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RESUMO

O cartdo de crédito estad sendo cada vez maisadiiljzsubstituindo gradativamente o uso
de cédulas, moedas e cheques nas transacdoes entpradores e vendedores. As

Instituicbes financeiras, bancos e muitas lojagesctem a seus clientes cartdées com
multiplas funcdes e que podem ser utilizados pstosumidores na compra de um grande
numero de bens e servicos. A ABECS - AssociacasilBia das Empresas de Cartédo de
Crédito e Servigcos (2011) apresenta dados estasstjue demonstram o crescimento do
mercado de cartdes. Com base neste mercado, queerasttonstante crescimento, as
Instituicdes financeiras desenvolvem cartbes dadtie a atender e fidelizar seus clientes.
No presente trabalho, destacam-se os cartdes psegnoento de clientes de Alta renda
Private, um publico multi-bancarizado e com potaihde consumo elevado, e por isso

mesmo publico alvo de estratégias de marketing tabalho buscou formular um Plano

de marketing para auxiliar a aumentar a utilizagéocartdo de crédito numa base de
clientes Private de uma Instituicdo FinanceiraraRacoleta de dados, foram utilizadas
pesquisa documental, pesquisa bibliografica e pesogualitativa com entrevistas em

profundidade semi-estruturadas.

Com base nas pesquisas realizadas, foi estrutwaBtano de marketing, as questdes
estratégicas e propostos trés planos de acaoicder$e que para aumentar a utilizacdo de
cartdo de crédito, os gerentes devem divulgar fwatas seus clientes os beneficios e as
vantagens da utilizacéo do cartdo, e estes cordaiasn ser feitos de forma sisteméatica e
regular para cada cliente.

Palavras-chave:cartdo de crédito, plano de marketing, private
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1 INTRODUCAO

O cartdo de crédito esta sendo cada vez maigalij substituindo gradativamente
0 uso de cédulas, moedas e cheques nas transatfes@mpradores e vendedores. As
Instituicbes financeiras, bancos e muitas lojagescfem a seus clientes cartdes com
multiplas funcbes e que podem ser utilizados petosumidores na compra de um grande
numero de bens e servigos. Alguns cartbes aliafurag®es de movimentacdo de conta
corrente, consultas e crédito.

A ABECS - Associacdo Brasileira das Empresas dééGale Crédito e Servigos
(2011), que apresenta dados sobre o mercado dgesademonstra o crescimento do
mercado de cartdes através de alguns indicadane® ¢ volume de cartdes em 2010 : 628
mil que representa uma variacao de 11% em relac@®®, foram 7.073.366 transacoes
com um volume de R$ 538.273 milhdes, uma variagédldo em relacdo ao ano anterior.

Com base neste mercado, que estd em constan@nm@e®, as Instituicdes
financeiras desenvolvem cartbes destinados a aterfakelizar seus clientes. Os cartdes se
multiplicam e sdo, cada vez mais, direcionados psudiversos nichos de mercado. Podem
ser cartdes de afinidade, com plasticos que apqisstdes sociais, ecologicas e eventos;
cartdes para universitarios; cartdes de negoéciasyra determinado publico de clientes. O
cartdo, aléem de fidelizar o cliente, também é upnesentante do grupo ou publico que se
destina. No presente trabalho, destaca-se os sgptia 0 segmento de clientes de Alta
renda Private, um publico multi-bancarizado e catepcial de consumo elevado, e por
isso mesmo publico alvo de estratégias de marketing

O segmento de Private Banking no mercado doméstregulado pela ANBIMA —
Associacdo Brasileira das entidades dos Mercadunéeiros e de Capitais. No Cadigo
Anbima de Regulacédo e Melhores Praticas, que terolgetivo estabelecer os parametros
relativos & atividade de Private Banking no mercddméstico, Capitulo 1, artigo 1°,
paragrafo 2° esta descrito que, para o clienteeksgyivel ao atendimento por meio da
atividade de Private Banking, ele deverd ter calgale de investimento minima de R$
1.000.000,00 (um milh&o de reais).

Os cartdes oferecidos aos clientes Private desituicdo apresentam diversos



atributos e beneficios aos clientes, e apesarwidgdicdo institucional e da orientacdo dos
Gerentes de relacionamento, um expressivo numerdiglges ndo utiliza o cartdo ou
apresenta baixo valor de faturamento.

Observa-se que muitos clientes ndo possuem cagt@oédito ou possuem cartdo
mas nao utilizam para compras na funcdo créditglot@inda um grande grupo de clientes
gue utilizam pouco, apresentando faturas com Hatkwwamento, isto €, abaixo do esperado
em termos de valores de compras. Neste context® guesente estudo se insere, com a
proposta de realizar um Plano de Marketing paraeaten a utilizacdo de cartdo de crédito
numa base de clientes Private de uma instituigdanfieira que tem seu Escritério de
atendimento em Porto Alegre.

Este trabalho busca formular um Plano de markebag auxiliar na seguinte
guestdo:Como aumentar a utilizacdo de cartdo de crédito num base de clientes
Private de uma Instituicdo Financeira? Espera-se descobrir formas de aumentar a
utilizacdo dos cartdes para este segmento deeadietéfinindo-se estratégias adequadas de
marketing.

Este Plano de Marketing poderd ser utilizado pe#igais gerentes de
relacionamento e também podera servir de base qudras segmentos de clientes do
segmento bancéario.

O trabalho é estruturado através da contextualizedQ&uso do cartdo de crédito no
Brasil, juntamente com o objetivo e justificativa alssunto. Na seqiiéncia, é apresentado o
referencial teorico, que aborda os seguintes t§mtanejamento estratégico de marketing
e plano de marketing. Os procedimentos metodol8giestdo dispostos no capitulo
seguinte, sendo composto pelo seguinte itens: métesicolhido e justificativa,
instrumentos de coleta, aplicacdo do instrument@ekruisa e analise dos dados. Em
seguida serdo feitas as conclusbes ou considerdgi@@s, onde serdo apresentadas,
também, as limitacdes de estudo e sugestbes pgaradpesquisas. Para finalizar, estarao

dispostas as referéncias bibliogréaficas utilizadadecorrer deste trabalho.



1.1 OBJETIVOS

Para formular o Plano de Marketing e com base ®atda exposta na introducéo,

0s seguintes objetivos sdo estabelecidos:

1.1.1 Objetivo principal
Desenvolver um Plano de Marketing para aumentgitizagdo de cartdo de crédito

numa base de clientes Private de uma InstituigdanErira.

1.1.2 Objetivos especificos

- Identificar oportunidades/ameacas, forcas/fragsiezlacionadas ao cartdo de crédito
oferecido;

- Verificar estratégias utilizadas pelos Gerentes possuem a maior utilizacdo de cartdo
de crédito na sua base de clientes

- Descrever agdes que os Gerentes podem realizarapanentar a utilizacdo de cartbes

neste segmento



2 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Neste capitulo, serdo abordados os principais @oscgue norteiam o tema
proposto, através de fundamentacao tedrica bassadeabalhos e pesquisas relacionados
ao assunto que sera desenvolvido. Na sequenciap s#gscritos os conceitos do

planejamento estratégico de marketing e as etappkdo de marketing.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O processo de Marketing pode ser definido como protesso que apresente
resultados positivos com clientes, com agregacavwalte para o cliente e recebendo algo
em troca. Para obtencdo de bons resultados é &doesglie seja desenvolvido uma
planejamento estratégico de marketing. Segundo eKo# Armstrong (2007), o
planejamento desenvolve e mantém um alinhamente estobjetivos da empresa com as
oportunidades de marketing. Os planejamentos pasmanuais, de longo prazo e/ou
estratégicos, e devem iniciar com base no prop@gtal da empresa e na missao. A
missao servird de base para a formulacédo dosalgeti metas da empresa. E através desta
I6gica que a empresa podera criar valor para atelie alcancar objetivos lucrativos.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Segundo McDonald (2008), o processo de planejameéet marketing é um
processo simples em termos conceituais, € a agticalganejada de recursos de marketing
para atingir os objetivos de marketing, mas naga& uma atividade que necessita reunir
varios elementos de determinada area em um plaTerde.

J& para Kotler e Armstrong (2007), o processo de&etiag requer quatro funcdes:
analise completa da situacdo da empresa, plandjandm que se deseja realizar,
implementacdo: transformar os planos em acdes #ot®mara avaliar os resultados
obtidos dos planos e se necessario adotar medidas@rrecdo das acdes.

Neste processo de marketing, McDonald (2008) des@se etapas que fazem parte

do processo: declaracdo de missao, determinar ivagetorporativos, auditoria de
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marketing, visdo geral do mercado, analise Swamfgsas, objetivos e estratégias de
marketing, estimar resultados esperados e idetiflglanos e mixes alternativos,
orcamento, programa detalhado do primeiro ano.

Neste contexto, inicia-se a formatacédo do planmdiketing, que busca determinar
como esta a situacdo atual da empresa em relacdm@ado e quais 0s objetivos que
serdo tracados e em funcéo desta analise sugéds astratégicas. A estrutura basica do
Plano de marketing que sera aplicada neste trgballgerida pelo prof. Luiz Antdnio
Slongo (2011), € composta pelas seguintes etapalsseade tendéncias (cenarios); analises
de produtos versus mercados; definicdo de merdado-analise da concorréncia;
construcdo da matriz SWOT de marketing: oporturedad ameacas, pontos fracos e
pontos fortes da empresa, constru¢cdo da matrizneufacdo de questdes estratégicas; e

elaboracdo dos planos de acdo. Estas etapas ss@itas no tépico a seguir.

2.2 PLANO DE MARKETING

Com base no planejamento estratégico, pode-sgtigair um plano de marketing
detalhado para determinado segmento, ou produto.

Kotler e Armstrong (2007) consideram que o plamo marketing serve para
documentar como 0s objetivos estratégicos da argedid serdo alcancados por meio de
taticas e estratégias especificas de marketingptemmo base o cliente.

O contetdo de um plano de marketing, segundo Ketl&rmstrong (2007), deve
conter: resumo executivo, atual situacdo marketinglise das ameacas e oportunidades,
objetivos e questdes essenciais, estratégia deetimgkprogramas de acdo, orcamentos e
controles. Alguns planos podem ser menores e maismais, e outros bem estruturados,
mas é importante que sejam bem descritos, favalecsuma eficacia. E possivel considerar
a analise dos dados internos como o ponto de pauéich a estruturagdo do plano.

A analise da situacdo da empresa deve conter dagd@l dos pontos fortes
(strengths — S), pontos fracosmeaknesses — W), oportunidadesopportunities — O) e e
ameacastlreats — T), descrita na literatura como AnaliSgvot Através da andlise e

! Luiz Antonio Slongo, professor coordenador daidlsa Gestéo de Marketing do Curso de Especigdiaac
Gestéo de Negécios Financeiros, PPGA/UFRGS.
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cruzamento das forgas e fraqueza as oportunidadeseacas, busca-se a adequacédo dos
pontos fortes da empresa as oportunidades assino @smpontos fracos devem ser
eliminados e as ameacgas diminuidas.

O plano nédo tem uma estrutura Unica, e na liteaas#io apresentados diversos
modelos e varia¢des. Uma caracteristica do planfiexibilidade, pois pode ser necessario
adaptacdes a novas situacoes.

A estrutura basica de um plano de marketing cordammdelo sugerido pelo prof.
Luiz Antonio Slongo (2011) contempla os seguintépicos: andlise de tendéncias
(cenérios), analise de produteersus mercados, definicAo de mercado-alvo, condicdes
basicas para o0 sucesso, analise da concorrénogtrugio da matriz SWOT de marketing,

elaboracédo de planos de acéo, controles de magleafocacao de recursos.

Os topicos do plano do marketing serdo detalhad@eqléncia deste trabalho.

2.2.1 Analise de tendéncias (cenarios)

Na construcdo de cenarios, conforme Slongo (2GED),identificados os cenérios,
as evidéncias e o impacto. Sendo que no item ceéatéescrita a situacdo atual em relacao
a diversos cenarios (econdmico, de mercado, cotivpetiecnoldgico, etc.), na evidéncia e
descrito como se percebe esta tendéncia, e notiongaal o impacto que pode causar e em
gue data.

Para a construcdo da analise de cenarios seraddilo quadro a seguir:

Quadro 1- Construcdo de Cenérios de Marketing

Cenarios Evidéncias Impacto

1. Econbmico

De Mercado

Competitivo

Tecnolégico

ar AW N

Outros

Fonte: SLONGO (2011)
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2.2.2 Analise de produtosersus mercados

Neste topico, Slongo (2011) orienta que seja faitestimativa do segmento de
mercado do produto, com objetivo de identificar lgpadamanho do segmento, qual a
participacdo do principal concorrente e qual aigpei¢do do produto que é objeto do
estudo.

Para identificacdo de oportunidades e ameacd8#lizado o quadro a seguir onde 0
indicador um identifica o tamanho do segmento eaisyeo indicador dois informa o
principal concorrente e o indicador trés buscartiggpacado da empresa no segmento em

percentuais:

Quadro 2 — Andlise de produtos versus Mercados

ercados X Y z Total

Produtos

1. 1. 1.
A 2. 2 2.

1. 1. 1.
B 2. 2. 2.

1. 1. 1.
C 2. 2 2.

Total

Fonte: SLONGO (2011)

2.2.3 Definicdo de mercado-alvo

Segundo McDonald (2008), a definicdo do mercadacanqual o mercado que o0s
produtos ou servicos estdo competindo com os disscamcorrentes. O autor destaca que é
importante determinar o tamanho do mercado. ParterK{l994), as empresas atuam
melhor se definirem o mercado-alvo, pois ndo é ipessima empresa atuar em todos

mercados e satisfazer todas necessidades.
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2.2.4 CondicOes basicas para 0 sucesso

Para Slongo (2011), a analise das condicdes emwshatributos considerados pelos
clientes, estas condi¢cdes podem ser qualificadtrggoduto ou determinantes no processo
de decisdo de compra. O autor ressalta que atsilouialificadores sdo necessarios mas nao
suficientes por isso a importancia de identificatbatos determinantes. Kotler (1994)
comenta que os atributos de interesse para osrod@es varia conforme o produto. Para
definicdo de atributos qualificadores e determiesntSlongo (2011) sugere o quadro

abaixo com a identificacdo da caracteristica da et selecionado.

Quadro 3 — Definicao de Atributos Qualificadord3egerminantes

Atributos (Dimensdes)

Qualificador Determinante

A~ N N A~ A~~~
— O N
A~ AN AN~~~
— O —

Fonte: SLONGO (2011)

2.2.5 Analise da concorréncia

A andlise da concorréncia é extremamente impaitadétpreciso identificar os
principais concorrentes e compara-los em relacgoaduto pesquisado. Conforme Kotler
e Armstrong (2007), a empresa deve descobrir tothoesseus concorrentes e comparar
continuamente com seu préprio produto, esta tgvetke indicar potencias vantagens e
desvantagens em relac@o aos concorrentes.

Para analise da concorréncia, Slongo (2011) sugerpiadro a seguir, onde

identifica-se os pontos fortes e pontos fracos deketing, numa comparacado da empresa
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com 0s concorrentes nos varios itens selecionagodendo ser: produto, preco,

comunicacdo, etc.

Quadro 4 — Analise da Concorréncia

Partic. Part.
Concorr. | Merc.R$ | g Produto Preco Comunicacéo | Distribuicdo | Outros
A
B
C
D

Minha
Empresa

Total 100%

Fonte: SLONGO (2011)

2.2.6 Construcdo da matriz SWOT de marketing

A analise SWOT, conforme McDonald (2008) € um meswsobre os titulos forcas
(strenghts) e fraquezas wWeaknesses) relacionadas &s oportunidadespportunities) e

ameacastlireats) externas.

- Definicdo e avaliacdo de oportunidades e ameacas

Segundo McDonald (2008), as oportunidades e amesstd® relacionadas aos
fatores externos da empresa. Ressalta que a enm@esssita explorar as oportunidades e
minimizar as ameacas e fraquezas.

Slongo (2011) sugere que a identificacdo de opilhgles e ameacas sejam
formuladas conforme quadro a seguir e a avaliag@wet por referéncia uma escala de zero
a dez, onde zero é a maior ameaca, cinco represeravaliacdo neutra e dez representa
uma oportunidade:
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Quadro 5 - Avaliacdo de Oportunidades e Ameacgas

Oportunidades

Avaliag:

(0]

1.

—~N N ~H ~N ~ ~

—~ ~ M M — >

meacas

Avaliag:

(0]

H> o |o|s |w |~

o |0 [~ W [N

—~N ~N N ~ ~ A~

~ M | A

Fonte: SLONGO (2011)

- Definicdo e avaliacdo dos pontos fortes e fratmmarketing da empresa

Nesta avaliacdo, busca-se identificar os pontdsrtes da Empresa, conforme

McDonald (2008), os fatores internos e estes emacdel & concorréncia. No quadro

sugerido por Slongo (2011) os pontos fortes e faleomarketing sdo avaliados atraves de

uma escala de zero a dez, sendo zero indicatiood® mais fraco da empresa, cinco

significa um ponto neutro e dez indica o pontoefoia empresa. Os pontos que sao

identificados e a referida escala séo apresentadsrme quadro a seguir:
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Quadro 6 - Definicdo de Pontos Fortes e Fracosaliéting

Pontos Fortes Avaliacéo
I )
5 )
5 )

)
4

)
5
5 )
Pontos Fracos Avaliacéo
T )
) )

)
3

)
4

)
5

)
6

Fonte: SLONGO (2011)

- Construcao da matriz

A matriz SWOT, segundo McDonald (2008), resumemzrtunidades e ameacas,
forcas e fraquezas que séo identificadas e analisal matriz serve de base para
identificar oportunidades e segmentos de mercadwgagas presentes e futuras no

segmento de mercado, conforme explicitado no quadeguir:
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Quadro 7 - Construcdo da Matriz SWOT de Marketing

— Converter

Ponto Forte
Combinar

Combinar Am eva(;as
Oportunidades

Ponto Fraco
Minimizar/Evitar

Minimizar/Evitar

Fonte: SLONGO (2011)

- Formulacéo das questdes estratégicas de marketing

Com base na matriz SWOT, é possivel formular a&stdes estratégicas para a
empresa, que servirdo de base para o atingimertmbletivos e também para novos
direcionamentos. Para esta formulagdo Slongo (20diigere que sejam definidas em
sequéncia as “questdes estratégicas de Marketing”.

2.2.7 Elaboracgéo de planos de acao

No plano de acdo devem ser descritos 0s objetidosirizes, responsaveis,
detalhamento das atividades, prazos e valores (|@N010). Ainda segundo o autor,
uma pessoa serd responsavel pelo projeto. Ao redpein cabem as tarefas de
detalhamento, especificacdes, prazos e alteragims, inclusdo ou ndo de novos
participantes. O detalhamento e formatacédo basaand Plano de acéo é feito através do
das questdes a seguir:
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Quadro 8 - Formato de Plano de A¢éo

Objetivo(s):

Diretrizes (ou recomendagdes) do GPM:

Responsavel (ou Padrinho):

Prazo(s):

Fonte: SLONGO (2011)

2.2.8 Controles de marketing

Apés a elaboracdo do plano de acao e execucassévpbverificar a performance
obtida pela ac&do. Slongo (2011) sugere um Paingdodérole, com as informacdes de

previsto, realizado e percentual atingido pardficaria performance obtida pela ac&o.
2.2.9 Alocacéao de recursos
A alocacéo de recursos orienta o orcamento, develetalhado com previsdo de

desembolsos e deve seguir um padrao ja utilizadempresa para fluxo de caixa.
(SLONGO, 2011)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sera apresentado como o trabalhedlizado, tendo em vista o
objetivo estabelecido de desenvolver um Plano dekéfiag para aumentar a utilizacdo de
cartdo de crédito numa base de clientes Privaterdelnstituicdo Financeira. No item 3.1
encontram-se 0s métodos escolhidos e justificativastem 3.2, esclarecimentos sobre 0s

instrumentos de coleta de dados e no item 3.4 eqpaan-se a analise dos dados.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVAS

Para este trabalho, foi utilizada a pesquisa @i, cujo objeto de estudo foi a
utilizacdo de cartdo de crédito num grupo de a®rde algumas carteiras de clientes
Private de uma Instituicdo Financeira.

Conforme Malhotra (2009), a pesquisa qualitatem fpor objetivo alcancar uma
compreensdo qualitativa das razdes e motivacOgacembes e a amostra € um numero
pequeno de casos nao representativos.

Também foi utilizada a pesquisa documental e dmbéifica para identificar
informacdes que sao relevantes para a formatac&ado de Marketing.

Conforme Segura (2006), levantamentos bibliogo&fie documentais envolve a
procura em estudos académicos, informacdes nossrdeicomunicacdo, e arquivos da

propria empresa.

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foi utilizada a pesquisardental, a pesquisa bibliografica
e a pesquisa qualitativa com entrevistas em pradadeé semi-estruturadas. A pesquisa
documental foi feita com base em relatérios esikabs da préopria Instituicdo com os dados
gue se objetiva melhorar: quantidade de clientesugilizam o cartdo de crédito, clientes
qgue ndo utilizam cartdo de crédito e clientes guesentam baixo faturamento.

A pesquisa bibliografica foi realizada em relagisites de outras Instituicoes

Financeiras, site da Anbima - Associacdo Brasilales entidades dos Mercados
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Financeiros e de Capitais, e demais publicacfepgsgam auxiliar no Plano de marketing
proposto.
Segundo Segura (2009), poucos instrumentos deuigasgao direcionados para

clientes de bancos de varejo e ndo atendem adegeattao mercado de private banking.

3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Com base nos objetivos especificos de verificaatsfias utilizadas pelos Gerentes
gue possuem maior utilizacdo de cartdo de créditsua base de clientes foram realizadas
entrevistas com dez gerentes de uma base que posgli Estes foram selecionados
porque tém sob sua gestdo nas suas carteirasedéeslum percentual de atingimento no
item "faturamento de cartdo de crédito” acima déc9@o esperado para esta carteira,
conforme dados da Instituicdo pesquisada e quésitodo apéndice A.

Para as entrevistas com 0s gerentes optou-se q@eta eletronica. Segura (2009)
destaca que a coleta de dados eletrbnica podea&arada por e-mail ou aplicada através
da internet ou web.

O entrevistador realizou inicialmente contato tafo para esclarecimento sobre a
pesquisa e verificou a disponibilidade do gerente participar da pesquisa. Em caso
positivo, o questionario foi enviado através deahnem funcdo de alguns destes gerentes
ndo atuarem na cidade de Porto Alegre RS.

Também foram entrevistados alguns clientes queuyens boa utilizacdo do cartéo,
bem como clientes que ndo apresentam faturamendoigentificar quais os motivos da
nao utilizacao.

Os clientes entrevistados foram identificados nstemas da Instituicdo financeira
e as entrevistas realizadas por telefone.

Foram entrevistados vinte clientes, de varias icastecom bom faturamento de
utilizacdo de cartdo de crédito para identificaibatos e vantagens considerados pelos
clientes. Para selecdo dos clientes com boa gfiizae cartdo, foi considerado o critério
faturamento acima de sete mil reais.

Da mesma forma, foram entrevistados 20 clientesyal@as carteiras, que nao
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utilizam o cartdo de crédito. Os clientes forammidieados através de relatorio interno da
Instituicdo.

Como estes clientes sdo de um publico reservada guéar exposicao, os gerentes
de relacionamento foram orientados a contatar entelj solicitar permissdo e
disponibilidade em participar da pesquisa. Em gasitivo, a ligacéo foi transferida para o
entrevistador.

O periodo de entrevistas foi de 01 a 20 de setedwD11.

As questdes formuladas, que constam no apéndiceCB germitiram respostas
livres, foram efetuadas através de contato telefdné ocuparam um tempo de
aproximadamente cinco minutos.

As respostas foram registradas e transcritas pekoevéstador no préprio
instrumento de coleta. O instrumento de coletaidéntifica o cliente que participou da

pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A fonte de dados deste estudo foi com base em sdadionarios e dados
secundarios. Kotler (1994) esclarece que dadosxdédos consistem de informacdes que
ja existem e oferecem baixo custo de utilizacdmatp disponibilidade, e dados primérios
sdo informagbBes obtidas com proposito definido, aele;m ser obtidos através de
observacao, grupos de foco, levantamento e expetég@o. Para analisar as entrevistas
realizadas, foi utilizado o método de analise deterdo. Conforme Bardin (2006), a
analise de conteudo é um conjunto de técnicas @esamas comunicacdes. Através desta
analise, serdo obtidas as informacdes que sel@adds para a formulacdo do Plano de
Marketing proposto no objetivo deste trabalho.

O préximo capitulo apresenta o Plano de Marketadjzado através das pesquisas

efetuadas.
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4 PLANO DE MARKETING

Neste capitulo, apresenta-se o Plano de Markedlagorado para aumentar a
utilizacdo de cartdo de crédito numa base de ekedé uma Instituicdo Financeira. Este
plano esta baseado nas pesquisas documentaisjsasshibliograficas e nas entrevistas
realizadas com gerentes, nas entrevistas comediente utilizam cartdo de crédito e nas
entrevistas com clientes que nao utilizam cartaoréldito.

As informac0es obtidas e descritas a seguir senvila base para a elaboracéo deste
trabalho.

* Entrevistas com gerentes:

Nas entrevistas efetuadas com os gerentes buscadestificar se 0s gerentes
realizam planejamento especifico para trabalhtero faturamento de cartdo e posse.

A maioria dos gerentes entrevistados afirmou @zerh um planejamento onde
identificam os clientes que nao possuem cartde gue possuem, mas utilizam pouco.
Este planejamento é similar e € descrito conforegeies: apos identificar o publico-alvo, os
gerentes realizam contato telefénico para divulgalg produto cartdo e incentivo ao uso
em funcdo dos atributos. Foi possivel identificare qalguns gerentes incluem neste
planejamento a revisdo dos limites, como descro gerente 1: ..."faco agendamento
para apresentacdo de atributos, qualidades e ajedimite de crédito adequado, visando
adequar os beneficios as necessidades do clie@atfos gerentes procuram divulgar o
produto em todos os contatos telefdnicos, com rmeado pelo gerente 3: ...” 0 item
utilizacdo do cartdo € conversa constante com iestes, através de destaques dos
beneficios que o mesmo terd ao concentrar gastoartéio de crédito.” O gerente 4 cita:
“... fagco calculos do incremento de pontos com @ ds cartdo, converto em beneficios
(reais) para os clientes verem o quanto estéo gdoha

De modo geral, todos os gerentes acreditam que csdegas atuam da mesma
forma, esta identificacdo se deu através da peagwucé observa que outros gerentes
também tém este controle? O gerente 2 reforgenagino que os outros gerentes também
tenham este controle.”

Os gerentes consideram que os pontos fortes dautprazhrtdo de crédito séo
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pontuacdo de milhagem, status, seguro gratuitoertaias para seguros no exterior,
praticidade, seguranca e controle de gastos.

Como pontos fracos, alguns gerentes citaram o da@@nuidade, e a falta de salas
Vips, ...."” falta de mais salas Vips pelo Brasihaiores parcerias com companhias aéreas
internacionais.” (gerente 1)

As vantagens e atributos que os gerentes destaansgus clientes sdo: pontuacao
diferenciada pela utilizacdo na fungéo crédito,eclva de seguros diferenciados em
viagens nacionais e no exterior, seguranca, facéd e prémios pela utilizagéo.

Em relacdo a concorréncia, alguns gerentes ideantificomo ponto forte a isencao
de anuidade, oferta de salas Vip em aeroporto®masi e internacionais. E como ponto
fraco da concorréncia alguns gerentes nao conseguaientificar nenhum ponto relevante,
e outros citaram que os cartdes de algumas lig€iésiconcorrentes pontuam somente na
funcdo crédito, enquanto a Instituicdo pesquisddeece pontos por compras na funcdo
débito e na funcgéo creédito.

Para aumentar a utilizagdo do cartdo de crédiemfasitadas pelos gerentes, como
acOes a serem feitas pela Instituicdo, o aumentaldes Vip, melhoria nas premiacgoes e
alguns gerentes consideram importante a isencaauddade.

Os gerentes destacaram a necessidade de ofertarterdo produto, descrito pelo
gerente 4...”enaltecendo as vantagens, como por@ae pontuacdo obtida em funcéo das
compras efetuadas”., . O gerente 5 destaca querta abnstante se da através de contatos
freqUientes com o cliente: ..."através de contatesiatico e regular, mensalmente, com o
cliente podemos orienta-lo, caso ndo tenha utidizadcrédito, por exemplo, € numa

proxima compra ele fara opgao pelo cartdo...”.

» Entrevistas com clientes:
Para a maioria dos clientes que utilizam o cart@ocitdito, a praticidade e a
segurancga, Sao 0s principais motivos para utilzagicartao de crédito.
Alguns clientes citaram como vantagem do cartaaréeito a concentracdo de
gastos num uUnico vencimento, o que facilita o adetrde gastos. E varios clientes
descreveram que a pontuacdo dos cartdes de crgalito utilizacdo em programa de

milhagem € uma vantagem do produto. A clientexifi@tou o fato de o cartdo ser uma
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..."moeda Unica em todo 0 mundo” ...

Verifica-se que estes clientes direcionam a maideisseus gastos pessoais para a
funcdo crédito, como descrito pelo Cliente 3..iliadg o cartdo para tudo...”, e também
explicitado pelo cliente 7: ..."utilizo para comgnaa internet, postos de gasolina, compras,
supermercado...”.

Alguns clientes relataram que a concorréncia oéereais salas Vip, mas este nao
foi citado como um motivo para nao utilizacdo dddada instituicdo pesquisada.

Nas entrevistas com os clientes que né&o utilizan@c de crédito observou-se uma
preferéncia na utilizacdo de dinheiro para pagamdas despesas pessoais, e 0s clientes
gue nao utilizam cartdo da Instituicdo pesquisadabém nado utilizam o cartdo da
concorréncia, como relatado pelo cliente 3: “...oéitizo o cartdo por convicgdo, prefiro
pagar em dinheiro porque recebo aluguel em dinheiratilizo este dinheiro para
pagamentos diarios, € tradicdo”. O cliente 7 deataf... ndo tenho proximidade com o

produto, acho complicado, prefiro dinheiro”.

4.1 ANALISE DE CENARIOS

Na construcdo de cenarios, conforme Slongo (264d)identificados os cenarios,
as evidéncias e o impacto. As pesquisas para coegiar analise foram baseadas em
consultas a jornais, periddicos e sites de infofieagerais, bem como sites especializados
em cartdes e de algumas Instituicdes Financeiras.

Quadro 9 - Construcdo de Cenérios de Marketing

Cenérios Evidéncias Impacto |

Econémico | 1.As medidas do governo realizadas este an Bumento do consumo das
relacdo a taxa de juros para conter crédito \rfamilias gera pressdo
foram suficientes para conter o consumo |da$lacionaria e oportuniza p
familias. As vendas do comércio crescem e|enercado de cartbes, pois|o
setembro o Indice Nacional de Precos |&artdo aparece como um
Consumidor Amplo IPCA acumula nos Ultimpfacilitador para compras |e
dos 12 meses, a taxa de 7,31%.. pagamentos.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
EMPRESAS DE CARTAO DE CREDITO |
SERVICO, 2011)
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2 O Brasil sediara dois Eventos: Copa do Mu

2014, e Olimpiadas 2016. De acordo com estes eventos geram aumen

relatério VisaVue Travel, feito pela Visa In
durante megaeventos esportivos 0s turi
passam a gastar mais com cartdes, tendénci
afeta positivamente os paises-sede desses e\
e ainda podem alavancar a economia.
(VISA, 2011)

3. Em agosto 2010, a Receita Federal publ

ato informando que contas pagas no cartdo uswarios que pagavam sy

crédito terdo incidéncia de IOF - Imposto so
Operacoes financeiras de 6,38%a.a.
(BRASIL, 2011)

n@o De acordo com o relatéri

C.expressivos nos gastos d
stasistas, tendo em vista que
QCarelo € um  facilitador d
gragamentos.

cBW imposto pode inibi

boentas na fatura de cartdo
crédito, em 2011.

r
as
de

De Mercado

1.0 mercado de cartdbes, no
trimestre/2011, em relagdo ao seu faturame
apresentou 23% de aumento em relacaqg
primeiro trimestre/2010. O crescimento
consequéncia do aumento de gastos
brasileiros no exterior, que utilizam em gran
parte este meio de pagamento. Este crescin
pode ser atribuido a valorizagdo do real
relacéo ao délar, além do aumento do empre
do poder aquisitivo que permite o aumento
namero de viagens de brasileiros ao exterior.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
EMPRESAS DE CARTAO DE CREDITO |
SERVICO, 2011)

2. O mercado de cartdes fechou prime
trimestre de 2011 com faturamento de R$ 14
bi, sendo R$ 83,7 dos cartdes de crédito, R$
dos cartdes de débito e R$ 18 dos cartde
rede/loja, resultando num aumento de 17%
relacdo ao mesmo periodo de 2010.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
EMPRESAS DE CARTAO DE CREDITO |
SERVICO, 2011)

3. O Sebrae estima que 3 milhdes
estabelecimentos ndo aceitam nenhum tipg
cartdo atualmente. Para tentar mudar
cenario, 0 Sebrae vai investir na capacitacj
em parcerias com instituicdes.

(FLORES, 2011)

primeirb.Espago para crescimento
rMaturamento de cartdo para

201/2012 em funcdo d
aumento de brasileiros e
dagem (nacional e exterior).
de
ento
em
go e
do

1120) Oportunidade d
15rAnsformar o faturamento d
48é&bito em crédito.

5 de

em

@eAumento no ndmero d
atabelecimentos que ofertar
eeteneio de pagamento cartag
isaus clientes, para 2012.

no

(0]
m

11%
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Tecnoldgico | 1.0 consumidor brasileiro utiliza mais cartdo|deOportunidade aumento na
débito do que dinheiro, conforme estudo da Vjs#ilizacdo do plastico
A maioria dos clientes considera o cartdo yma
ferramenta moderna, seguro e pratico.

(SALEM, 2011)

2. O Diretor de cartbes do Banco do Brasil, Rail O aumento das fun¢des do
Moreira prevé que a centralizacdo das fun¢dmmtdo beneficia e facilita p
deve ser o caminho do cartdo de crédito,| @&lgso e acesso de clientes.
acredita que, em breve os cartdbes devem ter

multiplas fungdes, centralizando o pagamento de

contas, possibilitando transferéncias, entre

outras.

(MAGALHAES, 2011).

Outros 1.A Abecs Associacdo Brasileira das Empresh#\ceitacao em novos
de Cartédo de Crédito e Servigos, em analise sobegmentos, aumentando a base
os ramos de atividade que aceitam carnt@l® estabelecimentos que
identificou a ampliacdo de aceitacdo dos cartéesitardo o cartdo como forma
em ramos nao tradicionais, como outros servjgds pagamento.

e profissionais liberais.

(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS

EMPRESAS DE CARTAO DE CREDITO E

SERVICO), 2011

2. De acordo com Felipe Maffei, diretor g&. Oportunidade para que
produtos da Visa do Brasil, 0s consumidores |dsegmentos que atendem | 0
classes de maior poder aquisitivo tambémercado de Iluxo aceitam

parcelam suas compras.
(MAFFEI, 2011)

cartdo de crédito, como p
exemplo: lojas de carro

14

motos, etc.

Através da andlise da construcao de cenérios deetimg podemos observar que as

evidéncias identificadas, bem como o impacto gerado fatores que podem contribuir

com o aumento da utilizacdo do cartdo de créditodearsos segmentos, inclusive no

segmento Private, objeto deste estudo.

4.2 ANALISE DE PRODUTOS/ERSUS MERCADOS

A andlise de produtos versus mercado, sugerid&lpago (2011), tem por objetivo

estimar o segmento de mercado do produto, idemtific o tamanho do segmento e a

participacdo dos concorrentes.
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Para esta analise foram realizadas pesquisas dotaisie bibliograficas, através de
sites especializados, e também em estatisticazatiss para o segmento financeiro e
especialmente do segmento Private Banking.

Conforme dados estatisticos do Banco Central dsiBrem estudo sobre os 50
maiores Bancos e o consolidado do Sistema Finanbkicional, para o periodo de junho
2010 a junho 2011, as primeiras posicdes, congidera Ativo total dos Bancos, sao
ocupadas pelas seguintes Instituicdes: Banco dsilBial, Bradesco, Caixa Econbmica
Federal, Santander, HSBC, Votorantim, Safra e &b

Para dimensionar o tamanho deste mercado, utizoyor um ranking,
disponibilizado no site da Anbima — Associagaoiblaa dos Bancos de Investimento, de
setembro de 2011. Estanking relaciona as instituicdes financeiras, o voluntaltde
ativos sob gestao, isto é, volumes de investimemiesestdo sob gestdo destas instituicbes
e qual a participacéo do segmento Private nestensbsob gestao.

A apresentacdo destanking é apresentado no quadro 2, sugerido por Slongo
(2011) atraveés da informacao de distribuicdo gur tie investidor, conforme segue:

Quadro 10 - Ranking Instituicdes Financeiras

Ordem | Gestor / Instituicdo Private Total de Gestao
(R$ milhdes)

1 BB DTVM S.A. 12.479,51 400.690,26
2 ITAU UNIBANCO AS 30.858.,80 250.885,12
3 BRADESCO 5.621,79 222.871,20
4 CAIXA ECONOMICA FEDERAL 7.347,89 134.531,1)8
5 BANCO SANTANDER (BRASIL) SA 1.482,98 112.178,15
6 BTG PACTUAL 18.721,04 85.739,68
7 HSBC 6.705,69 74.992,70
8 BANCO J SAFRA SA 10.048,20 41.515,12
9 VOTORANTIM ASSET 18.427,49 34.136,96
10 BNY MELLON ARX INVESTIMENTOS LTDA 3.479,73 3112,88
11 CREDIT SUISSE HEDGING-GRIFFO CORVAL AS 27.278,15 28.642,71
12 LEGG MASON/WESTERN ASSET 1.135,29 23.435(42
13 BNP PARIBAS 2.495,29 23.261,78
14 CITIB ANK 1.549,32 16.896,08
15 OPPORTUNITY 8.556,13 16.039,34

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS EMPRESAS DE CARTARE CREDITO E
SERVICOS — ANBIMA, 2011

Com base no ranking acima verifica-se que o Itaibahco tem 12% dos ativos sob
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sua gestdo composto por investidores do segmenteridate banking, sendo um dos
primeiros neste quesito, seguido pelo Credit Supge possui 95% dos seus ativos neste
segmento.

A Anbima — Associacdo Brasileira das Entidades Mescados Financeiros e de
Capitais, em relatorio de fevereiro de 2011, amtes@lgumas estatisticas de private
Banking, que apresentamos a seguir para demorslacgegmento Private Banking.

O total de recursos administrados no segmentaterisanking no Brasil (dez/10)
era de R$ 371,2 bilhdes, e teve um incremento d®9a dez/10 de 22,9%. Estes recursos
estdo distribuidos em Fundos R$ 162,2 bilhdes,|oEite valores mobilidrios R$ 186,9
bilhdes, Renda variavel R$ 68,2 bilhdes, Renda R$418,6 bilhdes, Poupanca R$ 2.4
bilndes, Previdéncia aberta R$ 13,4 bilhdes e Gutneestimentos R$6,4 bilhdes.

O numero de clientes em dez/10 era de 63.224 rastimento de dez/09 a dez/10
de 10,9%. O total de profissionais neste segmenatale 1.615, sendo 761 bankers, 422

assistentes, e outros 432.

4.3 DEFINICAO DE MERCADO-ALVO

A definicdo do mercado-alvo, segundo McDonald 80@ndica qual o mercado

gue os produtos ou servigos estdo competindo caloseus concorrentes.

4.3.1 Condicdes basicas para 0 sucesso

Nesta andlise foram identificados, através de wistes com gerentes de
relacionamento e pesquisa com clientes, quais ogigais atributos que podemos
considerar qualificadores ou determinantes do pioodartdo de crédito. para construcao
deste quadro foi utilizado o modelo sugerido pon§bo (2011).

Estas informacfes sao apresentadas no quadraia seg



Quadro 11- Definicdo de Atributos Qualificadord3egerminantes

Atributos

Qualificador

Determinante

oo

—RT TS @moa

Praticidade
Seguranca
Programa de
relacionamento
Pontuacéo diferenciada
Exclusividade
Comodidade
Vantagens adicionais
(seguros agregados)
Isencéo de anuidade
Promocgodes

Status

Moeda unica
Controle de gastos

NN AN AN AN SN N

X

NN AN SN S
xX X

X X

_— TN AN AN AN AN N
N e N e N N

X

NN AN AN S

4.3.2 Analise da Concorréncia

Para analise da concorréncia, ressaltamos quafasnacdes constantes desse
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comparativo foram pesquisadas nos sites das paiscipstituicées financeiras Slongo

(2011) sugere para a analise da concorréncia desemidentificadas as variaveis:
participacdo de mercado, percentual, posicdo, cmagéo e distribuicdo. Todavia, a

analise apresentada contemplou apenas os itert®gs&am no quadro abaixo.

crédito para o segmento Private. A Instituicdorfoera pesquisada serd denominada como
instituicho A. Para esta andlise, foram seleciogpan® mesmos produtos: cartdo Visa
Infinite e cartdo Mastercard Black, ofertados petpgsmtro instituicbes analisadas, e

identificados os valores de anuidade e qual odgpontuacéo oferecida nos programas de

Foram identificadas as principais InstituicbesaRteiras que ofertam cartdo de

recompensa.
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Quadro 12 - Analise da Concorréncia

Concorréncigl Cartdes Anuidade Pontuacéo Acesso salas Vip
programa de em aeroportos
fidelidade

Instituigdo A | Visa Infinite R$ 600,00 A cada ddlar gastp O cartdo Mastef

no crédito = 2,2 da acesso a sala
Master Black R$ 600,00 (isencdo pafgpontos e a cadaVip no aeroporto
clientes com cartdo Visa)| dois dolares gastpde Guarulhos/SP

no débito = 1
ponto
Instituicdo B | Visa Infinite R$ 690,00 A cada dolar gastp Acesso a diversas
R$ 690,00 no crédito = 2 salas Vip no
Master Black pontos mundo
Instituigdo C | Visa Infinite 12 anuidade isenta A cada dolar gastp Acesso a diversas
12 anuidade isenta no crédito = 2,2 salas Vip no
Master Black pontos mundo
Instituicdo D | Master Black R$ 660,00 A cada dolastg| Acesso a diversas
no crédito = 2/ salas Vip no
pontos mundo

Verifica-se que, com excecado da Instituicdo Cdeavais instituicdes tém anuidade
para emissao e utilizacdo dos cartbes de cred#to.fdl possivel identificar a existéncia de
condicbes negociais que permitam isentar o clietgsta anuidade. Na instituicdo
pesquisada (A), a anuidade pode ser isentada nbediaatilizacdo de cartdo na funcgéo
crédito ou mediante a troca por pontos de relaoi@mio.

Neste quadro comparativo também observa-se qpeogsamas de fidelidade s&o
similares, concedendo quase a mesma bonificacfordes por délar gasto no crédito.

No item “acesso a salas Vip em aeroportos” evidese que o cartdo da instituicao
A nao oferece acesso em varias salas, ao contf@digseus concorrentes que ofertam acesso
a salas Vip no mundo. Este acesso, neste niveleldeianamento Private, pode ser

considerado um ponto fraco em relagcdo aos condesen
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4.3.3 Construgéo da matriz SWOT de marketing

Para constru¢cdo da matriz Swot, McDonald (2008)indefjue é necessario

identificar forcas e fraquezas, relacionadas astopiolades e ameacas.

4.3.3.1 Definicao e avaliacéo de oportunidades eagas
As oportunidades e ameacas foram determinadas asenria analise de cenarios.
Para esta avaliacéo, foi utilizada a escala sug@ad Slongo (2011), de zero a dez,

onde zero € a maior ameacga, cinco avaliagdo newkea representa uma oportunidade.

Quadro 13 - Avaliacdo de Oportunidades e Ameacas

Oportunidades Avaliacao
1. Aumento de terminais Visa (10)
2. Migracao de pagamentos em papel (dinheiro (5)
para eletrénicos
3. Aumento de gastos relacionados ao turismo (10)
4. Crescimento do comércio varejista (20)
5. Aumento do Poder aquisitivo (10)
Ameacas Avaliacdo
1. Risco de variacdo cambial (0)
2. Aumento de IOF — Imposto sobre Operacdes (0)
Financeiras
3. Uso de cheques para compras de valores mais (0)
altos
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4.3.3.2 Definicéo e avaliacdo dos pontos forteseos de marketing da empresa

Para esta avaliacdo, McDonald (2008) orienta itleatios pontos fortes e fracos da
empresa, e estes em relagcédo a concorréncia.

Com base nas pesquisas com gerentes de contas entr@gstas com clientes,
foram identificados pontos fracos e pontos fortes Eimpresa e estes em relacdo a
concorréncia.

Para esta avaliacdo, foi utilizada a escala sugegrad Slongo (2011), que vai de
zero a dez, sendo zero indicativo de ponto mag®frainco um ponto neutro e dez indica

ponto forte da empresa.

Quadro 14 - Definicdo de Pontos Fortes e Fracddatketing

Pontos fortes Avaliacao
1. Seguranca (20 )
2. Programa de Relacionamento (10)
3. Pontuacéo (10)
4. Parcelamento de Compras (5)
5. Numero de terminais (5)
Pontos fracos Avaliacao
1. Anuidade G )
2. Acesso a salas Vip 0)

4.3.3.3 Construcao da Matriz

Conforme Mcdonald (2008) a matriz serve de base idantificar as oportunidades

e segmentos de mercado, ameacas presentes e idigagmento de mercado.
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Foram identificados, como pontos fortes do cadaolnstituicAo pesquisada, a
seguranca, o programa de relacionamento, a powtuagi praticidade . Identificou-se
pontos fracos como anuidade e reduzido numercaties ¥ip. Os pontos fracos devem ser
minimizados e convertidos em oportunidade. As tmidlades devem ser combinadas e as
ameacas evitadas ou pelo menos minimizadas.

A anélise Swot é apresentada no quadro a seguir:

Quadro 15 - Construcado da Matriz SWOT de Marketin

Pontos fortes Pontos fracos(minimizar)
Seguranca Anuidade

Programa de relacionamento Reduzido numero de Salas Vip
Pontuacao

Praticidade

Oportunidades Ameacas

Aumento dos gastos relacionados |&és0 de cheques para compras de valpres

turismo mais altos
Aumento de terminais Visa Risco de variagdo cambial
Crescimento comeércio varejista Aumento de impostos para uso de cartao

Aumento do Poder aquisitivo

Com base na matriz SWOT evidenciam-se as questd@mtos que devem ser
trabalhados. Os pontos fortes como seguranca ieipaate devem ser combinados com as
oportunidades, como por exemplo: aumento de gastosturismo. O cliente ao utilizar o
cartdo no exterior precisa estar ciente da segargne o cartdo de crédito oferece. Os
pontos fracos precisam ser convertidos em pontdssfocomo no caso da anuidade do
cartdo (ponto fraco) que pode ser isentada medsautdizacéo, isto €, quanto mais gastos
o cliente direcionar para a funcdo crédito maioa s®u percentual de isen¢do, podendo
atingir 100% de isenc&o. Este mesmo ponto fraezigiado a anuidade também pode ser

evitado mediante combinacdo com o ponto forte progr de relacionamento, pois o
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cliente pode trocar seus pontos do programa deiosaekmento pela isen¢cédo de anuidade.

O ponto fraco relacionado ao numero de salas Vigemportos é um ponto que a
InstituicAo necessita trabalhar para minimizar,caodo novas parcerias ou solucdes
estratégicas para oferecer mais salas diferencipdes estes clientes, em aeroportos
nacionais e internacionais.

Uma das ameacas identificadas foi o uso de chgeprascompras de valores mais
altos, para este ponto € sugerido uma questadéggtiaa de identificacdo dos clientes que
utilizam este meio de pagamento para contato aresginentos. Esta questdo sera descrita

na formulacdo das questdes estratégicas de maylkefitanos de acao.

4.3.3.4 Formulacdo das questbes estratégicas detingr

Com base nas informacfes coletadas e que estaitateso Plano de marketing,
sugerem-se estratégias que podem ser realizadagayraentar o faturamento de cartdo de
crédito na base de clientes Private.

A matriz Swot apresenta pontos que precisam sewvecbdos, combinados,
minimizados e até mesmo evitados.

Estas informacdes sdo fundamentais e serviramade para a formulacdo das

guestdes estratégicas de marketing que serdotdescseguir:

Questdes estratégicas:

- Divulgacao para os clientes da pontuacéo diféaeiaado cartdo de crédito;

- ldentificacdo de clientes que utilizam outros gsefle pagamento (dinheiro, cheque ou
débito) e orienta-los;

- OrientacOes sobre a isencdo de anuidade meditilizacdo do cartdo na funcdo crédito;

- Demonstracao dos beneficios que o uso do cagZao cliente.

Apoés a definicdo das questOes estratégicas, sabeteridos os Planos de Acgéo.
Estes planos fazem parte da estratégia para atingivjetivo proposto de aumentar o
faturamento de cartdo de crédito numa base deetidtrivate.. Estes planos de acdo estdo

desenvolvidos no topico seguinte.
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4.3.4 Elaboracao de Planos de A¢éo

No plano de acado, segundo Slongo (2011), devemdsscritos os objetivos,
diretrizes e responsaveis pelo projeto. Apos eltdmr do plano de marketing sugerimos
trés planos de acédo para atingir o objetivo prapgeir este trabalho de aumentar o
faturamento de cartdo numa base de clientes Private

Os planos de acéo sugeridos estao descritos a:segu

Plano de Acéao 1

Objetivo:

Revisar e aumentar os limites de cartdo de crééitodos clientes da carteira

Diretrizes (ou recomendacdes

Importante que todos os clientes Private tenhanteinimplantados com valor minimo de
cinquenta mil reais, e manter limite disponivel ocas clientes tenha necessidade de
utilizacdo maior que o minimo estabelecido.

ResponsavelAssistente de negdcios da carteira

Prazo: 01 a 15/11/2011

Observacdo: Este Plano de Acdo, que recomenda enénirdos limites de crédito, é
indicado para clientes do segmento Private, queck@iates com investimentos acima de
R$ 1 milh&o, para outros segmentos de clientesn§ogenham esta condi¢do, como por
exemplo, clientes com renda mensal (assalariadosgm investimentos, sera necessario

analise de crédito especifica e adequada a capaditdanceira do cliente.

Plano de Acéo 2

Objetivo:

Analisar a fatura de cada cliente, verificandotdeza e como: débito ou crédito.

Diretrizes (ou recomendacdes

Para clientes com utilizacdo de débito, fazer coatp@ com o que o clientes teria a mais

de pontos no programa de relacionamento casoasiézo cartdo na funcao crédito.
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ResponsavelAssistente de negocios da carteira
Prazo: 01 a 20/11/2011

Plano de Acéao 3

Obijetivo:

Contatar todos os clientes da carteira para ogéotaobre as vantagens e beneficios do
cartdo de credito

Diretrizes (ou recomendacdes

Com base nas informacdes dos planos de acdo loeg@ente deverd contatar cinco
clientes por dia para orientacao sobre o cartawétito

ResponsavelGerente de relacionamento

Prazo: 15/11 a 15/12/2011

4.3.5 Controles de marketing

Apos a realizacéo e efetivacdo dos trés plandsgée, verificar se houve aumento
na utilizacdo do cartdo de crédito pela base dmtels pesquisada. Esta verificacdo sera
observada através dos relatérios e controles gatisponibilizados pela Instituicdo.

Slongo (2011) sugere um painel de controle pasmnpanhamento da efetividade
das acdes realizadas.

Para o controle dos Planos de Acdo elaborados rtembalho sugere-se um
acompanhamento para cada plano de acéo.

Para o plano de acdo 1 que tem por objetivo neegismimentar os limites de cartdo
de crédito dos clientes da carteira, o controleedeser feito por carteira, contemplando as

as informacgdes constantes do quadro a seguir.



Quadro 16 — Plano de agdo 1 Controle de revisdimdes
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Cliente

Limite atual Revisao
31/10/2011

Limite

efetuada (data) | implantado

Limite

disponivel

Para o Plano de acéo 2 e 3, orienta-se um acompanha dos gastos atuais do

cliente conforme o quadro sugerido abaixo. Estempemhamento também deve ser

realizado por carteira de clientes.

Quadro 17 — Plano de acéo 2 Andlise dos gastoketbec

Cliente

Faturamento funcidraturamento funca

crédito

débito

pContato

Para controle geral do faturamento serd feito pemfmamento através de

ferramenta disponivel nos sistemas internos déuitgto, com todas as carteiras, e que

contempla os itens apresentados no quadro a seguir

Quadro 18 — Faturamento cartdo de crédito

Carteira

Gerente

Faturament&aturamento| Faturamento

outubro/11 | novembro/11 dezembro/1]

Média

Evolucéao




38

4.3.6 Alocacao de recursos

Para execucdo dos Planos de Acdo ndo sera néseakimacdo de recursos

financeiros especificos.
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5 CONCLUSAO, LIMITACOES E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Neste topico, estdo descritas as principais codehisla presente pesquisa, bem
como as limitagbes encontradas e sugestdes desdtudros.

5.1 CONCLUSAO

O objetivo principal deste trabalho foi formular uRlano de marketing para
aumentar a utilizacdo de cartdo de crédito nume aslientes Private de uma Instituicdo
Financeira, através da identificacdo de oporturdgdieacas relacionadas ao cartdo
oferecido, da verificacdo das estratégias utiligagalos gerentes que possuem maior
utilizacdo de cartdo de crédito na sua base detetie

Com vistas a execucdo dos objetivos propostos,nipiementado método de
pesquisa qualitativa com gerentes e clientes, béanpesquisa documental e bibliografica
em estudos académicos, sites especializados aliges0 As informacgdes obtidas foram
selecionadas e utilizadas na formatagéao do Plamoedlesting.

As entrevistas com 0s gerentes de contas que possaer utilizacdo de cartdo de
crédito na sua base de clientes demonstrou que @stentes fazem planejamento
estratégico para sua atuacdo, selecionam clieek@soram argumentos, fazem contatos
especificos para divulgacéo do cartdo e motivaeadtiizacéo do cartdo na funcéo crédito,
demonstrando, sobretudo, as vantagens na pontqaedo cliente pode obter ao utilizar o
cartao.

Para os clientes que utilizam cartdo de créditas@ de cartdo € uma forma de
pagamento pratica e segura, além de oferecer gearga beneficios.

Com base nas entrevistas com clientes, identibcapge alguns clientes nao
utilizam cartéo, pois estdo habituados a utilizah€iro ou cheque em suas compras.

O trabalho realizado permitiu identificar que atilmg;ao financeira pesquisada tem
bom posicionamento no mercado em relacdo aos adlogestdo, conforme exposto no

guadro 2, mas nao foram localizados estudos ougaglbes com ranking especifico para a
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linha cartdo de crédito.

Em relacdo ao cartdo de crédito da instituicdo yisada e 0s concorrentes,
verificou-se que as anuidades cobradas sdo sertedhdrem como os programas de
fidelidade oferecidos para uso do cartdo na fung@dito. A andalise da concorréncia
permitiu verificar que outras Instituicbes ofereceresso a diversas salas Vip em
aeroportos.

Observou-se que um dos pontos fortes do cartdodtifuicdo € a seguranca que o
cliente percebe na utilizacdo do cartdo, sendoitste um atributo determinante para o
uso, bem como a praticidade. Foram também detentéisaa pontuacdo diferenciada do
cartdo e as vantagens adicionais dos seguros iofesec

Como qualificador do produto, foram identificadogrograma de relacionamento, a
comodidade, a isencdo de anuidade, e ainda o qaté&otir compras tornando um acesso
numa “moeda Unica”.

A partir da elaboracdo deste Plano de marketirggrsuse trés planos de acao, que
apos realizados, possam aumentar a utilizacéo rtéooode crédito numa base de clientes
Private de uma Instituicdo Financeira. Os planosaci&o tém por objetivo: revisao e
aumento dos limites de cartdo de crédito da baselieietes; verificacdo e andlise das
faturas de cada cliente, e com base nos planoaigjia realizacdo de uma acéo direcional
de contato do gerente de relacionamento com todoslientes da sua carteira para
orientagfes sobre as vantagens, beneficios etagitda cartdo de crédito.

Para a Instituicdo Financeira, o trabalho realizaolde servir de base, orientacdo e
auxilio para a atuacéo dos gerentes na divulgag@oatiuto cartdo de créedito.

Com o aumento do numero de clientes que utilizan@eale crédito, a Instituicdo

pode obter maior competitividade neste segmentaierrfidelizacdo do cliente.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa apresentou diversas limitagiap por exemplo: dados
confidveis sobreranking na emissdo de cartbes especificos para o segrieivate
Banking ndo foram localizados. Também percebeuiSeuldade em obter adesdo a

pesquisa pelo publico considerado Private.
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5.3 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Para estudos futuros sugere-se a implementacaatitiades descritas no plano de
Marketing por todos os gerentes do modelo Privaelrstituicdo pesquisada, com
observacao da efetividade das acbes que foramfidatiés e descritas pelos gerentes com
melhor desempenho em faturamento de cartéo.

Para o meio académico, sugere-se novos estudogoreldos a clientes que
utilizam cartdo de crédito com fatores demograficdade, profissdo, cidade de residéncia,
etc.), bem como estudos com clientes que nao amlizcartdo e estas mesmas
caracteristicas.

Este plano no de Marketing também poderia ser edlbgara outros segmentos de

clientes, como por exemplo, clientes de varejo.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE PESQUISA PARA GERENTES COM BOM
PERCENTUAL DE CLIENTES QUE UTILIZAM CARTAO NA FUNCA O CREDITO:

- Em relagéo ao Indicador “cartdo de crédito”, vocé faz um planejamento especifico?

Como é feito este planejamento?

Vocé observa que os outros gerentes também tém este controle? Em caso negativo, por que vocé
acha que isso acontece?

Quais sdo os pontos fortes e fracos que vocé identifica relacionados a este produto?

Vocé realiza alguma acao especifica para que seu cliente Private utilize cartdo de crédito? Quais?

- Quais as vantagens e atributos que vocé destaca para o cliente Private?

- Quais argumentos vocé tem para que o cliente Private aumente a utilizagao?

Quais as Instituicdes que vocé percebe que séo concorrentes do cartdo que vocé oferta?

- Vocé identifica, através do contato com o cliente Private, pontos fortes e pontos fracos do cartao

oferecido pela concorréncia? Destaque estes pontos.

O que vocé acha que poderia ser feito pelo BB (e pelos gerentes) para que conseguissem um

aumento na utilizacao do cartdo de crédito pelos clientes Private?
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA PARA CLIENTES PRIVATE QUE U TILIZAM
O CARTAO DE CREDITO DA INSTITUICAO

- Porque vocé utiliza cartéo de crédito?

- Quais as principais vantagens de utilizar cartdo de crédito?

- Que tipo de gastos vocé direciona para cartdo de crédito?

- Vocé utiliza também cartbes de crédito de outras Instituicdes? Em caso afirmativo, porque vocé

prefere o cartdo da outra instituicdo ?

- Que sugestdes ou melhorias vocé daria para a Instituicdo para que melhorasse e aumentasse a

sua utilizagéo do cartdo de crédito desta instituicdo?
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APENDICE C — INSTRUMENTO DE PESQUISA PARA CLIENTES PRIVATE QUE N AO
UTILIZAM O CARTAO DE CREDITO DA INSTITUICAO

- Vocé utiliza cartdo de crédito de outra Instituicao? Qual?

- Quais 0s motivos pelos quais vocé nao quer utilizar cartdo de crédito desta Instituicao?

- Quais as vantagens que vocé tem em utilizar o cartdo de outra Instituicdo?

- Teria alguma situagcdo ou oferta que faria vocé mudar de Instituicdo emissora do cartdo de

crédito?



