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1. INTRODUCAO
1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAOQ E SEU AMBIENTE

Iniciando as suas atividades em 12 de outubro de 1808, o Banco do Brasil foi
idealizado com o intuito de fomentar o desenvolvimento da entfio colonia. Sua historia, por
vezes confunde-se com a propria memoria do seu pais; a organizagio esteve presente no
desenvolvimento da coldnia impulsionado pela vinda de D. Jo3io VI, Rei de Portugal, que foi
o seu primeiro criador. Entre tantas passagens histéricas, financiou a guerra do Paraguai ¢
vigjou com os pracinhas da FEB — Forga Expedicionania Brasileira para a Italia, criando um
posto de servigos movel para atender as necessidades da nagéo.

A empresa passou por vanas intempéries, reflexos dos varios momentos €
politicas monetérias adotadas no pais.

Em 1829, o Banco foi liquidado em virtude da situagio do pais, um momento que,
pelo contrdrio, necessitava da sua existéncia vez que o café iniciava o seu ciclo de
desenvolvimento.

Em 1835, da-se micio a uma tentativa de criacio de bancos particulares.
Primeiramente no Ceard, mas fechando logo em seguida. Depois, S#o Luis, Recife, Belém,
Salvador ¢ Porto Alegre. Todos fracassaram. O mercado necessitava de uma instituicio

: financeira s6lida.

Em 1851, o Visconde de Maud fundou um estabelecimento de crédito e o
denominou de Banco do Brasil, que veio concorrer com o Banco Comercial do Rio de
Janeiro, naquele periodo o Gnico da capital do pais.

Em jutho de 1853, foi sancionada uma lei por Dom Pedro I, que criava o novo
Banco Oficial, resultante da fusfo do Banco Comercial e do Banco do Brasil.

Com a Proclamagdo da Repiblica, o Govermno visando um controle monetirio,
criou o Banco da Republica. Em 1905, o Presidente Rodrigues Alves, sentindo a inviabilidade

) daquela mstituigdo, mcentivou a fusfio com o Banco do Brasil, que devena entdo exercer as
fung¢des de Banco Central, fundando o que se pode ser considerado o Banco do Brasil atual.

Em 1937, o Banco do Brasil criava a Carteira de Crédito Agricola e Industrial -
CREAL, transformando-se num marco histérico da agricultura nacional.

Em 1964, uma nova reforma monetina colocava o BB como instrumento de

execugdo da politica crediticia e financeira do Governo Federal, ¢ sob a supervisio do



’ Consetho Monetdrio Nacional, passou a exercer suas a¢ées em importantissimos setotes do
Sistema Financeiro Nacional.

Em 1986, com a retirada da chamada conta movimento, artificio que permitia a
mstituigdo recursos do Tesowro Nacional a qualquer tempo, a empresa teve que se langar no
mercado competitivo, de igual para igual com as demats instituic8es bancdrias existentes.

Em 1995 e 1996, apos a implantacio do real, o setor bancario sentiu a necessidade
de competicio, fazendo com que a empresa lancasse 6 plano de gjiistes. O BB passava um
acimulo de prejuizos no 2. semestre de 1994 e no 1. semestre de 1995, situacdo inexistente
nos anos anteriores. Fato atribuido ao elevado custo de despesas administrativas altas nivel de
nadimpiéncia e a variacdo da taxa de cdmbio e Ufir.

Em 1998, o Banco inaugura o seu centro tecnologico, complexo emntre os mais
modernos e bem equipado do mundo.

No ano de 2000 foi tempo de expanisdo do BB na Internet, com o lancamento do
portat Banco do Brasil, abrigando sites de investimentos, agronegécios, negécios
internacionais, relagdes com investidores, noticias, cultura e esporte, consolidando-se como a

instituico financeira brasileira com maior presenga na rede mundial.

1.1.1 - Estrutura/Organograma

' O Banco do Brasil conta em 2002, com 12.212 pontos de atendimento, sendo
3.140 agéncias em todo o Brasil, 32 dependéncias no exterior ¢ parcerias mternacionais (Visa,
Mastercard, Western Union) permitem ao cliente BB ter acesso a servigos no mundo todo.

A base de clientes se aproxima dos 15 mithGes, de grandes operacbes de
engenharia financeira ao crédito pessoal. Pessoas Juridicas podem contar com o atendimento
diferenciado, que oferece solugdes sob medida para cada empresa. O atendimento esta a cargo
de quase 79 mil funciongrios.

Investimentos crescentes em tecnologia ¢ na qualificagdo dos recursos humanos

N sH0 essenciais para consofidar esse novo BB, que também reformufou toda sua estrutira
mterna buscando agilidade ¢ foco no chiente.

Dessa forma, o banco do Brasil é administrado por uma diretoria executiva,
composta pelo Presidente, sete Vice-Presidentes e dezesseis Diretores. O Presidente € os
Vice-Presidentes formam o Consetfho Diretor, com a fung8o de gerir as questdes estratégicas e
o relacionamento institucional da organizagfo. Esta arquiteturs organizacional sustents-se
sobte quatro pilares negociais — atacado, varejo, governo ¢ recursos de terceiros. Atualmente,



o organograma da Empresa se apresenta conforme figura 1, a seguir, adaptado da pagina do
site do Banco do Brasil.

Figura I — Organograma
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facilitar a vida das empresas e humanizar os seus servigos. Para que perder tempo em fifas?
Qual 0 motivo de sofrer no transito ou procurando uma vaga no estacionamento para ir a uma
agéncia? Por que nfo facilitar o dia-a-dia se ja é possivel resolver todos os negécios de
qualquer fugar com apenas alguns cliques no mouse? A tecnologia veio para descomplicar o
mundo. A rotina no uso do Gerenciador Financeiro para pegar saldos, extratos, fazer
transferéncias, pagar faturas e aplicagdes, entre muitas outras opgdes, da ao cliente o direito
de ganhar mais tempo e aumentar a produtividade de sua empresa.

Diante disso, faz-se necessério identificar porque o Gerenciador Financeiro ainda
nfo atingiu o nivel satisfatério de utilizagiio pelos seus clientes-alvo (pessoas juridicas).

1.2.1 Gerenciador Financeire

Seguindo uma defini¢dio da prépria empresa, divulgada através do seu Sistema
Intemo de Informagio o SISBB, o Gerenciador Financeiro € “o aplicativo desenvolvido pelo
banco para realizar a comunicagdo do cliente pessoa juridica e entidade de governo com
nossos sistemas corporativos, que se constitui na solu¢do em meio eletronico de acesso e
gerenciamento on-line remoto de transa¢Ges bancanas, oferecendo a percepgdo imediata de
agilidade e comunidade, em funcfio de as transa¢les serem realizadas diretamente do seu
escritério”.

' Através do Gerenciador Financeiro, o cliente pode acompanhar/realizar:

e Extratos ¢ saldos das contas correntes, dos investimentos financeiros, de
cheques, dos depésitos bloqueados, da agenda financeira e de langamentos
futuros;

¢ Investimentos financeiros e resgates;

¢ Gerenciamento das contas a receber (cobranga), permitindo consultar os titulos
registrados no BB e efetuar instrugdes de forma on-fine;

¢ Pagamentos diversos (titulos, tributos € impostos);

> ¢ Movimentagio financeira para contas no Banco do Brasil e demais bancos
(Doc eletrdnico ¢ TED);

o Utilizacdo automadtica das linhas de crédito oferecidos pelo Banco;

e O fluxo de caixa de sua empresa;

¢ Convénios em meio magnético (folha de pagamentos, pagamentos a

fornecedores, pagamento de titulos, captura eletronica de cheques),



¢ Pontos de atendimento do Banco do Brasil;
e Recarga de telefones celulares pré-pagos;
¢ Conta com uma central de atendimento 24 horas por dia, inclusive aos sdbados,
domingos e feriados.
A conexdo ¢ realizada através de microcomputador, via rede externa, através de
provedor de Internet ou via rede privada através de provedor interno do banco.
Encontramos varios facilitadores do Gerenciador Financeiro:
o Instalagiio ficil e rapida, com novas versSes atualizadas automaticamente;
e Servigos realizados sem a necessidade de se dirigir a uma agéncia bancana,
o Definigdo de diferentes niveis de acesso para cada perfil de usudrio da
empresa;
e Respeito as exigéncias de mais de uma assinatura na realizagio de sua
movimentacdo financeira;
e Ampliagio do horério de atendimento bancério.

Interesse para o banco:

e Descongestionar o atendimento, minimizando ao maximo a ida do cliente as
agéncias;
¢ Reduzr custos operacionais;

¢ Passar a imagem de banco modemno ¢ automatizado.
Beneficios para os clientes:

e Otimizagio: n3o precisa mais entrar em filas.

o Agilidade/conveniéncia/disponibilidade:O sistema permite que o cliente realize
sus operagSes de seu escritério ou de onde quiser, inclusive do exterior, € na
hora em que julgar necessério,

e Seguranca: A seguranca e a privacidade sdo pontos que merecem destaques,
pois as transagSes foram desenvolvidas de forma a ndo necessitar de
interveniéncia humana de terceiros e observando os padrdes de seguranga

aplicado ao sistema bancario.
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e A parceria: A empresa facilita a aquisigio de equipamentos
(microcomputadores) disponibilizando Iinha de crédito (projer urbano) com
taxas competitivas.

o Simplificagdo: Pode realizar varias operages em um mesmo ambiente.
1.2.2 A Dependéncia Natal-RN

A primeira agéncia do Banco do Brasil instalada no Rio Grande do Norte, foi a
22°. unidade brasileira da empresa, inaugurada em 14 de abril de 1917, localizada no bairro da
Ribeira. A dependéncia funcionava com apenas 04 funciondrios. Um gerente, um caixa, um
contador € um escrituraro.

Em 1972, com o crescimento a agéncia mudou de enderego, instalando-se num
prédio localizado na Av. Rio Branco, funcionando como agéncia centro.

Em 1999, veio a segmentagio da agéncia, ela se transformou na agéncia Natal,
com o mesmo nimero da unidade 22°, passando a desempenhar atividades direcionadas para
pessoa juridica. Conta com a presenga de 28 funcionarios, trabalthando de acordo com a
missdo da empresa, que prevé o compromisso de atender as expectativas dos aciomstas e

clientes e de ser atil & sociedade.
1.3. OBJETIVOS
1.3.1 Geral

Avaliar as estratégias de comunicagdo de Marketing necessarias para aumentar os

niveis de utilizagio do Gerenciador Financeiro pelos seus clientes-alvo

1.3.2 Especificos

o [dentificar os niveis de conhecimento, por parte dos clientes-alvo, sobre o
Gerenciador Financeiro;
o [dentificar os niveis de utilizago, por parte dos clientes-alvo, do Gerenciador

Financeiro;
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' ¢ Identificar os meios pelos quais, os clientes-alvo tomam conhecimento do
Gerenciador Financeiro.
¢ Identificar as percepgdes dos clientes-alvo quanto aos aspectos de utilizag3o do

Gerenciador Financeiro.
1.4 - JUSTIFICATIVA

O principio basico da escolha do tema deve-se a importincia da utilizagio do
aplicativo Gerenciador Financeiro pelas empresas clientes do Banco do Brasil da agéncia
Natal, no Estado do Rio Grande do Norte, onde a agéncia ndo vem atingindo a meta esperada
de adesdes pela Superintendéncia Estadual.

O bom desempenho do Gerenciador Financeiro tem sido constatado pelos
mimeros do produto. A edi¢io do ultimo dia 07 de maio, do jornal Gazeta Mercantil, publicou
matéria sobre o crescimento da utilizagio de canais eletronicos de atendimento pelas
empresas. Entre seis bancos analisados, o Banco do Brasil foi destaque, com o Gerenciador
Financeiro, que processou 27 milhdes de transagdes em abril, duplicando o mimero de
usuarios para 364 mil.

O desenvolvimento deste trabalho no Banco do Brasil deve-se a oportunidade
verificada em contribuir para que a empresa/agéncia possa atingir niveis satisfatorios de

b adesdes ao Gerenciador Financeiro, contribuindo para diminuir o fluxo de papéis processados
nos terminais de caixa, conseqientemente diminuindo as filas que se formam no saldo da
agéncia e facilitar a vida das empresas ganhando mais tempo para aumentar sua
produtividade, tornando-se mais simples € comoda as operagdes do dia-a-dia, uma maior
seguranga na operacionalizacdo do servigo e permitir s empresas ter maior controle de suas
contas com vistas ao Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), em decorréncia de uma melhor

administrag3o do seu fluxo de caixa.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 MARKETING
2.1.1 Conceitos

Os conceitos de marketing estdio sofrendo uma total transformagdo em fungdo do
atual cenério de globalizacdo das economias, no qual os custos de produgio de cada pais sdo
diferenciados aumentando, conseqiientemente, a competicdo. Na década de 80, as empresas
estavam preocupadas em reduzir custos e promover a reengenharia administrativa, hoje, os
esforgos estdo em buscar formas de aumentar o faturamento. Nessa nova fase, a finalidade do
marketing € criar oportumdades de lucro, e oferecer 1déias sempre mefthores, que ampliem a
vantagem competitiva da empresa no mercado.

Diversas defini¢cGes de marketing apareceram através dos tempos:

Para Kotler (2000, p. 30), “E um processo social por meio do qual pessoas e
grupos obtém aquilo de que necessitam ¢ o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”.

Segnndo Vavra (1993 p 41) “E o processo de conceber produzir, fixar prego,
promover e distribuir idéias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e
organizacdes”.

Por outro fado, incorpora toda a miriade de processos de mudanga para distribuir
produtos € servigcos. Requerem também previsdo para atencipar as mudancas ambientais e
modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com maior eficicia.

A defini¢o da palavra marketing nos é dada por Cobra (1986, p.12): “marketing é
uma expressio anglo-saxdnica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio,
ou ato de mercar, comercializar ou transacionar”.

Semenik ¢ Bamossy (1995, p. 6) definem marketing como sendo “o processo de

) planejamento e execugdo do conceito, preco, comunicacdo e distribuigdo de idéias, bens e
servigos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais”.

Esses conceitos ampliados de marketing permeiam todas as fungdes das
organizagdes desenvolvidas dentro do nosso sistema sécio econdmico miituo, seja com

objetivos do [ucro ou sem fins lucrativos.



13

2.2 - SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentagio de mercado, conforme Cobra (2000, p. 106), é uma técnica
utilizada para agrupar consumidores com comportamentos de compra semelhantes para, a
partir dai, realizar esforgos concentrados de marketing para cada agrupamento denominado
segmento.

Ainda segundo Cobra(2000, p. 106), A segmentagio de mercado baseia-se na
idéia de que um s6 produto dificilmente pode atender a necessidade e expectativas de todos os
clientes, j4 que esses sdo0 demasiadamente numerosos, estio amplamente espalhados e sdo
diversas as suas exigéncias ¢ praticas de compras de produtos ¢ servicos. Ou s¢ja, Um
segmento de mercado bem definido possibilita uma melhor eficicia na aplicagdo das
ferramentas de marketing, otimizando assim os recursos disponivets. Portanto, a segmentacio
de mercado ¢ a maneira mais adequada para atender as necessidades especificas, agrupando
os clientes em fungdo de alguns parimetros que o classifique de forma homogénea,
identificando a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes e
habitos de compra.

A segmentagdo passou a interessar a uma grande variedade de empresas a partir
do momento em que tanto os tedricos de marketing quanto executivos comegaram a perceber
que a segmentagiio podia ser usada como uma poderosa arma estratégfca. '

' Convém citar que Pimenta e Richers (1991, p. 21) enfatizam que a segmentagio
em marketing refere-se sempre ao mercado, nunca ao setor de atividade, nunca aos canais de
distribmigdo e nunca aos produtos.

A segmentacio s0 faz sentido se ajudar a empresa a penetrar mais a fundo nos
mercados que escotheu como prioritarios. O consumidor costuma ficar impassivel aos apelos
de produtos que nfo atendem bem s suas expectativas. Ent3o, o que a segmentagio se propoe
a fazer € facilitar o acesso ao consumidor, ao ajustar a oferta 4 demanda, o produto ao

mercado.
2.2.1 Base para a Segmentaciio do Mercado Empresarial

Semenik e Bamossy (1995, p. 165), se referem a mercado empresarial como a
pratica de empresas de vender bens e servigos a outras empresas. E freqiientemente chamada

na area de marketing de mercado business-to-business.
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d Mercado empresarial € definido por Kotler (2000, p.214), como sendo formado
por todas as organizacdes que produzem bens e servigos utilizados na produgiio de outros
produtos ou servigos que sdo vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros.

Por outro [ado, o mercado empresarial € altamente diferente do mercado
consumidor. As caracteristicas proprias do ambiente do mercado empresanal precisam ser
reconhecidas para que a eficiente tomada de decisdo de marketing possa ocorrer. Essas
caracteristicas estdo ligadas a demanda de compradores, concentragdo geografica do mercado,
sistemas de distribuigfo e as caracteristicas de transagdes de mercado.

Os mercados empresarias podem ser segmentados utilizando diversas varidveis
empregadas na segmentagdo do mercado consumidor, porém Kotler (2000, p. 293), relaciona
trés variaveis de bases de segmenta¢do usadas: A geografica, os beneficios procurados € o
indice de utilizacio.

Dentro das diversas varidveis, os segmentos de mercados devem ser: mensuraveis,
substanciais, acessiveis, diferencidveis e acionaveis.

Uma vez que a empresa tenha identificado suas oportunidades de segmento de

mercado, deve decidir quanto e qual segmento quer atingir.
2.3 - COMUNICACAO DE MARKETING

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um prego
atraente ¢ torna-lo acessivel. De acordo com Kotier (2000, p. 570), as empresas precisam
também se comunicar com as partes interessadas e com o publico em geral. Toda empresa
tem nevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. Para muitas empresas,
o problema nfo é comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que freqiiéncia fazé-lo.

Para se ter uma idéia clara de todas as oportunidades estratégicas da 4rea de
comunicagdes de marketing € necessario ter-se uma perspectiva de comunicagdes € entender
todas as suas partes componentes.
¥ Comunicag¢des de marketing, para Semenik e Bamossy (1995, p. 402), significam
todos os processos usados pelas empresas para informar e persuadir os consumidores. Ja
comunicagio de marketing inclui toda comunicaco pessoal e de midia, usada pelas empresas
para criar na mente do consumidor uma predisposiciio favoravel em relagdo aos seus
produtos. Depois, o mix de comunicagdo que se refere ao conjunto de ferramentas de

comunica¢do usadas pela empresa para se comunicar diretamente com o publico-alvo.
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Tais ferramentas de comunicagdo sdo a propaganda, promog¢dio de vendas,
relagOes publicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto. Conforme defini¢des, a
drea de promogio de marketing mix atende a uma finalidade de comunicagéio quando se pensa
nessa drea de marketing. A empresa pode comunicar-se com seus clientes atuais e potenciais
sobre seus produtos, servigos € outros valores que tornam o produto atraente e capaz de
proporcionar satisfacdo.

Em fun¢do do tema ora apresentado, uma descrigdo mais detafthada dos itens, sera

necessaria mais adiante para uma melhor compreensio do estudo.

23.1 O Processo de Comunicagiio

Nos tempos atuais, de notério amadurecimento dos avangos tecnol6gicos nos
meios de comunicagdio, obtidos através de macigos investimentos em pesquisas nas duas
ultimas décadas, além da TV aberta e das radios, contamos com a TV por satélite, a TV a
cabo ¢ suas dezenas ou centenas de canais, os jomais cada vez mais atualizados no seu
formato e apresentagdo, as revistas com novos e dindmicos formatos, o acesso a informagdes
via Internet e muitos outros por vir, que ao dimimnuir os custos de comunicagio, as novas
tecnologias encorajaram muitas empresas a passar da comunicagdio de massa para uma
comunicagio e um didlogo pessoal mais direcionado.

O processo fundamental que permeia cada elemento do mix de comunicagio é a
comunicagdo. Para Semenik ¢ Bamossy (1995, p. 404), comunicar-se com 0s consumidores
significa a oportumidade que a empresa tem de fhes contar o que ela pode oferecer e qual o
valor de sua oferta. Cada elemento expressa uma comunicagio de massa ou pessoal, usada
para transmitir wna mensagem aos compradores potenciais.

Para promover uma comunicagdio eficiente, Kotler (2000, p. 570) exige
compreender os nove principais elementos que compdem essa comunicagdo. Dois deles
represenfam as principais partes envolvidas, o emissor, que € o criador da mensagem € 0
) receptor. Outros dois representam as principais ferramentas: a mensagem € 0 meio; a

mensagem ¢ codificada e passa por um canal de comunicagio comum a0 emissor € ao
receptor. Outros quatros elementos representam as principais fungles da comunicagdo,
codificagfio, decodificagdo, resposta e feedback. Para que a comunicagiio ocorra é necessério
que o codificador e o decodificador tenham uma estrutura conceitual comum. O ultimo
elemento do sistema, o ruido € qualquer fator que mterfira no processo.
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Dentro do que foi dito, a mensagem deve atender a trés requisitos: 1 — Ganhar
aten¢do do receptor; 2 — Ser entendida por ambos, receptor e emissor; 3 — estimular as
necessidades do receptor e sugerir um método apropriado para satisfazé-las.

232 Desenvolvendo uma Comunicacfio de Marketing Eficaz

As vantagens obtidas com 0 uso de um modelo de comunicagdio eficaz faz um
diferencial enorme para aquelas empresas que sdo capazes de sustentar suas vantagens
competitivas.

Seguindo o raciocinio de Kotler (2000, p. 572), existem cinco etapas no
desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz:

1-Identificar o pablico alvo: O processo deve comegar tendo-se em mente um

publico-alvo bem definido. Este puablico-alvo exerce uma influéncia
fundamental nas decisdes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e
para quem dizer Muitas vezes as analises do piblico € a avaliagdo da atual
imagem da empresa e de seus produtos e concorrentes.

2-Determinar os objetivos da comunicacfio: E decidir sobre a resposta desejada

do publico. Sdo as respostas esperadas da promogdo. Dependendo do estdgio do
receptor-cognitivo, afetivo ou comportamental, a resposta, baseada no modelo
da hierarquia de efeitos, pode ser consciéncia: se a maioria do pablico-alvo ndo
estd consciente do objeto, a tarefa do comunicador € desenvolver a
conscientizacdo; Conhecimento: o piblico-alvo estd consciente do produto, mas
ndo sabe nada mais sobre ele; Simpatia: se o puiblico-alvo conhece o produto, o
que acha dele?; Preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas ndo
preferi-lo a outros. Nesse caso, o comunicador pode tentar conquistar a
preferéncia do consumidor promovendo a qualidade, o valor, o desempenho e
outras caracteristicas do produto; Convicgdo: um publico-alvo pode prefenr um
' determinado produto, mas ndo estar convencido a compra-lo; Compra:
Finalmente, algumas pessoas do publico-alvo podem estar convencidas, mas

nio efetuar realmente a compra. O comumicador precisa levar esses

consumidores a tomar a iniciativa da compra, oferecendo o produto a um prego

mais baixo, oferecendo beneficios adicionais ou deixando o consumidor

experimenta-lo.
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3-Elaborar a mensagem: Depois de definir a resposta desejada, torna-se
necessario determinar a mensagem ideal para atrair a atengfo, manter o
interesse, despertar desejo e incitar & agfo. A formulagio da mensagem exigira
que resolvam quatro problemas: o que dizer (contetido da mensagem), como
dizé-lo de maneira [6gica (estrutura da mensagem), como dizé-lo de maneira
simbolica (formato da mensagem) e quem deve dizé-lo (fonte da mensagem).

4-Selecionar os canais de comunicacdo: Ha dots tipos de canais de comunicagio
eficiente para vincular a mensagem:a) Canais de comunicagfio pessoais - que
envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra,
em forma de didlogo ou de exposi¢do para uma platéia, seja por telefone ou e-
mail. A eficicia dos canais de comunicag¢do pessoal provém das oportunidades
de individualizar a apresentagdo e o feedback. b) Canais de comunicagio ndo-
pessoais — Incluem a midia, os ambientes e os eventos. A midia é constituida
pelos meios de comunicagio escrita (jornais, revistas, mala direta), transmitida
(radio, televis#o), eletronica (fitas de audio e video, videodisco, cd-rom, pagina
da web) e expositiva (painéis, outdoors, cartazes). O ambiente € o local que cna
ou reforga as inclinagGes dos compradores em refagdo a compra de um produto.
Os eventos s3o acontecimentos planejados para transmitir mensagens
especificas para publicos-alvos. Para que o esforco publicitirio seja eficaz, é
preciso anunciar nos veiculos certos para atingir o pablico-alvo da campanha. A
escolha do veiculo € muito importante para que o publico-alvo seja atingido
com efetividade.

5-Estabelecer o orcamento total de comunicacdes: Definir quanto gastar em
promogdes é uma das mais dificeis decisdes de marketing. A verba a ser
desembolsada em gastos promocionais deverd estar em consonéncia com o
retomo que se espera obter em termos de vendas, ou em imagem de marca.

Kotler (2000, p. 582) descreve quatro métodos comuns que as empresas decidem

’ sobre o orgamento da promogio:

1- Método dos recursos disponiveis: Estabelecem o or¢amento para promogio
de acordo com o que acham que a empresa pode gastar. Esse método ignora
completamente o papel da promogio no volume de vendas. Corre o risco do
orgamento de comunicagdo passar a s¢ constituir nas “sobras” de caixa, pois em
algumas situagles as empresas podem estar mais preocupadas com 0s custos

diretos e indiretos.
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2- Método da porcentagem das vendas: Consiste em buscar o orgamento de
comunicagdo numa porcentagem das vendas (seja atual ou prevista) ou do prego
da venda. Trata-se de um método comumente aplicado porque se torna facil de
se calcular, além de proporcionar maiores quantias para a comunicagdo de ano
para ano. Esse método apresenta problema, quando as vendas da empresa estdo
declinando, 0 orgamento de promog¢io automaticamente se contrai.

3- Método da paridade com a concorréncia: E estabelecida pelo monitoramento
da quantia gasta pelos concorrentes. A empresa tentard equiparar seus gastos
com os da concorréncia ou uma quantia proporcional & sua participagio de
mercado em relagdo a concorréncta. Torna-se duvidoso colher essas
informagdes junto aos concorrentes, mesmo que fosse possivel obter a
informagdo do valor total gasto pela concomréncia, a empresa detentora da
informagdo, nfio saberia como esse valor foi distribuido entre as areas de
comunicagdo. Esse método é completamente reativo e viola a premissa bésica
de que comunicagfio ¢ uma ferramenta a disposi¢io da empresa para posicionar
estrategicamente seu produto no mercado.

4- Método de objetivos e tarefas: Levam os profissionais de marketing a
desenvolver orcamentos de promogdio definindo objetivos especificos,
determinando as tarefas que devem ser executadas para alcangar esses objetivos
e avaliando os custos da execugdo dessas tarefas. A soma desses custos € o

orgamento de promogdo proposto.
233 Estratégias sobre o Mix de Comunicacio de Marketing
O conjunto de ferramentas de comunicagio usadas por uma empresa é chamado
de mix de comunicagdo. (Semenik ¢ Bamossy, 1995, p. 416).

As empresas precisam distribuir o orgamento promocional. Cada ferramenta tem

Y seus proprios custos e suas proprias caracteristicas exclustvas.
2.3.3.1 - Propaganda

A propaganda € a ferramenta mais poderosa para promover a conscientiza¢do das

pessoas sobre uma empresa, um produto, um servigo ou uma idéia.
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Kotler (2000, p. 596), define propaganda como sendo “quaiquer forma
remunerada de apresentagio n3o-pessoal e promocional de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”.

As orgamzagdes lidam com propaganda de varias maneiras. Em pequenas
empresas, a propaganda fica a cargo do departamento de marketing ou de vendas, que
trabalha com uma agéncia de propaganda. As grandes empresas geralmente estabelece seu
proprio departamento de propaganda, cujo gerente estard subordinado ao diretor de marketing.
A tarefa do departamento de propaganda € propor um orgamento, desenvolver uma estratégia
de propaganda, aprovar aniincios e campanhas e controlar campanhas por mala direta e outras
formas de publicidade, relacionando os meios adequados e pagando pela veiculagdo.

Propaganda envolve tomar decisdes sobre os cincos Ms. missdo, mensagem,
midia, moeda e mensuragio.

Kotler (2000, p. 629), resume que o desempenho de um programa de propaganda
envolve cinco etapas:

1 - Definigdo dos objetivos do aniincio;

2 — Estabelecimento de um or¢amento que leve em conta o estigio do ciclo de
vida do produto, participagio de mercado e base de consumidores,
concorréncia e satura¢do, freqtiéncia do amincio e capacidade de substitui¢do
do produto;

3- Escolha da mensagem do anincio, determinagdo de como a mensagem sera
gerada, avaliagdo de mensagens alternativas para que sgjam desejaveis,
exclusivas e tenham credibilidade;

4- Decisdo sobre a midia, estabelecendo a cobertura, a freqiiéncia e o 1mpacto
estipulados para o antincio e, entdo, a escotha dos meios que devem promover
os resultados desejados em termos de circulagio, publico, publico efetivo e
publico efetivos expostos ao anuncio;

5 — Avaliagdo da comunicagdo e dos efeitos da propaganda nas vendas.

2.3.3.2 - Promocio de vendas

Pode ser um ingrediente chave em campanhas de marketing. Kotler (2000, p.616)
define da seguinte maneira: “Consiste em um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetada para estimular a compra rapida ou em maior

quantidade de produtos ou servigos especificos, pelo consumidor ou pelo comércio™.
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Esse tipo de comunicagdo afeta a demanda de forma muwto diferente da
propaganda. Enquanto a propaganda oferece em razfio para comprar, a promogo de vendas
oferece um incentivo & compra.

A promogdo de vendas inciui ferramentas para a promogdo de consumo (amostra
gratis, cupons, reembolso, descontos, brindes, prémios, recompensas pela compra, teste
gratuitos, garantias, promogdes combinadas, promog¢io cruzadas, displays de ponto de venda
de demonstraces), promoc¢Ses empresariais (descontos, concessdes de propaganda,
bonificagdes de exposi¢io e amostra gritis) e promogio empresarial para equipe interna e de
vendas (feiras comerciais ¢ convengdes, concursos para vendedores e propaganda de itens
especiais).

As empresas utilizam ferramentas de promogao de vendas para atrair uma resposta
mais forte e rdpida do consumidor. Utiliza-se para obter efeitos de curto prazo, como no

Iangamento de produtos ou aumento de vendas em declinio.
2.3.3.3 - Relagdes publicas e publicidade

A empresa precisa se relacionar de maneira construtiva com consumidores,
fornecedores, revendedores e com um grande mimero de piblicos interessados.

Kotler (2000, p. 624), diz que relagtes publicas envolvem uma variedade de

' programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos em particular.

As empresas sensatas tomam medidas concretas para admunistrar refagdes de
sucesso com seus publicos chave. A maiona possui um departamento de relagSes publicas
monitora as atitudes dos piblicos da organizacdo e divulga informagSes para construir um
bom relacionamento.

A atividade de relagdes publicas € promover ou proteger a imagem da empresa ou
de seus produtos. As principais ferramentas de relagdes publicas sdo publicagdes, eventos,

. noticias, palestras, atividades de prestagio de servigos de interesse piiblico e identidade de
midia.
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2.3.3.4 - Vendas pessoais

Para muitas empresas, a venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em estagios
mais avangados do processo de compra, especialmente para aumentar a convicgdo do
comprador ¢ leva-lo a a¢do.

Kotler (2000, p.585), enfatiza trés caracteristicas distintas:

I — Interagiio pessoal: as vendas pessoais implicam um relacionamento imediato e

interativo entre duas ou mais pessoas.

2 — Aprofundamento: as vendas pessoais permitem que surjam todos os tipos de

relacionamentos, desde o simples relacionamento profissional de venda até uma

amizade pessoal mais profunda. Os vendedores geralmente sabem de cor os
interesses e necessidades de seus clientes.

3 — Resposta: as vendas pessoais fazem com que o comprador se sinta de certa

maneira obrigado a comprar apés ouvir a argumentacio do vendedor.

Além de vender, os vendedores profissionais desenvolvem uma série de outras
atividades, incluindo andlise de mercado, previsdo de vendas ¢ servigos ao cliente.

Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. O profissional
de vendas ¢ a empresa para muitos dos clientes dela. E cle que traz as 3o necessdrias
informagdes sobre o cliente. Por isso, a empresa considera cuidadosamente alguns pontos na
configuraciio da forga de vendas, especialmente o desenvolvimento de objetivos, estratégias,
estrutura, tamanho ¢ remuneragdo. Elas também estdo tentando aumentar a produtividade das
forgas de vendas por meio de melhores selegdo, treinamento, supervisio, motivagdo e
remuneracio.

Os profissionais de vendas de hoje atuam como “gerente de contas” que obtém
contatos produtivos entre pessoas de diferentes organizagdes que compram e vendem.

Os objetivos incluem:

* Prospeccido: busca de clientes em potencial e indicagges.

» o Definigdo do alvo: decisio de como alocar o tempo entre clientes em
perspectiva e clientes atuais.
e Comunicagdo: transmissdo de informagdes sobre os produtos e servigos da
empresa.
e Venda: aproximagdo do cliente, apresentagdo, resposta a objegles ¢
fechamento da venda.
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o Atendimento: oferta de varios servigos aos clientes, consultoria para
problemas, assisténcia técnica, obtengdo de financiamentos, agilizacdo de
entregas.

¢ Coleta de informagdes: condugio de pesquisa de mercado.

¢ Alocagiio: decisfio de quais clientes no podera ficar sem produtos nos perfodos
de baixa oferta.

Agindo como desencadeadora de negdcios, o papel do profissional de venda, ao
incrementar receitas e contribuir para o fucro da organizagdo, ajuda a gerar empregos € a
expandir o horizonte operacional, a for¢a de vendas ajuda a fazer crescer a demanda para os
produtos da sua empresa e acaba impulsionamando os negécios em geral. Portanto, quanto
mais competente e produtiva for a equipe de vendas, mais negécios poderdo ser gerados. Vale

a pena investir em treinamento para melhor qualificar o profissional de vendas.
2.3.3.5 - Marketing direto

A Direct Marketing Association (DMA) define marketing direto da seguinte
maneira: Kotler (2000, p.668), “é um sistema de marketing interativo que usa um ou mais
meios de propaganda para obter uma resposta mensuravel ¢/ou uma transagdo em qualquer
local”.

O marketing direto pode ser definido como um canal de comunicagio para o envio
de material publicitario promocional por correio a clientes e clientes potenciais; permite uma
seletividade do piblico a ser atingido, possibilitando ainda uma personalizagio da
correspondéncia, as empresas usam seus banco de dados para identificar clientes potenciais,
para decidir quais clientes devem receber uma oferta especifica, para aprofundar a fidefidade
do chente e para reativar compras.

Diversos s3o os canais que os profissionais de marketing utilizam para atingir os
clientes atuais e potenciais. A maneira mais antiga e original do marketing direto ¢ a visita a
» clientes. O marketing de mala direta consiste em enviar uma oferta, antincio, lembrete ou

outro item a uma pessoa num determinado enderego. O marketing por catilogo € o
telemarketing sdo formas de marketing populares. Cada vez mais importantes sdo o
marketing de TV de resposta direta e os informais, assim como o e-marketing, canais de
compra e marketing interativo pela TV. Outros meios, como revistas, jornais e radio, também
s30 usados no marketing direto.
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As formas mais recentes para o marketing direto sdo os canais eletronicos. O
termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transagdes eletrOnicas, como o envio de
pedidos de compra para fornecedores via EDI (troca eletronica de dados); que representam
uma nova fronteira da tecnologia de comunicagdo que facilita o intercambio da informagdo, o
uso de fax e e-mail para conduzir transagdes; o uso de caixas eletrénicos e cartGes magnéticos
para facilitar o pagamento ¢ obter dinheiro digital, assim como o uso da Internet e de servigos

on-line.
2.3.4 A Internet nos negdcios

A partir de maio de 1995, a Internet passou ao dominio comercial no Brasil,
impulsionando um momento em que os criticos passariam a denominar, depois, de a Era
digital; Mc Govern in Vassos (1997), situou a fase como: “O colapso da geografia. A morte
da distdncia. A duplicagdo do poder e a redugio pela metade do prego”.

Baseando-se no proprio Vassos (1997), o rapido avango do poder da computagéo
¢ a abertura comercial da Internet trouxeram oportunidades tantos para as pequenas como para
as grandes empresas. O mercado ja comegava a exigir que as organizagdes procurassem cada
vez mais a diferenciacdio, a inovagio. O compartilhamento de informagdes, ndo s6 a nivel
local, mas principalmente de forma global, mundial, toma-se imprescindivel para a
sobrevivéncia num mercado muito mais competitivo que o cendrio anterior. Detecta-se entdo
o fim das linhas demarcatérias tradicionais do comércio e conseqilentemente ocorre uma
ascensdo das empresas virtuais.

Ainda segundo Vassos (1997), O Marketing flue pela rede de forma répida: a
propaganda tradicional é alavancada pela Intemet devido principalmente aos baixos custos de
divulgagio. As empresas sentem a necessidade de aumentar a relagio com o cliente, e o
contato virtual se destaca ¢ prevalece essa lealdade requerida.

A Internet para Kotler (2000, p. 681), E uma malha global de redes de
» computadores que tornou possivel a comunicagio global instantinea e descentralizada. O uso

da Internet cresceu com o recente desenvolvimento da World Wide Web, ficil de usar, e de
browsers Web como Netscape Navigator e o Microsoft Intemet Explorer. Os usuéarios podem
navegar na Internet e obter textos, graficos, imagens e sons totalmente integrados. Eles podem
enviar e-mails, trocar experiéncias, comprar produtos, os bancos estdo oferecendo, acessos a

sua conta, desde pagamentos, até transagdes com agdes € empréstimos € acessos a noticias.
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2.4 - COMUNICAGCAO DE MARKETING NO BANCO DO BRASIL

Na estrutura organizacional do Banco do Brasil a Diretoria de Marketing e
Comunicagdo vincula-se ao Presidente, ela tem sobre suas responsabilidades:
a) Responder pela proposigéo e viabilizagdo de agbes de propaganda, promogdo €
pubhcidade do conglomerado;
b) Responder pela gestio de marca e pelo sistema de identidade visual do
conglomerado;
¢) Responder pela preposigio e viabilizagio de agdes de marketing cultural e
esportivo do conglomerado ¢ social,
d) Responder pelo assessoramento a Fundagdo Banco do Brasil em suas agdes de
marketing social;
e) Responder pela defini¢do e dissemina¢do do processo de comunica¢do interna
do conglomerado;
f) Responder pela definicdo e disseminagdo da comunicagio externa do
conglomerado e pelo relacionamento com a imprensa;
g) Responder pela viabilizagdo de aliangas e parcerias em projetos de comércio
eletronico;
h) Responder pela gestido do portal do Banco na Internet.
E composta pela Geréncia de Propaganda e Gestdo da Marca; Geréncia de
Promogdo de Vendas; Geréncia de Comunicagdo; Geréncia de Comércio Eletrénico; Divisdo
de Administragdo com reporte direto ao Comité de Administragdo da Diretoria e pefo Centro
Cultural Banco do Brasil nas cidades de Brasila, Rio de Janeiro ¢ Sdo Paulo.
Produtos e servigos gerenciados:
* @Gestio do discurso institucional;
¢ Plano de comunicagdo corporativa;
¢ Sistema de merchandising;
. e Plano de promogdo;
¢ Promogio de vendas;
¢ Patrocinio;
o Consultoria em promogio de vendas;
¢ Plano de propaganda;

¢ Propaganda;
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¢ Negociagio de midia;
¢ Publicidade legal;
e (estio de marca;
e Proposi¢do ¢ viabilizagio de agles de marketing culftural esportivo do
conglomerado e social do Banco do Brasil;
o Assessoramento & Fundagdo Banco do Brasil em suas agdes de marketing;
* Relacionamento com a imprensa;
e Gestdo de imagem do Circuito Cultural Banco do Brasil;
o Captacdo de parcerias;
¢ Promogio de eventos de marketing cultural;
) e Projetos relativos a comércio eletrénico;
¢ Portal do Banco do Brasil.

Uma rede integrada de veiculos de comunicagdo interna constitui o principal recurso
para que a comunicagdo possa cumprir as fungdes de informar e mobilizar favoravelmente os
funciondrios. Que tem como objetivo levar informagdes da empresa aos funcionarios, de
forma a mante-los informados sobre as politicas, diretrizes, estratégias, produtos e servigos e

realizagdes do Banco do Brasil, criando condigdes favoraveis & agdo negocial.
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3. METODOLOGIA
3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa sera de oportunidade de vendas, segundo Samara ¢ Barros (1997,
p.20), sdo as pesquisas que ddo pardmetros sobre oportunidades existentes no mercado em que
atuamos, ou pretendemos explorar, para nossos atuais produtos ou Servigos ou para 0s novos

que possam ser lancados.
3.2 UNIVERSO E AMOSTA

O universo é todos os clientes Pessoas Juridicas do Banco do Brasil, agéncia
Natal-RN, baseando-se nos cadastros existentes, num total de 598, no periodo de 28/08 a
18/09/02.

A amostra foi do tipo probabilistica simples, com uma representatividade de 10%
do universo.

Acreditamos que a escolha de uma Dependéncia como amostra do estudo, de
forma a restringir o universo da pesquisa, ndo invalidou o todo, ou a confiabilidade dos dados

finais apresentados.

3.3 COLETA DE DADOS

A pesquisa foi realizada através de um questionario estruturado com perguntas
fechadas, mas que em caso de discorddncia (assinalacdo do “ndo”), foi exigida uma
resposta/explicaqﬁo’ aberta, composta ainda de questdes fechadas com opgdes variadas ou em
forma de escala, todas direcionadas aos objetivos do estudo.

Os questionamentos procuraram adequar a realidade do Banco aos aspectos

> citados, sendo que o direcionamento das perguntas foi definido de acordo com troca de
experiéncias, entre os funcionarios da Dependéncia mais sintonizada ao Gerenciador

Financeiro.
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4. ANALISE
4.1 Discricdo dos dados coletados e analise
Tabela I: Utilizacdo do gerenciador financeiro do BB pelos clientes da agéncia Natal
Resposta Quantidade Percentual (%)

Sim 60 86%

Nio 10 14%

Total 70 100%
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

» Grifico 1: Utilizaciio do gerenciador financeiro do BB pelos clientes da agéncia Natal

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Quanto a questdo referente a utilizacdo do gerenciador financeiro, de acordo com
a Tabela 1, 86% dos entrevistados afirmaram que utilizam o aplicativo, enquanto que 4%
ndo o utifizam.
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Tabela 2- Como sua empresa tomou conhecimento do Gerenciador Financeiro.

Quantidade Percentual(%)
Indo ao Banco 8 11%
Através do Gerente 56 80%
Folder 2 3%
Revistas Q 0%
Portal BB 3 4%
Amigos 1 1%
Qutros 0 0%
Total 70 100%

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Grifico 2- Como sua empresa tomou conhecimento do Gerenciador Financeiro.

. o
Outros
Amigos
Q 2 5%
Portal BB L:
B a%
Revistas
Folder
pPI%
»
Atraves do Gerente
80%
Indo ao banco |
—11% ’ i ]

0 20 40 60

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

De acordo com os dados exibidos na Tabela 2, os clientes da agéncia Natal (RN),
tomaram conhecimento do gerenciador financeiro, em sua grande maioria, através do gerente
(80%), sendo que 11% conheceram o produto simplesmente indo ao banco, e apenas 5% deles
tiveram contato com o produto através do Portal BB na Internet.
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1 Tabela 3- Transacdes efetuadas com mais freqiiéncia, via Gerenciador Financeiro.
Muito Utiliza Pouco Quase nunca | Nio utiliza
utilizado utifizado utiliza

1-Saldos e exfratos 60 - - z E

2-Pagamentos diversos 02 03 £S5 22 18

3-Aplicagles/regates - - - 12 48

4-Transferéncia entre contas 05 05 08 12 30

5-DOC eletrénico ¢ TED - 08 14 09 29

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Grifico 3- Transacdes efetuadas com mais freqiiéncia, via Gerenciador Financeiro.

. en ee——
nao utiliza
d quase nunca utiliza
pouco utilizado ==
utiliza &
Muito utilizado 5~
i i V 4 : i i
0 20 40 60 80
) Saldos e extratos B Pagamentos diversos
[0 Aplicagoes/resgates O Transferencia entre contas
B DOC eletronico/TED

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Conforme dados exibidos na Tabela 3, constatamos, que os usudrios da agéncia
Natal utilizam com mais freqiiéncia o acesso para consultar saldos e extratos, em segundo a
pratica de pagamentos diversos, em terceiro os Doc eletronicos, em quarto as transferéncias

entre contas e por dltimo as aplicagdes e resgates dos investimentos.
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‘ Tabela 4- Grau de confiabilidade das transacdes efefuadas no Gerenciador Financeiro

quanto a privacidade e seguranca.

Quantidade Percentual(%)
Otimo 32 46%
Bom 23 33%
Regular 5 7%
Ruim 1} 0%
Péssimo 0 0%
N#o Opinam 10 14%
Total 70 100%

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Griéfico 4- Grau de confiabilidade das transacdes efetuadas no Gerenciador Financeiro
quanto a privacidade e seguranca.
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Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

No topico de investigagdo de confiabilidade, de acordo com a Tabela 4, 79%das
respostas ficaram entre os niveis bom e 6timo, o que possivelmente indica uma tendéncia de
que os usudrios estdo ficando cada vez mais tranqiiilos, em relagdo 4 seguranga nas transacdes

a eletronicas.
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Tabela 5- Os produtos e servicos sdo suficiente para atender as necessidades.

Respostas Quantidade Percentual(%)
Sim 57 81%
Nio 3 5%

Né&o opinam 10 14%
Total 70 100%

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

Grifico 5- Os produtos e servicos sdo suficiente para atender as necessidades.

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02

De acordo com os dados apresentados na Tabela 5, em rela¢do aos sistemas

eletronicos de pagamentos, 81% dos usudrios responderam que estdo satisfeitos, apenas 5%

responderam que ndo atendem suas necessidades, enquanto 14% n3o opinaram.
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Porém diversos servigos foram apontados como necessarios, scja por
desconhecimento do cliente, falta de divulgacdo da empresa ou simplesmente o fato de ndo

existir, condensamos as sugestdes de melhoria em um quadro, conforme dados abaixo:

Quadro 1- Relagdo de melhorias.

Novos servicos/Melhorias Comentarios/Explicagdes [ Qt. Indicagoes
Consultar os remetentes dos depositos Conforme levantamento, em alguns casog
avisos de créditos e ordens bancarias. {j& se pode idemtificar quem enviou a a5
deposito.
Cadastrar  direto as conias No aspecto seguranga © banco exige ©
transferéncias on-line. cadastramento das transferéncias com 02
valores a partir de mul reais.
Avisar aos usuarios quando a pagina do Processo a cargo do suporte técnico.
site estiver em manutengdo, ou seja, o 02
» periodo aproximado para retomo.
Amecipar  valores  agendados ng N&o existe essa opgdo no gerenciad:
Visanet. financeiro. 01[ a1
Liberagio do BB giro tapido. Opcio ja disponivel no gerenciados
financeiro. 01
Pagamento de titulos apés vencimento. | Opgfio ndo disponivel.
01
Opcdo para solicitar extrato de anog Opgdo disponivel apenas para os ulfimog
anteriores. Sels [eses. 02
Consulta de cobranga (carteira dezoito) Trata-se de cobranga sem registio,
encarninhamento ao cartario. entretanio nas cobrangas Com Tegistro & 111
possivel tal transacfio.
Péginas mais leves no carregamento. | Conforme informagdes o carregamentd
esta no mesmo nivel do Itat e Bradesco. 01
» Maiores detathes sobre produtos dof O  aplicativo  dispde  de  divers
banco. nformages sobre a empresa e pmduto:s{ 01

Fonte: Pesquisa realizada na agéncia Natal no periodo 28/08/02 a 18/09/02
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5. CONCLUSOES, PROPOSTAS E SUGESTOES
5.1 CONCLUSQES

Como podemos observar, através de dados coletados no questionario e exibido na
andlise do presente estudo, os clientes-alvo vém utilizando o Gerenciador Financeiro, mas de
maneira pouca explorada, na sua maioria acessando apenas para consuita de saldos e extratos,
0 que ndo tira os usudrios da fila do banco. Entretanto um resultado muito favoravel foi sobre
a consulta 4 confiabilidade das transacdes efetuadas através do Gerenciador Financeiro, onde
79% das respostas ficaram entre os niveis bom ¢ 6timo, conforme Tabela 4, o que nos leva a
concluir que os clientes-alvo estdo seguros em relagdo ao uso do aplicativo.

De maneira geral, considera-se que as estratégias de comunica¢gdo de marketing
do Banco do Brasil, em relagdo & divulgacdo do Gerenciador Financeiro, vém tendo um
desempenho satisfatorio, haja vista que, segundo relatério da empresa, o nimero de usuario
vem aumentando a cada més.

Observamos que através da propaganda, a empresa Banco do Brasil, constituiu, ao
fongo do tempo uma imagem de marca forte. Ao investir em publicidade, ha um pressuposto
de que ela esteja obtendo um elevado poder de mercado, pelo fato de ter a sua marca mais
lembrada.

Como pega-chave do marketing institucional, o Banco do Brasil leva em conta
ainda, outros elementos como promog¢do de vendas, merchandising, refagGes publicas e venda
pessoal. Investindo em relagdes piblicas e em comunicagdo social, a empresa tem se tornado
mais bem aceita e respeitada pela comunidade com a qual interage direta e indiretamente,
sobretudo quando ela patrocina alguma instituicio filantrépica de interesse da sociedade.

Entretanto, o esfor¢o de venda pessoal, através dos seus profissionais de venda, é
o que melhor mostra, segundo pesquisa grafico 2, a divuiga¢do do produto. O gerente de
contas, como € chamado por diversos atores, € um vendedor por principio, um propagandista
» da empresa. Quando treinado e incentivado, ele pode produzir uma melhor imagem para a

organiza¢do que vende. Esse esforco deve ser medido, ndo apenas pelo volume concentrado,
mas, também, pela imagem de marca de sua representada revelada em seu territério de
atuagdo.

O papel da comunicagdo para os servigos € instigante, uma vez que envolve

diversas ferramentas para construir uma imagem de marca de respeito e credibilidade. O
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processo deve ser continuo e realizado com competéncia para enfrentar fortes concorrentes.
Portanto, a comunicag3o deve ser envolvente e criativa € mais do que isso deve ser efetiva.

Ha diversas providéncias que a Empresa Banco do Brasil pode tomar para
estimular a utifiza¢do do Gerenciador Financeiro, pedimos atentar para dois itens a seguir:

I — Defimir uma estratégia publicitina, estabelecendo objetivos de comunicagio,
obtendo com isso, uma ampliagdo de vendas e de imagem da marca.

2 — Estabelecer uma estratégia de promogio de vendas, criando campanhas, com
premiagdo estimulante.

H4 varios tipos de promogio que podem ser utilizados, que v3o desde a redugio
de tarifas, ou de sorteios de bénus, como prémio em dinheiro, objetos, ou viagens, até o
acumulo de pontos que propicia tarifas especiais, a entrega de um produto gratuitamente
(cartdo de crédito empresanial gratis ou titulos de capitalizagdes) € assim por diante.

Baseando-se nos problemas indicados na pesquisa de satisfa¢do, conforme Quadro
1, somos conscientes de que algumas citagdes sdo apenas por falta de conhecimento do

usuario. Noutros, com uma simples implantagio de melhoria, supriria a deficiéncia apontada.
5.2 PROPOSTAS E SUGESTOES

Assim, relacionamos algumas sugestdes a seguir:

1 — Manter a pagina da Internet do Gerenciador Financeiro com um nivel de
“carregamento” atual, ou melhor, e a funcionalidade das suas operagdes.

2 — Para incrementar mais o auto-atendimento, deve haver um maior incentivo de
financiamento de micro para as empresas, dos usudrios entrevistados eles responderam que
ndo acessavam o Gerenciador Financeiro, pelo simples fato de ndo ter computador ou ndo
possuir provedor de Internet.

3 — No acesso aos extratos, acrescentar uma forma de poder consultar os
remetentes dos depositos, avisos de créditos e ordens bancdrias; que em alguns casos ja
. conseguem identificar, mas na maioria, ndo.

4 — Que disponibilize acesso aos extratos retroativo a anos anteriores.

5 — Em relagfio ao suporte técnico, que haja uma maior agilidade nas solugdes dos
problemas, que informe aos usuarios quando estiverem em manutengdo € o periodo
aproximado para o efetivo retorno.

6 — Incentivar mais o corpo funcional, inserindo temas no programa de

profissionaliza¢o direcionados ao acompanhamento da tecnologia.
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7 — Verificar a possibilidade de se implantar a antecipagdo dos valores agendados

do Visanet, via Gerenciador Financeiro.
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7. ANEXO




