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1. INTRODUGAO

.
-

£, s - .
A mercadologia tem evpluico nos ultimos anos oe

-~
uma maneira a acompanhar o desenvolvimento social, tecnologico e cultu -
ral de gualqguer sociegcade. A atwal preocupagao do Marketing deslocou-se

de um campo gquantitativo, aonde eram vistos os resultados, para a preocy

pacao com aspectos qualitativos, cu seja, o bem estar do ser humano . a

longo prazo.

l s
Estes esforgos tornam-se sucesso guando se ua uma
- -~ o -~ - .
maior enfase na realizagao de consultas mais fregllentes e na procura cde

realizar.o trabalho de uma maneira mais eficiente.

-

£ neste ponto que o presente trabalho comega a se
desenvolyer. A primeira prencupag;o sera tentar definir o gque € alge e-
figﬁénte centro do Cémﬁa mercadolagico.Toﬂa a biblipgrafia existente foi
pesquisada para poder formular,& partir de um universo epistemolégico, al

., . L. L '
guns conceitos teoricos. 0O segundo passo focl mais especifico: sabendo-

ol . . ' - - td - .
se g gue e ser eficliente em mercatclogla, e possivel gquantificar ssta e-

fiencia? A tarefa parece bastante ardua, mas alguns passos foram cvados

neste sentido.

0 importante neste ponto, era poder trabalhar com
-7 . ’.. ' N L X . .
variavels mercadologicas para completar um estuco teorico sobre a efici-

-~ .7 L . * - . . .
encia mercadologica. As variaveis escolhidas fazem parte do "marketing

mix",



Para aclopar uma parte prétﬁca ap presente traba-
lho, foram escolhidas trés empresas de credito imobiliério, atuantes na
captaggd de. recursos populares, conhecida por Caderneta de Poupanga. fo-
ram escolhidas as seguintes empresas: HASPA, CONTINENTAL £ DELFIN,‘ por
possufrem os seguintes aspectos similares: as tres empresas eram socieda
des de crédito imobiliarip independentes deﬁtro do 5.B.P.E., estavam en-

quadradas entre as 10 primeiras empresas ceptadoras de recursos e pos—

. ~ ~
sulam g _mesmo campo de agao (72 regiao).

A pesguisa junto as organizagoes tenta, na medida -
do possivel, levantar informagoes osbre a programagac mercadologica das
sociedades nos anos ‘de 1980 a 1981, Nem sempre estas informagoes foram

- 3 * - 1 - - - = * - 0
fornecidas a fim de posicionar as Sociedades de Credito Imobiliario inde

pendentes dentro do Sistema Financeire Nacional. Apresentamos abaixa o

organograma do mesmo. (1)

(1) M™MAGLIAND, CORRETORES., 0 Mercado de Capitais Brasileiro. In

Sistema Financeiro Brasileiro, 1976, p. 3.
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0 Sistema Brasileiro de Poupanga e Empréstimo

(s.B.P.E.) pode ser entendido como o conjunto de instituigbes representa
Gas pelas Sociecades de Credito Imobiliario (S.C.I.), Associagoes de

Poupanca e-Empréstimos (APE's), Caixa Economica Estacual (C.E.E.) e Cai-

xa Economica Fedéral~(C.E.F.) . 0 S5.B.P.E. tem eperagaes ativas e passi

”’ - ~ . . . . . x s -~ )
vas e e o orgao gque coorcena as atividades das instituigoes em estudo.

0 5.B.P.E. ganhou os atuais contorncsa partir da

regulamentaggo das letras imobiliérias, durante o ano de 1987, O granue

saldo, contudo, veio a se verificar em 1968, momento em gue se articulou
o mecanismo das cacernetas de poupanga, atualmente um dos principals ins

trumentos de Captaggo de recursos do Plano Nacional de Habitagao.

Ohserwaqsé'a'manipulaggo das Cadetnetas de Poupan

ca belo governo, como em fins de 1980, quando este optou por uma terapia

lrecessiva cléssica, tendo que reduzir o nivel de atividade econamica,priﬂ
cipaimente no  setor industrial. Dada a gravidade ca situaggo,principai.
mente em seu front externo, wecidiu o governo pisar em varios freios ao
mesmo.tempo: ap lado de uma poiEica fiscal e monetaria restritiva, pas -
sou a agir sobre o equil{brio entre a poupanga e o Consumo Cos incivi -
tduos ao fentar aumentar a poupah@a cam o objetivo c¢e reduzir o consumo e,

(2)

portanto, ajudar o resfriamento da economia. Qutro exemplo & vataco uwe

Jjulho de 1983, guando o governo deixou de expurgar a corregao cambial ,

mantendo o crescimento dos rendimentos das cadermetas de poupanga de a -

cordo com z inflagac real.

(2) Revista Abecip - Nov/Dez 1980 - Editorial.



. )
Isto demonstra que a caderneta de poupanga B um
cos instrumentos escolhidos pelo governo nas manipulagoes sconomicas e

L4 Lo ~ ~ - . o . ~
monetarias. Esta opgao se da, nao so pela ampla difusao junto as cama -

- . S .. . ~
vas sociais, mas tambem pela regulamentagac especifica da aplicagao dos

recursos arrecadados.

Como foi visto, .o S.B.P;E. foli implantade em .uma
época em gue nao se acreditava na capacidade da poupanga do povc brasi -
leirn, mas hoje apresenta um importante resﬁlfado financeiro, tanto :as-
sim gque, o volume de poupangas voluntarias captadas Jjunto ao pﬁbliCD, su

perou, desde 1974, os recursos do Fundo de Garantia, provenientes da pou

panga compulsoria.

~ ’ . - . ~ , .
0 S.8.P.E..compoe-se de instituigoes publicas, rg
presentadas pelas calxas economicas e. entidades -privacas, gue -sao as so=-

ciedades de creédito impbiliario (SCIfs) g as associagoes de poupanga e

.
emprestimo.

As Sociedadeé de Créditq.lmobiliério, constitui -
das sob a forma de sociedades aﬁenimés, tem és suas caracterfsticas;cang
fituiééo e autorizaggo de funcionamento, reguladas pelo Banco Central de
Brasil. Sao instituigoes finan;eirés'integrantES do Sistema Finénceiro
Nacional & tem & teotalidade de seu capital representado por agaes nohing
tivas. Sujeitam-se taﬁbém, a regulamentagau do Banco Central para insta
lar ou transferir sedes ou dependéncias; encerrar atividades, élterar s

tutos ou transformar-se mediante fusoes ou incorporageoes.



Para as cperagoes das SCI's, as fontes de recur -
sos de terceiros sao hasicamente: (3)
a) letras imobiliarias por elas emitidas para a colog

cagEo Junto ao pﬂblico.

- . ~ L4 .
b) depositcs com correcac monetaria efetuados em ca-

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

~ ~ . ’

d) efetuagao de operagoes de credito, no Pais ou no
exterior, para financiar projetos habitacionais ,
embora seja insignificante o volume de recursos

dessa natureza em relacgao acs demais.

(3) s.8.P.E.. - Publicagao Interna.



2. CONCEITO £ DEFINICDES

. N ’ . . ™ .
D objeto de estudo deste trabalho e a eficiencia
L4 . . . ” . Ld .
mercadologica. A tentativa do presente estudo e, partindo das varias
definigoes -de eficiencla gue a teoria nos fornece, estabelecer relagoes

com a mercadologia e elaborar um conceito de eficiencia mercadologica.

p
D segundc passo sera levar este conceito de efi -
A o . . .
ciencia aos nivels da Teorlia Mercadclogica e estabelecer como pode ser

mensurada a eficiencia nos niveis propostos.

Sabemous - gue as palavras utilizadas em gualguer
‘teoria sao parte de um universo epistemolégico gue esta teoria desenvol-
uéu. Quando procuramos "gficiencig" encontramos gste termos em fisica ,
engenharia, économia, Etc., sendo usado de maneira diferente .por . cada
uma destas teorias. A dificuldade se inicia quandorse tenta definir uma

~ B - T .
eficiencia geral sem gue esta encontre barreiras sociais e de valores .

(%),

C gue & ser eficiente? Podemos dizer gue uma ati
vidace eficiente & aguela gue consegue estabelecer um melhor resultado
da relagao input—output Em um mercado consumidor podemos definir Cs
inputs como a quéntiﬁade de trabalho exerc;da'dentrc de uma empresa, gue
tem como resultado um produto ﬁércadolégico. Os outputs s3o o nivel de
satisfaggn aicangado pelos consumidores, gue & medida dentro da empresa

em termos de resultados financeiros. Estes elementos devem sempre estar

(4) KOHLS, Richard L., The Marketing Problem. In . Marketing of

Agricultural Procucts, New York, Mec Millan, 195%, cap. 1, p. 3-16.



4 -
de acordo com os objetivos empresarials pre-determinados.

o~ -~ . - - .
fis definicoes de eficlencia mercadologica baseiam

~ 4 = ~ . . e .
-s2 tanto em vispes cientificas guanto em visges socizis. Das cienclas

socials, o conceito incorpora a necessidade de constantemente realimen -

tar as infurmagaes de input e output, devido a grande variabilidade gue

ha no ccomportamento bumano,

Kotler, o0diz gue o conteito de marketing evoluiu,
passando de uma visao Centraca sm vendas,ara um visao de marketing, e 1

nalmente para um conceito scocietal de marketing:"e uma orientagas ca admi

nistraggo que visa proporcionar a satisfaggo do cliente e o bem estar do
consumidor & do pﬁblico a longo prazo, como a solugao para a .satiSFa¢§D
aos Dbjetiuos.e as responsabilidades da organizacao".(5) . Fste concei-
to nos faz reformular a primeira definiggo de £ficiencia Mercadolagica s

incorporando ac putput a necessidade e satisfagac dos clientes & o seu

bem estar a longo prazo.

A traduggo deste input e putput em valores numéri
cos & muito delicade e'diffcil, no entanto, este trabalho tentara faze-

lo no seu decurso.

No desenvolvimento das atividades, temos :sempre

. 14 Lo e
determinadc um nivel de eficdencia. 0 gue deveriamos fazer para gue es

(3) KOTLER, P. = Administracac de Marketing - Sao Paulo, Atlas, 1974,

p. B6-147.



” > . ~ . Ld . . .
te nivel melhorasse? A resposta parece gbvia: e necessario modificar a
relaggo input-output estabelecida. Existem diversas maneiras de conse-

guir esta modificagao; algumas delas sao:

a) reduzir o nivel de inputs mantends o de output,

b) modificar os putputs,

Ppdemos reduzir g nfuel de inputs Quando procura
mos utilizar tecnicas mais moderﬁas de produggn gue geram uma reducao
e custos. A modificaggo dos outpuis pode acontecer quando os consumi-~
dores jé nao se sentem.tgo satisfeitos com e -procuto oferecido e a em -
presa percebendo a necessidade de mucar (utilizaggc ce Pesqguisas Merca=-
dologicas) realiza estas tranformagaes;.mesmo gue estas mudangas fagam
com que haja um aumento de inputs. podempos afirmar que houve ganhos em

eficiencia pela melhoria dos nivels de outputs.

Podemes dizer gue existem duas categarias em

eficiencia mercadolégica guando se procura obter ganhos de eficiencia.
(1} o0Operacional {tecnoclogia)

(2) Prego {economia)

A eficiencia opesracional acontece guando sao uti
. - . 'I .
lizadas conhecimentos de outras areas cientificas e estes conseguem uma

'reduggo_nos inputs mantendo o -nivel de outputs.

- P - i - 4
A eficiencla prego e relacionada ao nivel de

{(6) KOHLS, Richard L. The Marketing Problem. In - . Marketing of

Agricultural Products. ©New York, MacMillan, 1955, cap. 1.



. 16 .

.-
putput, uma vez g-e o dinheiro desembolsado e um dos fatores que o consy

midor leva em consideragao para medir a sua satisfagao. Este fator de

~ ~
pende de tres concigoes:

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

b) o prego deve refletir exatamente o custo,tendo em mente

os pregos oferecidos.

c} pressupce um mercado de livre concorrencia.

Tendo estas condigoes presentes, pode ser abser-

vada uma eficiencila de precos.

L ™ - .“l - -
Em certas ccasioes a eficiencie operacional pode-

- ' N r x ~ - - .
ra acarretar uma diminuigao da eficiencia prego, por exemplo, a introdu-
cac de uma nove tecnologia pode reduzir z capascidade de outras firmas de
produzirem o mesmo bem oferecido, fazendeo com gue o comsumidor tenha uma

menor gama de alternativas, reduzindo, portarnto, as condigoes de eficien

cla de prego.

Para uma empresa, a eficiencia em merketing & jul
gada em termos de como a organizacazo alcanca os seus objetivos em termos
de mercadcs potencials e de comp sa0 consesguidas as redugaes de custos .
Este Jjulgamente preasupae que a'administraggo tenha plenos conhecimentos
cada

tanto dos mercados potenciais, guando do custo da performance de

uma das fungses de marketing:que se pode ter controle (produggu, vendedg



res, nivel de propaganda/prcmaggo, etc.). Sem ter.conhecimento destes

dados a eficiéncia da organizagao fica prejudicada. (7)

0 fluxe de informagoes gue alimentam os dados c©a
administragac deve ser constante e em duas diregoes, do produtor para o
mercado e vice-versa, e tambem um,fluxo ininterrupto de informagoes in -

ternas. (8)

Quando se deseja verificar se uma determinada em-
presa passcu de um estagio de eficiencia para outro, podemgs utilizar al
guns criterios gue poderao auxiliar este trablho. Um check-list dos cri

rs - " .
terips e apresentado, por Beckman & Davidsan: (9)
a)} Grau de especializacac dos produtos
b) Nivel de padronizagao de atividadess

c} Quanto da divisdo de trabalho & utilizada na per -

formance dos objietivos mer:admlégicos;
d) Natureza dinamica do Marketingj

g) OCrau e rnatureza da competiggo;

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

" ciples of Marketina: the Management View. New York, Holt, . Rinehant. -

and Winston, 1564, 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: . Marketing, New York, Ronald Press,

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




f) Tipo e guantidade de recursos Que devem Ser
utilizades;
g) A guantidade e a gualidade da informacao edu

cacicnal e o treinamento do trabalho.

Vamos comentar alguns dos aspectos acima.

Quando és empresas alcangam éltos niveis ce espe
calizaggo, conseguem oferecer produfos cue uenhém atender de maneira
mais adequada aps desejos e neceséidades dos Cénsumidores. Esta especi

~ ~ . ~
alizacao na produgao de produtcs especificos faz com qus as empresas ob
tenham_ganhos'de eficiencia. Outrc fator que leva as empresas a obte -
. rem ganhos de eFiciEncia sao os altos niveis de padronizagao LEe suas a-
tividades, a padronizaggo leva a gus o trabalho seja efetuaco com econg
mia de escala, conseguindo assim, trabalhar dentro de uma curva de expe

-~ = ’
riencla.

> ~ ~ LAY
0 nivel de atengao gue a prganizagao da as cons-
tantes modificagoes gue cercam as ativicdades mercadoiogicas, provoca os

~ . L.~ L, L
cilagoes me termos de eficiencia alcancgada.

’ . r . . .
Podemos dizer gque e relativamente simples ser con’
" - ~ -
sidérado o mais eficiente guando se & monopolista, pois nao ha termos de
o~ " -~ a ’ - ¥ ’ .
comparagao; nas em mMercados de concorrencla acirrada, esta dara um dos

. . ! | - = . .
dados basicos para determinar qual dos concorrentes & o mais eficlente.

Outrc fator gue merece comentario e o nivel de in



formaggo educacional, este fatar esta fora do conbrole da empresa, mas
como o know-how humano vem do nosso sistema educacional na medida em que
este consegue aperfeigoar-se as organizagaes, tem candigaes de manter
pesspal mais qualificadd gue provavelmente colaborara a gue esta consiga

. - - .
ganhos de eficiencia,

Podemos dizer gue existem algurs metodos para ten
tar aumentar a eficiencia mercadolégica. A adoggo de pesguisas constan-
tes dentro de uma administracgao cienfifi:a, levara a empresa a poder to-
mar posigaes dianteiras nas mudangas gque devem ser efetuadas nos -~ seus
portfolios. Aliado a estes métndos, um controle de fatores internos de
produggo comc o controle de compras e inuentéria, metodos para calcular
a rotaggo de estogue, controle de venda, servirao de base para o elo de
decisces estfatégicas gue devem estar pré—estabelecido§ em Planos de Mar

keting.

2.1. MEDINDQ A EFICIENCIA EM MARKETING

Partinds de uma definigao de Marketing = adotada

(10} . - _ ‘ e .
por Kotler - Marketing e a.atividade humana diricida para a satisfa-
ggo das necessidades e desejos, através dos processos de troca', podemos
acrescentar a esta deFiniggo as fungges especificas do marketing, ou sg
ja, dar ao produto ou servigo desenvolvido pela produgéo, tempo, lugar e

uma ppsigao dtil. O Marketing acrescenta ao custo de produggo, custos

{10} KOTLER, P., Administracao de Marketing, p. 36.



. . ~ p . ~ .
mercadologicos gue determinarao um nivel de satisfagao para cada produto
oferecido. Os pregos de venda refletem tanto os custos de produgao co-
mo os custos mercadologicos e indicam um montante de satisfagaoc do consy

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

Mas sera o prego de venda o dnico fatar gue o con
sumidor analisa éuaﬂdo tenta mensurar a sua satisfaggo? Uma resposta a-
firmativa pcde—nog ser mais facil de aceitar, mas parece incompleta. Pa-
ra medir a satisfag%n prmauzida a'consumidnr tenta juntar Ds_seguintes B
lementps ao fator prego: poder, durabilidade, economia, seguranga e gua-
lidade. Estes fatores enuoiuem juizos de‘ualores individuais, dependem
ca situaéam economica e da nfuel de aesenuoluimento social(ll)._ Em
uma: empresa, temos varios consumidores para os nossos produtos e cada um
tem um niuel'de satisfagao, a dificuldade esta em juntar estes niyeis de
satisfaggu em um padrad dnico. . Por outro lado, podemos afirmar que a em
~presa reconhece se os seus consumidores estao satisfeitos ou nao - com
seus produtos verificando o volume de vendas destes produtos, ou seja, O
reflexo da satisfaggo estd na compra e consumo do produta. A empresa pg
de tentar medir pela receita de uendaé este reflexu. Neste trabalho, n

output utilizade para medir a satisfagéo sera o volume de vendas do pro-

dutoc em determinado per{odo de tempo.

" Para medir os inputs, a tarefa nao nac parece tao

dolorosa. Sendo us inputs a guantidade de trabalho exercida, estes po-

{11) TAYLOR, J. Weldon & SHAW Jr, Roy T. Measuvres of Efficiency in Mar-
keting. In: . "Marketing: An Integrated Analytiecal Approach" .

Ohio, South-Western Publishing Company, 1969, cap. 17 - p.471-507.
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dem ser traduzidos em valores numericos atraves de um centro de custos.

_.A . "~
Os inputs de eficiencia vem sofrencde um processo
de desenvolvimento ja que o mundo mederno apresenta, quase gue diariamen
~ r . . £ . : .
te, inovagoes tecnolegices, desenvolvimento cientifico, capazes de produ

- - 0 N -
zir decrescimos reais dos custos envolvidos no processe produtivao,

Para os empresérius, ha ganhos de eficiencia quan
do estes podem medir o decréscimo uo custo e constatar um aumentc de ven
das gue pode ser traduzido em volume de lucros realizados. Este racioci
nio poderia nos levar a dizer que as firmas gue exércem monopélios s20
mais eficientes do gue as gque atuam em.mercados de Competiggo perfeita ,
pois estas deteriam a capacidade de aumentar as vendas/lucros, devido a
gualguer redﬁégo ce custos. Mas este raciocinio é falho guando lembra-
mos gque para o consumidor o, processo de comparaggm e escolha lhe . traz
resultados mais elevados de satisfagac, e is£0 s0 pode acontecer em mex
cados de competig%o, cnde as firmas, tém lucros marginais limitados,mas
existe um esforgo maiof de éadé firma em obter graus de satisfagao mais

(12}

elevados.

Resumindo, vamos tentar medir a eficiencia pelos

inputs custos mercadologicos e gutputs volume de vendas e lucros reali-
~ Ed ~ _'

zados. Esta medigao sera baseada em firmas e serao consiueados perio -

_ . ‘
ups de tempos. Sabemps gque o empresario que coloca um ceterminado mon-

{12} GIST, Renald R. - A Background for the Study of Marketing. In: .

Marketing and Scgciety, Denver, Holt, Rinehart and Winston iInc. A

1971, part I. p. 3-73.



tante de recursos deseja tirar mais do que ele colgcou, ou seja, as ven
das/lucrus devem ser malpres que os custos envolvidos na produggu. A
formula que sera proposta € uma ferramenta prética gue poderé ser utili
zada na comparaggo da eficiencia de instituicoes mercadolégicas, mas es’
ta Cnmparaggo so tera valor se for realizada cbm firmas gue vendem pro-

dutos similares, em mercados similares.

Dos estudes economicos, podemgs afirmar que em
candigaes de competiggo perfeita, as firmas pérticulénes gue cochseguem
ser eficientes e obter altos lucros, atraem novas firmas no mesmo meeca
do e a8 longuo prazo, os produtps tendem a chegar aos consumidores caom
prego mais baixos. Nao podemos esqguecer gue do ponto de vista das fir-
mas, a motivagao dominante é a geracac de lucTos mais do que os ganhos

gerais economicos da sociedade.

Uma dificuldade encontrada quando da mediggu da

~ . - .- ~ .
gficiencia, e guando gueremos demanstirar a aplicagao deos elementos que

~ . rd . r's .
entram na determinacac dos inputs e outputs; e dificil demonstrar por-
- J - - .
gue determinado custo faz parte cos inputs e o guanto ele e necessario.
” B , .\ . rF
Para tentar resolver este problema e preciso definir o gue e um .custo

(13)

4 N .
mercadologicoe ac mesmo tempo saber se o marketing custa muito .

. ~ , ” .
Antes de resolver estas guestoes e necessario sa

ber se o marketing custa muito, comparaco com o gue? A comparagao se.

(13) LIPSON, Harry A. & DARLING, 3. R., Appraisals of Marketing Perfor

mance. .In: . Marketing Fundamentals: Text and Cases. New York,

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



-,
faz geralmente com as mesmas atividades, como ja foi citade.

Alguns fatores que tentam explicar o avmento dos

s -
custos mercadologicos:

Em primeiro lugar, o crescimento co mercado po-

. ~ - . -,
tencial requer maiores operagoes mercacdologicas sem aumentar q NUMETrQ
Fd L N . . . . ~ - ”
ve areas gepgraficas. Isto reguer uma maior especializagao em cada a-

! s . 7 - -
rea, malor numero de intermediarios, malores volumes de estpgues & Ccon-

sequentemente, um maior controle.

Em segundo lugar, temos a valorizagao dos custos

mercadolégicus;_ ’ ' isto significa gue nas empresas mouernas,nga sao
computadcos aﬁenas os custos opera:ionais.da produggo de um bem ou servi
go. OQOs custos mercadolégicos fazem parte ca Comercializaggo tos bens e
sao estes os responséueis pela diuulgaggo, desenvolvimento de novos pro
uutos, ou mesmo dé distribuiggo e diuulgagao dos produtocs jé existentes.
A malor utilizaggo de fungges merﬁadnlégicas dentro dasAempresas faz
com qué 0s custos mercadulégicos fagaﬁ parte do sistema de custeio da

empresa, havendo, portanto a valorizacgac dos mesmos.

Em terceiro lugar, notamos um aumento no  nNumero

4 “r -, . 4 .
de trabalhadores em areas mercsdologicas, comparadas com um decrescimo

L4 - a cr e
do numero de trabalhadores de areas produtivas. Sabemcs que a macdlna
- = ] s * . -
pode cdesenvnlver um trabalho procutivo mas ainda e incapsz Je substi-

tuir o homem no trabalho mental.



Finalmente, temos o refinamentc nos elementos o

~

mercaup que antes nap eram conhbecidos e agora passam a ser exigidos peg
-, - -
ios consumidores. 0 pubico deseja uma troca de estilo nos produtos e

servigaos mais fregllente e desejaz maior comodicade na realizagao.de ati-

>
vidades mercadologicas.

Portanto, o desenvolvimentc tdos mercados € o com
portamento mutante cos consumidores e vendecdores faz com que haja um

. r . , . . . ~
aumento consideravel nos custos mercadologicos que envolvem a .medigao

. - 0 ~ .
. ta eficiencia.

2.2. DETERMINACAG DO _INPUT E DUTPUT

2.2.1. Determinaggu-do input

Definimos input como a guanticdade de trabalho

gxercida dentro de uma organizagac. {ueremos transformar em valores nu

mericos  para poder entao comparar com os outros valores de inputs do

sistema. Nao podemos comparar "muito trabalho" da firma A-.com o "mlito
) . - - ~ . . - 0 A i3
trabalho" va firma B pois sao julgamsentos de valores. As tecnicas mais
" ~ —~
utilizadas para transformar estes julgamentos em valores numericos sao

: o, (14)
apresentadas a seguir.

- Custos Mercadolégicos

- Fatores economicos tradicionais da produgao

(14) BECKMANN, T. N. & DAVIDSON W.R., Value Added.,... cap. 33.




A maneira mais tradicional we tentar medir 0s

. s o,
inputs em marketing e baseada no levantamento dos custos mercadologicos.

Custos Mercadmlégicos sao agueles gue estao dire
tamente relacionados com o sistema de troca de determinado produto e
conseguem levar o produto do setor de produggc para o consump, Exemplo
destes custos sao as pesguisas de mercado, promogaes, prepaganda realil

zaggo de protétipos, etc.

A segundé maneira de medir os inputs esta rela-
cionada com os fatores ecunaﬁicos tradicionais de produggo. Estes fato-
res sac trabalho, capital, administraggu e terra, Mas, a fim de simpli
ficar a mensuraggo dos fatores economicos e ut;lizado coma input a hora
por homem e ﬁnidade de trabalho. Enpontramos alguma; dificuldades nes-

~ ~ : . r .
ta definigao, uma vez gue sao conceiios intangivels.

2.2.2. Detepminaggo do output
Como medlr o output da satisfaggu?

Esta pergunta ja fol colocada e estabelecemos que

este seria medido pelo velume de vendas efetuado por uma - .determinada
~ N - f . [ - . - -

firma. Mas nao podemos wueixar de citar as outras tecnicas ‘utiltizadas

. ~ . . . -, . ~e
para este mesmo fim. - As tres principais tecnicas sao:

-~ guanticacve de mercadorias transacionadas.



- unidades funcicnais

- valopor agregauo

i) gquantidade de mercadorias transaclonadas

: . ) )
Uma das tecnicas mals comuns para medir o output

rd ” ‘ »
mercadologico e aguela gue Utiliza o volume fisicop we mercadorias tran-

M -~
sacionadas., De uma.maneira simplificada, esta tecnica tenta medir oS

custos de marketing relacicnados com alguns produtos fisicos. A efici-
~ . L4 . o~ r . . ' .J .
encia e Jjulgada em relagaoc ao esforgo mercadologico por unidade-fisica

de produto, sem levar em consideragac os val.ores criados no processo ds

mercantilizar o produto.

II) analise funcional

Desde gué‘o marketing consiste em um ndmero bési
co e fungoes ou. servigos, umrmétodu utilizado péra‘medir o gutput mer-
cadolégico deve ser separando cada uma uas fungEes"merbadolégipas. Quan
tic temos as atividades de'compra-e venda, o output pode ser meuido em
torno dD ndmero de transacoes efetuacas (transportés por km, estnéagem
por tempo;vgiro de estoquas, étc.); quando a atividade e de produggmg o
gutput pode ser medido em torno dos resultados obtidos (vendas por més,

vendas por unidade de trabalho).

Para uesenvolver esta tecnica devemos predefinir



tempo, lugar e tipo de funggo mercadolégica gue pretende ser mensurada,

pois so assim poderemos obter dados ccomparaveis.

111) valor agregado

0 valor agregado nao mede, por si sé, o output

- . .~ - - - ~ N .
de eficiencia ele tenta dar mais informagoes ao putput determinado.

Nao podemos esguecer gue tanto cs inputs guanto
os outputs sao determinados através de técnicas diferentes, mas mantem
entre elesruma estreita correlag%o e devem ser comparados com dados for
necidos dos mesmbs'locéis e de um periodo de tempo fixo, ou seja, S0 po
demos comparar os ihguts de Sac Paulo/Rio de Janeiro com os outputs de

Sao Paulo/Rio de Janeiro (local/tempo).

2.3, FATORES EXTERNOS QUE AFETAM A EFICIENCIA

Ate agora estamos trabalhando com ops fatorss gque
_’ . .- . . Rl
teterminam um nivel de eficiencia dentro da organizagac. Alguns fato-
. r . P -
res externos podem afetar este nivel de eficiencia e podem se encontrar

[ -
inter-relacionados na vida pratica.

Os- fatcres mais relevantes sao: (15)

(15) oDUDDY, A. & REUZAN, D.A., Marketing Cost. In: . Marketing: -An
Institutional Approcach. New York, Mc Graw-Hill, 1947, cap. 29, p.
603-610.
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) -~ .
a, mudancas no sistema economico
b. & natureza do consumidor

c. a natureza dos regulamentos governamentais

2.2.1. Mudangas no Sistema Economico

A nossa sociedade tornou-se uma scriedade afluen

: . ... (16) . ~ . .
te definida por Galbraith gue e aguela aonde sao oferecidos mais
produtos do gque os realmente necessarios para a sobrevivencia. Nesta
sopciedade, onde houve a multiplicdidade de produtos, fez com gque a ativi

dade mercadologica se refinasse e fosse mais valorizaua.

Os consumidores comparam pregos antes de realiw

. ~ - s, .

zarem uma compra, mas este nac e o unico fator que os leva & uma tomada
e decisao. [Os servigos oferecidos guando -da compra ganharam’ lugar de

destague nops fatores gue determinaram g compertamento do consumidor.

Podemos dizer gue o desenvolvimento tecnolégico
conseque reduzir o custo ﬁe um detefminado produto & o prego sstabeleci
do pelas diferentes firmas do mercado & eqﬁidalente; entram;a{, os efel
tos da diferengiagau pela guantidade e gualidade de servigos oferecidos.
Esta. competigao pode gerar uma eleuaggo dos inputs e, conseglientemente,
perdas de éficiancia, mas & fator determinante ca sobrevivencia das ems

. -
presas no moderno sistema economico.

{(16) GALEBRAITH, J. K..- The Affluent Society, Boston, Houghton, 1958 ,
368 p. ' ‘
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-
presas no moderno sistema economico.

2.3.2, Natureza oo Consumidor

Sabemos que cada consumidor tem uma estrutura ce
ualares‘e isto vetermina guando do seu tempo val ser gasto na Aprbcura
ve determinado produto, assim como cdetermina gual € a necéssidade . gue
ele tem deste preoduto & o qﬁe ele espsra obter do produto adguirido. Pa
ra gue a firma fosse mais eficiente ela deveria ter uma determinaca es-
trutura para cada consumidor, mas iste e impossiuel. A tentativa & de
restabelecer um nivel média destas atitudes cos consumidores e montar a
estrutura de acordo com este nivel, 0 que levaria a uma segmentacap de

mercado.

2.32.3. As Regulamentagoes Governamentais

Fstas regulamentagoes tem b objetivo de :organi-
Zar as atividades do sistema economicc, a fim de tentar gvitar uma mong
polizaggo dos diversos setores. As diretrizes gerais cas requlamenta -
gaes'sgo:

- estabelecer guias e padroes;

- eliminar praticas ileéais;

~ conseguir uma economiz mals eficiente;

- aumentar a possibilidade ce escolbha e o conhe

cimento cos consumidores;

- regular a competigao no sistema.



(17)

2.4. A EFICIEMCIA DAS INSTITUICOES VAREJISTAS

Esta parte do trabalbo tenta analisar o comporta

. wr .‘\ s - = - o~ -
mento ua eficiencia das instituigues varejistas.

Quando os varejistas tentam melhorar a sua efi-
ciancia, tem necessiﬁades de recorrer a alguns instrumentos para obter
o nivel de resposta esperado. No sistema ecanomico brasiieiro a utili-
zacao do crediaric & fator aceita por todos os varejistas pois &  fato
notorio a limitaggo de recursos monetarips. Outro fato e a utilizaggo
de promogaes especiais de pregos em, todas as linhas de produtos visando
niveis mais altos de outputs. Sabemos gue as empresas.varejistas ten-
tam trabalﬁar com um scrtimente ampio e profunde de produtos, oferecen-
¢p assim ao consumidor, malcores possibilidades de escolhale também pro-
curam funcionar par per{odos-mais longos 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, 1958, cap. 8, p. 95-106,



3., SISTEMA DE MARKETING

Kotler (28) afirma que um sistema de marketing
"e um conjynto de instituigaes e fluxos significativos que liga as or-
ganizagaes e seus mercados". Este conceito de sistema & apropriadan  np
discurso, agora apresentado, pois atraves dele podemas notar que a ati
vidade de mérketing nao e uma atividade desligada dos ocutros elemen=-
tos; ela interage com pﬂblicos determinadoé, e faz parte de um ecossig

tema que influi e mecdifica o sistema ce marketing de caca empresa.

.Alguﬁas linhas bésicas de controle do sistema sg
rgp apresentacdas a seguir, e estas visam a gue as atividacves desenvolvi
das pelo sistema, sejam realizacdas cde uma manelra mais correta e que ao
mesmo tempo atenda aos“objeﬁiuos empresariais e obtenha n{ueis.mais ade

guados de eficiencia mercadologica,

— | A elaboraggo de um plano anual de marketing e
o seu controle & um dos instrumentosﬂda.administraggo mercadolégica que
-procura coloc;r,metas através de agges pfé-determiﬁadas. Este plano,se
seguido de accrdo com Q‘EStabelecidqjileuaré a empresa a niveis de efi=
ciencia desejados. Por_exemblo, se ‘a empresa deseja cbter um aumenoto
de vendas ém*um detérminado per{odo do ano e; para isto, no seu ! plano
anual esta prevista a elaboraggo de determinada campanha promocional

[ . v - - .
esta campanha sera desenvolvica em tempo habil e por pessoas adequadas,

(18) XOTLER, P., 0O Sistema de Marketing e o Meioc Ambiente - In: .
Marketing - Sao Paulop, Atlas, 1980, cap. 2, p. 48,



. " N . L
colocada em campg, no momento certo, o que provavelmente possibilitara

que sejam obtidos os resultados esperados.

Outro instrumento de controle do sistema de mar
. - » - ~ ) .
keting e 2 utilizagao de metas de longo prazo. Estas metas devem pre-
~ Ld
ver adequagoes ambientals e tambem tentar coordenador os planos de
curto prazo a uma visap global de abjetivos empresariais. A visao glp
. -, * ) X b
bal determina.as diretrizes da empresa e da as metas de longo preazo ,

bases para que estas se tornem reais.

0 te;cairo'instrumentu e a gque podemos‘chamarrde
"controlelda prépria eficiencia de utilizagab dos instrumenfnsAmarcadn—
légicos". EFste insfrumehto-pnde sel’ resumido aoc controle aos 4 P's do
compaosto merdadolégico. Se todas as variaveis dos 4P's estao sendo uti
lizadas, de que maneira; e por gue e;as esto gendo utilizadas, sao
infgrmagoes que levam a empresa a trabalhar de uma maneira mais eficien

te. L

3.1. A EFICIENCIA DO COMPOSTO

£
tste capitulo tenta sstudar como cada um dos ele
. N ., ”~ ! .
mentos do composto se comporta e saber se e possivel -determinar como

ele pode ser mercadologicamente mais sficiente.

3.,1.1. 0O Produte

Quando estudamos o preduteo mercadolégico 0 pri-

L



meiro ponto importante ¢ definir o que € o produta.

19 . .

Kotler (19) define produte comc sendo: "e gual -

guer colsa.que pode ser oferecida a um mercado para aguisigao ou cCOMNSU-
I'd

mo; inclui objetos fisicos, servigos perscnalizados, lugares, organiza

goes e ideias". Como o produte opode ser viste de diferentes maneiras

- ~ ..
pelo compracor e pelo vendedor, foram desenvolvidos tres conceitos de

produtos:

£ -
produtos tanglveis
produtos genericos

produtcs ampliados

. ' . : s - ..
Em linhas gesrals, o produto tangivel e o -objéto
s . . - . - . . . s
fisico gque e oferecido ao mercado alvo; o generico e ¢ beneficio venci-
N - . : r . !
do e o0 ampliado e a totalidade de beneficios gue a pessoa recebe ou ex-

perimenta na Ubtengao de um produto tangfuel.

Nesta parte doldiscupso, ¢ importante fazer um
relacionamento da teoria.com a parte prética que sera desenvolvida a
postericori. 0O produto tangfvel, gue sera estudédo, & a caderneta de
poupanga entendiﬂa como o bem fisico onde o depositante de poupanga pdf
de relacionar Dé s8US depésitos; o produto genérico e a garantia de

' ~ —~ 4
oue os recursos depositados estarac rendendo juros e corregan monetaria,

(19) K@TLER, P., Administragac Mercadologica,cap. 9. p. 224-240.




oW seja, estao sendo valorizados e finalmente, o:produte ampliado sao

tanto a seguranga, juros, liquldez, sensagao de pertencer a determina-
~ ) -~

do grupc de referencia, etc., gue os depositantes tem quando "adquirem"

uma -caderneta de poupanca.

. . i . -~
Sabemos que as empresas gue iremos estudar tem
um composto de produto que e oferecido. ao consumidor,mas o objetivo deg

te estudo se resume a um item de procduto especifico, ou seja, a "cader-

~ . : . .
neta de poupanga". Nao sera considerada como uma linha de produto {(ha
poupanga livre e poupanga programacda), pols a poupanga programada tem
volume de depositos muito baixos ¢ se encontra em fase de desativacao.

Uma vez reallizado o relacionamente proposto da

’ ’ s » T ’ .
teoria com a parte pratica, e possivel retomar o discursep ora iniciada.

A;gumas.infofmagBES—sgo impdftantes para o admi-
nistrador mercadolégiCD, quando tem em macs um prbdutm.. Fste adminis -
Vtradof deve ter candigoess de CDhbapar o desenvolvimento deste produto
com a linha de produtos.a qué ele'p9;£ence. Deve saber tambem gual e
o potencial -de mercado g a preuisgo de mercadovpara este produto,.alfim
de saber aqual € a posigaoudp prﬁduto no-mercadu'e se ssta se encontra

~(20)

de acordo com a participagan atual do bem no mercado.

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



Em grandes organizagaes gstas informagaes sao ig
vantadas por um departamento de pesguisa Ge mercado e enviadas a um ge-
rente de produtos que as utiliza como base para o planejamento, cogorde-
naqgo'e cantrole dos seus produtcs. Poderiamos dizer que sa0 inputs:po
tencial e preuisgo de mercade e tem como putput um determinado nivel de

participagao.

g " » ,
Mas, e sempre necessario um alto nivel de parti-

clpagao?

Nao podemcs fazer uma ligagao direta com sucesso
. £ L . ~ ~ : C s -
obtido e nivels altoes de participagao alcangades. Se o objetivo e conse
. rd
guir 1% do mercade e este fer alcangado, o nosso produto sera um suces-

rs " e
so sem grandes niveis de participagao.

Uma anéliée detalhada do pmrtfélio de ;'produtos
ca empresa poderé nos oferecer dados sobre o desenvalvimento do produto

e a sua colahoragao em termos de lucratividade.

Hé, também, algumas razgés gue podem levar o ad-
ministrador a ngo_tentar-expandir a sua participaggo de mercadao, ou mo=-
d;fi:é-la. Em casos onde o mercado total de produtos é muito pequero e
os custos marginails de tentar éxpandir aé atividades sac tao altos, qgue
noderiam prejudicar a pnsiggn atual dp produte. Em cutros casos, | 0s

produtos nao sac lucrativos, mas constituem parte da "imagem"” da empre-

. rs
sa, ou ainda, ajudam a cobrir os custos fixos em analises financeiras



de custo-volume-lucro , entao nao deveriam ser eliminados.

Todas as informagoes acima sao tauos gue o acmi-
nistrador wtiliza para verificar se o produto e eficiente ou a uda a

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

0 gréfico a sequir tenta ilustrar de que maneira

o aumento de participaggo interage com as déspesas mercadolégicas, fa -

' zendo com gue apés ceterminado ponto, os custos de participagso nao

. sejam mais desejados. |
____________________________________________ ,;___,_?;“____ 100% PARTICIPACAD

(+) : . . NO MERCADO

PARTICIPAGAD NO MERCADC

LUCRO LIQUIDD _

$ DESPESAS MERCADOLGGICAS _“\\\

’

LUCRD LIQUIDO

FIGURA 1.1. PARTICIPACAQ NO MERCADO E LUCRC LTQUIDD DE UM PRODUTO
COMO FUNGOES DE SUAS DESPESAS MERCADOLOGICAS.

FONTE: SEVIN, Charles. Marketing, Productivity Anmalysis. St Louis, Mc Graw-

Hill, 1965, cap. 1



3.1.2. Forga de Vendas

0 estuds da via de distribuigao e a combinagao
de agéncias atraves das quaig o produto fiui, desde o vendedor inicial
- gue freguentemente nao € o fabricante - até o consumidor final. Para
este estudo chamaremos todos os uendedoresaexisténtes na via de distri-

buigac de for@a de vendas.

0 objetc de estuda nesta parte e a forca de ven-
das. Te&taremos verificar como a atuagao desta podsré afetar os niveis
de eficiencia. Este estudo toma maicres proporgoes quando fazemos uma
correlagao com o produto em estudo nesta tese, uma vez que este produto
depende da atuagEo da forga de vendas para conseguir ﬁ{ueis adeguados

i

de desempenho e nao possul intermediarios.,

.Em ggral, a fo;gé de uehdas‘é um conjunto de in
dividuos que trabalha sob a orientagao de um gerente e tem éomo objeti
vog, conseguir o maior volume de vendas possiuel. Quai éeria o tamanﬁo
ideal’ dé‘forga de vendas paré aréxenuggé de uma tarefa? -Esta € a pri
meira questgo que se nos apresenta, guando gueremos saber se as ativi-
dades da forga de vendas sao eFicientes,:ou pbderiam sgr mais eficien~’
tes. As outras guestoes tentam saber se és.atiuidades desenvalvidas
pela forga de uendas-éao as-mais cofretaé, DQ existe alguma atividade
Que‘podeﬂser transferida ou eliminada; outra questgo & sabef'spﬁre o
tempo gue a_forgé de vendas utiliza: 0 tempo utilizado esta sendo divi

dido da melhor forma? Qual € o critério de divisao de tehpo utilizado

pela forga de vendas?



Tentaremos responder a algumas destas ;. Ques-

~ A
toes.®

- 0 administrador mercadolégico ou o gerente de
vendas deseja saber o guanto cada um dos seus uéndednres & eficiente .
Tecricamente, ele poderia comparar a performance de cada um com o volu-
me de vendas efetuado mas poderiamos dizer qué esta € a maneira mais

Jjusta de Jjulgar?

Algumas injustigas podem ser feitas, se utilizar
. - . . - . r
mos este criterio como sendo o unico. 0Os vendedores de peguenas areas
estariam sempre sendo prejudicados guando comparados com os vendedores

de grandes areas.

Se o yolume de vendas de- cada bhomem for compara-
do ao mercado potencial, poderiamos ger um Cfitério mais eficiente para
auaiiar o real desempenho dos_Jéndedmres e.ter'informagaes suficientes
para detgcﬁar a‘necessidade de aumentar a forga de vendas em determina-
das éreas, onde o mercado potencial nao se encontra totalmente explora-

Co.

Alguns indicadores guantitativos foram desenvole
vidos com o fim de objetivar a evolugao da eficiencia de cada um dos

vendedores; alguns exemplos sao:

(21) BUSKIRK, R.H., Evaluating the Efficiency of Marketing, p. 577=-579.




- custo por chamada * (relagac de salarios e

cespesas por transagao realizada);
~ wvolume de chamadas por dia;

- voplume de vendas por pedidos efetuados.,

A figura a seguir tenta relécionar o nﬁmero ce
vendedores empregados e as vendas realizadas por estes. A ﬁondiggo pa
ra gue este gréfico seja valido & gue se mantenham inalterades Pregus e
promogaes de vendas, o que afetaria a cohfigurag%o das curvas e os re -

22)

sultados.

A primeira curva reprssenta .a curva de . -lLucro
Bruto, onde foram retiradas da receita total de vencas todos os custos

g despesas, . exceto aguelas gue estao relacionacas com a forga de vendas.®

A segunda curva representa o custo da forga de

vendas propriamente dita. Podemos dizer que um aumento no tamanho da
forga de vendas nao leva necessariamente a aumentos proporcionais @ em

-

. ’ ~ ' B
despesas. Cada empresa ja tem uma organizagao gue pode comportar um nu
mero de vendedores, assim como ps processos administrativos gue saoc uti

lizados para coordenar um numerc X de vendedores podem cocrdenar X + Y

sem aumgnto significative de despesas.

* podemos entender chamada por contactos, visitas, informagoes ou liga
~ A
goes telefonicas.

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

ces. In: . Marketing Management, RNew York, Harcourt Brace Jova-

nowich, 1972, cap. B.



o Ul .

A terceira curva representa o retorno cas vendas
efetuadas, ou seja, as vencas brutas. 0 ponto otimo apresentado nos gré
ficos (1) e (2), representa o maior volume ce lucro que podera ser obti
4o com um q;terminadc numero de vendedores e considerando gue o desempeg
nhoAcmntinue ca maneira apresentada. Este seria © ponto de eficiencia

do tamanho cva forga we vencdas.

A ALOCAGAD DE RECURSOS MERCADDLﬁGlCUS

Variaveis Singulares na\Relagga de Lucratividade

(3) Vendas Efetuadas

I .
a
[
UI-\
a3 e (2) Custo da Forga de Vendas
— '
e A e '
@ o . -
o e (1) Lucros Brutos
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custos fixos {// . g® 5
1]

Numero de vendedores

FONTE 3 MASSY, W. F. & BOYD Jr., H.W. - The Allocation of Marketing Respur-

ces. 1In: . Marketing Management -~ Neuw York, Marcourt Brace Jova

novich, 1972, cap. 8, p. 190.
. . . i - . ~ L4
Para realizar este tipu te analise, sac necessa-
rias as seguintes informagoes:

1. Vendas hbrutas, prego e guantidade. O nimero de unidades - vendidas

" depende da forga de vendas.



. 41 .

2. Custos totais (excluindo forga de vendas). dependem tambem do nume-
ro de unidades vendidas, ou seja, que cs custos totais dependem do

”~
numero de vendedores,
- - n
32, Custp da forga de vendas relaciogrnadc com o numero de vendedores.
Observando a megsma figura, podemos, ainca, fazer
outras relagoes. Multas empresas afirmam gue devem ser aumentados 0s

volumes de venuas, & putras relagoes gue nao fazem parte do presente de

4 .
senvolvimento tearico.

3.1.3. Canais de Distribuicao

Alguﬁs teoricos mercadolégicns dizem que repetir
as atividades mercadolégicas‘dgntro do canél de distribuigao pode levar
a altpos indices de ineficigneia, ou seja, o canal de distribuigao - deve
ser cuidadosamente estudado para nao causar a repetigao desnecessaria
de atividades mercadolégicas. A Corréta dimensao ﬁo nUmero de interme-

- - - - . . ' . .- . o~ Y
diarics necessarios leva a uma eficiencia na distribuigao dos produtos.

(23 )

©me . - . £ . . _f
Se vtillizarmos o primeirc raciocinio, poderiamos
dizer gue as atividades repetidas sag ineficientes e, portanto, o canal

gseria uma atividade improcutiva 2 teriamos ganhos em eficiencia na tran

:(2}) GUNDIFF et allii - The Marketing Process. In: . Fundamentals
of Modern Marketing. New Jersey, Prentice-Hall, 1976, cap. 4, p.

54-65.



sagao direta do produtor para o consumidor final. Na realidade, a di-
mensao do canal deve levar em consideragac o tipo de produto, assim co-
mo as necessidades dos consumidores, de encontrar determinados produtos

em locals de facll acesso.

0 problema nao esta em saber quais atividaces de

vem ser desenvolvidas 2m um canal, mas devemos saber gual € a combina -
. ,

gEo ideal de instituigaes mercadulégicas (afacadistas e varejistas) pa-

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

canal se torna mals eficiente quando ha uma divisao otima de responsabi

lidades entre as instituigoes integrantes do canal, que estao desenvol-

. . . £ T . , 243,
vendo as suas atividades nos diferentes niveis de‘dlstrlbu1gao.( )

3.1.4. Composto Promocional

"Fu sei gue metade dos meus gastos promo -
cionais sao desperdigados, mas nao .o seil

gual mefade”.

Fo Wanemeker

0 estudo do composto promocional pode ser dividi

do em duas partes. Em primeiro lugar, estudaremos a eficiencia em Pro-
o~ § a = -~ - - - '
magao & Propaganda e em segundo lugar, a eficiencia em Publicidade.

- L}
A primeira questac gue surge guando estudamos a

{ 24) HOYER, R. & HUTT, M.D. - Marketing Efficiency. In: . MacroMar-

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



eficiencia em promogao e propaganda e: que parte do esforgo mercadolo-

.

gico total ocasionou em aumento no volume de venda?

Esta pergunta tenta ser respondida guandoc sao

feitas modificagoes em alguma partz do composto, mantendo as outras ’

inalteradas, durante projetos experimentais de pesquisa,

0 Esforgo Prompﬁional comega a passar pelo crivo
das estatisticas e das mesas de lahoratorio onde s2o testatos as efei -
tos de cada variavel do composto, antes de colocar as variaveis no mer-
cado. As ag%ncias de propaganda comegam a desenvoiuer testes dé labotg
torios e testes de mercados para avaliar a eficiéncia dos anlncios pro-
postus;.Técnicas de pesqguisa mntiuacionalAsED utilizadas para obter da-

~ - ) 4 - "
dos de opiniao e atitudes que desenvolvem os anuncios de maneira adequa

da‘(25]

Estes cuidados nao sao tomados somente na -fase
rd . . N ’ - ‘ .
de laboratorio, mas ccntinuam durante todo o processo de langamento ca
i . i s = P 2 )

propaganda. A tecnica de "recall" tenta medir a eficiencia da propagan
da apos o langamento, pois-ée fossem realizadas somente pesquisas des -
critivas, estas poderiam levantar apenas o feed-back, mas nao consegui-
rizm dados sobre eficiencia.

Um dos meios mais comuns de realizar propagan-—

r PR . .~ . e LT .,
va e utilizar a televisac para comunicar as ideias para os consumldores.

( 5) MC CARTHY, Jerome. Promogao. In . Marketinng Basicp: Uma Vi =
sao Gerencial. Rio de 3aneiro, Zahar, 1976. cap. 20, p. 786/826.




Algumas empresas gsteo interessadas em avaliar a

.~ . . - B . o~ - ) »
gficiencia dos comerciais na televisao. Atraves de pesguisas, foram ng
tadas algumas caracteristicas gue costumam dar bons resultados em propa

ada rna televisao. Sao elas:
g

CARACTERISTICAS FISIOLOGICAS

1) Seja objetivo, de solugoes, mostre os benefi

cios.

CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS

2) Nao deé muita quantidade e nem torne a mensa-

gem complexa.

3) Tenha sempre em mente, gue o espectador pas-
sul desejos de ver ou comprovar que o produ- .

to lhe sera Otil,

4} A mensagem deve ter ou estar rodeada de sen-
sagoes agradaveis; isto significa locutores,
musicas, e, num estilpo criativo na propagan-

da gle agrada ao inves de aborrecer os te -

lespectadores.

D roteiro basico da tentativa de avaliar a efi -

-~ . | el -
ciencia de uma propaganca e proposta abaixos

1) Defina cuidagoéamente os objetivos desta cam

panha de propaganda espec{fica;



2)

3)

4)

5)

Selecione entre todas as mensagens propostas,

a malis adeqguada;

Selacione o tipo de midia adequada as duas

faces anteriores;

Faga um pré-teste;

Avalie os resultados do pré—teste;

Algumas regras basicas para a elaburaggu de pro-

' (26)

mogoss eficientes sao listadas a seoguir.

1)

2)

4y

~ >
Geralmente, sao utilizades principios de per-

suasac (que seraoc vistos mais adiante);

As regras formais sao utilizadas no desenvol
vimento dos conceitos de. promogaos

N. - - £l - i - - - )
Sac utilizados significados simbolicos para

a comunicagao da promogao;

As mensagens promocionais sao desenvolvidas:

. ) M . Ly ™ - -
para atender interesseg de audiencias parti

culares ou especificas j

o~ . . - . .V . - ™

S5ac utilizados metodos para medir a eficien-

cia do composto promocional, por exemplo: os
~ r.S ’

"stands" de praomogao tem quota de venda de

produtos premovidos. .

(26) GIST, R. R: Efficiency in Promction - cap. 19 - op. cit.



. S ¢
6) Tenta-se garantir a audiencia no periodo de

promogaaq.

Em segundo lugar, temos a Eficiencia em Publici-

dade( 27); vamos tentar levantar alguns pontos fundamentais neste item.

. . -~

Podemos dizer gue os peguenps anunciantes tem gue
utilizar todos os processos de criatividade para atingir os.seus_ gbje-
r ’ . - : I'd . ! .

vos; Jja os grandes anuncilantes, prepcupam~se .em alcangar niveis de efi-

ciencia mals elevados em publicidades normais.

Para medir a eficiencia de uma publicidade, sao

i - - - - A - 3 : .
necessarics levantamento de dados primarics da publicidade desenvolvida.

"A publicidade terita levar mensagens impressas a
um determinado "target", estas mensagens devem ser vistas, lidas, enten
didas e acreditadas, persuadindo a.compra do produto ou servigo amuncla

do.

0 aﬂuncianté pode ate bensar‘que esta comprando
a audiencia de um déterminédm deiculo(nﬂmero de leitores de uma Tevis -
ta, espectadores de um programa de TVY, etc.), mas na realidade,_ele eS=—
ta adquirindo a oportunidade de fazer uma comunicacgao publicitéria a um

oo , .o P
publico encontrado gue podera vir a ser um publico alvo.

(27 ) MANZO, Campos J. M. J. Cinto W., Propaganda. In: . Marketing pa-
Executives . Rio de Janeiro, Zahar, 1975, cap. 12, p. 173, ‘



Vamos, agora, descrever alguns fatores gque levam

mensagens publicitarias a serem mais eficientes:

1. FATDRES DE ILUSTRAGAD

grande area ‘de ilustraggo
ilustragoes estruturadas
realismo (fotografias)
proximidadé

dominén&ia

vivacidads e contraste

2. FATGRES DE TITULOD

pequena area do titulo

(1 ou 2 linhas no maximp)
poucas palavras -

titulg Jjunto acs. textos

3. FATORES DO TEXTO

peguena area para texto principal

peguena guantidade.de texto suﬁlemgntar

4. FATCRES DE ASSINATURA

- -
peguena area de assinatura

5. FATORES DE LAY-DUT

ilustracao no alto da pégina



um so ponto focal
simplicidade. . poucaos elementos
eguilibrio

movimento

FATORES DE TIPOGRAFIA

titulo em caixa alta e baixa

tamanho das linhas de acordo com o carpo
dos tipos
espagamente adeguado das linhas

parégrafos inteiros em caixa alta

evitar: 3 -
orifos ou negritos

menor variedade de tipos num mesmo anuncio

alinhamento do texto pelo lado esquerdo

-FATORES DE CORES

Cores vivas (vermelho/amarelo/laran ja)

- P ~
- tem alto indice de observagao -

cores vivas misturadas com verde e azul tem

£ . L o™~
um indice medio de cbservagao.
£ .
pretc contra branceo tem . elevado indice

cinza-escuro.contra cinza esbranguigado, tem

4 . s ~
indice medio de observagao

- . L4 .
cinza leve contra cinza apagado: baixo 1ndi

ce’ de observagao.

Agora, surge a cuvida: Como saber se o anuncio



- a9 .

” -
publicitario fol um sucesso? .

A MARPLAN, empresa brasileira, utiliza um teste
chamado de.'"Communication Efficiency Test" (Teste de Eficiencia da Comy
o it . £, 7 - ~
nicagao). Este teste parte do principio de gue o titulo e a ilustracao
~ - - a2 i - - -

580 respeonsavels pela leitura do anuncio, sabemos gue existem muitas ps
soas que somente folheiam as revistas e/ou jornais, entaoc a eficiencia
da mensagem estaria na rapidez com gue ssta mensagem pode transmitir a

- . I R . ~ I
ideia atraves ca ilustragao e titula.

(28)

Por fim, devemos analisar us programas promocionais .

Qual :seré o nivel de programas promocionais adg
quados? £Este £ um dos grandes problemasrdo marketing, as ag%ncias de
propaganda tentam atacar esﬁe problema atraves da insergéo de seus pro-
uramas pfomociunais em varios segmentos populaciorais a fim de - obter

maior eficiencia.

a ~ Id -
S5abemos gue o acdministrador moderno nao esta in-
P = M . . -
ressado na eficiencia de uma determinada propaganda, mas, si, na campa-

nha como um todo.

Alguns métodos podem ser utilizados na tentativa

de medir a eficiencia de programas promociponais.

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

Principles of Marketing: the Management View. New York, Holt; Ring

hart and Winston,l1964, cap. 25



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

vendas atraves de promogoes por mala-direta.

b) Recall sao utilizados para medir a eficiencia de de -

terminados programas.

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

promoccional.

(29)

d) Cupons conseguem medir a eficiencia de publicidades .
e) Aeficiéncia deve ser testada antes, durante e apos O
langamento da campanha publicitaria ou do programa pro-

mocional.

3.1.5. Teorias da Pérsuasgo, do Aprendizado e Comunicacao Simbalica

30)

. . B ( R s 7
A teoria da Persuasao: fara parte do nosso es-
tudo pois fornece valiosos elementos para um composto promocional efici-

ente.

As técnicas de persuasac sao utilizadas em todo o
composto promocional. Estas téCﬁiﬁas nao se encontrém integradas né
Teoria Mercadolégica, maé s20 utiliiadas para tornar mais eficientes o©s
instrumentos utilizades no composto mercadol5gico. As técnicas de per -
suagga envelvem o relacionamento de tres itens, a saber:

- a persuésao

- algumas questaes gu grupo de questEes'presentes

- a audierncia com opinioces e atitudes

(29) 0Os dois Ultimos itens se encontram em:

STANTON, William 3, - Métodos usados para medir a efici%ncia._ln: .

fundamentos de Marketing. New York, Mac Graw-Hill, 1964, cap. 24, p.
658. ' .
(30) GIST, R.R. Efficiency in Promotion, op. cit.




Sabemos que o composto - prgmocicnal guando se

” -
utiliza -de alguma tecnica, tenta apresentar uma gquestac ou um grupc de
guestoes para uma audiencia, e, tem como objetivo, tentar splidificar

ou modificar as atituues ou opinipes desta audiencia.

Para fins deste trabalho, passaremos a chamar o

composto promocional de promcgan.

: ~ - ’, ~ ~ ’
Notamps que a persuvasaop e intrinseca a pramog¢an,
”~ ~
mas nenhum estudo sistematico de promogao gue esteja dentro de um corpo
cientifico de conheclmentos, pode ser feito com persuasao, pois : esta
- a - - T - 3 - r
tecnica poderia ser considerada anti-etica ou anti-social, uma vez que
’ - b - ‘ - -

estariamecs trabalhando com motivagoes inconscientes que levariam as pes

spas a tomarem atitudes contra a sua vontade racional.

Acreditamqslque os diferentes pdblicos, suécetf;
veis as influencias persuasivas, tenham um umiume constante de informa;
gaes que faz com gue as decisoes destes sejam tohadas atraves de agges
mais racionais. Este volume de informagaes causa mudangas no comporta-
mento do consumidor, que se encontra cada vez menos influenciado pelas

técnicas de persuasaoc, € passa a tomar decisoces baseado em informagoes

racionais. ‘

Apesar das tecnicas persuasivas nap serem a base
N -
para modificar o comportamento do consumicor, existem algumas regras ba

—~ B rd N
sicas de persuasao gQue sSe preocupam com o .carater co persuasor ou Com



A
M

"~ L4
a maneira de apresentar argumentos ou questoes para um publico-alvo.

r .
Um exemplo e a maneira cue apresentar as conclu -
~ - L . ';'-
spes; € 0 c6aso de um anuncio publicitario onde surge a duvida: A concliu

~ . - - . ' y . £ . - .
sao deve ser explicitada ao publico ou cveve estar implicita no anuncio?

PRIMEIRA REGRA DE PERSUASAQ: "Havera mais chances de troca de opiniac
na diregaa dese jada por uoc%, se voce deixar as suas_conclusaes explfci

~ - . , a - - -~
tas do que se voce deixar a audiencia tragar as suas proprias conclusges.

Qutro probiema gue pode surgir & guanto a ordem
de apresentagao de pontos de vista contrarios,isto pode acontecer na
comparagao dé dois produtos pertencentes a mesma categoria. A dlhvida
€: devemos aﬁresentar os dois lados dos argumentos? Se sim, quai e a

posigao gue deve ser -apresentada primeiro"?

SEGUNDA REGRA DE PERSUASAO: (a) Quands & provavel gue o pdblico venha
escutar ‘a outra versaa: apresentar os duois lados do argumenta. (b)Quan
tdo pontps de vista contrarios sag -apresentacos um apés-o'outro, 0 apre-

. ” ' - N
sentado por ultimo, provavelmente sera mals eficiente.

0 leitor nao deve pensar gue as regras podem
guiar a solugao de qualquer problema de persuasao. Freguentemente, pes
guisas experimentais provam resultados contrarios, ou seja, nao - temos

legis finals; apenas regras gue podem ser-modificadas.



” "~ .
OQutro problema a saber e qual a seqgllencia de be-
neficios que apresenta um maior indice de troca de opiniaso ou atitide ,

- - . - - . -
ou qual e a linha mais persuvasiva - a que val na ordem anti-climax?

TERCEIRA REGRA DE PERSUASAO: DOuanto a segfiéncia podemos dizer que nao

Ld -~ . 4 . . .
existem regras basicas, 'as segliencias dependem do publico a ser atingi-

do.

Qﬂe tiﬁo‘de argumentos devem ser utilizados pode
representar outro problema que passa'a ser respondido atraves da verifi-
cagED da terceira regre; pols, dependendo da audiéncia, determinamos 0s
argumentos., Se a platéia é'brilhante, possiuelmente-faré uma analise c;é
tica e o argumento persuasivo sera mais eficaz, se a platéié for menos in
telectual & éempre mais persﬁasiyo usar argumentos logquazes cam uma légi—

ca aparente.

SR s s . - s
: ) Outra teoria gue ajudara no desenvolvimento teori
. > L (3D
co do presente trabalho e a.Teoria do Aprendizado .
Muitas informagoes sao passadas para um publico es
- . . -+ . -' .
pectador atraves de uma grands guantidade de anuncios. Deseja-se tormar
- N . - - 4 - b e
cada anuncio o mais eficiente possivel, e para isto e necessario detectar
- ) ~
qual porcentagem de anunclo exposto chama a atencao,no decorrer da exposi
can, Em guals circunstancias o aprendizado da-mensagem ocorre mais rapi-

damente.

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




- l)‘v“ .

Para responder a estas perguntas, utiliza-se a
"Teoria do Aprendizado". Esta Teoria diz gue o aprendizaco pode ocor -

rer eficientemente dependendo ce dois fatores, a saber:

- a receptividade cas "mentes" de realizar 0

aprendizado;

- o0 amhiente do aprendizadoj

0 primeiro Fator procura determinar se o nivel de
4 L -
interesse e fungao da capacidade intele tual do aprendente. Existem al

- . : r -~ - LA
gumas tecnicas para alcangar um nivel de atengao, mas e necessario gue

. . - . ~ - .
exista algum:interesse, caso contrario, a atengao e passageira.

0 amﬁiente do aprendizado inclui -as condigaes sob
"as quais, a exposigao & feita; este ambiente pode ser modificade ou
adequado a meﬁéagem peloc orgac gue .a esta divulgando.

As p;ssoas SED'ekﬁpstas a uma infinicade de anéﬂ
cios, cada uma realiza um filtyo dessas informagges g, somente algu -
mas, das milhares apresentédas sao apreendidas. _H‘?enfia do aprendiza-
da representaca por uma curva, sugere a maneira como a diferenciacgan de

ve ser fTeita e desenvolvida.

Estaremos utillizando a lgi de pertencer, este

enfogue e mais eficiente na medida em gue produz altos graus de lembran

ga de exposigéo e uma melhor retencao da alta qualidade do produto ofe-

* QGrifos meus.



- . ' . ~ . x
recido, do gue se fosse utilizada uma tecnica de ambientagao tradicio -

nal.

Qutro item a ser lembrado dentro da teoria do

aprendizado ¢ ser diferente. .As caisas tradicionais nao chamam a aten-
ggo durante um tipo de exposiggo,mas algo que nao Pertence‘a este tipo
de veiculagao pode chamar a atenggd. 5e estamous trabalhando as mensa -~
gens em revistas coloridas, uma maneira de chamar a atehggo & veicular

uma mensagem em preto e branco.

‘Qutra lei da teoria do aprendizado e chamaca de

- - - - ) ~ 3 L . 4
lei da pripridade-ngvidaede -~a tendencia da nossa memoria e lembrar com

- - . N Y - ~ - - ’ -
mais facilidade as primeiras -informagoes citacas, depois.as ultimas e

ter maior dificuldade de lembrar as informagoes centrais.

Masg, a wtilirzagao da lei nao invalida a gualida-
) - ’ . ) - i
de da mensagem veiculada, ou seja, um bom anuncio no meio-do programa e

! P . . . ,
mais eficiente gue um anuncio pobre no principlo ou fim do mesmo.

. . . - . ’
A outrz lei da teoria do aprendizado e o princi-

pip de distribuicgo de esiforges., Este princ{pio diz gue aprender e

' - ot . . IS
malis eficaz quando os esforgos para isto estao distribuidos no tempo,do

gue quando saoc absorvidos em ifftensas exposigoes congestionadas.

Uma tética bastante utilizada e a chamada "hlitz"

gue significa uma agED répida que aproveita uma oportunidade latente .

.



- - . g .
Esta tatica e utilizada eventualmente quando existe uma ccasiao impor -
tante para promogac, mas, podemos afirmar que a distribuigao de esfor -
4 - - - v N
gos mercadologicos tem resultados mais eficientes do que a constante u-

tilizagao da tatica de "blitz".

U,Gltimo principio da curwva ¢e aprendlzado tenta
explicar alguns tipos de publicidade existentes. Este & o .principio

’ » . . " N a - - - . .
de -envolvimento que diz gue o.aprendizado e mais eficiente guando o es-

pectador esta ativamente envolvidc do gue quando ele toma uma -atitude
passiva. Este principio prefers comerciais participativos aonde ¢ te -

s B rd
lespectador e convidado a participar do anuncio.

Portanto, podsmos dizer gus a Teuria do Aprendi-

C T N . . £ .,
zado e o corpo de leis e de principios.

Expresso em termas dé curva de aprendizado, leis

e prinéfpios, esta teoria indica o ambienté.que e mais indicado para

construir esta curva e onde ha um alto grau de lembranca instantanea e

onde existe uma boa atenggo, ou seja, a teoria do aprendizado & um cor-
' -

- , L4
po de principios inter-relacionados ques se relacionam com a memoria hu-

mana.

A seguir, vem apresentada uma curva de aprendiza
do gue descreve a porcentagem de aprendizado em uma exposigao, mMostrada

em termos de tempo, depois da Expusiggo realizada.
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C tempo foi medido por Unidade de Tempo (pode ser
d{é, hara, més, etc.,.). A curva demonstra gue o grau de lembranga de
cal com o tempo. A intercessao da curva AA' com o eixo horizontal, mos

tra o grau de lembrancga instantaneo.

- . . . . »
0 principal ensino da curva de aprendizado e gue
s -
se pode obter ganhos esperados com mensagens que obtem uma curva mais
LT . P "~
altaz. Desde o momentc em que a curva de aprendizado e um fenomeno men-—
- - r . .o . a~ , . ,
suravel, e possivel identificar as cizcunstanclas onde o aprendizado o-

corre mais eficientemente.



Vimos, ate agora, como o composto promocional
utiliza a teoria.da persuasgo ou a teoria do aprendizado para alcangar
resultados mais eficientes. Outro elemento que tambem pode ser conside
rado para alcangar estes mesmos objetivos e a utilizagao de comunicacao

(32)

.
simbolica.
"Um guadro vale mais do gue mil palavras®.

Consideramos ;omunicaggo simbélica, aquela que
nac e Qerbalizada, e gue & acompanhada de um simbolo ouU grupo de' simbo-
' ‘ ~ ~ By ~

los. Em muitas ocasioes sac usades simbplos na comunicagao, exemplos
Qisto temos 'em um maestro de uma orqguestra ou em um guarda de tr%nsito.
-Mesmb.as pessqas comuns utilizam-sg da Cumunicaggo simbolica guando ves
tem determinédas roupas ou compram um estilo de carro para gue as.pes-

spas gue pértenqam ao seu grupo sdcial, possam fazer inferéncias sobre
a personéiidadg, Dcupaggo, educaggo, etc. Estes simbolos sao implici -
_tops, polis dependem de intérpretacoes indiuiduais, mas sao conseqfiencias

da nossa vida em comunicdades.

- ‘ . £,
Como podemos utilizar destas formas simbolicas .pa:
. . Id ~
ra ¢ cesenvolvimento de mensagens promocionais? Estes simholps saoc os re
sumos de varios sentimentecs, portanto, nos levam a um aumento potencial

- .~ - £ 3 N 3 ~
da-eficiencia no sistema de comunicagac em massa.

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




Id
Poueriamos relacionar o alto grau do uso de comy
nicagao simbolica com o alto grau desejado de obter comunicagoes eficien

tes, & esta relagao levaria a reallizagao de comunicagoes mais objetivas.

A maior evidencia da utilizagao de - comunicagao

- ~ LA I . i .
simbolica sao os brands. E impossivel, hoje em dia, trabalhar em comuni
cagao sem a utilizacao de brands. Com o termo brands entendemos tu-

do aguiloc que e utilizado para identificar produtos ou servigos de um

vendsdor ou grupo de vendedores.

rd rd
0O termo brands e muitc gemerico. Uma subdivi -
~ . N " e ~
sap do termo facilitara a explanagan. Temos brands (marcas) e brand

Nnome:-. 7

Utiiizaremo; bfands para os termos, palavras au
simbolos régistfados é que de alguma maneira identifique é firma. Um
registro de ma%ca'ﬁaa fazlgom que_a marca seja considerada come tal.Uma
marca preciéa ter, alem do registro legal, a agtenti:agéo ou aceitaggn

popular, a fim de alcangar o status de "marca".

Tempos. quatroc tipos de marcas:

- Trade mark
- Marca de s=srvigo
- Marcas certificacas

- Marcas coletivas



Trade-mark sao as marcas registradas gque identi
ficam o procduto de uma determinada companhia ou manufatura. As trade-
marks sao reconhecidas pelo simbpolo (R) e tentam garantir o uso exclu-

sivo da marca de determinada empresa.

As Marcas de servigos dilstinguem os servigos de
,

uma empresa para outra. .E o casc uas empresas prestadoras de servigos

que sgafidentificadas por um simbolo associado. Exemplo:

Chuva-de-dinheiro da "HASPAY

Cuarda-chuva do "NACIOQNALY

As marcas certificadas sao aguelas gue sao for-
”

necidas a uma linha de produto de uma empresa. E o caso da "YOPA",que

identifica a- linha de sorvetes da NESTLE.

. . ‘
Em segundp lugar, temos os phrand-name - ¢ a par

" . - - r .
te da marca .que pode ser verbalizada. "Chevrolet" e um brand-name, en’

guanto gue o© simbolo 1 ? faz parte do Tardde Mark.

Em termos gerais, podemos dizer gue brands sao

0s termos gerais, marcg representa o conceito legal e brand-name e a
A T

parte Uerbalizada que_ngo inclui um logotipo mem a musicalidade,
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Atualmente, esta parte da comunicagED simbolica
e muito utilizada dentro da comunicaggo comercialy algumas ;aracteris—
ticas sao fundamentais quéndo se deseja utilizar marcas para a comunica
cao simbolica. Devemos estar sempre alerta ao direito de uso mﬁ a pro-
priedade da marca gue gueremos utilizar, devemos saber gue, devido a
dispepséo geogréfica as marcas devem ser adequadas a sstes usps regio -
Nais; outro fator e téntar identificar a import%ncia da marca: para a
firma e o motivo para o gqual a marca fol criada. A relaggo existente
entre a marca utilizada e as outras marcas concorrentes deve sempre e€5-

tar em mente se a relagac for muito grande, poderemos estar levando o

’ - i3 . ~ .
publico-alvp a realizar a asscciagac incorreta,



4. A EFICIENCIA MERCADOLGGICA (23)

D estudo historico do marketing nos faz observar gue

a euoluggo do papel de marketing € ditada por uma-euoluggo empresarial,

G: ponto‘de ruptura aconteceu quando as empresas
passaram de um conceito de uendasapara um conceito de marketing. 0 con
ceito de vendas preocupava-se em oferecer uma quantidace de produtos va
riaveis para a obteng%b de lucraos; o Conceito dé ﬁarketing preocupa-se
com a obtenggo ce lucros;lmas, atraves da satisfaggo dcsrcliente% e uti

lizando o markéting integrado.

. - ~ P L.
A pergunta gque surge e: a evolugao fol teorica
L N i
ou teve acaompaphamento pratico? Em outras palavras, c gerente ce marke

ting surge com uma nova visac estrategica ou apenas com um novo nome?

Um executivo de marketing para desenvolver - _as
suas ativicdades eficigntemente, deve ter em mente, ou racliccinar da se-

guinte maneira:

- Planejamento de lucro - produzir ¢ lucro fimanceirc esperado,a-
atraves de combinagoes de produtos, combinagoes de clientes e combi-
‘nagaes de marketing, para atdingir um volume rentavel e parcelas de

) . - ) e
mercados a nivels ge riscos aceitaveis.

(33) XOTLER, P., "Da obssessZo de vendas 3 eficifncia de Marketing" -

Revista Exame, 24,05.78.




- Estudo de tendencias, ameagas e gportunidace de longo prazo - os
’ .

gersntes mercacologicos estucam a maneira de produzir estes fatores

em novos produtos, mercados e estrategias gue assegurem o crescimen-

to a lengo prazo.

- Tipos de clientes e ciferengas ce sszgmentos --~ esperam descobrir

" ' [ -
formas para oferecer um valor superior aos segmentos rentaveis.
; - . A -
- Analise de mercacos, planejamento e controle

Em resumo, um bom gerente de marketing deve ocu
par o seu tempo analisando as mudangas no meio, novas necessidades cos
consumidnreé,-desafios ca conéorrgncia'enouas estratégias-para 0 Cresci
mento ca empresa, ao invés de utilizar o tempo preocupandé—se com as
fracas vendas da regizo ABC no més passado, ou com a redugao de pregaos

o concorrente,.

Do ponto de vista mais popular, um executivg de

marketing deveria gstimular a demanda e deveria coordenar os instrumen
B - - - . . . .
tos mercadologicos a fim de obter um Impacto eficiente em mercados esco

~lhidos.

Uma concepgac mals ampla velo tomar o lugar da

’ - - - v . v . - n
ideia anterior. Um bom profissional ds marketing deveria poder adminis-

trar a demanca. Quando a demanda estiver reduzida deve ser estimulaca,
guando for irregular, ceve ser reqularizada, e quando for excessiva, dg

z T g . - Y
vera ser redguziva atraves do "cemarieting'.



A evolugao do primeiro conceito para o segundo
ocorreu devido ao estado volatil da economia, que.deu razeoes suficien-
tes para transformar o executivo de marketing em um conhecedor dos mo-

vimentos do mercado.

. .~ . L .
A oplniao mals recente e gue o gerente de .marke

- - - -~ - - - ’ . .
ting devera ter uma visaoc ainda mais ampla, esle deve ser eficiente 8m

administragao de sistemas. 0 executivo de marketing deve ser. capaz de

L _‘ ’ r . .
desenvolver estrategias e planos de marketing rentaveis., Estes planos
devem estabelecer um equilibrio entre as necessidades do marketing-mix,

fungoes da empresa e o sistema sxterne, em fungao da vantagem de lucros.

Mas o que e efilciencia de marketing?

,

Para Kotler(za), a.eficiencia de marketing para
uma empresa,.diuisgo ou linha de produtos depende nao sowmente de uma vi
sao do gerehte de marketing,-mas também, em grande parte, da caombinacan

‘das seguintes cinco atividades:

1) Filosofia do cliente - a administragao deve reconhscer a primazia
do mercado e das necessldades e desejos do cliente aoc estruturar os

planos estratégicoé.

2) Organizagao de marketing integrada - a existencia na organizagao
de pessoal suficlente para desenvalver as atividades de eslavoragaoc

de'anélises, planejamento,‘implementaggo'e'controle.

(34) KOTLER, P. "Da .bbsessac de vendas a Eficiéneia de Marketing" -

Exame.. Sao Paulo, 24 de maio de 19B83.



3) Infnrmagaes adeguadas, sobre o.marketing - a‘administragzo devera

receber infomragao em guantidade e gualidade suficientes para desen

volver as atividades de marketing eficientemente.

~ .o . ~
4) Orientagao estrategica - a orientagao gus a empresa fornece para

conseguir alcangar crescimento e rentabilidade a lango prazo.

5} Eficiencia operacional - o0 custo da implementagao do planc de mar-
keting deve ser acompanhadc de pefto, passbilitando agaes correti -

vas imediatas.

Em suma, o primeiro reguisito para um marketing

eficiente e de gue os gerentes—chaves reconhegam a primazia de estudar
v mercado, distinguindo assim, as muitas oportunidades existentes, sele
cionando as melhores parcelas de mercado gque pretendem atingir e ajus -

tando-se uns aos outros para cferecer um produto superior aos clientes

. . X R ) - - ’
(em termos de necessidades-e desejos). O:sequndo reaquisito e que 0s
executivos possuam informagoes adequacas para planejar e alocar recur -
sp0s aprcpriados aos diferentes mercados, produtos, territories. 0 -ter-

ceirp reguisito e qua possuam ferramentas de marketing acopladas a uma

Land - + - i - ° -
visan estrategica formalizada em Plano Anual de tonga Prazo. Finalmen-
te, os planos de marketing somente produzirap frutos, se forem eficien-

. . . 4 . . ~
temente conduzldos nos diverscs nivels da arganizacao.

Na segunca parte do trabalho € mostrado um Esque

. . - | - . - . - -
ma de Eficiencia cde Marketing, onde e apresentado um questionaric, que



. 4 - P, . . L

tem como resposta, os diversos nivels de eficiencia. Este guestionario
Id . ~

sera respondido pelas empresas em estudo e os resultados estac apresen-

tados na conclusao co oresente trabalho.



5. DESCRICAO DO SERVICO/PRODUTO/MERCADO EM ESTUDD

5.1, Caderneta de Poupanga

5.2. Caderneta de Poupanga como produto

(34)

5,1. Caderneta de Poupanca

A Caderneta de Poupanga € o instrumenta represen
tativo dos depésitus de poupanga recebidos pelas entidades do Sistema
Brasileira de Poupanga e Empréstimo; enguadram-se esses depésitos, basi

. . ’
camente, em duas categorias, isto e:3

- depésitos de poupanga livre - gualquer valor
poce ser depositado e a conta pdde ser movi -

mentada a gualquer tempo.

'
- deposito de poupanga especial - aqueles  que
estgc‘sqbordinadns a normas espec{ficas quan;
to a valores, prazos, sagues, etc.. Nesta cam
tegoria enquédram—se contas de carater volun-
tério, de'que é'exemplo a Cadermneta de Poupan
ga Programada e contas de carater compulsério,
comolsgo 0s depésitos de poupanga habitacic -

nal.,

(34) CHALHUB, Melhim Namem - A,B.E.C.I.P. - Catalogo de Servigos do

Sistema Brasileiro de Poupanga e Empréstimo ~ outubro 1980.
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Muito embora cada especie de conta de poupanga
esteja subordinada a regras especificas, existem alguns principios de

carater geral que se aplicam indistintamente a gualguer de suas espe -

cies, e referem-sz a:

RENTABILIDADE -~ Rentabilidade € o lucro ou rendimento ganho na apli-

ﬁaggo de uma determinaca importancia. A Caderneta de
Poupanga rende lucros ou &iuidendos e tem o seﬁ saldo revalorizado a
cada triﬁestre civil, com base nas Obrigagaes éeajUStéueis_do Tesouro

Nacional. (ORTN).

LIQUIDEZ - £ a possibilidade de o poupador retirar parte ou mesmo ig
do dinheire depositado ceom eos rendimentos no momamentozem

que assim o desejar.

GARANTIA -~ Os depésitos de poupanga no Sistema Brasileiro de Poupan-
__ga; s3o gafantidos pelo unerﬁb Federal, até o iimitg} de
2.000 UPC's através do Fundo de Garantia de Depésitos-e Lgtras Impobi -
liériés (F.G.D.L.I.) ﬁarg o qual, as entidades Dohtriﬁuem com 0,125%
sﬁbre os valores depositados. Além desse limite de 2.000 UPC's, os de
pésitos sao garan%idos pela prébrié-entidade'do Sistema Brasileiro de
Poupanga e Empréstimo atra;és das hipotecés(}5):dos iméveis par éla fi
nanéiados e de seu patfimaniu. Esta garantia data da época ém gue foi

realizada a. pesquisa, as alteragoes para 1984 se encontram no.finai do

CoTRO. .

(35) 0 objeto da hipoteca ha de ser sempre,iméuel, e este iméuel per-~
manece vinculadec ao contrato cujo cumprimento objetiva garantir,
s0 se extinguindo a hipoteca apds o cumprimento da obrigagao ou

resgate total da divida.



INCENTIVOS FISCAIS - Os depositantes das contas de poupanga desfrutam
das seguintes vantagens outorgadas pelo governo

federal:
a) isengao de imposte de renda sobre-a corregao monetaria;

b) dedugao no imposto de renda, do equivalente a 4% do saldo medio a-
nual cde caderneta (até 1.000 UPC's) e 2% do saldo medio das contas

que ultrapassam a 1.000 UPC's;

£) os jurns ou dividendos ganhos na Cadernsta de Poupanga nao sao tri-
butados na fonte, mas langados na Cedula "B" da declaragao de ren =

-das, como rendimentos auferidos.

5.1.1. Caderneta de Poupahga Livre

A Caderneta de Poupanga Livre & uma canta corren
fe dé depésitos livres movimentados'pelo depositante; rende juros ou di
videndos e tem ééu saldo reualofizado‘monetariamente a Dadé trimestre
civil, com base na variagao do valor da Upt. A Caderneta de Poupanga
pode ée; reabgrta,em qualquer época do ano ‘e os seus rendimentos sao

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

outubro.
"~ rd . ) . . .
CARENCIA . - E o prazo em gue, numa conta nova, o dinheiro depositado
-’ ) ) = ~ ~ k3 -
esta rendendo, mas os rendimentous naoc sao ainda creditados
. - - - . 4
na conta do:poupador. Este praze e de seis meses contados dentra de

critérios especificos estabelecidos pelo BNH - Banco Nacional da Habita

gag, QUe sao.



F . "~ .

-~ para as contas abertas ate o dia guinze do segundo mes do trimestre
PR S ~ . - .

civil, a data para inicig da contagem de carencia e o primeiro dia

do trimestre civil em andamentao.

' r L4 . . . -~
- para as contas abertas apos o decimo guinto dia do segundo mes do

A

- . -
trimestre civil, a data para o inlicio da contagem dos sepis meses e

o primeiro dia do trimestre civil subseguente.

5.2, LCaderneta de Poupanga Programada

_Esta espéc;e de caderneta e regida por um contra
to. Este contrato estipula a data a serem realizados os depésitos men-
sais de valores da livre escolha do depositante., f uma conta/contrato
em Que o deﬁdéitante pode estabelecer prazos de, no méximo, doze, dezoi
to ou vinte e guatro meses, elevando-se a taxa de rendimentos a medida
EM gue maior-praéo for Cbntratédo, iﬁdepehdénte de limlite de valor. Tem
aihdai cdmu.céracter{stica peculiar, a.estipulaggo de um seguro de Qica

em nome. do depositante.

A conta programada tem cs mesmos incentivos fis-

cais da Cadernsta de Poupanga livre.

As principais caracteristicas da Caderneta de -

Poupanga Programada sao:
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PRDGRAMA@ﬁD - Os depésitms sap feitos em dia previamente acertado e
em valor constante {em §§). O primeiro deposito pode

: - - - - [
ser superior ou igual aos depositos subsegflentes.

PRAZ0O - A Caderneta de Poupanga Programada poderé ser contratada de

. 2 - - - -
doze, dezoito ou vinte e guatro meses, a criterio do depositan

te.

RENTABILIDADE - Além da corregad monetaria normal, saop crescentes as
. juros ou dividendos da conta programada capitalizados
trimestralmente, conforme o praze ajustado e calculado sobre a media a-

c T . 7 . ' ~ .
ritmetica simples dos saldos minimos de cada mes. Assim, ela rende:

. = » - ”~
- no primeiro e segundc trimestre, &% a.a. ou 1,467 ao mes;
- no terceiro e quarto trimestres, 6,4% a.a. ou 1,563 ao mes;
o | R : R
—~ no quinto e sexto. trimestres: 6,8% a.a. ou 1, 658 ao mes;

- a partir do setimo trimestrs 7,29% a.a. ou 1,753 ao mes.

SEGURO DE VIDA - Nop .contrato de Poupanga Pfogramada & estipulado um se-
guro de vida em nome do depositante, gue assegura a
cbmplementaggovdos depésiius faltantes em caso de antes do té;minn -do

prazo contratual, vir a falecer o titular da conta.



5.3. Contas de Poupanca com Caracteristicas Especiais

Alem das DperagEes acima indicadas, as entildades
do Sistemq_Brasileiro de Poupanga e Empréstimu mantem as seguintes con-
tas de depésitos especiais:

a) Depésitos de Poupanga Habitacionali

b) Depésitos com Garantia de Cuntrato de Locagao.
c) Contas de Condominio.

d) Contas de Instituiggeg,Religiusas;

e) Contas de Centros Esp{ritas & afins.

f) Contas de Instituigces de Caridade e Associagoes Recrea

v tivas.

g) Contas Especiais em favor da Scciedade Brasileira de

Cancerclogia.



6.. DESEMPENHO DAS CADERNETAS NO PERIDDOD EM ESTUDO

Em 1980, as empresas ligadas a conglomerados da
setima regiéo (que abrange os Estados de Sao Paulo, Mato Grosso da Sul
e Matro Grésso) ficaram com 4,6 milhoes das contas existentes, seguidas
de 2,5 milhoes cda Caixa Economica do Estado de Sao Pauloc, 1,9 milhoes
na Caixa Ecanamica Federal, 1,9 milhoes nas séqiedades independentegs e

7> mil contas nas APE'S.(J7)

L4
Quanto ao volume de depositos, temos a seguinte

posigao:

Conglomerados: 129 bilhoes de cruzeiraos
Independentes: 25 bilhoes de cruzeiros

APE's : 12 bilhoes de cruzeiros*

Em junho de l?él,.existiam no pa{s BE‘milhEes de
contas de poupénga, que daminam 37% dos investidores do mercado de ren--
da fixa, enquanta'que.no anU de i9BD a Caderneta de‘Poupanga respondia‘
por 33%. Segundo o Sistema Brééileiro de Poupancga e Ehpréstimo, um em
cada quatro brasileiros possui uma caderneta e 37% desses investidores
ganham mencs de um salario minimo. Metade dos poupadores sao du. sexo

feminimo e 47% cdas pesspas consultadas explicaram que aplicam em cader—

neta por temer o Futura.(BB)
* . Tribuna da Imprensa -~ 11 de Abril de 1981.
(37) . M"A Fidelidade dos Poupadores" - Revista Exame, n2 226 - 5ao

Paulop, 20 de maio de 1981.

(38) - . "0 Salto da Poupanga" - Revista Veja, -Sao Paulo, 3 de julho
de 1981. | '



0 saldo medio por conta era de B 34,000,00, se
considerarmos a Caixa Economica do Estado de Sao Paulo, este saldo se

geleva para G% 53,800,00.

6.1, Caderneta de.poupanga compo Produto

A Caderneta de Poupanga pode ser considerada um

- . [P
produto, na medida em gue e objetoc .de trocas em mercados especificos.

Quandc tentamos elaborar o cgnceito de taderneta
de Poupanca passamos par tres etapas, ¢ produto tangivel seria o ohjeto
.onae o depositante pode fézer as suas anntagges sobre depésitos/retira-
das e rendimentos. As empresas que oferecem Caderneta de Poupancga, nao
S8 preocupam em desenvolver este aspecto do conceito, pois este nac a -
presenta quaiquer vantagem competitiva saobre as outras formas £ang{ueis
de apresentaggo.i o] brbdu£0 genérico jiuulgaao na Caderneta de Poupanga

i " 4 s - * ) .-’ a2
e a seguranga £ rentabilidade que pode ser conseguida com gs depositos,

-0 produto ampliado € a integracgao que existe em
todo o Sistema Brasileiro de Habitaggu, onde os dépésitos em Caderneta
¢e Poupanga. sao utilizados no financiamento de casas préprias e assim,

" conseguem um eguilibrip no sistema de captagac e utilizagao de recursos.

{Jualguer produto gue seja alveo da admninistracgaoc
’ - - I} ~ 3 I ~ 3
mercadologica deve ter condigoes de dar a esta administragao, informa -
QBES sobre a sua posigao de mercado, a participagac de cada empresa nog

mercado e, finalmente, o potencial de mercado existente.



Sabemos gue a Caderneta de Poupanga fol alvo de
intensivas mudangas durante o periodoc estudado, mas as conseqUEncias
s~ . ., (39)
destas modificagoes podem ser resumidas a sequir:
. ~ 4 ~ . *
.— Reformulagac do calculeo da corregao de modo a aproximar a curva in -

s b - ~ it N . ’ - .
flacionaria a curva da corregaoc, tornando assim mais rentaveis as

aplicagaes em poupanga.

. -~ 4 A .
- Resposta maciga a campanha governamental de estimulo a poupanga in-

terna (Produzir € Poupar).

- 0 esforgo de'diuulgaggu 2 esclarecimento. realizado pelo sistema de

. - - » - - -
credito imobiliario e poupanga.

Eh_suma, temos gue ao final dg 1980, de acordo
com dados de relatorios do Banca Central do Brasil, as depésitos em
Caderneta de Pouﬁanga comparaﬁ stigEq priuiiegiada de lideranga entre
os. princilpais haﬁeres Fiﬁanceirms. A lohgo'prazo, a participaggo dos

I - ./ T~ I4 R
depositos em poupanga manifestou uma evolugao continua, passando de

7.8% eni 1970, baraVZD.B%_em 1975, e para 36,2% em 1981,

{39) . Depésitus Nna poupanga crescem 21,74% no primeire trimestre.

- Tribuna da Imprensa - Sao Paulo, 11 de abril de 1981.
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0 gréfica mostra o crescimento dos depésitos em
Caderneta de Poupanga, desde 1978, has o Setor estimava um crescimento

em 1981 da eordem de 3C%, esta estimativa era»razoédel, uma vezZ que espg

rava-se um rendimento anual das Cadernetas de Poupanca de B80%.
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a gréfico'acima_apresenta a posiggo da Caderneta
de Poupanga & a sua participag%o junto aos outros produtos de renda fi-

Xd.

~Em junho de 198p, Ronald Guimaraes Leuihnson,ppg
sidente 66 Grupo Ddelfin, Heclaraua,.em emﬁreuista a Revista Ueja, gue
as normas gue Tegem o produto Qaderﬁeta de Poupanga, foram alvo de 33
alteragges, e eétas alteragEes contribuem para um movimento erratico
de dépasitos e retiradas, fazendo com Que as contas se assemelhem a de

- . L . K s Fd
positos bancarios”. E, na mesma entrevista ele colocou: "Como € possl-



vel compatibilizar a instabilidade dos depésitos com aplicaggo estaveis

poT gquinze anos, um dos prazos para Financiamento da casa prépria?“(qn)

GRAFICO ITI

A RENTABILIDADE
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Este grafico mostra como o produto traz rentabi.
lidade-a0s usuarios e compara a rentsbilidade dele com a dos outros prg

dutaos concorrentes.

(40) A DELFIN passuia na epoca, aproximadamente 2,5 milhoes de deposi-

tantes.



6.2. Markeiting Ha Caderneta de Poupanca

"Inicialmente, o Marketing da Caderneta de Pou -
panga era Hificil, era algo comg vender escova de dentes para indio". .
Tratava-se de vender um produto intaﬂg{uel para um povo cuja lnica defe
sa contra a inflaggo era o consumo. 0 sucesso nac deve ser medido en
termos de nimero de ‘Caderneta de Poupanga'l(BB.?BT'de Cadernetas de Pou
panga/]uhho;Sl), mas-505 um éngulu anlitétivo expressso na criagaa de
um habito. "E um balango algébrico, com efeito de alavancagem e susten
tadﬁ por um multiplicador anastico. 'ﬁ isto adveinq, nao so das fungEes
mercadolégicaé das empresas qua atuam no setor, mas, é, principalmente,

pela agao co Sistema Brasileiro de Poupanca e Empréstimo".(al)

-

E preciso recordar gue nao existia o habito de
conflar-se no iqtangfuel. A questgo se resumia ém adquirir objetos tan -
giveis, Coisas-palbéveis, principalmente terra gue se caracterizava co-
mo a ﬁnica fbrﬁa rentavel de,inuestig. Mas, as curvas de crescimento
das Cadernetas de Poupanga deram uma uiradé na tendéncia; 0 produto so
freu uma massificaégo. Persiste um probiema de cnncentraggo, mas isto
e um refle*o de nossa Concentraggo de renda.  Mas, com a Cadernetg, o]
pobre adguiriu condigoes de investir. Ainda nac fci definido o Target
Share e*istente para a Caderneta de Poupanga. Todos os indibadurea de

mercado apontam potenciais de mercado a serem descobertos e explorados.

(al) - . "3 Salto da Poupanca" - Revista Ué}a, Sao Paulo, B3 de junho
de 1981. ) a '




6,3, LCaderneta de Poupanca Dentro do Composto Mercadoléqico

A parte anterior do trabalho deu enfase a coloca
ggo da Caderneta de Poupanga, comg um produto, mas este produto faz par
te de um compesto mercadolégicu pnde devem ser estudados os seguintes

itens:

- Rede de Distribuicac
-~ Composte Promocional
- Preco

- Rede de Distribuigao

A Rede de Distribuiggo da .Caderneta de Poupancga
caracterizafse por locais dé depésitos dentro das instituigges banca -
rias. As sociedades de Crédito Imobiliarie Independente, gue sao obje-
tp do nesso estudo,possem lojaé de poupanga onde s3o0 efetuadas as Tran-
sagges com as Cadernetas de.paupéhga, |

A HASPA tinha, em i980/81, 41 pontos de vendas
em Szo Paulo. A localizagao das agéncias é regida por normas da legis-
lagao uigente, mas a decisao final da localizagao fica na depéndéncia
dé pesguisas de mercado.. Ds.pontos de venda se encontram ';ocalizados
perto dos grandes centros comerciais. Na Baspa, a principal caracterig
tica no gue concerne a lncalizaggo, fol o pioneirismo, ou Seja, a2 colo-
cacao de lojas picneiras em locais aonde existia um potencizl de merca-
do a ser explaradu. A d;vﬁlgaggo da locaiizaégo e feita por mala di;e-

ta (Ver Anexo no final do trabalho).



A DELFIN, no mesmo periodo (1980/1981),possuia

40 pontos de vendas em Sao Paulo.

A DELFIN nao possuia uma visao de pianeirismo an
tes de instalar ou inaugurar uma agencia. A empresa fazia-um estudo dos
pontos disponiueis,calculaua-se-o poteﬁcial de mercado dos pontgs , era
feito um levantamento do desempenho dos cancorrenteé e dd tipo de Comé£
cio da regigo. A diuulgaggo da localizaggo também era feita par mala

gireta (Ver Anexo no final do irabalho).

A CONTINENTAL possu{a no per{odo citado, 27 EQEQ

cias, sendo 12 na Grande Sao Paulo e 16 no interior.

A legislacgao vigente restringe a asbertura de no-
vos ponteos de Captaggo a ubtenggd de carta patente, mas a obtencao des-

” . . . ’
tas cartas e fator comum a todas as entidades.

' ' V ) L o~
Como a Caderneta-de Poupanga e um produto gue nao
L4 o ' . _V . ~ rd . V .l
‘possuil intermediarios, o canal de distribuigao e o mals curto possivel,

possibilitando a relaggo direta do -produtor e gonsumidof.

Agui podeﬁos colocar o primeirﬁ pressuposto ha-
sico da proposta apresentéda."ﬁ pressuposto era: "0 nimero de agénéias
existentes determina o volume possiuel de arrecadaggo e clientes". Ape
sar de poder parecer um pressuposto correto, e;e nao corresponde aos da

dos levantados.



Podemos verificar que a CONTINENTAL possui um

volume de arrecadagac maigr por agencia (ver anexo no fim).

Outro pressuposto bésico e gue diz "a localizagao
dos estabelecimentos &€ um elemento vital para que a entidade alcance os
seus objetivos". Este pressuposto e defenséuel, uma vez que a localiza
cao adequada do estabelecimento traz um fluxo de tréfego, possibilitan-
do qﬁe.a entidade, sem outros esforgos, alcance Dé seus objetivus, pois
cada local escolhido tem uﬁ potencial de mercado que se explorado da mé
neira curféta, faz o fluxo de pesscas procurarem o estabelecimento mais

i .
proxima.

p ~
Alem. do canal de distribuigao, a faorca de vendas
& outro elemento de sumaimportancia dentro deste item do compostoc merca

L4
dologico.

A CONTINENTAL preocupou;se em recirecionar a for
ga de vendas. O pﬂblico internc fol reintegrado no curso ﬂeiaggn de;i--
neado pela companhia, percebeu-se que havia uma grands zpatia na forca
de vendas, gquer no nivel gerencial, guer nos escaloes mais baixos. Prp
gramas de inteéraggo e de reclclagem cde conhecimentos foram elabafados
com vista a eliminar o distanciamento entre a diretoria e o corpo ue
funcionarieos. Ao lado disto, besenﬁolueu-se um‘amplo programa com cur-
sos de Captaggo e aperfeigoamento de captaggo. Cada ag%ncia passou a

- - ~ r A - - ~
rgceber uma maior assistencia da dirstoria, com todo respeito as carac-

4 s - ‘ - L
teristicas especificas de cada comunidade mercadologica. Detonou-se



N f,. . - . ~ -
igualmente, uma nova politica de incentivos, extemsiva a toda a equipe

devotada a capta;gm.

- Para obter uma melhor unidade no guadro de fun =
- -’ - ’ . - - ~ . - -
cionarios foil 'criade uma associagao de funcionarios com dessmpenho em

L4 - 0 I
areas soclals, esportivas, lazer e cultural.

0 tratamento que a forga de vendas, assim como a
empresa da aos clientes da Continental, e totalmente diferernciado. Os

- ) . L. , [
clientes so recebem extrato do saldo acima de um limite de saldo minimo.

A DELFIN tem uma.preocupagao com o treinamento
dos' funcicnarios gue atendem ab.pﬂblico. 0 treinamento & feitoc na base
de identificéqgu de erros,. ou seja, na medi@a em gque surge um problema,
existe uma equipe gue recruta'aléuns Funciunérios‘e corrige a agao qﬁe
esta sendo desenuoluida; ‘Existem treinamgntos e todos os n{ueis, “in-
clusive nos n{ﬁeis_de étaff, onde os objetivaos empresafiais sao apresen
tados e discutidos. A empresa se preocupava am desenudiuer ConCcursos -
padroes. Fstes ﬁéﬂcuréos interncs UED se restringiam aos funcionarios
das agéhcias, mas sim, a todos os fUncionériDs‘da'cumpahhia, . fazendao
com que todos se sintam in£egradas a empresa, Unm tipﬁ de concursc ela-
borado no comeco de 1981, foi o de "AGENCIA PADRAO", que era consideré—

~ - - - o . g »~ =
da a‘-agencia mais limpa e bem organizada (nao somente aguela agencia

gue cumpria as metas).



A "AGENCIA PADRAQ" vinha acompanhada de um plano
promocional para o ano de 198l. Caca p%ograma promocional era referen-
te a dois meses e distribuido a todas as agéncias. Este programa vi -
nha acoplado de pegas promocionais que deveriam ser.utilizaUas tanto pe
los funcionérios, pela prépria agéncia e para os clientes. As pegas pro

mocionais serviam de orientagac para os funcionarios.

Durante os meses de janeiro/fevereiro de 1981, o
plano promocianal dirigia-se para a atualizagan dos énderagos dos clien
tes eras diretrizes destes planos eram divulgadas atraves de cartazes apro
priadbs(Uer.Anexo nE fim).Duraﬁte o mes de abril,a preocdpagéo fol guan
to a diuulgagao do DELCONTA que éra a possibilidade de manipulaggo da
conta de poupanga pelo telefone, e durante os meses de maim/julho; x o a
proposta do ﬁléno pramocional era: "Muito Prazer" Que ;inhé por base a

apresentaggo de um amligo de um cliente para a DELFIN,

0 material utilizado intermamente para estes pro

gramas promocionais sao apresentados em Anexo no final do trabalho.

A HASPA nac desenvolve programas de treimamento
. . ' o L N
- egpecifico, pois o recrutamento e feito somente de pesscal Jja atuante
rd L ‘. . - . r .
na area. A partir do momento gue o funcionario esta dentro da empresa,
" #
ele possui cursos de aperfeigpamento de produtos especificos. Estes
~ - e ~ - . ~ PO
curscs sao desenvolvidos a nivel de gerencla e caca agencia divulga es-
s ~ >
tes cursos pelos seus funcionarios. A preocupagao dentro ca HASPA e de

criar um centro de interesse., Destes centros fazem parte do Plano Cul-



tural, Cursos de Desenho, gue sao realizados dentro da prépria agéncia
para funcionérios e clientes. As metas de vendas nao sao fator decisi-
vo na proporggo do desempenho de cada agéncia, uma vez gue "cada geren-
te tem a liberdade de determinar a sua meta}UFazenda assim, uma previ -
sap do prmuéuel yolume de vendas. A consciencia de cada gerente - nao

~ . . .
permite a colocagao ue metas aquem das reals possibilidades de arrecada

cao.

‘Podemos cancluir gue apesar das empresas terem
diferentes relacionamentos com as Fprgas de vendas, existe uma adequa -
gao entre as diretrizes administrativa e o desempenho’ das forgas de. ven
da. 0Os funcionarios éntrevistadus pareéem possuir um bom relacionamen-

- r
to com a empresa em que esta empregado.

~ T, .
Para a realizagaco de uma analise mals completa .,
0 V’.- N ’ B ) .
seriam necessarios dados sobre o tamanho da forga de vendas e dados sow
bre o custo desta Vorga. Infelizmente, nenhuma empresa forneceu estes

dados.



. Be
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6.4, Revisao das Hipoteses Promcrionais >

Durante a elaboraggn da proposta de monografia,
foram levantados alguns pressupostos sobre o composto promocional (men

sagem/midia) gque completariam a analise agui realizada.

!

’ . - Py s
"a mensagem velculada e relevante para obter uma melhor eficiencia".

.
"A mensagem deve ser veiculada em um tipo de midia correta para al -

cangar o seu objetivo".

Verificamos que as tres empresas costumam veicu-
lar uma mensagem (nica para que esta seja bem guardéda pelc pdﬁlico vi=
sadc. A CONTINENTAL diuulgéu "Programande da". A DELFIN,"Cadernéta de
Poupanca & o cofrinho da Delfin® e a HASPA "Chuva de Dinheirg'". Essas
mensagem tiveram ampla diuulgagén B as trés estavam ligadas & um objeti

Vo pré;gstabélgcido pelé empresa. -

~ . . Lo _’ . - ’
Quanto a utilizagac da midia adequada, este fa -
- - . . -~ - Lo .
tor tambem foi ‘utilizado pelas empresas. os tres tipos de midia, jor-
” . ~ . . B
nal, radic e televisao, foram usados de maneira dosada pelas empresas

gque nos foraeceram informacoes.

Alem destes fatores, deveriamos levar em congidg
~ . o~ ’ . R - ld -
ragao uma visao estrategica, mas pela falta de dados:completos, a anali

se fica prejudicada.



S AN

Pelos dados fornecidos, a HASPA parece ter uma
visao estratégica de longo prazo, onde todas as atitudes tem um relacio
namenta, a Continental parece ter uma visao do aproveitamentuo das opor-
tunidades mercadolégicas, este tipo de colocaggo féz Com gue a empresa
aproveite melhar. o.seuv pequenc potencial & tenha condigaes de concorrer
Com as mMesmas armas com empresas:de maior porte. A Delfin nao poderé

ser analisada por falta ce dados.



7. ESTUDO DE CAMPG

7.1l. 'Praoblemas g Objetivos

A pressnte pesguisa tem por objetivo fazer um lg
vantamento da situagéo da 5.C.1. independentes e tentar observar junto

4 - r ~ - . ' . PR
ap publico as motivagoes gue determinam a escolha de determinada entida

da.

- - . - -
A .pesquisa £ um pequenc estudo descritivo atra-
[ - . £ . . ~ I .
ves do metodo estatistico a partir do gual serac levantadas as posslveis

- ) _ . P ~
relagoes existentes. 0 guestionario(em anexo)sera estruturado e nao dis

fargado, contendo perguntas abertas e fechadas.

0 universo sargo‘os depositantes da Caderneta de
Poupanga gue movimentam a conta de 12 de ncvembro de i982 nos pontos de
captagao-snrteadcs.. A zrea ficgré réstrita a capital paulista. A amos
tra constaré de 20 entrevistas por lojz, o gue representa um total . de

60 entrevistas.

Os pontos sorteados foram:

DELFIN: Vila Mariana: Rua Domingos de Morais. .
HASPA: Lapa : Rua 12 de UOutubro 408,

CONTINENTAL: Centro : Av. Sav Luis.



As pessoas que foran entrevig
tadas foram escolhidas ao acaso. Nao podemos dizer gue as conclusoes

~ ~ - - 4 *
gque: serao apresentadas serao estatisticamente validas.

7.2. Dadas Secundérios

Antes da realizacaoc do trabalhc de campo, foram
levantadas outras fontes de dados que nos permitiram tragar o perfil do

poupador em caderneta de poupanga, nos anos de 80/81.

A LL.P.M. - Burke. Levantamentos e Pesguisas de

(41)

Marketing Ltda - fez uma pesquisa no 18 trimestre de 1980, Vamos a

presentar agui alguns dos principails dados:

a) As principais razoes para preferir caderneta de poupanga e nao ou -

tra forma de investimentos foram:

- 29% rentabilidade
- 129% garantia

- 10% facilicade- de aplicagac

(41) Tipo de pesquisa: conjuntural,

Dbijetivo: area de arrecadagan, visando os depcsitantes em cader-
neta de poupanca.

, - . V - 3
Metode ¢ entrevistas pessoas com agueles gue estivessem realizan
" dp gualguer tipo de mogvimentagao, nos pontos de capta -
cag sorteados,

Universp: depositantes de caderneta de poupanga gue movimentam as
contas em jan/fev/mar/80.

rd

Area: Sao Paule - compreendendo Szo Paulc, Santo André, Sao
Bernardo do Campo, S. Caetano do Sul, Diadema e 0Osasco.

Amostragem: Amostra aleatoria simples caom reposi;go - 3.526 entre-
vistas.



Sh

b) As principais razoes para a escolha de uma determinada empresa:

- 32% localizagao

- 19% ja e cliente
- l6%iéeguranga

- 10% atendimento

- 10% conhecimentp pessoal

c) ﬁerfil do Poupador
- 3?% ganham menas que UM salario minimo
- 30% nao tem renda pessoal
- 50% s3o do sexo feminino
Em cada 4 naovaos clientes:
- 1 tem,rgndé entre 0,65 S.M..- 3,75 5.M.
- 3 acima de 7,5 S.M. |
Em cada 10 clieﬁtes{
- 6 eramrsulteirns

- 5 tinham entre 18 e 29 anos.

d) Quanto-ao saldo atual
- 25% da amostra - 0,15 S.M..-~ 0,65 5.M.

‘- 27% da amostra - 0,65 5.M. - 7,67 S.M,

Salariog Minimo 1980 = G} 2.932,80



e) Tipo de Conta .
Em cada 1D clientes:
- 6 tem conta em nome préprio

- Nas .§.C.I. indepencentes - 64,3% abrem contas com nome préprio.

f) Perfil dos depositantes que estap abrindo contas., - -

Fem | s

SEXQ: MAS |  4B%
ESTADD CIVIL: 50L7 26%
’ CAS 3 34,
YIUY 2
IDADE : Menor - 18 anos 17%

18 a 29 anos 47%
30 a 49 anos 23%
Maior de 50 anos| 13%

nfveEL DE INSTRUGRD

ANALFABETO E_PRIMARIO INCOMPLETQ &6,
PRIMARIO E SECUNDARIO COMPLETQ 329
SUPERIOR - 2%

RENDA PESSOAL

- . [ .
Salario Minimo

Nao tem 30%
0, 75. 4%
0,75-1,53 20%
1,53-3,75 25%
3,75=7,50 15%
+ 7,50 3%
Nao sabe -




g)

h)

D,

92

Principal mercado potencial das Cadernetas de-Poupanga

maiores faixas de saldo

Indicadares

”~
maipr nivel de renda

Regularidade na efetuagao de depésitos

1978 - 166

1980 -  27%

Razoes de degésito no trimestre da pesguisa

- Rentabilidade 29%
- Reserva de dinheiro 264
- Futuro dos filhos 13%‘

Razoes de retiradas no trimsstre

- Custo de vida 21%
- Compra de bens 20%
' - Emergencia 17%

Perfil dos depositanties reculares em cadernetas de poupanga
- - i ) > - o
maiorzs depositos - sexo feminino / solteiras

maiores retiradas - sexo masculino/casados



k)

Faixa de saldp:

Depositos: 27% - 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,

1

16% - 3,75 §5.M. 7,50 S5.M,

i ~ - . =
Obs.: Ja gue o custo de vida fol a razao mais citada como motiva
L4
de retiradas, parece logico que este fator atue mais sobre

rd
as pessoas casadas e chefes de familia,

Razoes para preferir investimento em caderneta de poupancga:’

25%
23%
13%
114
10%
Nas
22%
25%
127

7%

~ rd
Corregao Monetaria e Juros

- Rentabilidacde

Seguranga
' Facilidade
- Conselhg de Amigos

S.C.I. independentes temas:

- Rentabilidade

Corregao monetaria e juros

- Facilidade de aplicaggo

- Conselho de amigos



Em 1980, a Revista "Marketing" publicou um estu-
do do Centro de Produtividade e Expansgo o Sistema Brasileiro cde Pou -
panga e Empréstimo onde dizia que: "a propaganda contribui decisivamen-
te para a pﬁpﬁlarizaggo das cadernetas de poupanga. Tanto assim que a
curva de euoluggo do conhecimento das cadernetas acompanhava a curva de
audigncia da propaganda da caderneta de poupanga conforme gréfico.

RELAGCAQ ENTRE A PROPAGANDA E O CONHECIMENTC DA CADERNETA DE POUPANG A

% : \
160 :

- _l__ pessona que Edormaram conhacer CP

—r——— ann.nvimpmpngnrdnd&@’ T o

-t
o
A 1
e e T T

SRS 1 &
7

o

~

A

3
e ——

e 9 0 T T2 T3 T4

FONTE: Revista Marketing. 1960.



Apesar desta informagEES poger parecer contradi-
toria com a pesquisa realizada, & importante salientar gue na pesquisa
anterior fol guestionado se a propaganda fol fator de decisao do atual
depésito, enquanto gue aqui & dada enfase a propaganda como indice de

(42)

recall.

Em 1981, o jornal "A Tribuna da Imprensa" desta=-
. ~ . . . ~ -,
cou as seguintes razoes como as causas principais da evolugao dos depo-

(42)

sitos em Caderneta de Poupanga:

- reformulagao do calculo da corregao

‘ : P . £ ~ . .
- resposta magiga as campanhas governamentais de estimulo a poupanga in
terna. (Produzir e Poupar).

- Esforgo de q%uulgagao e esclarecimento realizado pelg sistema . de CTE~
dito impbiliaric e poupanca. ‘

(42} A propaganda e a correggo monetaria faziam parte das alternativas
apresentadas para a questgo: | ‘
Por que o sr.(a) esta depositando este trimestre?
- a) ... ‘ , -
- b) ...
- c¢) Propaganda da caderneta de poupanga em geral.
- d) Propaganda da caderneta de poupangé‘da empresa.
- B) Cdrregao monetaria
a3y __ . Depésitos na poupanga'cr95cem 21.74% no primeiroc trimestre.

Tribuna da Imprensa. Sao Paulo, 11 de abril de 1981.




CIC

7.3. TABULACRD ' .

PLAND TABULAGCAD

CATEGDRIA 1 - Tipc de Conta/Saldo - p.

CATEGORIA II - Tipc de MoQimentagéo/Ualur - p.

CATEGORIA III - Motivagac - p.

CATEGEBRIA IV - Escolha da Empresa/Earacter{sticas/Seruigos da Empresa
P

CATEGORIA vV - Oufras Cadernetas de Poupanga = p.

CATEGGORIA VI - Lembranga - p.

As tabulagses foram feitaslpor empresa,



7.3.1. Tabulacao por Empresa

1. DELFIN

TIPD _DE CONTA

CATEGORIA 1

SALDO - PROPRIA - | -CONJUNTA | FILHD ' BUTRA

- 500 -

500/2.000

2.000/5.000

+ 5.000 31,3 31,3 18,7 18,7

+ 50.00C

nao sabe

SALDD PROPRIA EONJUNTA FI1LHO : OUTRA

_ 500

500/2.000 14°

2,000/5.000

+ 5.000 : 71,4 ' 71,4

.+ 50.000 14,3

nao sabe | - 14,3 14,3

100% - . 100%
COMENTARIOS

As contas da Delfin se encontram concentradas na faixa de + E$§;DUD, sen

do que a maioria destas contas sao de nome préprio (31,3%) ou de .nome

conjunta (31,3%). Esta informagao parece nao -estar de acordc com a filg’

sofia da empresa. Durante as entrevistas, o Diretor de Operagaes salien

tou gue & base da empresa estaria nes peguenos depoesitantes; até + &%

5.000,00 uma_ueé que estes costumam realizar frequentes'depésitos de pe-

guenas guantias e. gquando realizam as retiradas nac chegam a abalar a es-
© ~ ..
trutura da empresa.. Portanto; se a enfase e a do.pegueno poupador, a

sesquisa de campo parece nao refletir estes resultados.

100%



TIPO_DE MOVIMENTAGAD /VALOR

CATEGORIA I1

DERGSITO RETIRADA .
VALOR X 500 ' 23,5
500/2.000 11,8 0%
2.000/5.000 11,8
+ 5.000 . 52,9 " 50%
TOTAL 100,0% 100, 0%

COMENTARIDS

Na Delfin Dbse?uou~se que 52;9% dos depasitos estac acima de E?B.ODD;DD,
os restantes a?,l%-dos poupadores reé}izam depésitbs:abaionQQ B 5.000,00.
Quanto as retiradas abservou-se.que elas se encontram cancentradas' em
dois valores: de B 500 a & 2.000.e acima dekﬁ 5.000 apesar de cada fai-
xa representar 50% das retiradas e importante observar que houve apenas

2 citagaes de retirada de dinheiro da poupancga.



CATEGORIA I11

.99

MOTIVACAD

ATUAL DEPDSITD DATA

.. POUPANGA : RENTAB. { RESERVA |FUTURGC |FACILIDADE| APL. | INFORMSs. TOTAL
'CORR. MONETARIA 5%/ 14% 5%
RENTABILIDADE su/14% | 5%/ 20% 159 25%
SEGURANGA 10%/30% , 10% 5% 25%
“FAC. APLICAGAD 10%/30% |s%/20% 5% 5% 25%
CONSELHO AMIGOS S%/1u% F10%/40% 159
PROPAGANDA |5%/20% . 5%

- 30% 25% 15% 20% 5% 100%

COMENTARIOS 3

Os principais motivaos de aplica;go em

caderneta de poupanga Delfin.du -

rante o trimestre da entrevista foram a reserva para emergencia e o fu-

turo incerto. A preferencia por realizar investimentos em caderneta de

poupanca teve como principais motivos a rentabilidade (25%), seoguranga

(25%) e a facilidade de aplicacac (25%). Dertre os poupadores gue rea-

' - - - i -~ . . b
lizaram depositos para reserva de emergencia preferem investir em cader

- i - ~ - - 3 4
neta de poupanga por considerarem uma aplicagao segura e facii, ja os

S, , _ o _
que realizam depcsitos para o futuro, preferem este tipo de investimen=

to devido a conselho de amigos.




. 1060 .

CUTROS SERVICOS

CATEGORIA 1V

5 I M NAOD
EMPRESA - proX.| PROX. --| PrOX. |BOM SEGURANCA
. CARACTERTSTI CASA TRAB. CASA ATEND.
. BOM ATENDIMENTO | s2/1r4 25%/63%) 5 5
OUTROS , %/14% %/ 63% % %
MENOS ERROS 10%/30%
SERVIGOS o/ 30%
PROPAGANDA 10%/30%
GERENCIA
COMENTADA SR/LE | SRR %
NAD TEM APLICACOES 5% sa/14% | 10%/25% 5%
OUTRDS
SERVICOS TOTAL 100% 100%
COMENTARIOS

Para os poupadores da Delfin gue utilizam mutroé servigos da empresa, a
decisao de possuir uma caderneta de poupanga dentrc da empresa & Gevido

" a proximidade do trabalho. Estes poupadores considéram come principais

Caracter{sticas a Deifin nao cometer um nimero grande ©e BIT0OS e-possﬁir
um grande volume de propaganda.

0s poupadores gue nao tem outros produtbs'na eEmpresa, esﬁolheram a Pel-

fin para realizar os seus'depésitcs em caderneta dé poupanéa por ser a

empresa gque esta mais perto de suas residéncias‘e a principal éaracte -

ristica da Delfin para estes poupadores € o bom atendimenta.

BIBLIOTECA KARL A. BOEDECKER

100%
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OUTRAS CADERNETAS DE POURANCA

CATEGORIA V

~ RENDIMENTOS 11Al juros mais altos
CONSTANTES mais comentada
CEF
~ VANTAGENS
NA RETIRADA BRADESCO
- TRATAMENTO HASPA
ESPECIAL 689,
DIFERENGAS '
- PREMIDS
NAG ~ CEF
' 1TAU . 127
NAD SABE ITAL 20%
COMENTARIOS

A maior parte dos depositantes em caderneta ce .poupanca Deifim;a:rédita
gue as cadernetas de poupanga possuem diferencgas {algumas cao prgmios ’
putras dao rendimentos conétanteg, algumas tem tratamento especial); es
tas pessoas possuem cadernetas em outras instituigaes. Os depositantes
que possueﬁ somente.puupanga na Delfin acreditam que os jurcs pagos pe-
lé entidade sgo_mais‘eleuados. Este perfil demonstra um desconhecimen-
tp das regras da caderneta por 68% dos entrevistadeos; 20% dos entrevis-—

tados nao sabem se existe diferengas entre as csdernetas,



LEMBRANEA .
CATEGORIA VI
NAD 95¢
SIM 5% . RADIO GLOBO

COMENTARIOS

Apesar da propaganda ter sido citada como um dos motivos daos depésitos
na Delfin, apenas 5% dos entrevistados conseguiu lembrar ce alguns as-

pecto das propagandasveiculadas.,




—
=
]

TIPO DE__CONTA

CATEGORIA 1

SALDO ' PROPRIA CONJUNTA FILHO QUTRA TOTAL
- 500 -
500/2.000 -
2.000/5.000 15% 15%
+ 5.000 50% 10% 10% 70%
+ 50,000 5% 5%
nao sahe 59 59 10%
TOTAL 70% 15% | 10% _ 5% 100%
COMENTARIOS

Os poupadores ua Haspa tem 7Q% das SUaS‘CDntaS 5Dm saldos superiores a
£ 5.000,00, e a maipr parte- dessas contas (50%) estzo em nome proprio .
Apesar dos constantes esforgos da embresa em ativar o.segmenth infantil
na pesquis; de tampn este apresentou com um volume pequeno de citagaes
(10%). Parece gue a empfesa vai continuar a explorar este segmento,pois
o Dbjetiuolé o O aumentar a sua participaggo no total da empresa. A fi.
losofia existente & ae gue existe uma tendencia da nao movimentagao des-

tes saldos e estes gparentemente representam um pﬁblico fiel depositénte.




. 1u4 .

TIPQ DE MOVIMENTACRO/VALOR

CATEGORIA 11

DEPOSITO RETIRADA

- 500

500/2.000 11%

2.000/5.000 22%

+ 5.000 | 67 100%

+-50.000

ngo sabe

TOTAL 100% 100%
COMENTARIOS

As mouimentagaes de dépésito sao em maior volume do Que as de retirada.
Os principais depositantes sao aqueles gue fazem ap;icagaes acima de 6%
5.000,00 (674). Nao houve citagga de depcsitos acima de § 50.000,00 ,

assim como nao houve abaixo de &% 500,00.




CATEGORIA TII

MOTIVACAD

TORC DEPGSTTO

ESCOLMA DT RENTAB. | RESERVA FUTURD |FACILIDADE| FALTA oPC.| ToTAL
JURDS

RENTABILIDADE 14% 234 9 S 51%
SEGURANGA 14% 5% 19%
FACILIDADE 5% 9% = 14%
CONSELHO DE AMIGOS 4% o
LIQUIDEZ 4% 4 4% 15%
TOTAL 18% 46 9% 18% 9% 100%

CGHENTﬁﬁlns

Os depositantes da Haspa escolheram a Caderneta de Poupanga para reali-
ZaTEM 0S5 Seus in;estimentos por considerarem que esta oferece uma renta
bilidade adequada (51%), o segundo motivo foi a -seguranga deste tipo de
aplicagaa (19%). Aparentemente, o conceito de produto ampiiado Aa Has-
pa fol assimiladé por seu universo ﬁe dépoéitantes. As.mensagens da Hég
pa traduzem este conceito e tem como ﬁbjetiva, segunao o Gerente de Mar-
keting, lembrar ao boupador gue na empresa a rentabilidacde esta sempre
garantida. A peéquisa de campo refletiu resultacos satisfatoric neste
item.

C principal motivo do depésito atual {(no momento da pesquisa) foi a re-
- serva para o Futurm-(éé%) o gue parece refletir uma preo:ppaggu dos depo

sitantes com a atual crise financeira.




CATEGDRIA TV

106

-

CUTROS SERVILOS

: 51 M N A D

UTROS5 PRO- .
CA= PROX.LCASA PROX.CASA | PROX.TRAB. [ SEGURO | AMIGOS|BOM ATEND] TOTAL
RAC.EMPRE
BOM ATEND. 19% 5% 10% 14% 48%
BOLINHA. 10% 10%
PROPAGANDA 5% 19% 5% 24%7
PREMIOS 10% 10%
RAPIDEZ 5% 5%
TOTAL 59 58% 10% 5% 10% 14%
£OMENTARIOS _

A pESquisa revelou que B5% dos entrevistados nao possuem putro produta

da empresa.

0 principal motivo péra a escolha desta agéncia'da

"Haspa

para possulrem uma caderneta g2 poupanga & sua locailzagao (68%). E impor

tante sallentar a constante preocupagae da Haspa em locallzar as suas a-

genclas

o

gm mercados com potencial a ‘ser desenunlvido, as pesquisas de pré

]Uia localizagao demonstram SEeT eficientBS,'uma vez gue a maicr parte.dos

poupadores acredita ser a locallzagao um dos fatores mals importantes para
a tomada de decisao. :

.
As principais caracteristicas da empresa foram:

seguido da Propaganda (24%).

Bom Atendimento (48%),

Cs cursos de treinamento ca forga de ven-

gas ¢a Haspa apresentam em seu curriculum um ‘espacgo para ensinar a

lhor maneira de atencer para a sua Torga de vendas.

Mme =

Estes resultados

-aparecem durante as entrevistas, pois ps poupadores da Haspa reconhecem

r . . .
camg uma dag principais caracteristicas ua empresa o seu Bom Atendimen-

to.




CATEGDRIA V

o7

OUTRAS CADERNETAS DE POUPANCA

POSSUI NAD POSSUI
Premios Continental 5% Bradesco 3%
Atendimento
HA DIFERENCAS Nocse CEE . 10%
PGOES Residencia 10%
Fgs.Maiores CEF 59
NAO HA DIFERENCAS Delfin 5% | 579
NAC SABE Unibanco 5%
COMENTARIOS -

"0 pﬁblico poupadof parece reconhecer Ué esforgcos da empresa em colocar

prcdutos gue gomplementam ] portfélio da mesma., Apesar de parecer con=-

fundirem os tftglus de.capitalizagaa cém a caderneta de poupanga,cs pou

padores aéreditam gue o primeiro produto € a cadernsta de pbﬁpanga com

sorteio de préhio, o-que faz com que a caderneta tenha pagamentos maio;

res para os seus depositantes.

Aparentemente, a emprea conseguiu utilizar o efeito "guarda-chuva" e ob

teve os resultados pré-estabelacidos para os produtcs gue complemantam
,

o portfolio.

A pesguisa demonstrou gue 65% dos éntreuistadqs conhece a legislagao sp

bre caderneta de poupanga e sabe gque nao ha diferengas entre as caderng

tas existentes no mercado.



. oo,

"LEMBRANCA
CATEGDRIA VI
- NAD 40%
SIM - Cebolinha 15%
- Chuva Moedas - 25%
- tucratividade : 15%
- Esse nome da dinheirp 5%

COMENTARIDS

A guiza de conciusac, podemcs informar gue © indice de recall da Haspa
foli de 60% entre os seus Péupadores.

A utilizagac da mesma mensagem com a "Chuva de Dinheiro" faz com que es
ta mensagem £enha:um indice de 20% de lembranga. (25%).

‘Em segundo lugar?_nbtiuemos a.imagem do CEBCLINHA (15%) e a associagzo
da chuva de dinheiro com LUCRATIVIDADE (15%); finalmente, a gingle tam

bem foi citado.
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3. CONTINENTAL

TIPOD DE_ CONTA

CATEGORIA T

SALDO PRAPRIA CONJUNTA FILHD OUTRA | TOTAL
- 500 : -
500/2.000 . 5% , . 5% 10%
2.000/5.000 ' 30% 25% 10% 65%
+ 5.000 5% 10% 5q : 20%
+ 50.000 5% | - 5%
Nao sabe -
TOTAL | 45% 104 1 354 10% 100%
COMENTARIOS

A estrutura de éaldos das contas da Continental apresenta uma concen -
tragao de 65% na faixa de & 2.DUD-§“DDD;' As contas eﬁcontram—se pPrin-
cipalmente em riome proprio (45%).9 no nome dos filhos (35%).
Aparentemente, nao parece cosrentes a filosofia da empresa em dar um tra
tamentc especial aos poupadores com as maiofes faixas de saldgo, uma vez
gue a pesquiss de campb demonstrg uma concentraggo nos saldos mais hai-
XCS.

Apesar da empresa nag realizar esforgos promocionais no segmento infan-

rd
til, e este segmento gue apresenta um alto grau de contas.
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TIPQ DE MOVIMENTAGAD/VALOR

CATEGORIA TI1

SALDD — -4 -~  DEPASITO 'RETIRADA

- 500 ' 5%

500/2.000

2.000/5.000 50% : 10%
+ 5.000 25% 10%
+ 50.000

NED.SBDE

TOTAL . 80% - - 20%

COMENTARIOS .

. . -~ ” - rd . :
A pesguisa revelou gue a movimentagazo de depositos esta concentrada na

faixa de £$-2,000-5.000 com 50% ce respostas. Nao hauve citagac de depo

sitos acima de € 50.000,00.
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MOTIVACAQD

CATEGORIA TT3

C_poupi;CDEPDS%' RESERVA| FUTURD| FACTLIDADE | DATA | Tne. | REN. TOTAL
CORR.MONET. : o 4% s | 13%
RENTABILIDADE 8% 0% “ 8% | 21%
SEGURD : e 59, 25% | 30%

' FACILIDADE - 17% ot | 25%
CONSUMO _ ' : _ | 4% 4
PROPAGANDA - ‘ 4% &%,
DEFLC.RET. o 4%
TOTAL © 8% et .| % 0% | 467 | 100%

COMENTARIOS

Os principais fatores citacos na pesquisa para a realizagao do atual de
posito Fofam a rentabilidace (46%)e a data -da realizagao do deposito -
(30%) . |

Os depositantes da Continental sscolheram realizar os seus investimen -
tos em caderneta de poupanga devido a seguranga (30%), a facilidaue ce

aplicagao (25%) e a rentabilidade(21%).



CATEGORIA TV

11z .

gUTROS SERVILOS

A pesguisa revelou que'BS% dos entrevistados nao possuem cutro procuta

da Continental.

A principal caracteristica dentre aqueles gue nao possuem outro produ-

to da empresa sao: a empresa foi indicada por amigos (35%) e a localiza

cao (35%).

0 item gue melhor reflete o desempenho da empresa perante os entrevista

dos € o Bom Atendimento (50%).

B.AT.|PROX.CASA| PROX.TRAB.{SIMPATIA|CASA| TRAB.|AMIGOS |TOTAL
CAR.BOM ATEND. S% - 15% 5% 10% 10% S0%
AMI ZADE 5% 10% 15%
EFICIENCIA 5% 5% 15% 25%
SEGURANGA 104 | 10%
NAD POSSUT ¢ 5%
TOTAL 5% 59 5% 204 - |10% 25% 35% - |100%
COMENTARIQS




CATEGORIA V

113

OUTRAS CADERNETAS DE POUFPANCA

CBbservamos que 45% dos entrevistados possusm outra cadernsta de poupan-

ca, 35% nEQ possul outra cadsrneta. 0 total destes perfazem 80% -

que

- ol - ~ * -
conhecem a legislagao vigente:sobre a caderneta e sabem gque nao ha difg

renga entre as entidades que aceitam depositos em cacernetas ce poupan-

ca.

. : NAD
ITAU| CEE| CEF| HASPA|BRAD. [DELFIN| REAL [BAND. | oo g

HA DIFERENGA| ATENDIMENTO 5% 5%

GOV. NAD GA

RANTE 5%
NAD HA DIFE- .
RENGA . 5% | 5% | LSkl 5% | 5% st | 5% | 359
NEQO SABE 5%

TOTAL 5% | 5% | 15% 5% 5% 59, 10% | 5% 4 0%

COMENTARLIOS
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LEMBRANCA

CATEGORIA VI
NAD 659
SIM Programando ga - 159
Misica - 5%
Camisetas - 15%
COMENTARIDS
As entrevistas com os poupadores da Continental apresentaram como . rg=-

sultado de recall da ménsagem u‘_rn {indice de 35%. As prorﬁor;Ees mais lem-
bradas s%o. as Camis;etas oferecidas por ncasigo.da Eopé dae Mundo, assim
como a mensag.em. da‘[}'aderneta de‘Poupanr;'a Programada ("Prrogramando.‘ D_é").
A maioria dos entrevistadas (65%) 650 caonseguiu lembrar de nenhuma men-

sagem da Continental,



7.3.2. Tabulacac para todas as Empresas

TIPD DE CONTA/SALDO

CATEGORIA 1

DELFIN HASPA CONTINENTAL
PROPRIA : 35% 70% 45%
CONJUNTA 359 15% 10%
FILHOS 15% 10% 35%
"OUTROS 15% 5% 10%
SALDO B DELFIN HASPA CONTINENTAL
- 500 I - . -
500/2.000 - - 10%
2.000/5.000 : 5% 159 65%
+ 5.000 80% 70% 20%
+ 50.000 - 5% 5% 5%
Nao sabe . 1.0% o 10%
COMENTARLOS

A) TIPO DE CONTA
As empresa apresentam estruturas de contas completamente diferentes.

Os principais tipos de contas ¢a Delfin sac as contas com nome pro-



B)

prio (35%) e as contas conjuntas (35%); na Haspa a predeminancia
s30 as contas em nome proprio (70%). Ja a Continental possui con -
tas em name proprio (45%) e também contas no nome dos filhos (35%).
Aparentemente, a Haspa parece uma zmpresa interessada em modificar

a estrutura de contas observada na pesguisa de campo, Os esforgos
realizados sao no sentido de eleﬁar o nimero de contas em nome dos
filhos. Apesar destes esforgos terem sico realizados nos anos de

1980/81 a estrutura ainda nao parece'apresentar modificagSes.

SALDO

0s saldos das cadernetas de poupanga apresentam uma concentracao na

‘faixa acima de &} 5.000,00; na Delfin e na Haspa, 70%. AR-Continental

apresenta-a maioria das contas na faixa de § 2.000,00 a & 5.000,00

{e5%). -

A_cbncentrag%o_dos saldos nas duas primeiras empresas parece distin
guir um tipo de segmento pogulacioﬁal que possui uma :enda mais elg
vada fazendo com gue haja uma poséihilidade de poupar uma pafte ca
renda auferida.

As ﬁrumogges culturais e esportivas da Haspa aparenteménte conseguem
atingir a.este séngﬁ?D populaciuhal,‘atendendo as necéssidades <]
desejos deste tipo .de consumidor.

A Deifin apresentou um planejamento promocional-cultural de nivel
mais elevado (galeria de artes, expasigoes de ob jetos raros) gue
apareﬁtemente Rao atinge a maicoria dos depositantes em suas caderng
tas de poupanga.

O0s esforgos promocionais Qa Continental, apesar de estarem concen -
trados no ramo esﬁmrtiuo, parecem estar adeguados a0 seu Targét de

depositantes.
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TIPO DE MOVIMENTACAG/VALOR

CATEGCRIA T1

DEPOSITOS DELFIN HASPA CONTINENTAL

- 500 22% - 6,25%

500/2.000 16% 119 -

2.000/5.000 11% 229 62,5%

+ 5.000 50, 665, 31, 259

RETIRADA 10% 10% 20%
COMENTARIOS

A estrutura ce depésitos‘tende a acompanhar a apresentada nos saldos, o
gue reforga e concentra Qma maior parte dos depcsitantes ﬁo escalao jé
gxistente.

A Delfin tem 50% dds depésitcs acima_de &5 5.000,00, enguanto a Haspa
apresenta para-a mesma faixa 66%. A Continental tem os depositos con -
centrados na faixa de £ 2.000,00 a &% 5.000,00 com 62,5% dos depésitos.

efetuagos na pesguisa de campo.



MOTIVAGAD
I
CATEGORIA IIT
DELFIN HASPA CONTINENTAL
RESERVA 354, 45% 8%
FUTURD. . 25% 9% a%
FACILIDADE 159 16% 8%
DATA 20% 19 29%
OUTROS 5% 9% -
RENTABILIDADE - - 18% 46%

COMENTARIQS
MOTIVACRO PARA EFETUAR G DEPCSITG ATUAL

Q0 principal motivo apresentado pelos depositantes da Delfin para reali.
zarem o atual depésito fol a "Reserva de Dinheiro'". 0Os.depositantes da
Cantinental apresentaram como principal: motivo a Rentabilidade esperada

no trimestre,

MOTIVAGAD
II
DELFIN HASPA CONTINENTAL
CORR. MONET. 5% - 139
RENTABILIDADE 25% 50% 21%
SEGURO 25% 189 29%
FACILIDADE 25% 14% 254,
CONSELHO AMIGOS . 15% 5% 4%
PROPAGANDA 59 - ag
LIGUIDEZ ' - 13% 4
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COMENTARIOS

MDTIUAQKD PARA ESCOLHA DA CADERNETA DE POUPANCA

‘As entreﬁistas realizacas na DPelfin tiveram como principais pressupos =

tos para a escolha da caderneta de poupancga como inuestimenfo a rentabi
lidade (25%), o sequrc (25%) e a facilidade de aplicagao (25%).

Né Haspa o'érincipal motiﬁﬁ declarado %ai a rentébilidader(SD%); ja na

Continéntal, a seguranga (29%) assim como a facilidade de abli:ag50(25%)
foram os motivos que.leuaré 0s poupadores a escolherem a caderneta coﬁo

inuestimen£a ideal.

Parece gque os clientes aa Haspa conseguam Dbtér dos funcionarios maio -
res inFquagaes sobre a ;entabilidaderde:inuestiméntos alternativos,san
do assim, estes tem condigaes de decidir éplicar am caderneta de poupap
ga devido a aita_rentabiiidade'ofe;ecida por este tipo de inuestimento.

A Continental continua vendende a imagem de seguranga gue foi um dos

seus objetivos desde 1972,
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A. QUANDD OFERECE OUTROS SERVICOS — MOTIYD DE_ESCOLHA DA AGENCIA

CATEGORIA TV

DELFIN HASPA CONTINENTAL
Bom aten-
.dimento 5% ' 5%
Prapagahda 10% 5%
Menos erros 10% 5%
Geréncia 5% } 5%
COMENTARIOS

Os depositantes da Delfin apresentafam dﬁis principais motivos para a
escolHa da -agéncia; sao eles: proximidade da casa (45%) e o bom atendi
Vmanto (50%). Na Haspa o priﬁcipais 5otiuos apresentados foram: lacali
zagao (68%) e o bom atendimento (40%). Os depositantes da Continental
tem como principal motivo da escolba da agéncia o bom atendimento (S0%).
Parece evidente gque o atendimento adeguadao a clientela & fator decisivo
na escclha da agén:ia, onde serao efetuados os depositos. Para que
este atendimentio esteja funcionando de acordo com os padraes,existem

- ” . i -
dentrc das empresas, cursos para os funclionarios. WNa Haspa e na Conti-

“
~ e

. : \N .
nental, os cursos d2 reciclagem e de novos produtos oferece’ ags funcio-

harios condigEes de informar e atender os clientes da melhor maneira

possivel. .

Na Delfin, os cursos sao de corregas de erros; este talvez seja o mati-



. ~ 4 . Lt
vo de o "oom atendimento" nao apresentar indices tao elevades nesta em-

v

oresa.
f Haspa parece aproveitar a localizagau como fator decisivo na escalha

da ag%ncia.--Ds estudos de mercado antes da decisap da escalba do lo -
cal para uma determinada agéncia, obtem alto indice de resposta - pelos
consumidores que tem a pbssibilidade de esﬁolher uma agéncia perto da
sua rgsid%ncia pu do seu trabalhg.

0 Jltimo fator que se dEStéca neste item & gue no quadro-de entrevistas
da Haspa apresenta-se o fator Propaganda (24%) como importante para =&
escolha da ag%ncia. Esta informacao parece significar que os gastos

feitos pela empresa neste item tem obtido respostas satisfatorias.



B. QUANDG NAD CFERECE DUTROS SERVICOS

CATEGDRIA 1V

DELFIN HASPA CONTINENTAL

SIMPATIA - - 20%
PROX. CASA 45% 58% 10%
PROX. TRAB. 10% - 259
AMIGOS. - 10% 35%
BOM ATEND. 40% 48% 50%
EFTCIENCIA ' 259
PRUPAGANDA - 24%

PREMIOS 10%

SEGURANGA 10% 5% 10%




A. BOUTRAS CADERNETAS DE POUPANCA

1

CATEGQORIA V

DELFIN HASPA | CONTINENTAL

DELFIN - 5% 5%

COMTINENTAL - 5% 5%

CEE - 10% 5%

CEF 10% 5% 149
 BRADESCO 5% 5% 14%

HASPA | - 5% - -

QUTAAS 20% 5% 24%

NAD POSSUT |, 60% 57% 41%
COMENTARIOS

A maior parte dos depositantes da Delfin e Haspa nac pussuem outra ca
derneta de poupancga em putra instituig%o; alsituaggc & inversa quando
se trata da Continental, qué possui 59% dos depositantes tendo contas
em outros agentes do Sistema Financeiro da Hahitagao.

Este item parecé importaate quandc sabemos gue 60% dos depasitantes das

- 3 o~ .’. 3 - ~
duas primeiras empresas sao Tielis depositantes, pois nao possuem con

tas em outras empresas.



B. EXISTE DIFERENCA ENTRE AS CADERNETAS DE POUPANCA

CATEGORIA V

DELFIN HASPA CONTINENTAL
SIM 30% 14% 23%
NAG 359 76 73%
NAO SABE 350 | 10% 49

COMENTARIOS

(s depositantes da Delfin parecem nao possuir conhecimentos adequados
spbre a legislagao que ora rege as cadernetas, pois 65% dos entrevista-
dos ou nac sabem ou acreditam que existem diferengas entre as caderne -

tas.

Na Haspa, 76% Cos entrevistados sabem'que nao ha diferenga e na Contl -

-4 - -
nental este indice cai para 73%.



LEMBRANCA
CATEGDRIA VI
DELFIN HASPA 1 CONTINENTAL
NAD 959 40% 65%
5IM 5% 60% 35%
PROPAGANDAS COM MAIOR RECALL
DELFIN - Gingle da Radio Glaobo.
HASPA - Cebolinha 15%
Chuva de Dinheiro 25%
Maior Lucro 15%
Esse nome da dinheiro 54
CONTINENTAL - Programando da 43%
Campanha Camisetas (COPA) £3%
Misica 14%

COMENTARIOS

A-Haspa fol a empresa que apresentou c melhor indicé ce recall das pro-
pagandas efetuadas com 60% de lembranga.
com este indice, poié realiza constantes pesguisas de recall, onde ob-
tem informagoes e consegue trébalhar com estes dados dsntro do sistema
ge informacgao ce marketing.

As regras de persuasap parscem gue serutilizadas nas propagandas,

sim como & Teoria do Aprendizado.

A empresa parece preccuparl-SE
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2. LCCMPOSTO PROMCCIONAL DAS EMPRESAS EM ESTUDQO

Y

- < .
0 Composto Promocional sera analisado levando-se
em consideracaa, tanto as promogoes, propagandas, guanto a publiciuvade

realizada pelas tres entidades nc periodo em estudo,

A CONTINENTAL forneceu és seguintes informagaes
sobre este topica. A Continental foi a "12" empresa a operar a Caderng
ta de Poupanga, dentro da sistematica esﬁabelecida em 1964, partindo pa
ra a Captagéc de um cuntingente.de inues?idorés residentes na s;tima re
giao {Sac Paﬁlo, Minas Gerais, Mato Gfosso do-Sul). além do Territério

Feceral e Rendonia,

. A partir ce 1972, a empresa comega a utilizar o

primeirg marketing das cadernestas. Esta fase, chamada de popularizacao,

tinha como objetivo, tormar tanto a Caderneta de Poupanga, como a pré—
pria empresa, conheclda pelos poupédqregf atraves de uma-pol{tica agres
siva sem desprezar as qualidades.do prbduto, mas gendendo 58gurénga pa-
ra o futuro. Em 1974, & empresa consegue azlcangar o ponto de destaque

que se mantem ate hoje.

0 marketing agressivo, bem distante do convencio
nal em assuntos financeiros, fez a Caderneta de Poupanga, a forma de poy
par gue 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 mercadolégica

institui-se na empresa. E£sta nova fase foli denominada de posiciocnamen-

. - LA -’ s '
to, pois, atraves da analise dos numeros dos saldos de poupanga, a

———

empresa chegou a conclusac de que os saldos positivps da poupanga po-
dem, muito bem, ser elevados, ampliando-se o "status" da caderneta, mo

tivandec a necessidade de poupar, cada vez mais e melhor, estabelecendo

enfim, objetivos de medio e longe alcance.

Em 1978, a CONTINENTAL resclveu acionaf 0 Merca-
do através do langamentc da'poupanga programada gque, estimulada pof um
maior rendimento fixo, e por suas caracteristicas de contrato de pPoupan
ga, mereceu a preferéncia dos poupadores de determinada época g atuou

como uma alavanca para o crescimento das Cadernetas de Poupanga.

A filcsofia da Continental era imbuir o poupador
da idéia de que "poupanga,é_tudo gue resultar da ahstencao o consumo
'exagerado, ou seja, a diferengas positiva entre renca e gastcs, para a-

final, todos conquistarem o que a vida tem de melhor'".

A eét%atégia utilizada foi a ce explorar um- sen
timento bem brasileiro, e que se reflete no habito jé avangadc em nossa
'populagao de gostar de pagar prestagao. A Caderneta de Poupanga Progra
6ada & uma prestaggo que se paga para si masmo, e nao para uma imstitql
cao Qarejista ou crediticia. Com isto foi pmssfvel desenvolver a pou -

panga programada.
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. 4
Para o langamento do novo produto, foli necessa -

rip, adeguar & estruturs existente a estrategia, a fim de aproveitar uma

oportunidade de mercado.

Para conguistar a simpatia do péblico externoc ,
duas atitudes foram definidas. A primeira atitude pressdpunha uﬁa aggo
direta entre o pﬁblico e passufa cdracteristicas claras de prumoggo. A
ideia era fazer com gue cada agéncia atuasse mais em carater comunita -
rigo, participando dos.problemas regionais e colaborando para que estes
fossem solucionaﬂos. Isto'implicou na esquematiza@go de esforgos capa-
zes de obter um fluxo perfeito entre a agEncia e a_comunidade. Uma ider:

tidade empresa/pnpulaggo.

A segunda atitude previa uma reconsideragéo e re

-~ " .. kY - -V . - . - -
visao dos planos publicitarios. A "Coluccl & Associados", fol escolhi-
ca comg a agencla incumbida da realizagao dec briefing e todas as cam-

panhas publicitarias.

A plataferma de comunicaggo-definida, abrangia a
utilizaggo de uma nova logama&ca para a empresa e.a padronizacgao . dos
lay-outs das 1ocjas, onde situavam as‘agéncias de modo a permitir uma i-
dentidade de comunipaggo visual. Ao mesmo tempo iniciou-se um esguema
mais-Fluente de comuriicagac éntpe & empresa e a sua clienteia, de manei
ra tal, gue esta s= sentisse atfaida a comparecer as agéncias.

A partir ce 1978 e 1979, foram divulgadas campa-—

* - - ~
nhas publicitarias com friso emocicnal, como por exemplo: "Nao Poupe
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Amor™ e "Nao Poupe Energia". Estas campanhas visavam a conguista da
simpatia do pﬁblico, ao lacdo de uma farta distribuigao de brindes, es

rd ”
timulps, atraves de mala-direta e c merchandising de varejo.

Em 1980, o tema da CONTINENTAL em suas campanhas

promocipnais, foi "Programando Da" - e tinha como cbjetivo a Caderneta

de Poupanga Programada. Para esta diwulgagao, foram utilizados 3 filmes,

1 cartaz no ponto de venda e 3 tipos (grauagaes para gingles em rédin).

A ueiculagao da campanha foi através da Rede Glo-

bo de Televisag, tanto nos intervalos, quanto na abertura de programas

do "harario nobre". Todas as estagoes de radio, tantp da capital, guan

to do interior, foram uwtilizadas na veiculagao.

A personagem central da campanha fol mantida ru-

rante todo o ano, com o ator Paulo Silvino. Paulo S5ilvino  fol contrata

do pela Continental para a realizag%o ta camﬁanha, tanto em propagandas
na Teleuisgo, guanto em pramogaes especiais, poils o ator passava pelas

agéncias da empresa e era "Gerente por um dia", dando, assim, oportuni-
dades aos élientes, de entrarem eﬁ contato pessoal com o ator e divul-
gando, mals uma vez, a_Caaerneta de Poupanga Prograﬁada. 0 indice de
recall era tzo elevado, que durante oﬁltimq trimestre de 1980, a sim -

~ i , -
ples citacao do "Preogramando Da" era naturalmente acoplada a marca da

CONTINENTAL.
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A verba aproximada do ano de 1980, foi de G% ....

1z0 milhEes, o que representou 6% sobre o volume de depésitos.

No ano de 1981, foram .weiculadas duas grandes cam
panhas. No primeiro semestre, alcampanha era intitulada "Campanhak da
Ecnnomia” associada ao "Barao", da nota de E$l.DDD,DD; No segundo sse -
mestre, devido a Comemoraggo dos 15 anos de fundagao da empresa, fei

veiculada uma campanha institucional sobre a data comemorativa,

Durante este ano, predominou a utilizagao ue
midia impressa, gue juntamente com as campanhas governamentais, manti-
veram um bom nivel de lembranga instituﬁiuﬁal; Foram utilizados ,jor;
nais, assim como revistas ae p;est{gio (Veja, Isto é, Exame). Esta cam
panha foi fiﬁalizada, com insergao dos desejos de bﬁas festas, no final

do ano, nas apresentagoes ja tradicionais da Rede Globa,

0 pontc forte de prommgges, SEQ eventos esporti-
vos regionais., A empresa promove cémpeonatos gratuites e os times insg-
critos dgvem abrir uma Céderneta de Poupanga., 0 campeonato “Desafio ao
EE&ET’ jé é um campeonato tradicignal rna eipresa e é'divulgado pela

Rece Record de Televisao aos domingos, pelas manhas.

No fim de 1981, tentou-se uma civulgagao a nivel
estaduzl, realizando um "Concurso os Revagao Infantil", este concurso

teve como objetivo, apenas retorno institucional.



Os brindes de combate sao tradicionalmente ofere

”~ . - - I
cices em todas as agencias (chaveiros, reguas, cofrinhos).

Para a divulgagao da marca, sao usados muitos re

” L
cursos visuais, como placas nes estadios e, tambem, a logomarca. As co-

res veiculadas sao marrom e laranja, mas sem nenhuma rigicdez.

Em 1981, a verba ve promogac foi de G B0 milhoes,
. i . - 3 N
o gue representou 4% sobre o volume de depositos, infericr a verba do
. . . o~ F A . .
ano anterior, por tratar-se de vtilizagao de midia impressa m - maior

guantidade do que a midia de televisao.

A HASPA tem como unica mensagem a "Chuva de Di-
. ” r
nheiro" (em anexo, cartaz), que.e a marca pela gual a empresa e reconhe
— i ”~
cida no mercado. Os personagens utilizados sa2o os de "Mauricip de Sou-

za".

Durante os anos de 1980/1981, foram utilizados
varios filmes com as mensagens do "Cebolinhaf como pipoqueiro, no Foggo,
e de varias outras maneiras. Aiém'dos filmes, foram veiculadocs em
"Jornalzinho da Monica" é foi distribuida a "Revista do Cebolinha, com

direito. 2 uma Caderneta de Poupanca {ver anexa).

0 processo constitui-se em uma das promogoes mais
bem svcedidas, criada pela Haspa em conjunto com a Editora Abril. 0O re-

sultado obtido foi de 6 mil novas contas em 10 dias, gquase o dobrao do
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movimentg semanal. A estratecia tinha comc intuilto o aumento do nume-

rp e contas sem entrar em cenflito com a legislagao do mercado finan -

ceiro.

A Haspa apenas paga a campanha; esta teve um
custo variavel de cerca de B} 8 milhoes para 40 mil novas contas. O es-
guema e simples. Cada crianca tem gue comprar os nﬂmexos 100 e ol
(exemplar em anexo) de "Eebolihhé", destacar os selos especiais impfea—
sos na capa e fixé-ios num cupom oferecido pela Haspé e encartadc na pu
‘blicagéo. Assim, ao apresenté-lo eﬁ umz das agéncias da empresa, a
criangé ganha uma caderneta com o depésito inicial de G$ 100,00. As. duas

publicacees juntas custam € 110,00.

A metz a ser cumpriada, ou seja, 40 mil novas
contas, equivale a compra de ‘80 mil das 400 mil unidades de MCebolinha"
que a Editora Abril coloca nas bancas, em Eomemoraggo.é 1002 edigao va

revista.

E imﬁo;tante notar que além ﬂa feliz esquema mon’
tado, a empresa esté utilizando.uma técnica de segmantaggo demogréfica.
Aqredité—se gue o segmento infantil répresenté cerca .de 25% das 32 mi -
lhpes de cadernetas de poupanga ébertas em.todo c Pais. Entende-se por
infantil gualquer individuo éﬁaixo de'Zl‘énos.. Este'pﬁblico é.particu-
larmente importante em momentos de crise éconamica, pos "traté—se do G;

- . : -~ - -
timo dinheiro no qual o pal tera coragem de colocar as maos em momento
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ue aperto economico.

A estratégia ora utilizada visa a fixagao ua
imagem a medio e longo prazo e por sua vez mals eficiencia do que a
entrega de brindes sem uma ligagac cocm a empresa gu a espera de formar
uma cb}eg%o gue leva a frustrar a imaginagao da,c;ianga. As novas pro-
mogoes na atual linha sao o cferecimento e cartazes do "Cebplinha" na
hora do depésito, ou albuns para colecionar a fTurma da Manicaﬁ. Acopla
dﬁ a atual promogao temos o oferecimento do "Jornalzinho ca Monica" (em

A~
‘enaxo) nas agencias da Haspa.

0 nogme da empresa foil eséolhido com o cuidado.de
usar um nipme ﬁequeno, facil e assa;iado apenas com a captaggo g aplica-
cao de.recursos. Para a Criaggo do logotipo, foram investigauas & aprg
vadas as seguintes cores: amarelo;laranja-preto, por sSeTem as COores
que possibilitam uma maicr pércépggo visual., Mas, esta utilizagaa naa
& definitiva, poils dependendo da océsigo € utilizada uma linha mais -a-

gressiva.- de cores. .
A empresa tenta criar um-veiculo simpatico com
o publico. A primeira atitude foi a escclha da marca, citada acimz; a

: - ~
seguir, a arma € a prestagao de servigos.

A Haspa esta muito preccupada com gue o pﬁblico

{44) Tiradentes, J.A. — As Cadernetas como BrinJe - Gazeta Mercantil .

Szao Paulo, 2 ce junho de 1981,
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venha ate a agencia e se sinta como se estivesse em casa. Varlos pro -
gramas promocionais foram dJesenvolvidos durante os anos de 1980/1981 pa

.
ra estimular o contato com o publico. Por exemplo:

— 12 Copa HASPA: linha de futebol de 28 Divisao de Sao Jose do Rio Pre

to.

~ Eventos Culturais:
. Artur Moreira Lima
. Gal Costa.
. Ney Matogrosso e outros

. V.Congresso HASPA de Artesanato em Campinas (16.05.80), foto em

anexo.
+ Show "Paulinho Boca de Cantor", em Riberiran Preta (em anexo) .
. IV Encpntfo.dos Motoqueiros em Sao José do Réiolpreto (em anexo).
Diuulgagéo do aniversario da cidade (Rio Claro)}, em ensxo.

. etc.’

A Haspa promove os eventos, divulga através ue
displays, jcrnais,'out_dooré, imprime os ingressos, tﬁdo com o nome HAS
PA sendo divulgado. Com isto, a empresa consegue ter aumentada a sua
boa imagem perante o pﬁblico e veiculando cada proéramagéo con a Cader-
neta de Poupanga. For exemplo, para participar dDAencontrc de motoguei

- - s
ros, -era necessario possuir uma cadernsta de poupanga HASPA,



Esses tipos de promogaes trazem Z tipos de retor

. - ' . * - - .
no: um institucional de imagem e outro monetario em termos de deposi -

tos. Para efeito ilustrativo, temos que:

a) O curso de ceramica {em foto anexa), teve:
. custo:. € 5.000,00

. depositos: G 3C0.000,00

b} o cursoc de jardinagem em Rio Claro:
custo: & 6.800,00

depositos: & 200.000,00

Alem deste tipo de promoggo, ha as promogaes Co=~

i - -
munitarias como o fornecimento de convitss para formaturas escolares.

A Haspa imprime os convites, anexa o seu nome no

fim do convite e tem a conta de poupanga da classe que esta se formando.

’ A . ~ R .

"A intengao e transformar a agencia da Haspa nu-
ma extensao do proprig lar, ainda sao atendidos amigos, oferecidos . can

. -~ _ . L o (45)
selhos, informagoes, etc, para melhor .atender a comunidade".
. a - -

A vends de ingressos de shows. e apenas um Servi-

co a mals gue a empresa faz para a comunidade, fazendeo com gue um ce -

terminado segmento da peopulagao se dirijz a2 agencia, tornando-se assim,

(43) Declaraggo do Sr. Quaresma,Adiretor de Marketing da Haspa.
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um cliente em potencial e fazendo da agéncia uma continuidads do lar.
Cada promoggo visa um tipo especffico de pﬂblico

e atende a-uma determinada necessidade detectada previamente pela em -

presa atraves de pesguisas, feelings de percep@go de oportunidades laten

‘tes.

- - - 0 - + - .
A maioria dos apelos publicitarios e promocio -
- - . - -
nais visam tantc atitudes imediatistas, quanto tembem, receber noves

clientes e aumentar a participagac de mercado.

As prﬁmogaes sao largamenterutilizadas pela em-
presd, pois‘sgo as formas mais maleéﬁeis e de baixo custo de atender as
nebessidades‘dn pﬂblicu visado., Para isto, sao Feitasluotagaesidurante
os eventos: golgira menos vazado dﬁ campeonatao, ganha uma Caderneta de

Poupanga, financiamento de 3jornais escolares, utilizagac de peruas-vo -~

lantes para divulgagao de eventos,

As midias de Radio e Jornal, nao sao utilizadas
na capital, pois a empresa acredita que a Teleuisgo da um retarnc maior,
mas as duas midias acima sa2o utilizadas éom abﬁnd%ncia no interior, uma
vez que este & o meip mais adequado de alcangar o pﬂblicﬁ aiﬁo-e atuar

. . o
com as tecnicas de merchandlsing.

. ™ - o - N .
A Televisao e a midia utilizadsz em maior escala,

r - ~ 4 -
-pois da uma divulgagac linear da marca, ou seja, atende os todos os seg



mentos. 0Os personagens utilizados sa0 aqueles qgue jé estao ligawos ao
no&e HASPA. As mensagens veiculadas variam com a época e o evento, mas
tem a mesma caracteristicas: "Chuué de Dinheiro™. A mensagem nao tem co
mo objetivo ludibriar os consumidores, pols a empresa acredita que 0s
poupadores tem plena cﬁnsciéncia gue todas as cadernetas de péupanga o-
ferecem a mesma rentabilidade e todas oferecem a mesma segurancga. Para

a Haspa, a mensagem tem como objétivo, lembrar ao poupador gue na empre,

sa é rentabilidade esta sempre carantida.

Alguns dacos sobre pesquisas de recall foram for
necidos & o presente trabalho utiliza-os. A pesguisa ce recall & reali.
zada pelo "Instituto IPPM". "Gallup", e "Marplan". A pesqguisa se refere

. . - . : . . ~ .
aps anunclos mails vistos e alguns resultados sac os seguintes:

JANEIRQ 1980:

. . . :
Pergunta: Quantos.viram os anuncips de poupanga

HASPA . 46,47
DELFIN . - 12,6%
CONTINENTAL . 5,1%

Quantops lembram do gue viram:

319 lugar: HASPA com 2,3% de lembranga.



QUTUBRD 1980:

JANEIRO 1981+

MARGO 1981:

199 lugar:

. 138 .

luantos viram o anuncip de caderneta de poupanga?

HASPA 24, 45,
DELFIN 18, 2%
CONTINENTAL 7, 4%

Juantos lembram do que viram?

132 lugar: - HASPA com 41,1% de lembranca

. L4 . -
uantos viram o anuncio de caderneta de poupanga?

15,5%

HASRA

DELFIN 12,6%
CDNTiNENTAL 9,0%
CEE 8,9%

Quantos lembram do gue viram?

HASPA com 3,6% de lembranga.

Quantos viram o aununcio de caderneta de poupanca?

HASPA

43, 3%
DELFIN 7, 6%
CEE 6;8%‘
CONTINENTAL 6,0%

Quantos lembram do gque viram?

168 lugar: HASPA com 3,7 de lembranga
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JULHQ 1981:

~

. - .
- {uantos viram o anunclo de caderneta de poupanga?

HASPA | 38,7
CEE 14,0%
DELFIN &, 89
CONTINENTAL 1,4%

- Quantos lembram do que viram?

39 lugar:  HASPA com 9,1% de lembranga

QUTUBRO 1981:

- [uantos viram o anuncio de caderneta de poupanga?

HASPA : 28, 4%
‘tEE ' ’ 25, 0%
DELFIN , : 11,39
CONTINENTAL _ 4,9%

"= (uantos lembram do gue viram?
82 Iupgar: ,CEE,'Dom 4,2% de lembranga
149 lugar: HASPA, com 3,7% de lembrancga

178 lugar: CEF com 2,B8% de lembranga

Fstes quadros colocam de maneira bem clara gue
de *todas as empresas pesgulsadas, a HASPA tem uma mensagem adequada e

r B
um elevado nivel de recall {ver anexo).

Em 1983, a verba de promog%o da Haspa foi de



O 1

£ 100 milhoes, o gue representou 5% sobre o volumé de depasitos. Em
1981, a verba foi de B} 200 milhaes, o gue representou B% sobre o volume

de vepositos.

A Deflin tem oputra manelra de trabalho dentro do
composto promocional. A empresa Qtiliza uma agéncia de propaganda pré—
pria, situada no Rio de Janeiro, 'a Belgravia. Para a'diyulgagﬁo . ae
grandes eventos, sao contratadas outras aééncias, como a Caio Domingues

’

Talent?é

As mensagens divulgadas pela Companhia tem dois

enfeoques:

- interno: visam estimular a forga de vendas interna para alcangar ce
terminada gquota de vendas. As mensagens durante o ano
1980/81: "Procura-se". “Agora e aqui". "Promova-se". "Mui

to Prazer". {em anexo)

~ externo: sac pramogoes localizadas e visam conseguir um wvolume de
poupanca em determinados segumentos. Sao emplaments utili

zados nas cidades do interior ocu em escolas.

Em 1980/81, foi montadc um show com os "tres por

guinhos™ em esceolas do. interior. O show @ incentiva o segmento infantil
- - . )

a poupar uma vez gue o porguinho salvador, o "Pratico", consegue maontar

- . . . .
uma casa propria por depositar na Delfin, A empresa consegue ampliar o
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seu cadastro de clientes em potenclial, pois recebe da escola em que
apresenta o show uma relagao de nomes & enderaecos. A diuulgaggo desta

parte fica a cargo da Gerencia de PromogEes da Delfin.(ver material em

anexo).

A Geréacia de ProngEES fica em Sao Paulo, mas
cada regional possul uma equipe de promotores externos. Haviam 10 promg
tores por regipnal g um subgeren£e responséuel. Alem da apresentacgao
do- show, grupos de dois promotores se,deslpcauam da aé@ncia para as em-
presas da regiao e montavam‘n gue que ficou conhecido por "mala magica",
Esta.era um mini-stand com cohqigaes de abertura de contas ou de recebi
mentos de depésitos, aséim como o de fornecer informagaes sobre a cader
neta dé po&panga prapriamenfe dita. 0 stand tampém promovia uma.Farta
distribuiggoxdg brindeslcom 5 objétiﬁa de incentivar a abertura de no-

o -~ . rd .
vas contas., Em suma, a agencia estava se deslocando ate as clientes.

- . A'Delfin procura nac participar da diuﬁlgagao de
eventos esparfiuos,-a £Bnica tgm sido a :prbmqéao de eventos culturais
elitistas..‘Cmmo Exemplu, durah£e o ano de 19801 varias ag%ncias foram
transformadas em galerias de arte por determinados periodos, estas agen

- ) ' - .
cias alem de estarem promovendo o evento, tambem vendiam as obras de ar

te;

A empresa tem como logomarca, um sol e utiliza
as cores azul e bradnco por significarem paz. A mensagem mais divulgada

e: "Caderreta de Poupanga € o cofrinha da Delfin", gue tenta destacar a
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~ » * a -
empresa frente as classes populares, pois o objetivo da empresa e ten -

tar ser bem guista pelo segmento popular, gue e ao ver deles, o mais

fiel.

Estas foram as unicas informagoes conseguidas na
- - - -
Delfin durante as varias entrevistas; algumas pessos gue tinham cargos
4 ’ . 7 . ~
foram substituidas tornando-se impossivel obter informagoes passadas

- 4 ] -~ * - - '.
uma vez gue os-novos funcionarios nao tinham o conhecimento suficiente.



9., CONCLUSOES
9.1. Introdugao

0 conceito de marketing & hoje utilizado pela
maioria das empresas brasileiras, .Esté canceito leva a'ﬁosigaeé sstra
tégicas e visoes Empresariais Hiyersas qua tem como resultado uma‘me -
1hof integrégzo entre os objetivos préqdeterminados g o atendimento as
necessidades e desejos dos]consumiddres. fis empresas de prgstaggo de
servigos deuém tér esta visao mercadolégicé,rpois e desta uisgo que

dépende o seu desempsnho e a obtengao de resultados satisfatorios.

0 estudo de tres entidades de prestacao de ser-

. _ : ' .
vigos demonstrou -que embora tendo planejamentos mercadologicoes seus ru
mos ou caminhos 'sac cdmpletamente divergentes, o -que provoca resulta -

- ‘-‘\ . -
dos de eficiencia diferentes.

Uma anélisg mercadolégica geral. das trgs‘entiQQ
des seruiré de ponto de apoio para se aﬁélisaf-séus comﬁnrtamentqs nos
anus de 1980 e 1981. E impor?ante‘saliehtar quertqdns‘oé dados disﬁo—
niQeis foram fornecidos atraués de entréuistas comrfuncionérios das em

presas,
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. ~ ’ .
9.2. Decisces Mercadolaogicas

0 primeiro passo desta Ultima analise focara c
problema da'localizaggo dos pontos de vendas. £ o fato Que as empresas
dependem da DthHQED de uma carta patente que determina o nimero - de
agéncias gue cada empresa pode abrir. Esta carta patente & fator comum

a todas as empresas, nac sendo de relevancia para a presente analise,

A localizaggo dos pontoé de vendas € o pbnto ce
partida para alcangar um altoc vclume de arrecadag%o; pois cada area de
tem um potencial de mercado. Verificamos gue as empresas em estudo
tem compnrtamentoé divergentes quando procuram localizar os seus estabg
lecimehtbs. A HASPA possuil 41 pontos de venda em Sao Paulo, a DELFIN ,

40 pontos e a CONTINENTAL, 27 pontos.

A fim de determinar a localizagao mais adequada,

a Haspa realiza um estudo de mercado.que teve os seguintes objetivos:

a) determinar o potencial de captacao da regizo.
b) determinar o tipo de concorréncia.

-¢) determinar a viabilidade economice.

Com base nps resultados deste estudo, determina-
se o ponto ideal para a localizagao da futura agencia, da transferencia
de vutra agencla existente. A maioria das agencias foram abertas guan-

do o estudo acima demonstrou gue nao haviam concorrentes na regiao, ou
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* - - . - ) - - - . )
seja, a filosofia de pioneirismo e de grande importancia para a escolha

da‘lncalizagao dos estabeglecimentos.

- A Delfin nao realiza pesquisas, faz-apenas um
levantamento de alguns pontos existentes e o estudo do desempenho da
~ . ~e ” . . . ”
concorrencia; com estes dados em maos, a cupula administrativa e respon

I .~ B . ~ : . '
savel pela decisao sobre ‘a localizagao mais adeguada.

A Continental n&o forneceu dados sobre este tipo
de decisazp.0 met odo utilizado pwela Haspa parna-a escblha-da:localiza -
gga,é o meétodo mercadolégico mais.adeduédo,v uma vez gue este baéeia—se
em estudo dp mercado. d:estudo de mercadc poséibilita 2 empresa Dbtgr

Vinformégaés mais concretas sobre a duestgn qué esté sendo énalisada. A

~ ' : . e . ' » . ’ R ) .
decisao baseada nestas informacoes esta envolvida em niveis de riscos

MENOTES.

: N , _ _
“RA segunda informagac relevante e guanto ao pio -
-~ LT . a - - = - - *
neirismo na abertura das agenclas. ‘A possibilidade de abrir 'agencias em
B L~ . ~ . -~ . LAY . -
locais aonde a concorrencia nao exerce influencia da a empresa condl -
goes de maior participagao neste segmento de mercado. Este fateo e con-
. - . . : n (46)
firmado pela "Pesqguisa Conjuntural de Cadernetas de Poupanga , gue

revela como razao mais importante dada na escolha de agencia por novos

. clientes: a proximidade da casa ou co trabalhao.

A pesguisa realizada no decorrer cdesta trabalho

confirma a decisac acima. O0Os clientes da caderneta de poupanga 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 favoraveis. Na Delfin, este fa
tor obteve 45% de respostas favoraveis e na Continental, 35% de respos-

”
tas faveravels.

A fim de divulgar a lacalizaggu, a Haspa e a Del
fim utilizam-se de veiculos promocionais (displays, mala-direta); a Con

tinental nao divulga a localizagao .

0 seogundo ponto de,anélise se refere ao contato
gue_exisfe ent%e a agéncia e a coletividade em que a mesma esta inseri-
éa. " A cadérneta de poupanga, por SeTr um bem de SETVigOo, nao pqssui um
canal ce distribuiggo, o paupaQor tem gue dirigir-se aos locais de pou-
panga para réalizaf depésitqs e refifadas. Concomitantemente, cam esta
informaggo,.notamoé gue dentrolde 550 Paulo, ekistem diversas comunica-
des com.hébitos cultufais diféréntes. Sendo éssim, a Haspa procura se-
lecicnar dentro destas cclefiuidadés, pessoas para traba;har em suas a-
gencias (japoneses na Liberdade, italianos na.Mooca). Estg’esférgo faz
com guehaja um melhor relagionaméntg.eqtre-a agancié e o pﬁblico aiuo.
As -outras emﬁresas aﬁenas redimensimnapém a sua forga de uéndas, sem le

Lo : . . "~ . . - L
var em conslderagao a coletividade em que a agencla atuara.

-

Os interesses da comunidade nao se limitam as

(L . L
pessoas gque trabalham dentro das agencias. Atraves de constantes pes, -
quisas, a Haspa realiza um levantamento dos atuals interesses e oferece

dentro dos pontos de vendas, cursos gue vao de encontro aos anseios ceg
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ta coletividade {cursos de jardinagem, pintura, escultura, etc,). Estes
curécs tem como resultado uma maior integragao com a cmmunidéde, 0 gue
faz com que esta comunidade passe a considerar a Haspa nao apenas um
local de dapésitos, mas sim, um local . onde podem encontrar-se bons
amigos, aumentanto o grau de conflanga depositado na entidade como . um.
toﬂo.

D terceiro ponto de a2nalise € a néiaggo existen-
te dentro de cada entidade com sua forga de.uendas, Observamos gue
as tres entidades realizam programas de treinamento com .os seus funecio-
nérias. A Haspa promove éursos constantes de aperfeigoamento por‘tipo
de produtn; a Delfin fealizé treinaménto com baée na identificacao ce

erros e a Continental oferece programas de reciclagem e integragao.

A uisgg mercadolégica da Héspa permite que todos
08 funcioﬁérios %enhamrinfurmagaeé constantes sobre o] pnrtfélio de pro-
cutos existentes na empresa, dandg a esteérfunpionérios condigaas . de
gferecer"informagaes adequédas sﬁbre b melhor tipo de apliéagao ‘-pafa
cada cliente. .Arp?éDCUDEQEU da Delfin;ﬁé:;eaiiz;ggo'dos-Curéoé era ofg

. o, . C :

recer acs funcionaries informagoes sobre agueles determinados produtos
gue nao obtiveram os resultados pré-estapelecidos. 'Portanto; estes cur
sos nao ampliam os conhecimentos, aﬁenas Feciclam as informagges e de -
tectam a “errcﬁ, procurandoicofrig{-lo. A Continental tem cursos para
0 seu éqrpo de vendas semglhantés-ams.cursos oferecidos pela Haépa, on
e a tonica esﬁé na pbtenggé-de informagSES sobre os produtos, assim co

mo na integraggo entre todo o corpo de funcionarios da entidade.
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b

A Haspa e a Eontinental parecanconseguir uma me

N -~
lhor eficiencia no tratamento da sua forga de vendas.

- A determinagam das metas de veridas e outro ponto
gque revela a relaggo existente entre = cﬂpula da empresa e a forga de
vendas., A Contimental e a Delfin tem as metas de vendas determinadas
pelo nivel de Staff. As metaS‘SED‘fixadas pela observagao de dados his

toricos. A Haspa nao fixa meta, dando a liberdade a cads gerente - de

. i .
determinar & sua propria meta. Este modus operandi faz com gue os ge -
‘rentes sintam-se incentivados pela confianga depositacda - 'nales, e apre: -

sentam um melhor rendimento.

i " N e~ N ~
Apesar dos riscos inerentes a nac determinacao
: G £ . ' . :
de metas, observou-se que altos niveis de liberdade podem conseguir re-

sultados extremamente eficientes.

Outro dade sobre a forga de venda e o fato das
empresa estarem preccupadas em oferecer.a estas um ambiente de trabalho
agradavel, A Haspa e a Continental, tem uma associacao de funcionariaos

que desenvolvem atividades sociais, culturais e esportivas,

D‘quarto porito ae analise & o Sistema de Inforqg
ggn de Marketing(S.I.M.). As émpresas pesquisadas tem cursos de aggo '
ande decisoes sao tomadas, execﬁtadas e controladas. Estas tarefas de—
ueriam ser executadas pelo staff mercadmlégicn de cada emﬁresa. Pelas
iriformagoes obtidas durante as entrevistes, a Haspa & a Onica emprESa

gue adota o 5.1.M. dentro da sua estrutura.
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Todas as empresa em sstudo ,sofrem influencias do
-madro-ambiente (mudancas na legislagﬁo, economia, etc.), e todas estao
associadas ao S.B.P.E. (Sistema Brasileiro de Poupanga e Emprestimo)
que & o 5rg§u que fiscaliza e contfqla o fluxo de informacoes iﬁstitu -
cionais que fluem do 6rg§o controlador para as empresas e para o pﬂbli—
co em geral. Sendo assim, existe por parte das empresas uma necessida-
de de canalizar as informagoes e tentar readaptar o portfélio de produ
tos as coﬁstanpes musangas. A Héspa foi a Unica empresa.aue informou a
existencia destas iﬁfmrﬁagaes e a sua util%éaggo. Os dados éontébeis
internos de cada agencia também szo recebidus pglo staff. de marketing:,
o QUe facilita a tomada derdecisao. Pesguisas constantes de recall sao
ihstrumentos gue completam o fluxd de informacoes, dado base . para a
efétiuaggo de um S;I.M. efiéiente. NED foram ngne;iﬁos ‘dados pelas

putras empresas.

9.3. 0 _Produto Mercadelogico -

L .7 ' ”
A caderrneta de poupanca possul como caracteristi
ca ser um bem de sérvigo .gue pode ser adguirido nos mais diferentes lg
. L . s q s e
cals, e pode ser produzido pelas multiplas imstituigoes,mas o resultado

: . i .
apresentado para o consumidor & semple o mesma,

0 conceito de produto desenvolvide pelas Empre-
sas em estudo apresenta diferentes visoes, de acordo com a filosofia

- | . 7 L [
de cada entidade, 0 produto tanbivel e o generico e sempre o mesmo, &



. 150 .

diferenga passa a existir no produto ampliade. O produto ampliado da

‘ ’

Haspa e a constante transformaggn de pouco capital em -altos rendimentos
independentes do nivel social do depositante. Esta imagem & transmiti-
da pelo uso.da propaganda com a mensagem da "chuva de dinheiro" sempre

presente.

L4 ~
0 produto ampliado da Delfin e a constante uniao
o .. o
de mais pessocas. A ideia baseia-se na teoria sociologica de comporta -
mento do consumidor, Esta teoria pressupoe gue o comportamento ~:- pode
~ ~ L4
ser influenciado por diversas pressoes; uma dessas pressoes e feita pg
lo grupo de referencia. A Delfin usa desse conceito para a sua mensa -
. el . Lad - ' .

gem. O grupo de referencla sao as pessoas gue fazem.parte dos deposi -

tantes da Delfin:

A Continental tem como produte ampliado a posi:-
~ . .-' - - ) .
gao que a empresa detem no mercado, como sendo a primeira a trabalhar

., A A ,o
com caderneta de poupanga. A ideia da "experiencia que ‘garante'e transg

mitida em todas as imagens.
”~ . ‘ B . . 7
As tres empresas apresemntam produtos ampliados ,
a colocagao mais eficiente e a da Haspa, uma vez que conseque transmi -

: R . : . .
tir uma ideia de seguranga g rentabilidade ao mesmo tempo.

Quanto ao portfolia de produtos existentes nas

empresas verificou-se que & Continental e a Delfin apresentam apenas os

produtos:
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- caderneta de poupanga

- caderneta de paupangé programada.

A Haspa tem um portféliq mais completo, o produ-
to estrela e a caderneta de poupanga, mas existem algumas uariagaes, co
mo Pop-Tour, Poupanga Premiacda (Titulos de Capitélizagao), que atingem
a outras fatias do mercado. U0s outros produtas gque complementam o port

folio sao: sequro e caderneta programada.

Desenvolver um produto gue possa’ atingir tooo -0
mercado & tarefa muito érdua, a medida que_a.concorféncia se identifica,
as emMpresas comegam a\senfi; o valor potencial da difefenciaggo de ﬁfo;
dutb, isto é, a introdugas dg aspec%os diferenciais, gualidade, imagem,
etc., Essa foi, sem divicda nenhﬁmé, a atuaégo gue a_Hagpa teve ouando
desenuolyeu oS prudutﬁs ?omoibnp-fqur, Haspa Premiada e outros. Este
fator'mercadmlégico da é_esta empresa coﬁdiqaés de maicr destaque‘ e

mais um passo para deter um indice de eficiencia superior.

' Mas, élém‘de diferenciar o prdduto, & impo;tante‘
naotar qué'dentro ao mercadoiexistenm grupos de cliehtéé. A ideia aqui
utilizada.é a e segmentagga de mepcado, onde qualquer subcon junto des-
te marcado pode selecionar come um pbjetivo dé mercadn; para ser alcan-

cado cam um compostc de marketing distinto. - . ¢ Em 1981, a

Haspa se utilizou deste conceito em uma campanha dirigida ao segmentoc’.in

fantil. (47)

{47) TIRADENTES, J.A. As cadernetas comg brinde. Gazeta Mercantil .

Sac Paulo, 2 de junho de 1981,
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Sabia-se gue das 600 mil contas existentes na empresa, 25% eram contas
- do segmento infantil, agui san considerados os clientes com menos de
2]l anos, o objetivo pre-estabelecido era o de avmentar esta participa -

cao para 40%, o que foi atingidao.

Pmdemoé analisar aqul dois aspectos importantes;
primegiro, a utilizagao da segmentaggu demngréfica de mercaco como arma
ou intrumento de trabalbo mercadblégico, e segundo, & declaraggo co' pre
siQente da empresa, por Dcaéigo desta campanha: "eétamos ingestiddo
particularmentg na fixéqgo da imagemAdm ho;so produtq na mente de um gﬁ-
blipo‘potencial, a medig e longo prazoﬁ-- Hofécioféetiinck Ne£a Q?S)- 0
gue mnstra umg visao mefcadqlégica e um planejamento gue trara retdrno'
é.ﬁédia e longo prazos., Sem,dgvida; a Haspa néo,esté preocupada em apa
gar incaﬁdiué, mas sim.em obterAreéuitadns‘mercadolégicqs gficigntes,
'D‘ﬂltimo fator a ser Dﬁseruadu no produtﬁ esta
ligado a marca e lqgotipo.' Como estes Fatofes se encoﬁtfam fortemente

. ,. . - . - - [
relacionados com a propria marca da empresa, e esta, em ultima analise,

r . LA !
sera objetivo de comentarios.

A Haspa realizou um estudo de cores e cbteve co-
-mo :esultadd gue as Eores amarelo-laranja-preto‘tém uma malor percepcao
visual, a idéia entZo € a de térAuma'linha'agressiua de ‘Coresy ﬁodendo
variar ao amarelo ate guase o ugrmelho, mas utilizando sempre o fundo

preto. 0 nome foi escolhido por ser um nome curto e de facil memoriza-

Gao.

{uB) TIRADENTCS,'B.:A. - As Cadernetas.como Brinde - Gazeta Mercantil
- Sao Paulo, 2 de junho de 1981. "
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A Continental utiliza as cpres marrom e laran]ja,
mas sem muita. rigidez e o nome nac se- sabe porque foi escolhido. A lo-
gomarca fol modificada em 1980 pela Colucci & Associados para uma gue
fosse de maior impacte visual, o gue fol acompanhado por uma padroniza-

cao do lay-out das agéncias.

A Delfin utiliza como cores o azul g o branco &
tem como logomarca o SOL. O nome da empresa e muitas vezes confundido-
com o do Ministro do Planejamento (Delfim Neto), mas isto nac interfere

no desenvolvimento dos contatos da empresa com o seu publica.

9.@. Compesto Promociaonadl

As tres emprésas entrevistadas’ trabalhavam  com
agencias de propaganta. .A.Haéﬁa'trabalha com & "hssessor s/A", a Delfin
tem uma ag%ncia prépria, a ”BelgréQia Propaganda Ltda"., ou a Eéio Da-
mingués Talent" e a Continental ccm a "Culucci‘& Associacos". Este fa-
to é'sighificatiuo,:uma vez ﬁue dé a cada empfesa uma assessoria de al-

2 . . ) . - .
to nivel no desenvolvimento das campanha promeocionails.

Primeiramenﬂe, vamos analisar os tipos de midias
utilizados. A televisao foi a midia utilizada pela Haspa, pols com o
maior alcance Oeste ue{cula, faz com gue o custo unitario por insersao
seja menar. Radip e jmrﬁgl foram-utilizados no interior de farma mais

moderada. A Continental utilizou a televisao (somente TV Globo) no ano
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de 1980 e algumas chamadas pelo radio no interior; jé no ano de 1981,
a midia impressa prevaleceu durante o ano (jﬁrnaié e revistas de ampla
'diuulgaggo) somente no fipal do ano e gue houve a utilizacao da TV Glo
bo para uma campanha 1nstitucional desejando boas festas. A Delfin u-
tilizou apenas a televisao e'rédio, com jingles ("Caderneta de . Poupan-

ca & o cofrinho da .Delfin"),

Ngste ponto, seria interessante identificar a
midia mais eficiente. As empresas utilizaram as tres m{aias mais popu.
lares. A utilizagao de'determiﬁadﬁ Qefcuid depende do bbjetiuo pré-ag
tabelecido pela empresé. As empreéas em estudo usarafm cadaltipc de
mi’d'ia"ueiculado a um objetivo; sando assim; este fator, a midia utili-
zada, nao e um fatar que poderé_ser levado em considera;go nes?a anéli

se.

- ~ ' ’ . . ) ’ " -
-Quantoc a mensagem, podemaos afirmar que as' tres
- - ~ g " - V ‘ ' .
empresa procuram criar sensagoes agradavels para formarc um modelo re -
presentativo e assim obter - a resposta do publico. A teoria ainda - nao
desenvolveu. pesquisas suficientes para considerar gque as mensagens a-
rd . ~ - ’ ..—, . - - - N .
gradaveis sao mais eficientes do gde as desagradaveis, mas ma medida
em que as empresas estudadas sao prestadoras de servigos, parece que

» ) . o . - - R
mensagens agradaveis criam-um vinculo maior cem o publico visade.-

A Haépa tem 5ﬁas mensagens divuigadas por dois
personagens? Cebalinha & um ator que € sempre utilizada.‘ A Continen-
tal nesﬁe mesmo per{cdo utilizoﬁ-se da imagem de outra ator: Paulo 5i}l
uind. A Delfin,ngc tem um-persdnagem cegtral. A mensagem da-Haspa e

sempre a "chuva de dinheiro", a da Continental & Maqui O", e a Delfin

e : - - -
nao tem mensagem unica.
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£ evidente gse o uso de uma. mensagem ou de um
peréonagem central, faz com gue haja uma assuciaqEQ maior do pﬂbliec
com a empresa, lsto faz com que a Haspa e a Continental tenham um‘linha
mestre de acao mais eficiente. Aqui podemos.dizer tambem que estas duas

empresas parecem utilizar da primeira reagra e persuasao, pols as mensa-

) ~ ”
gens veiculadas deixam as conclusoes explicitas, o que facilita a com -

’ i ~ - El A - . .
:oreensap da mesma pelo publico, tornando-as mais eficientes.

Outro fator gue deve ser analisado érque as men
sagens apreséntadas pela Haspa apresentam dois fatores que S30 As razoes
bééicaé do seu sucesso. d primeiro é o €C.C.C. - CDDEiHDUS Central tarag

(49.) . : .o
ter . As campanhas quermantem um tema central, a personagem basica,
a idéia principal e 50 -se renuuaﬁ nds aspectaos :uﬁplementarés = periféf_
ricos sao as mais éficientes. .

A ;egQDAQ-é 6 STURY - um éomercial eficiente de-
ve, Sempre que boss{vel, Cohtér Lma histérié. Isto significa, dentre

outras colsas, ter comego, meiop e fim.  Em todos os comerclails da

.(.5®

Haspa, existem estes doig fatores.

Quanto & promogoes, podemos afirmar que as tres
‘empregsas se Utilizam deste recurso mercadologico para alcangar um maior

: g . "y
entrosamento com o publico alvo.:

(49) MODIA DE SOUZA, Francisco Alberto - "As ligoes de um pais que pro
" dez 50.000 comerciais no ano (EUA). Revista Marketing, out./83,p.
13. ‘

ng) "The 7 factors" sao: stars, CCC, Demonstration Jingle, Story,Look
and Word. A efici%ncia existe guando em um comercial, existem pe

1o menos dois dos fatores acima.
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L4 rd
A Haspa e a empresa gque realiza o maior numero de

promogoes:

~ Co. - 3 . ~ . 4 ) l -
-~ Promogoes comunitarias: junto as-.diversas escolas e feitop um traba -
lho com os alvnps formandos e sstes recebem
da Haspa os convites impressos dos cursos para atender a alguma neces

- 1 i N ~ " a * - - -
sigade da populagan que sao ministrados na propria agencia, etc.

- Promogoes esportivas regionais: A Haspa promove o evento e o divul-

. ” - . - .
ga atraves de put-doors, e imprime os ingres

808,

Prumugaes culturais: Dg cdnuites sao vendidas nas agaﬂciaeréspé gue
& Qroﬁqforé do evento. Istp faz tom que
mals plienfes poténciais sé aproximegm da smpresa.
Estés,promogses'tgm come objetiyc.de longo prazo
transformar a‘égéncia'em um local de.encontrq de smlugaés; uma extenszo
"do préprio-lar.e nao um local.defpoupanga. Tédas as promogaes qgtermi-
nam a respnéta a uma necessidéde,3a~cbmunidade que a empresa detectar
atraves ﬁé peéquisas, feeling ou a percepgao de ﬁebessidades latentes.
Além destaé; pénmugaes sa0 ufilizadas tambem peruas volantes gue divul-

~ - £ . 4 : .
gam os eventos. Sao distribuidos Jjornais como veiculo de apoio.

A Continental tambem realiza promogoes comunita-

o -~ - - . ' - -
rias, fazendo com gue cada acencla participe dos problemas regionais @

3



colabore para gue eles sejam resolvidos (nEo foram citados exemplos, em
bora tivessem sido pedidos}. As prumogaes esportivas sao o ponto alto
deste meio mercadolégice. A Continental patrocina um programa esporti-
vo e cada time deve abrir uma caderneta de'pdupanga. No. final do ano

de 1981, fol realizada apenas uma promogao cultural,_téndo como dbjeti—'

va apenas o retorno institucional,

A Delfin utiliza—se de shows ambulantes que sap
apresentados em cidades 30 interior 6u escolas, fazendo aumentar o nﬂmg
ro ce qlienﬁes potenciais Cadastgados e diﬁuigéﬁdo a imagem da empresa.
‘Uutra forma de preocupaggm e a mﬁntagem dé "Stands Ambulantes" em graﬁ
des Embresasl Estes sﬁaﬁdes sao capazes de‘réalizar depositos & forne-

cer informagoes.

A ﬁan;éa tem sido a divulgagao de esventos cultu-
”rais,rcumo a transforhaggﬁ-das agancias-em galerias de artes, onde oS
Dbjetos;-ai;m‘de‘serem expostos, pode:iaﬁ éer adquiridos,Vdesenuoluendq
um relacionamento cam o pﬂﬁlicm.iqterno;ﬂutros tipos de brﬁmbgaes'inteE
ﬁas foram realizadas durante o ané‘de 1986. Estas promogaes-uisaram

R l._' i ~
uma aproximagao malor com o publico, que estava realizando operagoes

dentro da agencia.

-, . )
.Parece ardua a tarefa de avaliar gual das promo-
~ - . .. . . " F : .
goes e mais eficiente., Todas conseguem respostas conforme os objetivos
’ N , ’ ; . -
pre-estabelecidos, mas a Haspa e a que consegue cobrir o malaor numero

de promogaes'existentas, ou seja, trabalhandoc em guase todas as frentes

de batalha.
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.

Todas as empresas distribuem brindes {cofres,cha
veiros, réguas, bandeiras) dentro das agéncias ou durante os eventos
proﬁocionais. 0 uso da mala direta foi citado apenas pela Haspa e pela
Delfin paré anunciar a mudanga de enderego dé agéncia ou langamento de

um nove produto.

8] Gltima fator que deve ser citado-é.que a Haspa
‘foi a Onica a mostrar pesquisas de recall, realizadas todos os meses pa
raluerificar o efeito da propaganda Ueiculadé. Js resultados apresentam
um nivel muito alto de recall. Estas pesquisas foram realizadas pelc
'IPPM; Instituto Pauiista de Pesguisa de Mer;adqgem anexo, algumas pes -
qUiéég) e mostram gue a Haspa obtesve um recall mainr que a Delfim e  a

Cantinental. .

9.5, Teste de Eficiencia .

. Kotler aprésenta um teste de eficiencia que foi
aplicado nas empresas & estudo, Os entrevistados tiveram chance de
Tresponder - as perguntas formuladas pela autora dm'presenté'trabalho e

) - N . o~ .
obtiveram os resultados apresentados apos a apresentagao do esquema de

eficiencia. -
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9.5.1. ESQUEMA DE EFICIENCIA DE MARKETING (51)

' (marque uma resposta para cada questao)

FILOSOFIA DO ELTIENTE

A. A Administraq%o reconhece a imparténcia de projetar a empresa pa

. :
ra atender as necessidades e dessjos de mercados escolhidos?

0 () A administracao pensa fundamentalmente em termos de vendas dos  a-

tuais e novos- produtos para gualquer pessoa Que ©S COMPLE.

1 _( ) A administraggo pensa em termos de atender & uma ampla faixa de mer

cados e de necessidades com igual eficiencia.

2.'( ) A administraggo pensa em termos de atender a necessidade e deseijos
de mercado bem definidos, escolhidos por seu crescimento a longo

prazu e potencial de lucro para a empresa.

B. A administragao desenvolve diferentes ofertas e planos de marke-~

ting para diferentes segmentas de mercado?
o { ) Nao
i () Até'certo ponto.

2 () Em larga escala.

‘C. A administragao apresenta uma visao global do sistema de marke-
..ting (fornecedores, cdnais, concorrentes, clientes, meio) no pla

) . - .
- . nejamento de seu negocio?

(51) KBTLER, P, "Da obsessac de vendas a eficiencia de Marketing" - Exa-

me, Sao Paulo, 24 de maio de 1983,



o ()

1. ()

2 ()

. 160 .

Nan. A administragao concentra-se na venda e. na prestagao de assisg-

tencia a seus clientes imediatos.

, ~ ~
Ate certo ponto, A administragao dedica grande atengao a seus ca-
nais, embora a maior parte de seus esforgos se concentrem na venda

~
g Na assistencia a seus clientes imediztos.

5im. A administracao dedica uma atengao global ac sistema de marke-
ting reconhecendo as ameagas e oportunidades criadas para a empresa

por altefagses em qualquer parte do sistema.

ORGANIZACAD DE MARKETING INTEGRADA

o .()

1 ()

2 ()

D. Ha integraggm de .marketing de altao nivel e controle das fungoes

importantes de marketing?

Nao. Vendas e outras fungoes de marketing nao sao integradas no to-

po, e ha algum conflito improdutivo.

Ate certo ponto. Ha iﬂtegragao formal e controle das Fungges impor-
tantes de marketing, mas uma Doordenagao,e conpéra@éb abaixo de .88
tisfatorias. -

Sim. As fungges importanteé de marketing sao efetivamente integra--

das.

E. A administraggo de marketing trabalha harmoniosamente com a admi
nistraggo de pesquisa, produggo, compras distribuigéo fisice e

finangas?



()

()

()

)
()
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~ ” - - . ~ - ”~ -
Nao. Ha Queixas de gue o marketing impoe exigencias e custos exces

sivos a outros departamentos.

4 ' -~ ~ 3 .
Ate certo ponte. As relagues sao cordiais, embora cada departamen-

- . - - - - -
to, na maloria das vezes, atue para servir seus proprios interesses

de poder.

Sim,., DOs departamentos cooperam efetivamente e solucionam questoes no

melhor interesse da companhla como um todo

e ~ . . -
F. Bual o nivel de organizagao do processo de desenvolvimento de um

novo produto?
0 sistema e mal definido e processado deficientemente.

0 sistema exists formalmente, mas falta-lhe sofisticagac.

( ) 0 sistema e bem estruturado e conta com equipe de profissionais.

INFORMACRQ DE MARKETING ADEQUADA

0

1

2

' . ) ’ - : . )
G. Quando foram conduzidos os ultimos estudos de pesguisa de marke-
. . . -~ . . ; .
ting sobre clientes, influsncias de coempra, canals e .concorrep

tes?

() Hé varios anos,

4 r
( "} Ha poucos anos atras.

" { ) Recentemente.
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H. Em gue medida a administragao conhece o potencial de vendas e a
- rentabilidade de diferentes segmentos de mercedo, clientes, ter-

ritorios, produtos, canais e volume dos pedidos?
0 ( ) Nenhuma.
1 () Ate certo ponto.

r

2 () Muito bem.

'I. Que esforgo e empreendido para medir o custo-eficiencia de dife-

rentes despesas de marketing?
0 (') Pouca ou nenhum esforga.
1 () Algum esforgo.

Z. ( ) Esforgo substancial.

ORIENTACAD ESTRATEGICA

J. Oual a extens%o do planejamento formal de marketing?

0 () A administragao adota pouco ou nenhum planejamento formal de marke-

ting.
1 () A administracao desenvolve um plano anual de marketing.

2 () A'administraggo desenvaolve um plano anual detalhado de marketing, e

um bem elaborado planc de longo alcance & atualizado anualmente.

K. Qual o nivel de qualidade da atual estratégia de marketing?



. 163 .,

o () A atual estratégia nae ¢ clara. e

1 (_) A atual estratégia & clara e representa uma continuaggo da esﬁraté-

gia tradicional.

2 () A atual estratégia & clara, inovadaora, baseada em dados e bem funda

mentada.
L. Qual a extengau do pensamento e do.planejamento.de‘cnntingéncia?

o ()aA administraggo dedica-se poucb ou nada aog pensamento e planejamen-

to de contigencia.

1 ()a administraggo adota algum pensamento de contingéncia, embora uti-

lize pouco planejamento. formal da cnntigancia.

2 () A administragao identifica formalmente as mails imgértantes contin-

gencias e desenvolve planos de contigencia.

EFICIENCIA OPERACIGNAL

M. Em gue medida a mentalidade de mérketing do alto escalao € comu-

-nicada e implementada nos escaloes inferiores?
g () Fracamente.
1 ( ) Razoavelmente.

2 () Com sucesso.

- - ~ - a - .
N. A adminisiragap esta realizando um trabalho efetivo com os recur
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()
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sbs de marketing? .

Nao. Os recursos de marketing sao inadequados para o trabalho a ser

realizado.

s ~ ~
Ate certo ponto, 9s recursos de marketing sao adquadaos, mas nao

sao empregados de maneirs ideal.

- s ~ ' ~ . Lo .
Sim. Os recursos de marketing sao adeguados e sao distribuidos efi-

cientemente.

0., A admiﬂistraggo mostra uma boa capacidade de reacgir répida e efe

. 4 . £
tivamente no proprio local onde os desenvelvimentos opcorreram?

~ - ~ : . ~ 4 - . )
Mao. A informagao de vendas e marketing nao e muito atualizada e o

tempo de reagac da administragao € lento.

Ate certo ponto, A administragan recebe infaormagao de vendas e
marketing razoavelmente atualizadas; o tempo de reagao da  adminis
tragao varia. o -=

Sim,.,” A administracao implantpou sistemas gue produzem informacao al-

tamente atualizadas e um répido tempo de reagao.

ESCORE TOTAL

Classificag%o da Eficiencia de Marketing

ma:

Q

0 esquema de auditoria pode ser usado da seguinte for

auditor coleta a informagao como ela aparece nas 15 questoes: a' reg

rd . . ol ~
posta adeguada e verificada para cada questapo: os escores sac somados - o
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total ficara em algum ponto entre 0 e 30. A escala abaixo. indica a equiva

lencia em eficiencia de marketing:

o- 5 Nenhuma
6 -'lD Fraca
11 - 15 Regula
le = 20 Boa
21 - 25 Muito boa

26 - 30 Otima.’
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9.5.2. HResultados Dbfidus.nos Testes de Eficiencia

QUESTAD HASPA DELFIN [CONTINENTAL
Filosnfia.do. A 2 0 0
cliente ‘B 2 1 0
C 2 1 1
Urganizaggo de 5
Marketing 2 2 .
Integrada z2 1 1
F 2 1 1
Informagao ce C 2 0 1
Marksting H 2 1 1
1 1 s 1
Drientaggo
Estratégica 3 1 1 1
K 2 0 1
L 1 1 1
Eficiencia M 2 1 1
Operacional N 2 1 1
D -2 1 1
Elassificaggo: Haspa T 2?\puntos
Delfin : .12 pontos
Continental: 13 pontos

: - » ~ - . .~ o ' =
Eguivalencia em eficiencia de Marketing:

Delfin =,

Continental:
Escores: 0-5 nenhuma
6-10 fraca

Haspa S

11-15 regular

’ ) -
otima

regular

regular

16-2C boa

21-25 muitc boa

' 26-30 otima
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ANEXD 1

0 QUESTIONARIO .

Tipo de Peéesqguisa: Conjuntural

Universec: Depositantes em caderneta de poupanga gue movimentam a conta

em 12 de julho, nos pontos de captaggn sorteados.
fArea: Gao Paulo - Capital

~Amostragem: Sorteio Aleatorio entre as lojas existentes na area (dadds

fornecidos pelas peguenas empresas).

Amostra: 20 entrevistados per loja.
' PEAGUNTAS

1) 0 (2) sr(a) tem C.P. nesta agencia?
Sim ( ) E . ..

Nao ( ) - encerrar

2) Qual € o tipo de conta?

Prépria - () © Conjuge ( ) outro ( )

.. Conjunta () Filhb ()

3) Qual & o tipo de movimentagao que esta fazenda?

Abertura () _ ‘ 7 Deposito { )

Retirada/encerramento. ( )



4)

)

. 6).

.'7)
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, ~r ' -~ N
flual e o valor da movimentagao?{entregar cartac)

- abaixo de & 500,00
- entre G$ 500,00 e & 2.000,00 - - .
- entre € 2.000,00 e 6 5,000,00

- acima de § 5.000,00

» .
lual e ¢ saldo anteripr de sua conta?

- abaixo de £} 500,00
- entre G 500,00 e €% 2.000,00
- entre & 2,000,000 e & >.000,00

- _acima de E$ 5.000C,00

Qual e o motivo do atual depésitu em C.P.?

- rentahilidade : ‘ ( )
- reserva de emergencia ( )
- futuros filhos - - ()

- facilidade ce aplicagao( )

Qual a razao para preferir este tipo de investimento?

. o~ ~ - ) . Lol
. - Corregao Monetaria e Juros compensam a desvalorizagao { )

.- rentabilidade das cadermetas de poupanca { )

- seguranga ()
- facilidade de aplicagao ( )
- conselhes ()

- outros ()
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8) fuais foram os motivos gue levaram o Sr(s) a éscolher (empresa em

que'é realizada a pesquisa ) para ter a sua caderneta de poupanga?

- proximidade do trabalho ( )

- prb;imidade de casa ( )
_ cequranca ()
- indicagao de amigos ()
- bﬁm ateﬂdimento: ()

- conhecimento pessosl da _
gerente ( )

9) Tem ocutras Cadernetas de Poupanga?
sim () . vao ()

Aonde ?‘

-10) Dual_é a Gltima mensagem gue o St(a) se recorda da.empresa?

~

'. ‘, - - : . ‘
11) Qual e a caracteristica mais marcante da empresa? .

12) "0 Sr(a) acredita que existem diferencas entre as Cadernetas de Pau-

panga oferecidas pelos outros agentes financeiros?
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13) Que outros servigos a organizagao .lhe oferecs?

14) 0 que o S5r(a) acha da intencao do governo em relagao as caderne -

tas de poupanga?

DADGS CLASSIFICATORIOS

Sexo: Femining ()

Masculino ()

Estado Civil: Solteiro ( )
Casado . () com Filhos (). sem filhos ( )

vidvo ()

Idade: menor de 18 ()
18 ~ 29 anos { ).
30 = 49 anos { )

maior de 50  ( )}

Nivel de Instruggn:
"I - analfabeto - primario incompleta ( )
11 - primario e secundarioc completo ( )

III - superior.-incompleto & complete { )



Renda Pessoal:

:NED tem'

Ate ﬁ$ 2.200,00

De G$ 2.201,00 a G$ 4.500,00
De & 4.501,00 a G 11.000,00
De 6§ 11.001,00 a G§ 22,000,00
Mais de & 22.001,00

Nap sabe

171
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ANEXD 2

REGULAMENTACﬁU ATUAL DAS CADERNETAS DE POUPANCA .

As Cadernetas de Poupanga sofreram varias modifi

cagcoes no seu regulamento. No ano de 1983 a legislagao passou a ter as

sequintes bases de funcienamento:

1) A partir de 12 cde abril de 1983, o governo passou a garantir . 0s
depositos de poupanga até 3,500 UPC's, conta o limite de . 2.000
UPC's. ({52)

"2)7 Houve a isenggo do Imposto de Renda sobre os rendimento auferidos

. com depésitos até 2,000-UPC's. Qs rendimentos obtidos com depésitos

supericres a 2.000 UPC's passaram & ser tributados na fonte, - com
Uma aliguota de 18%.(53). Decreto-lei n2 2.021 de 1B de maio de

1983,

3) Foi extinte o beneficio fiscal gue concedia abatimentos para'Impos-
to de Renda de 2% sobre o saldo medioc 2m cadernetas de poupanga gue

excedam o limite de 1.000 UPC's.( 59

4) 0 Decreto-lei n2 2.040 concedeu anistia fiscal até 3] de outubro as
pessoas que aplicarem ep cadernetas de poupanga ou titulos da divi-

da plblica, recursos que anmtes nunca foram declarados.(>%). Decreto-

lei n? 2,040, de 30 de junho de 1983,

(s2) Jornal da Tarde, Sac Paulo, 17 de margo de 1983,

(5}) SASSE, Cintia ~ Estimulo a poupanca em cadernetas. Gazeta Mercantil,
Sao Paulo, 19 de maio de 1983.

(54) SASSE, Cintia. Fstimulo a poupanga em cadernetas. Gazeta Mercantil,

Sap Paulo, 19 de maio de 1983,

(55) . Recursos nao declarados terao anistia na poupanga., 0 Estado

de Sao Paulp, 12 de  julho de 1983,
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5) As cadernetas de poupanga passaram a ter renda mensal, eliminando
os prazos de capéncia de 90 ou 180 dias exigldos na abertura das
contas novas, & o transcurso de prazo trimestral para credito dos -
rendimentos. Isto significa que, pela férmula adpotada,. estes tergp
direito a 0,5% de jufos ao mé57 mais corregén, o que projetado para
12 meses prupo:cionaré rendimeﬂtosrde 6,176% com corregao monetaria

superior aos rendimentos existentes, que era de 6% ac ano. (56)

ié) Os depositantes poderac sacar a cada final de mes ou periodd de

30 dias, sem prejuizo dos seus rendimentos . posteriores. (57)

7) Decidiu-se a criaggolﬁo:Sistema Brasileiro de Poupanga e Empréstimo?
de um novo tipo de inuestiméﬂtu:ra cadefneta-de poupanga é prazo fi
xn,.cdm prazo de vencimento dé:doisranos e taxa de Jjuraos de B% -ao
‘ano elcorréggo monetéria,'capitélizéueis trimestralmente, destinado
. -

. ty ° - s - ~ - o Lo - -
as socledades de seguro e instituigoes de previdencia publicas e

privadas. (58 )rﬂesoluggo 5.N.H. -192/83

B} (Os rendimentos da puupanga passaram & ser calculados sabre o menor
saldo existente nos trinta dias corridos. As contas abertas nos
. N ~ ~ ) - . - - -
dias 29/30/3l de ' cada mes terao a contagem co mes corrido iniciada

no primeiro dia Util do pericdec seguinte. ( 59)

(56)¢ 57 ( 56) . A poupanga melhora. Jornal da Tarde. Sac Paulo, 3 de -

agosto de 1983.
( 59 . Instituigoes autorizacas a operar a prazo fixo. 0 Estado de

Sap Paulo. Sao Paulo, 4 de agosto de 1983,
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9) Nao sera cobrado Impustovde Renda sobre a cortecao monetaria dos
depésitus em caderneta de poupancga deo Sistema Financeiro da Habita-
950, ainda quando paga-ou creditada em intervalos-inferiores a- um-

trimestre. (60)

©10) Foi aprovada uma nova modalidade em caderneta de poupanga, a cader-
neta de poupanga seguro. Esta modalidade conjuga poﬁpanga g seguro,
- tentanto promover o mercado segurador no pais. As apélices serao ‘

de grupos de no minimo 500 depositantes. (61)

Em anexo estao apresentadas coplas xerox dos sg

guintes leis:

Decreto-iei n? 2,021, .de 1B de maic de 1983

i

- Decreto-lei n? 2,040, de 30 de Jjurho de 1983

~ Instrucao 64/83.

- Resolugao n? 192/8B3:

(60) . Imposto das Cadernetas. 0 Estado de Sao Paulo. 520 Paulo, 24

de agosto ce 1983,

(615' . Aprovada a nova poupanga. 0 Estado de Sag Paulo. Sao Paula,

26 de outuhro de 19B3.
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ANEXD 3

PESQUISA DL CAMPD REALIZADA PELA HASPA

3,1, Estrutura da Pesguisa

Este relatoric apresenta os resultados de uma
pesguisa conduzida através do Painel Cinético do IPPM, estudc mensal re
alizado pelo Instituto Paulista de Pesquisaé de Mercado, nas cidaedes de

$ac Paulo e Rio de Janeiro.

Para.tantc, foram utilizadas algumas perguntas ,

especialmente elaboracas para a realizagao deste estudo.

As entrevistas realizacas nesta pesguisa -oferece
ram completa cobertura a toda a area demografica das cidades estudadas,

ce acordo com o seguinte esguema de distribuigao:

SAD PAULD- ~ RID _DE JANEIRGC

] - (l.oco) 0 (:.oo0)

TGTAL POR SEXO

- Masculina - : ) _ . 500 500

~ Feminino o 500 500
TOTAL POR CLASSE SOCID-ECONGMICA

- Classe A/B - 500 500

- Classe C/D ' R 500 500
TOTAL POR GRUPO ETARID

— Eptre 14 e 29 anos " 400 400

- Entre 30 e 49 anos ' 400 - 400

_. Com 50 anos e mais ' 200 - 200
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Face a sua distribuigac, esta amostra pode ser

considerada como absolutamente representativa do mercado pesguisada.

Como & de praxe em todos os estudas realizados
pelo Instituto Paulista de Pesquisas de Mercado, 20% do total das entre
vista foram verificadas através de revisitas aos entrevistados, de modo

a se assegurar a sxatldao e rigor das respostas anotadas;
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3.2. Tipo de Pesquisa

r r .
"Recall" de anunciogs & uma pesgquisa mensal, com
! r ~
o objetivo de medir a lembranga de propaganda, em nlvel espontaneo e

auxiliado.

£ um trabalho‘eébecialmente destinado a fornecer
a agéncias,de propaganda elanunciantES, c gue o pﬁblico guardou oe suas
'menéagens, permipindo n-cuntrole e a andlise do seu comportamento-Face
a campanfia ou andncio veiculado.
A amostra utilizada nesta pésquisa e absolutamen
te representativa, CQmﬁreéndendo entreyisgés éleatérias, pesscals, pro-
babilfsticas em'funﬁgo de sexa, claése séciokeconamica e Faigas étérias

a partir dé l4-ancs. 0 total de 2.000 entrevistas distribui-se assim:

- Sao Paulo - -~ 1.000 entrevistas
- Rio de Janeiro - 1.0C0 ent:euistas
As capitais de San Paulo e Rio de Janeiro _ sao

os mercados estudados, distribuindo-se as entrevistas por todos os dis-
tritos, mediante sorteio aleatorio, a fim de gue se alcance uma repre -

sentatividade segura,'sem qualguer limitaggo.

Estas pesquisas tem o seu trabalho de campo rea-

lizado por cerca de 50 entrevistadores no perfodo de 01 a 20 de cada mes.
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Para gue se possa garantir a autenticidade dos
resultados, confere-se 20% do trabalho de cada pesquisador, em questio-
narios escolhidos ao acasc, durante o per{odo de coleta de dados. Qual-
guer produtoy mediante solicitagao dos intereésados,.pode ser incluido

neste estudo, para determinagac dos indices de lembranga publicitaria.
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-

— .0nde o Sr(a) se lembra de ter visto, ouvido ou.lido antncio de que

'Caderneta de Poupanga?

(Pop-Tur Haspa)

. TOTAL SEXOD CLASSE IDADE
M F A/B c/D  14/29 30/49 50 e +
(1.000) (s500) (s00) (500) (sco)  (ao0) (400)  (200)
% % % 7% A R %
HASPA 24,6 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 25,2 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 Q0,9 1,0 g,8 0,2 1,6 1,3 1,0 -
- TV -Nao-lembra' 1,5 2,4 0,6 1,8 1,2 1,5 2,3 -
- Oornal 0,1 - 0,2 - 0,2 - 0,3 -
- Nao se lembram 2,7 4,C 1,4 1,8 3,6 3,3 3,5 -
DESCRICAD
Boneguinho gue so o
be e cal moedas 342 3,6 2,8 3,0 3.4 5,0 2,0 2,0
Rapaz Jogando mog . _ : ' _
das para cima 2,9 342 2,6 3,4 2,4 5,0 2,0 0,5
Cai mpedas do car ’ ,
To : 245 i,6 1,6 1,6 3,4 2,8 3,5 -
Rapaz com a brita
deira quebrando o
asfalto & sal moe : _
das C1,7 2,6 0,8 2,4 1,0 2,0 1,5 1,5
Cai moedas do fo-
' gao C o 1,4 1,8 1,0 0,8 2,0 1,8 1,5 0,5
Homem faltando bai .
xinho 1,4 0,8 2,0 1,4 1,4 2,5 1,0 -
Chuva~ds-moedas 1,0 0,4 i,6 2,0 - 2,3 0,3 -
Cal moedas do te- ~ o K
lefone _ c,8 0,8 C,8 1,0 6,6 0,8 1,3 -
Rapaz fala: Pou=
panga Programada
Haspa e jorra mog
‘das . 0,7 1,2 0,2 0,8 0,6 1,3 0,5 -
A casa em cima do .
caminhao , 0,3 0,4 0,2 9,2 0,4 0,5 0,3 -
Familia pulando o
mapa 0,3 0,2 0,4 0,2 0,4 0,5 0,3 -
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DESCRIGAG

Boneguinho joga
a moeda para ci
ma, bate a cabg -
¢a e cal um mon
te de moedas

Rapaz dangando
na chuva de mog
das

Chuva de moedas

Cebolinha dan -
gando na chuva
. Ce moedas

Desenho animado

. rd ".
Esse nome da di-
nheiro o
‘A casa em cima do
caminhao
-Cali moedas do car
to |
Rapaz vem a brita
‘deira gquelrando o

asfalto e sal mog
das .

Cai mgedas do ta-
ximetro

Cai moedas do chu
veiro

Nag se lembram

TOTAL SEXD CLASSE I DADE
M F  A/B . C/d 14/29 30/49 50 e +
(1.000) (500) (500) (s00)  (500) (4DO) (400) (200)
% % . % o %

3,3 1,4 5,2 4,2 2,4 3,3 3,0 4,0
2,6 1,6 3,6 2, 2,8 2,8 3,0 1,5
2,1 1,8 2,4 ,0 0,2 3,5 1,8 -
1,1 2,0 0,2 U,2° -2, u,B8 2,0 -
0,9 c,6° 1,2 0,6 1,2 - 1,5 1,5
0,6 0,4 -0,8 0,6 0,6 1,3 - B,S
0,4 - 0,8 0,2 0,6 - 1,0 -
0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 - 0,5 -
0,2 0,2 8,2 - - 0,4 0,5 - -
0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 - 0,5 -
D,l - ,2 - ’ 0,3 - -
3,8 3,0 4, 3,2 4, 4,0 3,3 4,5
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Onde o Sr.{a) se lembra ce ter visto, ocuvido e lido anuncio de que

L4 )
Como era o anuncio? (espontanea).

TOTAL SEXO CLASSE IDADE
‘ _ M “F  A/B /0 1a/29 30/49 S0 e +
(1.000) (s00) (s00) (s00) (s500) (a00) (aG0) (200)
% % e o (& % % %
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 c,3 0,2 0,4 0,4 G,2 0,3 0,3 0,5
TV. MNao se lembram 2,9 4,0 1,8 2,2 3,6 4,0 2,5 1,5
DESCAIGAD |
Cai mpedas do fo- .

- gao : 27,0 26,2 27,8 21,2 32,8 26,8 28,8 24,0
Cai moedas do carro 7,1 9,4 4,8 6,8 7,4 5,0 9,5 6,5
Jogadores em um cam’ ' -
po de futebol .o’
juiz fala: "cara ou : _ .
caroa™ . _ 2,5 3,8 1,2 2,6 2,4 1,3 2,0 . 6,0
Cai moedas do tele- - ' '
fone ' 1,0 l,4 0,6 0,8 1,2 0,3 2,3 -
Cai moedas do chu =
veiro - 0,8 1, 0,2 '0,2 1,4 - 1,3 1,5
Palhago brincando - -
com as criancgas 0,3 0,4 0,2 C,4 c,2 - c,5 0,5
Esse nome da dinhei 7
ro .- . 0,1 0,2 - . - - 0,3 -
Nao se lembram 7,6 8 6,8 , 8,6 11,0 4,3 7,5
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- Onde o Sr.{a) se lembra de ter visto, ouvido ou lido anincio de que

rd ~
Caderneta de Poupanca? Como era o anuncio? (espontanesa).

" TOTAL SEXO CLASSE IDADE
M F A/B C/D  14/29 30/49 S0 e +
(1.000) (500) (500) (500) {500) (s00) (s00) (200)
% % % % % - % % %
HASPA 38,7 39,4 38,0 41,8 35,6 42,3 39,0 31,0
L OCAL
TV Canal 5 25,3 25,4 25,2 27,2 23,4 29,3 25,0 18,0
TV Canal 7 5,7 6,4 5,0 7,0 4,4 4,5 7,8 4,0
TV Canal 13 3,8 4,2 . 3,4 4,2 3,4 3,0 3,3 6,5
TV Canal 11 0,1 0,2 - 0,2 - - 0,3 -
TV.Nao se lembram 0,6& 0,8 0,4 0,4 0,8 0,5 0,5 1,0
Nao se lembram’ 3,2 2,4 4,0 2,8 3,4 5,0 2,3 1,5
DESCRICAD
Cai moedas do pig :
no : 27,2 . 26,6 27,8 32,2 22,2 32,0 25,3 ° 21,5
Cebolinha dangan=. '
do na chuva- de - : o _ _
moedas _ 1,3 - .2,0 0,6 1,2 1,4 1,5 0,3 3,0
Chuve de moedas .0,9 0,6 1,2 0,6 . 1,2 . 1,5 0,8 —
Homem Carrégando . .
colchao com di - L —
nheiro . . o 0,6 0,8 0,4 0,4 - 0,8 - 1,0 1,0
Misica 0,4 0,4 0,4 0,2 0,6 0,5 .0,3 0,5
Esse nome da di- ) _ :
nheirg. ©0,3 0,4 - 0,2 - 70,6 - o,8 -
Cai mpedas do cag' L ; :  l
To : . 0,3 0,2  0;4 - 0,4° 0,2 0,3 0,5 -
Propaganda com Re o B
nato Aragao 0,2 0,2 0,2 C,4 - 0,3 0,3 -

VCairmnedas do chu
veiro® _ 0,1 0,2 - - 0,2 - - - 0,5

Nzc :se lembram 7,4 8,0 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 anincio de que

Caderneta de Poupanga? Como era o anuncio? (espontansa).

T07TAL SEXD CLASSE IDADE

M F - A/8 C/D  18/29 30/49 S0 e +
(1.c00) (sco) (s500) (so0)  (s08) {(400) (4c0)  (200)
% % % % % % %. %
HASPA - 28,4 24,4 32,4 25,0 31,8 _.29,3 27,3 29,0
LOCAL
TV Canal 5 15,9 14,6 17,2 14,4 17,4 19,5 13,5 13,5
TV Canal 7 : 3,3 2,2 4,4 2,4 4,2 2,0 4,8 3,0
TV Canal & . 1,9 1,8 2,0 1,2 2,6 1,5 2,86 1,0
TV Canal 13 1,5 1,6 1,4 1,2 1,8 1,8 1,0 2,0
TY Canal 2 0,1 - 0,2 - 0,2 - 0,3 -
TV. Nao se lembram 3,4 2,0 4,8 3,0 3,8 2,5 2,8 6,5
" Revista 0,3 - 0,6 0,6 - 0,5 - 0,5

N3o se lembram 1,5 1,8 1,2 1,6 1,4 1,3 . 1,8 1,5

DESCRIGAD
Cai moedas do piano 10,6 . “8,4. 12,8 7,8 13,4 10,8 11,5 8,5
Ceholinna dangando - ' ‘ : ‘

na chuva de moedas 2,1
Chuva de moedas 1,7
_ Homens digendg que ] . _ B
a Haspa da premios 1,5 2,2 0,8 1,8 . 1,2 1,2 1,3 2,5
Cai moedas do tele-~ ) ) T )

fone - ' 0,7 1,0 0;4 0,6 0,8 a,8 0,5 1,0
Homem cantando e dan '
gando na chuva de moe "
das o 0
Cai moedas do carro 0
Esse nome da dinheiro O
Mulheres dangando o
.Juiz de futebol deixa
cair uma porggu de .
moedas 0,3 0,2 0,4 - 0,6 0,2 0,3 0,5
Homem carregando col- - '

chag com dinheiro 0,1 0,2 - - 0,2 - 0,3 -
Boneco depositando '

moeda na caixinha a,
Nac se lembram -9,

e R e B
MR OO -

Y Y I A}

|
LYo Jymm]
NN

1

1
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ANEXD 4

DECRETO-lei n@ 2.021 - de 18 de maio de 1983

Muda o IR sobre ‘cadernetas -

B a segulote a Inlegra do
Decreto-lef n® 2.021 baixado on- ~
;em pelo presidente Figueire-

o:

" Decreto-lel n%. 2021 de 18 de
mhlo de 1983

Altera alegislagfio do Impos-

to de Renda aplicivel aos ren-

: dimentos de depdsitos em ca-

- dernetas de poupanca do Siste.

cmea Financeiro de Habitaclo e
: db outragprovidéncias,

"t O presidente da Repiblica,
+ 10 uso da atribuicko que lhe
:confere o artige 55, item 11, da
. Constituicho,

i DECRETA:

i

+  Artlgo 1° Ficam fsentos do
" Imposto de Renda progressivo
. oz declaracio de rendimentos
. 05 Juros e dividendos dz cader-
> neta de poupanga do Sistemea
. Financeiro da Habita¢2o aufe.
rridos -por pessors fisicas, cal-
.culados sobre o szldo médio

.

snuzl de até 2.000 {duzs mil)
Unidides Padrio de Capital
{UPC).

§ 1 No cileulo do lmite
conslderar-se-¢ 0 valor da UPC
torrespondente 10 quario tri-
mestre do spo-base, -

§2° Para apuracfo do Umlte
de isenglo previsto neste arti. -
go, serfo somados os saldos
médios anuais de todas as ca.
derpelas de poupzn¢a fo-
cluidas na declaragZo do con-
tribulnte.

Art. 22 Os juros e dividendos
de que trata o art, 19, calcula.
dos sobre o saldo médio trimes.
{ral superlor & 2.000 (duas mil)
I.{PC. ficam sujeilos 4 incidén.
eta do Imposto de Rendz na
fonte pagadora mediante
aliquots de 189 (dezoito por

rada exclusiva na fonte ou an.
tecipackt doimposto devido na
declaracio.

© Art. 3* Fica revogade o dis.
postona alinea b, item I, do ar-
tigo 2% do Decreto-lel n? 1.84%,

- de 28 de dezembro de 1980,

Art. 4* O crédito financeiro
de que trata o-azrtigo 1* do -
Decreto-lein? 1.994, de 20 de de-
tembro de 1982, poderd ser es.
fendjdo aos aumentos do capl.
tzl destacado para a fillal da
empress estrangeira sutorlza-
da 2 funcionar no Brasii,

Art. 5¢* O ministro da Fazen. '
da poderd beixar os atos neces-
strios 4 execugko do disposto
nesle decreto.lel, :

Art. 8! Este decreto-le] entra |
em vigor nz deta de surx publl.
cacio, revogadas zs dlsposi-

cento).

Parégrafo (nico A lneldéncia
de que lrzir este artigo serd, &
op¢io do contribulnte, conside-

FONTE: GAZETA MERCANTIL 19/maio/83

DECRETO-lei n® 2.040 - de 30 de junho de 1983

tbesem contririo.

Brasilla, em 18 de mszlo de
‘1983; 162 da Independéncia e
F5° de Republica,

T A fnregn do decmor
20 “Degere-Lei oo 2.040, de 30 de junbo de
1983 - . T . _
Alrera a JegislagZo do Impostp de Renda &
di outras providiocias. :

aribuigdes que [he conferc © 2rogo’ 55, iem I,
dx Constituigia, . -: - . .
i Deaein: | - .. ’

-Am, 1* — Nio ensgjari fnsmzuragio de
procriso fiscal, tom basc cm acr&scimo patrimo-

*bcnt relztva 10 exerdlcio financeiro de 1984, de
" valores depositados cm cademnetas de poupania
do Sistema Financeire da Habitagio, ou aplica-
dos em Obrigagies Reajusiveis do Tesouro
Nadgional — ORTN, ou em Titulos da Divida
Publica estzdual cn munic(igzl. - .

Pardgrafo vnico — trutamento fircal
estabeleado noate armgo somense se aplica 208
valorm correspondentes 2 readimentos suferidos
ard 31 de dezembro de 1982, que ndo constuam
objcio de processo fiscal adminisarative ou judi-
al, inidado xtt & drta do depdsito ou de
splicagio.

Art. 2* — O disposio no artigo 1% somente &

de 1983, realizarem o depésitos, ou custodiarem
of trulos sdquiridoe, pclo prizo minimo de dois
3.1.78

. Parigrafo 1° — A indisponibilids de previsa
neste g0 »e esiende 204 rendimeniod e corre-

FONTE :

© presidente da Repiblica, no use dis-

niz] & descoberio, & inclusio, na dedaragio de .

‘aplicivel #s peusose fisicas que, = panir da’
publicagio deare deartro-lei ¢ sré 31 de outubro-

~ -7 .. Aplicacéo as pessoas fisicas - -

- ghcs mbneriniax, produzidos pelax aplicagbes

Pardgraio 2* — Ap6s scis mesaa de eferivas
¢aa do depésito ou da custédia e anwes de
decorride o prazo previsto neste artige, o contri-
buipte poderd udlizar 0 montante deposizado ou
custodiado na subwzigio ¢ imicgralizagio de
4¢Bes de socicdades andnimas de capiial abeno,

- bem como de agles on quotas de cmpresas de
pequeno ou médie nne,c}ormﬂmrnte consurai-
das 3 darz da publicagao deste decreto-len

Parigrafo 3* — O disposto no parigrafo
errerior nio € aplicdve] a subscrigdo e integrali-
12¢i0 de agdes ou Quoras de capiral de:

| — Insviruiges finxnceiras, companhias de
tegura € capitalizagio e sociedades de piestagio
de servigos; : .

II — empresas controladas, diretas ou indi-
retamente, por pessoas juridicas de direito publi-
co, socicdade de cconomia mista ou empiesas
publicas;

) Il — empresas controladas, direta ov indi-
Felamenic, por pesiams residentes ou domiclia-
dza no Exteror. oo

Art 3+ — A cossdo, no prazo de dnco znos
contado da integralizagio das aghes ou quotas de
cupital subscritas € inegralizzdas na forma do
prrigrafo 2+, do artigo 2+, bem como as reccbi-
der wem cutlo para o titvlar, em decomencia da
rubscrigio, implicard & inclusdo do valor carres-
yondenit xe nepdao, na Cédula H da declaragio
de rendimentos rlative a0 xno-bere em que
QCOITEr & CE1sd0.

Prrigrafo {nico ~— Nos es301 de oeuslo a

" to-led, especialmenie sobre as scpuinies maiérizs:

. 1 M
tirule gratuite, serd incfuido na Cédula H da
declaragio de endimentos 6 valor real da part-
CGpagio cedida. ' t

Art. 4* -— A restituigZo de capital, antes de
decorrido © prazo de ciaco apos da dira da
integralizag¢io, ao acionista ou s6¢i0 que se
houver beneficiado do waramento fiscal previsto
no pardgrafo 2» do artigo 2° imponard a tributa- |
¢30 dz parcela restituida, atf o vzlor daintegrali- .
raio, corngdo moncuanamenie scgundo 2 va-
riagio do valor das Obrigagdes Reajusiivels do
Tesouro Naconal, ocorrida entre o més da
integralizzcio ¢ o da restituigio.

Parigrafo dnico — Q valor da restinvigio
serd incluido na Cédula H da declaragio de
rendimentos correspondente a0 anc-base em que
tivet sido efctuada.

Art: 53* — O minisiro da Fazenda poderd
expedic 2tos necessdnios 3 execugio deste decre-

A) — Procedimenios capazes de 2sscgurar o
conuele ¢ a indispomhilié):dr dos depositos
realizados e dot rintlos custodiados, bxm como
prazo € condighcs desiey;

B) - Definigio das emprisas de pequeno ©
médio porie, bem como forma e condiglicr de
rubscrigio  inlcgralizagio do suvas sgda ot
quoras.
- A € - Lo dcans Il eom of emoviny
riz datz de sur pulliorgio, ievopsdis en &5
¢des em conrinio, .

Bresilia, em de de 1983, 152 0,
Independénas © 95+ da Repablica.™

{

0 ESTADO DE SEO PAULD - 19 de julho de 1983



INSTRUGCRD NE 64/83

" AINTEGRA
A seguir, a fnlegra da ins-

trugdo, que recebeu o ng. — .

64/83:

1. Com {undamento no
disposto no decreto-lei n?
2.021, de 18 de mato de 1983,
estio isentos do Imposto de
Renda, na fonte e na decla.
racie de rendimentos, os
jures ou dividendos de ca-
dernetad de poupanca do-
Sistema Financeirp da Ha-
bitagdo calculados sobre o
saldo médio de até 2.000
Unidades Padrio de Capi-
tal(UPQC).

2. Relativamente & par-
cela do salde médio trime-
fral que exceda ao valor
em cruzeiros correspon-

FONTE :

. 185 .

dente a 2.000 UPC a reten-
¢do do imposto deve ser
efetivada no momento do
erédito dos Juros ou divi-
dendos.

3. Por trimestre deve.se

“entender o' espago de tempo

de 3 (trés) meses, seja qual
for o infcio ou o término
desse perfodo.

4. Na determmacao do h-
mite da isen¢do previsto no
decreto-lei n® 2.021/83, para
efeito da retencio na fonte,

serd considerado o saldo-'

. base, em cruzeiros, em ca-
. da trimestre dividido pela

' . UPC vigenie no ultimo dia !

do trimesire a que corres-
ponder erendimento.
4.1.- Saldo base é 0 saldo

" utilizado para céleulo dos

rendimentos que devem

ser creditados em cada tri- |

mestre.

5. Para incidéncia do im. -
posto na fonte coansiderar-
se-4 o saldo-base trimes. ;

tral superior a 2.000 UPC,
de cada conta, individual
ou conjunta, aplicando-se a

_allguota sobre o valor da

parcela de jurocs ou divi-
dendos creditados, propor-

5.1 — A reten¢do deverd
1 ser efetuada pela fonte pa-
gadora — agente financei-
-rg depositdrio da conta de
_caderneta de poupanga do
Sistema Financeiro da Ha-
bitacdo — na data do ¢rédi-
to dos jures e/fou dividen-

= "dos, e recolhidos até o ulti-

mo dia util da quinzena se-
guinte dquela em gque se
cefetivar o crédito. .
5.2 — Para as contas em
pericdo de caréncia, a re-
tengio dar-se-4 quando do
. ¢rédito dos rendimentos.
Calculada, pérém, separa.
- damente, para cada um
dos trimestres gque com-
pdem o referido perfodo.
5.3 — Para as.contas ob-l
jeto de fransformacio de.
. trimestre calendédrio (ci-i
i vil) paratrimesire corrido, ;
‘¢ 1elengdo referente ?GI
perfodo pro-rata dar-se-&i
na data do crédito dos ren-
dimentos, conforme o dis-
prosto neste ltem.

|
i
-

cional ao valor do saldo. -

base exceden{e ao citado 11- :

mite.
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RESOLUGAD N2 19/83
Instituicées autorizadas
‘a operar a prazo fixo_
D e e

‘O 1exto da Resolugao n° 192783, onrem )
aprovada pela dircroria do BNH, que criou ©
sistema mensal de crédito de juros ¢ corregio

monctiria nus depdsites de puupanga ¢ insti-
tuiu 2 - - nga_a prazo fixo,

quc tcra prazo mintmo de vencimento de dois
anos ¢ renderé juros de 8% ao ano ¢ correqio
monerdriz, € o seguinte:
RESOLUCAO BNH N- 192/83
A dircioriz do Banco Nacional dz Habi-
1¢50, COMO cxeCUlord da orientagio cmana-
da do COnsclho de Administragio e no uso

de suas atribuighes estarutdrias, em reuniio

2.6 —- Para os cfcitos dos subitens 2.1 2.3.1,
nio sio considerados dias dieis, apenas, o3
“1sdbados, os domingos e os feriados nacionais.

2.7 — O enccrramento da conta, por

iniciativa-do depositante, antes de compieta:
do o més corrido, acarretard a perda automi-
Jtica da corrzgio monetiria ¢ dos juros ou

dividendos correspondentes.

3 — Nos casos de conras abertas nos dias

29 {vinte e nove), 30 {irinta) ¢ 31 {irinta ¢

um), a contagem do més corrido serd iniciada,
sempre, no primeiro dia do més subseqiénte.

4 — As cniidades incgramies do SBPE

i [ transformario auTomaLCAMEnte ¢M CONLas
com rendimenro measal, calculado de acordo
com 2s normas previstas nesta resolugdo,

ORTN: dqielé ebservado no 1° diz do més

subseqiente & 2leragio de que trazz este item,
$.1.2 — Taxa de juros: 0.5% (cinco

décimos por.cento) ao més.

_ 6. — Os rendimentos, calculados de acor-

| do com os critérios estabelecidos nos ftens 4 ¢

i 5,-¢ seus subitens, deverdo ser creditados,

¢ respectivamente, na data da transformaglo
automitica ou naquela jndicada pelo deposi-
rante mediante prévia c expressa solicizagio ¢
_estar disponiveis aré o final do més em que
. ocarrerzm as ahcragbes correspondentes.
: 7 —~ As Caixas Econdmicas, Sociedades
, de Crédito Imobilidrio ¢ AssocizgGes de Pou-
* panga ¢ Empréstimo ficam 1ambém auteriza-
das a receber depésitos em contzs de poupan-

rezlizada no dia primeiro de agosto de 1983,
Resolve: -
1. At Caixas Fcondmiczt, Sociedades de Cré-
dito Tmobiliirio e Assocagdes de Poupanga e
Empréstimo ficam autorizadas a receber de-
“pésitas em contas de poupanga livre, nas
" quais o cilculo e o crédito da corregio
moneriria ¢ os juros ou dividendos conside-
rem o més carrido, contado a panir da data
da abertura da conta.

2. O crédiro da corregio moncrdia e dos

jutos ou dividendos nas conras de poupanga .,

livre mencionadas nesta resolugio observard
as disposighes constamies deste dtem. .
2.1 — Q langamento do ciédito serd

efervado no primeito dia 0til 2ps o tzanscur-.

so de cada més corrido.

2.2'— O percentval de corregao moncrdriz

seri © que corresponder 3 variagaos das

ORTN verificada no més de lin¢amearo do

crédito, .

2.3 o O valor da corregio monetdria serd
obtido pela aplicago do pereentual de corre-
¢io moncidria sobre o s2ldo minimo apresen-
izdo pela conra no més corrido imediatamen-
te anterior 3 daia do crédito.

2.3.1 — O saldo minimo referido no subitem |

2.3 corresponderd ao menor salde didrio
apresentado pel2 conta 2 parir do, 1° dia arnl

do més corrido imediatamenie anrerior.

2.4 — O percentual de jures ou dividendos
scrd estabelecido de acordo com os seguintes
critérios: .

A — Nos casos das Sociedades de Crédi-
ro Imobiliirio ¢ Caixas Econbmicas, os juros
serio capitalizados a cada més corrido ¢
{caleulados 3 raxa mensal de 0,5% {cinco

décimos por cento), equivalentes 2 taxa anual

de 6,167% (scis inteiros ¢ Cenio € sessenta €
setc milésimos por ccnio) ’

B — No caso das Associagdes de Poupan-

¢z ¢ Empréstimo, os dividendos observario s |

mesmos critérios da alinca antcrior € 23 nor-
mas especificas contidas no artigo 48 do
Regulamenio-Geral das APE, aprovade pela
Resolugio do Consclho de Administragio A-
RC o- 05-78, de 26 de abril de 1978.

2.5 — O valor dus juros ou dividendos serd
obiido pela aplicagip da respectiva 1axa men-
sa] sobre o mesmo saldo utilizado para cdlcu-
lo &2 correcio moncidria, previasnente acres-
cido do valar desta. . -

FONTE <
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todas as contas de poupanga livie existentes

até€ csta data. .

_ 41 — A transformagio ocorrerd no

cortente més ¢ no mesmo dia que cOIISspOn-

der ap previsto para crédito de rendimenios

em c2da conta. B

¢a a prazo fixo, na forma esiabelecida neste
item. T ‘ -
7.1 — As contas tcrio prazo de venci-
mento de 2 (dois) anos, no minimo,’’
7.2 — O cdlculo e o crédito dos rendi-
mentos da cadernera de poupanga a prazo

\ 4.2 — A corregd0 fOnEtaria € 05 Juros fixo obedecerio © disposto nesie qubitcm.

7.3.1 — Os depésitos serio corrigidos
pela aplicagZo do percentual de variacio do
valor da Unidade Pad:5o de Capital do BNH
(UPC), 2 partir da dama de aberrura aré 2 de
| ‘vencimento da contz, € sci30 zcrescidos de
juros, incidentes sobre o valor corrigido, cale
culados & taxa cquivalente 2 8% {oito por
¢enio) 20 anp, com capitalizagio trimestral.

72.2 — Os readimentos ficario disponi-
veis na data de vencimento da conta. |

7.3 — As disposigbes constanies desie
item somente serao aplicévels apds sua regula-
mentagio pelo BNH. .

8 — Fica autorizada a existéncia de mais

ou dividendos, devides a parnr do dia' do
filtimo crédito de rendimento ¢ aré o dia
imediatamente anicrior 3 transformagio au-
tomdrica, deverdo ser obiidos da scguime
forma: ST T
4.2.1 - Correcio monedria: caleulada |
segundo o percentual de variagio das Obriga-
¢bes Reajustivels do Tesouro Nacional
(ORTY entre o més da wransformagio auto-
mirica ¢ o més do tlimo crédito de rendi-
mento aplicado, proporcicnalments aos dias
decorridos, sobre o saldo minimo vetificado
no periodo correspondente, no caso de ter
" havido saguc no periode, ou sobrr 2 média
aritmética dos saldos minimos mensais, em
caso contrdrio. ‘ .
- 4.2.2 — Jures ou dividendos: calenlados
scgundo a taxa de juros rrimestral de 1,467
{um intiro e quatrocentos € sessenta e sete
milésimos por cento} aplicada, prepercional-
mente aos dias decorridos, sobre o mesmo
saldo utilizade para cdlculo de corregio mo-
netdnia, previamente acrescido do valor desta.
§— E facultado a5 entidades integrantes
do SBPE, mediante previa ¢ expressa soliciza-
© gio dos depositantes, alicrar a data de erédito
dec 1endimentos das contas exisienies ncsta
dara, cujo crédite de rendimentos ocorriz no
primciro dia de cada trimestre civil. :
5.1 — A corregio monetdria e 03 juros
ou dividendos correspondentes a0 periodo
conrado da dara de Gltiimo ¢rédito de rendi-
mentos até o dia imcdiatamente anterior %
nova data de crédito solicitada pelo deposi-
tanic, deverio scr obridos segundo o3 critérios
estipulados do item 4 desia resolugio, excero
quanto a0 percential de varisgdo das ORTN
© quanto & 1axa de juros, quc scr3o oOf
SCgL\lnIES! -

entidade. .
-~ 9 _ Ficam man:icas as disposighes regu-
Jamentares relativas as contas de poupanga
livre, no que nio confliiarzm com as da
presente resolugio. .
10 — Ao Diretor de Poupanga ¢ Emprés-
timo fica delcgada compeiénda para baixar
os 2t0s complementarss que se tommarcm
necéssdrios @ implementagio do disposto nes-
" 12 resolugio. :
11 — A presente resolugio tem vigindia
a2 partr desta Cara, revegando 2 Resolugio
JENH o L7282 < ; rasreresy

Pricentoal de veriagio da

5.11 —

agosto de 1983

de uma conta por depositanic ¢m uma mesma’




1980 Em 6% milhoes
OELFIN  JAN FEV MAR ABR MAT JUN JuL AGD SET oUT NGV DEZ
fvolugao de Saldo Nominal - 4,654 ]4.796 |5.006 |5.416 |5.525 | 5.803] 6.347 | 6.479 | 6.742 | 7.268 | 7.423 | 7.97:
Evolugao do Incr. L{quidn
Valores Nominais (40) 102 208 (158) 108 278 (61) 131 263 {107) 154 543
Evolugan dos Valores Nomi
nais CM/Juros 520 - - 570 - - | - 605 - - 633 - -
Nimero de agencias 40 40 40 40 40 &0 40 40 40 40 40 a0
e
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1980

€ € milhces

HASPA

JAN

FEY

MAR

ABR

MAT

JUN JuL AGO SET ouT. NOV DEZ

Evolucao de Saldo Naominal 4,127 4,230 4,450 | 4.883 4,999 5,233 | 5.667 5.760 5,991 |6.431 £.576 | 7.004
EUDlUQEG da Incr, L{quida . ~

: 3 102 115
Valores Nominais (34) _219 (90) 234 (125? 94 231 | (148) 144 428
Evolugao dos Valores Nomi- £69 _ _ -~ _ _ : cog ) ) 559 ) )
nais CM/Juros
Nimzro de Agencias 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41- 41 41

88T



1980 Em G} milhpes

CONTINENTAL 3AN FEV MAR ABR MAI JuN JuL AGO SET ouT NOV DEZ
Evolugao de Saldo Nominal 4,306 4,404 | 4.598 | 4,999 | 5.121 | 5.357 | 5.778 |s.853 |6,074 | 6,534 | 6.664 | 7.12
Evolugao do Incr. quuido

Valores Nominais 21 98 153 {140) 121 235 (149) 74 220 (134) 129 457
Evolugao dos Valores Nomi-

nais CM/Juros 493 - - 4l - - 570 - - 595 - -
Nimero de Agencias 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27

68T



1981 : * ' £m B milhoes

DELFIN : - JAN FEV MAR ABR MAI JUN | JUL AGO SET guT NOV DEZ

Evolugao de Saldo Neminal . |9.040  19.291 |9.782 |[11.197 [ 11.506 [12.254{14.491 | 14,721 {15,400 17.556 18,007 |19.373

Fvnlugao do Incr. Liguide s ‘ .

. U N ..

Valares Nominais 217 231 490 (329) ,BQQ 4 (42) 230 6781 (534} 450 | 1.366
Euolugao dos VYalores Nomi-

nais CM/Juros - . 849 - - | 1.784 - - | 2.194 - - 2.690 - _
Nimero de Agencias 40 40 40 40 49 40 40 40 40 40 w | o

06t



1981 Em & milhoes
HASEA JAN FEV MAR ABR MAI JUN Jul AGO SET guT NOV DEZ
Fvolugao 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
€volugan do Incr. L{quido S fre ' e

.. 112 299 510 (348) 332 738 (156) 4472 709 (659) 490 1.152
Valores Nominais o . .

‘ ’ £ L
Euoluggo dos Valores Nomi-
- = .06 - - 2. e - 2,581 _ -

nais CM/Juros o : 1.562 _ 2.029 , 2v581
Nimero de Agéncias 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41

16T



1981

Em G milhoes

JAN

FEV -~

CONT INENTAL MAR _ JASR . |mAI Jun__|JuL AGO__ [sET  Jout” | nov  oez
EUOlU@ED de Saldo Nominal 7.968 8.128 8.515 [9.674 9,891 10.445) 12,152 12.414 112,940 | 14,573 | 14,804(17,757
fvolugao do Incr. Liquido :

67 60 a7 216
Valores Nominais 1 5 (393) 21 554 (220) 262 525 (698) 230 952
Euolugéo dos VYalores Nomi-
nais CM/Juros 8 - - | 1.552 - -] 1.928 - -1 2.331 - -
Nimero de Agéncias 27 27 27 27 27 77 27 27 27 27 07 -




@4 milhoes

CRESCIMENTO NOMINAL -DOS SALDCS DA POUPANGA

31.12,79 | PART-  |AN%  |3L12.80) PaRT. | D% (31.12.81 | PART.| &%
DELFIN 4,132 5% 93,4 | 7.973 | 4,80% | 92,5] 19.373 3,9% | 1143
HASPA 3,628 4,49 87,6 | 7.004 Ve&,22% | 93,0 |17.580 3,434 151
CONTINENTAL 3,791 4,6% 77,2 | 7.122 l4,29% | 87,8 | 15,757 3,25% | 171,2

€61



@5 milhoes

CRESCIMENTG REAL DOS SALDOS DA PDUPANCA -~ UPC

31.12,79 | PaRT. | [31.12.@ PART.{€D% |31.12.811 PART. | Y
DELFIN 9.637 | 36,6% | 589 | 12,014 | 24,e%| 730 [i5.631 | 30,1% | 955
HASPA 8.462 | 32,7% |L.122 | 10.556 ) 24,7%|1.414 |la.184 | 34,4% |1.900
CONTINENTAL 8.842 | 25,2¢ | 09 | 10.733 | 21,3%] 739 {12.713 | 18,4% | 875

. B6eT



& milhoes

CUCLUCRAD DA CAPTACAQ DE POUPANGA - ANOD 1981
SALDO CaP.LIQ. INC. |3JUROS inc. | INCRe | INC, SALDD PART.
31,12.80 | 1981 7 CM-B1 g |0 g 51.12.81| %
Bl ' .
DELFIN 7.973 3,921 49,2 | 7.479 | 93,8 |11.400| 143 19,573 1,85I
HASPA 7.004 3.624 51,7 | 6.950 | 99,2 |10.575| 150,9 {17.589 1,67
CONTINENTAL 7.122 2.0644 28,7 | 6.589 | 92,5 B.634] 121,2 |15.757 1,49

INFLAGAD ACUMULADA ND PERIODD - 95,2
NO PERfODD - 108.68

-ACUMULADD DA C. P.

VARIACAD DAS ORTN's NO PERTODD - 96,87%

6T
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