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RESUMO

A adocéo do conceito de Marketing leva em conta as oportunidades do
mercado. Nenhuma empresa estara disposta a investir em propaganda, se nao
visualizar um retorno compensador. A sociedade moderna é influenciada pelo seu
cotidiano, desde que acordamos até o0 momento que dormimos, todas as agdes sdo
permeadas pelo marketing, sendo objeto de atencao e interesse de diversos tipos de
organizacbes lucrativas e nao lucrativas, de empresas privadas a publicas, de
grande porte a micro empresas, de politicos até as nacdes, permeia a atividade
mercantii e ndo mercantil. Foca-se na pesquisa o0 nivel do marketing de
comunicacado adotado no Banco Bradesco de Rubiataba, para atingir 0S nossos
objetivos percorremos metodologicamente através de uma pesquisa exploratdria
com carater qualitativo e utilizamos o estudo de caso, para analise dos dados
utilizou-se questionario com os clientes. Com o resultado da pesquisa ficou provada
a importancia do marketing de comunicacdo ndo s6 na empresa pesquisada, mas
em qualquer organizagao.

Palavras-chave: Marketing, Comunicagéo, Cliente.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a pesquisa realizada, pode-se observar que as empresas
vém passando nesses ultimos anos, por um processo dificil e acelerado de
mudancas; em funcao, sobretudo, da convergéncia de um conjunto formidavel de
fatores de natureza econdmica, geopolitica e sociocultural. Da mesma forma, é
possivel identificar mudancas no proprio universo da comunicacdo gerado pela
incidéncia destes fatores de ordem geral. O marketing de comunicacdo é uma
realidade cada vez mais institucionalizada nos servicos prestados pelos bancos,
sendo uma inovagao na gestéao das instituigoes.

As empresas sao obrigadas, em virtude da forte concorréncia, a cada vez
mais confiarem na publicidade para se manter, fazem necessarias varias acoes,
percorrendo caminhos diferentes mas, sempre procurando os mesmos objetivos:
levar a venda e, consequentemente, a utilizacdo dos produtos/servicos. No
competitivo mercado de hoje, quem anuncia ganha maior visibilidade e, portanto,
obtém as melhores chances de efetuar bons negécios com maior freqtiéncia.

As empresas necessitam incessantemente de informagdes sobre a
importancia da comunicacao, visando adapta-las em suas empresas, para obtencéo
de lucro e na busca de novos clientes, executando assim a divulgacdo da empresa
em meios de comunicacéo.

Nessa monografia realizou-se um estudo de varios aspectos relevantes
do marketing de comunicagédo, diagnosticou os meios que o Bradesco tem para se
comunicar com seus clientes, observando se 0s mesmos estdo satisfeitos com o
nivel de comunicacdo e se existe compreensao, para assim ter maior visdo de seu
publico, sua necessidades enfim conhecer melhor o cliente.

A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratoria com estudo de caso e
a coleta de dados, que fez mediante a observacdo simples o questionario. O
processo de andlise e interpretacdo foram realizados com analise critica dos dados

com base no referencial teérico da pesquisa.



2. PROBLEMATICA

A presente pesquisa tem como foco o Banco Bradesco de Rubiataba.
Fundado em 1943, em Marilia, no interior de Sdo Paulo, com o nome de Banco
Brasileiro de Descontos. Sua estratégia inicial consiste em atrair o pequeno
comerciante, o funcionario publico, pessoas de posses modestas, ao contrario dos
bancos da época, que so tinham atencdes para os grandes proprietarios de terras.

O pequeno Banco de Marilia ainda na década de 40, sentiu a
necessidade de modificacdo no sistema bancario da época, projetando e realizando
servicos e métodos novos, especialmente dedicados a facilitar melhorar o
atendimento ao publico.

O Bradesco foi um dos primeiros a estimular o uso de cheques por seus
correntistas, que eram orientados a preencher as folhas nas proprias Agéncias. Em
1946, a matriz é transferida para a capital paulista, na rua Alvares Penteado, no
centro da cidade. Suas Agéncias passam a realizar pagamento e recebimentos de
contas, aluguéis, reservas de hotéis, colégios, hospitais, compra de passagens etc.,
suprindo, inclusive, a falta quase total de meios de comunicagéo e de locomocg&o.

Com a expansédo da industria de Séo de Paulo para outras regides como
Paran& e Santa Catarina, expandiu-se também o Bradesco, abrindo novas agéncias
nestas regides com o intuito de crescer juntamente com a economia do pais.

Toda esta transformacdo serviu de palco para que o Bradesco viesse
propor uma nova visdo de banco; buscando melhorar e tornar acessivel seus
servigos a diversas classes que surgiram no pais.

Com a globalizacdo e a formacdo de blocos econbémicos obtém-se a
dimensao das oportunidades e ameacas que as empresas sdo expostas. Foi dada a
largada para uma grande maratona em busca das alternativas que mais agradam a
clientela. Procurando estar atento as melhores oportunidades o Bradesco procura
através da valorizagdo da imagem institucional da Organizagdo promover a
conquista e a fidelizacdo do cliente, dando énfase a fatores competitivos como a
gualidade dos seus produtos, a eficiéncia na prestacdo de servicos e a exceléncia
no atendimento. Para tanto utiliza a propaganda televisiva como principal meio para

atingir seu cliente.



10

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistico (IBGE,
2000), num pais em que aproximadamente 31% da populacdo sdo analfabetos, e
cerca de 70% dos habitantes tém baixa renda e 59,6% recebem até dois salarios
minimos, € evidente a importancia da midia eletrdnica, como televisdo, e o
significado ainda representativo do radio, como meio de divulgacéo e lazer, para
uma populacdo que nao |é ou Ié pouco.

Considerando estes dados foi possivel estudar: Qual o impacto que o
marketing de comunicagéo do Banco Bradesco tem em seus clientes na cidade de

Rubiataba?
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3. OBJETIVOS

3.1. Geral

» Diagnosticar o grau de importancia que o marketing de comunicagdo obtém
sob seus clientes na cidade de Rubiataba.

3.2. Especificos
> Verificar qual o perfil do cliente do Bradesco (agéncia de Rubiataba);
» Identificar qual meio de comunicagcdo tem maior influéncia nos clientes do
Banco Bradesco de Rubiataba;
> ldentificar se a comunicacdo de marketing da organizacdo Bradesco tem
influéncia na utilizacdo dos servicos bancarios prestados ao cliente;
» Verificar se ha compreensdo dos clientes quanto aos métodos de

comunicacao utilizados pela organizacéo Bradesco.
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4. JUSTIFICATIVA

Atualmente, no meio social, debate-se com uma ferramenta que €
primordial para o convivio, a comunicacao, obtendo maior destague em marketing,
pois, a importancia da Comunicacdo no Marketing cresce a cada dia, e é ponto
fundamental na divulgacdo das empresas, servicos e produtos. Com a sociedade
globalizada, ndo basta apenas uma empresa disponibilizar para seus clientes um
produto/servico de qualidade, com pregcos acessiveis em pontos de distribuicdo
adequados. E preciso que as empresas utilizem meios de comunicacio adequados
para tornar publico o produto/servico.

A complexidade dos mercados e o0s niveis de relacionamento entre a
empresa e o mercado exigem das organizacfes uma grande troca de informacdes e,
portanto, de comunicac¢des de marketing.

A comunicacédo eficaz é fundamental para a criacdo da consciéncia da
marca, visando estabelecer uma imagem positiva baseada em sua identidade
corporativa, representada por seus produtos, servicos, solucdes e beneficios
oferecidos, e com tamanho fluxo de informacéo que é passado todos os dias, este
deve ser desenvolvido garantindo uma comunicacéo eficaz entre empresalcliente.

Muitos produtos/servicos, apesar de bastante conhecidos, precisam estar
sempre sendo mostrados aos consumidores. Principalmente quando disputam
mercados em que a concorréncia € acirrada e a diferenca entre os diversos
competidores é pequena.

A presente monografia teve como objetivo demonstrar a aplicacdo do
marketing de comunicagcdao em uma empresa privada, o Banco Bradesco, deixando
explicito quais os meios de comunicacao tem maior impacto nos cliente da cidade de
Rubiataba. Com propésito de enfatizar a relevancia da comunicacdo aos seus
clientes, e observar se consegue transmitir mensagens persuasivas que chamam a
atencao para levar a imagem da empresa e do produto/servico a fim de torna-lo mais

atraente e solido para os consumidores na cidade.
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5. REFERENCIAL TEORICO

5.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing pode ser definido de véarias formas. Dentre as inUmeras
definicbes de marketing, a de Kotler (1972, p. 36) sobressai-se pela conciséao e por
colocar de forma precisa a fungéo ou tarefa genérica de marketing, ele afirma que “a
funcdo de marketing esta relacionada com a arte ou técnica de bem realizar as
trocas”.

No marketing, uma das melhores maneiras de definir um conceito ou
técnica é fazé-lo em termos daquilo que se quer que o cliente pense ou sinta como
resultado do seu trabalho. Portanto, segundo Bretzke (2000, p. 10) “o desafio do
marketing € decodificar o modo de pensar, de compreender e lidar com a realidade,
oferecendo as informacdes necessarias para que 0Ss executivos possam tomar
decisbes com base no conhecimento do ponto de vista do cliente”.

E, portanto, segundo Kotler (2000, p. 570)

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um produto a um
preco atraente e torna-lo acessivel. As empresas precisam também se
comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico
em geral. Toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de
comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o problema nao é
comunicar, mas o que dizer para quem dizer e com que freqiiéncia fazé-lo.

Ja segundo Cobra (1993, p. 24),

Muitas pessoas confundem marketing como uma expressdo qualquer,
relacionando-o mesmo exclusivamente com propaganda ou com venda. Na
verdade, o marketing € mais do que propaganda ou venda simplesmente. O
marketing, ao integrar forcas para colocar o produto certo no local certo, é
mais do que um exercicio de negociacao entre produtores e distribuidores.

O mesmo autor afirma que o marketing funciona como um elo de ligacdo
entre produtor e distribuidor, procurando levar aos consumidores produtos ou
servicos de boa qualidade e bom desempenho. E mais do que isso, funciona como
um sensor que visa identificar necessidades a serem satisfeitas, procurando orientar
a producdo para que os produtos e servicos produzidos atendam a essas
necessidades.
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E para identificar as necessidades o didlogo e a construcdo de
relacionamentos estaveis e duradouros com 0s clientes surgem como resposta ao
desafio imposto ao marketing pelas mudancas, pela expectativa de como o publico
“deseja ser atendido” (BRETZKE, 2000, p.10).

Tao importante quanto entender a l6égica do marketing € compreender ou
tentar compreender o comportamento humano. Isso porque o homem é motivado por
necessidades e desejo de satisfacdo dessas mesmas necessidades logicas, na qual
se estabelecem as relacdes de marketing. Se ndo fosse a figura do consumidor, ndo
haveria por que discutir conceitos, criar teorias ou aprimorar as relacdes de compra
e venda que o sistema capitalista tem como pilar de sobrevivéncia.

Cobra (1997, p. 30), ressalta que:

Na realidade brasileira, o marketing é erroneamente utilizado, criando
desejos de consumo de alguns produtos e servigcos que, na verdade, ndo
atendem a nenhuma necessidade especifica. Criar hdbitos de consumo é
mais complexo do que simplesmente incentivar a compra de algum produto.
Muitas vezes, 0os meios de comunicacao brasileiros com énfase nos jornais
impressos, tendo em vista o0 objeto de analise utilizam o caminho mais curto
e rapido da propaganda para conquistar publico junto com estratégias de
marketing mal focadas e mal elaboradas.

O marketing € um processo em que as pessoas obtém o que necessitam
e desejam através da relacdo entre elementos, como a criagdo e oferta de produtos
pelas empresas. Nesta simples afirmagcdo pode-se perceber que o marketing
envolve muito mais do que estratégias de propaganda ou comunicacao e deixa claro
ser uma interacdo da empresa com o seu meio ambiente em funcéo de sua misséo,
dos seus objetivos e através da efetivacdo de métodos subjacentes.

Em um ambiente econbmico de frequentes mudancas e instabilidade as
empresas tém necessidade de algo que estimule o mercado a respeito do consumo
de bens e servicos. E nesta hora que surge o marketing o qual deve ser encarado,
segundo Cobra (1997, p. 20), “como uma filosofia, uma norma de conduta para a
empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as
caracteristicas dos produtos ou servicos a serem elaborados e as respectivas
guantidades a serem oferecidas”. As necessidades e os desejos das pessoas sado a
grande oportunidade na area mercadoldgica e assinalam que uma pessoa é um

consumidor em potencial
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Kotler (2000, p. 37), classificou as ferramentas de marketing em quatro
amplos grupos que denominou os 4 Ps do marketing: produto, prego, praga (ponto
de venda ou distribuicdo) e promogao (comunicacdo), Kotler (2000, p. 38), pontua
que “os 4 Ps representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de
marketing disponiveis para influenciar compradores”.
Os administradores de marketing podem controlar cada ferramenta do
composto de marketing, mas as estratégias para todos os quatros componentes
devem ser combinadas para a obtencéo de resultados ideais.
Segundo Kotler (2000, p. 38), as variaveis especificas de marketing sob
cada P séo:
¢ Produto: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome de
marca, embalagem, tamanhos, servi¢os, garantias e devolugdes;

¢ Preco: preco de lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condicbes
de financiamento;

¢ Promocdao: promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relacdes
publicas, marketing direto;

¢ Praca: canais, cobertura, variedades, locais, estoque, transporte.

Robert Lauterbom (apud KOTLER, 2000, p. 38) sugeriu que os 4 Ps do

administrador correspondem aos 4 Cs dos clientes:

MARKETING CLIENTE
Produto Cliente (solucdo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocéao Comunicacao

Tomando-se por base pontos que se deixam transparecer a importancia
da elaboracdo de estratégias bem definidas para que o administrador saiba
trabalhar, ou seja, administrar os 4 Ps e que esses rendam bons frutos para o
mesmo. Segundo Kotler (1998, p. 32) Administracdo de Marketing é o processo de
planejamento, execucdo da concepgdo, preco, promocao e distribuicdo de idéias,
servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. Essa
definicdo reconhece que a administracdo de marketing é um processo que envolve

analise, planejamento, implementacdo e controle; que envolve bens, servicos e
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idéias; que se fundamenta na nogcao de troca; que a meta € produzir satisfacdo para

partes envolvidas.

5.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, segundo Kotler (1998, p. 619), “é
baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencao
continua”, independentemente de serem pessoas fisicas ou juridicas. O que vale
agui € o retorno que esse cliente da a Empresa.

E através do marketing de relacionamento que as organiza¢des podem
projetar e lancar agdes voltadas aos clientes, buscando sempre uma maior
proximidade entre eles e seus produtos ou servicos, de forma a utiliza-los e
recomenda-los a inUmeras pessoas, pois indireta e imperceptivelmente, reconhecem
o valor e o esforco a eles disponibilizados por aquela empresa que, a todo o
momento, se preocupa com O seu bem-estar e atende prontamente as suas
solicitacdes.

A mesma, parte deste principio e desta constatacdo e pratica 0 conceito
de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na manutencdo do cliente ja
conquistado, embora, € 6bvio, ndo descuida na conquista do cliente potencial
porque esta cada vez mais dificil conquistar clientes e cada vez mais facil perder os
gue ja se possui (BRETZKE, 2006).

Entdo, o marketing de relacionamento tem condigbes de oferecer uma
série de vantagens importantes para as empresas, como 0 desenvolvimento de
fidelidade entre os clientes, dispondo de um ambiente com solucdes inovadoras,
estabelecendo um local propicio para testar novas idéias e alinhar as empresas com
os clientes que valorizam o que tem a oferecer (BRETZKE, 2006). Ele enfatiza
principalmente a necessidade de um relacionamento a longo prazo com o mercado,
em detrimento das praticas de transacdes com objetivos de curto prazo, buscando a
fidelizag&do dos clientes.

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 397), o Marketing de Relacionamento
significa “criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos”. E uma atividade voltada para longo prazo, sendo necessario que todos 0s
departamentos da empresa trabalhem com o mesmo objetivo: servir o cliente.

Podendo dizer que, é conjunto de acdes que a empresa e os funcionarios realizam,
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orientados por um programa de fidelizagcdo, com o objetivo de conquistar e manter a

simpatia e confianca do consumidor para receber em troca, por um periodo de

tempo o mais longo possivel, a preferéncia do consumidor quando de suas compras.
Segundo Stone (2001, p. 20),

Marketing de relacionamento é a utlizagdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicacgdo, servico e atendimento ao
cliente para identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que
ela possui e gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a
prépria empresa.

O mesmo encontra-se em pleno desenvolvimento. Considerando as
rapidas transformacdes que os mercados sofrem a disputa pelos clientes existentes
e potenciais e 0 maior acesso as tecnologias disponiveis, a valorizacdo da relacdo
com os clientes torna-se um fator indispensavel para o sucesso organizacional.

Para Kotler (2000, p. 72) objetiva estabelecer relacionamento mutuamente
satisfatorio de longo prazo com partes chaves: clientes, fornecedores e/ou
distribuidores, de maneira a ganhar e reter sua referencia no longo prazo. Estes
relacionamentos estabelecem sélidas ligagbes econdmicas, técnicas e sociais entre
as partes, resultando na construgdo de patrimdnio corporativo singular,
denominando rede de marketing.

Hoje o relacionamento dentro das empresas € de grande importancia. Ele
gera confianca, caracterizando sucesso sustentado, desta forma, segundo Berry
(2001, p. 132), “confianca é importante porque uma empresa nao pode construir
verdadeiros relacionamentos sem ela”. O fato das empresas de servigcos
promoverem o marketing de promessas - produtos invisiveis pelos quais os clientes
normalmente pagam antes de experimentar a confianca é vital. Os clientes que
compram servicos devem confiar que uma empresa manterd promessas e se

conduzira de forma honrada.

5.3 MARKETING DE SERVICOS

O Marketing de Servigcos tem responsabilidade ampliada, que é a de

procurar atender a uma conciliacdo e uma coordenacao das acdes da empresa que
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possam direta ou indiretamente, exercer influéncia ou relacionar-se com os clientes,

0 gue € muito mais dificil do que no de produtos fisicos, tangiveis.

O servigo possui caracteristicas peculiares como a Intangibilidade (algo nédo
palpavel); Perecibilidade (ndo podem ser produzidos em massa);
Inseparabilidade (apresentam-se, em geral, associados a pessoa do
vendedor); Heterogeneidade (ndo hd uma padronizacéo nos servigos, todos
se apresentam de forma diferenciada). (BERRY, 2001, p. 59)

Essas caracteristicas sdo importantes, pois, através delas enxergamos as
principais diferencgas existentes entre servico e o bem fisico.

A principal diferenga entre vender produtos e vender servigos
fundamenta-se no fato de que o produto normalmente determina a estratégia de
marketing. Na venda da maioria dos servicos, a estratégia freqientemente se
desenvolve fora das influéncias motivacionais que cercam o servi¢co, estando
relacionada com ele somente de maneira indireta. (TOLEDO, 1978, p. 31)

O Marketing de Servicos € composto pelo marketing externo, pelo
marketing interno (ou endomarketing) e pelo marketing interativo. O marketing
externo € responsavel pelo contato com o cliente, pela venda da imagem do produto
e da empresa ao consumidor. J& o marketing interno vende a imagem da empresa
aos funcionérios, pois h& necessidade do contentamento destes para que a empresa
possa fornecer substancial qualidade de servicos e consequente satisfacdo do
cliente O marketing interativo relaciona cliente com funcionéarios. Tal fato se da
porque quando o consumidor adquire um produto, ele imagina que embutido neste
estd a mdao-de-obra, a pessoa que executou o servico. Ele deseja que haja
qualificacdo e a dedicacao do funcionario tanto quanto do produto.

Em virtude de ser impraticavel examinar ou experimentar um servigo antes
da compra, o cliente potencial pode depender das experiéncias e das
opiniBes de outros, de quem procura obter informa¢des, numa tentativa de
diminuir o risco associado a sua decisdo, assim, consumidores satisfeitos
podem ser os mais eficientes vendedores indiretos de servi¢cos, € 0 que
acontece em todas as instituicdes bancarias (TOLEDO, 1978, p. 48).

As instituicbes bancarias podem utilizar diversas acdes de Marketing para
fazer uma boa propaganda, para projetar uma boa imagem, mas o0 gque se V€, é que
no setor de servicos mais vale a opiniao de um amigo ou alguém conhecido que

tenha usufruido daquele servico. As pessoas, muitas vezes, guiam-se pela
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experiéncia alheia, jA que em servigco, o consumidor jA& tem o primeiro contato
adquirindo o proprio servico.

O Marketing de Servigos permite ao executivo de marketing adequar
caracteristicas dos servi¢cos a algumas peculiaridades dos seus consumidores. Estes
tendem a ser mais leais do que os de produtos, sendo que a cada novo consumidor
tem-se um potencial de receita e lucro (além de os antigos clientes significarem

possibilidades de lucro adicional-como ocorre nos bancos).

5.4 MARKETING BANCARIO

Segundo Toledo (1978, p. 52) “O marketing dos bancos € um marketing
especializado, ndo sO por referir-se ao setor de servicos como também por
apresentar caracteristicas peculiares ndo encontradas em outras categorias de
servicos”. Além do mais, alguns aspectos da oferta e da demanda dos servigos
bancéarios sdo mais bem assimilados quando se estabelecem comparagées com o
marketing de empresas industriais.

Entre outras coisas, isso significa verificar se a organizagdo como um todo
esta agora, operando bem adaptada, para atender as necessidades e preferéncias
dos consumidores no presente e no futuro, o que se traduz em um continuo esfor¢o
de ajustamento as mudancas ambientais.

Essas caracteristicas podem se manifestar na relatividade dos valores da
sociedade, na renda disponivel do consumidor e outras variaveis sécio-econémicas,
nos métodos de funcionamento e nas estruturas da empresa, bem como nos
meétodos de coleta e andlise de informagdes.

As mudancgas experimentadas pelo mercado a concorréncia cada vez
mais acirrada entre as empresas bancérias e a tomada de consciéncia dos clientes,
em face de suas possibilidades de balancear as fontes de fundos alternativas, tém
provocado uma transformacédo no enfoque de marketing em meio aos empresarios
do setor.

O planejamento de marketing do banco deve ser feito tendo como base
nao as necessidades do mercado em geral, mas as necessidades identificadas na
propria area de influéncia do banco, assim sendo alguns bancos, que se julgam
praticantes de marketing, chegam a manter um servigo interno encarregado da

propaganda, embora alguns deleguem essa tarefa a agéncias especializadas. Por
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outro lado, ha algumas instituicdes em que a atividade de marketing se resume no
desenvolvimento de uma equipe de vendas.

A adocdo do conceito de marketing pelos executivos de instituicbes
financeiras acarreta uma série de vantagens ja percebidas e absorvidas pelos
executivos do marketing industrial. E indispensavel, no entanto, que os executivos
tenham em mente que se a administracdo de marketing estiver voltada para a acao
essa escolha implicara certo poder de decisao.

As atividades de marketing deverdo estar fundamentadas em alguns
principios:

- O mercado deve ser o ponto de partida das atividades de marketing;
- O marketing deve ser coerente com a filosofia e a capacidade gerencial do
banco, bem como, com seus recursos;

- O marketing nunca devera comprometer a posi¢do do banco na comunidade.

Quando se faz referéncia aos bancos de forma geral,

Destaca dois aspectos que recorrem a mente do publico em geral: seu
tamanho e a imagem que projetam. Em virtude do desconhecimento da
variedade de produtos que os bancos oferecem, entende-se que existe uma
ferramenta de grande importancia no conhecimento destes servigos:

marketing de comunicagéo. (TOLEDO, 1978, p. 49)

7

Pode-se dizer que o marketing de comunicacdo € essencial para a
conguista de novo clientes, pois, através do desenvolvimento deste dentro do banco
€ possivel o contato direto com cliente, possibilitando assim uma melhor
aproximacao, dando oportunidade aos mesmos de se informarem melhor sobre

produtos e servigos que o banco disponibiliza.

5.5 MARKETING DE COMUNICACAO

Segundo Chiavenato (2000, p. 325) “O conteudo do processo de
comunicacao é geralmente uma mensagem, enquanto o objeto é a compreensao da
mensagem por parte do destino”. Assim a comunicagdo somente ocorre quando o
destino (a pessoa que recebe) compreende ou interpreta a mensagem. Se a
mensagem nao chega ao destino, e se o destino ndo a compreende, a comunicacao

nao se efetiva.
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Ja segundo Churchill (2003, p. 449), “Comunicagédo € a transmissao de

uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam

da mesma maneira”. Dessa forma, um anuncio impresso, um cupom, um spot de

radio,

um comercial de televisdo ou qualquer outra comunicacdo de marketing

devem transmitir claramente o significado pretendido.

A comunicacdo eficaz € concebida de forma a ser compreensivel e

atraente para o publico-alvo. Isso significa que é necessario descobrir quais palavras

soam claras para o publico-alvo e de que maneira ele interpreta as fotos, imagens e

sons utilizados na mensagem.

Para Kotler, (2000, p. 570),

Ha uma nova concepcédo da comunicacdo como um dialogo interativo entre
a empresa e seus clientes que ocorre durante os estagios de pré-venda,
vendas, consumo e poés—consumo, e gracas ao desenvolvimento
tecnoldgico, hoje podemos nos comunicar ndo s6 pela midia tradicional
(jornais, radio, telefone, televisdo), mas também pelos novos meios
(computador, fax, telefone celular e pager).

Ainda de acordo com o0 mesmo autor, ‘0 mix de comunicacdo de

marketing € composto de cinco formas essenciais de comunicagao”:

>

Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao nao-
pessoais de idéias, mercadoldgicas ou servico por um anunciante identificado.
Promocédo de Vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
encorajar a experimentacao ou a compra de um produto ou servico.

Relagbes publicas e publicidade: uma variedade de programas elaborados
para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos.
Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um oOu mais
compradores potenciais visando apresentar produtos ou servigcos, responder
perguntas e tirar pedidos.

Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para
se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes

solicitar uma resposta direta.

Para que uma mensagem seja efetiva,

O processo de codificagdo do emissor precisa estar coordenado com o
processo de decodificado do receptor. Quanto mais o campo de experiéncia
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do emissor se sobrepBe ao do receptor, mais eficaz a comunicagdo. Isso
impOe dificuldades adicionais quando membros de certo estrato social
(como o dos publicitarios) desejam se comunicar eficazmente com outro
estrato social (como o dos operarios). (KOTLER, 2000, p. 571)

A tarefa do emissor é fazer com que a mensagem chegue até o receptor.
O publico - alvo pode néo receber a mensagem pretendida por trés razdes
(KOTLER, 2000, p. 571):

» Atencao seletiva: as pessoas sdo bombardeadas por cerca 1600 mensagens
comerciais por dia, dentre as quais 80 s&o percebidas conscientemente e
cerca de 12 provocam alguma reacdo. A atengdo seletiva explica porque
anuncios com titulos em negrito prometendo coisas do tipo “Como ganhar um
milhao” tem muito mais possibilidade de despertar a atencao.

» Distorcao seletiva: os receptores vao ouvir o que se ajusta a seu sistema de
crengas. Conseqlentemente, € comum eles acrescentarem a mensagem
coisas que ndo estdo expressas ali (amplificacdo) e ndo percebem outras
coisas que estdo presentes (nivelamento). A tarefa do comunicador é buscar
maior simplicidade, clareza, interesse e repeticdo parra conseguir que 0S
principais pontos sejam compreendidos.

» Retencédo seletiva: as pessoas retém na memaoria por mais tempo apenas
uma pequena fracdo das mensagens que chegam ate elas. Se a atitude inicial
do receptor em relacdo ao objetivo for positiva e se ele tiver argumentos de
apoio, é provavel que a mensagem seja aceita e lembrada. Se a atitude inicial
do receptor for negativa, e ele tiver contra-argumentos, € possivel que a
mensagem seja rejeitada, mas fiquem retidos seus proprios pensamentos,

muito daquilo que chamamos de persuaséo é na verdade autopersuasao.

O comunicador leva em consideracdo caracteristicas do publico que
estejam relacionadas com persuaséo e as utiliza para orientar o desenvolvimento da
mensagem e a escolha dos meios de comunicacdo. Considera-se gque pessoas com
alto grau de educacéo ou inteligéncia ndo sejam persuadidas tdo facilmente, mas
nao ha provas conclusivas a esse respeito. Aqueles que aceitam que padrdes
externos orientem seu comportamento e que possuem baixa auto-estima ou pouca

autoconfianca parecem ser, mas faceis de persuadir.
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Para Kotler (2000, p. 572):

Delineou alguns fatores principais que influenciam a eficacia da
comunicacdo. Quanto maior o monopdlio da fonte de comunicacdo sobre
seu publico, maior € mudanca nesse publico ou o efeito sobre ele em favor
da fonte. Os efeitos da comunicacdo sdo maiores quando a mensagem esta
alinhada com as opinies crencas e disposi¢cdes do publico exposto a ela. A
comunicacdo pode produzir mudancas mais efetivas em questbes menos
comuns e perceptiveis, que ndo estdo no centro do sistema de valores do
publico-alvo.

A comunicacao costuma ser mais eficaz quando se acredita que a fonte
domina o assunto, tem mais status, objetividade e desperta mais simpatia, porém

principalmente quando a fonte exerce poder e desperta maior identificacao.

Uma das variaveis na comunicagdo de marketing recomendada a empresa,
€ definida como qualquer forma de comunicacdo paga, impessoal, de
autoria do empresario, que identifica o patrocinador e utiliza veiculos de
midia para promover produtos ou servi¢os junto ao publico alvo definido.
(FELIPPE, 1994, p. 05).

Praticamente todas as organizacdes utilizam varias formas de
comunicacdo de marketing para promover suas ofertas e atingir seus objetivos.
Quando essas ferramentas sdo usadas simultaneamente, recebem o0 nome de
Comunicacgao Integrada de Marketing (CIM). Segundo Pinho (2001, p.183), “cada
meio de comunicacdo é Unico, tem uma audiéncia prépria e serve para uma
finalidade especifica, sendo entdo empregados uma midia ou um dado conjunto
delas [...] de acordo com os objetivos e recursos de cada anunciante”.

De acordo com a literatura dos autores citados a comunicacdo em si, é
essencial para 0 sucesso de uma organizacédo, ja dizia o ditado “o marketing é a
alma do negocio”, as empresas necessitam da divulgacdo de seus produtos/
servicos para alcancar os objetivos propostos por ela. JA& o marketing de
comunicacao dentro da organizacdo pesquisada € de extrema importancia, pois, 0
desenvolvimento da organizagéo esta dentro de um contexto amplo de interesses de
ambas as partes, pois, o Bradesco tenta de varias maneiras atingir seu publico para
garantir seus resultados e os clientes esperam satisfazer suas necessidades
financeiras mesmo a curto prazo através de produtos/servigos disponibilizado pelo
banco, entdo a comunicacao para se tornar eficaz parte por algum interesse tanto
organizacional quanto pessoal.
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6. METODOLOGIA

6.1. TIPO DE PESQUISA E A ABORDAGEM DA PESQUISA

A presente pesquisa inicialmente assumiu a forma de pesquisa

exploratéria, pois de acordo com Gil (2002, p.41),

Tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que
estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
descoberta de intuicdes.

Samara e Barros (2002, p. 29), diz que a pesquisa exploratéria pode ser
essencial como o primeiro passo para se determinar uma situacdo de mercado a
partir da obtencdo de informagBes sobre a concorréncia, produtos existentes,
evolucdo e tendéncias de um segmento especifico em que se pretenda atuar.

A pesquisa assumiu essa classificagdo por se acreditar que a organizagao
Bradesco busca a fidelizacdo de seus clientes por meio de diversas operacdes de
marketing, portanto, € preciso fazer um estudo sobre seus impactos para os clientes
a fim de que sejam conhecidos e feitos os aprofundamentos para que possam ser
solucionados os problemas encontrados, assim sendo, trard uma maior familiaridade
CcOm 0S Mesmos.

A pesquisa adotou como método de pesquisa o estudo de caso, que de
acordo com Gil (1999, p.72),

E caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetivos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado,
tarefa praticamente impossivel mediante & outros tipos de delineamentos
considerados.

De acordo com Yin (1981, p. 23, apud GIL, 1999, p. 73), “¢ um estudo
empirico que investiga um fendbmeno atual dentro do seu contexto de realidade,
guando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo séo claramente definidas e

no qual sao utilizadas varias fontes de evidéncia”.
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O estudo de caso tem como alvo de pesquisa apenas o Bradesco de
Rubiataba, sendo assim um estudo de caso uUnico, onde o pesquisador deseja
conhecé-lo em profundidade e ndo tem interesse de construir teoria.

O estudo de caso assume a natureza de pesquisa descritiva, que de
acordo com Gil (2002, p. 42),

Tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento de
relacdes entre varidveis. Sao inimeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como questionario...

A pesquisa tem essa caracteristica também, devido ao fato de constar
informacBes sobre opinido dos usudrios dos servicos prestados pela empresa em
estudo. Sob esta Optica a pesquisa descritiva pode ser classificada ainda como

gualitativa que para Samara e Barros (2002, p. 31)

Tem como caracteristica principal compreender as relagfes de consumo em
profundidade. Sendo-lhe atribuida a andlise qualitativa das informacdes
obtidas, esse estudo procura identificar as motivacdes de consumo em um
aspecto realista, respondendo as questbes ‘Como as pessoas comprar?’,
‘Por que compram?’, ‘Que imagem tem das marcas e dos produtos?’, ‘Que
sugestbes podem ser dadas para inovagdes/criagbes de novos produtos?’ E
‘Quais os valores e os preconceitos percebidos em relacdo a determinados
produtos, servigos com segmentos de consumo?’, entre outros topicos que
podem ser investigados.

As pesquisas gqualitativas sdo realizadas a partir de entrevistas individuais
ou discussbes em grupos, de sua analise verticalizada e relagdo ao objetivo em
estudo permitem identificar pontos comuns e distintos presentes na amostra

escolhida.

6.2. COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados adotado sera a observacdo, onde a mesma
constitui elemento fundamental para a pesquisa. Desde a formulagédo do problema,
passando pela construcdo de hipétese, coleta, analise e interpretacdo dos dados, a

observacdo desempenha papel imprescindivel no processo de pesquisa. A
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observacao pode assumir diversas classificagdes, na presente pesquisa adota-se a
observacao participante, que segundo Gil (1999, p. 113),

Consiste na participagéo real do conhecimento na vida da comunidade, do
grupo ou de uma situacdo determinada. Neste caso, o observador assume,
pelo menos até certo ponto, o papel de um membro do grupo. Dai por que
se pode definir observacao participante como a técnica pela qual se cheque
ao conhecimento da vida de um grupo a partir do interior dele mesmo.

A observacdo por si sO ndo seria suficiente para a averiguacdo e
delineamento da coleta de dados desta pesquisa, entdo sera usado também o
questionario. Gil (1999, p.128), afirma que é uma técnica de investigagdo composta
por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo como objetivo o conhecimento de opinibes, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.

Nesta pesquisa utilizou-se a amostra do tipo nado probabilistica
conveniéncia, pois, segundo Samara e Barros (2002, p. 94), “os elementos da
amostra sao selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador. Sao
pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a responderem um
questionario”.

Depois de ter coletado todos os dados, a analise foi feita através de
tabulacdo, que conforme Gil (1999, p.171), “é o processo de agrupar e contar 0s
casos que estdo nas varias categorias de analises”. A tabulagdo se dividiu da
seguinte forma: multipla “o entrevistado pode indicar mais que uma alternativa como
resposta.” (SAMARA, e BARROS, 2002, p. 104), a analise foi feita também através
de graficos que segundo Samara e Barros (2002, p.116), pode estabelecer uma
correspondéncia entre os termos numeéricos de uma série estatistica (tabulacéo) e
uma figura geomeétrica, uma figura de fantasia ou uma diferenca de colocagéo. Entre
0s varios tipos de graficos existentes, o escolhido para representar essa pesquisa foi
o gréfico setorial também conhecido como grafico de pizza, Samara e Barros (2002,
p.119), afirma ser uma representacdo limitada em circulos e curvas, sempre

colocando os termos da série em proporcao as areas das superficies.
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6.3. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

“Geralmente, o resultado e/ou divulgagdo dos dados é feito mediante um
relatério. A forma desse relatorio varia, porém, em funcdo dos objetivos da pesquisa.
Alguns relatérios sdo simples, baseando somente nos dados obtidos pelas tabelas”
(GIL, 2002, p. 126).

Os dados coletados deverdo ser analisados procurando ter uma melhor
compreensdo dos fatos tendo como bases a observagcdo, o questionario, a
tabulacdo, as representacdes graficas e a literatura cientifica para assim chegar aos
resultados finais para que possam ser apontadas as possiveis solu¢des de melhoria.

O questionario em questao teve o papel de divulgacdo dos resultados,
objetivando assim a realidade vivenciada pela cidade de Rubiataba, percebe-se que
nem sempre 0s meios de comunicagao sao tao eficazes quanto a conversa informal.

Conclui-se que, diante do procedimento metodolégico foi possivel
alcancar as etapas necessarias para fazer a tabulacdo dos dados e atingir os

objetivos propostos na pesquisa juntamente com o Banco Bradesco de Rubiataba.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa foi realizada no Bradesco de Rubiataba, visando descobrir a
importancia do marketing de comunicacao. Este foi aplicado um questionario com
alguns clientes do banco sendo um total de 95 pessoas, onde os resultados seréo

apresentados em forma de gréfico.

Grafico 01: Quanto a idade.

17%

27%

24%

32%

Fonte: Elaborado pela autora 2007.

Grafico 02: Quanto ao sexo.

Fonte: Elaborado pela autora 2007.

Gréafico 03: Nivel de escolaridade.

0,
s % 27%

22%
18%

18%
Fonte: Elaborado pela autora 2007.

Entre o total de entrevistados percebe-se quanto a idade que, 27%

correspondem a pessoas entre 18 e 25 anos, 32% entre 25 e 40 anos, 24% entre 40
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e 60 anos, e 17% eram pessoas acima 60 anos. Quanto ao sexo 61% masculino e
39% feminino. Observa-se também que dessas pessoas, quanto a escolaridade
27% tém ensino fundamental 12 a 42 série, 18% ensino fundamental 52 a 82 série,
18% ensino médio completo e 22% nao haviam completado o ensino médio, 8%

ensino superior e 7% outras escolaridades.

Gréafico 04: Renda mensal.

o R 23%

11%

16%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

32%

Observa-se que 23% dos entrevistados recebem até um salario minimo,
32% recebem entre R$ 380,00 e R$ 700, 00, 16% recebem entre R$701,00 e
R$1.000,00, 11% recebem entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00, 6% recebem entre R$
1.501,00 e R$ 2.000,00 e 12% recebem acima de R$ 2.001,00. Com os resultados
obtidos na pesquisa, atualmente os clientes do Bradesco tem uma renda média
baixa.

Gréfico 05: Possui qual o tipo de conta?

37%

63%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com os entrevistados 63% tem conta corrente e 37% conta
poupanca. Mediante o resultado da pesquisa a conta de maior movimentacao é a

conta corrente.
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Gréfico 06: Por qual motivo abriu conta no Bradesco?

17%

57%

20%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Questionado por qual motivo abriu conta no Bradesco, 57% diz ser por
necessidade, 20% por afinidade, 6% por publicidade, 17% alega ser conversa
informal. Observa-se, que a maioria dos entrevistados abre uma conta por estarem
passando por alguma necessidade, tais como empréstimo para construcao, capital
de giro, empréstimo pessoal, recebimento ou pagamento de pensdo alimenticia,

beneficio do INSS e outros.

Grafico 07: Vocé considera os tipos de propaganda utilizados pelo Bradesco de facil compreenséo?

58%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Perante as diversas maneiras que o Bradesco tem para se comunicar
com o consumidor, 42% alega ser de facil compreensao, ja 58% ndo compreende a
mensagem. Sendo assim, podemos observar que muitos clientes entendem que o

Bradesco quer passar uma mensagem, mas nao compreende o que quer dizer.
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Gréfico 08: Acesso a que tipo de propaganda?

4% 16%

40% 13%

18%

9%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Sobre a que tipo de propaganda tem acesso, 16% diz ser folders, 13%
jornais, 18% radio regional, 9% televisdo regional, 40% televisdo nacional e 4%
outdoors. Podemos observar que a empresa tem se esforcado de varias maneiras

para se aproximar do cliente.

Grafico 09: Vocé tem conhecimento dos canais Alternativos que Bradesco Disponibiliza? Ex.: Auto-
atendimento, Internet banking, Bradesco Expresso, Banco postal, Fone facil, etc.

32%

68%
Fonte: Elaborado pela autora/2007.

De acordo com os entrevistado 68% disseram que sim e 32% disseram
gue ndo. Podemos observar que o banco deve se dedicar um pouco mais para
procurar atender a totalidade de 100%.
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Gréfico 10: Como vocé tomou conhecimento deste (s) canal (is)?

20%

46% 2%

24%
8%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com pesquisa, 46% responderam conhecer por conversa
informal, 20% responderam folders, 24% radio regional, 8% responderam televisao,
2% responderam jornais. Observa-se, que os clientes para se manterem informados
procuram 0s proprios funcionarios ou amigos que ja utilizou o produto/servico para
assim ter melhor visdo sobre o que esta adquirindo, e a empresa tém que estar
sempre procurando capacitar a cada dia mais a sua equipe de atendimento, para ter
maior aceitacdo em seus servigos prestados.

Grafico 11: Qual o seu grau de satisfacdo para com a comunicacéo estabelecida pelo Bradesco?

5%

36%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Mediante o resultado da pesquisa sobre a comunicacdo, 36% disseram
regular, 28% disseram que sao ruins, 26% disseram que séo bons, 5% disseram que
sdo medios, 5% disseram que € excelente. Nota-se, que a satisfacédo do cliente para
com a comunicacdo estabelecida pelo banco é aceitavel, ndo deixando de ressaltar
qgque é necessario procurar mediante os meios, que o banco tem um melhor
direcionamento para cada publico, pois cada regido depara-se com uma realidade

onde tem suas dificuldades e maneiras de se comunicar.
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Gréfico 12: Vocé ja adquiriu algum produto através da propaganda disponibilizada pelo banco?

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com os entrevistados, 65% disseram que néo e 35% disseram
gue sim. Podemos observar nesta questao que ainda falta muito para que o banco
atinja seus objetivos, perante a divulgacdo de seus produtos, pois, ainda ndo atinge
seu cliente 100%.

De acordo com os resultados tabulados, o marketing de comunicacéo de
maneira geral € muito importante dentro de qualquer organizacdo, seja grande ou
pequena, de maneira formal ou informal. Sabemos também que um cliente bem
informado sobre a organizacgao, fara um marketing pessoal sobre a mesma, e sendo
assim, é necessario que ele tenha uma imagem positiva da organizagao.

Mediante a organizacdo que foi analisada, a pesquisa e o marketing de
comunicacdo € a garantia dos clientes existentes e a conquista e fidelizacdo de
novos clientes. Pois, as agéncias bancarias de maneira geral, estdo se
movimentando a cada dia mais na captura de novos clientes.

Relacionado a empresa que foi estudada, os clientes do Bradesco de
Rubiataba n&o gostam muito de obter informacdes por meio de revistas, jornais,
folders e outros, dificultando assim o entendimento das informag¢des que o banco

disponibiliza.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa possibilitaram compreender que os clientes de
modo geral tém sim contato com algum meio de comunicacao, seja ele tangivel ou
intangivel, mas que a mensagem nem sempre é absorvida ou compreendida.

Percebe-se que, o meio de comunicagdo de maior acesso € a televisédo
Nacional aonde a transmissao vem direta de Sao Paulo ou Rio de Janeiro havendo
um direcionamento para as pessoas que moram nesta regido. Sendo assim, 0s
clientes podem ter certa dificuldade no entendimento das propagandas, pois em
cada regido existe um nivel de formacdo e na cidade de Rubiataba o indice de
pessoas sem formacdo ainda € grande, dificultando a compreensdo nas
informacoes.

Apébs o estudo realizado, pode perceber que a conversa informal é de
grande valia, por se tratar de uma cidade do interior a confianga entre os conhecidos
vale mais que qualquer meio de comunicagdo. E & por este motivo que o Bradesco
conta atualmente com um departamento especifico na area de marketing/RH para
disponibilizar a seus funcionarios cursos preparatorio, apostilas, treinamentos,
circulares entre outros para melhor aperfeicoar seus conhecimentos, possibilitando
assim um melhor desempenho junto a equipe e os clientes.

Atualmente em Rubiataba concentra além do Bradesco, mas 3
Instituicdes Financeiras, Banco do Brasil, Itai e Sicoob. Com a concorréncia acirrada
e em busca de novos clientes os bancos na cidade de Rubiataba trabalham fazendo
visitas aos clientes dando a oportunidade de estarem sempre atualizados com as
informacoes.

Ficou evidenciado que a comunicacdo entre patrao/funcionario/cliente, é
essencial dentro de qualquer organizacéo, e no Banco Bradesco o qual foi efetuada
essa pesquisa nao é diferente.

Marketing de comunicacdo exerce sempre o0 aprimoramento da imagem
da empresa aos seus clientes, visando com este processo, a confiabilidade,
satisfacdo e como marca maior a divulgacdo da empresa e/ou servico anunciado em
algum meio de comunicacéo.

Percebe-se que a comunicacdo esta se tornando uma ferramenta

indispensavel para empresas e/ou servicos, que buscam sua divulgacdo, da-se
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também muita importancia ao processo da comunicagcdo para o melhoramento ou
desenvolvimento da imagem positiva do que esta sendo anunciado.

Sugere-se que o0 Bradesco continue aperfeicoando o nivel de
conhecimento de seus funcionarios, disponibilizem a seus clientes mais visibilidade

dos cartazes e folders existentes nas agéncias.
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APENDICE A
CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

O Banco Brasileiro de Desconto surgiu na cidade de Rubiataba no ano
1963, localizada na Avenida Aroeira 441 centro, gerenciada atualmente por Valter
Rodrigues de Faria, possui uma equipe de 13 pessoas, sendo 7 funcionérios
efetivos, com os cargos de gerente, gerente PAA, gerente administrativo, caixas,
escriturario, os demais funcionarios fazem parte de empresas terceirizadas que
prestam servi¢os para o banco como 3 angariadores, 2 Guardas e 1 Servico Gerais.

A agéncia conta atualmente com 2.525 contas ativa, sendo 2.400 contas

de pessoa fisica e 125 pessoas juridicas, disponibilizando aos clientes um suporte

para efetuarem seus servicos como: uma sala de auto-atendimento com 2 maquinas
para transferéncia, saques, saldo e extrato, empréstimo, pagamento de duplicatas
etc., uma maquina para efetuarem depésitos, disponibilizando também varios canais
alternativos para que o cliente nao pegue fila como Banco Postal que se encontra
nas agéncias dos correios, o Bradesco expresso oferece a conveniéncia de pagar
contas fora do horario do atendimento bancario em milhares de estabelecimentos
comerciais em todo o Brasil, como supermercados, farmacias e magazines, na
cidade de Rubiataba esta disponivel na Loja Centro, Supermercado Markus, Vale
Farma e Rubi Embalagem.

O Bradesco também tem o maior portfélio de produtos e servicos do
mercado brasileiro, com atendimento segmentado para corresponder as
necessidades especificas dos mais variados perfis de clientes.

Cliente Bradesco pode movimentar a conta com o celular: por meio do
Bradesco Celular é possivel realizar transa¢des, como consultas, pagamentos e ate
empréstimos. Alem disso, pode recarregar seu celular pré - pago, das operadoras
Vivo e Claro, mesmo sem créditos para falar, com uma ligagéo gratuita direto do seu
aparelho.

O Bradesco foi a primeira empresa privada brasileira a usar um
computador, em 1962. Tem, portanto, uma vasta experiéncia no uso da informatica,
0 gque proporciona grande confiabilidade aos clientes.

Dentre diversas vantagens o Bradesco esta em mais de 30% dos
municipios, e € a Unica instituicdo a disponibilizar atendimento bancario. Porque um
banco completo tem de estar onde vocé estiver.
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APENDICE B
QUESTIONARIO

1. Qual sua idade?
() entre 18 a 25 anos. ( ) entre 25 a 40 anos.
() entre 40 a 60 anos. ( ) acima de 60 anos.

2. Qual o sexo?
( ) masculino. ( ) feminino.

3. Qual seu nivel de escolaridade?

( ) ensino fundamental — de 12 a 42 séries.
( ) ensino fundamental — de 5% a 82 séries.
( ) ensino médio — completo.

( ) ensino médio — incompleto.

( ) ensino superior.

( ) outros.

4. Em média, qual sua renda mensal?

( ) Até um salario minimo. () entre R$380 e R$700 .
() entre R$700 e R$1000. () entre R$1000 e R$1500.
( ) entre R$1500 e R$2000 ( ) acima de R$2000.

5. Possui qual o tipo de conta?
( ) poupanga. ( ) corrente.

6. Por qual motivo vocé abriu conta no Bradesco?
( ) necessidade ( ) afinidade
( ) publicidade () conversa informal (boca a boca)

7. Vocé considera os tipos de propaganda utilizados pelo Bradesco de facil
compreensao?
()sim ( ) néo.

8. Vocé tem acesso a que tipo de propaganda?

() Folders ( )Jornais, Revistas.
( ) Radio Regional ( ) Televisao regional.
() Televisédo nacional. ( ) Outdoors.

9. Vocé tem conhecimento dos canais alternativos que o Bradesco disponibiliza? Ex.:
auto-atendimento, Internet banking, Bradesco expresso, Banco Postal, Fone F&cil,
etc.

()sim ( ) néo

Se sim responda as questdes abaixo, se ndo pule para a questaoll
10. Como vocé tomou conhecimento deste (s) canal(is)?

() Folders ( )Jornais, Revistas.

( ) Radio. ( ) Televisao.

( ) Outdoors ( ) Conversa informal (boca a boca).
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11. Qual o seu grau de satisfacdo para com a comunicacdo estabelecida pelo
Bradesco?

( )Excelente ( ) Bom
( ) Médio ( JRegular
( JRuim

12. Vocé ja adquiriu algum produto através da propaganda disponibilizada pelo
banco?
() sim ( ) néo
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APENDICE C
DADOS DO ALUNO

NOME: CRISTIANE RABELO DE OLIVEIRA BORBA
NUMERO DA MATRICULA:

ENDERECO: RUA MOGNO N 95

CIDADE: RUBIATABA — GOIAS

E-MAIL: 0253.cristiane@bradesco.com.br

TELEFONE RESIDENCIAL: (62) 3325-3503
EMPRESA: BANCO BRADESCO

ESTAGIO REALIZADO NA AREA: BANCO BRADESCO
RESPONSAVEL: VALTER RODRIGUES DE FARIA
CARGO/FUNCAO: GERENTE

ENDERECO: AV AROEIRA N 441

CIDADE: RUBIATABA - GOIAS

CNPJ: 60.746.948/0216-24.

TELEFONE: (62) 3325-1411
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