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l. INTRODUÇÃO 

A mercadologia tem euoluf~o nos ~ltimos anos ~e 

uma maneira a acompanhar o desenvolvimento social, tecnol~gico e cultu -

ral Oe qualquer socieGade. A atual preocupaçao do Marketing deslocou-se 

de um car:lpo quantitativa, aonde eram vistos os resultacios, para a preoc!:!_ 

paçao com aspectos qualitativos, ou seja, o bem estar do ser humano a 

longo prazo. 

Estes esforços tornam~se sucesso quando se Oa uma 

maior ~nfase na realizaç~o de consultas mais freqUentes e na procura ~e 

realizar.o trabalho de uma maneira mais eficiente. 

desenvall..(er. 

É neste ponto que o presente trabalho começa a se 

A primeira preocupaçao ser~ tentar definir o que·~ algo e-

fi~iente Gentro cio campo mercadol~gico.Toda a bibliografià existente foi 

pesquisada para poder formul~,a part:r Ue um universo epistemol~gico, al 

guns conceitos te~ricos. O segundo passo foi mais especifico; sabendo-

se o que e ser eficiente em mercadologia, ~ possfvel quantificar esta e­

fi~ncia? A tarefa parece bastante ~rdua, mas alguns ~assas foram ~ados 

neste sentido. 

O importante neste ponto, era podar trabalhar com 

variaveis mercadol~gicas para completar um estuLo te~rico sobre a efici-

encia mercadol~gica. As variaveis escolhidas fazem parte do ''marketing 

mix''. 
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Para aclopar uma parte prát'ica ao presente traba­

lho, foram escolhidas três empresas de cr~dito imobili~rio, atuantes na 

captaç~o de recursos populares, conhecida por Caderneta de Poupança. Fo­

ram escolhi~as as seguintes empresas: HASPA, CONTINENTAL E DELFIN, por 

possuirem os seguintes aspectos similares: as tr~s empresas eram socied~ 

desde crédito imobiliário independentes dentro do S.B.P.E., estavam en-

quadradas entre as 10 primeiras empresas captadoras de recursos· e 

suiam o.mesmo campo de aç~o (7ª regi~o). 

pos-

A pesquisa junto as organizaçoes tenta, na medida· 

do possfvel,. levantar informaç~es osbre a programaçao mercadol~gica das 

sociedades nos anos ·de 1980 a 1981. Nem sempre estas informaç';;es foram 

fornecidas a fim de posicionar as Sociedades do Cr~dito lmobili~rio ind~ 

pendentes dentro do Sistema Financeiro Nacional. Apresentamos abaixa o 

organograma do mesmo. (l) 

(1) MAGLIANO, CORRETORES. O Mercado de Capitais Brasileiro. In 

Sistema Financeiro Brasileiro, 1976, p. 3. 
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O Sistema Brasileiro de Poopança e Empréstimo 

(s 8 P E. ) d entendido como o conj·unto Oe ióstituiçÕes represent_a • • • • po e ser 

das pelas Sociedades de Crédito Imobiliério (S.C.I.), Associaç~es de 

Poupança e-Empréstimos (APE's), Caixa Econ~mica EstaGual (C.E.E.) e Cai-

xa Econ~mica Federal·(C.E.F.) • O S.B.P.E. tem operaç~es ativas e passi 

vas e ~ o ~rgao que coor~ena as atividades das instituiç~es em estudo. 

O S.B.P.E. ganhou os atuais contornes a partir da 

regulamentaç~o das letras imobili~rias, durante o ano de 1967. O granUe 

saldo, contudo, veio a se verificar em 1968, momento em que se articulou· 

o mecanismo das cadernetas de poupança~ atualmente um dos principais ins 

trumentos de captação de recursos do Plano Nacional de Habitação. 

O.bser\8~sé ·a· manipulação das Cadernetas de Poupa!:!_ 

ça pelo governo, como ~m fins de 1980, quando este optou por uma terapia 

recessiva cl~ssica, tendo que reduzir o Afvel de ~tividade econ~mica,pri~ 

cipalmente no setor-- industrial. Dada a _gravidade cia situação, principal. 

mente em seu front externo, ~ecidiu o governo pisar em v~rios freios ao 

mesmo tempo: ao lado de uma polfica fiscal e monet~ria restritiva, pas 

sou a agir sobre o equilibrio entre a poupança e o consumo dos inüivi 

duas ao tentar aumentar a poupança com o objetivo ~e reduzir o consumo e, 
( 2) 

portanto, ajudar o resfriamento da economiaa Outro exemplo é 0atado ele 

julho Ue 1983, quando o goVerno deixou de expurgar a corrEçao cambial 

mantendo o crescimento dos rendimentos das cadernetas ue·poupança de a 

cardo com a inflação real. 

(2) Revista Abecip - Nov/Dez 1980 - Editorial. 
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Isto demonstra que a caderneta de poupança e um 

dos instrumentos escolhidos pelo governo nas manipulaçÕes econÔmicas e 

monet~rias. Esta opçao se da, nao so pela ampla difusão junto as cama -

üas sociais, mas tamb~m pela regulamentação especÍfica da aplicação dos 

recursos arrecadados. 

Como foi visto, _o S.B.P.E. foi implantado em .uma 

epoca em que nao se acreditava na capacidade da poupança do povo brasi -

leiro, mas hoje apresenta um importante resultado financeiro, tanto . as-. 

sim que, o volume de poupanças volunt~rias captadas junto ao p~blico, s~ 

parou, desde 1974, os recursos do Fundo de Garantia, provenientes da po~ 

pança compuls~ria. 

O S.B.P.E. ,compoe~se de instituiçÕes p~blicas, re 

presentadas pelas caixas econÔmicas e. entidades -privadas, que ·são as so­

ciedades de cr~dito imobili~rio (SCI's) e as associaçÕes de poupança e 

empr~stimo. 

As Sociedades de· Cr~dito Imobili~rio, constitui 

das sob a forma de sociedades an;nimas, t~m as ~uas caracterÍsticas;cons 

tituição e autorização de funcionamento, reguladas pelo Banco Central do 

Brasil. São instituiç~es financeiras -integrantes do Sistema Financeiro 

Nacional e tem a totalidade de seu capital representado por açÕes nomin~ 

tivas. Suj~itam-se tamb~m, a regulamentação do Banco Central para inst~ 

lar ou transferir sedes ou depend~ncias, encerrar atividades, alterar es 

tutos ou transformar-se mediante fus~es ou incorporaç~es. 
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Para as operaçaes das SCI's, as fontes de recur­

sos de terceiros sao basicamente: (3) 

(3) S.B.P.E .. 

a) letras imobili~rias por elas emitidas para a colo 

cação junto ao p~blico. 

b) dep~sitos com correçao monetária efetuados em ca­

derneta de poupa~ça. 

c) repasses de financiamento do B.N.H. 

d) efetuação de operaçoes de crédito, no Pais ou no 

exterior, para financiar projetos habitacionais , 

embora seja insignificante o volume de recursos 

dessa natureza em relaÇão aos demais. 

Publicação Interna. 
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2. CONCEITO E DEFINICÕES 

O objeto de estudo deste trabalho e a eficiência 

mercadol~gica. A tentativa do presente estudo e, partindo das varias 

definiçÕes -de eficiência que a teoria nos fornece, estabelecer relaçÕes 

com a mercadologia e elaborar um conceito de eficiência mercadol~gica. 

O segundo passo· sera levar este conceito de efi 

ci~ncia aos niveis da Teoria Mercadol~gica e estabelecer como pode ser 

mensurada a eficiência nos níveis propostos. 

Sabemas·que as palavras utilizadas em qualquer 

·teoria sao parte de um universo epistemol~gico que esta teoria desenvol-

veu. Quando procuramos "eficiência" encontramos este termos em fÍsica , 

engen~aria, economia, etc., sendo usado de maneira diferente .por cada 

uma destas teorias. A dificuldade se inicia quando se tenta definir uma 

efici:~ncia geral sem que esta encontre barreiras sociais e de valores • 

(4). 

O que e· s·er eficiente? Podemos dizer que uma at.!_ 

vidaUe eficiente e aquela que consegue estabelecer um melhor resultado 

da relação input-outpu.t Em um mercado consumidor podemos definir os 

inputs como a quanti8ade de trabalho exercida dentro de uma empresa, que 

tem Como resultado um produto mercadol~gico. Os outputs sao o nÍvel de 

satisfação alcançado pelos consumidores, que é meUida dentro da empresa 

em termos de resultados financeiros. Estes elementos devem sempre estar 

(4) KOHLS, Richard L., The Marketing Problem. In • Marketing o f 

Agricultural Products, New York, Mac Millan, 1955, cap. 1, p. 3-16. 
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de acordo com os objetivos empresariais_ pr~-determ-inados. 

' As definiç~es de eficiência mercadologica baseiam 

-se tanto sm visoes cientificas quanto em visÕes sociais. Das ciências 

sociais, o conceito incorpora a necessidade de constantemente realimen -

tar as informaçÕes de input e output, devido a grande variabilidade que 

h~ no comportamento humano. 

Kotler, diz que o con~eito de marketing évoluiu, 

passando de uma visao centrada em vendas,para um visao de marketing, e f~ 

.nalmente par.a um conceito societal de marketing:"~ uma -orientação da adm_i 

nistração que visa proporcionar a satisfação do cliente e o bem estar do 

consumidor e do p~blico a longo prazo, como a soluçao para a sati~fa~ão 

aos objetivos e ~s resp.onsabilidades da organizaç~o 11 • ( 5) Este concei-

to nos faz reformular a primeira definição de Efici~ncia Mercadol~gica , 

incorpoTando ao output a necessidade e satisfaç-;;o dos clientes e o seu 

bem estar a longo prazo. 

A traduç~o deste input e output em valores numérl 

cos e muito delicada e diffcil, no entanto, este trabalho tentar~ faz~-

lo no seu decurso. 

No desenvolvimento das atividades, temos ~sempre 

determinado um nfvel de efic~ênc~a. O que deverfamos fazer para que es 

(5) KOTLER, P. 

p. 86-147. 

Administração Oe Marketing S~o Paulo, Atlas, 1974, 



te nivel melhorasse? A resposta parece ~bvia: é necessário modificar a 

relação input-output estabelecida. Existem diversas maneiras de conse­

guir esta modificaç~o; algumas delas são: 

a) reduzir o nivel de inputs mantendo o de output. 

b) modificar os outputs. 

Podemos reduzir o nivel de· inputs quando procur..ê. 

mos utilizar t~cnicas mais modernas de produção que geram uma reüução 

Ge custos. A modificação dos outputs pode acontecer quando os consumi­

dores ja nao se sentem t~o satisfeitos com o·proLuto oferecido e a em­

presa percebendo a-necessidade de mudar (utilização de Pesquisas Marca~ 

d~l~gicas) realiza estas tranformaçÕes; mesmo que estas mudanças· façam 

com que haja um aumento de inputs. podemos afirmar que houve ganhos em 

efici~ncia pela melhoria dos nÍveis de output~~ 

Podemos dize~ que existem.duas categorias em 

efici~ncia mercadolÓgica quando se procura obter ganhos de efici~ncia. 

(1) Operacional (tecnologia) 

( 2) Preço (economia) 

A eficiência operacional acontece quando sao uti 

lizados conheciffientos de outras áreas cientÍficas e estes conseguem uma 

reduçao nos inputs mantendo o-nÍvel de outputs. 

A efici~ncia preço e relacionada ao nivel de 

(6) KOHLS, Richard L. The Marketing Prob1em. In Marketino o f 

Agricultura! Products. New York~ MacMi1lan, 1955, cap. 1. 



output, uma vez q_e o dinheiro desembolsado e um das fatores que o cons~ 

midor leva em consideraç~o para medir a sua satisfação. Este fator de 

pende de três conGiçoes: 

a) o consumidor deve ter todas as alternativas de escolha; 

b) o preço deve refletir exatamente o cust~,.tendo em mente 

os preços oferecidos. 

c) pressupoe um mercado de livre concorrencia. 

Tendo estas condiçÕes presentes, pode ser obser-

vada uma efici~ncia de _preços. 

Em certas ocasioes a eficiência operacional pode-

ra acarretar uma diminuiç;o da efici~ncia preço, por- exemplo, a introdu-

ção de uma nova tecnologia pode reduzir a capacidade de outras firmas de 

produzirem o mesmo bem oferecido, fazendo ~om que o consumidor tenha uma 

menor gama de alternativas, reduzindo, portanto, as condiçÕes de efici~n 

cia de preço. 

Para uma empresa, a efici~ncia em merketing e jU~ 

gada em termos de como a organizaçao alcança os seus objetivos em termos 

de mercados potenciais e de como são conseguidas as reduç~es de custos • 

Este julgamente pressupÕe que a administração tenha plenos conhecimento~ 

tar1to dos mercados potenciais, quando do custo da performance de cada 

uma das funçÕes de marketing que se pode ter controle (produção, vendado 
. -



17 

res, nÍvel de propaganda/promoção, etc.). Sem ter,conhecimento destes 

dados a efici~ncia da organização fica prejudicada. (7) 

O fluxo de informaç;es que alimentam os dados da 

administraç~o deve ser constante e em duas direç;es, do produtor para o 

mercado e vice-versa, e tamb~m um .. fluxo ininterrupto de informaç;es in 

ternas. ( 8) 

Quando se deseja verificar se uma determinada em­

presa passou de um est~gio de eficiência para outro, podemos utilizar al:_ 

guns crit~rios que poderão auxiliar este trablho. Um check-list dos cri 

t~rios e apresentado, por Beckman & Davidson: (9) 

a) Grau de especialização dos produtos; 

b) Nivel de padronização de atividades; 

c) Quanto da divisão de trabalho e utilizada na per -

formance dos objetivos mercadol~gicos; 

d) Natureza dinâmica do Marketing; 

e) Grau·e natureza da competição; 

(7) BUSKIRK, R.H., Evaluating the "Efficiency of Marketing. In: ___ .Prin-

ciples of· Marketing: the Management View. New York, Holt, Rinehart. 

and Winston, 1964, cap. 25; 

(8) CUNDIFF, E. & .STILL, R.R., Marketing Functions. In: . Basic Mar-

keting~ New Jersey. Prentice Hall, 1964, cap. 3, p, 52-73. 

(9) BECKMAN, T.N. & DAVIDSON, W.R., Value Added, Productivity and Effi-

ciency in Marketing. In: 

1962, cap. 33, p. 782/805. 

Marketing, New York, Ronald Press, 
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f) Tipo e quantidade de recursos que devem ser 

utilizados; 

g) A quantidade e a qualidade da informação edu 

cacional e o treinamento do trabalho. 

Vamos comentar alguns _dos aspectos acima. 

' Quando as empresas alcançam altos niveis Oe esp~ 

calização, conseguem oferecer produtos que venham atender de maneira 

mais adequada aos desejos e necessidades dos consumidores. Esta espec~-

alização na produç~o de produtos especificas faz com que as empresas o~ 

tenham ganhos de efici~ncia. Outro fator que leva as empresas a obte -

rem ganhos de efici~ncia são os altos n{veis de pa~ronizaçao ~e suas a-

tividades, a padronização leva a que o trabalho ·seja efetua~o com econQ 

mia de escala, conseguindo assim, trabalhar dentro de uma curva de exp.§_ 

riência. 

O nivel de ~tenção que a organizaçao U~ as cons-

tantes modificaç~es que cercam as atividades mercadol~gicas, provoca os 

cilaç~es me termos de efici~nCia alca~çada. 

Podemos ciizer que e relativamente simples ser. C0!2_.· 

sidérado o mais eficiente quando se ~ monopolista, pois nao h~ termos de 

comparaçao; mas em mercados de concorrencia acirrada, esta dar~ um Jos 

dados b~sicos para determinar qual dos concorrentes ~ o mais eficiente. 

Outro fator que merece coment~rio e o nivel de in 
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formação educacional, este fator est~ fora do controle da empresa, mas 

como o know-how humano vem do nosso sistema educacional na medida em que 

este consegue aperfeiçoar-se ~s organiza~~es, tem condiç~es de manter 

pessoal mais qualificado que provavelmente colaborar~ a que esta consiga 

ganhos de efici~ncia. 

Podemos dizer que existem alguns m~todos para ten 

tar aumentar a efici~ncia mercadol~gica. A adoção de pesquisas constan-

tes dentro de uma administração cientifica, levar~ a empresa a poder to-

mar posiçoes ~ianteiras nas mudanças que devem ser efetuadas nos seus 

poBtfo1ios. Aliado a estes m~toUos, um controle de fatores internos de 

produção como o controle de compras e invent~rio, m~todos para calcular 

a rotaç~o d~ estoque, controle de venda, servirão de base para o elo de 

decis~es estrat~gicas que devem estar pr~-estabelecLdos em Planos de Mar 

keting. 

2.1. MEDINDO A EFICI~NCIA EM MARKETING 

Partindo de uma definição de Marketing adotada 

por Kot1er _( 10) ''Marketing ~ a.atividade humana dirigida para a satisfa­

çao das necessidades e desejos, atrav~s dos processos de troca 11
, podemos 

acrescentar a esta definiç~o as funç~es especificas do marketing, ou se 

ja, dar ao produto ou serviço desenvolvido pelâ produção, tempo, lugar e 

uma P?Siçao ~til. O Marketing acrescenta ao ~usto de produç~o, custos 

(10) KOTLER, P., Administração de Marketing, p. 36. 
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mercadol~gico-s que determinarão um nivel de satisfação para cada produto 

oferecido. Os preços de veoda refletem tanto os custos de produção co-

mo os custos mercadol~gicos e indicam um montante de satisfação do cons~ 

midor quando do processo de compra e consumo de determinado bem. 

Mas sera o preço de venda o unico fator que o co~ 

sumidor analisa quando tenta mensurar a sua satisfação? Uma resposta a-

firmativa pode-nos ser mais f~cil de aceitar, mas parece incompleta. Pa-

ra medir a satisfação produzida o consu~idot tenta juntar os seguintes ~ 

lementos ao fator preço: poder, durabilidade, economia, segurança e qua-

lidade. Estes fatores envolvem ju{zos de valores individuais, dependem 

· · r l . . (11) da s1tuaçao econom1ca e do n1ve de desenvolv1mento soc1al • Em 

uma empresa, temos v~rios consumidores para os nossos produtos e caUa um 

tem um nÍvel de satisfação, a dificuldade est~ em juntar estes nÍveis de 

satisfação em um padrãO unico. Por outro lado, podemos afirmar que a e~ 

presa reconhece se os seus conSumidores estão satisfeitos ou nao com 

seus produtos verificando o volume de vendas destes produtos, ou seja, o 

reflexo da satisfação está na compra e consumo do produto. A empresa po 

de tentar medir pela receita de vendas este reflexo. Neste trabalho, o 

output utilizado para medir a satisfação será o volume de vendas do pro-

duto em determinado perÍodo de tempo. i\ 

., 
Para medir os inputs, a tarefa nao nao parece tão 

dolorosa. Sendo DS inputs a quar1tidade de trabalho exercida, estes po-

(11) TAYLOR, J. We1don & SHAW Jr, Roy T. Measures of Efficiency in Mar­

keting. In: __ • "Marketing: An Integrated Analytical Aporoach" 

Ohio, South-Western Publishing Company, 1969, cap. 17 - p.471-507. 



Uem ser traduzidos em valores numerícos atrav~s de um centro de custos. 

Os inputs de efici~ncia vem sofrendo um processo 

de desenvolvimento ja que o mundo moderno apresenta, quase que díariamen 

te, inovaç~es tecnol~gicas, desenvolvimento cientÍfico, capazes de prod~ 

zir decr~scimos reais dos custos envolvidos no processo produtivo. 

Para os empresarios, há ganhoS de eficiência qua~ 

do estes podem medir o Jecrescimo Uo custo e constatar um aumento de ven 

das que pode ser traduzido em volume de lucros realizados. Este racioci 

nio poderia nos levar a dizer que as firmas que exercem monop~lios sao 

mais eficientes do que as que atuam em.mercados de competiç~o perfeita, 

pois estas deteriam a capaCidade de aumentar as vendas/lucros, .devido a 

qualquer red~~~o ~e custos. ' Mas este raciocínio e falho quando lembra-

mos que para o consumidor D-. processo de comparaçao e escolha lhe traz 

resultados mais elevados de satisfaç~o, e isto s~ pode acontecer em mer 

cados de competiç~o, onde as firmas, têm lucrOs marginais limitados,mas 

existe um esforço maior de cada firma em obter graus de satisfaç~o mais 

elevados. 
( 12) 

Resumindo, vamos tentar medir a eficiência pelos 

inputs custos mercadol~gicos e outputs volume de vendas e lucros reali-

zao'os. Esta mediç~o ser~ baseáda em firmas e serao consiGeados paria -

cios de tempos. Sabemos que o ~mpresario que coloca um determinado mon-

(12) GIST, Rona1d R. - A Background for the Study of Marketing. In: __ ,. 

Marketing and Society, _Denver, Holt, Rinehart and Winston Inc. 

1971, part I. p. 3-73. 



tante Ue recursos deseja tirar mais do que ele colocou, ou seja, as ven 

das/lucros devem ser maiores que os custos envolvidos na proOuçao. A 

f~rmula que sara proposta ~- uma ferramenta prática que poc.Jer~ ser utili_ 

zada na comp~ração da eficiência de instituiç~es mercadol~gicas, mas es · 

ta comparaçao s~ ter~ valor se for realizada com firmas que vende~ pro-

dutos similares~ em mercados similares. 

Dos estudos economicos, podemos afirmar que em 

condiç~es de competiç~o perfeita, as firmas particulanes que conseguem 

ser eficientes e obter altos lucros, atraem novas firmas no mesmo merc~ 

do e a longo prazo, os produtos tendem a chegar aos consumidores com 

preço mais baixos. Não podemos esquecer que do ponto de vista das fir-

mas, a motivaç~o dominante ~ a geraç~o de lucros mais do que os ganhos 

gerais econ~micos da sociedade. 

Uma dificuldade encontrada quando da mediç~o da 

efici~ncia, e quando queremos demonstrar a aplicação dos elementos que 

entram na determinaç~o dos inputs e outputs; e difÍcil demonstrar ·por-

que determinado custo faz parte dos inputs e o quanto ele ~ necess~rio. 

Para tentar resolver este problema ~ preciso ~efinir o que ~ um .custo 

• . . . . (13) 
mercadolog1co~ ao mesmo tempo saoer se o market1ng custa multo • 

Antes de ·resolver estas quest~es e necessario S.§!_ 

ber se o marketing custa muito, comparado co~ o que? A comparaçao se 

(13) LIPSDN, Harry A. & DARLING, J. R., Appraisals of Marketing Perfo~ 

mance. In: __ Marketing Fundamentais: Text and Cases. New York, 

John Wiley & Sons,_ 1974, cap. 17 - p. 503-529. 



faz geralmente com as mesmas atividades, como ja fni citaUo. 

Alguns fatores que tentam explicar o a~mento dos 

custos merc:;~dol.~gic-os: 

Em primeiro lugar, o crescimento ~o mercado po-

tencial requer maiores operaç;es mercadol~gicas sem aumentar o numero 

Ge ~reas geogr~ficas. Isto requer uma maior especializaç~o em cada a-

rea, maior numero de intermedi~rios, maiores volumes de estoques e con-

sequentemente~ um maior controle. 

Em segundo lugar, temos a valorizac~o dos custos 

mercadol~gicos; isto significa que nas empresas moGernas,n~o s~o 

computa~os apenas os custos operacionais da produç~o de um bem ou ser0i 

ço. Os custos mercadol~gicos fazem parte ~a comercializaç~o dos bens e 

sao estes os respons~veis pela divulgação, desenvolvimento de novos prQ 

Gutos, ou mesmo da distribuiç~o e divulgaç~o dos produtos já existentes. 

A maior utilizaç~o de funçÕes mercadol~gicas dentro das empresas faz 

com que os custos mercadol~gicos façam parte do sistema de custeio da 

empresa, havendo, portanto a valorizaç~o dos mesmos. 

Em terceiro lugar, notamos um aumento no numero 

de trabalhadores em areas m2rc~dol~gicas, ' comparadas com um decrescimo 

do n~mero de trabalhadores de ~reas produtivas. 
-' 

Sabemos que a maqóina 

pode desenvolver um trabalho produtivo mas ainda ~ incapaz de substi-

tuir o homem no trabalho mental. 



Finalmente, temos o refinamento nos elementos 0o 

mercado que antes nao eram conhecidos e agora passam a ser exigidos p~ 

los consumiüores. O p~bico deseja uma troca de estilo nos produtos e 

serviços mais freqOente e deseja maior comodiGade na realizaç~o.de ati-

vidades mercadol~gicas. 

Portanto, o desenvolvimento Gos mercados e o co~ 

portamento_ mutante Gos consumidores e vendedores faz com que haja um 

aumento consider~vel nos custos mercadol~gicos que envolve8 a ,medição 

.da efici~ncia. 

2.2. DETERMINACAO DO INPUT E OUTPUT 

2.2~1. Determinação do input 

Definimos input como a quantic:ade de trabalho 

exercida dentro de uma organizaçao. Queremos transformar em valores nu 

mericos para poder então comparar com os outras valores de inputs do 

sistema. Não podemos comp~rar ''muito.trabalho'' da firma A:.com o ~'müito 

t~abalho'' ~a firma 8 pois sao julgamentos 0e valores. As t~cnicas mais 

utilizadas para transformar estes julgamentos em valores num~ricos sao 

apresentadas a seguir. ( 14 ) 

Custos Mercadol~gicos 

Fatoves ecan~micos traUicionais da produção 

(14) BECKMANN T. N. & DAVIDSDN W.R., Va1ue Added ..... cap. 33. 



A maneira mais tradicional ~e tentar medir os 

inputs em marketing e baseada no levantamento dos custos mercadol~gicos. 

Custos Mercadol~gicos sao aqueles que est~o dire 

tamente relacionados com o sistema de troca de determinado produto e 

conseguem levar o produto do setor de produçao para o consumo. Exemplo 

destes custos são as pesquisas de mercado, promoçoes, propaganda reali 

zação de prot~tipos, etc. 

A segunda maneira de medir os inputs est~ rela­

cionada com os fatores econ~micos tradicionais de produção. Estes fato-

res sao trabalho, capital, administração e terra. Mas, a fim de simpll 

ficar a mensuraç~o dos fatores econ~micos ~ utilizado como lnput a hora 

por homem e unidade de trabalho. Encontramos algumas dificuldades nes-

ta definição_, uma vez que s~o conceitos intangÍveis. 

2.2.2. Determinação do output 

Como medir o output da satisfação? 

Esta pergunta ja foi colocada e estabelece_mos que 

este seria medido pelo volume qe vendas efetuado por uma .d.eterminada 

firma. Mas nao podemos ~eixar de citar as outras t~cnicas ··.utilizadas 

para este mesmo fim. As tr~s principais t~cnicas sao: 

quanti~a~e de mercadorias transacionadas. 



unidades funcionais 

valor agrega~o 

I) quantidade de mercadorias transacionadas 

Uma das t~cnicas mais comuns para medir o output 

mercadol~gico e aquela que utiliza o volume fisico Le mercadorias tran-

secionadas. De uma maneira simplificada, esta t~cnica tenta medir os 

custos de marketing relacionados com alguns produtos fÍsicos. A efici-

encia e julgada em relaç~o ao esforço mercadol~gico por unidade-fisica 

de produto, sem levar em consideraç~o os va:.ores criados no processo de 

mercantilizar o produto. 

II) an~lise funcional 

Desde que o marketing consiste em um oumero b~sl 

co cie ·funç~es ou. serviços, um m~todo utilizado para·· medir o output mer­

caLol~gico deve ser separando cada uma L.Jas funç~es · mer.cadol~gi~as. Qua_Q 

do temos as atividades de ·compra e venda, o output pode ser medido em 

torno do numero de transaçÕes efetuaLas (transportes por km, estocagem 

por tempo, giro de estoques, etc.); quando a atividade e de produç~o 7 o 

0 utput pode ser medido em torno dos resultados obtidos (vendas por mês, 

vendas por unidade de trabalho). 

Para ~esenvolver esta t~cnica devemos predefinir 
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tempo, lugar e tipo de funç~o mercadol~gica que pretende ser mensurada, 

pois sÓ assim poderemos obter 8ados comparáveis. 

III) valor agregado 

O valor agregado nao mede, por si so, o output 

de eficiência ele tenta dar mais informaç;es ao output Ueterminado. 

Não podemos esquecer que tanto os inputs quanto 

os outputs sao determinados atrav~s de t~cnicas diferentes, mas mant~m 

entre eles uma estreita correlação e devem ser comparados com dados fo~ 

necidos dos mesmos locais e de um periodo de tempo fixo, ou seja, so p~ 

demos c6mparar os inputs de são Paulo/Rio de Janeiro com os oütputs de 

s;o Paulo/Rio de Janeiro (local/tempo). 

2.3. FATORES EXTERNOS QUE AFETAM A EFICIÊNCIA 

At~ agora estamos trabalhando com ·os fatores que 

determinam um nivel de efici~ncia dentro da organizaç~o. Alguns fato­

res externoS podem afetar este nivel de efici~ncia e poUem se encontrar 

inter-relacionados na vida pr~tica. 

Os· fatores mais relevantes sao: (15) 

(15) DUDDY, A. & REUZAN, D.A., Marketing Cost. In: __ . Marketing: -An 

Institutional Approach. New York, Me Graw-Hill, 1947, cap. 29, p. 

603-610. 
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a. mudanças no sistema econ~mico 

b. a natureza do consumidor 

c. a natureza dos regulamentos governamentais 

2.3~1. Mudanças no. Sistema Econ;mico 

A nossa sociedade· tornou-se uma sociedade afluen 

te definida por Galbraith (l
6

) que ~ aquela aonde são oferecidos mais 

produtos do que os realmente necess~rios para a sobreviv~ncia. Nesta 

sociedade, onde houve a multiplitidade de produtos, fez com que a ativi 

dade mercadol~gica se refinasse e fosse mais valorizaGa. 

Os consumidores comparam preços antes de reali­

zarem uma compra, mas este não ~ o ~nico fator que os leva a uma tomada 

ele decisão. Os serviços oferecidos quando ·da compra ganharam· lugar de 

destaque nos fatores que determinaram o comportamento do consumidor. 

Podemos dizer que o desenvolvimento tecnol~gico 

consegue reduzir o custo Ge um determinado produto e o preço estabeleci 

do pelas diferentes firmas do· mercado ~ equiValente; entram_. ai, os e fel 

tos da diferençiaç~o pela quantidade e qualidade de serviços oferecidos. 

EStá competição pode gerar uma elevação dos inputs e, conseqUentemente, 

.perdas de eficiência, mas e fator determinante da sob~eviv~ncia das em~ 

presas no moderno sistema economico. 

(16) GALBRAITH, J. K. - The Affluent Society, Boston, Houghton, 1958 , 

368 p. 
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presas no moderno sistema economico. 

2.3.2. Natureza do Consumidor 

valores e 

Sabemos que cada consumidor tem uma estrutura ~e 

isto ~etermina quando do seu tempo vai ser gasto na procura 

~e determinado produto, assim como determina qual e a necessidade que 

ele tem deste produto e o que ele espera obter do produto adquirido. P.§. 

ra que a firma fosse mais eficiente ela deveria t~r ~ma determinada es­

trutura para cada consumidor, mas isto é impossÍvel. A tentativa é Ue 

restabelecer um nÍvel médio destas atitudes ôos consumidores e montar a 

estrutura Ue acordo com este nÍvel, o que levaria a uma segmentação de 

mercado. 

2.3.3. As RegulamentaçÕes Governamentais 

Estas regulamentaç~es t~m o objetivo de :organi~ 

zar as atividades do sistema econ~mica, a fim de tentar evitar uma mono 

polizaç~o dos diversos setores. As diretri~es gerais ~as regulamenta -

çoes sao: 

estabelecer guias e padroes; 

elimi'nar pr~ticas ilegais; 

conseguir uma economia mai.s eficiente; 

aumentar a possibilidade Ge escolha e o conh~ 

cimento ~os consumidores; 

regular a competiç~o no sistema. 



2.4. A EFICI~NCIA DAS INSTITUIÇÕES VAREJISTAS (l
7

) 

Esta parte do trabalho tenta analisar o comport~ 

menta 8a eficiência das instituiç~es varejistas. 

Quando os varejistas tentam melhorar a sua efi­

ciencia, t~m necessidades de recorrer a alguns instrumentos para obter 

o nÍvel de resposta esperado. No sistema economico brasileiro a utili-

zaçãa elo crediário é (ator aceito por todos os varejistas pois e fato 

not~rio a limitação de recursos monet~rios. Outro fato e'a utilização 

ele promoçoes especiais de preços em. todas as linhas de produtos visando 

nÍveis mais altos de outputs. Sa~emos que as empresas.varejistas ten­

tam tr~balhar com um sortimento amplo e profundo de produtos, oferecen­

c.!o assim ao consumi_cJor, maiores possibilidades de escolha e também pro­

curam funcionar por perÍodos- mais ~ongos de tempo, aumentando, assim 

as oportunidades dos consumidores realizarem as suas compras. 

(17) PRESTON, Lee, E., Ed. Social Issues in Marketing. California 

Scott Foresman and Company, 1968, cap. B, p. 95-106. 
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3. SISTEMA DE MARKETING 

Kotler (l 8 ) afirma que um sistema de marketing 

''~ um con)~nto de instituiç~es e fluxos significativos que liga as or­

ganizaç~es e seus mercados''. Este conceito de sistema ~ apropriado no 

discurso, agora apresentado, pbis atrav~s dele podemos ~atar que ~ ati 

vidade de marketing nao e uma atividade desligada dos outros elemen.:-

tos; ela interage com p~blicos determinados, e faz parte de um ecossis 

tema que influi e modifica o sistema de marketing de caLa empresa. 

Algumas linhas básicas de controle do sistema s~ 

rao apresentadas a seguir, e estas visam a que as ativida~es desenvolvi 

das pelo sistema, sejam realizadas de uma maneira mais correta e que ao 

mesmo tempo 8tenUa aos objetivos empresar~ais e obtenha niveis mais ade 

quados de eficiência mercadol~gica. 

A elaboraç~o de um plano anual de marketing e 

o seu controle e um dos instrumentos··. da. ~dministraç~o mercadol~gica que 

-procura colocar .meta~ atrav~s de aç~es pr~-determinadas. Este plano,se 

seguido de acordo com o estabelecido;· levar~ a ·empresa a níveis de efi-

ci~ncia desejados. Por exemplo, se a empresa deseja obter um ·aumeoto 

de vendas em·· um determinado perÍodo do ano e, para isto, no seu plano 

anual est~ prevista a elaboraç~o de determinada campanha promocional 

esta campanha ser~ desenvolvida em temp~ h~bil e por pessoas adequadas, 

(18) KOTLER, P., O Sistema de Marketing e o Meio Ambiente 

Marketing S~o Paulo·, Atlas, 1980, cap. 2, p. 48. 

- In: 
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colocada em campo, no momento certo, o que provave~mente possibilitar~ 

que sejam obtidos os resultados esperados. 

Outro instrumento de controle do sistema de maL 

keting e a utilização de metas de longo prazo. Estas metas devem pre­

ver adequaçÕes ambientais e tamb~m tentar.coordenador os planos de 

curto prazo a uma visão global de objetivos empresariais. A visão gl~ 

bal determina as diretrizes da empresa e da ~s matao de longo prazo 

bases para que estas se tornem reais. 

' 

O terceiro instrumento e o que podemos. chamar de 

''controle da propria efici~ncia de utilizaçã~ dos instrumentos mercado­

l~gicos''. Este instrumento ·pode se~ resumido ao controle dos 4 P's do 

composto merCadol~gico. Se todas as vari~veis dos 4P's estão sendo uti 

lizadas, de que maneira, e por que elas est~o sendo utilizadas, sao 

informaç;es que levam a empresa a trabalhar de uma maneira mais eficien 

ts. 

3.1, A EFICIÊNCIA DO COMPOSTO 

Este capitulo tenta estudar como cada um dos ele 

mentos do composto se comporta e saber se~ possivel·determinar como 

ele pode ser mercadologicamente mais eficiente. 

3.1.1. O Produto 

Quando estudamos o produto mercadol~gico o pri-
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meiro ponto importante e definir o que e o produtG. 

Kotler (l
9

) define produto como sendo: ''~ qual -

quer coisa-que pode ser oferecida a um mercado para aquisiçao ou consu­

mo; inclui objetas fisicos, serviços personalizados, lugares, organiz~ 

çoes e id~ias''· Como o produto pode ser visto de diferentes maneiras 

pelo comprador e pelo vendedor, foram desenvolvidos tr~s conceitos de 

produtos: 

produtos tangiveis 

produtos genericos 

produtos ampliados 

Em linhas gerais, o produto tangivel e o ·obj~to 

fisico que e oferecido ao mercado alvo; o genérico ~ o beneficio venLi­

do e o ampliado e a totalidade de benefÍcios que a pessoa recebe ou ex­

perimenta na obtenção de um produto tangivel. 

Nesta parte do.discuDso, e importante fazer um 

relacionamento da teor.ia_com a parte pr~tica que será desenvolvi~a a 

posteriori. O produto tangÍvel, que sera estudado, é a caderneta de 

poupança entendida como o bem fisico onde o depositante de poupança po-

de relacionar os seus dep~sitos; o produto genérico é a garantia de 

_queos recursos depositados estarão rendendo juros e correçao monetária, 

(l~ KQTLER, P., Administração Mercadol~gica,cap. 9. p. 224-240. 
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ou seja, estão sendo valorizados e finalmente, o•produto ampliado sao 

tanto a segurança, juras, liquidez, sensaçao de pertencer a determina-

do grupo ~e referência, etc., que os depositantes têm quando "adquirem" 

uma ·cadero~ta de poupança. 

Sabemos que as empresas que iremos estUdar têm 

um _composto de produto que ~ oferecido. ao consumidor,mas o objetivo de.§. 

te estudo se resume a um item de produto especÍfico, o~ seja, a ''cader-

neta de poupança'~. Não s~rá considerada como uma linha de ·p·raduto {há 

poupança livre e poupança programa~a), pois a poupança programada tem 

volume de dep~sitos muito baixos e se encontra em .. fase de desativaç~o. 

Uma-vez realizado o relacionamento proposto Ua 

teoria com .a parte pr~tica, ~ possÍvel retomar o discurso ora. iniciado. 

Algumas info~maç~es sao importantes para o admi-

nistrador _mercadol~gico, quando tem em mãos --um produto. Este adminis 

trador deve ter condiçÕes de compa~ar o desenvolvimento deste produto 

com a linha de produtos a que ele pertence. Deve saber tamb,;m qual e 

0 poiencial de mercado e a previ~~o de mercado para este produto, a fim 

de saber qual e a posição d_o produto no mercado· e se eSta se encontra 

. (20) 
de acordo com a participaç~o atual do bem no mercado. 

(20) BUSKIRK, R. H., Evaluating the Efficiency of Marketing, p.577 579. 



Em grandes organizaçoes estas informaçÕes sao le 

vantadas por um departamento de pesquisa de mercado e enviadas a um ge-

rente· de produtos que as utiliza como base para o planejamento, coarde-

naçao e controle dos seus produtos. PoderÍamos dizer que são i.nputs:p.Q. 

tencial e previsao de mercado e tem como output um determinado nÍvel de 

participação. 

Mas, e sempre necessario um alto nÍvel de patti-

cipação? 

Não pode~os fazer uma ligação direta com sucesso 

obtido e nÍveis altos de participação alcànçados. Se o objetivo e cons~ 

guir ~ do mercado e este for alcançado, o nosso produto ser~ um suces-

so sem grandes nÍveis de participaÇão. 

Uma an~lise detalhada do portf~lio de ·produtos 

da empresa poder~ nos oferecer dados sobre o desenvOlvimento do produto 

e a sua colaboração em termos de lucratividade. 

Há, também, algumas razoes que podem levar o ad-

ministrador a nao tentar expandir a sua participação de mercado, ou mo-

di ficá-la. Em casos onde o mercado total de produtos é muito pequeno e 

os custos marginais de tentar expandir as atividades são tã~ altos, que 

poderiam prejudicar a posi~ao atual do produto. Em outros casos, os 

produtos não são lucrativos, mas constituem parte da "imagem" da empre-

sa, ou ainda, ajudam a cobrir os custos fixos em an~lises financeiras 
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de custo-volume-lucro , ent~o nao deveriam ser eliminados. 

Todas as informaç;es acima sao daGos que o admi-

nistrador utiliza para verificar se o produto ~ eficiente ou ajuda a 

empresa a desenvolver as suas ·atividades de maneira mais eficiente. 

O gr~fico a seguir tenta ilustrar de que maneira 

o aumento de participaç~o interage com as despesas mercadol~gicas, fa -

zendo com que ap~s determinado ponto, os custos de participaç~o nao 

sejam mais desejados. 

-~------------------------------··----------,-------------- 100% PARTICIPAÇÃO 
NO f-íERCADO 

'-..... 
PARTICIPAÇÃO NO MERCADO 

LÍQUIDO 

$ DESPESAS MERCADOLÓGICAS 

FIGURA 1.1. PARTICIPAÇÃO NO MERCADO E LUCRO LÍQUIDO DE UM PRODUTO 

COMO FUNÇÕES DE SUAS DESPESAS MERCADOLÓGICAS. 

FONTE: SEVIN, Char1es. Marketing, Productivity Analysis. St Louis, Me Graw­

Hill, 1965, cap. l 
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3.1.2. Força de Vendas 

O estudo da via de distribuiç~o e a combinaç~o 

de ag~ncias atreves das quais o produto flui, desde o vendedor inicial 

_ que frequentemente não ~ o fabricante - até o consumidor final. Para 

este estuda chamaremos todos os vendedores:.existentes na via de distri­

buiç~o de força de vendas. 

O objeto de estudo nesta parte e a força de ven­

das. Tentaremos verificar como 8 3tuação desta poder~ afetar os nÍveis 

d~ efici;ncia. Este estudo. toma maiores proporç~es quando fazemos uma 

correlação com o produto em estudo nesta tese, uma vez que este produto 

depende da atuaç~o da força de vendas para conseguir nÍveis adequados 

de desempenho e não possui intermediários • 

. Em geral, a fo~ça de ve·ndas e um cor} junto de Í!J.. 

divÍduos que trabalha sob a orientaç~o de um ·gerente e tem como objet~ 

va, conseguir o maior volume de vendas possÍvel. Qual seria o tamanho 

ideal· da. f_orç~ de ven.das para a execuçaá de uma tarefa? Esta e a pri_ 

meira queStão que se nos apresenta, quando queremos saber se as ativi­

dades da força de vendas sao eficientes, ou papariam ser mais eficien­

tes. As outras quest';;es tentam saber se as atividades desenvolvidas 

pel~ força de vendas são as mais c9rretas, ou existe alguma atividade 

que pode ser transferida ou eliminada; outra quest~o e saber sobre o 

tempo que a. força de vendas utiliza: O tempo utilizado est~ sendo div~ 

dido da melhor forma? Qual ~ o crit~rio de divis~o de tempo utilizaoo 

pela fo~ça de vendas? 
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Tentaremos responder a algumas destas ques-

O administrador mercadol~gico ou o gerente de 

vendas deseja saber o quanto cada um dos seus vendedores ~ eficiente 

Teoricamente, ele poderia comparar a performance de cada um com o volu-

me de vendas efetuado mas poderiamos dizer que esta é a maneira mais 

justa de julgar? 

Algumas injustiças podem ser feitas, se utiliza~ 

mos este critério como sendo o unico. Os vendedores de pequenas areas 

estariam sempr~ sendo prejudicados quando comparados com os vendedores 

de grandes areas. 

Se o volume de vendas de cada homem for compara­

do ao mercado potencial, poderÍamos ter um cr·itério mais eficiente para 

avaliar o real desempenho dos vendedores e ter ·informaç~es suficientes 

para detectar a necessidade de aumentar a força de vendas em determina­

das ~reas, onde o mercado potencial n~o ~e encontra totalmente explora~ 

cío. 

Alguns indicadores quantitativos foram desenvol-

vidos com o fim de objetivar a evolução da efici~ncia de cada um dos 

vendedores; alguns exemplos sao: 

(21) BUSKIRK, R.H., Evalúating the Efficiency of Marketing, p. 577-579. 
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custo por chamada * (re~aç~o de salários e 

despesas por transação realizada); 

volume de chamadas ·por dia; 

volume de vendas por pedidos efetuados. 

A fidura a seguir tenta relacionar o numero de 

vendedores empregados e _as vendas realizada~ por estes. A condiç~o P.ê. 

ra que este gráfico seja válido ~ que se mantenham inalterados preços e 

promoç~es de vendas, o que afetaria a configuração das curvas e os re 

sultados. (22 ) 

A primeira curva reprasenta .a curva de ·:Lucro 

Bruto, onde foram retiradas da receita total de vendas todos os custos 

e despesas, exceto aquelas que est~o relacionaDas com a força de ·vendas.-

A segunda curva representa o cu~to da força de 

vendas propriamente dita. Podemos dizer que um aumento .no tamanho da 

força de vendas nao leva necessariamente a aumentos proporci6naié em 

despesas. Cada. empresa ja tem uma organ~zaçao que pode comportar um nu 

mero de vendedores, assim como os processos administrativos que sao uti 

lizados para coordenar um n~mero ~ de vendedOres podem coordenar X + V 

sem aumento significativo de despe~as. 

* podemos entender chamada por contactos, visitas, informaçÕes -ou lig~ 

çÕes telef~nicas. 

(22) MASSY, W. F. & BOYD Jr. H. W., The Allocation of Marketing Resour-

ces. In: Marketing Management, New York, Harcourt Brace Java-

nowich, 1972, cap. B. 



A terceira curva r~present~ o retorno das vendas 

efetuadas, ou seja, as venLas Qrutas. O ponto ~timo apresentado nos gri 

ficas (1) e (2), representa o maior volume ~e lucro que poder~ ser obti 

do com um determinado numero ele vendeLores e considerando que o desernp_g_ 

nho continue ~a maneira apresenta~a. Este seria ~ ponto ~e . efiti~ncia 

do tamanho La força we venDas. 

C1) 
o 
" 

A ALOCAÇÃO DE RECURSOS MERCADOLÓGICOS 

Vari~veis Singulares na Relação de Lucratividade 

_____ ·(3) Vendas Efetuadas 

(J ~ 

::J C1) 
_j ID 

(2) Custo da Força de Vendas 

'-" (I) <O 
0.--i _,_,,o 
CllU 
::J 

W ID 
'-..U 
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o (I) 

-'-' ID 
C lO 
aJL 
E .-i 

·.-I ·.-I 
u:;: 
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aJ 
Cl: 

custos fixos 

, 
,' , , 

, , , 
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_, 
,-
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* s 
N~mero de vendedores 

~ti ma 

FONTE: MASSY, W. F. & BOYD Jr., H.W. - Th~ Allocation of Marketing Resour-

ces. In: __ • Marketing Management .- New York, MéÍrcourt Brace Java 

novich, 1972, cap. B, p. 190. 

Para realizar este tipo ~e an~lise, sao necessa-

rias as seguintes informaçÕes: 

1. Vendas brutas, preço e quantidade. O numero de unidades vendidas 

depende da força de vendas. 



2. Custos totais (excluindo força de vendas), dependem tamb~m do nume-

ro de unidades vendidas, ou seja, que os custos totais dependem do 

, 
nume-ro de vendedores. 

3. Custo da força de vendas relacionado com o numero de vendedores. 

Observando a mesma figura, podemos, ainDa, fazer 

outras relaçÕes. Muitas empresas afirmam que devem ser aumentados os 

volumes de vendas, e outras relaç~es que· n~o fazem parte do presente de 

senvolvimento te~rico. 

3.1.3. Canais de Distribuição 

Alguns te~ricos mercadol~gicos dizem que repetir 

as atividades mercadol~gicas dentro do can~l de distribuiç~o pode levar 

a altos indicaS de ineficiência, ou seja, o canal de distribuição- deve 

ser cuidadosamente estudado para nao causar a repetiç~o desnecess~ria 

de atividades mercadol~gicas. A correta dimens~o do n~mero de interme-

di~rios necess~rios leva a uma eficiência na distribuição dos produtos. 

Se utiT1zarmos o primeiro racioc!nio, 
, 

pocieriamos 

dizer que as atividades repetidas sao ineficientes e, portanto, o canal 

seria uma atividade improUutiva o ter!amos ganhos em eficiência na tra~ 

GUNDIFF et allii - The Marketing Process. In: ___ • Fundamentais 

of Modern Marlceting. New Jersey, Prentice-Hall, 1976, cap. 4, p. 

54-65. 



42 

saçao direta do produtor para o consumidor final. ,Na realidade, a di-

mansão do canal deve levar em consideração o tipo de produto, assim co-

mo as necessidades dos consumidores, de encontrar determinados produtos 

em locais de fácil acesso. 

O problema nao está em saber quais atividades de 

vem ser desenvolvidas em um canal, mas devemos saber qual e a combina -
I 

ção ideal de instituiç~es mercadol~gicas (atacadistas e varejistas) pa-

ra poder colocar os produtos da maneira mais eficiente. Portanto, um 

canal se torna mais eficiente quando há uma divisão ~tima de responsabi 

lidadas entre as instituiç~es integrantes do canal, que est~o desenvol­

vendo as suas atividades nos diferentes nÍveis de distribuição. ( 24). 

3.1.4. Composto Promocional 

''Eu sei que metade dos meus gastbs promo -

cionais sao desperdiçados, mas nao 

q~~~ metade''. 

F. Wanemeker 

~- sei 

O estudo do composto promocional pode ser dividi 

do em duas partes. Em primeiro lugar, estudaremos a eficiência em Pro-

moçao e Propaganda e em segundq lugar, a efici~ncia em Publicidade. 

~ 
A primeira questão que surge quando estudamos a 

( 20 HOYER, R. & HUTT, M.D. - Marketing Efficiency. In: ___ • MacroMar-

keting. Santa Barbara. John Wiley & Sons, 1978, cap. 2, p. 23-37. 



eficiência em promoçao e propaganda e: que parte do esforço mercadol~-

gico total ocasionou em aumento no volume de venda? 

Esta pergunta tenta ser respondida quando sao 

feitas modificaç~es em alguma part2 do composto, mantendo as outras 

inalteradas, durante projetos experimentais de pesquisa. 

D Esforço Prompcional começa a passar pelo crivo 

das estatÍsticas e das. mesas de laborat~rio onde sao testatos os efei -

tos de cada vari.;_vel do composto,_ antes de colocar as vari~veis no mer­

cado. As ag~ncias de propaganda começam a desenvolver testes de labora 

t~rios e testes de mercados para avaliar a eficiência dos anÚncios pro-

postos; Técnicas de pesquisa motivacional sao utilizadas para obter da-

dos de opinião e atitudes que desenvolvem os anuncias de maneira adequ-ª. 

da. ( 25) 

Estes cuidados nao sao tomadas· somente na -.fase 

de laborat~rio,·mas continuam durante todo· o processo de lançamento ~a 

propaganda. A t~cnica de "recall" tenta medir a eficiência da propaga.!2_ 

da apos o lançam~nto, pois··ée fosse~ realizadas somente pesquisas des -

critivas, estas poderiam levantar apenas o feed-back, mas não consegui-

riam dados sobre eficiência. 

Um dos meios mais comuns de realizar propagan-

da e utilizar a televisão para comunicar as idéias para os consumidores. 

( 25) MC CARTHY, Jerome. Promoção. In: Marketinq B~sico: Uma Vi -
são Gerencial. Rio de Janeiro, Zahar, 1976. cap. 20, p. 786/826. 



Algumas empresas estão interessadas em avaliar a 

eficiência dos comerciais ·na televisão. Atrav~s de pesquisas, foram no 

tadas algumas caracteristicas que costumam dar bons resultados em propa 

gada na televis~o. S~o elas: 

CARACTERÍSTICAS FISIOLÓGICAS 

1) Seja objetivo, d~ soluç;es, mostre os benefi 

cios. 

CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 

2) N~o d~ muita quantidade e nem torne a mensa­

gem complexa. 

3) Tenha sempre em mente, que o espectador pos­

sui desejos de ver ou comprovar que o produ­

to lhe ser~ Útil. 

4) A mensagem dEve ter ou e~tar rodeada de sen­

s-açÕes agradáveis; isto significa locutores, 

m~sicas, ~, num estilo criativo na. propagan­

da qUe _agrada ao inves de aborrecer os te -

lespectaUores. 

O roteiro b~sico da·tentativa de avaliar a efi ~ 

ci~ncia de uma propagan~a ~ proposta abaixo: · 

1) Defina cuida~osamente os objetivos desta cam 

panha de propagand~ especifica; 



moçoes eficientes sao 
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2) Selecione entre todas ~s mensagens propostas, 

a mais adequada; 

3) Selecione o tipo de m{dia adequada as duas 

faces anteriores; 

4) Faça um pr~-teste; 

5) Avalie os resultados do pr~-teste; 

Algumas regras b~sicas para a elaboração de pro-

1 . t j . . ( 26) 
lS a as a segu1r. 

' 1) Geralmente, sao utilizados principias de per-

suasao (que serao vistos mais adiante); 

2) As regras formais sao utilizadas no desenvo~ 

vimento dos conceitos de.promoção; 

3) são utilizados significados simb~licos para 

a comunicação da promoçao; 

4} As mens~gerys promocion~is saa·desenvolvidas 

para ate!lder interesses de" audiêncià.s parti:_ 

cu~ares ou.especÍficas;. 

5) são utilizados m~todos para medir a eficiên­

cia do co~posto ~romocional, por exemplo: os 

"stands" de pramoç~o têm quota de venda de 

produtos promovidos. 

(26) GIST,'R. R~ Efficiency in Promotion- cap. 19- op. cit. 
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6) Tenta-se garantir a auuiência no periodo de 

promoçao. 

Em segundo lugar, temos a Efici~ncia em Publici­

dade( 2~; vamos tentar levantar alguns pontos funuamentais neste item. 

Podemos dizer que os pequenos anunciantes têm que 

utilizar todos os processos de criatividade para a~ingir os·.:seas .. obje­

vos; ja os grandes anunciantes, preocupam-se .8m alcançar niveis de efi­

ciencia mais elevados em publicidades normais. 

Para medir a eficiência Ue uma publicidade, sao 

necessarios levantamento de dados prima~ios da publicidade desenvolvida. 

· A publicidade tenta levar mensagens impressas a 

um determinado "target", estas mensagens devem ser vistas, lidas, ente!:!, 

didas e acreditadas, persuadindo a.compra do produto ou serviço anuncia 

do. 

O anunciante pode at~ pensar ·que esti comprando 

a audiência de um d~terminado 0efculo(n~mero de leitores de uma re~is -

ta, espectadores de um programa de TV, etc.), mas na realidade,_ ele es­

t~ adquirindo a oportunidade d~ fazer uma comuDicação publicitiria a um 

p~bltco encontraDo ~ue poderá vir a ser um p~blico alvo. 

(27 ) MANZO, Campos j. M. J. Cinto w., Propaganda. In: Marketing pa-

Executivos. Rio de Janeiro, Zahar, 1975, cap. 12, p •. 173. 
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Vamos, agora, descrever alguns fatores que leVam 

mensagens publicitárias a serem mais eficientes: 

1. FATORES DE ILUSTRAÇÃO 

2. 

grande area ·de ilustração 

.ilustraçÕes estruturadas 

realismo (fotografias) 

proximidade 

·dominância 

viVacidada e contraste 

FATORES DE TÍTULO 

pequena are a· do titulo 

(1 ou 2 linhas no m,;ximo) 

poucas palavras · 

titulo junto aos. textos 

3. FATORES DO TEXTO 

pequena area para texto principal 

pequena quantidade.de texto suplem~ntar 

4. FATORES DE ASSINATURA 

pequena area de assinatura 

5. FATORES DE LAY-OUT 

ilústraç~o no alto da pagina 



um so ponto focal 

simplicidade •. poucos elementos 

equiÚbrio 

movimento 

6. FATORES DE TIPOGRAFIA 

tÍtulo em caixa alta e baixa 

tamanho uas linhas de acordo 

dos tipos 

com o corpo 

espaçamento adequado·das linhas 

par~grafos inteiros em caixa alta 
evitar: 

grifas ou negritos 

menor variedade de tipos num mesmo anuncio 

alinhamento do texto pelo lado esquerdo 

7. FATORES DE CORES 

Cores vivas (vermelho/amarelo/laranja) 

t~m alto jn~ice de observaç~o -

cores vivas misturadas com verde e azul t~m 

um !ndice m~dio de observciç~o-. 

preto contra branco tem elevado !ndice 

cinza-escuro contra cinza esbranquiçado, tem 

indice m~dio de observação 

cinza leve contra cinza apagado: baixo indi 

c~ de observaç~o. 

Agora, surge a dCvida: Como saber se o anuncio 



publicit~rio foi um sucesso? 

A MARPLAN, empresa brasileira, utiliza um teste 

chamado de.''Communication Efficiency Test'' (Teste de Efici~ncia da Comu 

nicaÇão). Este teste parte do principio de que o titulo e a ilustração 

sao ~esponsaveis pela leitura do anÚncio, sabemos que existem muitas~ 

soas que somente folheiam as revistas e/ou jornais, então a efici~ncia 

da mensagem estaria na rapidez com que esta mensagem pode transmitir a 

id~ia atraves da ilustração e tf~ulo. 

. . . (28) 
Por fim, devemos analisar os programas promocionais • 

Qual .sera o nivel Ue programas promocionais ade 

A 

quados? Este e um dos grandes problemas do marketing, as agencias de 

propaganda tentam atacar este problema atrav~s da inse~ção de seus pro-

gramas promocionais em varias segmentos populacionais a fim de obter 

maior eficiência. 

Sabemos que o administrador moderno nao est~ in-

ressado na eficiência de uma determinada propaganda, mas, si, na campa-

nha como um todo. 

Alguns métoGos podem ser utilizados na tentativa 

de medir a eficiência de programas promocionais. 

(28 ) BUSKIRK, Richard H. Evaluating the Efficiency of Marketing. In: 

Principles of Marketing: the Management View. New York, Holti Rine 

hárt and Winston,l964, cap. 25 



a) Mala-direta ue.propaganda, tentar medir o volume ue 

vendas através de promoçÕes por mala-direta. 

b) Recall sao utilizados para medir a efici~ncia de de -

terminados programas. 

c) Pré-testes devem ser utilizados para todo o programa 

promocional. 

d) Cupons conseguem medir a efici~ncia de publicidades(
29

). 

e) A efic'iência deve- ser ·testada antes, durante 
, 

e apos o 

lançamento da cámpanha publicit~ria ou do programa pro­

mocional. 

3.1.5. Teorias da Persuasão, do Aprendizado e Comunicação Simb~lica 

A teoria da Persuasão ( 30) f ar~ parte do nosso es-

tudo pois fornece valiosos elementos para um composto promocional afiei-

ente. 

As técnicas de persuasao sao utilizadas em todo o 

composto promocional. Estas técnicas n~o se encontram integradas na 

Teoria Mercadol~gica, mas s~o utilizadas para· tornar mais eficientes os 

instrumentos utilizados no composto merca·dal~gico. As técnicas de per -

suação envolvem o relacionamento de três itens, a saber: 

a persuasao 

algumas quest~es ou grupo de quest~es'presentes 

a audiência com opini~es e atitudes 

(29) Os .dois ~ltimos itens se encontram em: 

STANTON, William J. - M~todos usados para medir a efici~ncia. In: 

~ndamentos de Marketing. New York, Mac Graw-Hill, 1964, cap. 24, p. 

6?8. 

(30) GIST, R.R. Efficiency in Promotion, op. cit. 
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Sabemos que o composto ·prqmocional quando se 

utiliza·de alguma t~cnica, tenta apresentar uma questão ou um grupo de 

questÕes para uma audiência, e, tem como objetivo, tentar 

ou modificar as atitudes ou opiniÕes desta audi~ncia. 

solidificar 

Para fins deste trabalho, passaremos a chamar o 

composto promocional de promoçao. 

Notamos que a persuasao e intrÍnseca a promoçao, 

mas nenhum estudo s~stem~tico de promoção que esteja dentro Oe um corpo 

cientifico de conhecimentos. pode ser feito com persuas~o, pois esta 

t~cnica poderia ser considerada anti~~tica ou anti-social, uma vez que 

estariamos trabalhando com motivaç'C;es inconscientes que levariam as pe.§_ 

soas a tomarem atitudes contra a sua vontade racional. 

Acreditamos que os diferentes p~blicos, suscetf­

veis as influ~ncias persuasivas, tenham um volume constante de informa­

çoes que faz com que as decis~es destes sejam tomadas atrav~s de açoes 

mais racionais. Este volume de informaç;es causa mudanças no comporta-

menta do consumidor, que se encontra cada vez menos influenciado pelas 

t~cnicas de persuasaa, e passa a tomar decis;es b~seado em informaç;es 

racionais. 

Apesar das técnicas persuasivas nao serem a base 

para moUificar o comportamento do consumiDor, existem algumas regras bá 

sicas de persuasao que se preocupam com o caráter ~o persuasor ou com 
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a maneira de apresentar argumentos ou questÕes para um pÚblico-alvo. 

Um exemplo e a maneira Ge apresentar as conclu -

soes; e o caso de um anÚncio pUblicit~rio onde surge a ~Úvida: A conclu 

são deve ser explicitada ao pÚblico ou ~eve estar implÍcita no anÚncio? 

PRIMEIRA REGRA DE PERSUASÃO: 11 Have~~ mais chances de troca de opiniao 

na direção desejada por voce, se voce deixar as suas conclusÕes explÍcl 

tas do que se voe~ deixar a audi~ncia traçar as suas pr~prias conclusÕ~s. 

Outro problema que pode surgir e quanto a ordem 

de apresentação de pontos de vista contrários,isto pode acontecer na 

comparaçao dé dois produtos pertencentes ~ mesma categoria. A dÚvida 

~: deyemos apresentar os dois lados dos argumentos? Se sim, qual ~ a 

posição que deve ser ·apresentada primeiro"? 

SEGUNDA REGRA DE PERSUASÃO: (a) Quando e prov~vel que o pÚblico venha 

escutar a outra versão: apresentar os dois lados do argumento. ( b) Qua.!l 

do pontos de vista contr~rioS são :apresehtacios um ap~s o. o_utro., o apre-

sentado por Último, provavelmente será mais eficiente. 

O léitor nao deve pensar que as regras podem 

guiar a solução de qualquer pr~blema de persua~ão. Frequentemente, pe~ 

quisas expe_rimentais provam resultados contrários, ou seja, ·nao temos 

leis finais; apenas regras que podem ser-modificadas. 



Outro problema a saber ~ qual a seqU~ncia de be-

nefÍcios que apresenta um maior indice de troca de opini~o ou atitide 

ou qual ~ a linha mais pe_rsuasiva - a que vai na ordem anti-clímax? 

TERCEIRA REGRA DE PERSUASÃO: Quanto a seqU~ncia podemos dizer que nao 

existem regras b~sicas, as seqU~ncias dependem do p~blico a ser atingi-

do. 

Que tipo de argumentos devem ser utilizados pode 

representar outro ·prob1ema que passa a ser respondido através da verifi-

cação da terceira regra; pois, dependendo da audiência, determinamos os 

argumentos. Se a plat~ia ~ brilhante, possivelmente far~ uma an~lise crf 

tica e o argumento persuasivo sera mais eficaz, se a platéia for menos i~ 

telect~al é sempre mais persuasiyo usar argumentos loquazes com uma l~gi-

ca aparente. 

Outra. teoiia que ajudar~ no desenvolvimento te~ri 
~ ' . . . ( 31) 

co do presente trabalho e a.Teoria do Aprendizado • 

Muitas inf6rmaç~es sao passadas para um pCblico es 

pectador atra~es de uma grande quantidade de anCncioS. Deseja-se tornar 

cada anuncio o mais eficiente possÍvel, e para isto ~ neces~~rio detectar 

qual porcentagem ~e anuncio exposto chama a ~tençao,no decorrer da exposi 

çao. Em quais circunstâncias o aprendizado da-mensagem ocorre mais rapi-

damente. 

(31) GIST, R. R. Efficiency in Promotion, op. cit. 



Para responder a estas perguntas, utiliza-se a 

''Teoria do Aprendizado''. Esta Teoria diz que .o aprendizado pode ocor 

rer eficientemente dependendo Le dois fatores, a saber: 

a receptividade das ''mentes'' de realizar o 

aprendizacJo; 

o ambiente do aprendizado; 

O priiTEiro 7ator procura determinar se o nÍvel de 

interesse e função da capacidade intele tual do aprendente. Existem al 

gumas t~_cnicas para alcançar um nivel de atença-;;, mas e necessario que 

exista ~lgum~interesse, caso contr~rio, a atenç;o e passageira. 

O ambiente do aprendizado inclui ·as concJiçoes sob 

as quais, a exposiçao e fe~ta;· e·ste ambiente poc.Je ser modificado ou 

adequado ~ mensagem pelo orgao que a est~ divulgando, 

As pessoas sao expostas a uma infi~idade ~e anun 

cios, cada uma_realiza um filtro dessas informaç-;;es e, somente algu -

mas, das milhares apresentadas sao apreendidas. A. teo~ia do aprendiza-

do representa~a por u~a curva,· sugere a maneira como a diferenciação de 

ve ser feita e desenvolvida. 

Estaremos utilizando a lei de pertencer, este 

enfoque e mais eficiente na medida em que produz altos graus de· lembrarr 

ça de exposição e uma melhor retenção da alta qualidade do produto ofe­

* Gri f os meus. 



recido, do que se fosse utilizada uma t~cnica de a~bientaç~o t~adicio -

nal. 

Outro item a ser lembrado dentro da teoria do 

aprendizado e ser diferente. As coisas tradicionais n~o chamam a aten-

ção durante um tipo de exposição,mas algo que não pertence a este tipo 

de veiculação pode chamar a atenção. Se estamos trabalhando as mensa -

gens em revistas coloridas, uma maneira de chamar· a atenção ~ veicular 

uma mensagem em preto e branco. 

·outra lei da teoria do aprendizado e chamada de 

lei da prioridade-novidade -a tend~ncia da nossa mamaria é lembrar com 

mais facilidade as primeiras -informaç~es citadas, depois.as ~ltimas e 

ter maior difiCulDade de lembrar as informaçÕes centrais. 

Mas, a utilização da lei nao invalida a qualida-

~da mensagem veiculada, ou seja, um. bom an~ncio no meio·do programa e 

mais eficiente que um an~ncio pbbre n~ princÍpio ou fim do mesmo. 

A outra lei da teoria do aprendizado e o princi-

pio de distribuição de esforços. 
, 

Este principio diz que aprender e 

-mais eficaz quando os esforços para isto estão distribuidos no tempo,do 

que quando sao absorvid~s em ihtensas exposiçoes congestionadas. 

Uma t~tica bastante utilizada e a chamada 11 blitz 1t 

que significa uma açao r~pida que aproveita uma oportunidade latente 



Esta t~tica e utilizada eventualmente quando exisDe uma ocasiao impor -

tante para promoção, mas, podemos afirmar que a distribuiç~o de ·esfor 

ços mercadol~gicos tem resultados mais eficientes do que a constante u-

tilizaç~o da t~tica Ge ''blitz''· 

O ~ltimo principio da curva de aprendizado tenta 

explicar alguns tipos de publicidade existentes. 
., 

Ests e o .. principio 

de ·envolvimento que diz qDe b.~?P~endizado e mais eficiente quantia o es-

pectador est~ ativamente envdlvido do que quando ele toma uma atitude 

passiva. Este principio prafere comerciais participativos aonde o te -

lespectador e convidado a participar do anÚncio. 

Portanto, podemos dizer que a Teoria do Aprendi-

zado e o corpo de leis e de princÍpios. 

Expresso em termos d8 curva de aprendizado, leis 

e princÍpios, esta teoria indica o ambiente que ~ mais indic~do para 

crinstruir esta curva e onde h~ um ~lto grau de lembrança instant~nea e 

onde existe uma boa atenç~o, ou seja, a teoria do aprendizado ~ um cor-

' 
po de principias inter-relacio~ados que se relacionam com a mem~ria hu-

mana. 

A seguir, vem apresentad_a uma curva de aprendiz~ 

do que descreve a porcentagem de aprenGizado em uma exposiçao, mostrada 

em te.rmos de tempo, depois da exposição realizada. 
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A 

+ 1 + 2 + 3 

FIGURA: A CURVA DE APRENDIZADO 

o? 

+ 4 

FONTE: Marketing and Society - Gist - p. 418 

A' 

O tempo foi medido por Unidade de T~mpo (podes~ 

dia, hora, mas, etc.;.). A curva demonstra que o grau de lembrança de 

cai com 9 tempo •. A intercessão da curva AA' com o eixo horizontal, mo~ 

tra o grau de lembrança instantâneo. 

O principal ensino da curva de aprendizado e que 

se pode obter ganhos esperados com mensagens que obt~m uma curva mais 

alta. Desde o momento em que· a curva de apren~izado e um fen~meno men-

surável, ~ possivel identificar as ci~cunstâncias onGe o aprendizado o-

corre mais eficientemente. 



Vimos, até agora, como o composto promocional 

utiliza a teoria.da persua~ao ou a teoria do aprendizado para alcançar 

resultados mais eficientes. Outro elemento que tamb~m pode ser conside 

rado para alcançar estes mesmos objetivos ~ a utilização de comunicaçao 

. b'l· (32) 
s~m o ~ca .. 

''Um quadro vale mais do que mil palavras''· 

Consideramos comunicaçao simb~lica, aquela q~e 

nao e verbalizada, e que e acompanhada de um sfmbolo ou grupo de· sfmbo-

los. Em muitas ocasi~es sao usados simbolos na comunicaç~o, exemplos 

disto temos ·em um maestro de uma orquestra ou em um guarda de tr~nsito. 

·Mesmo as pessoas comuns utilizam-se da comunicaç~o s'imb~lica quando ve~ 

tem determinadas roupas ou compram um estilo de carro para que as pes-

soas qu? pertençam ao seu grupo social, possam fazer infer~ncias sobre 

a personalidade, ocup~ç~o, educaç~o, etc. Estes sÍmbolos são implÍci -

tos, pois dependem de inte·rpretaç';;es individuais, mas são conseqtl~ncias 

da nossa vida em comunidades. 

Como podemos utilizar destas formas simb~licas ... p.§_· 

ra o desenvolvimento de mensagens promocionais? Estes simbolas são os re 

sumos de vários sentimentos, portanto, nos levam a um aumento potencial 

da eficiência no sistema de·comunicação em massa. 

(32) GIST, R.R. Efficiency in Promotion, op. cit .. 
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PoGeriamos relacionar o alto grau do uso de com~ 

nicaçao simb~lica com o alto ~au rlesejado de obter comunicaçÕes eficien 

tes, e esta relação levaria a realização de comunicaçoes mais objetivas. 

A maior evidência da utilização de -comunicaçao 

simb~lica sao os brands. É impossivel, hoje em dia, trabalhar em comuni 

caçao sem a utilização de brands. Com o termo brands entendémos tu­

do aquilo que ~ utilizado para identificar produtos ou- serviços de um 

venOedor ou grupo de vendedores. 

O termo brands e muito generico~ Uma subdivi -

sao do termo facilitar~ a explanaç';;o. Temos brands(marcas) e brand 

Utilizaremos brands para os termos, palavras ou 

simbolos registrados e que de alguma maneira identifique a firma. Um 

registro de marca não faz çom que-a marca seja considerada como tal.Uma 

marca precisa ter, al~m do registro legal, a autenticação ou aceitaçao 

popular, a fim de-alcançar o status· de ''marca''. 

Temos_ quat~o tipos de marcas: 

Trade mark 

Marca de serviço 

Marcas certificadas 

Marcas coletivas 
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Trade-mark sao as marcas registradas que identi 

ficam o produto de uma determinada companhia ou manufatura. As trade-

marks são reconhecidas pelo sÍmbolo (R) e tentam garantir o uso exclu-

sivo da marca de determinada empresa. 

As Marcas de serviços distinguem os serviços de 

uma empresa para outra. -~ o caso ~as empresas prestadoras de serviços 

que são ~dentificadas por um s!mbolo associado. Exemplo: 

Chuva-de-dinheiro da ''HASPA'' 

Cuarda-chuva do ''NACIONAL'' , 

As marcas certificadas sao aquelas que sao for-

necidas a uma linha de produto de uma empresa. € o caso da ''YOPA'',que 

identifica a· linha de sorvetes da NESTLf. 

Em segundo lugar, temos os brand-name - e a pa~ · 

te qa marca .que pode ser verbalizada. nchevrolet'' ~ um brand-name, 8.!.2, 

quanto que o sÍmbolo ~ faz parte do Tardde Mark. 

Em termos gerais, podemos dizer que brands sao 

os termos gerais, marca representa o conceito legal e brand-name e a 
\ 

parte verbalizada que_ nao inclui um logotipo nem a musicalidade. 
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Atualmente, esta parte da comunicaçao simb~lica 

e muito utilizada dentro da comunicaçao comercial; algumas ~aracterÍs­

ticas sao fundamentais quando se deseja utilizar marcas para a comunica 

ção simb~lica. Devemos estar sempre alerta ao direito de uso ou ~ pro­

priedade da marca que queremos utilizar, devemos saber que, devido a 

dispe~são geogr~fica as marcas devem ser adequadas a estes usos regia 

.nais; outro fator é tentar identificar a import~ncia da marca para a 

firma e o motivo· para o qual a marca foi criada. A relaç~o existente 

entre a marca utilizada e as outras marcas concorrentes deve sempre·es­

tar ém mente se a relaç~b for muito grande, poderemos estar levando o 

p~blico-alvo a realizar a associação incorreta. 



4. A EFICIÊNCIA MERCADOLÓGICA ( 33 ) 

O estudo hist~rico do marketing nos faz observar que 

a evolução do papel de marketing é ditada por uma evolução empresarial. 

O: ponto de ruptura aconteceu quando as empresas 

passaram de um conceito de vendas para um conceito de marketihg. O co~ 

ceito de vendas preocupava-se em oferecer uma quantidade de produtos v~ 

riaveis para a obtenção de lucros; o conceito de marketing preocupa-se 

com a obtençao de lucros, mas, atrav~s da satisfaç~o ~os cliente~ e uti 

lizándo o marketing integrado. 

A pergúnta que surge e: a evolução foi teÓrica 

ou teve acompanhamento pr~tico? Em outràs palavras, o gerente de mark~ 

ting surge com uma nova visão estratégica ou apenas com um novo nome? 

Um executivo de marketing para desenvolver ~as 

suas ativitades eficientemente, deve ter em mente, ou raciocinar da se-

guinte maneira: 

Planejamento de lucro produzir o lucro financeiro esperado,a-

atrav~s de combinaçÕes de produtos, combinaç~es de clientes e combi­

naç~es de marketing, para a~ngir um volume rent~vel e parcelas de 

mercados a niveis de riscos aceit~veis. 

03) KDTLEB, P., ''Da obssessão de vendas a efici;ncia de Marketing'' 

Revista Exame, 24.05.78. 
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Esi:L:(~O de tend~ncias, ameaças e oportunidabe de.longo prazo os 

gerentes mercaôol~gicos estuGam a maneira de produzir estes fatores 

em novos produtos, mercados e estrat~gias que assegurem o crescimen­

to a lon_g,o prazo. 

Tipos de clientes e diferenças de segmentos esperam descobrir 

formas para oferecer um valor superior aos segmentos rentáVeis. 

Análise de mercados, planejamento e controle 

Em resumo, um bom gerente de marketin9 deve oc.!:!_ 

par o seu tempo analisando as mudanças no meio, novas necessidades dos 

consumidores, desafios da concorr~ncia enovas estrat~gias para o cresci 

menta da empie~a, ao inv~s ·de utilizar o tempo preocupando-se com as 

fracas vendas da região ABC no m~s passado, ou com a redução de preços 

cio concorrente. 

Do ponto de vista mais popular, um executivo de 

marketing deveria estimular a demanda e deveria.·coordenar os instrumen 

tos mercadol~gicos a fim de obter um impacto eficiente em mercados esco 

... lhidos. 

id~ia anterior. 

trar a demanLa. 

Uma concepçao mais ampla veio tomar o lugar da 

Um bom profissional da marl<eting deveria poder adminis­

Quando a demanda estiver reduzida deve ser estimulada, 

quando for irregular, Geve ser regularizada, e quando for e~cessivas d~ 

ver~ ser reduzi~a atrav~s do ''demar:<eting 1
'. 
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A evolução do primeiro conceito para o segundo 

ocorreu devido ao estadó vol~til da economia, que.deu razÕes suficien~ 

tes para transformar o executivo de marketing em um conhecedor dos mo-

vimentos do mercado. 

A· opiniao mais recente e que o gerente de .mark_§, 

ti_ng dever~ ter· uma visão ainda mais ampla, ele deve ser eficiente em 

admihistrac~o de sistemas. O executivo de fuar~eting deve ser_ capaz de 

desenvolver estrat~gias e planos de mark~ting rent~veis. Estes planos 

devam·estabelecer um equilfbrio entre as necessidade~ do marketing-mix, 

funç~es da empresa e o si~tema externo, em funç~o da vantagem .de lucros. 

Mas o que e eficiência de marketing? 

.· (34) 
Para Kotler , a.sficiência de marketing para 

uma empresa,. divisão ou linha. de produtos depende não sam·ente de uma· vi_ 

sao do gershte de marketing. mas tamb~m, em grande parte, da combinação 

-da~ se9uintes cinco ~ti_vidades: 

1) Filosofia do cliente -· a administração deve reconhecer a primazia 

do mercado e das necess~dades e -desejos do cliente ao estruturar os 

planos estrat~gicos. 

2) Organização de marketing integr~da a existência na organizaçao 

de pessoal suficiente para desenvolVer as atividades de elaDoração 

de an~lises, planejamento,, implementação e ~ontrole. 

(34) KOTLER, P. ··•oa .bbsessão de vendas a Eficiência de Marketing''­

Exame.. S;;o Paulo, 24 de maio de 1983. 



3) Informaçoes adequadas, sobre o.marketing a, administração dever~ 

receber infomração em quantidade e qualidade suficientes para dese~ 

volver as atividades de marketing eficientemente. 

4) Orientação estratégica - a orientação que a empresa fornece 

consegui~ alcançar crescimento e rentabilidade a longo prazo. 

para 

5) Efici~ncia operacional o custo da implementação do plano de mar-

keting deve ser acompanhado de perto, possbilitando aç;es co~reti -

vas imediatas. 

Em suma, o primeiro requisito para um marketing 

eficiente e de que os gere~tes-chaves reconheçam a primazia de estudar 

o mercado, distinguindo assim, as mui:as oportunidades existent~s, selE 

cionando as melhores parcelas de merc~do que pretendem atingir e ajus -

tando-se uns aos outras·para oferecer um produto superior aos clientes 

(em termos de necessidades e desejos). O:segundo requisito é que os 

executivos possuam informaç~es adequadas para planejar e alocar recur -

sos ap~opri~dos aos diferentes mercados, produtos, territ~ries. O ·ter~ 

ceiro requisito e .qua possuam ferramentas Ue marketing acoplada3 a. uma 

visao estrat~gica formalizada em Plano Anual de Longo Prazo. Finalmen-

te, os planos de marketing somente produzirã9 frutos, se forem eficien­

temente conduzidos nos diversoS nÍveis da organização. 

Na segunda parte do trabalho e mostrado um Esqu~ 

ma de Efici~ncia de Marketing, onde ~ apresentado um question~rio, que 



tem como resposta, os diversos nÍveis de eficiência. Este question~rio 

sera respondido pelas empresas em estudo e os result~dos est~o apresen-

tados na conclusão do presente trabalho. 



5. DESCRICAO DO SERVIÇO/PRODUTO/MERCADC EM ESTUDO 

5.1. Caderneta de Poupança 

5.2. Caderneta de Poupança como produto 

5.1. Caderneta de Poupanca(
34

) 

, 
A Caderneta de Poupança e o instrumento represea 

tativo dos dep~sitos de poupança recebidos pelas entidades do Sistema 

Brasileira de Poupança e Empr~stimo; enquadram-se esses dep~sitos, basi 

camente, em duas categorias, isto ~: 

dep~sitos de poupança livre - qualquer valor 

pode ser depositado e a conta pode ser movi -

mentada a qualquer tempo. 

dep~sito de poupança especial - aqueles que 

est~a ~ubordinados a normas especÍficas quan-

to a valores, prazos, saques, etc. Nesta ca-

tegoria enquadram-se contas de car~ter volun-

tário, de que e exemplo a Caderneta de Poupa~ 

ça Programada e contas de car~ter compuls~rio, 

como sao os dep~sitos de poupança habitacio -

nal. 

(34) CHALHUB, Melhim Namem - A.B.E.C.I.P. Cat~logo de Serviços do 

Sistema Brasileiro de Poupança e Empr~stimo - outubro 1980. 
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' . Muito embora cada espec1e de conta de poupança 

esteja subordinada a regras especÍficas, existem alguns princÍpios de 

car~ter geral que se aplicam indistintamente a qualquer de suas esp~ -

cies, e referem-se s: 

RENTABILIDADE Rentabilidade e o lucro ou rendimento ganho na apli-

cação de uma determinada importância. A Caderneta de 

Poupança rende lucros ou dividendos e tem O seu saldo revalorizado a 

cada trimestre civil, com base nas Obri~aç;es Reajust~veis_ do Tesouro 

Nacional .. ( ORTN). 

LI QUI DEZ· É a possib'ilidade de o poupador retirar parte ou mesmo to . -
do dinheiro depositada· com os rendimentos no momomento~em 

que assim o desejar. 

GARANTIA. Os dep~sitos de poupança no Sistema Brasileiro de Poupan-

ça, são garantidos pelo Governo Federal, at~ o limite de 

2.000 UPC's através do Fundo de Garantia de Dep~sitos e Letras Imobi 

li~rias (F.G.D.L.I.) para o qual, as entidades contribuem com 0,125% 

sobre os valores depositados. Além desse limite de 2.000 UPC's, os d~ 

p~sitos s~o garantidos pela pr~pri~· entidade do Sistema Brasileiro de 

Poupança e Empréstimo através das hipotecas( 35 )· dos im~veis por ela fi 

nanciados e de seu patrim~nio. Esta garantia data da época em que foi 

realizada a pesquisa, as alteraçÕes para 1984 se encontram no .fina~ do 

corpo .. 

(35) O objeto da hipoteca h~ de ser sempre im~vel, e este im~vel per­

mar!ece vinculado ao contrato cujo cumprimento objetiva garantir, 

s~ se extinguindo a hipoteca apos o cumprimento da obrigação ou 

resgate total da divida. 



INCENTIVOS FISCAIS Os depositantes das contas'de poupança desfrutam 

das seguintes vantagens outorgadas pelo governo 

federal: 

a) isençao de imposto de renda sobre -a correçao monet~ria; 

b) dedução no imposto de renda, do equivalente a 4% do saldo m~dio a­

nual ue caderneta (até 1.000 UPC's) e 2% do saldo médio das contas 

que ultrapassam a 1.000 UPC's; 

c) os juros ou dividendos ganhos na Caderneta de Poupança nao sao tri­

butados na fonte·, mas lançaUos ne cédula "B" da declaração de ren :­

das, como rendimentos auferidos. 

5.1.1. Caderneta de Poupança Livre 

A Caderneta de Poupança Livre e uma conta corre~ 

te de dep~sitos livres mbvimentados pelo depositante; rende juros ou. di 

videndos e tem seu saldo revalorizado monetariamente a cada trimestre 

civil, com base na variaç~o do valor da UPC. A Caderneta de Poupança 

pode ser reaberta em qual~oer ~~oca do ano ·e os seus rendimentos sao 

sempre creditados no primeiro dia dos meses de janeiro, abril, junho e 

outubro. 

CARÊNCIA f o prazo em que, num~ conta nova, o dinheiro depositado 

est~ rendendo, mas os rendimentos não são ainda creditados 

na conta dp:poupador. Este prazo e de seis meses contados dentro de 

critérios especificas estabelecidos pelo BNH - Banco Nacional da Habit~ 

çao, que sao ~ 
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para as contas abertas at~ o dia q0inze do segwndo mes do trimestre 

civil, a data para inicio da contagem de car~ncia ~ o primeiro dia 

do trimestre civil em andamento. 

para as contas abertas apos o d~cimo quinto dia do segundo mes do 

trimestre civil, a data para o inicio da contagem dos seis meses e 

o primeiro dia do trimestre civil subsequente. 

5.2. Caderneta de Poupança Programada 

Esta especie de caderneta e regida por um contr~ 

to. Este contrato estipula a data a serem realizados os dep~sitos men-

sais· de valores da livre escolha do depositante. É uma conta/contrato 

em q~e o depo_sitantf? pode estabelecer prazos de, no maximo, doze, dezol_ 

to ou vinte e quatro meses, elevando-se a taxa de rendi~entos ~ medida 

em ~ue maior prazo for c~ntratado, independente de limite de valor. Tem 

ainda; cClmo caracteristica peculiar, a estipulação de um seguro de vicia 

e~ nome do depositante. 

A conta programada tem os mesmos incentivos fis­

cais da Caderneta de Poupança Livre. 

As priri'cipais caracterÍsticas da Caderneta de 

Poupança Programada sao: 



PROGRAMAÇÃO Os depÓsitos sao feitos em dia préviamente acertado e 

em valor constante (em li$). O primeiro depÓsito pode 

ser superior ou igual aos dep~sitos subseqOentes. 

PRAZO A Caderneta d~Poupança Programada poder~ ser contratada de 

doze, dezoito ou vinte e quatro meses, a critério do deposita~ 

te. 

RENTABILIDADE Além da correçao monet~ria normal, sao crescentes os 

_juros _ou dividendos da conta programada capitalizados 

trimestralmente; confor~e o prazo ajustado e calculado sobre a m~di~ a-

rit~~tica simples dos saldos mÍnimos de cada mes. Assim, ela rende: 

A 

no primeiro e segundo trimestre, 6% ·a. a. ou 1,467 ao mas; 

no terceiro e quarto· trimestres, 6,4% a. a. ou 1,563 ao mes; 

na· quinto ·a sexta·. trimestres: 6,8% a.a .. ou 1, 658 ao m;s; 

a partir do s~timo trimestre 7, 29% a. a. ou 1, 753 ao m~s. 

SEGURO DE VIDA ·- No .contrato de Poupança Programada e estipulado um se-

guro de vida em nome do depoSitante, que assegura a 

cOmplementação dos dep~sitos faltantes em caso de antes do t~rmino :do 

prazo contratual, vir a falecer o titular da conta. 
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5.3. Contas de Poupança com Caracteristicas Especiais 

Al~m das operaçoes acima indicadas, as entidades 

do Sistema Brasileiro de Poupança e Empr~stimo mant~m as seguintes con­

tas de dep~sitos especiais: 

a) Dep~sitos de Poupança Habitacional. 

b) Dep~sitos com Garantia de Contrato de Locação. 

c) Contas de Condominio. 

d) Contas de Insti tuiç.Ões Religiosas. 

e) Contas de Centros EspÍritas e afins. 

f) Contas de InstituiçÕes de Caridade e AssociaçÕes Recrea 

tivas. 

g) Contas Especiais em favor da Sociedade Brasileira de 

_Cancerologia. 
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6. DESEMPENHO DAS CADERNETAS NO PERÍODO EM ESTUDO 

Em 1980, as empresas ligadas a conglomerados da 

s~tima regiao (que abrange os Estados de são Paulo, Mato Grosso do Sul 

e Matro Grosso) ficaram com 4,6 milhÕes das contas existentes, seguidas 

de 2,5 milh~es da Caixa Econ~mica do Estado de São Paulo, 1,9 milh~es 

na Caixa Econ~mica Federal, 1,9 milhÕes nas soc.iedades independentes e 

7~ mil contas nas APE's. (
37

) 

Quanto ao volume de dep~sitos, temos a seguinte 

posiçao: 

Conglomerados: 129 bilh~es de cruzeiros 

Independentes: 25 bilh~es de cruzeiros 

APE's 12 bilh~es de cruzeiros* 

Em junho de 1981, existiam no pais 33 milh~es de 

contas de poupança, que dominam 37% dos inv~stidores do mercado de ren-

da fixa, enquanto ·que no ano de 1980 a Caderneta de Poupança respondia 

pQr 33%. Segundo o Sistema Brasileiro de Po~pança e Empréstimo, um em 

cada quatro brasileiros possuí uma caderneta e 37% desses investidores 

ganham menos de um sal~rio minimo. Metade dos poupadores sao do sexo 

feminimo e 47% das pessoas consultadas explicaram que aplicam em cader­

neta por temer o futuro.C
38

) 

* .Tribuna da Imprensa 11 de Abril de 1981. 

( 37) 

( 38) 

nA Fidelidade dos Poupadores" - Revista Exame, nº 226 - Sao 

Paulo, 20 de maio de 1981. 

"O Salto da Poupança" - Revista Veja, .são Paulo, 3 de julho 

de 1981. 
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O saldo m~dio por conta era de ~ 34.000,00, se 

considerarmos a Caixa EconÔmica do Estado de são Paulo, este saldo se 

eleva para fr$ 53.800,00. 

6.1. Caderneta de Poupança como Produto 

A Caderneta de Poupança .pode ser considerada um 

produto, na medida em que ~ objeto .de trocas em mercados especificas. 

Quando tentamos elaborar o conceito de Caderneta 

de Poupança passamos por três etapas, ó produto tangivel seria o objeto 

onde o depositante pode fazer as suas anotaç~es sobre dep~sitos/retira­

das ~ rendimentos. As empresas que oferecem Caderneta de Poupança, nao 

se preocupam·em desenvolver este aspecto do conceito, pois este não a­

presente qualquer vaniagem ·competitiva sobre a~ outras formas ~angÍveis 

de apresentação. O produto gen~rico oivulgado na Caderneta de Poupança 

é a segur8nça e rentabilidade que pode ser conseguida com os cteP~sitos. 

:a produto ampliado e a integração que existe em 

todo o Sistema Brasileiro de Habitação, onde os dep~sitos em Caderneta 

de Poupança, são utilizados no financiamento de casas proprias e assim, 

.conseguem um equillbrio no sistema de captação e utiliiaç~o de recursos. 

Qualquer produto que seja alvo da administração 

mercadol~gica deVe ter condiçÕes de dar a esta administração, informa -

çÕes sobre a sua posiçao de mercado, a participação de cada empresa no 

mercado e, finalmente, o potencial de mercado.existente. 
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Sabemos que a Caderneta de Poupança foi alvo de 

intensivas mudanças durante o perÍodo estudado, mas as conseqUências 

d t d 'f' - d 'd . (39) es as mo 1 1caçoes po em ser resum1 as a segu1r: 

Reformulação do cálculo da correçao de modo a aproximar a curva in -

flacionária a curva da correçao, tornando assim mais rent~veis as 

aplicaçÕes em poupança. 

Resposta maciça a campanha governamental de -estÍmulo a poupança in-

terna (Produzir s Poupar). 

O esforço de divulgação e esclarecimento.realizado pelo sistema de 

cr~dito imobiliário e poupança. 

Em .suma, temos que ao final de 1980, de acordo 

com dados de relat~rios do Banco Central do Brasil, os dep~sitos em 

Caderneta de Poupança somparam posiç~o privilegiada de liderança entre 

os principais hav~res financ~iros. A longo prazo, a participação .:dos 

dep~sitos em poupança manifestou uma evolução ·continua, passando de 

7,8% em 1970, para 20.3%.em 1975, e para 36,2% em 1981. 

(39) Dep~sitas na poupança crescem 21,74% no primeiro trimestre. 

Tribuna da Imprensa - S~o Paulo, ll de abril de 1981. 
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O gr~fico mostra o crescimento dos depÓsitos em 

Caderneta de Poupança, desde 1978, mas o Setor estimava um crescimento 

em 1981 da ordem de 3D%, esta estimativ.a era razoável, uma vez que esp~ 

rava-se um rendimento anual das Cadernetas· de Poupança de BO%. 
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GRÁFICO II 

AS FATIAS DO MERCADO 
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"O salto da Poupança" - 3/jun/1981. 

O gr~fico acima apresenta a posiçao da Caderneta 

de Pou~ança e a sua participaç~o junto aos outros produtos de renda fi-

xa. 

Em junho de 19Bo, R·anald Guimar'.;es Levihnson,pr.§_ 

sidente do Grupo Delfin, declarava, em entrevista ~ Revista Veja, que 

as normas que regem o produto ~aderneta de Poupança, foram alvo de 33 

alieraç~es, ''e estas alteraç~es contribuem para um movimento err~tico 

de dep~sitos e retiradas, fazendo com que as contas se assemelhem a d.§_ 

p~sitos banc~rios". E, na mesma entrevista ele colocou: ''Como ~ possf-
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vel compatibilizar a instabilidade dos dep~sitos c,om aplicação estáveis 

' (40) por quinze anos, um dos prazos para financiamento da casa propria?'' 

GRÁFICO II I 

A RENTABILIDADE 
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FONTE: VEJA. "O Salto da Poupança" - 3/jun/1981. 

Este gr~fico mostra como o produto traz rentabi-

lidade aos usuarios e compara a rentabilidade dele com a dos outros prQ 

dutos concorrentes. 

(40) A DELFIN possuia na epoca, aproximadamente 2,5 milhÕes de deposi­

tantes. 
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6.2. Marketing da Caderneta de Poupança 

11 lnicialmente, o Marketing da Caderneta de Pau 

pança era difÍcil, era algo como vender escova de dentes para fndio", 

Tratava-se de vender um produto intangÍvel para um povo cuja unica defe 

sa contra a inflação era o consumo. O sucesso nao deve ser medido em 

termos de numero de 'Caderneta de Poupança (33.987 de Cadernetas de Pou 

pança/Junho-81), mas sob um ;;ngulo qc!alitativo expressso na criaç;;o de 

um h~bito. ''{ um balanço alg~brico, com efeito de alavancagem e susten 

tado por um multiplicador an~stico. E isto adveio, não s~ das funç~es 

mercadol~gica~ das empresas qua atuam no setor, mas, e, principalmente, 

- , . ( 41) 
pela açao cio Sistema Brasileiro de Poupança e Emprestimo''· 

€ preciso recordar que nao exist·ia o h~bito de 

confiar-se no intangÍvel. A questão se resumia em adquirir objetos ta~ 

giveis, coisas· palPáveis, principalmente terra que .se caracterizava co-

mo a ~nica forma rentável de .investir. Mas, as curvas de crescimento 

das Ca.dernetas de Poupança deram uma virada na tendência. O produtó SQ 

freu uma massificaç~o. Persiste um problema de concentração, mas isto 

e um reflexo de nossa concentração de renda. Ma·s, com a Caderneta, o 

pobre adquiriu condiç~es de investir. Ainda não foi definido o Target 

Share existente para_ a Caderneta de Poupança. Todos os indicadores de 

mercado apontam potenciais de mercado a serem descobertos e explorados. 

( 41) ''O Salto da Poupança''- Revista Veja, S~o Paulo, 03 de junho 

de 1981. 
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6.3. Caderneta de Poupança Dentro do Composto Mercadol~gico 

A parte anterior do trabalho deu ~nfase a coloca 

çao da Cad.e.rneta de Poupança, como um produto, mas este produto faz par. 

te de um composto mercadol~gico onde devem ser estudados os seguintes 

itens: 

Rede de Distribuiç~o 

Composto Promocional 

Preço 

Rede de Distribuiç~o 

A Rede de Distribuiç~o da Caderneta de Poupança 

caracteriza~se por locais de dep~sitos dentro das instituiç~es bane~ -

rias. As sociedades de Cr~dito Imobiliário Independente, que s~o obje­

ta do nosso estudo,posaBm lojas de poupança onde são efetuadas as Tran­

saçoes com as Cadernetas de Poupança. 

A HASPA tinha, em 1980/Bl, 41 pontos de vendas 

em S~o Paulo. A localização das agências ~ regida por normas da legis­

lação vigente, mas a decisão final da localização fica na dependência 

de pesquisas de mercado •. Os pontos de venda se encontram localizados 

perto dos grandes Centros comerciais. Na Haspa, a principal caracter{~ 

tica no que concerne a localização, foi o pioneirismo, ou seja, a colo­

caç;o de lojas pioneiras em ·locais aonde existia um potencial de merca­

do a ser explorado. A divulgaç~o da localização ~ feita por mala dire­

ta (Ver Anexo no final do trabalho). 
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A DELFIN, no mesmo perÍodo,(l9BD/198l),possuÍa 

40 pontos de vendas em S~o Paulo. 

' A DELFIN nao possuía uma visao de pioneirismo an 

tes de instalar ou inaugurar uma agencia. A empresa fazia-um estudo dos 

pontos disponÍveis,calculava-se-o potencial de mercado dos pontos , era 

fe~to um levantame~to do desempenho dos co~correntes e dd tipo de comer 

cio da regiao. A divulgaç~o da localizaç~o tamb~m era feita por mala 

direta (Ver Anexo no final do trabalhp). 

A CONTINENTAL possuÍa no perÍodo citado, 27 age~ 

cias, sendo 12 na Grande são Paulo e 16 no interior. 

A legislaç~o vigente restringe a abertura de no-

vos pontos de captação a obtenção de carta patente, mas a obtenção des-

tas cartas e fator comum a todas _as Entidades. 

. ' 
Como a Caderneta··de Po~pança e ~m produto que nao 

possui intermedi~rlos, o canal de distribuiç~o ~ o mais curto possÍvel, 

possibilitando a relaçao direta do produtor e çonsumidor. 

Aqui podemos colocar o primeiro pressuposto b~-

sico da proposta apresentada. ·o pressuposto era: ''O n~mero de ag~nbias 

existentes determina o volume possivel de arrecadar~o e clientes". Ap~ 

sar de poder parecer um pressuposto correto, ele não corresponde aos d~ 

dos levantados. 
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Podemos verificar que a CONTINENTAL possui um 

volume de arrecadação maior por agencia (ver anexo no fim). 

Outro pressuposto b~sico e que diz ''a localizaç~o 

dos estabelecimentos e um elemento vital para que a entidade alcance os 

seus objetivos". Este pressuposto e defens~vel, uma vez que a localiza 

ç~o adequada do estabelecimento traz um fluxo· Ce tr~fego, possibilitan­

do que a entidade, sem outros esforços, alcance os seus objetivos, pois 

cada local escolhido tem um potencial de mercado que se exPlorado da m~ 

neira corréta, faz o fluxo de pessoas procurarem o estabelecimento mais 

proximo. 

Al~m. do canal de distribuiç~o, a forca de vendas 

e outro elemento de suma import'~.ncia dentro deste i tem do composto merca 

dol~gico. 

ça de vendas. 

A CONTINENTAL preocupou-se em reC:irecionar a fo.I_ 

O p~blico interna foi reintegrado no curso _de açio deli-

neado pela Companhia, percebeu-se que havia uma grande apatia na força 

de vendas, quer··no n!vel gerencial, quer nos escal~es mais baixos. Pro 

gramas de integração e de reciclagem de conhecimentos foram elaborados 

com vista a eliminar o distanciamento entre a diretoria e o corpo Ue 

funcion~rios. Ao lado disto, desenvolveu-se um amplo programa com cur-

sos de captação e aperfeiçoamento Ue captação. Cada agência pBssou a 

receber uma maior assistência ~a diretoria, com todo respeito ~s carac­

teristicas especÍficas de cada comunidade mercadol~gica. Detonou-se 
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igualmente, uma nova polÍtica de incentivos, -extensiva a toda a equipe 

devotada a captação. 

Para obter uma melhor unidade no quadro de fun ~ 

cionarios foi ·criada uma associaç~o de funcion~rios com desempenho em 

~reas sociais, esportivas, lazer e cultural. 

O tratamento que a força de vendaS, assim como a 

empresa d~ aos clientes da Continental, e totalmente diferenciado. Os 

clientes s~ recebem extrato do saldo acima de um limite de saldo mÍnimo. 

A DELFIN tem uma preocupaçao com o treinamento 

das· funcion~rios que atendem ao p~blico. O treinamento e féito na base 

de identificaç~o de erros, ou seja, na med~da em que surge um problema, 

existe uma equipe que recruta ·alg~ns funcion~rios e corrige a açao que 

est~ sendo desenvolvida. ·Existem treinamentos em todos os nÍveis, ·in­

clusiv~ nos niveis de staff, onde oS aDjetivos empresariais sao aprese~ 

tados e discutidos. A emp~esa se ·preocupava em desenvólver concursos 

padrÕes. Estes concursos internos não se restringiam aos funcion~rios 

das agencias, mas sim, a todos os funcion~rios dá·companhia, fazendo 

com que toGas se sintam integrados a empresa. Um tipo de concurso ela­

borado no começo de 1981, foi o de ''AG~NCIA PADR~O'', que era considera­

da a:ag~ncia mais limpa e bem ~rganizada (n~o somente aquela ag~ncia 

que cumpria as metas). 
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A ''AGENCIA PADRÃO'' vinha acDmpanhada de um ~lano 

promocional para o ano de 1981. Caca programa promocional era referen-

te a dois meses e distribu{do a todas as agencias. Este programa vi -

nha acoplado de peças promocionais que deveriam ser utilizaGas tanto p~ 

los funcionários, pela pr~pria agência e para os clientes.· As peças pr_Q, 

mocionais serv~am de orientaç~o para os funcionários. 

Durante os meses de janeiro/fevereiro de 1981, o 

plano promocional diri~ia-se para a atualização dos endereços dos clie~ 

tes e::'às diretrizes destes planos eram divulgadas atr8v~s de cartazes apr.Q_ 

priados(Ver Anexo no fim).Durante o m~s de abril,a preocúpação foi qua~ 

to ~ divulgação do DELCDNTA que era a possibilidade de manipulação da 

conta de poupança pelo telefone, e durante os meses de maio/julho,' a 

proposta elo plano promocional era: 11Muito Prazer" qué tinha por base a 

apresentação de um amigo de um cliente para a DELFIN. 

O material utilizado inferrlã.mente para estes pr.Q_ 

gramas promocionaiS são apresentados em Anexo no final do trabalho. 

A HASPA nao desenvolve programas de treinamento 

especifico,. pois o recrutamento ~-feito s6mente de pessoal j~ at~ante 

na area. A partir _dà momento que o funcionário está dentro da empresa, 

ele possui cursos de aperfeiçoamento de produtos especificas. Estes 

cursoosão desenvolvidos a n{vel de ger;ncia e cada ag~ncia Jivulga es­

tes cursos pelos seus funcion~rios. A preocupação dentro da HASPA e de 

criar um centro de interesse. Dest2s centros fazem parte do Plano Cul-



tural, Cursos de Desenho, que sao realizados dentro da propria agencia 

para funcion~rios e clientes. As metas de vendas nao são fator decisi­

vo na proporção da desempenho de cada ag~ncia, uma vez que "cada geren­

te tem a liberdade de determinar a sua meta'',fazendo assim, uma previ­

são do provável volume de vendas. A consci~ncia de cada gerente nao 

permite a ·colocaç~o de metas aqu~m das reais possibilidades de arrecada 

çao. 

Podemos concluir que apesar das empresas terem 

difetentes relacionamentos com as forças de vendas, existe uma adequa 

çao entre as diretrizes administrativa e o desempenho das forças de. ve~ 

da. Os funcionários entrevistados parecem possuir um bom relacionamen­

to com a empresa em que está empregado. 

Para a realização de uma an~lise mais completa -, 

seriam necessarios dados sobre o tamanho da for~a de vendas e dados so~ 

bre o custo desta força. 

dados. 

Infelizmente, nenhuma empresa forneceu estes 
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6.4. Revisão das Hip~teses Promocionais 

Durante a elaboração da proposta de monografia, 

foram leva~tados alguns pressupostos sobre o composto promocional (men 

sagem/mldia) que completariam a análise aqui realizada. 

''a mensagem veiculada e relevante para obt~r uma melhor efici~ncia''. 

''A mensagem deve ser veiculada em um tipo de mÍdia correta para al -

cançar o seu objetivo''. 

Verificamos que as tr~s empresas costumam vEicu­

lar uma mensagem unica ~ara que esta seja bem guardada pelo p~blico vi~ 

sado. A CONTINENTAL divulgou ''Programando dá••. A DELFIN,''Caderneta de 

Poupança ~ o cofrinho da Delfin'' e a HASPA ''Chuva de Dinheiro''· Essas 

mensagem tiveram ampla divulgação e as tr~s estavam ligadas a um objeti:_ 

vo pré.:..e_stab_el~cido pela empresa. 

Quanto a utilização da mÍdia adequada, este fa -

~or também foi ·utilizado pelas empresas. os tr~s tipos de midia, jor-

nal, r~dio e televis~o, foram usados de maneira dosada pelas _empresas 

que nos forneceram informaçÕes. 

Além destes fatores, deveriamos levar em consid~ 

raçao uma visao estrat~gica, mas pela falta de dados:completos, a an~l~ 

se fica ·prejudicada. 
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Pelos dados fornecidos, a HASPA parece ter uma 

visao estrat~gica de longo prazo, onde todas as atitudes têm um relaciQ 

namento, a Continental parece ter uma visao do aproveitamento das opor­

tunidades mercadol~gicas, este tipo de colocação faz com que a empresa 

aproveite melhor_ o_Beu pe~ueno potencial e tenha condiç~es de concorrer 

com a~ mesmas armas com empresas de maior porte. A Delfin n~o poder~ 

ser analisada por falta de dados. 
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7. ESTUDO DE CAMPO 

7.1. Problemas e Objetivos 

A presente pesquisa tem por objetivo fazer um 1~ 

vantamento da situação da S. C. I. independentffi e tentar observar junto 

ao p~blico as motivaç~es que determinam a escol.ha de determinada entida 

de. 

A .pesquisa e 0m pequeno estudo descritivo atra­

ves do método estatistico a partir do qual serao levantadas as possiveis 

relaç~es existentes. ·O q 1.Jestion~rio (em anexo) ser~ estruturado e na o di.§. 

farçado, contendo perguntas abertas e fechadas. 

O universd serao os d~positantes da Caderneta de 

Poupança que movimentam a conta de 1~ de novembro de 1982 nos pontos de 

captaç~o sorteados. A área ficar~ restrita à capital paulista. A amo~ 

tra constará de 20- entrevistas por loja, o que representa um total de 

60 entrevistas. 

Os pontos sorteados foram: 

DELFIN: Vila Mariana: Rua Do~ingos de Morais. 

HASPA: Lapa Rua 12 de Outubro 408. 

CONTINENTAL: Centro Av. 5~o Luis. 
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As pessoas que Jara:n entrevis 

tadas foram escolhidas ao acaso. Não podemos dizer que as conclus~es 

que~ serao apresentadas ser~o estatisticamente v~lidas. 

7.2. Dados Secund~rios 

Antes da realizaç;o do trabalho de campo, foram 

levantadas outras fontes de dados que nos permitiram traçar o perfil do 

poupador em caderneta de poupança, nos anos de 80/81. 

A L.P.M. - Burke Levantamentos e Pesquisas de 

Marketing Ltda- fez uma pesquisa no lQ trimestre de 1980.(
4
l) Vamos~ 

presentar aqui alguns dos principais dados: 

a) As principais razoes para preferir caderneta de poupança e nao ou -

tra forma de· investimentos foram: 

_ 29% rentàbilidade 

- 13% garantia 

- lO% _facilidade· de aplicação 

(41) Tipo de pesquisa: conjuntural. 

Ob.letivo: area de arrecadaç~o, visando os depositantes em cader­
neta de poupança. 

M~todo en~revistas p~ssoa? com aqueles que estivessem realizan 
do qualquer tipo de movimentaÇ~o, nos pontos de capta -
ç:;_o sorteados. 

Universo: depositantes de caderneta de poupança que movimentam as 
contas em jan/fev/mar/80. 

são Paulo - compreendendo são Paulo, Santo André, São 
Bernardo do Campo, S. Caetano do Sul, Diade~a e Osasco. 

Amostragem: Amostra aleat~ria simples com reposição - 3.526 entre-
vistas. 
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b) As principais razoes para a escolha de uma determinada empresa: 

32% localizaç-;;o 

19% ' ja ' e cliente 

16% segurança 

10% atendimento 

lO% conhecimento pessoal 

c) Perfil do Poupador 

37% sal~rio ' ganham menos que um minimo 

30% na o t;;,m renda pessoal 

50% sao do sexo feminino 

Em cada 4 novas clientes: 

l tem renda entre 0,65 S.M. - 3, 75 S.M. 

3 acima de 7,5 S.M. 

Em cada 10 clientes: 

6 eram solteiros 

5 tinham entre 18 e 29 anos. 

d) Quanto ao saldo atual 

25% da amostra 0,15 S.M. o,65S.r1. 

27% da amostra D,65 S_M. - 7,67 S.M. 

Sal~ri6 MÍnimo 1980 = li$ 2.932,80 
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e) Tipo de Conta 

Em cada 10 clientes: 

6 tem conta em nome pr~prio 

Nas .S.C.I. independentes- 64,3% abrem contas com nome proprio. 

f) Perfil dos depositantes que estao abrindo contas. -

SEXO: 
FEM 
t1AS 48% 

ESTADO CIVIL: SOLT 

CAS 

VIUV 

IDADE: Menor - 18 anos 17% 

18 a 29 anos 47% 

30 a 49 anos 23% 

Maior de 50 anos l3% 

NÍVEL DE INSTRUÇ~O 

ANALFABETO E PRIMÁRIO INCOMPLETO 

PRIMÁRIO E SECUNDÁRIO COMPLETO 

SUPERIOR 

RENDA PESSOAL 

Sal~rio MÍnimo 

Não tem 30% 

o' 75. 4% 

o 75-1 53 20% 

1,53-3 75 25% 

3 75-7 50 15% 

+ 7 50 3% 

N~o sabe 
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g) Principal mercado potencial das Cadernetas de'Poupança 

maiores faixas de saldo 

Indicadores 

maior nivel de renda 

h) Regularidade na efetuaç~o de dep~sitos 

1978 

1980 

i) Raz~es de dep~sito no trimestre da pesquisa 

Rentabilidade 29% 

Reserva de dinheiro 26% 

Futuro dos filhos 13% 

Raz~es de retiradas no trimestre 

Custo de vioa 21% 

Compra de bens 20% 

Emergencia 17% 

j) Perfil dos depositantes regulares em cadernetas de poupança 

maj.oras dep~sitos - sexo feminino / solteiras 

maiores retiradas - sexo m~scul~no/casadas· 
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Faixa de saldo: 

' 27% Depositas: 1,53 S.M. - 3,75 S.M. 

13% 3,75 S.M. 7,50 S.M. 

Retiradas: 34% 1,53 S.M. 3,75 S.M. 

16% 3,75 S.M. 7,50 S.M. 

Obs.: J~ que o custo de vida foi a razao mais citada como motivo 

de retiradas, parece l~gico que este fator atue mais sobre 

as pessoas casadas e chefes de fam{lia. 

k). RazÕes para preferir investimento em caderneta de poupança: 

25% - Correção Monet~ria e Juros 

23% - Rentabilidade 

13% - Segurança 

11% Facilidade 

10% Conselho de Amigos 

Nas S.C.I. independentes temos: 

22% Rentabilidade 

25% - Correção monetária e juros 

12% - Facilidade de aplicação 

7% Conselho de amigos 



Em 1980, a Revista "Marketi'ng" publicou um estu-

do do Centro de Produtividade e Expansão do Sistema Brasileiro de Pou -

pança e Empr~stimo onde dizia que: 11 a propaganda contribui decisivamen-

te para a p·opularização das cadernetas ele poupança. Tanto assim que a 

curva de evolução do conhecimento das cadernetas acompanhava u cUrva de 

audi~ncia da propaganda da caderneta de poupança conforme ~r~fico. 

RELAÇÃO ENTRE A PROPAGANDA E O CONHECIMENTO DA CADERNETA DE POUPANÇA 
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Apesar desta informaç;es poper parecer contradi-

t~ria com a pesquisa realizada, ~ importante salientar que na pesquisa 

anterior foi questionado se a propaganda foi fator de decisão do atual 

dep~sito, en,quanto que aqui e dada ~nfase ~ propaganda como Índice de 

recall. ( 42 ) 

Em 1981, o jornal ''A Tribuna da Imprensa'' desta-

cou as seguintes razoes como as causas principais da evolução dos dep~­

sitos em Caderneta de Poupança:( 43 ) 

reformulaçao do calculo da correçao 

resposta maçiça as ·campanhas governamentais de estimulo a poupança in 
terna. (Produzir e Poupar). 

Esforço de divulgação e esclarecimento realizado pelo sistema de cre­
dito imobili~rio e poupança. 

(42) A propaganda e a correçao mooetária faziam parte das alternativas 

apresentadas para a questao: 

{.43) 

Por que o sr.(a) está depositando este trimestre? 

a) 

b) 

c) Propaganda da caderneta de poupança em geral. 

d) Propaganda da caderneta de poupança da empresa~ 

e) Correção monetária 

. Dep~sitos na poupança crescem 21.74% no primeiro --
Tribuna da Imprensa. São Paulo, 11 de abril de 1981. 

trimestre. 



7.3. TABULACAO 

PLANO TABULAÇÃO 

CATEGORIA I Tipo de Conta/Saldo - p. 

CATEGORIA II Tipo de Movimentação/Valor - p. 

CATEGORIA III Motivação p. 

CATEGORIA IV Escolha da Empresa/CaracterÍsticas/Serviços da Empresa 

p. 

CATEGORIA v Outras Cadernetas cie Poupança - p. 

CATEGORIA VI Lembrança p. 

As tabulaçÕes foram feitas por empresa. 
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7.3.1. Tabu1ac~o por Empresa 

1. DELFIN 

TIPO DE CONTA 

CATEGORIA I 

SALDO PRÓPRIA -CONJUNTA FILHO DUTRA 

- 500 - . 

500/2.000 

2.000/5.000 

+ 5.000 31' 3 31' 3 18,7 18,7 

+ 50.000 

não sabe 

SALDO PRÓPRIA CONJUNTA FILHO OUTRA 

- 500 

500/2.000 14 

2.000/5.000 

+ 5.000 71,4 71,4 

+ 50.000 14,3. 

não sabe 14, 3 .. 14,3 

lDD% .lDD% 

COMENTÁRIOS 

As coMtas da Delfin se encontram concentradas na faixa de + fr$ ~ .• 000, serr 

do que a maioria destas contas s~o de nome pr~prio (31,3%) ou de . nome 

conjunto (31,3%). Esta informação parece não ·estar· de acordo com a filE_' 

sofia da empresa. DÚrante as entrevistas, o Diretor de OperaçÕes salierr 

tou que a base da empresa estaria nos pequenos depositantes; at~ + fr$ 

5.000,00 uma _vez que estes cost~mam realizar frequentes·dep~sitos de pe­

quenas quantias e quando realizam as retiradas nao chegam a abalar .a es­

trutura da empresa. Portanto; se a ênfase~ 8 do.pequeno poupador, a 

pesquisa de campo parece não refletir estes r~sultado~. 

100% 
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TIPO DE MOVIMENTAÇÃO /VALOR 

CATEGORIA li 

DEPÓSITO RETIRADA 

VALOR X 5DO 23,5 

500/2.000 11,8 50% 

2.000/5.000 11,8 

+ 5.000 52,9 50% 

TOTAL 100, O% 100' 0% 

COMENTÁRIOS 

Na Delfin observou-se que 52,9% dos dep~sitos est;:;o acima de li$ 5.000,;00, 

os restantes 47,1% dos poupadores re~~iza~ dep~sit~s abaix~ de~ 5.000,00. 

Quanto ~s retiradas observou-se que elas se encontram concentradas em 

dois valores: de~ 500 a~ 2.000.e acima de li$ 5.000 apesar de cada fai­

xa· representar 50% das retiradas ~ importante observar que houve apenas 

2 citaç;es de retirada de dinheiro da poupança. 
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MOTI VAÇAO 

CATEGORIA III 

~L DEPOSITO DATA 
- ' RENTAB. RESERVA FUTURO FACILIDADE APL. INFORMs. TOTAL 

C.POUPANÇA 

CORR. MONETÁRIA 5%/14% 5% 

RENTABILIDADE 5%/14% 5%/20% 15% 25% 

SEGURANÇA l0%/30% . 
lO% 5% 25% 

•FAC. APLICAÇÃO 10%/30% 5%/20% 5% 5% 25% 

CONSELHO AMIGOS 5%/14% 10%/40% 15% 

PROPAGANDA 5%/20% 5% 

' - 30% 25% 15% 20% 5% 100% 

COMENTÁRIOS 

Os principais mo~ivos de aplicação em caderneta de poupança Delfin. du -

rante o trimestre da entrevista foram a reserva para emergencia e o fu-

turo incerto. A prefer~ncia por realizar investimentos ~m caderneta de 

poupança teve como principais motivos a rentabilidade (25%), segurança 

(25%) e a facilidade de aplicaç~o (25%). Dentre os poupadores que rea-

lizaram dep_~sitos para reseiva de emerg~ncia preferem investir em cader 

neta de poupança por considerarem uma aplicação segura e f~cil, j~ os 

que realizam dep~sitos para o futuro, preferem este tipo de investimen~ 

to devido a conselho de amigos. 
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OUTROS SERVIÇOS 

CATEGORIA IV 
S I M N A o 

~ ·- PROX. PROX. -· PROX. BOM SEGURANÇA CASA TRAB. CASA ATE NO. 
TEM A ST 

OUTROS 
BOM ATENDIMENTO 5%/14% 25%/63% 5% 5% 

MENOS ERROS 10%/30% 
SERVIÇOS 

PROPAGANDA 10%/30% 

GERÊNCIA 5%/14% 5%/13% 5% C011ENTADA 

NAO TEM APLICAÇÕES 5% 5%/14% 10%/25% 5% 
OUTROS 
SERVIÇOS TOTAL 100% 100% 100% 

COMENTÁRIOS 

Para os poupadores da Delfin que utilizam outros serviços da empresa, a 

-decis~o de possuir uma cadernet-a de poupança dentro da empresa ~ devido 

~ proximidade do trabalho. Estes poupadores consideram como principais 

caracter{s~icas a Delfin n~o cometer um n~mero grande de erros e possuir 

um grande volume de propaganda. 

Os poupadores que n~o t~m outros produt~s na empresa, e~colheram a Del-

fin para ~ealizar os seus depÓsitos em caderneta de poupança por ser a 

empresa que está mais perto de suas residências e a principal caracte -

ristica da Delfin para ~stes poupadores ~ o bom atendimento. 

BIBLIOTECA KARL A •. BOEDECKEt 
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OUTRAS CADERNETAS DE POUPANÇA 

CATEGORIA V 

- RENDIMENTOS UAÚ juros mais altos 
CONSTANTES 

. mais comentada 
CEF 

- VANTAGENS 
NA RETIRADA BRADES CO 

- TRATAMENTO H ASPA 
ESPECIAL 68% 

DIFERENÇAS 
- PRÊMIOS 

NAO CEF 

ITAÚ 12% 

NAD SABE ITAÚ 20% 

COMENTÁRIOS 

A maior parte dos depositantes em caderneta de -~oupança Delfin,acredita 

que as cadernetas de poupança possuem diferenças (algumas Gao premias , 

outras c.iao .rendimentos constantes, algumas t~m tratamento especial); B.§. 

tas pessoas poss~em cadernetas em outras instituiçÕes. Os depositantes 

que possuem somente poupança na Delfin acreditam· que· os juros pagos pe-

la entidade são mais eleva8os. Este perfil demonstra um desconhecimen-

to das regras da caderheta por· 68% dos entrevistados; 20% dos entrevis-

tados não sabem se existe diferenças entre as cadernetas. 
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LEMBRANÇA 

CATEGORIA VI 

NAO 95% 

SIM 5% - RÁDIO GLOBO 

COMENTÁRIOS 

Apesar da propaganda ter si~o citada como um dos motivos dos dep~sitos 

na Delfin, apenas 5% dos .entrevistados consegyiu lembrar de alguns as­

pecto das propagandas veiculadas. 
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2. HASPA 

TIPO DE CONTA 

CATEGORIA I 

SALDO PRÓPRIA CONJUNTA FILHO OUTRA 

- 500 

500/2.000 

2.000/5.000 15% 

+ 5.000 50% lO% lO% 

+ 50.000 5% 

não sabe 5% 5% 

TOTAL 70% 15% lO% 5% 

COMENTÁRIOS 

Os poupadores Ua Haspa t~m 70% das suas contas com saldos super~ores a 

rr$ 5.000,00, e a maior parte dessas contas (50%) estão em nome pr~prio 

Apesar dos constantes esforços da empresa em ativar o segmento infantil 

na pesquisa de campo este apresentou com um volume pequeno de citaç~es 

(lO%). Parece que a empresa vai continuar a explorar este segmento,pois 

o objetivo e o de aumentar a sua participa~ão no total da empresa. A fi­

losofia existente e de que existe uma tenU~ncia da nao movimentação des­

tes saldos· e estes aparentemente representam um p~blico fiel depositante. 

TOTAL 

-
-

15% 

70% 

5% 

10% 

lO O% 



TIPO DE MOVIMENTAÇÃO/VALOR 

CATEGORIA II 

DEPÓSITO RETIRADA 
-' 

- 500 

500/2.000 11% 

2.000/5.000 22% 

+ 5. 000 67% lO O% 

+- 50.000 

não sabe 

TOTAL 100% lO O% 

COMENTÁRIOS 

As movimentaçÕes de dep~sito sao em maior volume do que as de retirada. 

Os principais depositantes são aqueles que fazem aplicaçÕes acima de u$ 

5.000,00 (67%). Não houve citação de dep~sitos acima de H 50.000,00 , 

assim como não houve abaixo de H 500,00. 
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MOTIVAÇÃO 

CATEGORIA III 

lI UI\L UI:Y{jol I U 

ESCOLHA DA C •• RENTA B. RESERVA FUTURO FACILIDADE FALTA OPÇ. TOTAL 

JUROS 

RENTABILIDADE 14% 23% 9% 5% 51% 

SEGURANÇA 14% 5% 19% 

FACILIDADE 5% 9% ~··· 14% 

CONSELHO DE AMIGOS 4% 4% 

LIQUIDEZ 4% 4% 4% 15% 

TOTAL 18% 46% 9% 18% 9% lO O% 

COMENTÁRIOS 

Os depositantes da Haspa escolheram a Caderneta de Poupança para reali-

zarem os seus inve~timentos por considerarem que esta oferece uma rent~ 

bilidade adequada (51%), o segundo motivo foi a segurança deste tipo d~ 

aplicação (19%). Aparentemente, o conceito de produto ampliado da Has-

pa foi assimilado por seu universo de .depositantes. As mensagens da Ha.§_ 

pa traduzem este conceito e tem como objetivo, segundo o G~rente de Mar-

keting, lembrar ao poupador que·na empresa a rentabilidade est~ sempre 

garantida. A pesquisa de campo refletiu resultados satisfat~rio neste 

item .. 

O principal ~ativo do dep~sito atual (no momento da pesquisa) foi a re-

serva para o futuro (46%) o que parece refletir uma preocupação dos dep~ 

sitantes com a atual crise financeira. 
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OUTROS SERVIÇOS 

CATEGORIA IV 

S I M N A o 

~ RA~. EMPRE UTOE 
PROX.CASA PROX.CASA PROX.TRAB. SEGURO AMIGOS BOI1 ATEND 

BOM ATEND. 19% 5% lO% 14% 

BOLINHA. lO% 

PROPAGANDA 5% 19% 5% 

PRÊMIOS 10% 

RAPIDEZ 5% 

TOTA'L 5% 58% 10% 5% lO% 14% 

COMENTÁRIOS 

A pe~quisa re0elou que 85% dos entrevistados nao possuem outro produto 

da empresa. O principal motivo para a escolha desta ag~ncia ·da Haspa 

para possuirem um~ caderneta de poupança e sua localização (68%).É impo~ 

tanta salientar . .a constant-e preocupação da Haspa :em localizar as .suas a-

gêriciàs Bm mercadOs com 'potencial a. ser Eesenvolvido, as· pesquis~s de pr~ 

·.~ia localizaç~o demonstram ser _eficientes,· uma vez que a maior parte. dos 

poupadores acredita ser ·a localização um dos fatores mais importantes para 
a tomada de decisão. 

As principais caracteristicas da empresa foram: Bom Atendimento (48%), 

seguido da Propaganda (24%). Os cursos de treinamento ba força de ven-

das da Haspa apresentam em seu curriculum um ·espaço para ensinar a me-

lhor maneira de atender para a sua força de vendas. Estes resultados 

·aparecem durante as entrevistas, pois os poupadores da Haspa reconhecem 

como uma das principais caracteristicas ~a empresa o seu Bom Atendimen-

to. 

TOTAL 

48% 

10% 

24%? 

10% 

5% 
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OUTRAS CADERNETAS DE POUPANCA 

CATEGORIA V 

POSSUI NÃO POSSUI 

Prêmios ContiCJental 5% Bradesco 3% 
Atendimento CEE lO% HÁ DIFERENÇAS Opç'ões 

Residência lO% 
Pgs.Maiores CEF 5% 

NAO HÁ DIFERENÇAS Del f in 5% 57% 

NÃO SABE Unibanco 5% 

COMENTÁRIOS 

· O p~blico poupador parece reconhece~ os esforços da empresa em colocar 

produ~os que complementam o portfÓlio da mesma. Apesar de parecer con­

fundirem os titulas de capitalização com a caderneta de poupança,os po~ 

padores a~redit~m que o primeiro produto e a caderneta de p6upança com 

sorteio de prêmio, o que faz com que a caderneta tenha pagamentos maio­

res para os seus depositantes. 

Aparentemente, a emprea conseguiu util:i~zar o efeito "guardà-chuva11 e oQ. · 

teve os resultados pr~-estabelecidos para os produtos que complementam 

o portf~lio. 

A pesquisa demonstrou que 65% dos entrevistados conhece a legislação so 

bre caderneta De poupança e sabe que nao h~ diferenças entre as caderne 

tas existentes no mercado. 
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LEMBRANCA 

CATEGORIA VI 

NAO 40% 

SIM - Cebolinha 15% 

- Chuva Moedas 2~% 

- Lucratividade 15% 

- Esse nome d~ dinheiro 5% 

COMENTÁRIOS 

A guiza de conclusão, podemos informar que o Índice ~e recall Ga Haspa 

foi de 60% entre os seus poupa0ores. 

A utilização da mesma mensagem com a ''Chuva de Dinheiro'' faz com que es 

ta me~sagem tenha. um {ndice de 20% de lembrança. (25%). 

Em segundo lugar,. obtivemos a imagem do CEBOLINHA (15%) e a associaçao 

da chuva de dinheiro com LUCRATIVIDADE (15%); finalmente, o gingle ta~ 

bém foi c i tadõ. 
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3. CONTINENTAL 

TIPO DE CONTA 

CATEGORIA I 

SALDO PRÓPRIA CONJUNTA FILHO OUTRA TOTAL 

- 500 -
500/2.000 5% 5% lO% 

2.000/5.000 30% 25% lO% 65% 

+ 5. 000 5% lO% 5% 20% 

+ 5o:ooo 5% 5% 

Não sabe -
TOTAL 45% lO% 35% lO% lO O% 

COMENTÁRIOS 

A estrutura de saldos das contas da Continental apresenta uma concen 

tração de 65% na faixa de_ fr$ 2. 000-5 ... 000. As contas encontram-se prin-

cipalmente em nome pr~prio (45%) e no nome dos filhos (35%). 

Aparentemente, não parece coerente a filosofia da empresa em dar um tr~ 

tamento especial aos poupadores com as maiores faixas de saldo, uma vez 

que a pesquisa de campo demonstra uma concentração nos saldos mais bai-

xos. 

-Apesar da empresa nao realizar- esforços promocionais no segmento infan-

til, e este segmento que apresenta um alto grau de contas • 

•• 
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TIPO DE MOVIMENTAÇÃO/VALOR 

CATEGORIA li 

SALDO - -. - DEPÓSITO RETIRADA 

- 500 5% 

500/2.000 

2.000/5.000 50% lO% 

+ 5.000 25% lO% 

+ s·o.ooo 

N~o sabe 

TOTAL BO% . 20% 

COMENTÁRIOS . 

A pesquisa r~ve~ou que a movimentaç~o de dep~sitos est~ concentrada na 

faixa de [i$ 2. 000-5. 000 com 50% de respostas. Nã~ houve citação de Jep~ 

sitos acima de H 50.000 1 00. 
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MOTI VAÇAO 

CATEGORIA III 

~l c o RESERVA FUTURO FACILIDADE DATA INF. REN. TOTAL 

CORR.MONET. 4% 4% 5% 13% 
' 

RENTABILIDADE B% 4% B% 21% 

SEGURO 5% 25% 30% 

FACILIDADE 17% 4% 25% 

' 

CONSUMO 4% 4% 

PROPAGANDA· 4% 4% 

DEFI C. REI. 4% 4% 

TOTAL B% B% 4% 3iJ% 46% lO O% 

CO~!E~JTÁRIOS 

Os principais fatores citados na pesquisa para a iealização do atual d~ 

p~si to foram a rentabilidade ( 46%) e a data ·da realização do dep~sito 

( 30%) . 

Os depoSitantes Ga Continental escolheram realizar os seus investimen -

tos em caderneta de poupança devido;, segurança (30%), a facilidat.:e 8e 

aplicação (25%) e a rentabilidade(21%). 
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OUTROS SERVIÇOS 

CATEGORIA IV 

B.AT. PROX.CASA PROX.TRAB. SIMPATIA CASA TRAB. AMIGOS TOTAL 

CAR.BOM ATEND. 5% 15% 5% lO% lO% 50% 

AMIZADE 5% lO% 15% 

EFI CIÊNCIA 5% 5% 15% 25% 

SEGURANÇA 10% lO% 

NAO POSSUI ' 5% 

TOTAL 5% 5% 5% . 20% lO% 25% 35% lO O% 

COMENTÁRIOS 

A pesquisa revelou que 85% dos entrevistados - possuem 'oWtro pro~uto nao 

da Continental. 

A principal caracteristica dentre aqueles - possuem outro produ-que na o 

-to da empresa sao: a empresa foi indicada por amigos ( 35%) e a localiz.ê_ 

- (35%). çao 

O item que melhor reflete o desempenho da empresa perante os entrevist.2. 

dos é o Bom Atendimento (50%). 

. -
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OUTRAS CADERNETAS DE POUPANÇA 

CATEGORIA V 

ITAÚ DELFIN REAL BANO. NÃO 
CEE CEF HASPA BRAD. POSSUI '· 

HÁ DIFERENÇA ATENDIMENTO 5% 5% 

GOV. NÃO GA 
R ANTE 5% 

NÃO HÁ DIFE-
5% 5% 15% 5% 5% 5% 5% 35% RENÇA . 

NÃO SABE 5% 

TOTAL 5% 5% 15% 5% 5% 5% lO% 5% 40% 

COMENTÁRIOS 

Observamos que 45% dos entrevistados possuem outra caderneta de poupan-

ça, 35% não possui outra caderneta. O total destes perfazem BO% que 

conhecem a legislação vigente:sobre a caderneta e sabem que não h~ dife 

rança entre as entidades que aceitam dep~sitos em ca~ernetas ~e pou~an-

ça. 



LEMBRANÇA 

CATEGORIA VI 

NAO 65% 
' l5% SIM Programando da -

M~sica - 5% 
Camisetas - 15% 

COMENTÁRIOS 

As entrevistas com os poupadores da Continental aprese~taram como r?­

sultado de recall da mensagem um indica de 35%. As promoç~es mais lem-

bradas sao as camisetas oferecidas por ocasiao da Copa de Mundo, assim 

como a mensage~ da C~derneta de.Poupança Programada (''Programanda·D~''). 

A maioria dos entrevistados (65%) não conseguiu lembrar de nenhuma men-

sagem da Continental. 
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7.3.2. Tabulação para todas as Empresas 

TIPO DE CONTA/SALDO 

CATEGORIA I 

DELFIN HASPA CONTINENTAL 

PRÓPRIA 35% 70% 45% 

CONJUNTA 35% 15% lO% 

FILHOS 15% lO% 35% 

·oUTROS 15% 
_, 
~/0 10% 

SALDO DEL FI N HASPA CONTI NENJAL 

- 500 - - -
--

500/2.000 - - lO% 

2.000/5.000 5% 15% 65% 

+ 5. 000 BO% 70% 20% 

+ 50.000 5% 5% 5% 

Não sabe lO% lO% 

COMENTÁRIOS 

A) TIPO DE CONTA 

As empresa apresentam estruturas de contas completamente diferentes. 

Os principais tipos de contas La Delfin são as contas com nome pr~-



prio (35%) e as contas conjuntas (35%); na Haspa a predominância 

sao as contas em nome pr~prio (70%). J~ a Continental possui con­

tas em nome proprio (45%) e tarnb~m contas no nome dos filhos (35%). 

Aparentemente, a ~aspa parece uma empresa interessada em modificar 

a estrutura de contas observada na pesquisa de campo. Os esforços 

realizados são no sentido de elevar o n~mero de contaS em nome dos 

filhos. Apesar destes esforços terem sido realizados nos anos de 

1980/81 a estrutura ainda não parece apresentar modificaç~es. 

B) SALDO 

Os saldos das caqernetas de poupança apresentam uma concentração na 

·faixa acima de fr$ 5.000,00; na Delfin e na Haspa, 70%. A Continental 

apresenta a maioria das contas na faixa de~ 2.000,00 a~ 5.000,00 

( 65%). 

A concentração dos saldos nas duas primeiras empresas parece disti~ 

guir um tipo· de segmento populacional qJe possui uma renda mais ele 

vada fazendo com que haja uma possibilidade de poupar uma parte Ga 

renda auferida. 

As promoç~es cultura~s e- esportivas da Haspa aparentemente conse~uem 

atingir a este s~gmen~o populaciona~, atendendo ~s necessidades e 

desejos deste tipo .de co~sumidor. 

A Del f in apresentou um planejamento promocional-cul t.uràl de nivel 

mais elevado (galeria de a~tes, exposiç~es de objetos raros) que 

aparentemente n~o atinge a maioria dos depositantes em suas caderne 

tas de poupança. 

Os esforços promocionais da Continental, apesar de estarem concen -

trados no ramo esportivo, parecem estar adequados ao seu Target de 

depositantes. 
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TI PD DE MOVIMENTAÇÃO/VALOR 

CATEGORIA II 

DEPÓSITOS. DEL FIN i HASPA CONTINEIHAL 

- 500 22% I - 6,25% 

500/2.000 16% I 11% -
' 

2.000/5.000 11% I 22% 62,5% 

50% 
I 

66% 31,25% + 5. 000 I 
RETIRADA lO% 

I 

I lO% 20% 

COMENTÁRIOS 

A estrutura de dep~sitos tende a acompanhar a apresentada nos saldos, o 

que reforça e concentra uma maior parte dos Depositantes no escalão ja 

existente. 

A Del f in tem 50% dos dep~si tos acima de li$ 5. 000 ;DO, enquanto a H aspa 

apresenta para a mesma faixa 66%. A Continental tem os dep~sitos con -

centrados na faixa de li$ 2. 000, DO a li$ 5 .• 000, DO com 62 i5% dos dep~si tos 

efetuaOos na pesquisa de campo. 
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MDTI VAÇAO 

I 

CATEGORIA III 

OELFIN HASPA CONTINENTAL 

RESERVA 35% 45% B% 

FUTURO 25% I· 9% B% 
. 

FACILIDADE 15% lB% B% 

DATA 20% l% 29% 
-

OUTROS 5% 9% -
RENTABILIDADE -- - 18% 46% 

COMENTÁRIOS 

MOTIVAÇÃO PÁRA EFETUAR O DEPÓSITO ATUAL 

O piincipa1 ~ativo apresentado pelos depositantes da De1fin para rea1i-

zarem o atual dep~sito foi a ''Reserva de Dinheiro''. Os depositantes da 

Continental apresentaram como principal: motivo a Rentabilidade esperada 

no trimestre. 

MOTI VAÇAO 

II 

OELFIN HASPA CONTINENTAL 

CORA. MONET. 5% - 13% 

RENTABILIDADE 25% 50% 21% 

SEGURO 25% lB% 29% 

FACILIDADE 25% 14% 25% 

CONSELHO AMIGOS 15% 5% 4% 
PROPAGANDA 5% - 4% 

LI QUI DEZ - 13% 4% 
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COMENTÁRIOS 

MOTIVAÇÃO PARA ESCOLHA DA CADERNETA DE POUPANÇA 

As entrevistas realizadas na Delfin tiveram como principais pressupas -

tos para a escolha da caderneta de poupança como investimento a rentabi 

lidade (25%), o seguro (25%) e a facilidade de aplicação (25%). 

Na Haspa o principal motivo declarado foi a rentabilidade (50%); ja na 

Continental, a segurança (29%) assim como a facilidade de aplicação(25%) 

foram as motivos que levara os poupadores a escolherem a caderneta como 

investimento ideal-. 

Parece que os clientes da Haspa conseguem obter dos funcionários maio -

res informaç;es sobre a rentabilidade de ·.investimentos alternativos,se12. 

do assim, estes têm condiçÕes de decidir aplicar em caderneta de poupa~ 

ça devido ~ alta rentabilidade ·ofarecida por este ti~o dé investimento. 

A COntinental continua vendendo a imagem de segurança que foi um dos 

seus objetivos desde 1972. 
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A. QUANDO OFERECE OUTROS SERVIÇOS - MOTIVO DE ESCOLHA DA AGÊNCIA 

CATEGORIA IV 

DELFIN HASPA CONTINENTAL 

Bom aten-
dimento 5% 5% 

Propaganda lO% 5% 

Menos erros lO% 5% 

Gerência 5% 5% 

COMENTÁRIOS 

Os deposi tantas da ·oel f in apresentaram dois principai·s motivos para a 

escolha da agencia; sao eles: proximidade da casa (45%) e o bom atendl 

menta (50%). Na Haspa os principais motivos apresentad-os foram: locall 

zaçao (68%) e o bom atendimento (40%). Os depositantes da Continental 

t;m como principal motivo da escolha da ag;ncia o bom atendimento (50%). 

Parece evidente.que o atendimento adequado a clientela e fator decisivo 

na escolha da agência, onde serão efetuados os dep~sitos. Para que 

este atendimento esteja funcionando de acordo com os padr~es,existem 

dentro das empresas, cursos para os funcion~rios. Na Haspa e na Conti-

\"~ 
nental, os cursos de reciclagem e de novos produtos oferece aos funcio-

-;':-

h~rios condiç~es de informar e atender .os clientes da melhor mane{ra 

possivel.· 

Na Delfin, os cursos sao de correçao de erros; este talvez seja o moti-
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vo de o ''bom atendimento'' nao apresentar indices t~o elevados nesta em-

presa. 

A Haspa parece aproveitar a localizaç~o como fator decisivo na escolha 

da ag~ncia.-. Os estudos de mercado antes da decis~o da escolha do lo 

cal para uma determinada ag~ncia, obt~m alto indice de resposta pelos 

consumidores que t~m a possibilidade de escolher uma ag~ncia perto da 

sua residência ou do seu trabalho. 

O ~ltimo fator que se destaca neste item e que no q~adro de entrevistas 

da Haspa apresenba-se o fator Propaganda (24%) como importante para a 

escolha da agência. Esta informação parece significar que os gastos 

feitos pela empresa neste item têm obtido respostas satisfat~rias. 

:' 



12/ 

B. QUANDO NÃO OFERECE OUTROS SERVICOS 

CATEGORIA IV 

DELFIN H ASPA CONTINENTAL 

SIMPATIA - - 20% 

PROX. CASA 45% 58% lOjb 

PROX. TRAB. lOjb 25% 

AMIGOS - lOjb 35% 

BOM ATEND. 40% 48% 50% 

EFICIÊNCIA 25% 

PROPAGANDA 24% 

PRÊMIOS lO% 

SEGURANÇA lO% 5% lO% 



A. OUTRAS CADERNETAS DE PO~PANCA 

CATEGORIA V 

OELFIN HASPA CONTINENTAL 

DEL FI N - 5% 5% 

CONTINENTAL - 5% 5% 

CEE - lO% 5% 

CEF lO% 5% 14% 

BRAOESCO 5% 5% 14% 

HASPA 5% - -
OUTRAS 20% '7% 24% 

NAO POSSUI 60% 57% 41% 

COMENTÁRIOS 

-A maior pa~te dos depositantes da Delfin e Haspa nao possuem outra ca 

derneta de poupança em outra instituiç~o; a situação ~ inversa quando 

se trata da Continental, que possui 59% dos deposita.ltes tendo cantas 

em outros agentes do Sistema Financeiro da Habitação. 

Este item parece importante quando sabemos que 60% dos depas:i.tantes das 

duas primeiras empresas são fi~is depositantes, pois não possuem co~ 

tas em outras empresas. 



B. EXISTE DIFERENÇA ENTRE AS CADERNETAS DE POUPANÇA 

CATEGORIA V 

DEL FIN HASPA CONTINENTAL 

SIM 3D% 14% 23% 

NAO 35% 76% 73% 

NAO SABE 35% lO% 4% 

COMENTÁRIOS 

Os depositantes da Delfin parecem nao possuir conhecimentos adequados 

sobre a legislação que ora rege as cadernetas, pois 65% dos entrevista­

dos ou não sabem ou acreditam que existem diferenças entre as caderne -

tas. 

Na Haspa, 76% dos entrevistados saberr que não h,:; diferença e na C anti -

nental este indice cai para 73%. 



LEMBRANCA 

CATEGORIA VI 

DEL FIN HASPA 

NAO 95% 40% 

SIM 5% 60% 

PROPAGANDAS COM MAIOR RECALL 

DELFIN Gingle da R~dio Globo. 

HASPA Cebolinha 

Chuva de Dinheiro 

15% 

25% 

Maior Lucro 15% 

Esse nome d~ dinheiro 5% 

CONTINENTAL - Programando d~ 

CONTINENTAL 

65% 

35% 

43% 

Campanha Camisetas (COPA) 43% 

M~sica 14% 

COMENTÁRIOS 

A· Haspa foi a empresa que apresentou o melhor Índice de recall das pro-

pagandas efetuadas com 60% de lembrança. A empresa parece preocupar-se 

com este Índice, pois realiza constantes pesquisas de recall·, onde ob-

tem informaçÕes e consegue trabalhar com estes dados dentro do sistema 

de informação Le marketing. 

As re9ras de persuasao parecem que serutilizadas nas propagandas, as-

sim como a Teoria do AprendiZado. 
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8. COMPOSTO PROMOCIONAL DAS EMPRESAS EM ESTUDO 

O Composto Promocional sera analisado levando-se 

em consideração, tanto as promoç~es, propagandas, quanto a publici~ade 

realizada pelas três entidades no periodo em estudo. 

A CONTINENTAL forneceu as seguintes informaç;es 

sobre este t~pico. A Continental·fai a "1ª" empresa a operar a Cadern~ 

ta de Poupança, dentro da sistem~tica estabelecida em 1964, partindo pa 

ra a captação de um contingente de investidores residentes na s~tima re 

giao (S~o Paulo, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul). al~m do Territ~rio 

FeGeral e RondÔnia. 

A partir de 1972, a empresB começa·a utilizar o 

primeiro marketino das cadernetas. Esta fase, chamada de popularização, 

tinha como objetivo, tornar tanto a Caderneta de Poupança, como a pro­

pria empresa, conhecida pelos poupadores, atrav~s de uma politica agre~ 

siva sem desprezar as qualidades do produto, mas vendendo segurança pa-

ra o futuro. Em 1974, ~ empresa consegue alcançar o ponto de destaque 

que se mant~m até hoje. 

O n1arketing agressivo, bem distante do convenciQ 

nal em assuntos financeiros, f.sz a Caderneta cJe Poupança, a forma de po~ 

par que mais se difundiu durante todos esses anos, tornando-a competiti­

va no mercado de capitais. 
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A partir de 1979, uma nova visao mercadol~gica 

institui-se na empresa. Esta nova fase foi denominada de posicionamen-

~' pois, através da an~lise dos n~meros Oos saldos de poupança, a 

empresa chegou à conclusão de que os saldos positivos da poupança po­

demt muito bem, ser elevados, ampliando-se o 11 status 11 da caderneta, mo 

tivando a necessidade de poupar, cada vez mais e melhor, estabelecendo 

_enfim, objetivos de m~dio e longo alcance. 

Em 1978, a CON~INENTAL resolveu acionar o merca­

do através do lançamento da poupança programada que, estimulada por um 

maior rendimento fixo, e por suas caracteristicas de contrato de poupa~ 

ça, mereceu a preferência dos poupadores de determinada época e atuou 

como uma alavan~a para o crescimento das Cadernetas de Poupança. 

A filosofia da Continental era imbuir o poupador 

da id~ia de que:- ''poupança~ tudo que resultar da abstenç~o do consumo 

exagerado, ou seja, a difer~nças positiva entre renda e gastos, para a­

firÍB.l, todos conquistarem o que a vida tem de melhor". 

A estrat~gia utilizada foi a ~e explorar um sen 

timento bem brasileiro, e que se reflete no h~bito j~ avançado em nossa 

população de gostar dB pagar prestação. A Caderneta de Poupança Progr~ 

mada ~ uma prestação que se pa_ga para si mesmo, e não para uma institu.!_ 

ção ~arejista ou cr.editÍcia. Com isto foi possivel desenvolver a p·au -

pança programada. 
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Para o lançamento do novo produto, foi necessa 

riQ adequar a estrutura existente ~ estrat~gia, a fim de aproveitar uma 

oportunidade de mercado. 

Para conquistar a simpatia do p~blico externo 

duas atitudes foram definidas. A primeira atitude press~punha uma açao 

direta entre o p~blico e possuia caracteristicas_claras de promoçao. A 

id~ia era fazer com que cada agência atuasse mais em car~ter comunit~ 

rio, participando dos problemas regionais e colaborando para que estes 

fossem solucionados. Isto implicou na esquematização de esforços capa-

zes de obter um fl~xo perfeito entre a ag~ncia e a comunidade. 

tidade empresa/população. 

Uma iden 

A segunda atitude previa uma reconsideração e re 

visao dos planos publicit~rios. A "Colucci & Associados 11
, foi escolhi-

da como a agencia incumbida da realizaç~o do briefing de todas as cam­

panhas publicitárias. 

A plataforma.~e comunicaçao -definida, abrangia a 

utilização de uma nova logamarca para a empresa e a padronização dos 

l.ay-outs das lojas, onde situavam as ag~ncias de modo a permitir uma i-

dentidade de comuni~açao visual. Ao mesmo tempo iniciou-se um esquema 

mais fluente de comu~icação en~re a empresa e a sua clientela, de manei 

ra tal, que esta se sentisse atraiea à comparecer as agencias. 

A partir de 1978 e 1979, foram divulgadas campa­

nhas publicit~rias com friso emocional, como por exemplo: ''Não Poupe 
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Amor" e "Não Poupe Energia". Estas campanhas visavam a conquista da 

simpatia do p~blico, ao lado de uma farta distribuição de brindes, es 

timulos, atrav~s de mala-direta e o merchandising de varejo. 

Em 1980, o tema da CONTINENTAL em suas campanhas 

promocionais, foi ''Programando D~'' - e tinha como objetivo a Caderneta 

de Poupança Programada. Para esta divulgação, foram utilizados 3 filmes, 

1 cartaz no ponto de venda e 3 tipos (gravaç~es para gingles em r~dio). 

A veiculação da campanha foi através da Rede Glo­

bo de Televisão, tar1to nos intervalos, quanto n~ abertura de programas 

do ''hor~rio nobre''· Todas as estaç~es de r~dio, tanto da capital, quan 

to do interior, foram utilizadas na veiculação. 

A personagem central da campanha foi mantida ru­

rante todo o ano, com o ator Paulo -Silvino. Paulo Silvino foi contrat.,ê_ 

do pela Continental para a realização Oa campanha, tanto em propagandas 

na Televisão, quanto em promoç~es especiais, pois o ator passava pelas 

ag~ncias da empresa e· era ''Gerente por um di~'', dando, as~im, oportuni­

dades aos clientes, de entrarem em contato pessoal com o ator e divul­

gando, mais uma vez, a.Caderneta de Poupança Programada. O indice de 

recall era tão elevado, que durante o ~ltimo trimestre de 1980, a sim -

ples _citação do "Programando D~" era naturalmente acoplacia a marca da 

CONTINENTAL. 
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A verba aproximada do ano de 1980, foi de li$ •••• 

120 milhÕes, o que representou 6% sobre o volume de dep~sitos. 

No ano de 1981, foram .veiculadas duas grandes cam 

panhas. No primeiro semestre, a campanha era intitulada ''Campanha da 

Economia'' associada ao ''Bar~o'', da nota de a l.OOO,OO. No segundo -~se -

mestre, devido ~ comemoraç;o dos 15 anos de fundaç~o da empresa, foi 

veiculada uma campanha institucional sobre a data comemorativa. 

Durante este ano, predominou a utilização de 

m.Ídia impressa, que juntamente com as campanhas governamentais, manti-

veram um bom n.Ível de lembrança institucian·al. Foram utili.zados .jor-

nais, assim como revistas de prestÍgio (Veja, Isto €, Exame). Esta cam 

panha foi finalizada, com inserçao dos desejos de boas festas, no final 

do ano, nas apresentaç~es j~ tradicionais d~ Rede Globo. 

O ponto forte ele promoç-oes, sao eventos esporti-

vos regionais. A empresa promove campeonatos gratuitos e os times ins-

c~itos devem abrir uma Caderneta de Poupança. O campeonato ''Desafio ao 

Galo'' J·a e um campeonato tradicional na e~presa e e divulgado -· pela 

Rede Record de Televisão aos·domingos, pelas manhãs. 

No fim de 1981, tentou-se uma ~ivulgaç~o a nfvel 

estadual, realizando um ''Concurso de Redaç~o Infantil'', este concurso 

teve como objetivo, apenas retorno institucional. 
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Os brinUes de combate sao tradiCionalmente afere 

ciübs em todas as ag~ncias (chaveiros, réguas, cofrinhos). 

Para a Uivulgaç~o da marca, sao usados muitos re 

cursos visuais, como placas nes est~dios e, também, a logomarca. As co­

res veiculadas s~o- marrom e laranja, mas sem nenhuma rigidez. 

Em 1981, a verba ue promoçao foi de li'$ 80 milhÕes, 

o que representou 4% sobre o volume de dep~sitos, inferior a verba do 

ano anterior, por tratar-se de utilizaç~o de midia impressa em 

quantidade Uo que a midia de televis~o. 

maior 

A HASPA tem como unica mensagem a ''Chuva de Di­

nheiro" (em ànexo, cartaz), ·que .é a marca pela qual a empresa e reconhe 

cida no mercado. Os personag~ns utilizados ~~o os de ''Mauricio de Sou-

za 11
• 

Durante os anos de 1980/1981, foram utilizados 

varias filmes com as mensagens do ''Ceboli~ha'' cómo pipoqueiro, no fog~o 

e de v~rias outras maneiras. Além dos filmes, foram veiculados em 

''Jornal·zinho·da M~nica'' e foi distribu!da a ''Revista do Cebolinha'', com 

direito. a uma Caderneta de Poupança (ver an~xo). 

O processo constitui-se em uma das promoçoes mffis 

bem sucedidas~ criada pela· Haspa em -conjunto com a Editora Abril. O re­

sultado obtido foi de 6 mil novas contas em 10 dias, quase o dobro do 
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movimento semanal. A estrat~gia tinha como intuito o aumento do nume-

·ro 0e cantas sem entrar em conflito com a legislaç;o do mercado finan -

ceiro. 

A Haspa ape~as paga a campanha; esta teve um 

custo vari,;;vel de cerca de li$ 8 milh';;es para 40 mil novas contas. Q es-

quema é simples. Cada criança tem que comprar os numeras 100 e 101 

(exemplar em anexo) de ''Ceboli~h~'', destacar os selos especiais impres­

sos na capa e fix~-los num cupo~ ofere~ido pela Haspa e encartado na pu 

blicação. Assim, ao apresent~-lo em uma das agências da empresa, a 

criança ganha uma caderneta com o dep~sito inicial de H lOOiOO. As. duas 

publicaç';;es juntas custam li$ 110,00. 

A meta a ser cumpriada, ou seja, 40 mil novas 

contas, equivale a compra de·BO mil das ~00 mil unidades de ''Cebolinha'' 

que a E di tcira Abril coloca nas bancà.s, e_m comemoração -~ lOOê edição c.ia 

revista. 

É importante notar que além do feliz esquema mo~ 

tado, a empresa está utilizando uma técnica de segmentação Oemogr~fica. 

Acredita-se que o segmento infantil representa cerca cie 25% das 32 mi -

lh~eS de cadernetas de poupança abertas em todo o Pais. Entende-s~ por 

infantil qualquer individuo abaixo de 21 anos. Este pCblico ~ particu­

larmente impo-rtante em momentos ele crise econ~mica, pos "trata-se do ~.!.. 

timo dinheiro nb qual o pai terá coragem de colocar as maos em momento 



' - . (44) t.e aperto economlco. 

A estratégia ara utilizada visa a fixaç~o 8a 

imagem a m~dio e longo prazo e por sua vez mais eficiencia Lo que a 

entrega de brindes sem uma ligação cem a empresa.qu a espera de formar 

uma coleção que leva a frustrar a imaginação da.criança. As novas pro-

moç~es na atual linha são o oferecimento de cartazes do 11 Cebolinhatt na 

hora do dep~sito, ou ~lbuns para colecionar a ''Turma da M~nica''. Acopl~ 

do~ atual promoçao temos o oferecimento do.''Jornalzinho da M~nica'' (em 

·enaxo) nas agencias da Haspa. 

O nome da empresa foi escolhido com o cuidado de 

usar um iiome pequeno, f~cil e associado apenas com a captação e aplica-

ção de recur~os. Para a criaç~o do logotipo, foram investiga~as e apro 

vadas as seguintes cores: amarelo-laranja-preto, por serem as cores 

que possibilitam uina maior percepç·ãa visual. Mas, esta utilização nao 

~ definitiva, pois dependendo da ocasião ~ utilizada uma linha mais a-

gressiva de cores. 

A empresa tenta criar um·vefculo simp~tico com 

o p~b1ico. A primeira atitude foi a escolha da marca, citada acima; a 

seguir, a arma ~ a prestação de serviços. 

A Haspa est~ muito preocupada com que o p~blico 

(44) Tiradentes, J.A. As Cadernetas· como BrinJe - Gazeta Mercantil • 

são Paulo, 2 Ge junho de 1981. 



l3Li 

venha ate a agencia e se sinta como se e~tivesse ~m casa. V~rios pro -

.9ramas promocionais foram desenvolvidos durante os 3nos de 1980/1981 p~ 

ra estimular o contato com o p~blico. Por exemplo: 

1~ Copa HASPA: linha de futebol de 21 Divis~o de S~o Jos~ do Rio Pre 

to. 

Eventos Culturais: 

Artur Moreira Lima 

Gál Costa 

Ney Matogrosso e outros 

V "Congresso HASPA de Artesanato em Campinas (16.05.80), foto em 

anexo. 

Show "Paulinho Boca de Cantor 11
, em Riberirão Preto (em anexo). 

IV Encontro dos Motoqueiros em S~o Jos~ cJo REiio Preto (em anexo). 

Divulgaç~o do anivers~rio da cidade (Rio Claro), em enexo. 

etc. 

A Haspa promove os eventos,. divulga atrav~s cie 

displays, jornais, out-doors, imprime os ingressos, tudo com o nome HAS 

PA sendo divulgado. Com isto, a empresa consegue ter aumentada a sua 

boa imagem perante o p~blico e veiculando cada programação com a Cader­

neta Oe Poupança. Por exemplo, para participar do encontro de motaquei 

ros, era necessario possuir uma caderneta de poupança HASPA. 
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Esses tipos de promoçoes trazem 2 tipos de reto~ 

no: um institucional ~e imag8m e outro monet~rio em termos de dep~si -

tos. Para efeito ilustrativo, temos que: 

.a) O curso de ceramica (em foto anexa), teve: 

custo: li$ 5.ooo,oo 

dep~sitos: H 3DO.DDD,DD 

b) o curso de jardinage~ em Rio Claro: 

custo: li$ 6.800 1 00 

dep~sitos: H 2DD.ooo,oo 

Além deste tipo de promoçao, há as promoçoes co-

munit~rias como o fornecimento de convites para formaturas escolares. 

A Haspa imprime os convites, anexa o seu nome no 

fim do convite e tem a conta de poupança da claÚ;e que está se formando. 

''A intenç~o e transformar a ag~ncia da Haspa nu-

ma extens~o do proprio lar, ainda são atendidos amigos, oferecidos co~ 

selhos, informaçoes, etc, para melhor.atender a co~unidade''· 
(45) 

A vend~ de ingressos de shows e apenas um servi-

~ a mais que a empresa faz para a comunidade, fazendo com que um de -

terminado segmento da população se dirija a agencia, tornando-se assim, 

(45) Declaraçao do Sr. Quaresma, diretor de Marketing da Haspa. 
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um cliente em potencial e fazendo da ag~ncia uma Continuidade do lar. 

Cada promoçao visa um tipo especifico de pÚblico 

e atende a·uma determinada necessidade detectada previamente pela em -

presa através de pesquisas, feelings de percepção de oportunidades late~ 

tes. 

A maioria dos apelos publicit~rias e promocio 

nais visam tanto atitudes imediatistas, quanto temb~m, receber novos 

clientes e aumentar a participação de mercado. 

As promoçoes sao largamente utilizadas pela em­

presa, pois sao as formas mais male~veis e de baixo cust~ de atender as 

necessidades do P~blico visado. Para isto, sao fe~tas votaçoes. durante 

os eventos: goleiro menos vazado do campeonato, ganha uma Caderneta de 

Poupança, financiamento de jornais escolar~s, utilização de ~eruas-vo 

lantes para divulgação de eventos. 

As mfdias de R~dio e- Jornal, nao sao utilizadas 

na capital, pois a empresa acredita.que a Televisão dá um retorno maior, 

mas as duas midias acima sao Utilizadas com abund~ncia no interior, uma 

vez q~e este e o meio mais adequado de alcançar o p~blico alvo e atuar 

com as técnicas de merchandising. 

A Televisão e a midia utilizada em maior escala, 

.pais dá uma divulgação linear da marca, ou seja, atende os todos os se~ 
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mantas. Os personagens utilizados sao aqueles que ja est~o liga~os ao 

.nome HASPA. As mensagens veiculadas variam com a epoca e o evento, mas 

tem a mesma caracterÍstica: ''Chuva de Dinheiro''· A mensagem ·n~o tem co 

mo objetivo ludibriar os consumidores, pois a empresa açredita que os 

poupadores t~m plena consciencia que todas as cadernetas de poupança o­

ferecem a mesma rentabilidade e toUas oferecem a mesma segurança. Para 

a Haspa, a mensaQem tem como objetivo, lembrar ao poupador que na empr~ 

sa a rentabilidade est~ sempre garantida. 

Alguns déiC:os sobre pesquisas de recall foram fol_ 

necidos e o presente trabalho utiliza-os. A pes~~isa de recall ~ reali 

zada pelo ''Instituto IPPM''. ''Gallup'', e ''Ma~plan''. ·A pe~quisa se refere 

aos an~ncios maís vistos e alguns resultados são os seguintes: 

JANEIRO 1980: 

Pergunta: Quantos viram os anuncias de poupança 

HASPA . 46' 4% 

DEL FIN 12,6% 

CONTINENTAL 5,1% 

Quantos lembram do que viram: 

31º lugar: HASPA com 2,3% de lembrança. 



OUTUBRO 1980: 

JANEIRO 1981: 

,MARÇO 1981: 
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Quantos viram o anuncio de caderneta de poupança? 

HASPA 

DEL FIN 

CONTINENTAL 

24,4% 

18,2% 

7,4% 

Quantos lembram do que viram? 

13º lugar: HASPA com 41,1% de lembrança 

Quantos viram o anuncio de caderneta de poupança? 

H ASPA 

DELFIN 

CONTINENTAL 

CEE 

15,5% 

12,6% 

9,0% 

8.9% 

Qua.ntos lembram do que viram? 

19º lugar: HASPA com 3,6% de lembrança. 

Quantos viram o aununcio de caderneta de poupança? 

HASPA 

DEL FIN 

CEE 

CONTINENTAL 

43,3% 

7,6% 

6,8% 

6,0% 

Quantos lembram do que viram? 

16º lugar: HASPA com 3,7 de lembrança 



JULHO 1981: 

OUTUBRO 1981: 
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Quantos viram o anuncio de caderneta de poupança? 

HASPA 

CEE 

DEL FIN 

CONTINENTAL 

38,7% 

14,0% 

6,8% 

1,4% 

Quantos lembram do que viram? 

3º lugar: HASPA com 9,1% de lembrança 

Quantos viram o anuncio de caderneta de poupança? 

HASPA 

CEE 

DEL FI N 

CDrJTI NENTAL 

28,4% 

25,0% 

11,3% 

4, 9% 

Quantos lembram do que viram? 

SQ lugar: . CEE, com 4, 2% de lembrança 

14º lugar: HASPA, corri 3, 7% Je lembrança 

1 7.Q lugar: CEF com 2, B% ele lembrança 

Estes quadroS colocam de maneira bem clara que 

de todas as empresas pesquisadas, a HASPA tem uma mensagem adequada e 

um elevado niv~l de recall (ver anexo). 

Em 1980, a verba de promoçao ela Haspa foi de 
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i$ 100 milh~es, o que representou 5% sobre o volumê de dep~sitos. Em 

·1981, a verba foi de i$ 300 milh~es, o que representou B% sobre o volume 

de 0ep~si tos. 

A Deflin tem outra maneira de trabalho dentro do 

composto promocional. A empresa utiliza uma agencia de propaganda pro-

pria, situada no Rio de Janeiroi ·a Belgravia. Para a divulgação de 

grandes eventos, sao contratadas outras agencias, como a Caio Domingues 

' 
Talento~ 

I' 

As mensagens divulgadas pela Companhia t~m dois 

enfoques: 

interno: visam estimul~r a força de vendas interna_ para alcançar de 

terminada quota de vendas. As· mensagens Uurante o ano 

1980/Bl; ''Prdcura-se''. ''Agora e aqui''. ''Promova-se''. ''Mui 

to Pr~zei•. (em anexo) 

externo: sao promoçoes localizadas e visam conseguir um volume de 

poupança em determinados segumentos~ são emplamente utili 

zados nas cidades do interior oU em e~colas. 

Em 1980/81, foi montado um show co~ os "tr~s por 

quinhos'' em escolas do. interior. O shcw incentiva o 'segmento infantil 

a poupar uma vez que o porquinho salvador, o 11 Pr~tico", consegue montar 

uma casa propria por depositar na Delfin. A empresa consegue ampliar o 
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seu cadastro de clientes em po~encial, pois receb~ da escola em que 

apiesenta o show uma telaç~o de nomes e endereços. A divulgaç~o desta 

parte fica a cargo da ter~ncia de Promoç~es da Delfin.(ver material em 

anexo). 

A Ger~ncia de PromoçÕes fica em São Paulo, mas 

cada regional possui uma equipe de promotores externos. Haviam lO promQ 

toras por regional e um subgerente respons~vel. Al~m da apresentação 

do· show, grupos de dois promotores se deslocavam da ag~ncia para as em­

presas da região e montavam o que que ficou conhecido por ''mala m~gica''. 

Esta era um mini-stand com condiçÕes de abert~ra de contas ou de rec~bi 

mantos de dep~sitos, assim como o de f6rnecer informaçÕes sobre a cadeL 

neta de poupar1ça propriamente dita. O .stand tamb~m promovia uma farta 

distribuição de brindes com o obj8tivo de incentivar a abertura de no-

vas contas. Em suma, a ag~ncia estava se deslocando at~ os clientes. 

A Delfin procura nao participar da divulgação de 

eventos esportivos, a tÔnica tem sido a prom~ção de eventos culturais 

elitistas. Como exemplo, durante o ano de 1980, várias ag;ncias foram 

transformadas em galerias de arte por determinadbs perfodos, estas ag~~ 

cias al~m de estarem promovendo o evento, tamb~m vendiam as obras de ar 

te. 

A empresa tem como log~marca, um sol e utiliza 

as cores azul e br~nco por significarem paz. A mer1sagem mais divulgada 

e: ''Caderneta de Poupança ~ o cofrinho da Delfin'', que tenta destacar a 
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empresa frente as classes populares, pois o objetivo da empresa e ten 

tar ser bem quista pelo segmento popular, que ~ ao ver deles, a mais 

fiel. 

Estas foram as unicas informaçÕes conseguidas na 

Delfin durante as várias entrevistas; algumas pessos que tinham cargos 

foram substitufdas tornando-se impossivel obter informaç~es passadas 

uma vez que as novos funcion~rios não tinham o conhecimento suficiente. 
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9. CONCLUSÕES 

.9.1. Introduçio 

O conceito de marketing e hoje utilizado pela 

maioria das empresas brasileiras. .Este conceito leva a posiçoes estr~ 

t~gicas e visoes empresariais diversas que t~m como resultado uma me -

lhor integração entre os objetivos pr~~determinados e o atendimento ~s 

necessidades e desejos dos ·consumidores. As empresas de pr~staç~o de 

serviçós dev~m ter esta vis~o mercadol~gica, pois e .desta vis~o que 

depende o seu desempenho e a obtenção de resultados satisfat~rios. 

O estudo de tr~s entidades de prestação de ser-

vi~os demonstrou ·que embora tendo planejamentos mercadol~gicos seus ru 

mos o~ caminhos ·sao cOmpletamente. divergentes, ·o que provoca resulta -

dos de efi~i~ncia diferentes. 

Uma ar1~lise mercadol~~ica geral. das tr~s. enti~a 
. -

des servira de ponto de apoio para se analisar -seus comportamentos no~ 

anos de 1980 e 1981. E importante sc!lientar que todos os dados di'spo-

nÍveis foram forneci~os atrav~s de entrevi~tas com funcion~rios das em 

presas. I 
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9.2. Decis~es Mercadol~oicas 

O primeiro passo desta ~ltima an~lise focará o 

problema da"localizaç~o dos pontos de vendas. f o fato que as empresas 

dependem da obtenç~o de uma carta patente que determina o numero de 

ag~ncias que cada em~resa pode abrir. Esta carta patente ~ fator comum 

a todas as empresas, nao sendo ~e relev~ncia para a presente· an~lise. 

A localizaç~o dos pontos de vendas e o ponto de 

partida para alcançar um alto volume de arrecadação, pois cada area de 

tém um potencial de mercado. Verificamos que as empresas em estudo 

t~m comportamentoi divergentes quando procuram localizar os seus estabe 

lecimentos. A HASPA possui 41 pontos de venda em são Paulo, a DELFIN , 

40 pontos e a CONTINENTAL, 27 pontos. 

A fim de determinar a localizaç~o mais adequada, 

a Haspa realiza um estudo de meicado que teve os segu~ntes objetivos: 

a) determinar o potencial de captação da regiao. 

b) determinar o tipo de cancorr~ncia. 

c) determinar a viabilidade econ~mica. 

Com base nos resultados deste estudo, determina­

se o pdnto ideal para a
1

localizaç~o da futura ag~ncia, da transfer~ncia 

de outra agência existente. A maioria das agências foram abertas quan­

do 0 estudo acima demonstrou que não haviam concorrentes na região, ou 
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seja, a filosofia de pioneirismo e de grande impo~tância para a escolha 

da 'localizaç;o dos estabelecimentos, 

A Delfin nao realiz8 pesquisas, faz-apenas um 

levantamento de alguns pontos existentes e o estudo do desempenho da 

concorrência; com estes dados em maos, a c~pula administrativa e raspo~ 

s~vel pela ~ecis~o sobre ·a localizaç~o mais adequada. 

A Continental nao forneceu dados sobre este tipo 

de decis~o.O m~todo utiliza~o pela Haspa pana:-a sscblha-da-·loc~ltza -

ção __ é o método mercadol~gico mais atJec:luado, uma vez que este baseia-se 

em estudo de mercado. 0: estudo de mercado possibilita ~ empresa obter 

informaç~es mais concr8tas sobre a quest~n que e$t~ sendo analisada. A 

decis~o·baseada nestas inf~rmaç~es est~ envolvida ~m nÍ~eis de ~iscas 

menores. 

-A segunda informação relevante e quanto ao pio 

neirismo na abertura das agênci_~s.· ·A possibilidade de .abr_ir ·ag~ncias em 

locais aonde a concori~ncia nao exerce influ~ncia d~ a empresa condi -

çÕes de maior participação neste segmento de merCado. Este fato e con­

firmado pela ''Pesquisa Conjuntural de Cadernetas de· Poupança'' ( 46), que 

revela como razao mais importante dada na escolha da ag~ncia por novos 

clientes: a proximidade da casa ou Co trabalho. 

A pesquisa realizada no decorrer desta trabalho 

confirma .a decisão acima. Os clientes da caderneta de poupança Haspa 

( 46) SBPE, dezembro de 1979. 
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apontaram como fator decisivo na escolha da empresa, a proximidade da 

casa ou trabalho, com 68% de respostas favor~veis. Na Delfin, este f~ 

tor obteve 45% de respostas favor~veis e na Continental, 35% de respos­

tas favor~vBis. 

A fim de divulgar a localização, a Haspa e a Del 

fim utilizam-se de veiculas promocionais (displays, mala-direta); a Con 

tinental não divulga a localização • 

O segundo pohto de an~lise se refere ao contato 

~ue.existe entre a agencia e a coletividade em que a mesma est~ inseri­

da. ·A caderneta de poupança, por ser um bem de serviço, nao possui um 

canal de distribuição, o poupador tem que dirigir-se aos locais de pau-

pança para realizar dep~sitos e retira~as. Concomitant~mente. com esta 

informação, notamos que dentro de S~o Paulo, existem diversas comuni~a-

des com h~bitos culturais diferentes. Sendo assim, a Haspa procura se-

lecionar dentro destas coletiviGadBs, pessoas para trabalhar em suas a­

g~ncias (japo~eses na Liberdade, italianos na.Mo~ca). Este ·esforço faz 

com que·haja um meihoi relacionament~ .entre .a agencia e o p~blico alvo. 

As ·outras empresas apenas redimensiona~am a sua força de vendas, sem le 

var em consideraç~o a coletividade em que. a ag~ncia atuar~. 

Os interesses da comUnidade nao se limitam as 

pessoas que trabalham dentro das aQências. Através de constantes pes.­

quisas, a Haspa realiza um levantamento dos atuais interesses e oferece 

dentro dos pontos de vendas, cursos que vao de encontro aos anseios Les 
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ta coletividade (cursos de jardinagem, pintura, escultura, etc.). Estes 

cur~os t~m como resultado uma maior integraç~o com a comunidade, o que 

faz com que esta comunidade passe a considerar a Haspa não apenas um 

local de d~p~sitos, mas sim, um local .. onde podem encontrar-se bons 

amigos, aumentanto o grau de confiança depositado na entidade como um 

todo. 

O terceiro ponto de an~lise e a relaç~o existen-

te dentro de cada entidade com sua força de vendas. Observamos que 

as três entidades realizam programas de treinamento com -os seus funcio­

narias. A Haspa promove cursos constantes de aperfeiçoamento por tipo 

de produto, a Delfin realiz~ treinamento com base na identific~ç~o de 

erros e a Continental ofe~ece· programas de reciclage~ e integraç~o. 

A visao mercadol~gica da Haspa permite que todos 

oS funcion~rios tenham informaçÕes constantes sobre o portf~lio de pro-

dutos existentes na empresa, dando a estes funcion~rios condiç~es de 

oferecer··informaç;es adequadas sobre o ~elhor_tipo de aplicaç~o para 

cada clien·:~.e. A preocupação da Del fi~ __ na· realização ·aos cursos era .of.§. 

reçer aos funcion~rios informaçÕes sobre aqueles-determinados produtos 

que nao obtiveram os resultados pr~-estabelecidos. Port~nto, estes cu~ 

sos nao ampl~am os conhecimentos, apenas reciclam as informaç~es e de -

tectam ~''erro'', procur~ndo:coirig!-lo. A Continental tem cursos ~ara 

0 seu c~rpo de vendas sem~lhantes- aos. cursos oferecidos pela Haspa, o~ 

de a t;nica est~ na obtenç~o de informaç~es sobre os produtos, assim co 

mo na integração entre todo o corpo de funcion~rios da entidade. 
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A Haspa e a Continental paNJcan conseguir uma me 

lhor eficiência no tratamento da sua força de vendas. 

A determinaç~o das metas de vendas e outro ponto 

que revela a relação existente entre a c~pula da empresa e a força de 

vendas. A Continental e a Delfin têm as metas de vendas determinadas 

pelo nivel de Staff. As metas s~o fixadas pela observaç~o de dados his 

t~ricos. A Haspa n~o fixa meta, dando a liberdade. a cada gerente de 

determinar a sua pr~pria meta. Este modus operandi faz com que os ge 

rentes sintam-se incentivados pela confiança depositada·néles, e apre. 

sen~am um melhor rendimento. 

' . 
Apesar dos riscos inerentes a nao determinação 

,. 
de metas, Observou-se que altos níveis de liberdade pod~m co~seg_uir r8-

sultados extremamente eficientes. 

Outro dado sobre a força de vSnd~ e o faio das 

empresa estarem preocupadas em oferecer.a estas um ambiente de trabalho 

agrad~vel. A Haspa a·a Continental, t~m-uma associaç~o de f~ncion~rios 

que desenvolvem atividades sociais, culturais e ~s~ortivas. 

O quartO ponto de an~lise e o Sistema de Inform~ 

çao de Marketing(S.I.M.). As empresas pssquisadas têm cursos de aç~o , 

onde decis~es são tomadas 1 executadas e controladas. Estas tarefas de-

veriam ser executadas pelo staff mercadol~gico de ca·da empresa. Pelas 

~riformaç~es obtidas durante as entrevistas, a Haspa ~ a ~nica empresa 

que adota o S.I.M. dentro da _sua estrutura. 
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Todas as empresa em estudo,sofrem influências do 

macro ambiente (mudanças na legislação, economia, etc.), e todas estão 

associadas ao S.B.P.E. (Sistema Brasileiro de Poupança e Empréstimo) 

que e o orgao que fiscaliza e controla o fluxo de informaçÕes institu 

cionais que fluem do ~rgão controlador para as empresas e para o pCbli­

co em geral. Sendo assim, existe por parte das empresas uma necessida­

de de canalizar as informaçÕes e tentar readaptar o portf~lio de prod~ 

tos ~s constantes muLanças. A Haspa foi a Única empresa que informou a 

exist~ncia- destas i~formaç~es e a sua utilizaç~o. Os dados cont~beis 

internos de cada ag~ncia tamb~m sao recebidos pelo staff de marketing :, 

o que facilita a tomada de decisão. Pesquisas constantes de recall sao 

instrumentos que completam o fluxci de informaç~es, dado base~ para a 

efetivação de um S.I.M. eficiente. Não foram fornecidos dados pelas 

outras empresas. 

9.3. O Produto Meréadol~gito. 

A caderrieta de poupança possui como caracter.Ísti 

ca ser um bem de serviço que pode ser adquirido nos mais diferentes lo 

cais, e pode ser produzido pelas m~ltiplas institu~ç~e~,mas o resultado 

apresentado para o consumidor e sempte o mesmo. 

B conceito de produto desenvolvido pelas effipre~ 

sas em estudo apresenta diferentes vis;es, de acordo com a filosofia 

de cada entidade. O produto tan~fvel e o gen~ri~o ~ sempre o mesmo, a 
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diferença passa a existir no produto ampliado. O ~roduto ampliado da 

Haspa é a constante transformação de pouco capital em altos rendimentos 

independentes do nlvel social do depositante. Esta imagem é transmiti-

da pelo uso.da propaganda com a mensagem da ''chuva de dinheiro'' sempre 

presente. 

O produto ampliado da Delfin e a constante uniao 

I 

de mais pessoas~ A id~ia .baseia-se na teoria sociol~gica de comporta -

menta do consumidor. Esta teoria pressupo? que o comportamento ~:-pode 

ser influenciado por diversas press~es; uma dessas press~es ~ feita pe 

lo grupo de refer~ncia. A Delfin usa desse conceito para a sua mensa -

gem. O grupo de refer~ncia sao as pessoas que fazem .parte dos deposi -

tantes da Delfin' 

A Continental tem como produto ampliado a posi:-

., 
çao que a empresa detem no mercado, como sendo a primeira a trabalhar 

com caderneta de poupança. A idÉia da "experi~ncia que ·garante'~~ .·tran..ê.. 

mitida em todas as imagens. 

As tr~~ empresas apresestam ~redutos ampliados , 

6 colocaç~o mais eficiente e a da Haspa, uma vez qu~ consegue transmi -

tir uma id~ia de segurança e rentabilidade ao mesmo tempo. 

Quanto ao p~rtf~lio de produtos existentes nas 

empresas verificou-se que a Continental e a Delfin apresentam apenas os 

produtos: 
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caderneta de poupança 

caderneta de poupança prodramada, 

A Haspa tem um portf~lio mais completo, o produ-

to estréla ~ a caderneta de poupança, mas existem algumas variaçoes, CQ 

mo Pop-Tour, Poupança Premiada (Titulas de Capitalização), que atingem 

a outras fatias do mercado. OS outros- produtos q:..~e complementam o pari 

f~lio são: seguro e caderneta programada. 

Desenvolver um produto que ·possa· atingir to cio .o 

mercado e tarefa muito ~rdua, à medida que_ a.concorrência se identifica, 

as· empresas começam a- sentir o valor potencial da diferenciaç~o de pro~ 

duto, isto e, a introdução de aspectos diferenciais, qualidade, imagem, 

etc. Essa foi, sem d~vida nenhuma, a atuação que a Ha_spa teve .quando 

desenvolveu os produtos como Pop-T~ur, Haspa Premiada e outros. _Este 

fator mercadol~gico d~ a_esta empresa condiç~es de maior destaque e 

mais um passo para deter um indice de eficiência superior. 

Mas, al~m de diferenciar o produto, e importante 

notar que dentro do mercado1existem grupos de clientes. A. id~ia aqui 

utilizada·~ a ~e segmentaç~o de merc~do, onde qualquer subconjunto des-

te mercado pode selecionar como um objetivo de mercado, para ser alcan-

çado com um composto de marketing distinto. 1981, a 

H~spa se utilizou deste conceito em uma campanha dirigida ao segmento!.~ 

f 
·t.l (47) an 1 • 

(47) TIRADENTES, J.A. As cadernetas como brinde, Gazeta Mercantil 

são Paulo, 2 de junho de 1981, 
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Sa.bia-se que das 600 mil contas existentes na empresa, 25% eram contas 

.do segmento infantil, aqui são considerados os clientes com menos de 

21 anos, o obj~tivo pr~-estabelecido era o de aumentar esta participa -

çao para 40%, o que foi atingido. 

Podemos analisar aqui dois aspectos importantes; 

primeiro, a utilização da segmentação demogr~fica de mercado como arma 

ou intrumento de trabalho mercadol~gico, e segundo, a declaração Co·pr~ 

sidente da empres~, por ocasião dest~ camp~nha: ''estamos investirido 

pa"rticularmente na fixação da imagem do nosso produto na mente de um p~ 

blico potencial, a médio e longo prazo" - Hor~cio 'Bet.linck Net:o (
48

)- o 

qu8 mostra uma visão mercadol~gica e um planejamento que trar~ retorno 

a m~dia e longo prazos, Sem d~vida, a Haspa não. está preocupada em ap.ê_ 

~ar inc~ndios, mas sim em obter re~ultados ·mercadol~gicqs efici~ntes. 

O ~ltimo fator a ser observado no produto está 

ligado a marca e logotipo. Çomo estes fatores se encontram fortemente 

relacionados com a pr~~ria marca da empresa,· e esta, em ~ltima an~lise, 

ser~ objetivo de coment~rios. 

A Haspa realiz~u um estudo de cores e obteve co-

mo resultado que as cores amarelo-laranja-pretd t~m uma maior percepçao 

visual, a id~ia ent~o e a de t~r uma.linha agressiva de coresf podendo 

variar do amarelo ate quase o vermelho, mas utilizando sempre o fundo 

preto. O nome foi escolhido por ser um nome curto e de f~cil memoriza-

çao. 

(48) TIRADENTES,·J. ·_A. -~As Cadernetas como Brinde·- Gazeta Merca~til 

São Paulo, 2 de junho de 1981. 
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A Continental utiliza·as cores marrom e laranja, 

mas sem muita rigidez e o nome não se sabe porque foi escolhido. A lo­

gomarca foi modificada em 1980 pela Colucci & Associados para uma que 

fosse de mf3.ior impacto visual, o que foi acompanhado por uma padroniza­

ção do lay-out das ag~ncias. 

A belfin utiliza como cores o azul e o branco e 

tem como logomarca o SOL. O nome da empresa e muitas vezes confundido 

com o do Ministro do Planejamento (Delfim Neto), mas isto não interfere 

no d~senvolvimento dos contatos da empresa com o seu p~blico. 

9.4. Composto Promocional 

As tr~s empresas entrevistadas~tiabalha~am com 

agencias de propaganda •. A. Haspa _trabalha com ·á ''Assessor S/A'', a Delfin 

tem uma agencia propria, a 11 8elgr~via Propaganda Ltda"., ou a Caio Do­

mingues Talent" e a Continental com a "Colucci & A-ssociados". E-ste fa­

to ~ ·significativo,.·uma vez que d~ a cada empresa uma assessoria de al­

to nÍvel no _desenv._olvimento das camp·anha promOcionais. 

utilizados. 

Primeiramenta, vamos .analisar os ·tipos de mÍdias 

A televis~o foi a mÍdia -utilizada pela Haspa, pois com o 

ma~or alcance deste veiculo, faz com que o custo unit~rio por insers~o 

seja menor. R~dio e jornal foram utilizados no interior de forma mais 

moderada. A Continental utilizou a televisão (somente TV Globo) no ano 
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de 1980 e algumas chamadas pelo r~dio no interior; ja no ano de 1981, 

a mÍdia impressa prevaleceu durante o ano (jornai~ e revistas de ampla 

'divulgação) somente no final do ano e que houve a utilização da TV Glo 

bo para uma campanha institucional desejando boas festas. A Delfin u­

tilizou apÉmas a televisão e r~dio, com jingles ("Caderneta de .Poupan­

ça ~ o cofrinho da .Delf in"). 

Neste ponto, seria interessante identificar a 

mÍdia -mais eficiente. As empresas Utilizaram as três mÍdias mais popu 

lares. A utilização de ·determinado veiculo depende do objetivo pr~-e.ê. 

tabelecido pela empresa. As empresas em estudo usaram cada tipo de 

mÍdia ·veiculado a um objetivo; sendo assim, ~ste fator, a mÍdia utili­

zada, n~o ~ um fator que poder~ ser levado em consideraç',;o nesta an~li 

se. 

Quanto a mensagem, paden:os afirm~r que as·. três 

empresa procuram criar sensaç~es agr~d~veis para formar u~ modelo re -

presentativo e assim obter·a resposta do p~blico. A teoria ainda nao 

desenvolveo pesquisas suficientes pBrà cohsiderar que as mensagens a­

grad~veis sao mais eficie.nteS do que as ~esagi-ad~v~is·, mas na medida 

em que as empresas ·estudadas sao prestadora3- de serviços, parece que 

mensagen~ ~grad~Jeis criam-um.vin~ulo mai.or- com o p~blico visada •. 

A Haspa tàm suas iHensagens divulgadas por dois 

pe~sonagens: Cebolinha ~ um ator que ~ sempre utilizado. A Continen­

tal neste mesmo perÍodo utilizou-se da imagem de outro ator: Paulo Si~ 

vi~d. A Oelfin .n~o tem um·persona~em central. A mensagem da-Haspa e 

sempre a ''chuva de dinheiro'', a da Continental ~ ''aqui 611
, e a Delfin 

não tem mensagem ~nica. 
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É evidente q~e o uso de uma, mensagem ou de um 

personagem central, faz com que haja uma associação maior do pÚblico 

com a empresa. Isto faz com que a Haspa e a Continental tenham um linha 

mestre de. aç~o mais eficiente. Aqui podemos·dizer tamb~m que estas duas 

empresas parecem utilizar da primeira regra ~e persuasao, pois as mansa-

gens veiculadas deixam as conclus~es _explÍcitas, o que facilita a com -

~reensão da mesma pelo pÚblico,· tornando-as mais efibientes. 

Outro fator que dev~ ser analisado e que as men 

sagens apresentadas pela Haspa apresentam dois fatores que sao as razoes 

b~sicas do seu sucesso. O primeiro ~ o C.e.e. - Continous Central Carac 

ter ~9 ·). As campanhas que mant~m um tema central, a personagem b~sica, 

a id~ia principal e so·se renovam nos aspectos complementares e perif~-

ricos sao as mais ~ficientes. 

A segundo e o STORY - um comercial eficiente de-

ve, sempre que ~oss1vel, co~tar uma hist~ria. Isto significa, dentre 

outras coisas, ter com~ço, meio e fim. Em todos os comerciais da 

Haspa, existem estes dois fatores;(.S~ 

Quanto a promoçoes, podemos ãfirmar que as três 

·empresas ·se ~tilizam deste recurso mercadol6gico para alcançar um maior 

en~rosamento com o p~blico alv~. 

( 49) MODIA DE SOUZA, Francisco Alberto - "As liçÕes de um pais que pr.9. 

dez 50.000 comerciais no ano (EUA). Revista Marketing, out./B3,p. 

13. 

(-~~ ''The 7 factars'' sao: stars, CCC, Demonstration Jingle, Story,Look 

and Word. A efici~ncia existe quando em um comercial, existem p~ 

lo menos dois dos fatores acima. 
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A Haspa e a empresa que realiza o maior numero de 

.promoçoes: 

PromoçÕes comunitárias: junto as -diversas escolas e feit.o um traba -

lho com as alunos formandos e estes ·recebem 

da Haspa os convites impressos dos ·cursos para atender a alguma neCB.§.. 

siüade da população qUe são·ministrados na pr~pria agência, etc. 

Promoç~_es e~portivas regionais: .A Haspa promove o evento e o divul­

·ga atrav~s de out-d_oors, e imprime os ingre.§_ 

.pos. 

Promuç~es culturais: Os cOnvites sao vendidas nas agencias Háspa que 

e promotora do evento. Isto faz t>om que 

mais clientes potenciais se aproximem da empresa. 

Est-ãs promoçoes têm como objetivo de longo prazo 

transformar a agencia em um local de encontro de soluç~es·, uma extens~o 

·do pr~prio lar e nao um local de .. poupança. Todas as promoçaes determi-

nam a resposta a uma necessidade .da comunidade q·ue ·a empresa detectar 

através dé pesquisas, feeling ou a percepçao de necessidades latentes. 

Al~m destas, p~omoç~e~ s~o utilizadas também peruas volantes que divul-

gam os eventos. S~o distribuÍdds jornais como veicula de apoio. 

A Continental tamb~m realiza promoçÕes comunitá­

rias, fazendo com que cad8 agência participe dos problemas regionais e 
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colabore para que eles sejam resolvidos (não foram' citados exemplos, e!!!_ 

bora tivessem sido pedidos). As promoçoes esportivas sao o ponto alto 

deste meio mercadol~gica. A Continental patrocina um programa esporti-

vo e cada fime deve abrir uma caderneta de poupança. No final do ano 

de 1981, foi realizada apenas uma promoçao cultural, tendo como objeti­

vo apenas a retorno institucional. 

A Delfin utiliza-se de shows ambulantes que sao 

apresentados em cidades do interior ou escolas, fazendo aumentar o nume 

ro d~ clientes potenciais cadastrados e divulga~do a imagem da empresa. 

Outra forma de preocupaçao e a montagem de "Stands Ambulantes" em gra_!l 

des empresas. Estes standes sao capazes de realizar dep~sitos 8 forne­

cer informaçÕes. 

A t~nica tem sido -a divulgação de eventos cultu­

rais, como a transformação .das ag~ncias em galerias de artes, onde os 

objetos, al~m de. serem expo~tos, pode~iam ser adquiridos, desenvolvendo 

um relacion~mento com~ p~blico interno.OulroS tipos de Promoç;es'inte.E_ 

nas foram realizadas dQrante o ano.de 1980. Estas promoçÕes visaram 

uma aproximaçaa maior c~m o p~blico,· que. estava realizando operaçÕes 

dentro da agência. 

.Parece ~rdua a tarefa de avaliar qual das promo­

çoes e mais eficien~:e. Todas conseguem respos"tas conforme os objetivos 

pr~-estabelecidos, mas a Haspa ~ a que consegue cobrir o maior numero 

de promoçoes existentes, ou seja, trabalhando em quase todas as frentes 

de batalha. 
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Todas as empresas distribuem brindes (cofres,ch.<:!_ 

veiros, reguas, bandeiras) dentro das ag~ncias ou durante os eventos 

promocionais. O uso da mala direta foi citado apenas pela Haspa e pela 

Delfin para anunciar a mudança de endereço da ag~ncia ou lançamento de 

um novo produto .. 

O ~ltimo fator que deve ser citado e. que a Haspa 

foi a unica a mostrar pesquisas de recall, realizadas todos os meses p~ 

ra verificar o efeito da propaganda veiculada. Os resultados apresentam 

.um nivel muito alto de recall. Estas pesquisas foram realizadas pe~o 

IPPM, Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado(em anexo, algumas pes­

quisas) e mostram que a Haspa obteve um recall maior que a Delfin e a 

Continental. . 

9.5. Té.Ste de Eficiência 

Kotler apr_8.séhta um teste de eficiência que foi 

aplicado nas empresas em estudri. Os entrevistados tiveram chance de 

responder 1s perguntas formuladas pela autora do presente trabalho e 

obtiveram os resultados apresentados apÓs a apresentação do.esquema de 

efici~ncia. 
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9.5.1.. ESQUEMA DE EFICIÊNCIA DE MARKETING (5l) 

(marque uma resposta para cada questão) 

FILOSOFIA DO CLIENTE 

A. A Administração reconhece a import~ncia de projetar a empresa pa 

ra atender ~s necessi~ades e desejos de ~arcados escolhidos? 

O ( ) A administração pensa fundamentalmente em termos de vendas dos a-

_tuais e novos- produtos para qualquer pessoa que os compre. 

1 _( ) A administração pensa em termos de atender a uma a~pla faixa de mer 

cados. e de necessidades com igual efici~ncia. 

2. ( ) A administração pensa em termos de atender a necessidade e desejos 

de mercado bem definidos, es~olhidos por seu crescimento a longo 

prazo e potencial de luc~a p~ra a empresa. 

B. A administração. desenvolve diferentes ofertas e planos de marke-

ting para diferentes segmentos de mercado? 

o ( ) Não 

1 ( ) At~ certo ponto. 

2 ( ) Em larga escala. 

·C. A administração apresenta uma visao global do. sistema de marke-

.. ting: (fornecedores, ccin?is, concorren~es, clien~es, meio) no pl..ê. 

-_ nejamento de seu neg~cio? 

(51) KOTLER, P. ''Da obsessão de vendas a efici~ncia de Marketing'' - Exa­

~~ são Paulo, 24 de.maio de 1983. 
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O ( ) N~o. A administraç~o concentra-se na venda & na prestaç~o de assis­

t~ncia a seus clientes imediatos. 

l. ( ) Até certo ponto, A administraç~o dedica grande atençao a seus ca­

nais;·embora a maior parte de seus eSforços se concentrem na venda 

e na assist~ncia a seus clientes imediatos. 

2 ( ) Sim. A administraç~o dedica uma atenç~o global ao sistema de marke­

ting reconhecendo as ameaças e oportunidades criad~s para a empresa 

por alteraçÕes em qualquer parte do sistema. 

ORGANIZAC~D DE MARKETING INTEGRADA 

D, H~ integraç~o de marketing .de alto nivel e controle das funçÕes 

imp6rtantes de marketing? 

O. ( ) N~o. Venda~ e outrcis funçÕes de marketing nao sao integradas no to­

poJ e h~ algum conflito improdutivo. 

1 ( ) Até .certo ponto, H~ integraçao formal e cbntrole das funçÕes impor­

tantes de_marketing, mas uma coordenaçao. e cooperaçao ~baixo de :sa 

tisfat~rias. 

2 ( ) Sim. As funçÕes importantes de marketing sao efetivamente integra­

das. 

E. A administraç~o de marketing traba·lha harmoniosamente com a adm_i 

nistraçãa de pesquisa, produção, compras distribuiç~o fisica e 

finanças? 
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O ( ) Não, Há queixas de que o marketing impoe exigencias e custos exces 

sivos a outros departamentos. 

1 ( ) Até certo ponto. As relaçoes sao cordiais, embora cada departamen­

to, na maioria das vezes, atue para servir seus pr~prios interesses 

de poder. 

2 ( ) Sim. Os departamentos cooperam efetivamente e solucionam quest~esno 

melhor interesse da compa~hia como um todo 

F. Qual o nlvel de organizaçao do processo de desenvolvimento de um 

novo produto? 

O ! ) O sistema e mal definido e processado deficientemente. 

1 ( ) O sistema existe formalmente, mas falta-lhe sofisticação. 

2 ( ) O ~istema e bem estruturado e conta com equipe de profi~sionais. 

INFORMAÇÃO DE MARKETING ADEQUADA 

G. Quando foram conduzidos os ~ltimos estudos de pesquisa de marke­

t"ing sobr~ clientes·, influ~nci_as de co~prâ., canais e _ concorre..Q. 

tes? 

O ( ) Há vários anos. 

1 ( 1 Há poucos anos atrás. 

2 ( ) Recentemente. 
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H. Em que medida a administraç~o conhece o potencial de vendas e a 

rentabilidade de diferentes segmentos de mercado, clientes, ter­

ritÓrios, produtos, canais e volume dos pedidos? 

O ( ) Nenhúma. 

1 ( ) At~ certo ponto. 

2 ( ) Muito bem. 

I. Que esforço e empreendido para medir o custo-efici~ncia de dife­

rentes despesas de marketing? 

O ( ) Pouco ou nenhum esforço. 

1 ( ) Algum esforço. 

2. ( ) Esforço substancial. 

ORIENTAÇÃO ESTRATÉGICA 

J. Qual a extens;o do plá.neJamento formal de marketing? 

O ( ) A administraç~o adota pouco ou nenhum planejamento formal de marke­

ting. 

1 ( ) A administraç~o desenvolve um plano anual de marketing. 

2 ( ) A administraç~o desenvolve um plano anual detalhado de marketing, e 

um bem elaborado plano de longo alcance ~ atualizado anualmente. 

K. Qual o nivel de qualidade da atual estrat~gia de marketing? 
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O ( ) A atual estratégia nao e clara. 

1· ( ) A atual estratégia e clara e representa uma continuação da estraté­

gia tradicional. 

2 ( ) A atual estratégia e clara, inovadora, baseada em dados e bem funda 

mentada. 

L. Qual a extenção do pensamento e do planejamento.de contingência? 

O ( ) A administração dedica-se pouco ou nada ao pensamento e planejamen­

to de contig~ncia. 

1 ( ) A administração adota algum pensamento de contingência, embora uti~ 

lize pouco planejamento formal da contigência. 

2 ( ) A administração identifica formalmente as mais importantes contin~ 

gencias e_ dese~volve planos de contig~ncia. 

EFICIÊNCIA OPERACIONAL 

M. Em que medida a mentalidade de marketing do alto escalao e comu­

·nicada e implementada nos escal~es inferiores? 

O ( ) Fracamente. 

1 ( )·Razoavelmente. 

2 ( ) Com sucesso·. 

N. A administraçao est~ realizando um trabalho efetivo com os recur 
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sos de marketing? 

O ( ) Não. Os recursos de marketing sao inadequados para o trabalho a ser 

reali_zado. 

1 ( ) At~ certo ponto. Os recursos de marketing sao adquados, mas nao 

sao empregados de maneira ideal. 

2 ( ) Sim. Os recursos de marketing sao adequados e sao distribuldos efi­

cientemente. 

O. A administraç~o mostra uma boa capacidade de reagir r~pida e efe 

tivamente no proprio local onde os desenvolvimentos ocorreram? 

O· ( ) N~o. A informaç~o de vendas e marketing nao e muito atualizada e o 

tempo de re~çao da administraç~b ~ lento. 

1 ( ) At~ certo ponto. A administração recebe informação de vendas e 

marketing razoavelmente atu~lizadas; o tempo de reaçao da adminis 

traçao varia. 

2 ( ) Sim.· A administraçao implantou sistemas que produzem informação al­

tamente atualizadas e um rápido tempo de reação. 

ESCORE TOTAL 

Classificaçao da Eficiência de Marketing 

O esquema de auditoria pode ser usado da seguinte for 

ma: o auditor coleta a informação como ela aparece nas 15 questoes: a· ~es 

posta adequada é verificada para cada questão: os escores são somados - o 
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total ficar,;_ em algum ponto entre O e 30. A escala abaixo. indica a equivE_ 

lênCia em eficiência de marketing: 

o - 5 Nenhuma 

6 - 10 Fraca 

11 - 15 Regula 

16 - 20 Boa 

.'21 - 25 Muito boa 

"26 - 30 Ótima. 
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9.5.2. Resultados Obtidos .nos Testes de Eficiência 

-. 

Filosofia do. 
cliente 

Organizaçao de 
Marketing 
Integrada 

Informação de 

Marketing 

Orientação 

Estratégica 

Efici~ncia 

Operacional 

Classificação: 

QUESTÃO HASPA 

A 2 

·s 2 

c 2 

D 2 

E 2 

F 2 

G 2 

H 2 

I 1 

J 1 

K 2 

L 1 

,M 2 

N 2 

o -2 

Haspa 27 pontos 

.Delfin 12 pontos 

Continental:· 13 pontos 

Eq~ival~ncia em efici~ncia de Marketing: 

H aspa ~ti ma 

Delfin . ' regular 

Continental: regular 

Escores: 0-5 nenhuma 16-20 boa 

6-10 fraca 21-25 muito 

11-15 regular 26-30 ~ti ma 

DEL FIN 

o 

1 

1 

2 

1 

1 

o 

1 

o 

1 

o 

1 

1 

1' 

1 

boa 

CONTINENTAL 

o 

o 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
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Tipo de Pésquisa: Conjuntural 
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ANEXO 1 

Universo: DepoSitantes em caderneta de poupança que movimentam a conta 

em 1º de julho, nos pontos de captação sorteados. 

Área: São Paulo - Capital 

~Amostragem: Sorteio Aleat~rio entre as lojas existentes na ~rea (dadós 

fornecidos pelas pequenas empre?as)a 

Amostra: 20 entrevistados por loja. 

PERGUNTAS 

1) O (a) Sr(a) tem C.P. nesta agência? 

Sim ( ) 

Não ( ) - encerrar 

2) Qual e o tipo de conta? 

Conjunta 

( ) 

( ) 

·. c;;njuge ( ) 

Filha ( ) 

Outro ( ) 

3) Qual e o tipo de movimenta~ão que est~ fazendo? 

Abertura ( ) 

Retirada/encerramento ( ) 

Dep~sito ( ) 
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4) Qual ~ o valor da movimentaç~o?(entregar cart~o) 

abaixo de H 500,00 

entre~$ 500,00 e H 2.000 1 00 

entte ~$ 2.000,00 e H 5.000,00 

acima de ~~ 5;ooo,oo 

5) 
, 

Qual e o saldo anterior de· sua conta? 

abaixo de [i$ 500, DO 

entre H 500 1 00 e H 2.000,00 

entre H 2.000,00 e~$ 5.000 1 00 

acima de H 5.000,00 

·• 6) · Qual e 0 motivo do atual dep~sito em C.P.? 

rentabilidade ·( ) 

reserva ~e emerg~hcia ( ) 

futuros filhos ( ) 

facilidade de aplicaç~o( ) 

7) Qual a razao para preferir este tipo de investimento? 

Correção Monet~ria e Juros compens.am a desvalorização ( ) 

rentabilidade das cadernetas de poupança ( ) 

segurança ( ) 

facilidade de aplicaç~o ( ) 

conselhos ( ) 

outros ( ) 
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8) Quais foram os motivos que levaram o Sr(s) a esColher (empresa em 

que e realizada a pesquisa ) para ter a sua caderneta de poupança? 

proximidade do trabalho ( ) 

proximidade de casa ( ) 

segurança ( ) 

.indicaç~o de amigos ( ) 

bom atendimento ( ) 

conhecimento pessoal do 
gerente ( ) 

9) Tem outras CadernEtas de Poupança? 

Sim ( ) 
~ 

Nao ( ) 

Aonde ? 

lO) Qual~ a ~ltima mensagem que o Sr(~) se recorda da.empresa? 

11) Qual e a caracteristica mais marcante da émpFesa? 

12) ·o Sr(a) ac~edita que existem diferenças entre as Cadernetas de Pou-

pança oferecidas pelOs outros agentes financeiros? 



170 

13) Que outros serviços a organização .lhe oferece? 

14) O que ·a Sr(a) acha da intenção do governo em relação as caderne -

tas de poupança? 

, 
DADOS CLASSIFICATORIOS 

Sexo: Feminino ( ) 

Masculino ( ) 

Estado Civil: Solteiro ( ) 

Casado c·) com filhos ( ) sem filhos ( ) 

ViÚvo -() 

I da de: menor de 18 ( ) 

18 - 29 anos ( ) 

30 - 49 anos ( ) 

maior de 5o ( ) 

Nivel de Instrução: 

, 
( ) . I analfabeto - primaria incompleto 

, 
secund~rio ( ) II primaria e completo 

III superior. incompleto e completo ( ) 
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Renda Pessoal: 

·Não tem 

Até li$ 2.200,00 (' ) 

De li$ 2.20f,DD a fr$ 4.500,00 ( ) 

De H 4.501,00 a H 11.000,00 ( ) 

De H 11.001,00 a H 22.000,00 ( ) 

Mais de H 22.001,00 ( ) 

Não sabe ( ) 
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ANEXO 2 

REGULAMENTAÇÃO ATUAL DAS CADERNETAS DE POUPANÇA 

As Cadernetas de Poupança sofreram varias modifi 

caçoes no seu regulamento. No ano de 1983 a legislaç~o passou a ter as 

seguintes bases de funcionamento: 

1) A partir de 19 de abril de 1983 1 o governo passou a garantir os 

dep~sitos de poupança at~ 3.500 UPC's, conta o limite de 2.000 

UPC's. (52) 

2)~ Houve a isenç~o do Imposto de Renda sobre os rendimento auferidos 

com ~ep~sitos at~ 2.000.UPC's. Os rendimentos obtidos com dep~sitos 

superiores a 2.000 UPC's passaram a ser _tributados na fonte,· com 

uma aliquota de 18%. (53.). Decreto-lei n9 2. 021 de 18 de maio de 

1983. 

3) Foi extinto o beneficio fiscal que concedia abatimentos para Impos­

to de Renda de 2% sobre o saldo m~dio am cadernetas de poupança que 

excedam o limite de 1.000 UPC's.( 5~ 

4) O Decreto-lei n9 2.040 concedeu anistia fiscal at~ 31 de outubro as 

pessoas .que aplicarem_ em cadernetas de poupança ou tftulos da dfvi-

da p~blica, recursos que aotes nunca foram declarados.( 55).,Decreto-

lei n9 2.040 1 de 30 ·de ju~ho de 1983. 

(52) Jornal da Tarde, S~o Paulo, 17 de março de 1983. 

(S3) SASSE, Cintia -Estimulo a poupança em cadernetas. ~azeta Mercantil, 

S~o Paulo, 19 de maio de 1983. 

(54) SASSE, Cintia. Estimulo~ poupança em cadernetas. Gazeta Mercantil, 

S~o Paulo, 19 de maio de 1983·. 

(55) Recursos não declarados terão anistia na poupança. O Estado 

de Sao Paulo, 19 de julho de 1983. 
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5) As cadernetas de poupança passaram a ter rendê mensal, el~minando 

os prazos de carência de 90 ou 180 dias exigidos na abertura das 

contas novas, e o transc~rso de prazo trimestral para cr~dito dos· 

rendimentos. Isto significa que, pela f~rmula adotada, estes ter~o 

direito a O, 5% de juros ao m~s, mais correç~o, o que .projetado para 

12 meses proporcionar~ rendimentos de 6,176% com correção monet~ria 

superior aos rendimentos existentes, que era de 6% ao ano. (56) 

6) Os depositantes poder~o sacar a cada final de mes ou periodo de 

30 dias, sem prejuizo dos seus rendimentos . posteriores. (57) 

7) Decidiu-se a criaçao no, Sistema Brasileiro de Poupança e Empr~stimo, 

de um novo tipo de investimento: a caderneta de poupança a prazo fi 

xo, .com prazo de vencimento de: dois anos e taxa de· juros d8 8% ao 

·ano e correção monet~ria, capitaliz~veis trimestralmente, destinado 

~s sociedaDes de .segure: e instituiçÕes de previdência· p~blicas e 

privadas. (58 ) •. Resoluç~o B.N.H. 192/83 

8) Os rendimentos da poupança passaram a ser ·calculados sobre o ·menor 

saldo existente nos trinta dias corridos. As contas abertas nos 

dias 29/30/31 de:cada m~s ter~o a contagem domes corrido iniciada 

no primeiro dia ·~til do per iodo seguinte. ( 59) 

( 56)0 5?)( 58) • A poupança melhora. Jornal da Tarde. S~o Paulo, 3 de 

agosto de 1983. 

·(59) __ • Instituiç~es autorizadas a operar a prazo fixo. O Estado cie 

S~o Paulo. S~o Paulo, 4 de agosto de 1983. 
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9) Nio sera cobrado Imposto de Renda sobre a co~feQao monet~ria dos 

dep~sitos em cade~neta de poupança do Sistema Financeiro da Habita­

ção, ainda quando paga --ou credita da em interva-los -inferiores a- um~ 

trimestre. (60) 

10) Foi aprovada uma nova modalidade em caderneta de poupança, a cader­

neta de poupança seguro. Esta modalidade conjuga poupança e seguro, 

tentanto promover o mercado segurador no PaÍs. As ap~lices serão 

de grupos de no minimo 500 depositantes. (61) 

Em anexo estão apresentadas copias xerox dos se 

guintes leis: 

Decreto-lei nº 2.021, .de 18 de maio de 1983 

Decreto-lei nº 2.040, de 30 ·de junho de 1983 

Instruçio 64/B3. 

Resolução nº 192/83: 

(60) __ Imposto das Cadernetas. O Estado de São Paulo. são Paulo, 24 

de agosto de 1983. 

( 61) Aprovada a na·va poupança. O Estado de são Paulo. 

26 de outubro de 1983. 
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ANEXO 3 

PESQUISA DE CAMPO REALIZADA PELA HASPA 

3.1. Estrutura da Pesguisa 

Este relat~rio apresenta os resultados de uma 

pesquisa conduzida atrav~s do Painel Cin~tico 8o IPPM, estudo mensal re 

alizado pelo Instituto Paulista de Pesquisas de Mercado, nas cidades de 

S~o Paulo e Rio de Janeiro. 

Para.tanto, foram utilizadas alguffias perguntas , 

especialmente elaboraGas para a real~zação deste estudo. 

As entrevistas ·realizaclas nesta pesquisa -oferec.§_ 

ram completa cobertura a toda a ~rea demográfica das cidades estudadas, 

ele acordo com o seguinte esquema de distribuiç~o: 

TOTAL POR SEXO 

- Masculino 

- Feminino 

TOTAL POR CLASSE SÓCIO-ECONÔMICA 

- Classe A/B 

- Classe C/D 

TOTAL POR G~UPO ET~RIO 

- Entre 14 e 29 anos 

_ Entre 30 e 49 anos 

-- Com 50 anos e mais 

SAO PAULO 

(1.000) 

500 

500 

500 

500 

400 

400 

200 

RIO DE JANEIRO 

( l. 000) 

500 

500 

500 

500 

400 

400 

200 
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Face a sua distribuição, esta amostra pode ser 

considerada· como absolutamente representativa do mercado pesquisado. 

Como e de praxe em todos os estudos realizados 

pelo Instituto Paulista de Pesquisas de Mercado, 20% do total das entr~ 

vista foram verificadas atrav~s de revisitas aos entrevistados, de modo 

a se assegurar _a exatid~o e rigor das respostas anotadas: 
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3.2. Tipo de Pesquisa 

"Recall" de anuncias e uma pesquisa mensal, com 

0 objetivo de medir a lembrança de pr~paganda, em nÍvel espontâneo e 

auxilia.do. 

f.um trabalho especial~ente destinado a fornecer 

a ag~ncias de propaganda e anunciantes, o que o p~blico guardou de suas 

mensagens, permitindo o controle e a anélise do seu ca~portamenta face 

~ campanha ou anuncio veiculado. 

A amostra utilizada nesta pesquisa e absolutame~ 

te representativa, compreendendo entrevistas aleat~rias, pessoais, pro­

babilÍsticas em funç:;;o de sexo, classe s~cio;..econÔmic-a e faixas et~rias 

a partir de 14·anos. O total de 2.000 entrevistas distribui-se assim: 

são Paulo l.DDD·entrevistas 

Ri6 de Janeiro 1.000 entrevistas 

As capitais _de S~o Paulo e Rio de Janeiro sao 

os mercados estudados·, distribuindo-se as entrevistas por todos os dis­

tritos, mediante sorteio aleat~rio, a fi~ de que se alcance uma repre -

sentatividade segura, sem qualquer limitação. 

Estas pesquisas têm o seu trabalho de campo rea­

lizado por cerca de 50 entrevistadores no perÍodo de 01 a 20 de cada m~s. 
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Para que se possa garantir a autenticidade dos 

resultados, confere-se 20% do trabalho de cada pesquisador, em questio­

n~rios escolhidos ao acaso, durante o perÍodo de coleta de dados. Qual­

q~~er produto; mediante solicitaç~o dos intere~sados, pode ser incluÍdo 

neste estudo, para determinaç~o Oo~ Índices de lembrança publi~it~ria. 

,· 
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3.3. Resultados Obtidos na Pesguisa 

_Onde o Sr(a) se lembra de ter visto, ouvido ou,lido anuncio de que 

Caderneta de Poupança? 

TOTA_L SEXO CLASSE IDADE 
t1 F A/B cjD 14/29 30/49 50 8 + 

(1.000) ( 500) (500) ( 500) ( 500) ( 400) (400) ( 200) 
% % % % % % % % 

HASPA 24, 4_ 28,4 20,4 23,6 25,2 32,0 23,0 12,0 

LOCAL 

TV Canal 5 18,2 19,4 17,0 18,6 17,8 25,3 14,8 11,0 
TV Canal 13 1,0 1,6 0,4 1,2 0,8 0,8 1,3 1,0 
TV Canal 7 0,9 1,0 0,8 0,2 1,6 1,3 1,0 
TV -Não lembra 1,5 2,4 0,6 l, 8 . 1,2 1,5 2,3 
Jornal 0,1 0,2 0,2 0,3 
Nao se lembram 2,7 4,0 1,4 1,8 3,6 3,3 3,5 

DESCRIÇÃO 

Bonequinho que S.Q 

be e cai moedas 3,2 3,6 2,8 3,0 3,4 5,0 2,0 2;0 
Rapaz jogando mos 
das para cima 2,9 3., 2 2,6 3,4 2,4 5,0 2,0 0,5 
Cai moedas do c ar 
r o 2,5 1,6 .1, 6 1,6 3,4 2,8 3,5 
Rapaz com a brita 
de ira quebrando o 
asfalto e sai ffiO.ê_ 

das 1,7 2,6 0,8 2,4 1,0 2,0 1, 5 1,5 
Cai. moedas do f o-
gao 1,4 1,8 1,0 0,8 2,0 l,B 1,5 0,5 
Homem falando bal_ 
xinho 1,4 O,B 2·, o 1,4 1,4 2,5 1,0 
Chuva··~de- moedas 1,0 0,4 1,6 2,0 2,3 0,3 
Cai· moedas do te-
l·efone 0,8 0,8 O,B 1,0 . [)' 6 O,B 1,3 
Rapaz fala: Pou-
pança ·programada 
H aspa 8 jorra moe 
das 0,7 1,2 0,2 0,8 0,6 1,3 0,5 

A casa em cima do 
caminhão 0,3 0,4 0,2 0,2 0,4 0,5 0,3 
Familia pulando o 
mapa 0,3 0,2 0,4 0,2 0,4 . o, 5 0,3 
(Pop-Tur H aspa) 
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TOTAL SEXO .CLASSE IDADE 
M F A/B e/o 14/29 30/49 50 e + 

( 1. 000) ( 500) (500) ( 500) ( 500) ( 400) (400) ( 200) 
DESCRIÇÃO % % % % % % % % 

Bonequinho joga 
a moeda para c i 
ma, bate a cabe 
ça e cai um mon 
te de moedas 3,3 1,4 5,2 4,2 2,4 3,3 3,0 4,0 

Rapaz dançando 
na chuva de mo.ê._ 
das 2,6 1,6 3,6 2,4 2,8 2,8 3,0 1,5 

Chuva de moedaS 2,1 1' 8. 2,4 ·4, o 0,2 3,5 1,8 

Cebolinha dan -
çando na chuva 
de moedas 1,1 2,0 0,2 u' 2 . 2,0 u,s 2,0 

Desenho animado .0,9 0,6 1;2 0,6 1,2 1,5 1,5 

Esse nome d~ di:.. 
nheiro 0,6 o·, 4 0,8· 0,6 0,6 1,3 0,5 

A casa eni c· i ma do 
caminhão 0,4 0,8 0,2 0,6 1,0 

Cai moedas do c ar 
r o 0,2 o' 2. 0,2 0,2 0,2 0,5 

Rapaz com a brita 
·oeira quetran~o o 
asfalto e sai mo~ 
das 0,2 0,2 0,2 0,4 0,5 

Cai moedas do ta-
ximetro 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,5 

Cai moedas dÓ c h.!,!_ 
veiro 0,1 0,2 0,2 0,3 

Na o se lembram 3,8 3,0 4 ·; 6 3,2 4,4 4,0 3,3 4,5 
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Onde o Sr.(a) se lembra ' ~e ter visto, o~vido e lido anuncio de que 

Caderneta oe Poupança? Como era o an~ncio? (espontânea). 

TOTAL SEXO CLA'ssE IDADE 
M F A/B C/D 14/29 30/49 50 e + 

( 1. 000) (500) (500) (500) ( 500) ( 400) (400) ( 200) 
% % % % % % % % 

HASPA 46,4 51,2 41,6 38,8 54,0 44,3 48,8 46,0 

LOCAL 

TV Canal 5 38,1 40,2 36,0 30,8 45,4 33,0 42,5 39,5 
TV Canal 7 2,3 3,6 1,0 2,6 2,0 2,3 2,3 2,5 
TV Canal 13 0,6 0,6 0,6 1,0 0,2 1,0 0,5 
TV Canal 4 0,3 0,2 0,4 0,4 0,2 0,3 0,3 0,5 
TV. Nao se lembram 2,9 4,0 1,8 2,2 3,6 4,0 2,5 1,5 

DESCRI ÇAO 

Cai moedas do fo--gao 27,0 26,2 27.8 21,2 32,8 26,8 28,8 24, o 
Cai moedas do carro 7,1 9,4 4,8 6,8 7,4 5,0 9,5 6. 5 . 

Jogadores em um ca~ 
po de futebol e o 
juiz fala: "cara ou 
coroa" · 2,5 3;8 1,2 2,6 2,4 1,3 2,0 6,0 

Cai moedas do tele-
fone 1, o. 1,4 0,6 0,8 1,2 0,3 2,3 

Cai moed8s do chu ·-
v eira 0,8 1,4 0,2 0,2 1,4 1,3 1,5 

Palhaço brincando 
com as crianças 0,3 0,4 0,2 0,4 0,2 0,5 0,5 

Esse nome d,; dinhe_h 
r o 0,1 0,2 0,2 0,3 

Não se lembram .7,6 8,4 6,8 6,6 8. 6 . 11,0 4,3 7,5 
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Onde o Sr.(a) se lembra de ter visto, ouvido ou lido anuncio ~e que 

Caderneta. de Poupança? Como era o an~ncio? (espont~nea). 

TOTAL SEXO CLASSE IDADE 
M F A/B C/D 14/29 30/49 

( 1. 000) ( 500) ( 500) ( 500) ( 500) (400) (400) 
% % % % % % % 

HASPA 38,7 39,4 38,0 41,8 35,6 42,3 39' o 

LOCAL 

TV Canal 5 25,3 25,4 25,2 27,2 23,4 29,3 25,0 
TV Canal 7 5,7 6,4 5,0 7,0 4,4 4,5 7,8 
TV Canal 13 3,8 .4' 2 3,4 4,2 3,4 3,0 3,3 
TV Canal 11 0,1 0,2 0,2 0,3 
TV.Não se lembram 0,6 0,8 0,4 0,4 0,8 0,5 0,5 
Não se lembram 3,2 2,4 4,0 2,8 3,4 5,0 2,3 

DESCRIÇÃO 

Cai moedas do pi.§_ 

50 e + 
( 200) 

% 

31,0 

18,0 
4,0 
6,5 

1,0 
1,5 

no 27' 2 26,6 27,8 32,2 22,2 32,0 25,3 - 21' 5 

Cebolinha dançan~ 
dó na chuva: de 
moedas 1,3 2,0 0,6 1,2 1,4 1,5 0,3 3,0 

Chuva de moedas . o' 9 0,6 1,2 0,6 1,2 1,5 0,8 

Homem carregando 
calch~o com .di - · 
nheiro . 0,6 0,8 .o ,4 0,4 0,8 1,0 1,0 

M~siCa 0,4 0,4 o·,4 0,2 0,6 0,5 0,3 0,5 

Esse nome d~ di-
nheiro. 0,3 0,4 0,2 0,6 0,8 

Cai moedas do c ar 
r o 0,3 0,2 0,4 o 4. ' . 

0,2 0,3 0,5 

Propaganda com Re 
nato Aragão 0,2 0,2 0,2 0,4 0,3· 0,3 

Cai moedas do ch!d_ 
veiro · 0,1 0,2 0,2 0,5 

Não :se lembram 7,4 B,O 6,8 6,4 8,4 6,3 10,0 4,5 
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Onde o Sr.(a) se lembra de ter visto, ouvido ou lido anuncio de que 

Caderneta de Poupança? Como era o an~ncio? (espontânea). 

HASPA 

LOCAL 

TV Canal 5 

TV Canal 7 

TV Canal 4 

TV Canal 13 

TV Canal 2 

TV. Não se lembram 

Revista 

Não se lembram 

DESCRI ÇAO 

- Cai rrioedas do piano 
- Cebolinha dançando 

na chuva de moedas 
- Chuva de moedas 
- Homens dizenOo que 

a. Haspa dá pr~m~os 
- Cai moedas do tele­

fone· 

TOTAL 

( 1. 000) 

% 
28,4 

15,9 

3,3 

1,9 

1,5 

0,1 

3,4 

o ,5 

1,5 

10,6 

1,5 

0,7 
_ Homem cantando e dan 

çando na chuva de moe 
das 0,7 

- Cai moedas do carro 0,6 
- Esse nome d~ dinheiro 0,3 
_ Mulheres dançando 0,3 
_ Juiz de futebol deixa 

cair uma porç~o de 
moedas 0,3 

_ Homem carregando col-
chao com dinheiro 0,1 
Bqneco depositando 
moeda na caixinha 

- Não se lembram 
0,1 

·9,4 

SEXO 
M 

( 500) 

% 
24,4 

14,6 

2,2 

1,8 

1,6 

2. o . 

1,8 

F 
(500) 

% 
32,4 

17,2 

4,4 

2,0 

1,4 

0,2 

4,8 

0,6 

1,2 

·9,4 12,8 

2,6 1,6 
1,4 2,0 

2,2 0,8 

1,0 0;4 

o. 6 . 
0,2 
0,2 
0,2 

.o. 2 

0,2 

0,2 
7,0 

o,s 
l,b 
O,q 
0,4 

0,4 

11,8 

CLASSE 
A/B C/D 

(500) (500) 

% % 
.25, o 

14,4 

2,4 

1,2 

1,2 

3,0 

0,6 

1,6 

7,8 

2,2 
1,6 

1,8 

0,6 

0,8 
0,4 
0,2 
0,2 

0,2 
9,2 

31,8 

17,4 

4,2 

2,6 

1,8 

0,2 

3,8 

1,4 

13,4 

2,0 
1,8 

1,2 

0,8 

0,6 
0,8 
0,4 
0,4 

0,6 

0,2 

0,6 

18/29 
(400) 

% 
--29' 3 

19,5 

2,0 

1,5 

1,8 

2,5 

0,5 

.1, 3 

10,8 

4,8 
1,8 

1,3 

o,8 

1,0 

0,3 
0,8 

0,3 

8,5 

IDADE 
30/49 
( 400) 

% 
27., 3 

13,5 

4,8 

2,8 

1,0 

0,3 

2,8 

1,8 

11,5 

0,8 
1,5 

1,3 

0,5 

0,5 
o,8 
0,5 

0:, 3 

0,3 

0,3 
9,3 

50 e + 
( 200) 

% 
29,0 

13,5 

3,0 

1,0 

2,0 

6,5 

0,5 

1,5 

8,5 

1,0 
2,0 

2,5 

1,0 

0,5 
1,5 

0,5 

11,5 
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ANEXO 4 

ATUAIS DECRETOS 

DECRETO-lei nº 2.021 de 18 de maio de 1983 

Muda o· IR sobre ·cadernetas 
1!: a seguinte a Integra do 

Decreto-lei o! 2.021 baixado oo·­
tem pelo presidente Figueire· 
do: 
Decreto-lei n:" 2.021 de 18 de 

mttlo de 1983 

Altera a leglslaçA"o do Inlpos-
to de Renda aplicável aos ren· 

: dlmento:~ de depósitos em c a­
: dernetas de poupança do Siste· 
:ma Financeiro da Habitaç!o e 
, d6 outras providências. 

· ; O presidente da República, 
, no uso da atribuiç:ío que lhe 
:confere o artigo 55, Item li, da 
; ConstituiçJo, 

DECRETA: 

Artigo 1~ Ficam lsenlos do 
Imposto de RendA progressivo 
D.!l declaraç~o de rendimentos 

; os juros e dividendos da c a der­
. neta de poupança do Sistema 
. Financeiro da Habitaç:;o aufe. 

l; rldo5 -por pessoa !'I rJsic.as. cal­
. cul.ados sobre o saldo médio 

anual de at~ 2.000 (duas mil) 
Unldádes Padrlo de Capital 
<UPC). 

I 1! No c~lculo do limite 
considerar-se-i o valor da UPC 
correspondente ao quarto trl. 
mestre do ano-bue. 

f 2~ Para apuraç!o do limite 
de, lsenç!o ·previsto neste arti. 
go, ser.!ío somados os saldos 
mtdios anuais de todas as ca. 
dernetas de poupança in­
cluldas na declaraçJo do con­
tribuinte. 

Art. 2~ Os juro! e dividendos 
de que trata o art. 1~. calcula­
dos sobre o Hldo médio trimes· 
tral superior a 2.000 (duas mil) 
UPC. ficam sujeitos à lnclden­
da do Imposto de Renda na 
fonte pagadora. mediante 
allquota de 18% (dezoito por 
cento). 

Parágrafo Unlco A lnciMncia 
de que trata f'ste artigo será. i 
opç~o do contribuinte, conslde-

FONTE: GAZETA MERCANTIL 19/maio/83 

rada u:clusiva na fonte ou an­
leclpaç!O do imposto devido na 
declaraçAo. 

Art. 3! Fica revogado o dis­
posto na alJnea b, item I, do ar­
tigo 2~ do Decreto-lei n~ l.S41, 
de 29 de dezembro de 1980. 

Art. 4! O crédito financeiro 
de que trata o -artigo 1!' do 
Decreto-lei n!' 1.99-4, de 29 de de. 
tembro de 1982, poderá seres­
tendido aos aumentos do capl. 
tal destacado para a flllal da 
empresa estrangeira autoriza. 
"'a a funcionar no Brasil. 

Art. 5! O ministro da Fueo. · 
da poder A baixar os atos neces­
s!rio.s à execução do di!!lposlo 
nesle decreto-lei. 

Art. 8! Este decreto-lei entra 
em vigor na data de sur. publJ. 
caçAo, revogad:o:s "s dlspo.d . 
ções em contrArio . 

Br.i!s!lla. em 18 de maio de 
"lSSJ; 162~ da Indepcndéncla e 
f5~ dz RepúbUca.. 

DECRETO-lei nº 2.040 -.de 30 de junho de 1983 

AplicaÇão às pessoas fi.sicas 
._ · · _ · A fnttVa c!~ deono: fÕa mÕ~ed.riu.., prÓduúdo1 pd.zs aplicações. rirulo gratuito, sc:r:i i.ncluido na Cédula H d.a 
"'Dea-em-Lei II" 2.040. de 30 de junho de Pará~o 2•- Após w-is mCK:S de deriva· declauçio de rendimentos ô \'llor rui da parti· 

19&3 · çio do Clcpfuiro ou da CUJt6dia e ames _de cipaçio crdida. · · 
. Altera_ a Jcgidaçio do lmpcstQ de- Ren.d. e decorridC' o pruo previno neste_ .tnigo, o contri- An. 4•- A rcsriruiçio de capiul, anta de 
d.t outru providê:oci.u. · bu.inte poderá uciliur o monumc deposiudo ou decorrido o pruo de cio co anos da dara da 

O presidente da República, no uso d.u · cunodi:zdo na 5ubs.aiçio c intcgntlizaçio de imc:guliuçio, ao acionista ou sócio que '<="f 
•oibuiçõeJ que lhe confere o UDiO. 55, ium U. •çõcs àe sociedades anõnim;u de capital .zbtno, hma·er btnd1ciado do ttanmmro fiscal prrvino 

1 d& Coosriruiç.io, · bem corno de açõe-s ou '}uota1 de ernproas de no pn.ágrafo 2• do :r.n:igo lo importar~ :r. rribuu.-
. Dc:ac.ta: . . . . pcgueno ou mfdio f'Onc:, ormalmtnte connirui· ç;i'o dz. parccl:z r-ts:ituida, até o v2lor da inteira li- ~ 

·Art. 1• ..:_ Não enst"juá inttturação de d.u à dau d.t publiação deste decn-ro-lei. Z41Çio, corrigldo moncuriammre s.c-gundo a v a• 
proccuo fisul. êom ba~ em 11Crtsci:::~o patrimo• Padgrafo J• - O di~posto no padgr:r.fo riaçio do valor d:u Obrig.:tçõcs Re.ajusdvtis do 
nial ·• docoberro, a inclulio, na decla.raç.2o de· unerior não é apliclvcl na sub!crição e integ:rali- Tesouro r-;.acion.al, o.:orrid.a entre o mês d;~. 

1
cbcos· rcluiva •o cxc-rdcio fin.1.111X.Íro ck 198-4, 4c: ução de iiÇÕCs ou quoru _de capital de: inte~aliz.açio c o da rcsrituiçio. 
· VaJon-i deposirados c;n udemcu.s de pOu.p:r.nça 1- lmriruiçôcs liru.nccir.ls, companhiu de P:r.rigr"'fo único -:- O v.alor da rc-stiruiçio 

do Siucm.a Fin•nctiro da H:r.biraçio, ou aplica· teguro c c:o.piu.Jiução c .odniack, de pre~taçio ser' incluído na Cédula H da dedar.açio de 
dos em Obrig.açõc:-5 Reõljus!.heis do T uo~ro de lcrviço1; , rCndimcn10s corrt"\pondcntc ao an0-b.1.!.<' em guc 
Nacional - ORTN, ou em Títulw da Dívrd.a !I- c:mprcsas control.adu, diret.u ou indi- c:ivcr sido dttuada. 
Públiu. estadual ou municipal . . ret.i.mc-nre, por pcsw.Ú jurídicu de direito pUbli- An.· s·- o rninisuo da Fnenda podtd 

I Padgnfo imico - O tratamento fi, cal co, socied.1.de de c-conotn.Ja mista ou cmprcsu expedir ;nos; nca-H.árioS l uto;ç~o drsu decre-
l uubdccido oeste arrigo JOmtntc s.c apiica tcn publicas; to-lei, tspeci.almc-mc- wbr.:- -.s 5-<: L ui mo m~téri;u: 

võ~.lon::~ corrnpondentes i_ nndimmtOf. aufc:ido1 . If1- emp!c.JU conrrola.:lu, direta ou in di- A)- ProccJimcntos c.apnn de al~rgur:u o 
.tti!: 31 de d(ztrnbro de 1982, Que nio corurinu..rn rcn.mcmc, por pcshJU ttlidemes ou dnmicilia· comrolt e a indi~poruhilid~dc dos d,pó,iros 
objcio de proccno fiJC.I.l admini1narivo ou judt· du no Exurior. rc~liudos c .1~ rirulN CIJuodi~dos, b-::m como 
cid, inicido J.tf a d.l.u do ôcpós.ito ou d.& An. 3·- A ccs~o. no praw dt cinco a.no1 pr.uo e conJiç~ d(';'!;u:3; 
a.plicaçio. conudo da int~~liuçio dH 11Ç'Õcs ou quous de B)- Ddiniç.io d.a tmpru .. u de rw-quwo e 

Art. 2•- O dis~lo co artigo l•wm.:-ntr:' o.piul •ubtcriu.JI e imeg.raliudu· na formz. do rno!-dio pane, krn como form~ c condt~,·~~ dt 
'ap!idvcl ls pn-1cu1 fisicu que, a pr.n.ir da· pni.gulo 2•, do anígo 1•, bc::m como u recebi· ~uLtcriçio c imr&r,liHç;o de •uH ·~&."}. ot•) 
publia.çJo deste dccrt:ro-lei c ui 31 & Outl.lbto· Cu 11-Cffi culto puôl o Lirulu, r:m dcconinci• da quorat.. !' 
de 1983, r"'lihurt::n Oi depól.itos., ou cuuod.iln::m 1 uh«:riçlo, irn;:-licari .l includo do valor corrM· An. 6~ -·· I:.:-n lt:Ot.1'0-I._i <->1n• rl. r.m ,-i~"' j 
oc rfrul01 adguiridot,pclo pruo ttÚci."TKK de doi1 ~,onckntr: •o ncgócic, na Céduh H d.t. dechrJ.çio m. d.ua de JU/_ puL::u-çio, It:'<'ObSdu u <': .. ·~: : 
J.no&.. de rrndimcn!Q:\ rdariva 10 aoo·b~~o~ em que ÇÕC5 c:m contT;l!iO. . 11 

P.r.rig.nJo 1•-A lndiJponibilit!J de prnina e<orn:r a ci:1t.iio. Brtsili.a., c.m d~ ·de- 1983. J [.2• r' 
~te utiso o< cu[ ode aot rc.n.dimemc.l c ~r~· Parl&rzfo Unico- Nos cuot de aulo a Jnck~ndtnci'- c $'5• da J::(púb!Í<':a." _ 

FONTE: O ESTADO DE SAO PAULO - .1º de julho de 1983 



INSTRUÇÃO NQ 64/83 

A INTEGRA 

A seguir, a fntegra da ins. 
lrução, que recebeu. o n!-
64/83: 

1. Com fundamento no 
disposto no decreto-lei n~ 
2.021, ~e 18 de maio de 1983, 
estão Isentos do Imposto de 
Renda, na fonte e na decla­
ração _de rendiinentos, os 
juros ou dividendos de ca­
dernetá de poupança do· 
Sistema Financeiro da Ha- j 
bitação calculados sobre o · ' 
s-aldo m~dio de até 2.000 1' 

Unidades Padrão de Capi- ! 
tal (UPC). 

2. Relativamente à par­
tela do saldo médio trime­
lnl que exceda ao valor 
em cruzeiros corres.non-
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dente a 2.000 UPC a rêten­
ção do imposto deve ser 
efetivada no momento do 
crédito dos juros ou divi­
dendos. 

3. Por trimestre deve-se 
entender a·espaço de te-mpo 
de 3 (três) meses, seja Qual 
for o início ou o término 
desse período. 

4. Na determinação do li~ 
mite da isenção previsto no -
decreto-lei n? 2.021/8.3, para 
efeito da retenção na fonte, 
será considerado o saldo-' 
base, em cruzeiros, em ca-

. da trimestre dividido pela 
· UPC vigente no último dia : 

do trimestre a que corres- : 
pondero rendimento. .: 

4.1.- Saldo base é o saldo ·1 

utilizado para cálculo dos · 
rendimentos que devem 
ser creditados em cada tri­
mestre. 

5. Para incidência do im­
posto na fonte considerar­
se-á o saldo-base trimes­
tral superior a 2.000 UPC, 
de cada conta, individual 
ou conjunta, aplicando-se a 
allquota sobre o valor da 
parcela de juros ou divi­
dendos creditados, propor­
cional ao valor do saldo­
base excedente ao citado li­
mite. 

S.l - A retenção deverá 
t ser efetuada pela fonte pa­
gadora - agente financei­

.ro depositário da conta de 
_caderneta de poupança do 
Sistema Financeiro da Ha-
bitação- na data do crédi­
to dos juros e/ou diViden~ 

·dos, e recolhidos até o últi­
mo dia útil da quinzena se-
euinte à que la em que se 

. efetivar o crédito. · 
5.2- Para as contas em · 

periodo de carência, a re­
tenção dar-se-á quando do 
crédito dos rendimentos. 
Calculada, pórém, separa­
damente, para cada um 
dos trimestres que com­
põem o referido perfodo. 

5.3- Para as.contas ob. 
jcto de transformação de 1 

trimestre calendário (c i- i 
vil) para trimestre corrido.: 
:: J etenç·ão rererente BOi 

período pro-rata dar-Fc-á i 
na data do crédito dos ren-1 
d:Imentos, conforme o dis- 1 
posto neste Item. ! 

-1 
' 

FONTE: GAZETA .MERCANTIL - 1º de julho de 1983 
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RESOLUÇÃO NQ 19/83 

rJnstituições autorizadas 
a ·operar. ~prazo fixo·· 

@ Da sucursal do 
RIO 

·o teXto da Resolução n• t92/8.3, ontem 
apro\·Jd.a pela diretoria do BNH, que criou_ o 
sistema memal de crédito de juros c ~or:rcç.ao 
monetária nos depósiws de poupança e insti­
tuiu a pd.-wqadr- poypenÇJ_.a puzo fix~ •. 
que ter .a pr.:zzo mmtmo de \"C!Ktmcnto de d~tS 
2nos c renderá juros de 8% ao •no e correçao 
moneriri.a. é o sc_guinte: 

RESOLUÇÁO BNH N· 192183 
A dirc10ri.a do BJ.nco N.acional da Hahi­
~ como executora. da ortent.:z.;.do cman:a­
da dO COmdho de Administr;açio c no uso 
de suas 41tribuições cstarur.irias, em rc·uni.ão 
rc:aliz.ad:z no di:a primcirÓ de .:;;gosto de 198.3, 

Re1oolve: 
1. A• Caix:n Econômic.;n, Socicdad~ de Cr~­
dim "Imobiliário e Associ.:zções de Po::~pança c 
Emprés.timo fic:am :autorizad.<~s 2 receber de­
~pÕ!ÍtO~ em comas de poupança livre, n~$ 
. quais o dlculo c o crédiro d.a c.orreçao 

monc:r.iria c os juros ou di\·idcndos conside­
rem o mês corrido, contado a p.:znir da d.ara 
d:a abenura d~ conta. 

2. O crédito dJ correção moner.ii2 c dos 1 

juros ou di\·idcndos n.as conra~ de_poupanç~ 

1

,. 
Jiwc menc.ion.:~d;as nesta resolução ob~n·ari 
a.s disposições consumes d_nr~ item. 

. · 2.1 - O l.o.i1ç.:zmemo do c:édito será I[ 
cfcruado no primeiro dia útil após o n;anscur-. 
so de cada més corrido. ~ 
-2.2 ·- O pcn:emu;al de correç.ão monct.oíria ·· 
ser.â o que corresponder ~ Y2riação- das 
ORTN" nrific:zd2 no mês de lanç";amento do 
crédito. 
23 - O nlor d:a correção monct;iria será 
obtido pcl ... .:~.piic.aç~o do perccr.ru;al de corre· 
ção monedria sobre o saldo mínimo .apresen· 
udo pc:!J. conta no mês corrido imcd:atamrn­
te ;anterior ~ d.a::a do cridito. 
2.3.1 -O SO"I!do mínimo referido no subitem 
2.3 corr~ponder:.i .:.o menor saldo diário 
,_prc~ent:zdo pel.a conu 0"1 p.anir do. 1• dia Util 
do mês corrido imcdi.:namcme anterior. 
2.4 - O pcrcemu.al de juros ou dh·idcndos 
scr.oí csubclecido de acordo com os Sebuinrcs 
critérios: • 
A~ !\.'os c.:~so5 d2s Socitdades de Crédi· 

tO Tmobiii.irio c C2ixas Econõmi.:::.:~s, os juro' 
~crio capitalizados .a cada mês corrido e 
cakul.ados ~ t2X2 ·mens:al de 0,5% (cinco 
décimos por cento), equi\·alemc!! ~ rax;a .anual. 
de 6,16i%, (seis imciros c cenro c stssent2 c_ 
sete milisimos por cento). · ... · 

B -!':o caso das Associ:~ções di: Poup.an­
çr. t_ Empréstimo, os dividcndos ob~crv;;.r.do os 
mcsmos cri:érios da :alin~3. .1ntcrior c as nor­
m.o.s c~pcdficJ.s contidas no anigo 48 do 
Rcgul.;;mcn:o-Ger2l das APE. ;~pro\·õldO pela 
Rcsoluç:io do Con~clho de Adrõinistr~ç3o A­
RC n· os.:;s, de :!6 de abril de 1978. 
2.5 - O n.lor dos juros ou di\·it!cndos sed 
obtido pela .aplioç3.o da rc~pcCti\·a tJxa men· 
s:zl sObre o mesmo s.-lJo utiliz.2do p.au c.ilcu· 
lo da coneçJo monctári.1, previ.omcn:e :a..:res-

1.-jdo do nlor desra. 

2.6- P.ar.a os efeitos dos subi tens 2.1 e 2.3.1, ORTN: ãqUeTC ob5-CTV.ii.dO no t• dia: do mb 
não s;lo c.onsid~udos dias úteis, .:~p(:nas, 01 subseqüente à ahcr.açlo de que tr.ata es_re item. 
sáb.ados, os domingoH os feriados n:~.cionoús. 5.1.2 _ T.:~u de juros: 0,5% (cinco 

2.7 - O encerramento da conta, por décimos por. CentO) -.ao mês. · 
inki.nh·a-do depositante, .::mtcs de comple.t.a= --~· _ --6--Os rendimentos, cakub:dos de a cor~ 
do o mis corrido, ac.a;rcu.ri a perda :;~.utom;i> do com 05 crirlrios ur:.ibelccidos nos itens -4 e 
tia da correção monc:Wia c: dos juros ou ' 5,- e seus subircns, dc~·crio sei c~cditidos, 
dividendos correspondentes. ~- rcspcctivamcmc, na dat.a da transform.iiçlo 

3- Nos c:zsos de conras .abcn.as nos dias autom.õÍtica 011 n~qud.2 -indi~da pelo deposi-
29 (vime e no\· e}, 30 {trinta} c 31. (trinta· c r.mte mediam e pré\" i ia c expresu solicit.:zç.ão e 
um), a com.agern do mês corrido se ri inici;;~d.t, estar disponíveis a ré o final do mê, em que 
sempre, no primeiro dia do mês sú.beqüênte. ocorrerem as aher;;~ções correspondentes. 

..;. - A~ entidades integrantes do SBPE 7 -As c ... ixas Econômicas, Sociedades 
transformar.ão auror::a.ticamtnte em contas de Crédito Jmobilioirio c: Associ:zções de Pau-
com rendir.Jenro rnen.ul, cakul;~do de acordo pança e Emprésti:Tio fiam uwbém autoriu-
com •s narro .as previstas nes:2 re:soluçio, àa.s a rec:c:ber depósitos em contas. de po-=p~n-
todas .;as co:-nas de poupança linc: existentes ça a prazo fixo, na. forrr::.o. cs-;.abelec.:ida neste 
até esta data.. . item. · :-
- 4.1 - A tra:"Jdonnação ocorrerá no 7.1 _As contas teria prazo dc,•.~enci-
corrcntc mês c no m~:no dia que cõrrc:spon- menro de 2 (dois} :anos, no minimo," 
der ao previsto para crédito de rendimentos 7.2 _ O dlculo c o crédito dos rendi-
em oda co;~ta. mentes d:a cadcrne:a de poupança a prazo 

4.2 - A corr~ç~o mOned:ria e os juros fixo ob~dcccr.ão o disposto ncs:~ ~:.;bitcm. 

ou di-.·idendos. de\·iC.os ~- p;urir do dia- do ,. 
úhirno crédiro de rendimento c :até o dia _ 
imcd:a:a:ne:::u: anterior il.uamfo;maç'io a:.~- · 
torJ!ática,_ ~.C.\:c~ão. ser oJ:>;idos d2 . ~~8.l:'En~_ 
forma: 

4.2.1 - Corrtç.ão moncdri:a: calculada 
segundo o percer;ru;;.J de variação d2s Obrig:2· 
çõts Rrajustheis do Tes_ouro Na.cional 
(ORT:."") tn:re o r.~ês da t~ansío~r:1:zção auto· 
r.1áric..a c o mês· do llhimo crêdiro de -re;,d1-
mcmo apli.ado, ptoporcionalmer,tc .aos di.u 
decorridos, sobre o uldo minimo \·etific.ado 
no período correspo:1d:::'lte, no caso de ter 

· hnido saq:J.e r.o período, ou sobre 2 méd:a 
aritmética do~ saldos mínimos mer.sais, em 
caso cont:-ário. 

4.2.2- Juros ou ilividendos: olcubdos 
J.egundo a taxa de juros trime-stu.l de 1,467 
(um inteiro e quatrocentos c M:sscnt.a c sere 
milésimos por cento) aplicada, propo~cion.al­
meme :aos di:zs decorridos, 50bre o mnmo 
saldo utiliz2do para dlculo de ccirreç.ão mo­
netária, pre,·i.amcnte ;~crocido do -.-alar de-na. 

5 ·-É f2cultado ~s entidades· imq;ranres 
do SBPE, mediante pré-.-ia C" expressa solicita­
çio dos depoSirames, alterar • dJta de crédito 
de -rendimcnros d.n conr.:zs existente-s nesta 
clara, cujo uédiro de rendiri1rnros o.:orn·.:z no 
primeiro di2 de od.a trimenrc ci,·il. 

5.1 -A corrc~ão monedri2 c os juros 
ou diYidcndos correspondentes ao pcriodo 
conrado dJ. dau do úl:imo crédi10 de rendi­
mentos até o diJ. imcdi:n.amenrc anterior .à 
nova data de crédiw solicitadJ. pelo depo"~i~ 
Unte, dncr1o ~cr ob:idos segundo m.crirtri~ 
estipulado~ do item 4 dcsu rc:soluç3o, exceto 
qu:znro 010 pcrcc:nru.:;;l de ... ·.:zriaç..áo das ORTN 
e quanto .l t.n:a de juros, que ~crio os 
scguinu:s: 

S.. I. I PerceiJtu.al de _nri2.ç3"o da 

. 7.2.1 - Os depósitos ser~o Corrigidos 
pela aplic"'çio do pc:rccnru:al de .'"ariaç.ão do 
valor da Unidade P.i!drão d~ C;o.pna.l do Bl\é"H 
(UPC), a p:artir da d..ata de a_bcrrura ~ré • de 

·\·cncimento da cont:ly e scrao :;zo-r;sodos de 
juros, incidentes ,obre o ,·a.lor corrigido, c.al· 
cclados .2 ta.:xa eq:.J..ivabne 2 8% {oito por 
cenro) ao ano, com c.apitaliHç;io trim~srral. 

7 .1.2- Os rendimc:Hos ficaria disponí-
veis nol data de vencimento da contL . 

7.3 - As di5posiçõcs- cÕns-;:antcs éeste 
item somente seria 2plid.veis após su2 rcgula-
mcntaçio pelo BXH. · 

8 - F1c2 autoriza.d;a .a existência d~ mais 
de uma conta por d~pos:t.2;ne em uma rnc~ma · 
cmirude. 

9- Ficam man:iC.as H disposições regu­
lamenrôlrcs rel.oti\·.as il.s contas de poup:rnça. 
Ihre, no que não co::.{Jira.rem com :as da 
pre!>entc resolução. . . • 

1 O- Ao Diretor de Poup2nça c Empres• 
rimo fica· delegada co:r;;ll:·tência p2.ra baixar 
os .:nos compltmentarcs que se ton::arem 
necéss:hios il. implemtnt.aç~o do disposto n::s-
ta re~olução. ~ 

11 -A prescnrc_resoh.:ção tem ,·jgên~a 
a pa.rrir desta Gau., revcg.o.ndo 2. Resoluç;..o 

,~NH o• 17218_~. ~-• .; ~-:; ,.~ . .., 

FONTE: O ESTADO DE SÃO PAULO - 4 de agosto de 1983 



1980 Em li$ milh;;es 

DEL FIN .. JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL 

Evoluç~o de Saldo Nominal 4.694 4. 796 5.004 5.416 5.525 5.803 6.347 

' Evoluç~o do Incr, Liquido 
Valores Nominais ( 40) 102 208 (158) lOS 278 (61) 

Evoluç~o dos Valores Noml 
nais CM/Juros 520 - - 570 - - 605 

NÚmero de ag~ncias 40 40 40 40 40 40 40 

AGO SET ou r. 

6,479 6.742 7,268 

131 263 ( 107.) 

- - 633 

40 40 40 
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1980 

. 

HASPA . JAN FEV MAR ABR MAl 

Evoluç;;o de Saldo Nominal 4.127 4.230 4.450 4.883 4.999 

Evoluç;;o do Incr, Liquido 

Valores Nominais 
(34) 102 219 ( 90) 115 

Evoluç;;o dos Valores Nomi- 469 524 - - -
nais CM/Juros 

NÚmero de Agências 41 41 41 41 41 

Em li$ milhÕes 

JUN JUL AGO 

5.233 5.667 5. 7 60 

' ' 234 ( 123) 94 

- 558 . -

. 

41 41 41 

SET OUT. 

5.991 6.431 

231 (148) 

- 589 

41 41 

' 

NOV 

6. 576 

144 

-

41 

DEZ 

7.004 

428 

-

41 1-' 
. (D 
(D 



1980 Em li$ milhÕes 

CONTINENTAL JAN FEV MAR ABR MAl JUN JUL AGO SET -
OUT NOV DEZ 

Evoluç';;o de Saldo Nominal 4.306 4.404 4.598 4.999 5.121 5.357 5. 778 5.853 6,074 6. 534 6,664 7 .12, 

. 

Evolução do Incr. Liquido 

Valores N~minais 21 98 193 (140) 121 235 ( 149) 74 220 ( 134) 129 457 

Evoluç';;o dos Valores Nomi-

nais CM/Juros 493 - - 541 - - 570 ·- - 595 - -
' 

' • 27 27 27 27 27 Numero de Agencias 27 27 27 27 27 27 27 
. 



1981 Em li$ milhÕes 

DELFIN JAN FEV MAR ABR ~IA I JUN JUL AGO SET OUT· NOV DEZ 

Evolu.ção de Saldo Nominal. 9.040 9.291 9.782 11.197 ll. 506 12.254 14.491 14.721 15.400 17.556 18.007 19.373 

Evolução do Incr. Liquido ' 

Valores Nominais 
217 251 490 ( 329) 309 747 ( 42) ·· 23o 678 ( 534) 450 l. 366 

Evolução dos Valores Nomi-
' .. ' 

nais CM/Juros . 849 - - l. 744 - - 2.194 - - 2.690 - -

. .. 

N~mero de Agencias 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 



1981 
Em li$ milh;;es 

" 

HASPA JAN FEV MAR ABR MAl JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Evolução de Saldo Nominal 7.894 8.194 8.705 9. 919 10.251 10.989 '12.863 13. 305 14·. 014 15.934 16,427 17.580 

Evolução do Incr. Liquido I' . 
I .. "" ·- ,,_, . 
"""( 65'.Í) 

Valores Nominais 
112 299 510 ( 348) 332 738 (156) 442 709 490 1.152 

" 

! . ! I·,_, . 
Evolução dos Valores Nomi-

CM/Juros 
777 - - 1.562 - . ,. 

·~ 2.029 - -·-· - .. ·-·- " -2.·581" - -nais ' . 

. 

. .. 
.. ---- -- -- - --------· 

' de Agéncias 41 41 41 41 41 41 41 41 Numero 41 41 41 41 

" 

--1 i 



1981 Em li$ milh~es 

CONTINENTAL JAN FEV MAR ABR . MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Evoluç~o de Saldo Nominal 7. 968 8.128 8,515 9,674 9,891 10.445 12.152 12.414 12. 940 14.573 14,804 17.757 

, 
Evoluçao do Incr. Liquido 

Valores Nominais 
67 160 387 ( 393) 216 554 ( 220) 262 525 ( 698) 230 952 

Evolução dos Valores Nomi-

nais CM/Juros 
778 - - l. 552 - - l. 928 - - 2.331 - -

' ' Numero de Agencias 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 



li$ milh;;es 

CRESCIMENTO NOMINAL ·DOS SALDOS DA POUPANÇA 

31.12. 79 PART 6% 31.12. 80 PART. 6% 31.12.81 PART. ~% 

DELFIN 4.132 5% 93,4 7. 97 3 4,80% 92,5 19.373 3,9% i143 

HASPA 3.628 4,4% 87,6 7.004 4' 22% 93,0 17.580 3,43% 151 

CONTINENTAL 3.791 4,6% 77' 2 7.122 4,29% 87,8 15.757 3, 25% . 171' 2 



lf$ milhÕes 

CRESCIMENTO REAL DOS SALDOS DA POUPANÇA - UPC 

31.12.'79 PART. ~% 3l.12.8J PART. 6% 31.12.81 PART. ê% 

DELFIN 9. 637 36,8% 589 12.014 24,6% 734 15.631 30' l% 955 
; 

HASPA 8.462 32,7% 1.122 10.556 24,7% 1.414 14.184 34' 4%. 1.900 

CONTINENTAL 8.842 25,3% 609 10.733 21,3% 739 12.713 18,4% 875 



EVOLU AO DA CAPTAÇÃO DE POUPANÇA 

SALDO CAP.LIQ. INC. 

31.12.80 1981 % 

DELFIN 7.973 3.921 49,2 

HASPA . 7.004 3.624 51,7 

CONTINENTAL 7.122 2. 044/ 28,7 

INFLAÇÃO ACUMULADA NO PERÍODO - 95,2 

.ACUMULADO DA C •. P. NO PERÍODO - 108;68 

VARIAÇÃO DAS ORTN's NO PERÍODO - 96,87% 

fr$ milhÕes 

- ANO 1981 

JUROS INC, INCRE INC. SALDO PART. 

cr1-8l % 
TOTAL 

% 1.12.81 a/ 
I' 

81 

' 7.479 93,8 11.400 143 19.573 1,84' 

6.950 99,2 10.575 150,9 17.589 1' 67 

6.589 92,5 8.634 121' 2 15.757 1,49 
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