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RESUMO

O ano de 2008 foi marcado por uma crise bancaria mundial, que levou a faléncia
diversas instituicdes financeiras. Em meio a crise de confianca gerada junto aos
investidores e a dificuldade de alguns bancos em obter liquidez para suas
operacbes, uma instituicdo financeira surpreendentemente obteve incremento
excepcional na captacdo de depdsitos a prazo, instrumento padréo para a obtencéo
de funding. Mais interessante se torna este dado ao perceber que, durante o periodo
analisado, esse banco promoveu ajustes no preco do produto, reduzindo o
percentual do Depdésito Interbancario (DI) pago aos seus clientes. Assim, esta
pesquisa propfs-se a investigar os motivos pelos quais a organizacao captou esse
volume extraordinario de recursos em depdsito a prazo apesar do ajuste no preco
praticado, a principio, desfavoravel ao cliente. Para tanto, foi realizado um estudo de
caso, no qual os dados foram coletados através de pesquisa documental e da
aplicacdo de entrevista semi-estruturada. Os resultados permitiram apontar que o
posicionamento adotado pela instituicdo, no qual todos os atributos remetem a ideia
de seguranca, e a utilizacdo adequada das ferramentas do composto de Marketing,
coerentes e convergentes com o posicionamento, levaram ao recorde de captacao
em Cédula de Deposito Bancario (CDB).

Palavras-chave: Composto de Marketing. Posicionamento. Depdésito a prazo. Crise

financeira.
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INTRODUCAO

A expansdo do consumo e do endividamento das familias, das empresas e
dos Estados, acrescida pelo afrouxamento do controle de alguns Bancos Centrais
acarretaram 0 excesso de liquidez na economia. Nesse contexto, bancos
americanos aumentaram consideravelmente seu grau de alavancagem,
principalmente através da transformacdo de empréstimos hipotecarios de alto risco
em papéis subprime. Convertidos em titulos negociaveis no mercado, esses
derivativos eram ofertados com a promessa de altas taxas de retorno. Todavia, a
inadimpléncia generalizada dos devedores dessas hipotecas acarretou uma crise de
crédito, sucedida por uma crise bancéaria de ordem global.

ApOs 0 anuncio de prejuizos, a situacéo de insolvéncia de varias instituicoes
financeiras foi trazida a publico : o Banco de Investimento Lehman Brothers faliu, a
American International Group (AIG) foi estatizada, assim como as agéncias
hipotecarias Freddie Mac e Fannie Mae. A intervencdo do Federal Reserve' (FED)
ainda evitou a faléncia da Goldman Sachs e da Morgan Stanley.

A crise assumiu ainda status mais critico quando chegou a Europa e, com
menor intensidade, & Asia e ao Oriente Médio. Governos de diversos paises viram-
se obrigados a lancgar pacotes econémicos de modo a sustentar suas economias.

O Brasil, apesar da adogdo de um modelo econdmico baseado em metas de
inflacdo, cambio flutuante e responsabilidade fiscal, também sentiu os efeitos da
conjuntura mundial.

Em meio a crise de confianga geral no sistema financeiro e a dificuldade de
algumas instituicdes financeiras em obter funding, diversos bancos passaram a
aumentar o percentual do DI (Deposito Interbancario) pago aos investidores nas
operacbes de deposito a prazo®. Conforme informagéo disponibilizada pelo site
Selecta Auditores (2009), um banco pequeno, por exemplo, chegou a pagar entre
125% e 130% do DI durante a crise de 2008. Grandes bancos remuneraram o papel
em até 110% desse indicador. Em se tratando de composto de marketing, o
percentual do DI ofertado pelas instituigcdes financeiras para captacdo de depdsitos a

prazo refere-se ao preco por ela praticado.

! Banco Central dos Estados Unidos da América
2 Um dos principais mecanismos de captacao a prazo € o CDB.
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Em oposicéo a essa tendéncia, numa decis&o arrojada, o Banco Beta® reduziu
a remuneragdo oferecida aos clientes e, surpreendentemente, obteve incremento
excepcional nos depositos a prazo, aumentando em 75% o volume captado nesse
tipo de investimento.

Resumindo o cendrio que se apresentava, enquanto 0S concorrentes
reduziam seus precos para atrair clientes, o Banco Beta elevava-o e, ainda assim,

apresentava resultados excelentes na captacdo de depdsitos a prazo.

QUESTAO DE PESQUISA

Segundo Kotler (1998) normalmente, um aumento de precos — neste caso
reducdo da rentabilidade convencionada, detém o volume de vendas. Assim, tendo
em vista a incongruéncia relatada, apresenta-se a situacdo problema que pode ser
resumida na seguinte questao:

Como o Banco Beta conseguiu captar tantos recursos em deposito a prazo
durante a crise de 2008, apesar da iniciativa de reduzir a remuneracéo oferecida aos

investidores?

OBJETIVOS

Objetivo geral

Identificar os motivos pelos quais o Banco Beta captou esse volume
extraordinario de recursos em depdsito a prazo durante a crise de 2008, apesar da

reducdo dos percentuais do DI pago aos investidores.

® Nome ficticio, utilizado para preservar a identidade do banco pesquisado.
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Objetivos especificos

eDescrever a crise bancaria internacional ocorrida em 2008, bem como o
desempenho do Banco Beta em captacao de depdsitos a prazo;

e Analisar a influéncia da estratégia de posicionamento adotada pelo Banco
Beta no desempenho do produto analisado;

e Verificar quais os ajustes no composto de marketing que contribuiram para
o resultado apresentado na captacao de depdsitos a prazo;

e |dentificar varidveis ndo controlaveis que tenham interferido no resultado;

eElaborar sugestbes e alternativas, a partir das conclusdes da pesquisa, que
contribuam para o desempenho da instituicdo frente a futuras crises que possam

acontecer.

JUSTIFICATIVA

No contexto de competitividade atual, o entendimento comportamento do
consumidor é fundamental para o sucesso da estratégia das organizacdes. Assim,
faz-se imprescindivel a leitura dos resultados obtidos em situagfes de estresse, a
fim de identificar as estratégias adotadas que contribuiram positiva ou
negativamente para o resultado obtido.

Assim, esta pesquisa torna-se relevante, pois gerou subsidios para analisar
se 0 volume expressivo de captacdo em 2008 foi determinado pela adocdo de
estratégias de marketing bem sucedidas ou se foi ocasionado por acontecimentos
alheios a vontade da empresa e, portando, considerados, variaveis incontrolaveis.

Trata-se de um projeto viavel, visto que o Banco Beta € uma empresa com
acbes negociadas na Bolsa de Valores e aderente ao Novo Mercado Bovespa®, o
que determina a transparéncia de sua atuagdo. Além disso, a coleta de dados foi

facilitada, uma vez que o pesquisador esta inserido no ambiente estudado.

* Maior estagio de Governanga Corporativa da Bovespa, na qual as companhias emissoras dessas
acBGes comprometem-se com préaticas de gestéo e disclosure adicionais ao que é exigido por lei.
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Como o objetivo deste estudo é compreender um fenbmeno contemporaneo,
limitado a uma organizagdo, a fim de esclarecer as decisbes tomadas e o0s
resultados por elas produzidos, o método escolhido foi o estudo de caso, no qual os
dados foram coletados através de pesquisa documental e da aplicacdo de entrevista
em semi-estruturada.

Assim, a fim de atender aos objetivos que se propde, este trabalho esta
estruturado da seguinte maneira:

eQuadro tedrico: trata-se de capitulo que aborda o referencial teérico que
sustentou a pesquisa, apresentando conceito de Marketing e estratégias de
Marketing, analise ambiental, diferenciacdo e posicionamento e, por fim, composto
de marketing;

e Metodologia: capitulo destinado a apresentacdo do método empregado;

e Apresentacédo e analise de dados: topico que visa discutir a crise de 2008,
apresentar a organizacdo analisada e as estratégias de marketing adotadas,
relatando os dados coletados e suas respectivas analises;

eConsideracfes finais: Ultimo capitulo da monografia, que sintetiza os
resultados da pesquisa e propOe algumas reflexdes acerca da aplicacdo dos

conceitos de Marketing.



1 MARKETING E ESTRATEGIA

Segundo Kotler, (1998), existem cinco conceitos através dos quais as
organizacdes podem conduzir suas atividades:
a) producéo;
b) produto;
c) vendas;
d) marketing; e
e) marketing societal.
Em mercados altamente competitivos, os trés primeiros enfoques apresentam
limitagOes que implicam utilidade limitada para as organiza¢cdes contemporaneas.
O conceito de Marketing, construido a partir da segunda metade do século
XX, presume que a concretizacdo dos objetivos empresariais da-se através do
entendimento e do atendimento das necessidades e desejos dos mercados-alvo.
Esse enfoque pressupde uma visdo de fora para dentro, através de um processo de
retroalimentacdo, que inicia com a identificacdo das necessidades do cliente, que
caso sejam atendidas pela organizacédo, retornam a organizac¢do na forma de lucro.
“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros” (KOTLER, 1998, p. 27).
Extrapolando esse conceito, 0 Marketing Societal, agrega a ideia de que
além de considerar os interesses da empresa e a satisfacdo dos consumidores, é
necessaria atencdo ao interesse publico em longo prazo e ao impacto de seus
produtos e servicos para a sociedade. Além disso, propfe que as empresas
desenvolvam suas atividades em condicdes sociais e éticas (KOTLER, 1998).
Em consonéancia com a definicdo proposta por Kotler, em que Marketing € um
processo social e gerencial, McCarthy e Perreault (1997, p. 22) afirmam que o

assunto pode ser analisado sob duas dimensdes:

Micromarketing é o desempenho das atividades destinadas a realizar os
objetivos de uma organizacéo, partindo das necessidades do consumidor ou
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cliente e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servicos a partir de um fabricante
ou produtor.

Macromarketing ¢ um processo social que dirige o fluxo econdmico de
bens e servicos dos produtores aos consumidores de maneira que iguale
eficazmente a oferta e a demanda e realize os objetivos da sociedade.

As decisdes tomadas pelos administradores no ambito das estratégias e
atividades empresariais compdem o foco do micromarketing. Entretanto, todas as
organizacdes estao inseridas num sistema econdmico, 0 macromarketing, no qual a
economia organiza-se de maneira a utilizar os recursos escassos, produzindo bens
e servicos e distribui-los para o0 consumo de pessoas ou grupos da sociedade.
Nesse contexto, McCarthy e Perreault (1997) descrevem dois tipos basicos de
sistemas econdmicos, que determinardo a maneira pela qual as decisbes serdo
tomadas:

Nos sistemas econdmicos planejados, os governos decidem o que e
quanto deve ser produzido, por quem, quando, para quem e por que. Os produtores
tém pouca autonomia sobre que bens ou servicos fabricar.

JA nos sistemas econémicos orientados para o mercado, sdo 0s
consumidores que acabam tomando as decisfes de producdo, através de suas
escolhas de compra. Da mesma maneira, 0s produtores tém autonomia para fazer o
que desejam e tomar suas decisdes. Os esfor¢cos sao destinados a satisfazer os
clientes e o sucesso de suas atividades é transcrito na forma de lucro.

Atualmente, a maior parte das economias ocidentais € dirigida pelo mercado,
mas ndo totalmente. A supervisdo do sistema é atribuicdo do governo, no qual os
bancos centrais, através de medidas monetéarias, controlam as taxas de juros e
disponibilidade da moeda, interferindo nos fluxos de oferta e demanda. A intencéo é
assegurar o desenvolvimento regular e sustentado da economia.

Considerando o papel das empresas, a obtencdo de vantagem competitiva é
precedida pelas estratégias de marketing que levem ao alcance dos objetivos
organizacionais. Uma estratégia bem elaborada permite capitalizar forcas e fornecer
bens e servigcos que satisfagam as necessidades e desejos dos clientes, condigao
essencial num mercado competitivo e mutante como o atual.

A definicdo das estratégias de Marketing a serem adotadas pela organizacao,
visando a obtencéo dos resultados a que se propde deve ser precedida pela analise
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ambiental. Esse diagndstico permite que a empresa defina qual o seu mercado-alvo
(grupo de pessoas que a empresa deseja atingir), desenvolva uma estratégia de
diferenciacéo e posicionamento para esse publico e crie e mantenha um composto

de marketing apropriado que satisfaca as necessidades desses consumidores.

1.1 ANALISE AMBIENTAL

Uma vez formulada e conhecida a missdo da organizacdo, a proxima fase
trata da analise ambiental, que resume informacdes acerca da condicdo externa e
interna da organizagao.

A andlise do ambiente externo refere-se ao monitoramento das forcas
macroambientais e dos atores microambientais importantes que afetam as
operacbes da organizacdo. Conforme McCarthy e Perreault (1997), devem ser
observados os seguintes cenarios:

a) competitivo;

b) econbmico;

c) tecnoldgico;

d) politico;

e) legal; e

f) cultural e social.

A partir do levantamento dessas informacfes, elas devem ser compiladas no
sentido de determinar tendéncias e desenvolvimentos importantes, a fim de

classifica-las como oportunidades ou ameacas.

Oportunidade de marketing é uma area de necessidade do comprador em
gue a empresa pode atuar rentavelmente. [...]

Ameaca ambiental € um desafio decorrente de uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de acéo defensiva
de marketing, a deteriorizacdo das vendas ou do lucro (KOTLER, 1998, p.
87).
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A analise do ambiente interno trata da avaliacdo critica da organizagdo, no

intuito de identificar as capacidades da empresa. Ferrel et al (2000) sugere que ela
deve considerar:

a) os objetivos e desempenho atuais;

b) o nivel de disponibilidade de recursos (financeiros, humanos,
tecnolégicos); e

C) a cultura e estrutura organizacionais.

Uma vez detalhadas as informacdes, elas devem ser qualificadas como:
forcas (recursos ou capacidades que, combinadas, podem gerar vantagem
competitiva em relagcdo aos concorrentes) e fraquezas (vulnerabilidades da
organizacdo em relacdo aos demais concorrentes).

As informac0fes obtidas através da descricdo dos ambientes interno e externo
da organizacdo podem ser organizadas e compiladas através do modelo de andlise
conhecido como SWOT. Essa matriz permite o cruzamento das forcas (strenght),

fraquezas (weaknesses) as oportunidades (opportunities) e ameacas (threats).

Figura 1 — Matriz SWOT

|
< combinacéo >

FORCAS OPORTUNIDADES

>
D

\
|| 18 Z% —

) Z

D) D)

> >

C C

(@) o

o (&S]

FRAQUEZAS AMEACAS
Minimizar / evitar Minimizar / evitar

Fonte: Adaptado de Ferrel et al, (2000).
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Ferrel et al, (2000) afirma que um dos beneficios da matriz SWOT esta no fato
de que a utilizagcdo de informacdes estruturadas pode impulsionar a selecdo da
estratégia da empresa, visto que catalisa a estruturacdo de decisGes capazes de

produzir os resultados desejados pela organizacéao.

1.2 SELECAO DE MERCADO-ALVO

A definicdo das estratégias de Marketing “envolve a selecdo de um mercado-
alvo especifico e a tomada de decisGes em relacdo aos elementos cruciais de
produto, prego, promocao e distribuicAo para satisfazer a necessidade dos
consumidores desse mercado” (FERREL et al, 2000, p. 91).

A partir das analises do ambiente e da constru¢do da matriz SWOT, deve-se
escolher o mercado-alvo de atuacdo. McCarthy e Perreault (1997) informam que ha
trés formas béasicas para essa decisao:

a) abordagem de mercado-alvo Unico: escolha de apenas um segmento

homogéneo;

b) abordagem de mercado-alvo madltiplo: escolha de dois ou mais

segmentos que, depois, serdo tratados separadamente, ja que necessitam de

um composto de marketing diferente; e

c) abordagem de mercado-alvo combinado: combinacdo de dois ou mais

submercados em um mercado-alvo maior como base para uma Unica

estratégia.

Escolhido o mercado, sdo tomadas as decisdes quanto ao composto de
marketing, ou seja, qual a combinacdo de produto, preco, praca e promocao que,
na maior extensao possivel, atendera as necessidades do consumidor/cliente. Essas
alternativas devem ser correntes com a diferenciacdo e o posicionamento que

sera adotado e que devem ser reconhecidos pela maioria dos consumidores.
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1.3 DIFERENCIACAO

“Diferenciacédo € o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas
para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus concorrentes”
(KOTLER, 1998, p.254). Ainda, segundo Ferrel et al (2000, p. 101),

a percepcdao do consumidor é de maxima importancia nesse processo,
porque as diferengas entre produtos podem estar baseadas em qualidades
reais (caracteristicas ou estilo do produto) ou em qualidades psicolégicas
(imagem do produto).

Para Ferrel et al (2000), o elemento mais importante que apresenta as
diferencas entre produtos € a marca. Todavia, elencam outras trés bases para
diferenciacao.

Descritores do produto: referem-se as caracteristicas do produto, fisicas
inclusive, as vantagens, enquanto caracteristicas de desempenho e funcionalidade
de modo distintivo e atraente aos consumidores-alvo e a qualidade que permite a
obtencédo do desempenho esperado na satisfacdo das necessidades e desejos.

Servicos de apoio ao consumidor: Incluem servicos que podem ser
oferecidos pela empresa além do produto principal. Agregam valor ao consumidor,
principalmente em setores nos quais produtos do mercado sdo essencialmente
similares, commodities.

Imagem: diz respeito & organizag&o ou ao produto. E a impresséo global que
0 consumidor possui dos mesmos. Inclui 0 que a empresa fez no passado, o que
oferece hoje e as projecdes para o futuro. Todos os aspectos do composto de
marketing percebido pelo cliente afetam essa impresséo.

As ferramentas para a empresa diferenciar-se de seus concorrentes no intuito
de obter vantagem competitiva também séo exploradas por Kotler (1998) e descritas

guadro a sequir.



Quadro 1

— Variaveis da Diferenciacao

Caracteristicas

Aspectos que complementam a funcéo basica do
produto

Desempenho

Niveis pelos quais as caracteristicas do produto
operam

Conformidade

Grau pelo qual as unidades produzidas sédo idénticas
e atendem as especificacoes

Durabilidade Mensuracédo do tempo de duracado do produto
PRODUTO — — -
Confiabilidade Propabllldade de que um produto ndo apresentara
defeitos
Facilidade de Rapidez e atencdo de um fabricante em relacdo a
conserto eventuais defeitos
Estilo Como o comprador vé o produto
. Caracteristicas relativas a aparéncia e fungées de um
Design
produto
Facilidade do pedido
Entrega
Instalacéo
SERVICO Treinamento do consumidor
Servigos de consultoria do consumidor
Manutenc¢éo e conserto
Servigos diversos
N Funcionarios com experiéncia e conhecimentos
Competéncia -
exigidos
Cortesia Sao amigaveis, respeitosos
PESSOAL Credibilidade Sao dignos de crédito
Confiabilidade Desempenham o servico com consisténcia e cuidado
Responsividade Respondem rapidamente as solicitacbes
L Os funcionarios procuram entender o cliente e
Comunicagéao X
comunicar-se claramente
Cobertura
CANAL Especialidade
Desempenho
. Imagens fortes que despertam o reconhecimento da
Simbolos
marca
bilfeli, EelEvis e Anuncios que divulgam a personalidade da empresa
IMAGEM e escrita q 9 P P
Atmosfera Espaco fisico em que a organizagéo produz ou
entrega seus produtos
Eventos Eventos que a organizacdo apdia ou patrocina

Fonte:

Adaptado de Kotler (1998).
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1.4 POSICIONAMENTO

Posicionamento envolve a decisdo de qual a imagem que a organizacao
pretende comunicar aos seus consumidores-alvos. E o conceito pelo qual ela deseja

ser reconhecida.

O posicionamento comeca com o produto, uma peca de merchandising, um
servico, uma empresa, uma instituicdo ou mesmo uma pessoa... Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento e o
gue vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o
produto na mente do comprador em potencial. [...] O posicionamento é o
primeiro sistema de pensamento em que enfrenta para valer o problema de
se fazer ouvir nesta sociedade saturada de comunicac¢do. (RIES e TROUT,
2003, p. 2)

Além de construir uma imagem positiva do produto e/ou da organizacao, é
imprescindivel que a empresa apresente uma razéo concreta e especifica para que
o consumidor efetue a compra. Ries e Trout (2003) afirmam que a informacé&o deve
ser clara, livre de ambiguidades e simples para que impressao causada perdure. A
sugestdo dos autores é “afiar” a sua mensagem para que ela corte a mente. Além
disso, comentam que a intencdo do posicionamento ndo € criar algo novo e
diferente, mas manipular o que ja esta dentro da mente e realinhavar as conexdes ja
existentes.

Ainda no sentido de “afiar” a mensagem, Reeves (apud KOTLER, 1998, p.
266) defende a opcdo por uma Unica proposicdo de venda, relatando que a
empresa “deve escolher um atributo e promover-se como ‘numero um’ naquele
atributo”. Todavia, Kotler (1998) enfatiza que nem todos concordam que o
posicionamento de beneficio Unico seja sempre o mais adequado. Por vezes,
estratégia de beneficio multiplo pode ser bem sucedida, desde que os atributos
oferecidos sejam compativeis.

No entanto, o autor salienta que, por vezes, ao aumentar a quantidade de
apelo em relagdo as suas marcas, as organizagdes perdem um posicionamento
claro, correndo o risco de ficarem desacreditadas. Nesse sentido, Kotler (1998)

relaciona os quatro erros de posicionamento que as empresas devem evitar:
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a) Subposicionamento: ocorre quando os compradores tém uma vaga ideia
da marca;

b) Superposicionamento: situacdo na qual o cliente tem uma imagem muito
estreita da marca;

c) Posicionamento confuso: circunstancia em que o cliente tem uma
imagem confusa em relagdo & marca em virtude de muitos apelos de
propaganda ou mudanca constante de posicionamento; e

d) Posicionamento duvidoso: ocorre quando os clientes ndo acreditam nos
apelos de propaganda da marca, em funcdo de suas caracteristicas, preco ou
fabricante do produto.

A fim de evitar os problemas mencionados, € necessario adotar estratégias

claras de posicionamento, listadas no quadro abaixo.

Quadro 2 — Estratégias de posicionamento

Estratégia Definicéo

A empresa posiciona-se em um atributo como tamanho,

Posicionamento por atributo RN
anos de existéncia

E prometido um beneficio ou uma caracteristica que a

Posicionamento por beneficio
destaque dos concorrentes

Posicionamento por Envolve posicionar o produto como o melhor em algum
uso/aplicacao uso ou aplicagéo

Refere-se a posicionar o produto como o melhor para

Posicionamento por usuério - -
algum grupo definido de usuarios

Posicionamento por Trata-se de posicionar o produto como o melhor em
concorrente relacdo a algum concorrente

Posicionamento por categoria | Envolve posicionar os produtos como lider em
de produto determinada categoria de produtos

Posicionamento por qualidade | Neste caso, o produto é posicionado como o que oferece
ou prego 0 maior valor

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

Ferrel et al (2000), destacam trés estratégias de posicionamento que podem
ser adotados pela organizacdo para criar a imagem positiva desejada.

a) Fortalecimento da posi¢cao atual: consiste em satisfazer continuamente

as expectativas dos consumidores, sendo, assim, percebida como a Unica

empresa capaz de atingir um novo patamatr;
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b) Mudanga para uma nova posic¢ao: trata do reposicionamento que pode
envolver qualquer um dos elementos do composto de marketing e talvez
todos eles. Tal estratégia pode ser adotada quando o declinio de vendas ou
da participagdo no mercado apontem que 0s consumidores perderam a
confianca na habilidade de um produto satisfazer a suas necessidades; e
c) Reposicionamento do concorrente: algumas vezes é mais vantajoso
reposicionar o concorrente em vez de mudar a sua propria posi¢cdo. “Um
ataque direto na forca do concorrente pode colocar seus produtos em
situagdo menos favoravel ou até forgca-lo a mudar sua estratégia de
posicionamento” (FERREL et al, 2000, p. 103).
Ries e Trout (2003) propdem a existéncia de um sistema de “escadinhas” na
mente dos consumidores, situando as marcas ou produtos conforme sua

preferéncia.

A histéria mostra que a primeira marca a chegar ao cérebro, em média,
pega uma fatia duas vezes maior do mercado do que a marca que chega o
segundo, e, outra vez, mais que o dobro da terceira colocada. (RIES e
TROUT, 2003. p. 32)

Assim, guem assume o primeiro degrau larga em vantagem, sendo dificil
“forcar para baixo” aquele que ocupa uma posi¢cdo mais privilegiada. Isso justifica o
interesse das empresas em serem lideres de mercado, mantendo essa posicéo ou
buscando ser o numero 1.

Uma vez definidas as estratégias de diferenciacdo e posicionamento, a
empresa deve comunicar esse posicionamento efetivo através das ferramentas do
composto de marketing. Produto, preco, ponto-de-venda e promogéao constituir-se-ao

nos detalhes taticos da estratégia de posicionamento escolhida.
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1.5 COMPOSTO DE MARKETING

O Composto de Marketing ou Marketing Mix, representa as variaveis
controlaveis que a empresa reune para, na maior extensdo possivel, satisfazer seus
clientes. E através da combinacéo desses instrumentos que a organizagédo pretende
para alcancar seus objetivos de mercado num prazo definido. McCarthy (1997)
construiu uma classificagdo para essas ferramentas conhecida como 4 Ps: Produto,

Preco, Praca e Promocéo.

1.5.1 Produto

“Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade”
(McCARTHY, 1997, p. 148). O entendimento desse conceito é essencial para a
correta tomada de decisdo acerca do composto de marketing. Considera-se produto
um bem fisico, um servico, ou uma mistura de ambos, desde que a ideia de
satisfacdo dos consumidores permeie esse entendimento. Assim, o valor que um
produto tem é a medida da sua capacidade de entregar beneficios aos compradores.

Consonantes com essa interpretacao, Kotler e Armstrong (2007) apresentam

trés niveis basicos em que os produtos podem ser divididos, conforme figura 1.

Figura 2 — Niveis de produto

PRODUTO AMPLIADO: servicos adicionais, tais como
garantia, instalagdo, manutencéo, entrega

PRODUTO REAL ou TANGIVEL: caracteristicas, estilo,
gualidade, marca e embalagem

PRODUTO CENTRAL: beneficio essencial que o
comprador esta de fato adquirindo

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007)
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Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que 0s servicos possuem caracteristicas
anicas e intrinsecas que devem ser consideradas:

a) Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos,

ouvidos ou cheirados antes de comprados;

b) Variabilidade: a qualidade dos servicos depende de quem 0s proporciona

e quando, onde e como sdo proporcionados

c) Inseparabilidade: os servicos ndo podem ser separados de seus

fornecedores; e

d) Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados para venda ou uso

posterior.

As é&reas de decisdo do produto envolvem ainda a identificacdo de
oportunidades de langamento de produtos, servigos e marcas, a adequacéao destes a
necessidade e desejo dos clientes, a formulacdo das estratégias de produto e linhas

de produto, bem como gerenciamento do seu ciclo de vida.

1.5.2 Preco

E o Unico fator do composto de marketing que proporciona rentabilidade a
organizacdo. Os demais representam custos. Ao fixar um preco, deve-se considerar
o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o custo total do composto de marketing.
Ele deve ser definido para “atingir o equilibrio correto entre as necessidades dos
consumidores, as solucdes alternativas e a necessidade de a empresa cobrir seus
custos diretos e indiretos e também obter um lucro aceitavel” (FERREL et al, 2000,
p. 96).

Ferrel et al (2000), consideram o pre¢o mais do que um problema financeiro
ou econbmico. Salientam que existem conotacdes sociais e psicolégicas
significativas, tonando-se necessario estimar a reagdo do consumidor a possiveis
precos, visto que ele esta estreitamente conectado as percepc¢des do consumidor
quanto a qualidade, prestigio e imagem do produto.

Também nesse sentido, Kotler (1998) apresenta um esquema que vincula a

estratégia preco-qualidade do produto.



Quadro 3 — Estratégias de Preco x Qualidade

PRECO

Alto Médio Baixo
Alta Estratégia de Estratégia de Estratégia de
valor alto alto valor valor supremo
QUALIDADE DO Média Estratégia de Estratégia de Estratégia de

PRODUTO preco alto preco médio valor médio

Bai Estratégia de Estratégia de Estratégia de

aixa - )

desconto falsa economia economia

28

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

McCarthy (1997) afirma que a determinacdo do preco deve estar alinhada aos

objetivos de marketing e da empresa. Segue figura que ilustra os objetivos de preco
gue podem ser escolhidos conforme o autor.

Figura 3 — Objetivos de pre¢o possiveis

Retorno-alvo

Orientado paralucro

Maximizagao do
lucro

Crescimento de
vendas

Objetivos de preco Orientado para vendas

Crescimento da
participacao de
mercado

Igual a

concorréncia
Orientado paraa

situacao de mercado o
Concorrencia

nao-prego

Fonte: Adaptado de McCarthy (1997).
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Preco é considerado o elemento mais flexivel do composto de marketing, ja

que permite ajustes mais rapidos em funcdo de ambientes e condigbes mutantes do

mercado. Kotler (1998, p. 461) afirma que as organizacdes enfretam situacdes que

exigem a alteracdo dos precos:

“Uma reducdo de pregos pode ocorrer quando ha excesso de capacidade
de producédo, declinio da participacdo de mercado, desejo de dominar o
mercado através de precos mais baixos ou em razdo de recessao
econdmica. Um aumento de precos pode ocorrer quando por inflacao de
custo ou aquecimento da demanda”.

Qualquer alteracéo de preco pode provocar mudancas no comportamento dos

consumidores, podendo ser interpretada de maneiras distintas, conforme o quadro

abaixo.

Quadro 4 — Possiveis reacdes as variacdes de pregos

REDUCAO DE PRECO

AUMENTO DE PRECO

- 0 item esta prestes a ser substituido por um
novo modelo;

- 0 item apresenta problemas e néo esta
vendendo bem;

- a empresa esta passando por dificuldades
financeiras;

- 0 preco pode cair mais e compensa esperatr;
- a qualidade foi reduzida.

- 0 item é “quente” e dificil de ser encontrado.

Assim, precisa ser adquirido logo;
- representa valor incomum.

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

Baseado no quadro acima, percebe-se que um aumento de prec¢os, que

normalmente deteria as vendas,

pode representar algo positivo para o0s

consumidores. Assim, uma organizacdo “pode cobrar mais que a concorréncia e

ainda assim vender mais se o consumidor estiver convencido de gue 0s custos

durante o ciclo de duragéo do produto sdo menores” (KOTLER, 1998, p. 457).
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1.5.3 Praga

"5 as atividades

Também denominado de “ponto de venda” ou “distribuigao
relacionadas ao ponto-de-venda visam assegurar que o produto em quantidade
apropriada, no momento adequado e no local certo para que o consumidor possa
adquiri-lo. As decisGes envolvem a escolha de servicos de logistica (os meios de
transporte, do armazenamento, do estoque), bem como da utilizacdo de atacadistas,
distribuidores e varejistas.

Segundo Ferrel et al (2000), a distribuicho compreende o0s seguintes
aspectos:

a) Canais de distribuicdo: qualquer série se empresas ou individuos que

participam do fluxo de produtos do fabricante ate o consumidor final, ou seja,

o sistema pelo qual o produto flui de produtores a consumidores; e

b) Distribuicdo fisica: as estratégias de logistica que tratam de transporte,

estocagem, movimentacdo de materiais e dos sistemas de equipamentos

necessarios a essa funcao.

Ainda conforme estes autores, “a distribuicdo tende a ser a atividade de

marketing mais dificil de ser modificada” (FERREL et al, 2000, p.58).

1.5.4 Promocgao

Este “P” trata de comunicar as caracteristicas e os beneficios de um
determinado produto ao mercado-alvo. McCarthy e Perreault (1997) especificam que
a promocao pode ser efetuada por mdultiplos métodos, cabendo aos gestores de
marketing combina-los de maneira a garantir o melhor resultado:

a) A venda pessoal envolve a comunicacdo direta entre vendedores e

consumidores potenciais;

b) A venda em massa representa a comunicagcdo com grande numero de

consumidores ao mesmo tempo. A principal forma de venda em massa € a

° Enquanto McCarthy utiliza o termo “praga”, autores como Kotler e Ferrel preferem denomina-lo de
“distribuicao”.
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propaganda - forma paga de apresentacdo de mensagens persuasivas por

um patrocinador identificado. Outra € a publicidade, forma gratuita de

apresentacao de idéias; e

c) A promocao de vendas refere-se as atividades de incentivo, de curto

prazo, que estimulam o interesse, a experimentacdo ou compra. Pode

envolver cupons, amostras, brindes.

A ampla variedade de métodos promocionais tem um objetivo comum:
informar, persuadir e lembrar os consumidores-alvo sobre a empresa e seu
composto de marketing.

McCarthy e Perreault (1997, p. 262) tipificam propaganda em propaganda de
produto e propaganda institucional. Essa ultima modalidade “focaliza a marca e o
prestigio de uma organizacdo ou setor industrial. Pode procurar informar, persuadir
ou lembrar”.

Cabe ressaltar que nem todas as variaveis do composto de marketing podem
ser ajustadas rapidamente. “Tipicamente a empresa pode mudar seu preco,
tamanho da forca de vendas e despesas de propaganda a [sic.] curto prazo”
(KOTLER, 1998, p. 97). A criacdo de novos produtos e alteracdes significativas nos
canais de distribuicdo sdo possiveis apenas no longo prazo.

Esses componentes sao interdependentes e a sua composicdo deve ser
coerente com as estratégias de diferenciacdo e de posicionamento escolhidas pela

organizacao.



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste capitulo € apresentar os procedimentos metodoldgicos
utilizados neste estudo, apresentado as ferramentas utilizadas para a coleta e

analise dos dados coletados, bem como as limitacdes do estudo.

2.1 METODO DE PESQUISA

Uma vez que o objetivo deste estudo € compreender um fenémeno
contemporaneo, limitado a uma organizacao, esclarecendo as decisdes tomadas e
quais os resultados por elas produzidos, o método escolhido € o estudo de caso. Yin
(2001) considera esta estratégia a mais adequada quando estdo sendo propostas
questdes “como” e "porqué”, as quais apresentam demandas explicativas e tratam
de relacBes operacionais que ocorram ao longo do tempo. Esse método deve ser
utilizado quando o investigador tem pouco controle sobre o evento e quando o foco é
um fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto real.

O estudo de caso deve ser aplicado quando o fendmeno a ser estudado é
complexo, ressaltando que ha a preservacdo do ambiente em que ocorre,

proporcionando uma visdo sistémica a analise. Ainda, permite “ao investigador

aumentar sua experiéncia em torno de determinado problema” (TRIVINOS, 1987).

2.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Esta fase corresponde a realizacdo de uma pesquisa de campo, cuja unidade
de analise foi o Banco Beta S.A., através do exame e estudo de documentos e de

entrevista semi-estruturadas, a saber:
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2.2.1 Pesquisa documental

Segundo Godoy (1995), a andlise documental € uma das fontes de maior
confiabilidade, j& que busca informacdes factuais em documentos a partir das
questbes consideradas de interesse. Constitui-se numa técnica valiosa de
abordagem de dados qualitativos, complementando as informacfes obtidas por
outras técnicas ou revelando aspectos novos de um tema ou problema. Séo, ainda,
uma fonte rica e estavel de dados.

Assim, visando coletar informacgdes acerca do processo analisado, utilizados
os documentos a seguir:

a) relatérios de divulgacdo dos resultados do Banco Beta para o periodo

analisado;

b) informacdes de mercado obtidas em canais disponiveis ao publico, bem

como dados comparativos entre os Bancos divulgados pelo Banco Central do

Brasil (BACEN);

c) documentos referentes as estratégias de marketing adotadas pelo Banco

Beta, bem como campanhas publicitarias e outras pecas de merchandising

utilizadas pela instituicéo; e

d) informacdes gerenciais coletadas no Sistema do Banco Beta.

2.2.2 Entrevista semi-estruturada

Para a obtencdo de dados ndo disponiveis ao publico geral ou visando
aprofundar informacdes obtidas através da analise de documentos, foi utilizado o
recurso de aplicacdo de entrevistas com roteiro semi-estruturado. De acordo com
Roesch (1999, p. 159), o roteiro semi-estruturado corresponde a uma selecéo prévia
de categorias de perguntas, nas quais “utilizam-se questdes abertas, que permitem
ao entrevistador entender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa’.
Trivinos (1987) sustenta que a entrevista semi-estruturada parte de questionamentos

basicos, apoiados em teorias e hipdtese relevantes para a pesquisa. Oferece amplo



34

campo de interrogativas, decorrentes de proposicdes que surgem a partir das
respostas do informante.

Segundo Yin (2001), o informante-chave é fundamental para o sucesso de
um estudo de caso. Além de fornecer ao pesquisador percepcdes e interpretacdes
sob a tematica observada, pode sugerir outras fontes que complementam as
evidéncias para a conclusao da analise.

Para a utilizacdo dessa técnica, foi entrevistado um gestor da Diretoria de
Marketing do Banco. O meio utilizado para a aplicacado da entrevista foi telefénica,
em virtude da disponibilidade limitada de horario do entrevistado e da distancia

geografica entre ele e o pesquisador.

2.3 ANALISE DOS DADOS

Uma vez que foram utilizadas multiplas fontes de coleta de informacdes, os
dados foram analisados sob o método da triangulacdo dos dados de origens
diversas — entrevistas e documentos. Segundo Gomes (2005) a triangulacéo
processa-se por diferentes técnicas, métodos ou fontes de pesquisa,
compreendendo que o melhor método € o que melhor se adéqua na construcdo
tedrica da realidade, exigindo a clareza dos limites e das possibilidades de cada uma
das fontes.

Por incluir maltiplos métodos de coleta de dados (entrevista semi-estruturada,
documentos internos e externos), mesmo que todos de origem qualitativa, a
aplicacdo da andlise de dados através da metodologia de triangulacdo torna-se
coerente, porque garantira ndo s6 a complementaridade das informac6es como
também permitir4 a verificagcdo de existéncia de convergéncia entre as fontes.

A sintese dos resultados obtidos e as recomendacgdes praticas serdo levadas
ao conhecimento dos administradores do Banco, que receberdo coOpia desta

monografia.



35

Quadro 5 - Sintese das fases da pesquisa

FASE 1 - SUSTENTAGAO TEORICA

ETAPA

ATIVIDADE

RECURSOS

Conhecer ferramentas do
composto de marketing,
identificando as estratégias que
podem ser adotas pala
organizacdo para alcangar seus
objetivos

Aprofundamento do referencial
tedrico

Principais autores:
— Ferrel et al (2000)
— Kotler (1998)
— McCarthy e Perreault (1997)
— Ries e Trout (2003)

FASE 2 — PESQUISA DE CAMPO

OBJETIVO ESPECIFICO

ATIVIDADE

RECURSOS

Descrever a crise bancéria
internacional ocorrida em 2008,
bem como o desempenho do
Banco Beta e dos seus
principais concorrentes em
captacao de depdsitos a prazo.

Analise documental

— Informagdes de mercado e
andlises econbmicas;

— Relatdrios gerenciais da
organizacao;

— Apresentacao de resultados
da instituicao;

— Teleconferéncia realizada pela
Vice-Presidéncia de Relacdo
com Investidores da instituig&o.
— Comparativos disponibilizados
pelo Bacen.

Verificar quais 0s ajustes no
composto de marketing que
contribuiram para o resultado
apresentado na captacéo de
depésitos a prazo

Analise documental e entrevistas
semi-estruturadas

— Entrevista semi-estruturada
com administrador do Banco;

— Relatérios gerenciais da
organizacao;

— Propagandas divulgadas pelo
Banco;

— Teleconferéncia realizada pela
Vice-Presidéncia de Relacdo
com Investidores.

Analisar a influéncia da
estratégia de posicionamento
adotada pelo Banco Beta no

desempenho do produto

analisado

Analise documental e entrevistas
semi-estruturadas

— Entrevista semi-estruturada
com administrador do Banco;
— Relat6rios gerenciais da
organizacao;

— Discurso organizacional da
instituicdo.

Identificar variaveis nao
controlaveis que tenham
interferido no resultado.

Analise documental e entrevistas
semi-estruturadas

— Informacgdes de mercado e
analises econbmicas;

— Entrevista semi-estruturada
com administrador do Banco.

FASE 3 - RECOMENDACOES

OBJETIVO ESPECIFICO

ATIVIDADE

RECURSOS

Elaborar sugestdes e
alternativas, a partir das
conclusdes da pesquisa, que
contribuam para o desempenho
da instituicdo frente a futuras
crises que possam acontecer.

Sintese dos resultados obtidos

Resultado decorrente do
cruzamento do referencial
tedrico com as analises dos
dados da fase 2.




3 RESULTADOS

Este capitulo aborda os resultados da pesquisa, fazendo uma breve descri¢cao
do ambiente externo do periodo analisado, sobretudo sobre a crise financeira de
2008. Ainda, visa relatar a empresa analisada, apresentando dados quanto a
selecdo de mercado-alvo, estratégias de diversificagdo e posicionamento adotadas
pela instituicdo, bem como relato das decisdes tomadas acerca do composto de
marketing. Apresenta, ainda, os resultados obtidos pela organizacdo a partir das

decisfes de marketing tomadas.

3.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO: CRISE FINANCEIRA DE 2008

O ano de 2008 foi marcado por um momento de turbuléncia econémica, e
assuntos como liquidez e qualidade da carteira de crédito permearam intensamente
o dia a dia das instituicdes financeiras. O inicio da crise deu-se nos mercado
imobiliario dos Estados Unidos, iniciado em 2007 (NAIME, 2007). A desvalorizacéo
dos imoveis anteriormente superavaliados, a elevacdo do endividamento das
familias americanas que haviam hipotecado esses imdveis principalmente em
operacdes poés-fixadas, o desaquecimento da economia nacional, que provocava
também a elevacao do desemprego formavam a conjuntura que deu inicio ao que foi
considerada por Meirelles (2011), presidente do Bacen na época, a mais grave crise
internacional desde a década de 30.

Ainda, e tornando o cenario mais conturbado, os bancos americanos havia
aumentando consideravelmente seu grau de alavancagem através de operacdes
chamadas subprime, que, como estratégia de securitizagdo/derivativos, consistiam
na conversao de empréstimos hipotecarios de alto risco em titulos negociaveis no
mercado, majoritariamente nos mercados europeu e asiatico (NAIME, 2007).

A inadimpléncia dessas hipotecas, cujos imoveis dados em contrapartida aos
empréstimos perderam valor. Consequéncia: as operac¢des inadimplentes entraram

como perda para as instituicbes financeiras mesmo com a retomada destas
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garantias. Esses eventos provocaram perdas sem precedentes nas demonstracoes
contabeis de grande parte dos principais bancos americanos, ocasionando também
consequéncias para as bolsas nos Estados Unidos e ao redor do mundo, onde quer
gue acdes destas empresas fossem negociadas (O ECONOMISTA, 2011).

Precipitando a crise, a faléncia do banco de investimentos americano Lehman
Brothers desencadeou crise sistémica no sistema financeiro americano e mundial. A
extensdo da crise foi percebida pelas grandes corporacfes, outrora reputadas com
elevados graus das agéncias de classificacdo de risco, que estavam colapsando.
Dentre elas, empresas de porte do mercado hipotecério americano, Fannie Mae e
Freddie Mac, a corretora Meryll Lynch, a seguradora AlIG. Diante desse cenario,
governos de diversos paises viram-se obrigados a lancar pacotes econémicos de
modo a sustentar suas economias (O ECONOMISTA, 2011).

No Brasil, mesmo sem qualquer exposicéo a ativos relacionados ao subprime,
0os bancos brasileiros perderam valor no mercado, refletindo a crise de confianga
gue se abateu nos mercados financeiros mundiais. Apesar de ndo existir indicios de
gue a crise que abateu o mercado financeiro internacional tenha provocado a
deterioracdo na qualidade do crédito no Brasil, o agravamento da crise externa
restringiu 0 acesso dos bancos e das empresas brasileiras as linhas de crédito
externo e abalou o mercado de capitais e de cambio brasileiros. Em meio a crise de
confianca geral no sistema financeiro, e algumas instituicdes financeiras passaram a
ter problemas para a obtencdo de funding, acarretando problemas de liquidez
(BANCO BETA, 2008).

No intuito de prover liquidez no sistema financeiro nacional e buscando
alternativas para o financiamento ao comercio exterior, 0 Governo Federal e o Banco

Central tomaram vérias medidas, descritas no quadro a seguir.

Quadro 6 — Medidas tomadas pelo Banco Central do Brasil

MEDIDA DECISAO

Reduc¢éo do compulsério e da exigibilidade sobre depésitos interfinanceiros de

Circular 3.405 sociedades de arrendamento mercantil.

Circular 3.407 Aqu[3|_gao interbancéria <Eie carteiras de crédito com dedugdo no compulsério de
depositos a prazo em até 40%

Circular 3.408 Reduz o compulsério sobre depésitos a prazo e a exigibilidade adicional sobre

depositos a vista em 3%.

Estabelece critérios e condicdes para operagdes de redesconto e de empréstimo

Resolucdo 3.622 | 4o e trata a MP 442.

Circulares de Libera o compulsério e a exigibilidade sobre depdésitos a prazo, a vista e
13/10 interfinanceiros

Fonte: Banco Central do Brasil (2011)
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Demonstrando ndo estar indiferente tampouco inerte em relacdo a crise
financeira internacional, o Governo Federal apresentou indices positivos nas
pesquisas de avaliacao divulgadas por institutos conhecidos.

Segundo o lbope (2008), em pesquisa realizada em 15 de dezembro, os
resultados apontaram que a crise era considerada grave ou muito grave para 84%
dos entrevistados. Todavia, 56% acreditavam que o pais seria pouco ou nada
prejudicado por ela. Em relacdo a avaliacdo do governo Lula 73% o classificaram
como 6timo ou bom, indice recorde desde a redemocratizacdo e 84% aprovam a
forma do presidente administrar.

Esses numeros forma coerentes com os divulgados pelo Datafolha (2008),

gue pode ser comprovado através do grafico a seguir.

Grafico 1 — Avaliacdo do governo de Luis Inacio da Silva durante 2008
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Fonte: Datafolha (2008).

Apesar da maior liquidez proporcionada pelas novas regras do Banco Central,
que favoreceram a aquisicdo de carteiras de crédito e ainda grandes bancos
buscando instituicbes de menor porte que agreguem valor as suas operacoes, a
capacidade de obtencdo de funding permanece sendo questdo central para as

instituigdes financeiras.
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3.1.1 CDB: bom para o cliente, 6timo para o banco

O CDB - Certificado de Depésito Bancario € instrumento de captacdo de
recursos a prazo pelos bancos, sendo, na visdo cliente, um produto de

investimento/aplicacdo. Trata-se de um

titulo de renda fixa emitido por bancos comerciais e de investimento que
rende juro, que representa promessa de pagamento nominativa endossavel
a ordem, de importancia depositada em banco, acrescida do valor da
remuneracdo ou lucratividade convencionada até o vencimento
(BMFBOVESPA, 2011).

As turbuléncias no cenéario econémico tornaram o CDB particularmente
atrativo durante a crise, pelas proprias caracteristicas do produto, citadas por
Macedo (2008):

a) tém remuneracdo pré ou pos-fixada, e neste caso a mais negociada é

como proporcdo dos CDI (Cédula de Depdsito Interbancario) em funcao do

volume aplicado ou prazo de permanéncia;

b) em alguns bancos podem ser movimentados tanto nas agéncias como nos

terminais de auto-atendimento, na Internet e centrais de atendimento;

c) o IR é cobrado apenas no resgate, com o que os CDBs nao sofrem o

come-quotas em maio e novembro e, com isso, o dinheiro que seria entao

recolhido continua a render para o aplicador;

d) nédo hataxa de administracéo;

e) é possivel negociar a troca de indexadores da aplicacdo através de

operacgéo de Swap; e

f) a aplicagdo é protegida pelo Fundo Garantidor de Crédito (FGC) até o

limite de R$60.000, por CPF do investidor, o que se aplica ao total das

aplicacées realizadas na instituicdo onde houver problemas.®

® FGC é uma entidade privada, sem fins lucrativos, que administra mecanismo de protecdo a
correntistas, poupadores e investidores em caso de intervencéo, faléncia ou liquidacdo de
instituicdo financeira depositaria. Atualmente, o limite de cobertura do FGC é de R$ 70.000,00 para
cada pessoa, por instituicdo. Financeira (FUNDO, 2011).
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Uma matéria divulgada durante a crise registrava que

gracas ao aumento da aversdo a risco e também da evolugéo das taxas de
juros desde o ano passado, as opera¢cBes de captacdo de recursos via
Certificados de Depdsito Bancario (CDB), pelas instituicdes financeiras,
tiveram um salto de 83,45%, de janeiro até o dia 8 de dezembro deste ano,
em comparagdo com 0 mesmo periodo do ano passado (DCI, 2008).

O incremento nesse tipo de investimento € justificado pelas incertezas
causadas pela crise, levando os investidores a procurar mais seguranca. Segundo o
o professor de Financas da Fundacgéao Instituto de Pesquisas Contabeis, Atuariais e
Financeiras (Fipecafi), Assaf (apud GUERRA, 2008), "os recursos das operacgdes de
maior risco, como a bolsa de valores, estdo sendo canalizados para titulos do
governo ou ativos de bancos de primeira linha”. Conforme reportagem veiculada
pelo VALOR (2008), “outro motivo de destaque € o ciclo de alta da taxa béasica de
juros iniciado em abril deste ano, que deixa a aplicacdo mais atraente, ja que grande
maioria tem sua remuneracgao atrelada ao CDI.” Em outubro de 2008, a Selic era de
13,75%a.a..

Na visdo banco, a captacdo através de CDB é importantissima porque 0s
recursos sdo utilizados para a realizacdo de empréstimos e financiamentos para
publico, para aplicaces interfinanceiras e para aplicagdes em titulos publicos.
Segundo Macedo (2008), os recursos de fundos financeiros e cadernetas de
poupanca ficam em parte vinculados a determinadas destina¢gBes, como titulos da
divida publica no primeiro e financiamento imobiliario ou agricola no segundo. Em se
tratando de CDB, “ela é voltada particularmente para o crédito as pessoas fisicas e
juridicas, para os mais diversos tipos e finalidades (pessoal, consignado, capital de
giro, bens duraveis e outros)”. Isso torna esse instrumento financeiro essencial para
a liquidez da economia.

Todavia, a necessidade de captacdo de depdsitos a prazo por instituicbes de
todo o sistema financeiro foi responsavel por um aumento no custo de captacéo
desses bancos, que passavam a pagar maior remuneragdo aos investidores na

tentativa de atrais mais clientes. Ora, as leis de mercado inferem que o0s precos ou
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taxas tornam-se maiores para atrair os investidores proporcionalmente ao aumento
da oferta.

A analista de bancos do Banif, Graca (apud MACEDO, 2008), afirmou que a
falta de liquidez dos mercados nacional e internacional fez com que o custo da
captacdo das instituicdes financeiras saltasse de 108% para 130% do CDI. O
movimento foi observado principalmente em bancos de médio porte. Todavia,
informava que Bradesco, Unibanco e Ital haviam interrompido a liberacdo de crédito
pessoal por conta da escassez de captacao.

Confirmando esse aumento significativo no custo das captacdes, o analista do
Modal Asset Management, Senper (apud GAZETA, 2008) afirmou que havia
rumores que nas mesas de operacdes um banco médio captou recursos em
depdsito a prazo a um custo de 150% do CDI. "Com esse custo, as operacdes ficam
quase inviaveis", disse o analista.

Macedo (2008) faz um alerta aos investidores:

fundamental também ¢é lembrar que a remuneracdo oferecida guarda
propor¢cdo com o risco que os bancos oferecem como tomadores, o qual
usualmente é maior nas instituicdes de pequeno porte. E, entre estas,
particularmente nas que oferecem remuneracdo bem acima das usuais do
mercado, o que pode ser um indicio de sua vulnerabilidade, seja ela ja
presente ou que venha surgir do maior risco com que se expdem nas suas
novas operagdes de crédito.

Feitas as consideracdes acerca do ambiente externo, sdo apresentados as

informagdes acerca da instituicdo analisada.

3.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACAO E POSICIONAMENTO

Toda a atuacdo da empresa junto ao mercado, sua maneira de fazer
negocios, sedimentam uma posi¢cdo, uma imagem junto aos publicos que com ela
mantém contato, inclusive junto aos clientes. Segundo McKenna (1992), o
posicionamento resulta de interacdes dindmicas que a empresa mantém com 0O

mercado. Ele é razoavelmente controlavel, desde que a organiza¢do reconheca 0s
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elementos que constituem a sua imagem junto ao publico. Assim, a seguir, serdo
apresentados os principais atributos que compdem o posicionamento adotado pelo

Banco Beta. Qualitativos centrais para a imagem da empresa.

3.2.1 Brasilidade

7

A matriz da identidade do Banco é a brasilidade evocada pela propria
instituicdo, que carrega um conteudo simbdlico que pode ser relacionado a
expressdes como “0 banco do meu pais”, “o banco dos brasileiros”, “0 banco que
representa o Brasil no exterior”. Essas elocugbes demonstram relacdo de
familiaridade, proximidade, intimidade, confianga, permanéncia da Empresa com
seus clientes.

Esse atributo é fortemente evocado quando a instituicdo é comparada a
bancos como HSBC, Santander, pela comparagao entre “nacional” e “estrangeiro”.

Trata-se de diferencial mercadoldgico que s6 a marca Banco Beta possui. A
sua histéria permeia a histdria do pais, desde a sua fundacdo no século 19,
fortalecendo, assim, vinculos culturais, afetivos e emocionais com seus publicos e
ressaltando o compartilhamento de valores e projetos comuns.

Segundo o entrevistado, podem ser associados ao termo brasilidade:

criatividade, modernidade, qualidade, alegria e cordialidade.

3.2.2 Sustentabilidade dos negocios

7

Sustentabilidade é um termo que surgiu no discurso ambientalista, todavia,
guando o termo migrou para o0 mundo empresarial adquiriu um novo sentido.
Sustentabilidade passou a referir-se a solidez e perenidade da empresa que atua de
maneira ética e responsavel e ndo contraditoria com lucratividade. Enquanto atributo
do posicionamento, remete a maneira particular de fazer negécios.

Tendo comemorado um aniversario especial no ano de 2008, fato relevante

entre as instituicdes financeiras nacionais,
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O Banco Beta tem a particularidade de se mostrar presente a cada vez que
o pais enfrenta [...] momentos cruciais. Foi assim quando o principe regente
Dom Jodo (depois Jodo VI) assinou o alvard que o fundou. [...] Hoje,
vivemos etapa semelhante. Quer do ponto de vista econémico, quer no que
toca a politica e as transformacBes que os operam no tecido social
(DIRETORIA DE MARKETING E COMUNICACAO DO BANCO BETA,
2010, p. 11).

Essa particularidade agrega valor a organizacdo, ao estabelecer ideia de
solidez, seguranca, confianca e tradicdo, essenciais no relacionamento banco-
cliente, que € uma relacédo fiduciaria. Os atributos da atuacdo empresarial sao
considerados valores que propiciam a instauracdo e a manutencdo de
relacionamentos duradouros

Assim, a instituicdo resguarda dos ataques dos concorrentes um sentido
semantico historicamente vinculado ao Banco Beta, uma empresa que sempre
esteve a servico das comunidades em que atua e dos projetos de desenvolvimento
socioeconémico do Pais.

Na perspectiva do Banco, informacdo essa registrada em documentos
internos, “sustentabilidade associa-se ao conceito de identidade do posicionamento
de marca — identidade ndo apenas com as vontades e desejos individuais, mas,
sobretudo com os vinculos entre os diferentes projetos individuais, suas influéncias
mutuas, seus impactos no ambiente e seu compromisso com o futuro”.

O discurso socialmente responsavel da instituicdo € coerente com sua
historia: tem se posicionado como parceiro do desenvolvimento econdmico e social
do Pais, financiando o agronegécio, o comércio exterior, as micro e pequenas
empresas, enxergando o0s vinculos existentes entre a Empresa e seus publicos,

priorizando vinculos de longo prazo.

3.2.3 Perfil publico versus perfil comercial

O Banco Beta é uma empresa de economia mista, na qual o acionista
majoritario € o Governo Federal, com ac¢des negociadas na Bolsa de Valores e,

portanto, regida pela lei das sociedades anénimas.
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Aparentemente antagonicos, na verdade, a instituicdo considerada os perfis
publico e comercial complementares e igualmente importantes na constru¢ao da sua
identidade:

a) a atuacao “comercial” como condi¢do para garantir o investimento em

projetos de interesse econdmico e social; e

b) a confianca da sociedade na empresa que historicamente foi parceira do

desenvolvimento do Pais como facilitador na conquista de clientes e

fortalecimento da “comercial’.

Apesar de perfil de empresa publica poder vincular a organizacdo a tracos
negativos como lento, rigido, politico e burocratico, os contra-atributos da visdo
comercial como agil, flexivel, transparente e moderno atenuam esses pontos.

Pesquisas demonstram que a face publica do Banco congrega atributos
como solidez, tradicao, confianga, seguranca e preocupacéao social, enquanto a
face comercial leva a associagbes com agilidade, rentabilidade e eficiéncia.

Em se tratando de confianca, novamente, pode-se observar a
complementaridade dos perfis, ja que de o Banco Beta possuir acbes negociadas
em Bolsa, e fazer parte do Novo Mercado, o indice mais alto de Governanga
Corporativa, a transparéncia exigida para a gestao fortalece o atributo em questao.

3.2.4 Lideranca

Em conformidade com a ideia de Ries e Trout (2003) quanto a importancia da
manutencdo da posicdo de lideranca, o Banco Beta mantém-se lider na
administracdo de recursos de terceiros, ativos totais, agronegocio, comércio exterior,
crédito consignado, depdsitos totais, rede propria de atendimento entre outras.
Manter esse posicionamento em diversos setores do Sistema Financeiro Nacional
agrega a imagem proposi¢coes como solidez e confianga, importantes referenciais
para a relacéo fiduciaria entre banco-cliente.

Cabe também ressaltar que desde que as pesquisas comecaram a ser
realizadas, o Banco Beta é Top of Mind’, como a marca mais lembrada pela

populacao brasileira entre as instituicdes financeiras.

! Top of Mind 2010, realizado pelo Datafolha Instituto de Pesquisa.
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Gréfico 2 — Resultado do Top of Mind 2010
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Fonte: Datafolha (2010).

Dada a importancia da posicao de lideranga no mercado, o relatério Discurso

Institucional Banco Beta, a indica que no “lancamento de produtos e servigos ou na

divulgacdo de suas atividades ou resultados, é pertinente que os porta-vozes do

Banco Beta destaquem essa condicdo de lider financeiro”. Ainda, a intencdo da

instituicdo de manter a lideranca foi relatada pelo entrevistado, evidenciando que a

estratégia do Banco Beta € crescer acima do mercado, sempre num patamar maior.

Quadro 7 — Resumo dos atributos de posicionamento do Banco Beta

ATRIBUTO PROPOSICAO DE VALOR
A marca demonstra familiaridade, proximidade, intimidade
Brasilidade com o Brasil e com o povo brasileiro. Essas caracteristicas

despertam confianca. Pode ainda ser associada a
criatividade, modernidade, qualidade, alegria e cordialidade.

Sustentabilidade dos negocios

Estabelece a ideia de solidez, seguranca, confianca e
tradicdo, reforcada pela de histéria do Banco e pelo fato de
ser uma das empresas mais antigas do pais.

Perfil publico versus
perfil comercial

Enquanto o perfil publico remete & solidez, tradigéo,
confianga, seguranca e preocupacdo social, 0 comercial
apresenta caracteristicas como agil, flexivel, transparente e
moderno

Lideranca

Garante ao Banco ser o “numero um” na lembranga do
consumidor, a mais lembrada. Também vincula-se a
solidez, a seguranca.
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Analisando as proposi¢oes de valor refletidas por cada atributo, percebe-se a
convergéncia para a ideia de confianca, seguranca e solidez. Essa unicidade
permite resumir o posicionamento do Banco Beta como o que oferece maior
seguranca. Assim, esta amparada na teoria de Reeves (apud KOTLER, 1998) de
unica proposigao de venda, e de Ries e Trout (2003) de eu é necessario “afiar” a
mensagem. Todavia, Kotler (1998) ndo invalida a ideia de beneficio duplo, triplo,
desde que a mensagem seja compativel, o0 que ocorre com os atributos oferecidos
pelo Banco.

Segue, agora, a analise do composto de marketing.

3.3 COMPOSTO DE MARKETING

Através do arranjo referente ao composto de marketing a empresa busca
comunicar ao publico-alvo o posicionamento e diferenciacdo adotados, atendendo
na maior extensdo possivel as necessidades do cliente, no intuito atingir os objetivos
organizacionais. Em virtude da extensdo e complexidade do portfélio do Banco,

somente serdo tratadas as variaveis relacionadas ao depésito a prazo.

3.3.1 Produto

CDB - Cédula de Deposito Bancario é uma modalidade de deposito a
prazo, caracterizada por titulos nominativos de renda fixa, cujo rendimento pode ser
prefixado ou pos-fixado. Por se tratar de um investimento de renda fixa,
remuneracao e prazo sao negociados no momento da aplicacdo. Funciona como
depdsito que permite receber o valor aplicado mais o juro ao final do prazo
determinado.

E indicado para investidores que procuram aplicacdo segura e de baixo risco.
O Banco Beta possui cinco modalidades do produto, conforme quadro a seguir.



Quadro 8 — Modalidades de CDB oferecidas pelo Banco Beta

47

Caracteristica

Prazo

Investimento
Minimo

CDB DI

Proporciona rendimento em percentual do
DI, conforme valor investido. Possui
rentabilidade e liquidez diaria.

Até 1800 dias

R$ 500,00

CDB Pré

A remuneracéo é fixada no momento da
aplicac&o. E indicado para quem deseja
manter o valor investido até o
vencimento.

De 30 a 360
dias

R$ 500,00

Extrapoupe®

Rendimento liquido igual ao da
poupanca. Possui caréncia de 30 dias. A
partir de ent&o, oferece rentabilidade e
liquidez diaria.

Até 730 dias

R$ 200,00

CDB DI Swap

Proporciona rendimento em percentual do
DI, conforme valor investido. Possui
rentabilidade e liquidez diaria. Para
valores superiores a R$ 100 mil, permite
a troca da taxa prefixada pelo dolar

Até 1800 dias

R$ 1000,00

CDB Pré com
Swap

Investimento indexado em CDI, Taxa
Referencial (TR) ou délar, que tem como
base um CDB prefixado. A taxa e o
indexador escolhido para o Swap é
negociado no ato da contratacéo

De 1 a 360 dias

R$ 500.000,00

Fonte: Banco Beta (2011).

Servigcos financeiros sdo, por natureza, intangiveis. Além disso, no sistema

financeiro, os produtos podem ser considerados commodities. Para o produto CDB

nao é diferente. Assim, no intuito de diferenciar seu produto, o Beta agrega servicos

e facilidades para atrair investidores. Entre os argumentos utilizados, estéo:

a) A confiabilidade da marca Banco Beta;

b) Oferece pontuacdo no Programa de Fidelidade em funcdo do volume de

recurso investido;

c) Permite movimentagcdo nas agéncias, terminais de auto-atendimento,

Internet e Central de Atendimento;

d) Profissionais especializados e assessoria certificada pela Associacdo

Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (ANBIMA).®

® Produto nao disponivel para novas aplica¢des desde julho de 2009.
° A ANBIMA é a representante das instituicbes que atuam nos mercados financeiro e de capitais,
atuando como agente regulador privado.
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Cabe ressaltar que sao elementos descritos por Kotler (1998) como
ferramentas para diferenciar a oferta da dos seus concorrentes no intuito de obter
vantagem competitiva. Mas um ponto que chama atencdo é o fato de explorar a
credibilidade da marca Banco Beta, em consonancia com a proposicao de Ferrel et
al (2000) que o elemento mais importante que apresenta as diferencas entre
produtos é a marca.

Durante o ano de 2008, nao foi efetuado nenhum ajuste no portfélio de

produtos relacionados a depdsito a prazo, tampouco lancamento de novo produto.

3.3.2 Precgo

Kotler (1998) afirma que preco é o elemento mais flexivel do composto de
marketing, pois permite ajustes rapidos decorrentes de mudancas no ambiente ou
nas condicbes de mercado. Em consonancia com esse argumento, o Banco
promoveu ajustes no percentual do DI pago aos seus clientes, em outubro de 2008,
conforme quadros abaixo.

Tabela 1 — Percentual maximo do DI pago para as operacdes de CDB em func¢édo do valor de
investimento inicial

Percentual maximo do DI a ser contratado com o cliente

Valor do investimento

(R$) Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

de 500,00 a 9.999,99 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850

de 10.000,00 219.999,99 93,0 93,0 93,0 93,0 930 930 930 930 930 920 920 920

de 20.000,00 2 49.999,99 95,0 95,0 950 950 950 950 950 950 950 940 940 94,0

de 50.000,00 a299.999,99 97,5 975 975 975 975 975 975 975 975 965 96,5 96,5

a partir de 300.000,00 98,0 980 980 980 980 980 980 980 980 970 97,0 97,0

Fonte: Banco Beta (2011).

Assim, em outubro de 2008 o Banco reduziu a remuneragédo dos depdsitos a

prazo para os clientes do varejo. Concomitantemente, e visando proteger a sua base
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de clientes “Alta Renda”, passou a remunera-los com percentuais maiores, o que até
entdo, ndo acontecia. Segundo o entrevistado, a alteracdo teve “o objetivo de
melhorar o relacionamento com o cliente e manter o Banco Beta como o melhor

Banco para investir”.

Tabela 2 — Percentual maximo do DI pago para as operacdes de CDB em funcéo do valor de
investimento inicial de clientes “Alta Renda” e Private

Percentual méaximo do DI a ser contratado com o cliente

Valor do investimento (R$) Outubro Novembro Dezembro
. Alta . Alta . Alta .
Segmento Pessoa Fisica Rendal® Private Renda Private Renda Private
de 500,00 a 49.999,99 97,0 97,5 97,0 97,5 97,0 97,5
de 50.000,00 a 299.999,99 97,5 98,0 97,5 98,0 97,5 98,0
a partir de 300.000,00 98,0 99,0 98,0 99,0 98,0 99,0

Fonte: Banco Beta (2011).

Assim, o Banco Beta passou a aplicar estratégia de precos diferente para
cada segmento, em conformidade com a abordagem de mercado-alvo maultiplo,
proposta por McCarthy e Perreault (1997), na qual se da a escolha de dois ou mais
segmentos que sao tratados separadamente, ja que necessitam de um composto de
marketing diferente.

Kotler (1998) informa que uma reducdo nos prec¢os por indicar que a empresa
estd passando por dificuldades financeiras. Essa analise pode ser aplicada
preocupacao de clientes ao investir em bancos que aumentaram o percentual do DI
praticado nas operacdes de depdsito a prazo. “Isso ocorre porque o risco do CDB
esta atrelado a saude financeira do banco. Grosso modo, bancos de maior risco
tendem a pagar taxas melhores no CDB” (SCRIVANO, 2011).

A reducdo da remuneragcdo oferecida pelo Banco Beta (que pode ser
comparada a um aumento de precos), que normalmente afetaria negativamente o

volume de captacdo, pode representar algo positivo para os investidores. Assim,

1% Nome ficticio do segmento, a fim de preservar a identidade da instituicdo
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essa mudanca na politica de precos foi interpretada pelo mercado como indicativo
da solidez e confiabilidade da instituicao.

Além disso, um executivo do Banco informou que nos ultimos meses de 2008,
a reducao do percentual de remuneragao dos CDB pagos aos clientes garantiu “a
manutencdo do baixo custo de captacdo e a estabilidade proporcionada por uma
grande base de depositantes. Essa caracteristica pulverizada na captacdo traz

conforto adicional a liquidez do Banco Beta em momentos de crise”.

3.3.3 Praca

No final de 2008, a rede prépria do Banco Beta era composta de mais de
quinze mil pontos de acesso, distribuidos entre os diversos municipios, cobrindo
todo o pais. O nimero de agéncias'* alcancou 4,3 mil no periodo de 2008 e quase
qguarenta mil terminais de auto-atendimento (TAA), a maior rede de servigos entre 0s
bancos brasileiros.

Além de toda a rede de agéncias, o produto pode ser adquirido através de
canais alternativos, como TAA, Internet, telefone (unidade audivel de resposta -
URA) e aplicativo para smart-phones.

Apesar da aquisicdo de bancos regionais que se tornaram um canal de
distribuicdo do produto, ndo houve mudanca significativa na estratégia do Banco
referente a praca. Segundo Ferrel et al (2000, p. 98), a distribuicdo € a atividade de
marketing mais dificil de ser modificada: “os canais de distribuigéo [...] ndo podem

ser substancialmente alterados durante anos”.

! Distribuidas entre os segmentos Varejo, Atacado, Governo e Alta Renda. O dado inclui agéncias de
bancos adquiridos pelo Banco Beta em 2008.
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3.3.4 Promocéo

No aspecto da promocao, a principal ferramenta utilizada pelo Banco Beta foi
a propaganda institucional, que segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 262)
“focaliza a marca e o prestigio de uma organizacdo”. O mote da campanha foi o
aniversario especial do Banco Beta no ano de 2008. Foram utilizadas multiplas
midias, como revistas e jornais. Estes ultimos, entre eles a Folha de Sdo Paulo, O
Globo e O Estado de Sao Paulo, publicaram capa falsa com noticias editadas pelo
Banco, compondo um caderno de quatro paginas sobre o aniversario da instituicao.
A midia televisiva foi amplamente utilizada para reforcar o posicionamento da marca,
sendo a propaganda institucional veiculada em horario considerado nobre

Analisando o comercial, cuja transcricdo nao foi incluida visando preservar a
identidade da organizacao, € perceptivel a intencdo de refor¢car o posicionamento do
Banco Beta. A repeticdo do aniversario da instituicdo remete a solidez, a seguranca
e a tradi¢ao da instituicao. O termo “futuro” é recorrentemente citado, mostrando o
comprometimento com a sustentabilidade dos negécios. Além disso, o filme busca
evocar o vinculo de familiaridade, de intimidade e confianca ao afirmar que a
instituicdo valoriza “os brasileiros e cada pedacinho de Brasil”, e ao expressar
que deseja que “todo mundo cresca junto”. Ainda, a brasilidade é reforcada em
diversas imagens final do comercial. O perfil publico é reforcado na apresentacao da
logomarca do Governo Federal.

Figura 4 — Logomarca do Governo Federal exibida ao final do comercial do Banco Beta

oS

UM PAIS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

Fonte: Banco Beta (2008).
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A propaganda de produto resumiu-se a confeccdo de fblderes, cartazes e
cartazetes distribuidos e divulgados no ambiente das agéncias do Banco. O mote da
campanha era “No Banco Beta, cada aplicagdo em CDB rende mais tranquilidade
para vocé”. A mensagem é de que o valor do produto esta na seguranca oferecida e

nNao no preco praticado.

3.4 RESULTADOS DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING ADOTADAS

No ano de 2008, o volume de captacbes do Banco Beta cresceu
consideravelmente. Com crescimento de 39,1% em relacdo ao ano anterior, as
captacoes do Banco alcancaram R$ 362,6 bilhdes. Destaque para as captacfes em
CDB que atingiram R$ 73,7 bilhdes a um custo médio de 97,5% do CDI.

A estratégia de expanséao das captacdes em depdositos a prazo deu-se a partir

do segundo semestre, conforme grafico abaixo.

Grafico 3 — Expanséo da captagdo no Banco Beta

RS bilhées
195,5 203,0
5,6
43,6
491
96,7 106,7 117.,8
jun/08 jul/o8 ago/08

M Depositos a8 Prazo M Poupanca M Depdsitos a vista  Depositos Interfinanceiros

Fonte: Banco Beta (2008).

Cabe lembrar que um dos motivos que levou o Banco Beta a focar na
expansdo de sua captacdo a partir de julho de 2008 foi a alta relacéo
credito/depositos, que chegou a atingir 97,2% em junho, fruto da forte expansao

observada na carteira de crédito no ano. Ja em agosto de 2008, o crescimento dos
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depodsitos permitiu a melhoria do indicador crédito/depdsitos, que atingiu 90,3%
nesse més.

O volume captado, atrelado a reducdo de remuneracdo oferecida nas
operacbes de CDB, permitiu manter relativo controle do custo de captacao,
diferentemente do observado em outras instituigdes financeiras.

Além disso, a estratégia de captacdo por meio de CDB deu-se de forma
pulverizada, proporcionada por uma grande base de depositantes. Além disso, a
figura abaixo demonstra que a houve incremento significativo de novos depositos e

ndo somente de clientes que ja possuiam o produto.

Gréfico 4 — Volume captado em CDB: novos depoésitos x clientes que efetuaram novos

depositos
CDB
milhares
175,3
1383 149,4
86,7 139,2
111,2 1206
68,8
24,0
RS bilhdes
16,2
13,5
] I l
un/08 jul/08 ago/08 set/08
Novos Depositos Il Yolume Captado

—#— Clientes que efetuaram novos depdésitos

Fonte: Banco Beta (2008).

O crescimento dos depositos a prazo permitiu o financiamento da expansao

do crédito no Banco Beta e a caracteristica pulverizada na captagéo trouxe conforto
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adicional a liquidez da instituicdo, que se manteve consideravelmente acima do nivel
minimo estipulado por nosso Comité de Risco Global. Isso significa que as
captacdes foram suficientes para financiar a expanséo da carteira de crédito, seja de
forma organica ou por aquisi¢cao de carteiras.

A carteira de crédito do Banco cresceu 39,9% no ano, alcancando R$ 224,8
bilhdes, 17,1% de participagcdo de mercado. Os destagues foram a expanséo de
52,5% no crédito para pessoa fisica e de 48,4% para pessoa juridica.

Assim, o spread™? da intermediac&o financeira™®, que segundo Fortuna (1999)
€ a atividade principal de uma instituicao financeira, contribuiu positivamente para o

lucro apresentado pelo Banco Beta em 2008.

O Banco Beta refor¢ga seu posicionamento como um dos principais bancos
da América Latina. Com foco na sustentabilidade dos neg6cios, o Banco
registrou lucro liquido de R$ 8,8 bilhdes no ano, com retorno anualizado
sobre o patriménio liquido de 32,5%, mantendo a trajetoéria de lucratividade
observada nos ultimos anos. (BANCO BETA, 2008).

3.5 DISCUSSAO

A obtencdo de vantagem competitiva passa pela combinacdo das
oportunidades do ambiente externo e das forcas da organizacdo. A intencdo dessa
secao é promover a sintese das analises e o cruzamento das informacfes obtidas,
resumindo os motivos pelos quais o Banco obteve consideravel incremento na
captacdo de depdsitos a prazo, revelando variaveis nao controlaveis, ou seja, fatores
alheios a interferéncia da organizacao, que afetaram o resultado.

Pode-se observar que o ambiente externo produziu um cenario contributivo
para o resultado positivo atingido na captacdo de depdsitos a prazo. Um cenario de

crise, adverso para outras organizacdes, mostrou-se extremamente favoravel para o

12 Spread € a diferenca entre a taxa média de juros que os bancos pagam ao captar recursos e
aquela que recebem ao empresta-los (FORTUNA, 1999).

13 . ~ . . z .o . .
Intermediacdo Financeira é a atividade essencial dos bancos, permitindo o fluxo de recursos entre
agentes econdmicos superavitarios - ofertadores de recursos, e deficitarios - tomadores de
recursos (FORTUNA, 1999).
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Banco. Todavia, apenas tornaram-se oportunidade para a instituicdo por conta da
definicdo de posicionamento adotado. O bom manejo do composto de marketing
reforcou os atributos do posicionamento, gerando vantagem competitiva. Os quadros
a seguir, resumem o cruzamento do ambiente externo de negdcios (oportunidades
de mercado) e das forgcas da organizacao (posicionamento), bem como dos ajustes
e caracteristicas do composto de marketing que acarretaram no resultado obtido
pelo Bando Beta. Cabe ressaltar que para cada oportunidade foram relacionados
somente 0s principais atributos do posicionamento que permitiram o aproveitamento
dessa vantagem, ndo excluindo que outros valores possam ter contribuido para o

resultado.

Quadro 9 — Oportunidade: crise de confianca em relacéo a bancos de pequeno e médio porte

OPORTUNIDADES / VARIAVEIS NAO CONTROLAVEIS

Crise de confiancga, principalmente em relacéo a bancos menores e a sua capacidade de
financiamento

PRICIPAIS ATRIBUTOS DO ADEQUACOES NO COMPOSTO DE
POSICIONAMENTO DO BANCO BETA MARKETING

. L. — Estratégia de promocgao: propaganda

— Sustentabilidade dos negocios valorizando o aniversario e a histéria da

— Perfil pablico instituicdo, o fato de ser uma empresa brasileira e
comprometida com o futuro;

—Lideranca

A seguranca evocada por esses atributos garante
vantagem competitiva em relagcéo a bancos de
menor porte.

— Estratégia de preco: a reducéo da
remuneracéo oferecida ao cliente como
expressédo de segurancga e solidez.

Quadro 10 — Oportunidade: crise com maior repercussao no exterior

OPORTUNIDADES / VARIAVEIS NAO CONTROLAVEIS

Crise apresentando maior gravidade no exterior, causando desconfianca em relacéo a salude
financeira de bancos estrangeiros.

PRINCIPAIS ATRIBUTOS DO ADEQUACOES NO COMPOSTO DE
POSICIONAMENTO DO BANCO BETA MARKETING
— Brasilidade
— Perfil pablico — Estratégia de promocao: propaganda

valorizando a hist6ria da instituicdo e o fato de
ser uma empresa brasileira; apresentacéo da
logomarca do Governo Federal.

A caracteristica de Banco nacional, gerido pelo
governo federal reforcou a ideia de seguranca e
solidez quando comparado com bancos
estrangeiros, mais afetados pela crise.
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Quadro 11 — Oportunidade: indice recorde de aprovacéo do Governo Federal

OPORTUNIDADES / VARIAVEIS NAO CONTROLAVEIS

indice recorde de aprovacéo do Governo Federal.

PRINCIPAIS ATRIBUTOS DO
POSICIONAMENTO DO BANCO BETA

ADEQUAGOES DO COMPOSTO DE
MARKETING

— Brasilidade
— Perfil pablico

Visto que o controlador do Banco é o Governo
Federal, a aprovacéo publica das medidas e
decisdes tomadas pelo presidente e pelo Bacen
favoreceu a imagem da instituicao.

— Estratégia de promocéo: apresentacéo da
logomarca do Governo Federal e expressdes que
remetem a valorizagdo de todos os brasileiros e o
desejo de que “todos cresgam junto”.

Quadro 12 — Oportunidade: Movimento fly-to-quality™

OPORTUNIDADES / VARIAVEIS NAO CONTROLAVEIS

Migragdo de recursos de investimentos com maior risco para aplicacdes mais seguras como o CDB —
movimento fly-to-quality.

PRINCIPAIS ATRIBUTOS DO
POSICIONAMENTO DO BANCO BETA

ADEQUACOES OU CARACTERISTICAS DO
COMPOSTO DE MARKETING

— Sustentabilidade dos negdcios
— Perfil publico
—Lideranca

A aversdo ao risco por parte dos investidores
favorece instituicBes com reconhecida seguranga
e solidez, valores esses evocados pelos atributos
apresentados pelo Banco Beta.

— Estratégia de promocéo: folderes, cartazes e
cartazetes valorizando a seguranca do produto;

— Produto: o aumento do volume captado em
depésito a prazo esta associado diretamente a
seguranca inerente ao produto, idéntica para
todos os bancos. Todavia, o posicionamento do
Banco reforca essa caracteristica.

O capitulo que segue, sintetiza os resultados da pesquisa, apresentando

reflexdes acerca da aplicacao das ferramentas de Marketing.

' Fly-to-quality refere-se & tendéncia de investidores em migrar seus recursos de investimentos mais
arriscados para mais seguros. Este movimento é geralmente causado por incertezas nos mercados

financeiros ou internacional.




4 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado financeiro passou por um momento de grande turbuléncia no ano
de 2008. Temas como liquidez, qualidade da carteira de crédito, custos de captacao
tornaram-se assuntos recorrentes no sistema bancario. Embora um ambiente
instavel exija um controle mais atento na gestdo dos negdcios, apresenta também
oportunidades que podem configurar vantagem competitiva, desde que
reconhecidas e combinadas as forcas da organizacéao.

A crise de confianca, que de maneira geral configura entrave aos negécios do
sistema bancario, combinada a necessidade de funding das instituicbes levou a
elevacdo dos percentuais do DI pago aos investidores, elevando substancialmente
0S custos de captacdo. Em oposicdo a esse movimento, o Banco Beta, foco deste
estudo, reduziu a remuneracdo oferecida e, mesmo assim, obteve recorde de
depdsito a prazo no periodo.

Assim, o objetivo deste estudo foi identificar os motivos pelos quais 0 Banco
Beta captou esse volume extraordinario de recursos em depdsito a prazo durante a
crise de 2008, apesar da reducado dos percentuais do DI pago aos investidores. Para
tanto, o método de pesquisa utilizado foi o estudo de caso, no qual os dados foram
coletados através de pesquisa documental e da aplicacdo de entrevista semi-
estruturada e analisados sob o método da triangulacdo dos dados de origens
diversas.

Normalmente, crises financeiras sdo ameacas a continuidade dos negocios
bancéarios. Apesar da adversidade do momento, o cendrio de 2008 acabou
consolidando-se como oportunidade de crescimento para 0 Banco Beta,
corretamente aproveitada pela instituicdo pela combinacdo as forcas
organizacionais, no que tange ao posicionamento adotado e a adequacdo do
composto de marketing.

Uma das variaveis nao-controlaveis que beneficiou o Banco foi a situagcdo em
gue se encontrava a concorréncia. A turbuléncia econdmica afetou principalmente a
imagem de bancos de pequeno e médio porte e a sua capacidade de financiamento.

Além disso, a crise teve efeitos mais severos no exterior, impactando negativamente
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a imagem de bancos estrangeiros, cujo mercado passou a encarar com
desconfianca.

Outra variavel externa que contribuiu para o recorde da captacdo foi
consolidada pela aprovacdo que o Governo Federal obteve em relacdo as decisdes
tomadas para controlar os efeitos potencialmente devastadores da crise. O governo
Lula apresentou niveis recordes de aprovacdo. De acordo com pesquisa realizada
pelo Ibope, 84% aprovou da populacdo a administracdo, demonstrando a confianca
nas decisdes do também controlador do Banco.

Além disso, a caracteristica intrinseca dos depésitos a prazo privilegiou esse
tipo de investimento. A turbuléncia econdmica levou os clientes a procurar
alternativas mais seguras, dando preferéncia a investimentos em titulo publicos ou
CDB em detrimento de operacdes de maior risco, como a bolsa de valores. Outro
fator que favoreceu a captacao em depdsitos a prazo foi o ciclo de alta da Selic, que
encerrou 2008 em 13,75% a.a., tornado a rentabilidade de operacdes atreladas ao
DI mais interessantes.

No entanto, os resultados dessa pesquisa demonstraram que o correto
aproveitamento dessas oportunidades deu-se em virtude do posicionamento da
instituicdo analisada e do arranjo do composto de marketing. Em tempos de crise, 0
movimento flight to quality favorece instituicdes de reconhecida solidez econémico-
financeira. E o posicionamento do Banco Beta coloca-o entre as instituicoes
consideradas porto-seguro. As proposi¢cdes de valor evocadas por cada um dos
atributos do posicionamento do Banco Beta (brasilidade, sustentabilidade dos
negécios, perfil publico e lideranca) convergem para a ideia de confianga, seguranca
e solidez. Uma vez que se pode resumir o posicionamento da organizacdo como
aguela que oferece maior seguranca, identifica-se o0 motivo de sucesso das
estratégias de marketing adotadas: trata-se de um dos atributos de maior relevancia
e mais desejado na perspectiva do investidor (cliente) em momentos de turbuléncia.

O correto arranjo do composto de marketing contribuiu positivamente para o
resultado obtido. N&o houve mudancas no produto, tampouco na distribuicéo.
Todavia, os ajustes promovidos no pre¢co e na promocéao foram fundamentais para o
sucesso da estratégia de marketing da organizacéo, tendo em vista a coesao com o
posicionamento da instituicao.

Quanto maior a taxa oferecida nos depdsitos a prazo, maior a vulnerabilidade

percebida pelo mercado. Assim, ao reduzir a remuneragdo paga nas operacdes de
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CDB, a mensagem expressada era de solidez, isso porque o risco do CDB esti
intrinsecamente vinculado a saude financeira do banco e, portanto, alinhada a ideia
de seguranca. Além disso, em outubro do ano de 2008, o Banco promoveu
adequacdo dos seus precos conforme a segmentacdo de seus clientes,
diferenciando sua oferta para clientes Alta Renda e Private. Apesar de acertada,
pontua-se, no entanto, que tal decisdo poderia ter sido tomada com maior
antecedéncia, tendo em vista que na organizacdo, os segmentos foram criados ja no
ano de 2003.

As estratégias de promocao também foram adequadas: utilizando o mote do
aniversario da instituicdo, toda a mensagem criada pelo Banco comunicava a
seguranca, a solidez da instituicdo, comprometida com a perenidade dos seus
negocios. Ainda, as propagandas institucionais valorizavam o vinculo publico ao
apresentar o logotipo do Governo Federal. As pecgas impressas, como fblderes e
cartazes em referéncia ao produto, comunicavam que valor do CDB fundamenta-se
na seguranca oferecida e ndo no preco praticado. Apesar do contetudo apropriado, a
propaganda de produto resumiu-se a material distribuido nas agéncias e, portanto,
atingindo somente clientes do banco. Sugere-se, assim, para novas situacdes, que a
promocao tenha maior abrangéncia, a fim de que nao-clientes também sejam alvo
dessa comunicacdo. Essa decisdo implicaria na possibilidade de captacdo de
volumes ainda mais significativos, pois oportunizaria que um maior niamero de
investidores ndo correntistas evocassem o0 produto do Banco Beta quando da
decisdo de instituicdo para aplicar seus recursos, considerando nao s6 a seguranca
da marca, mas também do produto.

Assim, sob a ética das estratégias de marketing, as iniciativas e decisdes do
Banco foram pontuais e convergiam todas para a criacdo de uma atmosfera de
confianca acerca da instituicdo. Decisbes quanto ao posicionamento e mix de
marketing proporcionaram uma situagdo de diferenciagdo em relagdo a
concorréncia, indispensavel numa era de commodities de produtos e servigos e,
principalmente, num cenario de instabilidade, na qual os clientes urgiam por
seguranca.

A instituicdo também poderia ter efetuado ajuste simples no produto, como
aumento da caréncia para resgate ou oferta de percentuais maiores do DI conforme
0 prazo de permanéncia dos recursos investidos, no intuito de garantir a retencéo

dos valores no banco, mesmo depois de passado o periodo de maior turbuléncia no



60

mercado. Além disso, ndo verificou-se a adocdo de quaisquer acdo pontual no
sentido de fidelizar os novos clientes, que migraram seus recursos de outras
instituicoes.

Apesar de ajustes pontuais que poderiam ter sido efetuados, o Banco Beta
reforcou a estratégia de funding através de depdsitos a prazo, o que permitiu manter
0 baixo custo de captagcdo, o conforto quanto a liquidez, melhorando, inclusive o
indicador captacao/depdsitos. Propiciou, ainda, o financiamento da expansao do
crédito seja de forma organica ou por aquisicédo de carteiras.

Fica evidente que crise internacional apresentou ameacas ao setor financeiro
brasileiro, como escassez de recursos, menor liquidez no sistema, menor disposi¢cao
ao risco. Entretanto, para o0 Banco Beta, esse cenario consolidou-se em
oportunidades, seja testando a eficiéncia dos controles financeiros, seja aumentando
a participacdo do Banco no mercado de captacéo e no mercado de crédito.

Apesar da identificacdo dos motivos que levaram o Banco a captar um volume
expressivo em depoésitos a prazo e dos resultados desta pesquisa ratificar a
importancia da implementacéo de estratégias de marketing para as organizacoes, e
a possibilidade de obter vantagem competitiva em meio a adversidade, tem-se que
este estudo néo finaliza aqui. Uma vez que o posicionamento adotado foi essencial
para o saldo positivo e ele € Unico e diz respeito exclusivamente a esta instituicao,
as conclusdes aqui obtidas ndo podem ser replicadas diretamente para outras
organizacdes. Assim, em virtude da complexidade do tema sugere-se a aplicacao de
novos estudos em outras instituicbes financeiras concorrentes, avaliando suas

estratégias e resultados, a fim de compara-los as evidéncias do presente estudo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA APLICADA A
ADMINISTRADOR DO BANCO BETA

Quais os impactos da crise financeira de 2008 sobre as atividades e/ou

resultado do Banco Beta?

Em relacdo a captacdo de depdsitos a prazo, quais eram 0s objetivos

definidos pelo Banco Beta para o ano de 2008, durante a crise?

O posicionamento do Banco teve alguma influéncia sobre o resultado?

Em relacdo ao marketing mix, para que o Banco atingisse as metas

propostas, quais as estratégias que orientaram 0s negocios da organizacao?

Quiais foram os resultados? Os numeros foram satisfatérios?

Como vocé avalia a importancia do resultado obtido?



