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RESUMO


O presente trabalho aborda o tema das ações de marketing que o Bradesco Prime
 utiliza para diferenciar seus produtos. As empresas de um modo geral vêm acompanhando estas mudanças das ações de marketing no mercado, priorizando focalizar a empresa para o cliente, ter uma relação mais aprofundada com ele. Deixando para trás uma estratégia tradicional que por sua vez foca exclusivamente o produto ofertado, já que a tendência no mercado é aumentar cada vez mais o grau de competitividade, o que atinge diretamente empresas resistentes às mudanças.  Os bancos principalmente possuem um mercado muito homogêneo, seus produtos e serviços são geralmente padronizados. Para poder adequar-se à mudança mercadológica, e sobreviver no mercado, os bancos, citando particularmente o caso do Bradesco, resolveu criar uma segmentação de mercado, distinguir seu público, conhecer melhor seu cliente e adequar a este os produtos e serviços que ele realmente necessita. Através desta ação de marketing, segmentando seu público, o banco passou a prestar um serviço diferenciado, dando ao cliente uma noção de relacionamento e parceria, coisa que seria muito difícil em um mercado extremamente padronizado e homogêneo. Com estas mudanças podemos ver como a empresa passa ter índices de sobrevivência mais sólidos e em algumas vezes vêm aumentando substancialmente o seu nível de rentabilidade. 

Palavras-chaves: BRADESCO PRIME, MARKETING, BANCOS, CLIENTES.

ABSTRACT


The present work approaches the subject of the actions of marketing that the Bradesco Prime uses to differentiate its products. The companies in a general way come following these changes of the actions of marketing in the market, prioritizing to focus the company for the customer, to more have a deepened relation with it. Leaving it stops backwards a traditional strategy that in turn foca exclusively the offered product, since the trend in the market is to increase each time more the competitiveness degree, what it directly reaches resistant companies to the changes. The banks mainly possess a homogeneous market very, its products and services are generally standardized. To be able to adjust it the marketing change, and to survive in the market, the banks, citing particularly the case of the Bradesco, decided to create a market segmentation, to distinguish its public, to know its customer better and to adjust to this the products and services that it really needs. Through this action of marketing, segmenting its public, the bank started to give a differentiated service, giving to the customer a notion of relationship and partnership, thing that would be very difficult in a standardized and extremely homogeneous market. With these changes we can see as the company passes to have more solid indices of survival and in some times they come substantially increasing its level of yield.
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SUMÁRIO

	1
	INTRODUÇÃO
	9

	1.1
	PROBLEMA

	10

	1.2
	HIPÓTESE
	10

	1.3
	DELIMITAÇÃO DO TEMA
	11

	1.4
	OBJETIVOS
	11

	1.4.1
	GERAL
	11

	1.4.2
	ESPECÍFICO
	12

	1.5
	JUSTIFICATIVA
	12

	2
	COMPETIÇÃO
	13

	2.1
	ESTRATÉGIAS COMPETITIVAS
	17

	2.2
	MARKETING COMO ESTRATÉGIA COMPETITIVA
	21

	2.3
	ESTRATÉGIA DE DIFERENCIAÇÃO
	27

	3
	METODOLOGIA
	35

	3.1
	TÉCNICAS DE PESQUISA
	35

	3.2
	LIMITAÇÕES DA METODOLOGIA
	36

	3.3
	ESTUDO DE CASO
	36

	3.3.1
	Perfil Bradesco
	37

	3.3.2
	Estrutura tecnológica
	40

	3.3.3
	Bradesco Prime
	40

	4
	ENTREVISTA
	50

	4.1
	ENTREVISTA FEITA ATRAVÉS DE E-MAIL A UM GERENTE PRIME
	50

	4.2
	ENTREVISTA FEITA PESSOALMENTE A UM CLIENTE PRIME, PARA QUE ESTE ABORDE OS TÓPICOS ACIMA, DISCORRENDO SEU PONTO DE VISTA
	53

	
	CONCLUSÃO
	57

	
	REFERÊNCIA
	58

	
	ANEXOS
	62

	
	ANEXO A - CESTAS DE TARIFAS
	

	
	ANEXO B - AUTO-ATENDIMENTO
	

	
	ANEXO C - CÂMBIO
	

	
	ANEXO D - CARTÃO DE CRÉDITO
	

	
	ANEXO E - CHEQUES
	



ANEXO F – COBRANÇA


ANEXO G – CONTA CORRENTE


ANEXO H – CONTRATAÇÃO


ANEXO I – FONE FÁCIL


ANEXO J – OUTROS SERVIÇOS


ANEXO L – POUPANÇA / FINANCIAMENTO IMOBILIÁRIO
1 INTRODUÇÃO


O atual mercado de negócios, principalmente nos que prestam como atividade principal a venda de produtos e prestação de serviços, passa por uma transição nas ações estratégicas, deixa a era voltada para o produto, uma forma mais tradicional, para a era da empresa voltada ao cliente e ao mercado, onde por uma concorrência voraz e contínua, as empresas empenham-se em melhorias contínuas nos processos, redução de custos, criação de um diferencial para o produto, ou um valor agregado ao mesmo. Com o foco no relacionamento com o cliente, e principalmente estruturado de formas mais competitivas. Uma administração estratégica implantada na empresa de forma que sua cultura possa assimilar a sua nova idéia, a sua nova posição. Geralmente através de um planejamento estratégico, as empresas vêm pondo em ação uma nova posição no mercado, essencial para sua sobrevivência e adequação. 

Nesse contexto o marketing tem um papel principal nessa transformação, já que é por ele que parte esta mudança cultural, que deve ser inserida em todos os níveis hierárquicos da empresa. Essa visão competitiva do mercado atual veio mudar a estrutura de muitas empresas no cenário mercadológico. Podemos constatar em empresas que comercializam produtos, sem identificar seus clientes, sem saber de sua real necessidade, sem ao menos saber quanto ele retorna de lucro para empresa, não conseguem atender seus clientes de forma diferenciada, oferecendo produtos de maior valor agregado e aumentando a satisfação dos clientes.  Pois para elas, o cliente que diariamente consome produtos de R$ 1.000,00 e o que consome produto de R$ 1,00, tem o mesmo valor. 


É evidente a necessidade de mudança na estratégia de marketing para estas empresas, passar a ter o foco no cliente e não no produto. Identificá-lo, traçar seu perfil, conhecer seus anseios, buscar a interação, visando sua satisfação e encantamento pelo produto e tratamento adquirido. Traçando o perfil do cliente, fica mais fácil, classificá-lo, quanto o seu potencial de rentabilidade. Para cada cliente, podemos traçar um atendimento e produtos personalizados, de acordo com o perfil de cada um.


A indústria bancária atualmente atravessa uma fase de inovação nas suas campanhas de marketing. Onde os bancos, principais propulsores deste mercado, resolveram identificar e interagir com seus clientes que geram maior retorno de investimento. Devido a isso, a importância de diferenciar seus produtos e segmentá-lo a cada cliente.


Cada banco visa segmentar e diferenciar seu público potencial de uma forma personalizada. Alguns bancos criam agências específicas, outros criam na mesma agência um departamento só para clientes potencias. O mesmo acontece com os produtos, criados e adequados para a necessidade de um público potencial, diferenciando-se dos produtos adequados ao mercado de massa. 



1.1 PROBLEMA



Para melhor compreender essa mudança de perspectiva no mercado bancário, esse trabalho procura analisar: quais as ações de marketing utilizadas pelo Bradesco Prime para diferenciação de seus produtos?

1.2 HIPÓTESE


As hipóteses que norteiam essa pesquisa são:

· Produtos;

· Relacionamentos;

· Força de vendas;

· O foco das ações de marketing e o produto;

· O foco das ações de marketing e o cliente;

· Produtos, relacionamentos e forças de vendas das estratégias utilizadas pelo Bradesco Para diferenciar seus produtos;

1.3 DELIMITAÇÃO DO TEMA









Nesta pesquisa não estarei abordando ações estratégicas de marketing de outras instituições financeiras, a pesquisa será totalmente voltada para a diferenciação de ações de marketing do Bradesco Prime. Seu método de gestão em outras áreas da administração também não será mencionado, direcionando o foco da pesquisa para disciplina de marketing, mas precisamente na segmentação de mercado e marketing one to one.





O período utilizado para obtenção de informações começou em agosto de 2005 e se estendeu até março de 2006. 



1.4 OBJETIVOS













1.4.1 Geral














· Estudar e diferenciar as estratégias de Marketing de massa, com foco no produto e daquelas voltadas para o marketing one to one.

· Sabe quais são os pontos que diferenciam as estratégias de marketing com foco no cliente, para o foco de massa.

· Conhecer as ações de marketing utilizadas para o Bradesco Pirme.

1.4.2 Específicos












· Diferenciar as ações de Marketing utilizadas pelo Bradesco Prime daquelas utilizadas pelo Bradesco Varejo.

1.5 JUSTIFICATIVA


O problema escolhido se dá mediante interesse e afeiçoamento próprio com a disciplina de Marketing, onde me aprofundo na segmentação de mercado e estratégias em marketing de relacionamento. Atualmente trabalho com contato ao público, tanto na prestação de serviço, quanto na comercialização de produtos financeiros, ramo bancário. Percebo uma relação constante entre a disciplina aprofundada na pesquisa e o ambiente explorado neste ramo de trabalho. Com base nesta relação, constato que a recente estratégia de marketing utilizada pela indústria bancária pode ser muito explorada não só no segmento, mas como nas empresas em geral. A importância desta segmentação de mercado no cenário bancário é incontestável, dando possibilidade dos bancos conhecerem seus melhores clientes, investi-los de modo com que tragam mais rentabilidade no futuro. A sociedade em uma forma geral será beneficiada por estas estratégias de segmentação e diferenciação, pois o estímulo a estes clientes potenciais para estarem investindo em maior volume no mercado financeiro, proporciona posteriormente um aquecimento na economia, gerando mais empregos, demanda e oferta de produtos e serviços diversificados. 

2 COMPETIÇÃO

A existência das empresas é ameaçada pelo nível de competição existente em cada indústria, por isso a manutenção da competitividade é fundamental para cada empresa, tendo em vista sua própria existência no mercado.

Michael E. Porter
 (1999, p. 45), ao abordar sobre o assunto competição, afirma que a empresa é competitiva quando esta conquista níveis de rentabilidade superiores à média do setor através da prática de preços mais altos ou de custos mais baixos do que dos rivais. As fontes das diferenças de preços ou de custos entre os concorrentes são de dois tipos, as resultantes das diferenças na eficácia operacional ou a aplicação de melhores práticas; e as provenientes de diferenças no posicionamento estratégico.

Quando Porter (1999, p. 45) afirma que é necessário que a empresa tenha uma rentabilidade superior que seus concorrentes, estende-se que cada empresa assume decisões estratégicas diferentes e suas ações de marketing são reflexos dessas decisões. Como o posicionamento estratégico se refere a uma posição futura, as ações de marketing correspondem à percepção dos gestores quanto o ambiente em que estão inseridos.


Assunção
 (2004, p. 27) admite que no ambiente mutável seja preciso antecipar-se às demandas; quando há concorrência ou grupos de interesse conflitantes é preciso, ainda, antecipar-se à própria necessidade para poder atendê-la no menor tempo possível, de forma a ganhar um diferencial de qualidade sobre os competidores.


Muller (2005, p.38), afirma que,

(...) a história do desenvolvimento do conceito de marketing tem suas raízes no pensamento de Drucker na metade da década 1950, mas outras importantes contribuições preliminares para o desenvolvimento conceitual foram realizadas por Levitt (1969) e Kotler (1977). 

A idéia de que um negócio deva ser conduzido de forma a obter lucro por meio da satisfação de seus clientes é:

(...) considerada tão fundamental para a sobrevivência e para o sucesso de uma empresa em um mercado competitivo que acabou por ser conhecida como a aplicação do conceito de marketing. (McCARTHY, 1982; DICKSON, 1997).  (ASSUNÇÃO, 2004, p. 12)


Di Serio; Duarte
 (1999, p. 46) apud Bolwijn; Kumpe (1990, p. 73) no artigo Manufactoring in the 1990s – productivity, flexibility and inovation descrevem os estágios de evolução das empresas. Normalmente, uma empresa adquire eficiência de seus processos produtivos, para depois adquirir competitividade em termos de qualidade, rapidez, flexibilidade e inovação. Sendo este um processo cumulativo, uma empresa inovativa deve ser excelente em custos, qualidade, flexibilidade e inovação. Os estágios desta evolução no decorrer do tempo. Por dois séculos, até aproximadamente 1960, com a divisão do trabalho e o início do processo de mecanização a história da industrialização se caracterizou pela constante busca do aumento da produtividade. Os esforços estavam voltados para a produção em larga escala e por um crescimento quantitativo do mercado. A demanda superava o fornecimento e tudo o que se produzia era vendido. Porém, a partir de 1960, o mercado começou a mudar rapidamente, o aumento da competição entre empresas transformou o preço em um importante critério para o sucesso no mercado. Reestruturação, transferência da produção para países com recursos mais baratos, redução de custos e diminuição da integração vertical eram as principais questões discutidas até então. No início dos anos 70 a competição volta a mudar e o foco passa a ser a qualidade. Os clientes resolvem ser mais críticos na seleção de seus produtos e começam a prestar mais atenção nos aspectos qualitativos dos produtos. Esta foi a era em que os japoneses revolucionaram o mundo produzindo produtos de alta qualidade e baixo preço. Ao mesmo tempo as empresas passaram a competir em qualidade e preço. No final dos anos 70 a competitividade mudou pela terceira vez, a capacidade de produção excedeu a demanda, intensificou a competição internacional levando algumas companhias a buscarem novas oportunidades para aumentarem seus lucros. As empresas passaram a investir em novos modelos, na modernização de seus produtos, e a oferecerem um número maior de opções, ou seja, uma maior variedade de produtos para seus clientes. Internamente, para as indústrias, isto se traduziu numa enorme pressão em tempo e flexibilidade. Os esforços se voltaram para a redução do ciclo de produção, introdução de novas tecnologias, trocas rápidas de ferramentas, sistemas integrados de manufatura, polivalência da mão de obra, sistemas de entrega rápida e redução de estoques. A competição passou a ser simultaneamente baseada em preço, qualidade, tempo e flexibilidade. Já mais recentemente, a partir dos anos 90, os clientes apresentando necessidades cada vez mais específicas, forçam as empresas a uma enorme necessidade de inovação de seus produtos, serviços e processos. Competição, em biologia, pode ser entendida como a luta pela sobrevivência, especialmente quando são escassos os elementos necessários à vida entre os componentes de uma comunidade, segundo Toledo; Ferreira (1999 apud FERREIRA, 1975, p. 38). 

DI SÉRIO; DUARTE (1999, p. 56) dizem que:

Competitividade é, portanto, a capacidade de luta pela sobrevivência de um indivíduo ou grupo em um ambiente com recursos e condições limitadas. No contexto empresarial, o termo aplica-se de forma ampliada, denotando também o esforço para liderança em um cenário caracterizado por incessante disputa pela preferência de consumidores, em um ambiente onde operam forças e ofertas diversificadas. A competitividade de uma empresa pode ser entendida como a utilização de seus recursos e capacidades distintas, de modo a proporcionar-lhe um desempenho superior ao de seus concorrentes na indústria, com referência aos atributos do produto/marca, os quais se convertem no conjunto de benefícios proporcionados ao cliente-alvo e considerados como tendo valor para ele. 

No mercado bancário, competitividade traduz-se pela capacidade das empresas de apresentar um desempenho superior ao da concorrência, em termos, por exemplo, de atendimento de melhor qualidade, preços competitivos, taxas atrativas e outros atributos que agregam valor, tudo isso avaliado segundo a ótica do cliente. Para a consecução deste propósito são necessárias ações internas como, por exemplo, intensificar o nível de automação das operações por meio de serviços telefônicos e de computador, reduzir custos administrativos e qualificar o quadro de colaboradores. 







Cabrino
 (2002, p. 47) transcreve que a procura da sonhada vantagem competitiva é uma busca constante e praticada com muita dedicação e esforço, pois quanto maiores forem os elementos diferenciadores e positivos dentro da sua atuação, maiores serão os resultados alcançados. Assim, a todo o momento, surgem estudos de mercado realizados por diferentes instituições e organizações que buscam evidenciar junto ao mercado os fatores de competitividade mais importantes na avaliação das empresas que atuam fortemente na busca de diferenciais palpáveis e potenciais para a conversão imediata de aspectos positivos e que proporcionem um crescimento estrutural e financeiro.


Para Zacarelli
 (2003, p.12),

Competição é a palavra de ordem atualmente no meio empresarial. As suas vantagens formam base de pensamento estratégico moderno. Existem vários tipos de vantagens competitivas, porém todos levam a uma mesma conseqüência: o sucesso da empresa. Dentre vários tipos de vantagens competitivas o autor destaca a vantagem competitiva por ter diferenciação no negócio: esse tipo de vantagem é verificado quando uma empresa obtém vantagem sobre os concorrentes ao mudar a forma de negociar com fornecedores e/ou distribuidores sem alterar o produto.  



Muller Neto
 (2005, p. 39) afirma que,

(...) partindo do conceito de vantagem competitiva sustentável (PORTER, 1985), Narver e Slater (1990) argumentam que, para maximizar sua performance de longo prazo, um negócio precisa construir e manter uma relação com seus clientes que seja de longo prazo e mutuamente benéfica. Orientação para mercado, portanto, pode ser definida como “a cultura organizacional que mais efetiva e eficientemente cria os comportamentos necessários para a geração de valor superior para seus clientes e, assim, performance superior contínua para o negócio” (NARVER e SLATER, 1990, p. 21). Três componentes estão presentes na orientação para mercado: a “orientação para o cliente”, ou seja, o entendimento suficiente do mercadoalvo para estar apto a criar valor superior para esse mercado continuamente; a “orientação para a concorrência”, o conhecimento das forças e fraquezas de curto prazo e das competências e estratégias de longo prazo dos competidores-chave atuais e potenciais; e a “coordenação interfuncional” – utilização coordenada dos recursos da empresa na criação de valor superior para compradores do público-alvo.


Discorrendo sobre o aspecto competição, podemos constatar que para Michael E. Porter (1999, p. 28), as empresas são competitivas quando pratica eficácia operacional, aplicação de melhores práticas ou diferenças no posicionamento estratégico. Assunção (2004, p. 36) ressalta a importância de antecipar-se às demandas, ganhar eficácia nos processos, criar diferencial e antecipar-se aos competidores. Embasado na idéia de outros autores, Müller (2005, p. 56) mostra como necessidade essencial, um negócio ser conduzido a satisfazer o cliente, gerando como conseqüência lucro, sobrevivência e sucesso da empresa. Di Serio; Duarte (1999, p. 39) comentam sobre o aspecto competitivo desde os anos 60, com a divisão do trabalho e o início do processo de mecanização a história da industrialização se caracterizou pela constante busca do aumento da produtividade. No início dos anos 70 a competição volta a mudar e o foco passa a ser a qualidade. Os clientes resolvem ser mais críticos na seleção de seus produtos e começam a prestar mais atenção nos aspectos qualitativos dos produtos. A partir dos anos 90, os clientes apresentando necessidades cada vez mais específicas, forçam as empresas a uma enorme necessidade de inovação de seus produtos, serviços e processos. É o que confirmam Toledo e Ferreira (1999, p. 45), mostrando a competitividade no cenário bancário, onde os autores citam a redução de custos na automação de serviços operacionais, e treinamento de pessoas para uma nova visão organizacional, a dos negócios.  Para Cabrino (2002, p. 42), competição está relacionada com critérios utilizados por Michael Porter (1999, p. 28 ), nos elementos diferenciadores, as empresas se adequando a busca de uma vantagem competitiva. Zacarelli (2003, p. 37), se insere no mesmo contexto dos autores já citados, competição é a nova ordem no mercado atual, focando dentre várias vantagens competitivas existentes no cenário organizacional a diferenciação no negócio, como fator de competitividade. Muller (2005, p. 23) ao tratar de vantagem competitiva, argumenta e prioriza o posicionamento da empresa voltado para o cliente, uma relação de longo prazo, com foco no mercado. Muller vai além, cita que as empresas têm que estarem continuamente orientada para a concorrência, sempre apta a criar um valor superior para compradores do seu público alvo.      


2.1 ESTRATÉGIAS COMPETITIVAS


Com aumento da competitividade, as empresas passaram a se preocupar mais com sua sobrevivência no mercado, procuram traçar estratégias que se adequem as mudanças e busquem novas alternativas para que se mantenham sólidas no mercado.


Tweed
 (1998, p. 17) comenta que os dicionários definem estratégia como: ciência ou arte de combinar e empregar os meios de guerra para planejar e dirigir grandes movimentos e operações militares, ou habilidade para conseguir ser melhor que o adversário e alcançar um objetivo.

Segundo Porter (1999, p. 36), estratégia é criar uma posição exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades. 


Se houvesse apenas uma única posição ideal, não haveria a necessidade de estratégia. As empresas enfrentariam um imperativo simples - ganhar a corrida para descobrir e se apropriar da posição única. A essência de posicionamento estratégico consiste em escolher atividades diferentes daquelas dos rivais. Se os mesmos conjuntos de atividades fossem os melhores para produzir todas as variedades de produtos, para satisfazer todas as necessidades e para ter acesso à totalidade dos clientes, as empresas simplesmente se alternariam entre eles e a eficácia operacional determinaria o desempenho.

Para Fanny Mori Niño
 (2003, p. 4),

O posicionamento estratégico de marketing conforme é salientado por DiMingo (1988)  resulta da ação conjunta de dois processos: o processo de posicionamento de mercado e o processo de posicionamento psicológico. Ambos agindo de forma integrada para se atingir um objetivo de marketing comum.  O posicionamento de mercado é um processo dinâmico, que envolve as seguintes atividades: a identificação das variáveis de segmentação e segmentação de mercado, o desenvolvimento de perfis dos segmentos resultantes, avaliação da atratividade de cada segmento e a seleção do(s) segmento(s) de mercado. Tendo sido selecionado(s) o(s) segmento-alvo(s) com base na sua atratividade, a empresa procura criar diferenciais competitivos para atender adequadamente tal(is) segmento(s).


O posicionamento psicológico, conforme Kotler
 (2000, p. 225) “é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posição competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”. Envolve as seguintes atividades: a identificação dos conceitos de posicionamento possíveis para cada mercado-alvo e a seleção, desenvolvimento e comunicação dos conceitos de posicionamento escolhidos.


Kotler (2000, p. 96) ainda define a formulação estratégica como as metas indicam aquilo que uma unidade de negócios deseja alcançar; estratégia é um plano de como chegar lá. Todos os negócios devem preparar estratégias para atingir suas metas: estratégia de marketing, estratégia de tecnologia e estratégia de busca de recursos. Embora haja muitos tipos de estratégias de marketing, Porter os condensou em três tipos genéricos, que fornecem um bom ponto de partida para o pensamento estratégico: liderança total em custos, diferenciação ou foco. 

Oliveira
 (2001, p. 49), conceitua estratégia empresarial como a finalidade de estabelecer quais serão os caminhos, os cursos, os programas de ação que devem ser para alcançar os objetivos estabelecidos pela empresa. O conceito básico de estratégia está relacionado à ligação da empresa ao seu ambiente. E, nesta situação a empresa procura definir e operacionalizar estratégias que maximizam os resultados da interação estabelecida. Estratégia empresarial é definida como um caminho, ou maneira, ou ação estabelecida e adequada para alcançar os objetivos da empresa. 

A compreensão do ambiente que circunda a empresa e os recursos que a mesma possui para competir no mercado também é destacada em Serra (2003, p. 2) que concorda com a necessidade de alcançar um desempenho superior aos concorrentes para se ter a vantagem competitiva. Desta forma a organização deve estabelecer uma estratégia adequada, que se fundamente em dois fatores: objetivos coerentes e compreensão do negócio.


Zacarelli (2003, p. 38) vê uma nova essência das estratégias das empresas, relatando como a análise dos quatro fatores (ameaças, oportunidades, pontos fortes e fracos) a análise SWOT muito utilizadas no início da gestão estratégica tradicional, onde nesta dava pouca importância às reações dos concorrentes e à disputa pelo sucesso. À medida que cresceu a importância dada à reação dos opositores, decresceu a importância das análises destes fatores. Na moderna estratégia ressalta-se o papel da empresa dentro de um jogo competitivo em detrimento de aspectos lógicos. Ela descreve e teoriza com maior precisão o que acontece no mundo real das empresas e dos negócios, sendo que a principal base para o raciocínio dos estrategistas modernos refere-se ao valor de uma vantagem competitiva, o que era pouco enfatizado no planejamento estratégico. 


Tweed (1998, p. 45) concorda em um ponto com Porter (2000, p. 52) sobre estratégias de marketing, o maior problema que as empresas enfrentam nos dias de hoje é 
 “a falta de foco!” As empresas e seus funcionários estão desorientados e dispersos sob a pressão de uma grande variedade de forças internas e externas.


Se as empresas querem competir com sucesso no mercado global, terão de concentrar idéias e esforços. Elas precisam ter foco.

Através de trabalhos em empresas bem sucedidas. O denominador em comum observado é a habilidade de concentrar energias e idéias, para vencer a situação competitiva.

Para ser competitiva no mundo dos negócios, uma empresa não pode apenas ter foco, mas Foco Estratégico. Foco Estratégico é: o processo de concentração de idéias e ações em um único fator que ajudará a sua organização a vencer e manter uma vantagem competitiva no mercado.

Para entender o que é Foco Estratégico é preciso, antes, entender o que é estratégia: e começar estourando uma velha bolha. Estratégia não é o mesmo que longo prazo. Planejamento estratégico e planejamento em longo prazo não são sinônimos. Estratégia é sinônimo de vantagem competitiva. Estratégia está associada a vencer o concorrente de mercado.

O interesse pelas relações empresa/colaborador/fornecedor/consumidor em mercados de negócios diversos aumentou significativamente durante a última década, refletindo o novo paradigma administrativo, marcado pelo desenvolvimento tecnológico e de comunicação, permitindo que as vantagens competitivas com relação aos produtos e aos serviços passassem a ser momentâneas, onde a concorrência e a competição ultrapassam os limites dos mercados tradicionais demarcados por fronteiras, colocando as empresas diante de grandes oportunidades para conquistar novos espaços de mercado. A globalização do marketplace tem exigido que muitas empresas reestruturem todos os setores de seus negócios, provocando profundas mudanças nas relações econômicas, políticas, culturais e sociais. (BRETZKE
, 2000, p.10).


Serra (2003, p. 69) também pondera sobre o estabelecimento de objetivos, que para ele são marcos que definem o desempenho desejado em relação aos aspectos estratégicos e auxiliam a empresa a ter como foco os resultados. Existem objetivos financeiros, o qual relaciona-se exclusivamente com a lucratividade, e objetivos estratégicos que visam, além do lucro, a competitividade e a longevidade do negócio. Para poder definir um rumo preciso, as empresas devem estabelecer uma missão e ter objetivos claros. E para alcançar esses objetivos e continuar no rumo do sucesso é necessário conceber estratégias que as diferem da concorrência. 
Empresas que buscam vantagem competitiva podem escolher diversos caminhos estratégicos. 

2.2 MARKETING COMO ESTRATÉGIA COMPETITIVA

O marketing como vários departamentos das empresas tem papel fundamental nesta nova visão empresarial, já que parte dele muitas das estratégias de segmentação, imagem, diferenciação da empresa e de seus produtos.

Para Philip Kotler (2000, p. 76), o marketing entre inúmeras definições existentes, estabelece uma distinção entre definições sociais e gerenciais:

Marketing é um processo social por meio do quais as pessoas e grupo de pessoas obtêm aquilo que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros. Quando se usa uma definição gerencial, o marketing é freqüentemente descrito como a arte de vender produtos. Mas as pessoas se surpreendem quando ouvem que o mais importante em marketing não é vender! Vender é apenas a ponta do iceberg de marketing. Peter Drucker, um dos maiores teóricos da administração, expõe essa questão da seguinte maneira. Pode-se presumir que sempre haverá necessidade de algum esforço de vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tão bem o cliente que o produto ou serviço se adapte a ele e se venda por si só. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir daí, basta tornar o produto ou serviço disponível (DRUCKER, 1973, p.64-65).  (KOTLER
, 2000, p. 76)


McGree
 (1994, p. 41), expõe em sua obra como o marketing é uma estratégia competitiva, já que, tornar-se-á cada vez mais necessário fabricar produtos altamente personalizados sem abrir mão dos benefícios de custos das técnicas de produção de massa. Essencialmente, o comércio está chegando ao ponto que cada cliente é um nicho. 




Partindo para a visão de marketing estratégico, Kotler
 (1996, p. 39) comenta que o ponto central do marketing estratégico moderno consiste nas seguintes etapas: segmentação de mercado, escolha do mercado-alvo e o posicionamento de mercado.


Mckenna
 (1989, p. 42) também afirma que, tal competitividade, trata-se de uma nova abordagem para o marketing, uma abordagem que leva em conta as mudanças das dinâmicas em indústrias e mercados. Esta é uma abordagem que enfatiza a formação de relações e não a promoção de produtos, a comunicação de conceitos e não a difusão de informações e a criação de novos mercados e não o compartilhamento de antigos.

Gordon
 (1998, p. 29) enfatiza e fundamenta este relacionamento com os clientes como estratégia de marketing. Na definição oferecida pela American Marketing Association, marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço, a promoção e a distribuição de idéias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais. 


Historicamente, a estratégia de marketing envolvia a seleção do segmento de mercado alternativo para alcançar, em seguida, a alocação de recursos financeiros e outros de acordo com um conjunto de ações de marketing (mix de marketing para servir a cada segmento). Este conjunto compreende produto, preço, promoção e praça/distribuição, o chamado os quatros P’s do marketing é inteiramente apropriada quando o profissional de marketing está se concentrando em um segmento de mercado específico. Entretanto, quando esse segmento se reduz a uma única pessoa ou empresa e quando o objetivo é criar um valor mútuo e compartilhado com esse cliente durante toda uma existência de compras, o conceito de conjuntos de ações de marketing transforma-se fundamentalmente. 


Mckenna (1989, p. 64) ressalta que esta nova abordagem do marketing, o marketing moderno é, em grande parte, uma batalha de posicionamento. Se a companhias precisam desenvolver um novo estilo de marketing, adequado à nova era de rápida transformação, devem começar com um novo método de posicionamento.





Em um capítulo de suas obras, sobre prestadores de serviços, Kotler (2000, p. 97), classifica os bancos como prestadores de serviços, conceituando esta ação prestada como qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer para outra e que não resulta na propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou não ligada a um produto concreto. 


O marketing estratégico apóia-se na análise das necessidades dos indivíduos e organizações.  A função do marketing estratégico é seguir a evolução do mercado de referência e identificar os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais, baseando-se na análise das necessidades que se pretende satisfazer.
 


Para LAMBIN
 (2000, p. 83) e TOLEDO
 (1973, p. 57), a função do marketing estratégico é orientar a empresa para oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas bem adaptadas aos seus recursos e seu know-how, que ofereçam um potencial de crescimento e rentabilidade.



CEZARINO; CAMPONAR
 (2003, p. 74) abrem, neste sentido, uma grande discussão acerca do tipo de estratégias de marketing utilizadas. Duas abordagens teóricas as classificam diferentemente. Por Porter (1989, p. 68) a diferença entre elas são considerações vistas de pontos de vista distintos, porém ambas acordam no sentido que há a competição é uma luta e que a principal arma utilizada é a estratégia competitiva. Esta, para ser sustentada, tem que guardar uma vantagem competitiva que se baseia basicamente em relacionamento e fidelização dos clientes para criar valor final.


A grande ruptura se dá quando, atualmente, as empresas não mais fabricam e depois vendem. Devido ao estrangulamento da relação oferta superando a demanda e outros fatores, como acirramento da concorrência, as empresas modificam seu comportamento estratégico (antenadas com as turbulências do mercado pela análise externa). Realmente, o mercado de massa está pulverizado em muitos micromercados, cada um com seus próprios desejos, percepções, preferências e critérios de compra. Contudo, o concorrente inteligente deve desenhar a oferta para mercados-alvo bem definidos. Essa crença é a nova visão do processo de negócio, que coloca o marketing no início do processo de planejamento estratégico. Ao invés de enfatizar a fabricação e a venda, as empresas que adotam esta visão de marketing se vêem como parte de uma seqüência de criação e entrega de valor. Para assumir essa responsabilidade, o administrador de marketing, seja no nível corporativo, divisional ou de unidade de negócio, segue um processo de marketing. (COUGO
, 1998, p. 56). Para Benny Kramer Costa
 (2003, p. 52), essa nova realidade propiciou mudanças na gestão estratégica de marketing das empresas, passando da abordagem tradicional para o gerenciamento de relacionamentos. 

Segundo Costa (2003),

(...) o marketing tradicional adequava-se perfeitamente aos padrões exigidos nos anos setenta, caracterizado por decisões intempestivas, tomadas com base na intuição empresarial, seguida de implementação de programas de marketing, que proporcionavam pouco ou nenhum retorno sobre o investimento. (COSTA
, 2003, p.3)


No que envolve o processo estratégico como um todo, Gilligan; Wilson
 (2003, p. 127) comentam os seguintes requerimentos para o marketing:


• A identificação das necessidades dos consumidores,


• A identificação de segmentos de mercados-alvo,


• A criação de um diferencial competitivo dentro dos segmentos-alvo.



Desse modo, fica claro que duas variáveis são de central importância para a implementação de estratégias: a segmentação de mercado e o posicionamento de produtos. A segmentação e o posicionamento são as contribuições mais importantes do marketing para a  administração estratégica.


Percebe-se que a orientação do marketing estratégico começa na correta  compreensão das necessidades do público que se deseja atingir e em seguida a possibilidade de customizar o bem ou o serviço para cada cliente.


Apesar de Wendell Smith ser considerado por muitos o "pai" do conceito de segmentação de mercado por seu trabalho intitulado "Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategie.v", publicado em 1956, o próprio Smith (1978, p. 316) reconheceu que as raízes da pesquisa em segmentação de mercado podem ser encontradas nos artigos de um grupo de praticantes e acadêmicos de marketing cujo líder incontestável foi Wroe Alderson, a qual foi levada a cabo ao longo do quarto de século anterior ao trabalho de Smith.


A segmentação de mercado consiste em ver um mercado heterogêneo (caracterizado por demanda divergente) como um número de mercados homogêneos menores em relação a suas respostas a diferentes preferências de  produto, entre importantes segmentos de mercado. Essa diferença pode ser atribuída aos desejos de consumidores ou usuários pela satisfação mais precisa de suas necessidades variadas.


Desse modo, a segmentação se baseia em desenvolvimentos no lado da demanda do mercado e representa um ajuste racional e mais preciso do esforço de marketing e de produto para os requerimentos dos consumidores ou usuários.


Esse postulado vai ao encontro da necessidade dos profissionais de marketing em compreender melhor o comportamento dos consumidores de modo a oferecer-lhes um composto de marketing mais valioso que o ofertado pelos concorrentes no mercado amplo. A partir de Smith (1956), vários outros acadêmicos e praticantes de marketing desenvolveram definições semelhantes do conceito de segmentação de mercado.


Para Tynan; Drayton
 (1987, p. 301),

(...) segmentação de mercado é uma estratégia crucial em marketing. Seu objetivo é identificar e delinear segmentos de mercados ou conjuntos de compradores que se transformarão em alvos para os planos de marketing da empresa. A vantagem para o gerenciamento de marketing é que essa técnica divide a demanda total em segmentos relativamente homogêneos que são identificados por algumas características comuns. Essas características são relevantes para explicar e prever as respostas dos consumidores em um segmento a um determinado estímulo de marketing.

Toledo
 (2003, p. 69) comenta que os mercados consistem de compradores que diferem entre si em termos de desejos, poder de compra, localização geográfica, atitudes práticas de compra. Para Hax e Majluf
 (1991, p. 73) a segmentação é a chave para a análise dos negócios, o posicionamento estratégico, a alocação de recursos e o gerenciamento de portfólio. A segmentação explicitamente identifica o domínio da empresa, clarificando onde a empresa irá empregar ações competitivas e como irá competir. 









As bases de segmentação mais utilizadas são as variáveis geográfica e demográfica, no entanto outras bases podem ser utilizadas na identificação dos segmentos, como variáveis psicográficas e comportamentais.  


Porém, Kendrick; Fletcher
 (2002, p. 91) caracteriza como Marketing Myopia, que em certas circunstâncias as condições de mercado podem levar a empresa à uma visão míope de seus clientes. Essa miopia é definida como a uma visão curta de atenção exagerada ao cliente atual em detrimento do cliente potencial e futuro. Para eles há, seguindo a teoria de Levitt há muito enfoque no produto ao invés de se focar o que o produto pode oferecer ou o valor que ele pode gerar. Alertam que isso pode levar à ignorância de novos produtos e competidores. Esse perigo tem sido vivido atualmente pelas empresas e o CRM (customer relationship management) sido aprimorado contra ele cada dia mais.



Toledo (2003, p. 46) cita segmentação, posicionamento e targeting  como os três pilares de apoio aos processos de decisões estratégicas de marketing. Não há dúvidas que as decisões de segmentação e posicionamento estão entre as mais críticas escolhas de uma organização. Representam o escopo competitivo de uma empresa e contém chances de ir muito além das decisões estratégicas de marketing para questões fundamentais como a confiança no negócio desenvolvido. Em suma, são decisões que cabem aos níveis mais superiores da empresa.


COSTA (2003, p. 79) acredita que através da nova forma de distribuição dos serviços e produtos modifica as relações entre consumidores e empresas. Também afirma ser possível que as empresas saiam da “armadilha da comoditização” e ressuscitar as bem-sucedidas estratégias utilizadas por seus predecessores. A tecnologia permite personalizar em massa, ou seja, a empresa passa a configurar suas ofertas digitalmente, produzindo inúmeras variações do mesmo produto, satisfazendo aos consumidores que procuram produtos e serviços que atendam as suas necessidades e desejos individuais, desprezando os produtos e serviços “commoditizados”.


CEZARINO (2003) afirma que:

(...) a estratégia de marketing é a visão da empresa no mercado onde atua. Os passos da formulação da estratégia devem ser coesos com a sua missão e seus objetivos de longo prazo. Há uma grande dissonância, conforme foi descrito entre os diferentes autores, de até aonde vai o papel do marketing na estratégia geral da empresa. O que foi visto é que há um consenso no sentido em que esta estratégia se divide em três níveis: corporativo, de negócios e funcional, cabendo, respectivamente, as responsabilidades da área mais alta da empresa até o nível mais operacional de marketing. O marketing estratégico, por si, é estabelecido pela cúpula enquanto o operacional pelos profissionais de marketing que lidam diretamente com os 4 P´s.  A segmentação e o posicionamento e o targeting são estratégias de planejamento de marketing, enquanto as variáveis operacionais de marketing dão conta do marketing operacional. Quanto à discussão do foco ao mercado as visões de Day (1994) e Levitt (1988) são claramente distintas enquanto que se pode levar em conta a parte de orientação de mercado pela satisfação dos clientes pelo primeiro, devendo tomar cuidado com o exagero no foco do presente esquecendo de clientes potenciais e futuros como diz o segundo.  (CEZARINO
, 2003,  p. 128)

Baseado em uma visão moderna Andreasen; Kotler (1996, p. 63) especificam que,

(...) a estratégia de marketing deve conter um ou mais mercados alvo específicos, uma clara e definida posição competitiva e um composto de marketing cuidadosamente desenvolvido e coordenado. MOURA, Maurcio (2005) comenta sobre o clássico, Smith (1956, p. 6) afirma que segmentação de mercado consiste em ver um mercado heterogêneo (caracterizado por demanda divergente) como um número de mercados homogêneos menores em relação a suas respostas a diferentes preferências de  produto, entre importantes segmentos de mercado. É o que reforça Tynan e Drayton (1987, p. 301), segmentação de mercado é uma estratégia crucial em marketing. Seu objetivo é identificar e delinear segmentos de mercados ou conjuntos de compradores que se transformarão em alvos para os planos de marketing da empresa. (ANDREASEN; KOTLER, 1996, p. 63)

2.3 ESTRATÉGIA DE DIFERENCIAÇÃO


Nesta pesquisa este capítulo é de suma importância, já que boa parte da essência do trabalho é focado no aspecto de diferenciação, o Bradesco Prime se diferencia em vários serviços, produtos, prestados aos seus clientes.


Ian Gordon (1998, p. 79) reconhece que os clientes não são iguais, eles querem coisas diferentes em momentos diferentes, e que o lucro derivado de cada um varia. O principal desafio para o profissional de marketing é identificar o valor estratégico essencial ao qual será entregue ao cliente e os elementos que este pode mudar, onde permite ao comprador um controle seguro sobre o valor que deseja agregar a compra. Para a maior parte das organizações, a customização em massa requer uma mudança de material na prática atual.  Mais uma vez, o profissional de marketing pode comandar esta tarefa.


Ao comentar também sobre a diferenciação nas estratégias de marketing, Philip Kotler (2000, p. 76), ressalta que quando os clientes vêem um serviço sendo razoavelmente homogêneo, passam a se preocupar menos como o fornecedor e mais com o preço. A alternativa à concorrência de preços é o desenvolvimento de uma oferta, entrega ou imagem diferenciada.


Serra (2003, p. 43) comenta sobre a escolha estratégica da empresa pelo critério de diferenciação se dá quando a empresa precisa fazer com que seus produtos sejam percebidos como tendo mais valor do que os do concorrente, e assim, cobrar mais por eles. É preciso manter essa diferenciação incorporando características inovadoras que estejam sempre a frente da concorrência e se ter cuidado para que os custos resultantes do processo de diferenciação não façam com que o preço ultrapasse os níveis aceitáveis do consumidor. Porém uma empresa pode ser malsucedida quando as inovações forem difíceis de perceber, ocorre um excesso de diferenciação, o preço for exageradamente alto, não comunicar o valor adequadamente, ou não se diferenciar levando em conta o que o cliente realmente necessita.


Lobato, David (2003, p. 71) visa à diferenciação por meios da atuação num alvo referenciado na indústria, é a vantagem na unicidade do cliente. A organização pode se distanciar de seus competidores diferenciando seus produtos ou serviços, com retornos acima da média do setor.


Segundo David (2001, p. 59) um grave erro é assumir que a empresa sabe o que os clientes desejam e esperam. Vários estudos revelam grandes diferenças entre como os clientes definem serviços e elencam a importância de diferentes atividades de serviços e como produtores visualizam esses serviços. De maneira geral, vale a pena estabelecer uma diferença na medida em que satisfaça critérios de importância, distintividade, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade. Gilligan; Wilson (2003, p. 84) melhoram tal entendimento ao comentar que deveria ser aparente que o posicionamento é um elemento fundamental do processo de planejamento de marketing, uma vez que a decisão de posicionamento tem efeito imediato e implicações em todo composto de marketing. Para David (2001, p. 59) uma estratégia de posicionamento efetiva distingue as empresas dos concorrentes, e também conduz consumidores a esperar menos serviços do que a empresa pode entregar. Na definição do posicionamento de mercado uma organização pode se esforçar por algumas posições de longo prazo (PORTER, 1997; KOTLER, 1996; LAMBIN, 2000) como:

· Líder de mercado: se uma organização tem uma excelente oferta, é bem reconhecida, possui uma distribuição superior, tem recursos para futuras batalhas e a competição é relativamente fraca, então a empresa pode escolher manter ou melhorar uma posição de liderança.

· Desafiador de mercado: Kotler (1996) e Andreasen e Kotler (1996) comentam que se a organização não é a líder e o líder é formidável e possui claras vantagens de longo prazo, a empresa possui três alternativas que são: não ceder, mas desafiar o líder e outros participantes da indústria, atacar empresas do mesmo porte que tenham uma oferta inferior ou atacar pequenas participantes que sejam mais fracas e tenham dificuldades financeiras.

· Seguidor de mercado: uma outra opção é seguir o líder porque é uma boa escolha se o líder é resistente e ou possui recursos substanciais que poderia tornar a estratégia de desafiador muito cara e porque imitar mas não desafiar um líder esperto e inovador pode levar a resultados satisfatórios.

· “Nicher” de mercado: é aquela onde a organização encontra um conjunto de consumidores-alvo cujas necessidades não são bem atendidas por outros participantes e dedica-se neste segmento. Estas organizações ocupam nichos de mercado que elas servem eficientemente por meio de especialização no quais outros concorrentes negligenciam ou ignoram.


Nesta nova abordagem do marketing, onde se tratam de relacionamento entre cliente e fornecedor, Peppers e Rogers Group
 (2001, p. 57), afirmam quanto à diferenciação, que os clientes podem ser diferenciados de duas maneiras: pelo nível de valor para sua empresa (alguns têm muito valor, outros, nem tanto) e pelas necessidades que têm de produtos e serviços de sua empresa. Assim uma vez identificado os clientes, o próximo passo é diferenciá-los de maneira priorizar esforços e aproveitar o mais possível de seus clientes de maior valor e personalizar o comportamento de sua empresa, baseadas nas necessidades individuais de seus clientes. Claro que isso implica em estabelecer algum tipo de critério de estratificação, modelo de lucratividade ou medida de valor de clientes. Mas isso também significa que a empresa deve começar categorizando os clientes por suas diferentes necessidades, e preparar-se para tratar seus diferentes clientes de forma diferente. 




BOYTON; VICTOR
 (1991, p. 265) afirmam que o alcance da estabilidade dinâmica, o desenvolvimento de empresas para atender a mais larga faixa de consumidores e demandas cambiantes nos produtos (dinâmica) enquanto se desenvolve na capacidade dos processos existentes, em experiência e conhecimento (estabilidade), se dá mediante a diferenciação maciça. A Diferenciação apresenta-se como um assunto novo que vem crescendo, segundo uma pesquisa LAMPEL e MINTZBERG
,1996 de 1971 a 1980, uma média de só vinte artigos anuais abordando a Diferenciação; de 1981 a 1990, 234 artigos; e depois de 1990, 2.324. TEECE [1986] afirma que a organização pode entrar nessa fronteira, mas não pode acomodar-se nela. O sucesso sustentado seja por melhorias contínuas incrementais, seja através da transformação de negócios ou pela criação de um novo negócio, pode ser alcançado em quatro etapas:

· Obter o reconhecimento da necessidade de mudança e o desejo de mudança: consiste em mudar o modelo mental de como o mundo dos negócios opera e a fórmula para o sucesso. É critico obter o reconhecimento e a compreensão das novas realidades competitivas e, em segundo lugar, possuir o desejo de mudar. É também necessário um forte desejo de mudar permeado por toda organização, mesmo que se tenha de fabricar uma crise para provocá-lo.

· Criar uma visão que excita e energiza: consiste em determinar e comunicar aonde a organização quer ir. A visão da alta administração deve ser clara em todas as mudanças momentâneas necessárias e deve apontar a direção e a magnitude da mudança exigida. Deve-se deixar claro, como se fosse um ponto no horizonte os objetivos que a Diferenciação Maciça deve atingir.

· Desenvolver uma estratégia de como proceder: a estratégia deve dar nexo ao estágio em que a empresa está atualmente, seu desejo de mudança, e para onde ela quer ir, planejando seus passos ao longo da jornada. Quando a flexibilidade no planejamento estratégico é combinada com responsabilidade nos processos da organização, o resultado é um novo nível de vantagem competitiva, que poderia talvez melhor ser descrito como agilidade e antecipação. 

· Executar a estratégia: a Diferenciação Maciça não deve ser encarada como mais um programa, deve tornar-se parte da cultura da organização para ser verdadeiramente bem sucedida. Pode ser necessário instituir programas específicos que atuem em aspectos específicos como: reduzir ciclos de tempo, instituir técnicas para comercialização de base de dados, educar os colaboradores em especializações múltiplas, cortar tempos para criações, criar novos serviços, e assim por diante.


As etapas propostas por Teece podem ser complementada pelo ciclo Deming, ou PDCA (Plan, Do, Chek, Action) [CAMPOS 1992], contemplando de maneira objetiva a “verificação” e, se necessário, posteriores “ações corretivas”.

Quando uma organização começa a se orientar pelas dimensões: o que quer que, onde quer que e quando quer que, ou qualquer coisa que, em qualquer lugar e qualquer tempo, é sinal de que começou a mudança para Diferenciação Maciça. Cada uma das seis dimensões, individualmente ou juntas, pode ser utilizada por qualquer companhia para auxiliar na análise de como seus produtos e serviços podem ser personalizados. 


· Tradição;

· Incentivo a inovação, etc...

Stanley D32 (1987, p.89) caracteriza este processo de diferenciação como “diferenciação maciça” como a utilização e criação de tecnologias flexíveis e métodos de gerenciamento para desenvolver e produzir novos produtos e serviços, que mais adequadamente atendam aos gostos individuais dos potenciais consumidores. Esta definição contempla: segmentação de mercado, redução de custos e satisfação de desejos e necessidades dos potenciais clientes, conceitos presentes nas organizações de classe mundial. Surge um novo modelo, um modelo  que representa o novo enfoque.

Conforme mencionando anteriormente, a diferenciação é uma das escolhas referentes à decisão de segmentação e posicionamento. Autores e estudiosos como PORTER (1997), MINTZBERG e QUINN (1996) e KOTLER (1996) destacam que uma organização pode diferenciar sua oferta das seguintes maneiras:

· Estratégia de diferenciação de preços: pode ser usada como um produto indiferenciado, um design padrão, talvez um  commodity e que seja intrinsecamente barato.
· Estratégia de diferenciação de imagem: é utilizada para simular uma diferenciação onde ela não existe – uma imagem é criada para o produto (MINTZBERG e QUINN, 1996).
· Estratégia de diferenciação de apoio em serviços: é à base de diferenciação de algo paralelo ao produto, uma base de apoio em serviços.
·  Estratégia de diferenciação  por qualidade: oferecer algo que seja realmente diferente, que escape do “projeto dominante”.
· Estratégia de diferenciação de recursos humanos: obter grande vantagem competitiva através da contratação e do treinamento de pessoas mais bem qualificadas do que seus concorrentes, melhorando características de competência, cortesia, credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e comunicação.
Existem cinco frentes de ação básicas para se obter a Diferenciação Maciça [PINE II
 1994 c]:

· Personalizar serviços em torno de produtos e serviços padronizados - consiste no Marketing e Distribuição: poderem mudar o produto, agregar características, combiná-lo com outros produtos e proporcionar uma série de serviços que permite cada consumidor receba a atenção individual que ele merece. A informação em si é um dos produtos padrões mais facilmente customizados. Ela é uma mercadoria completamente padronizada, produzida em massa, mas com um potencial extraordinário de economia de escopo: cada um que a acessa pode fazer alguma coisa no mínimo um pouco diferente.

· Criar produtos e serviços customizáveis - envolve a função de Desenvolvimento: produtos e serviços essencialmente padronizados em massa, onde cada um não é diferente do outro tanto sob o ponto de vista dos processos de produção e distribuição envolvidos, mas que sejam personalizáveis, freqüentemente por cada cliente. A idéia é criar um produto que se personaliza. Por exemplo: aparelho de barbear Sensor da Gillette, que se “ajusta automaticamente aos contorno de sua face”. 

· Prover pontos de entrega de diferenciação - envolve as funções de Produção e Marketing: consiste em mover a produção ou, no mínimo, etapa final dela para o mais perto possível do consumidor. Vemos esta estratégia sendo utilizada nas camisetas cujas estampas são escolhidas pelo cliente e feitas na hora, revelação fotográfica, na xerografia entre outros.

· Fornecer respostas rápidas por toda cadeia de valor: consiste em proporcionar resposta rápida, até mesmo instantânea, aos desejos dos consumidores. Reduzir o tempo através da cadeia de valor caminha de mãos dadas com a fragmentação do mercado, a proliferação da variedade e a personalização individual. Alfaiatarias e cabeleireiros, esforços da indústria automobilística e outros. 

· Modularizar componentes para customizar produtos finais e serviços: consiste na criação de componentes modulares que possam ser configurados dentro de uma larga variedade de produtos finais e serviços. A indústria de tinta produz um conjunto de cores básicas, que através de uma formulação e processo de mistura, disponível nas lojas de materiais de construção, podem ser perfeitamente personalizadas pelos clientes.


Vale ressaltar que esses métodos não são mutuamente exclusivos e, na prática, normalmente se sobrepõem. As organizações utilizam uma combinação de vários deles e, ocasionalmente, de todos. Juntos, eles proporcionam caminhos alternativos que uma empresa imersa na Produção em Massa pode seguir para a Diferenciação maciça.

Toledo; Hemzo (1991, p.8) concluem que uma oferta diferenciada refere-se:

(...) ao estabelecimento de um pacote de benefícios ou valores expressos por produto, preço, distribuição e por todo o mix de capacidades e serviços de suporte da empresa. Ainda acrescentam que “a diferenciação é sempre possível, estando limitada apenas à capacidade da empresa em usar sua competência única como ferramenta para a solução de problemas do consumidor.”

Na abordagem sobre diferenciação, Hooley
 (2001, p. 45) consideram as seguintes formas de diferenciação, também chamadas determinadores de exclusividade, relacionando-as ao mix de marketing. Quanto à diferenciação do produto, afirma que se busca aumentar o valor do produto ou serviço oferecido ao cliente; assim mesmo, sugere que a diferenciação é possível em pelo menos quatro níveis: produto genérico, produto esperado, produto ampliado e produto potencial. Diferenciar o produto central ou genérico refere-se às formas diferentes de se satisfazer uma mesma necessidade ou desejo básico. Geralmente, essa diferenciação é criada por uma mudança profunda de tecnologia e da aplicação da inovação. Contudo, além do produto genérico, há a expectativa dos clientes em relação a algo que lhes pode ser oferecida a mais pelo produto esperado. A diferenciação de um produto ampliado ou aumentado pode ser mais focalizada nos clientes, oferecendo características adicionais que tenham valor para os mesmos. Ou seja, oferece características extras que vão além daquilo que o cliente espera; portanto, Hooley (2001, p. 200) considera que esse valor extra serve para fazer diferenciação entre os concorrentes. No entanto, esses autores salientam que ao longo do tempo, esses meios de diferenciação vão sendo copiados, tornando-se comuns e chegam a ser simplesmente parte do produto esperado. E, finalmente, o produto potencial que é descrito como a soma de todas as características e benefícios oferecidos. Entretanto, Hooley et al. (2001, p 239) salientam que,

(...) na medida em que os métodos de controle garantiam e gerenciamentos da qualidade tornam-se amplamente entendidos e adotados, a entrega de um produto com desempenho, conformidade e confiabilidade não será mais suficiente; considera-se que no futuro haverá maior ênfase no produto aumentado e potencial como meio de agregar valor e seduzir o cliente. A diferenciação pelo preço pode ser aplicada quando a empresa desfruta uma vantagem de custos, ou onde existam barreiras contra empresas concorrentes com uma estrutura de custo mais baixa, concorrendo a um preço menor. De acordo com Hooley et al. (2001:290) “Preços mais altos geralmente só são possíveis quando o produto ou serviço apresenta vantagens efetivas ou percebidas para o cliente e, portanto, são freqüentemente usados em conjunto com um produto diferenciado e para reforçá-lo”. Entretanto, quando existem poucas razões de diferenciação, a concorrência de preços torna-se mais forte e as vantagens de custos passam a ter uma importância maior.


A diferenciação de promoção envolve o uso de várias ferramentas da promoção. Hooley (2001, p. 301) sugerem o uso de um mix de comunicação mais amplo, utilizando propaganda, relações públicas, mala direta, vendas pessoais; assim mesmo, promoções de intensidade variada (comunicações pesadas durante o lançamento de produtos) ou de conteúdo diferente (mensagem de propaganda nitidamente diferente); assim, esses autores afirmam que: “... o uso de uma mensagem diferente dentro da propaganda normal através de mídia também pode gerar um efeito de diferenciação”. Quando todos os anunciantes buscam essencialmente o mesmo mercado, com a mesma mensagem, torna-se necessária uma alteração inovadora. 






3  METODOLOGIA


O trabalho apresenta dois “macros” métodos de pesquisa, o primeiro se deteve na revisão bibliográfica que em razão da grande extensão de fontes, detiveram-se nos autores mais citados e em publicações recentes. Concomitantes a pesquisas documentais, usando fontes primárias e secundárias da instituição estudada. Entre eles estão, publicações administrativas e estratégicas divulgadas sobre o contexto das ações de marketing, documentos oficiais para o ambiente interno e externo da instituição.


Segundo Gil (1996, p. 79), toda pesquisa cumpre uma finalidade, necessita de um modelo de estudo para ser executada com a cientificidade e requer que os dados coletados sejam abordados tecnicamente de maneira correta. É ainda desse autor a sugestão de que nesse  item do projeto de pesquisa esteja explicitado o modelo de estudo e, na dependência deste, a extensão e os elementos que constituem a amostra; os instrumentos a serem  aplicados; a forma com que se processará a coleta e a análise dos dados.

3.1TÉCNICAS DA PESQUISA


Será utilizada a técnica de fichamento e análise conceitual dos textos escolhidos, uma vez que desejo estudar os argumentos utilizados pelos autores. Tal análise será sistemática, isto é, terá com pressuposto a dependência entre os conceitos analisados e o objetivo da pesquisa. Sendo assim segue o plano de trabalho que obedecerá as seguintes etapas:

· Avaliação geral da bibliografia a partir de uma leitura mais apurada dos textos considerados fundamentais.

· Fichamento de todos os textos lidos.

· Associação dos textos lidos, visando encontrar convergências e divergências nas associações de idéias.

· Redação provisória dos capítulos após correções devidas com possíveis acréscimos.

De acordo com as limitações do tempo e escopo da pesquisa não é correto afirmar que a pesquisa se caracteriza como estudo de caso como pondera, visualizando principalmente o pouco tempo para um maior aprofundamento e abrangência das entrevistas, bem como da análise dos documentos internos do banco. Todavia, a pesquisa não se limitou a  uma simples análise de conteúdo e o pressuposto epistemológico segue uma orientação pós-positivista, desta forma a pesquisa se coloca no caminho de um estudo de caso, porém reconhece suas restrições.

3.2 LIMITAÇÕES DA METODOLOGIA


A pesquisa em seu desenvolvimento priorizou e alcançou os objetivos expostos, no início da pesquisa, embora tenham ocorrido algumas limitações em sua metodologia, entre elas:

· O campo do marketing é muito amplo, mas a pesquisa teve como base, a estratégia competitiva, segmentação de mercado, diferenciação nas ações de marketing.

· Os documentos necessários para pesquisa documental são restritos, principalmente em função do ramo de atividade da instituição pesquisada, devido a necessidade de restrição em função do sigilo bancário.      

· O estudo de caso é acompanhado de uma entrevista que por razões de acesso na região não foi possível contatar um número maior de pessoas.  

3.3 ESTUDO DE CASO


O estudo caso a ser relacionado, se dá mediante o tema proposto no início da pesquisa. Relacionado à instituição financeira Bradesco S.A., onde esta faz uma diferenciação das ações de marketing praticadas pela segmentação Bradesco Prime com relação ao Bradesco Varejo. Para efeito de melhor compreensão e ambientação da empresa, contarei parte da história da empresa, relacionando também sua estrutura e posição no mercado atual.

3.3.1 Perfil do Bradesco


A Cidade de Deus é um complexo onde funciona a Matriz do Bradesco. Diversos prédios abrigam a Diretoria e Departamentos do Banco, em uma grande área verde. Boa parte dos equipamentos de informática responsáveis pelo processamento das operações bancárias também está localizada na Cidade de Deus, que comporta ainda o Museu Bradesco e a primeira Escola da Fundação Bradesco. A Cidade de Deus começou a ser construída em 1953, no município de Osasco, e foi inaugurado seis anos mais tarde.


1940


O Bradesco é fundado em 1943, em Marília, no interior de São Paulo, com o nome de Banco Brasileiro de Descontos. Sua estratégia inicial consiste em atrai o pequeno comerciante, o funcionário público, pessoas de posses modestas, ao contrário dos bancos da época, que só tinham atenções para os grandes proprietários de terras. O Bradesco é um dos primeiros a estimular o uso de cheques por seus correntistas, que são orientados a preencher as folhas nas próprias Agências. Em 1946, a matriz é transferida para a Capital paulista, na rua Alvarez Penteado, no centro da cidade. Suas Agências passam a receber pagamento de contas de luz, uma inovação no País.


1950


Com apenas oito anos de vida, em 1951, o Bradesco torna-se o maior Banco privado do Brasil. Nessa década, o Banco chega ao norte rural do Paraná e decide também erguer sua nova sede em Osasco. A construção da matriz inicia-se em 1953 e leva seis anos para ser concluída. Em 1956, é criada a Fundação Bradesco, com o objetivo de levar educação gratuita a crianças, jovens e adultos carentes.


1960


A década marca a chegada da informática ao banco. Em 1962, o Bradesco é a primeira empresa a adquirir o primeiro computador da América Latina, que possibilitava o acesso a extratos diários aos clientes, prestação de serviço inédita para a época. Seguindo a estratégia de pioneirismo, o Bradesco implanta o Cartão de Crédito Bradesco, em 1968.

1970

Época do milagre econômico brasileira, com o país experimentando taxas de crescimento anuais de 10%. Esse cenário favorece a expansão do Bradesco, que passa a atuar fortemente no segmento de crédito, principalmente no financiamento de veículos. Nessa década, o Bradesco incorpora 17 outros bancos e, ao inaugurar duas novas unidades em 1978, uma no Oiapoque (AP), outra no Chuí (RS), pontos extremos do país, chega à milésima agência. É implantada a cobrança automática e o Banco começa  a atuar em projetos agropecuários.

1980


O Bradesco forma o grupo Bradesco Seguros, com negócios nos segmentos de previdência privada aberta e de capitalização, além da seguradora. O uso do cartão magnético se populariza entre os Clientes ao longo desses anos. As primeiras Agências com auto-atendimento e o TeleComércio Eletrônico Bradesco são implantados. Em 1986, o serviço Telesaldo, hoje Fone Fácil Bradesco, entra em operação.


1990


No inicio dessa década, todas as Agências Bradesco passam a trabalhar on-line e o Auto –Atendimento se expande em todo o Brasil. São implantadas máquinas automáticas de emissão de cheques, de saques e recolhimentos de depósitos. O sistema de Internet Banking conquista os Clientes e passa a ser um dos mais importantes canais de atendimento, com milhões de usuários cadastrados. É implantado o Bradesco Móbile Banking, que permite operações de consulta de saldos e extratos e pagamentos de algumas contas via celular. O Bradesco fecha o século na liderança entre os Bancos privados do Brasil.
2000

Maior banco privado do Brasil, o Bradesco é o líder do setor financeiro privado e apresenta o melhor índice de eficiência entre os bancos de varejo. Seu modelo administrativo vem apresentando retorno atraente aos seus 1,4 milhões de acionistas. O Bradesco possui 16,5 milhões de clientes, maior empregador privado do Brasil. 




O Bradesco encerrou o ano de 2005 com R$ 208,7 bilhões em Ativos Totais. Na área de crédito, o saldo foi de R$ 81,1 bilhões, das operações de crédito consolidadas, incluindo Adiantamento sobre contratos de Câmbio e Arrendamento Mercantil e R$ 111,7 bilhões em recursos administrados pela BRAM.








O Banco tem ainda sob gestão R$ 121,1 bilhões em fundos de investimento e carteiras administradas, além de 26,3 milhões de Cartões de Débito e Crédito Bradesco. 


O Bradesco também ocupa posição de liderança nos mercados de Seguros, Leasing e Capitalização. No segmento de Previdência Privada, o Bradesco possui 1,59 milhão de participantes e mais de 33 bilhões administrados na Carteira de Investimentos. 


Presente em todas as regiões do Brasil, o Bradesco dispõe de uma ampla rede de atendimento ao cliente. São 2.921 Agências, mais de 2.400 postos de atendimento bancário e 23.036 mil terminais de auto-atendimento Bradesco Dia&Noite. Uma sofisticada central telefônica, o Fone Fácil, recebeu 71,4 milhões de ligações ao final do 4º trimestre de 2005 e 104,9 milhões de transações realizadas. O Bradesco Internet Banking é outro canal de atendimento com 6,9 milhões de clientes que realizaram cerca de 302,1 milhões de transações, no final do ano de 2005. Além disso, grandes grupos econômicos e pessoas físicas com alta disponibilidade financeira recebem atendimento especializado por meio das áreas Private e Corporate. 


No exterior, o Bradesco tem Agências em Nova York, Grand Cayman e Nassau, além de subsidiárias em Buenos Aires, Luxemburgo, Tókio e Grand Cayman.

3.3.2 Estrutura tecnológica











Bradesco é líder em tecnologia, considerada uma das empresas mais modernas do mundo, sempre apontando tendências e antecipando serviços e produtos para seus clientes, o Bradesco mantém investimentos anuais da ordem de R$ 1.460 milhões na área de tecnologia.


Primeiro Banco brasileiro a usar um computador já há quase 40 anos, foi também à empresa que inaugurou a Internet no País. Pioneiro nas operações de Internet Banking, o endereço www.bradesco.com.br tornou-se uma referência na prestação de serviços financeiros pela Rede Mundial. O Bradesco dispõe ainda do Internet Banking para Deficientes Visuais, solução pela qual chegou a finalista no SmithSonian Awards, a mais importante premiação americana que aponta as empresas que melhor aplicam a Tecnologia da Informação em benefício da sociedade.

O Bradesco foi também o primeiro Banco a destinar um canal exclusivo pelo telefone para atender seu cliente. Hoje, um sofisticado sistema de atendimento personalizado faz do Fone Fácil um dos mais eficientes canais de atendimento ao Cliente. Outro exemplo é o Bradesco Mobile Banking, pelo qual os Clientes realizam suas operações bancárias por Celular.







3.3.3 Bradesco Prime


O Bradesco Prime é um segmento do Bradesco criado para oferecer um tratamento diferenciado a seus clientes pessoas físicas. Há um grande período o Bradesco se preocupou apenas com o mercado Varejo, aonde veio galgando passos firmes e satisfatórios para sobrevivência e posicionamento da empresa. Embora, com a chegada do novo milênio, mas precisamente no ano de 2003, o Bradesco resolveu se adequar a mudança e tendência do mercado, que é a adequação da empresa ao cliente, focar no relacionamento com cliente, e não apenas um produto ou outro específico. A relação com o cliente passa a ser o valor principal, e junto com isso o tratamento passa a ser de uma forma diferenciada, com mais valores agregados, já que o público destinado a esse novo posicionamento é um público de maior valor potencial, partindo daí o interesse para a manutenção deste relacionamento. Surgindo então o Bradesco Prime, segmentação especifica de um público potencial, que visa prestar serviços e oferecer produtos semelhantes ao Bradesco Varejo, porém com um grau de atrativos muito mais envolventes que para um cliente comum.








O Bradesco Prime oferece uma gama de produtos desenhados especialmente para as necessidades e características dos clientes de alta renda. Dessa forma, nossa equipe de gerentes, poderá ajudá-lo na gestão do seu portfólio e na escolha dos produtos financeiros mais adequados ao seu perfil. 










A rede de agências exclusivas e o espaço reservado para atendimento nas principais agências da rede Bradesco garantem ao cliente Bradesco Prime o conforto de um ambiente exclusivo e reservado para tratar de seus negócios com tranqüilidade e conforto. 


Atualmente, são mais de 170 agências em todo o Brasil. O cliente Bradesco Prime também contará com a rede Bradesco de agências e máquinas Bradesco Dia e Noite. A uma analise mais sintética, com relação ao Bradesco Prime, são constatados alguns pontos importantes:

A quem se destina o Bradesco Prime?

Para ser um cliente Bradesco Prime, é necessário ter uma renda mensal igual ou superior a R$ 4 mil ou investimentos superiores a R$ 50 mil.

Como me torno um cliente Bradesco Prime?

Entrando em contato com um de nossos gerentes na agência de sua preferência.

Cliente Bradesco Prime conta com uma rede exclusiva de Agências?

O Bradesco Prime conta com uma rede de agências exclusivas e com um espaço reservado para atendimento nas principais agências da rede Bradesco. Dessa forma, o cliente Bradesco Prime terá todo o conforto de um ambiente exclusivo e reservado para tratar de seus negócios com tranqüilidade e conforto.




Atualmente, são mais de 170 agências em todo o Brasil.

 Cliente Bradesco Prime conta com um Internet Banking Exclusivo?

O Bradesco Prime desenvolveu um site exclusivo para atendimento ao cliente prime. Além de inúmeras informações sobre os produtos e serviços, o Cliente Bradesco Prime conta com uma área exclusiva no Bradesco Internet Banking.

O que é a Conta Prime Bradesco?

É um programa de benefícios criado para valorizar o seu relacionamento com o Banco. Ao adquirir produtos e serviços você acumula pontos que se convertem em benefícios.

O cliente Bradesco Prime poderá utilizar as máquinas Bradesco Dia e Noite da Rede Bradesco?
Sim. O cliente Bradesco Prime poderá utilizar toda a rede Bradesco de agências e máquinas Bradesco Dia e Noite.

Todo cliente Bradesco Prime é um cliente gerenciado?

Todo o Cliente Bradesco Prime tem um gerente exclusivo e pode contar com um atendimento pessoal gerenciado.

Como os clientes Bradesco Prime terão atendimento diferenciado nas demais Agências Bradesco?

O conforto do cliente estará garantido em qualquer Agência Bradesco Prime, mas, caso precise utilizar os serviços do Banco em uma Agência convencional, poderá se dirigir ao Gerente da Agência, que dará a assistência devida.


Dentre vários produtos segmentados pelo Bradesco Prime, relacionamos abaixo os principais, que contam com vantagens exclusivas:

INVESTIMENTOS



Hiper Fundo


Como Cliente Bradesco Prime você conta com as melhores opções de investimentos, sempre com alternativas de rentabilidade e liquidez. Além dos Fundos Exclusivos feitos especialmente para você, outra excelente opção para investir é o HiperFundo Bradesco.


O HiperFundo Bradesco é o único investimento que oferece, além de rentabilkidade e liquidez, sorteios de um carro 0Km todo dia útil e milhares de outros prêmios.

Hiper Poup


O Hiper Poup Bradesco é a melhor alternativa para quem busca um investimento seguro a caderneta de poupança, que oferece maior rentabilidade além de flexibilidade nos resgates.

MercadosFuturos


Para quem já oopera no mercado acionário, os mercados futuros são uma grande opção. Clientes Bradesco Prime com perfil mais agressivo podem optar por mais essa forma de investimento, tendo como retaguarda a segurança da maior instituição financeira do Brasil, além da estrutura e da expertise da Bradesco Corretora.


Como cliente Bradesco Prime você tem, ainda, à sua disposição, as cotações on-line, com as quais poderá acompanhar os contratos futuros, financeiros e agrícolas, que o auxiliarão nas suas tomadas de decisão.


Imóveis

Investir em imóveis é sempre uma boa idéia quando se tem uma fonte de financiamento confiável e uma grande variedade para sua escolha.


Com o Bradesco, além de ter à sua disposição um Gerente de Relacionamento, que poderá auxiliá-lo(a) a escolher a melhor forma para aquisição do seu imóvel: Licitação, Venda Direta ou Leilão.


O Bradesco, periodicamente, realiza leilões de imóveis em todo o país e, mais do que encontrar o imóvel comercial, já com financiamento do próprio Bradesco.

Ações

Investir em ações é muito mais seguro, quando ao seu lado está uma grande estrutura. A sede da Bradesco S.ª CTVM, por exemplo é o maior centro financeiro da América do Sul.

Mas nem só uma grande estrutura basta para que o Cliente tenha a segurança que precisa. No Bradesco Prime, o Cliente realiza todas as transações on-line, em tempo real. Do cadastramento na corretora até o envio de ordens de compra e venda para o pregão, tudo é feito por meio do sistema Home Broker, pela internet. Além disso, cliente Bradesco Prime pode contar com as informações indispensáveis dos Conteúdos Exclusivos. Esses conteúdos vão deixar você por dentro de tudo o que acontece no Mercado de Ações, como: Boletim de conjuntura, Gui de Ações, Análise Gráfica, Carteiras Sugeridas.

CDB

Que aplica em CDBs e é cliente Bradesco prime tem quatro alternativas de investimentos. Tanto as modalidades prefixadas ou pós- fixadas contam com a cobertura do maior banco privado da país, além da certificação ISO9001: 2000.

Consulte seu gerente de relacionamento prime e aproveite as taxas diferenciadas. Utilize o simulador e o espaço aberto para investimentos nos CDBs prefixados e pós-fixados disponíveis na Internet.

Poupança

Mais do que uma aplicação par um perfil conservador, a Poupança pe uma excelente ferramenta para quem  precisa ter liquidez imediata. Para correntistas do Bradesco Prime, a conta de poupança tem o mesmo número da conta-corrente. Assim, por meio de baixa automática*, o saldo de poupança, que está sempre rendendo, cobrirá automaticamente a conta-corrente, sempre que uma movimentação maior que o seu saldo for realizada.

Ainda, utilizando o Bradesco Prime Internet Branking, você pode movimentar a sua conta-poupança sem sair de casa ou do escritório, realizando caonsultas de saldo, tranferencias e retirada de extrato.

* Mediante autorização

Cartão de crédito Bradesco prime visa infinite.


Chegar ao infinito é uma grande conquista. Com o Cartão de crédito Bradesco prime visa infinite o cliente reconhecido mundialmente como um cliente mais do que especial, sendo bem recebido em milhões de estabelecimentos, no Brasil e em mais de 250 países. Com o 

Cartão de crédito Bradesco prime visa infinite, o cliente não tem fronteiras.

VIDA BRADESCO PRIME


É um seguro especialmente planejado para atender às suas necessidades para atender às suas necessidades. Ao optar pelo Vida Bradesco Prime, você e sua família passam a contar com a proteção de uma das maiores coberturas que o mercado brasileiro de seguros de vida pode oferecer. O cliente conta ainda com serviços especiais, como Segunda Opinião Médica em caso de doenças graves, Cocierge, Assistência Pessoal e Assistência Funeral Individual.

PREVIDÊNCIA BRADESCO PRIME


Com o PGBL Bradesco Prime, você acumula recursos para sua aposentadoria e escolhe por coberturas de renda vitalícia ou temporária. A contribuição pode ser mensal ou única. Você também poderá efetuar contribuições adicionais sempre que quiser.


Você contará com benefícios complementares, como Pensão por Prazo Certo, Pensão ao Cônjuge, Pensão aos Menores, Renda por Invalidez e Pecúlio. E participará de 100% da rentabilidade líquida obtida na gestão do Fundo de Investimento Especialmente Constituído- FIE.


As contribuições (exceto as efetuadas ao plano de Pecúlio) são dedutíveis do Imposto de Renda de Pessoa Física, conforme legislação em vigor.


O plano VGBL (Vida Gerador de Benefício Livre) funciona como um veículo de acumulação de recursos para o futuro.


Durante o período de contribuição, há a possibilidade de escolher uma entre quatro diferentes composições de fundo de investimento financeiro. Assim você participará de 100% da rentabilidade líquida obtida na gestão do Fundo de Investimento Especialmente Constituído-FIE.

CAPITALIZAÇÃO

O Pé Quente Bradesco Prime – Pagamento Mensal sorteia R$ 50 mil todos os sábados, R$ 1 milhão* em prêmios e, para concorrer a todos esses prêmios, basta uma contribuição mensal de R$ 100”.


Para o Pé Quente Bradesco Prime – Pagamento Mensal, sábado é sinônimo de sorte.


Além disso, ao final do plano, você recebe seu dinheiro integralmente de volta, atualizado mensalmente pela TR. Basta pagar todas as mensalidades.


Para adquirir seu Pé Quente Bradesco Prime – Pagamento Mensal, acesse sua conta e clique em Capitalização, ou contate seu Gerente de Relacionamento Prime.

SEGUROS

Bradesco Seguro Auto Prime


Um seguro feito sob medida para clientes do Bradesco Prime, com condições especiais de pagamento.

Bradesco Seguro Auto Mulher Prime


Um seguro exclusivo para mulheres, que oferece condições especiais para deixar você, sua família e seu patrimônio bem protegidos. Confira as vantagens.

Residencial


Seu patrimônio é a marca de sua conquista e, por isso, deve ser protegido por uma empresa sólida, confiável e reconhecida. Com o Bradesco Seguro Residencial Prime, você tem a segurança na medida certa para você com a mais alta tecnologia para atendê-lo a qualquer momento.


Além das coberturas básicas contra Incêndio, queda de raio ou explosão de qualquer natureza, você conta com a Assistência Residencial Dia e Noite, um conjunto de serviços especiais, sem custo adicional. Basta ligar para a Central de Alarme, e uma equipe de profissionais especializados estará à disposição para atendê-lo nas situações de emergência. Se preferir, pode contratar também Coberturas Específicas.

EMPRÉSTIMOS – LIMITE DE CRÉDITO PESSOAL


Os clientes Bradesco Prime têm ao seu dispor a possibilidade de solicitar crédito para ser utilizado a qualquer momento e sem burocracia.


Á medida que o pagamento das parcelas for realizado, o limite será recomposto para que você possa contribuir a usá-lo, até o limite de seu empréstimo.

CRÉDITO PESSOAL 


Você, que é Cliente Bradesco Prime, pode contar com esta opção de Crédito Pessoal e utilizar o simulador de cálculo para conferir as condições de sua solicitação, agilizando assim o processo de contratação.


Suas operações de Crédito Pessoal poderão ser pagas em até 24 meses, e seu gerente pessoal está apto a efetuar a análise de crédito, para que seus interesses sejam atendidos dentro das melhores possibilidades.

FINANCIAMENTOS – VEÍCULOS E OUTROS BENS


Para financiar seu veículo ou qualquer outro bem, as opções vão CDC ao Leasing. para cada uma delas, no site Bradesco Prime, você pode contar com simuladores que o auxiliarão na tomada de decisão.

IMÓVEIS


Se você está buscando um imóvel para o seu negócio, a sua nova residência ou a sua casa de praia, conte com o crédito imobiliário Bradesco.


No SFH você pode optar pelo uso do saldo do seu FGTS, quando o imóvel for para fins residenciais e de valor até R$350 mil. Na CHH o valor dos imóveis é de até R$1,5 milhão. Tire suas dúvidas, torne a sua vida muito mais fácil, experimentando o tratamento personalizado em uma das agências dedicadas especialmente aos clientes Bradesco Prime.

CONSÓRCIOS – IMÓVEIS


Com a Bradesco Consórcios, você pode comprar sua casa ou terreno sem juros e sem burocracia! Ao adquirir um consórcio de imóvel, você define o valor do bem que planeja comprar e divide o plano em até 120 meses.


No momento da contemplação, sua carta de crédito poderá ser usada em qualquer cidade do país para a compra de imóveis novos e usados. caso você queira ofertar um lance ou complementar o valor do bem, poderá utilizar seu FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Serviço), conforme as normas estabelecidas pelo Sistema Financeiro da Habilitação. 

AUTOMÓVEIS


Carro nacional ou importado? Novo ou usado? Com o Bradesco Consórcios, você encontra o plano ideal para adquirir seu veículo.


Além da segurança que o Bradesco oferece, você tem a liberdade de escolher a concessionária, o modelo e a marca, independentemente daquela descrita em seu contrato. Quando contemplado você  recebe uma carta de crédito para comprar seu carro onde quiser. A escolha é sempre sua e a garantia é Bradesco.

CAMINHÕES


Se seu desejo é aumentar a frota de sua empresa ou comprar seu caminhão próprio, conte com a Bradesco Consórcios. Você pode adquirir seu veículo de carga pesada, sem pagar juros e em até 100 parcelas.


Converse com seu Gerente de Relacionamento Prime e veja a melhor opção para o seu negócio.

TRATORES


Se você planeja comprar maquinários agrícolas ou tratores, conheçam nossos planos de consórcio. Pagamento em até 100 meses, sem juros e sem burocracia.


Quando for sorteado, ou seu lance for vencedor, você receberá uma carta de crédito com o valor estipulado no seu plano. Depois, basta ir à concessionária de sua preferência para adquirir o seu bem.

Conta Prime


Criado exclusivamente para você, cliente Prime, trata-se de um programa de fidelidade que visa por meio da oferta de benefícios crescentes valorizar e incentivar o seu relacionamento com o Banco.

O conceito é simples: quanto mais negócios realizar, mais benefício* você terá. 
Confira: 

- até 100% de redução nas cestas de tarifas; 
- 12 dias sem juros no Cheque Especial; 
- de 20 a 40% de redução na taxa de juros do Cheque Especial.

A adesão é automática, e o programa funciona por um sistema de pontuação.

Você ganha pontos ao fazer investimentos, financiamentos, seguros, planos de previdência privada, títulos de capitalização entre outros produtos, e ao utilizar os serviços do Bradesco como: débito automático, internet banking, canais de auto atendimento etc.

Mensalmente, o Bradesco, com base no seu volume de negócios, apura a quantidade de pontos obtidos por você e aplica uma tabela de benefícios. 

No segundo mês após a apuração dos pontos, você já pode usufruir de todos os benefícios conquistados. 

Os seus pontos e benefícios podem ser consultados mensalmente por meio do Bradesco Prime Internet Banking, pelo Fone Fácil, pelo Extrato de Conta-Corrente ou, ainda, falando com o seu gerente de relacionamento.

4 ENTREVISTA


Com o intuito da pesquisa não somente se basear em fundamentos teóricos foi elaborado uma entrevista que aborda a essência do tema, as ações de marketing diferenciadas para o Bradesco Prime. Na qual, entrevistamos um gerente do segmento Prime, onde este indicará como é trabalhada pela empresa e funcionários esta diferenciação e também entrevistamos um cliente Prime que relaciona como esta diferenciação é aceita e absorvida pelos clientes, ambos na região Niterói Centro – Rj.














4.1 ENTREVISTA FEITA ATRAVÉS DE E-MAIL A UM GERENTE PRIME.

Pergunta: Diga quais são e comente sobre os produtos e serviços diferenciados que o Bradesco Prime coloca à disposição de seus clientes?


G.P
 -  Bom, o cliente Bradesco Prime conta com uma estrutura especial de atendimento. Alguns dos serviços diferenciados são:


- Gerente exclusivo: Cada cliente conta um gerente exclusivo para estar fazendo um acompanhamento constante de sua conta, sempre que necessário o que vai até as agências , utiliza o Call Center ou Internet Banking para ser prontamente atendido por um gerente, onde este presta mais que um simples serviço de gerente ele passa a ser um consultor financeiro do cliente.
















 
- Atendimento preferencial: O cliente prime tem um atendimento diferenciado, este não fica em filas e não utiliza os mesmos canais que clientes comuns do segmento varejo, seu tratamento é personalizado.










- Privacidade no atendimento: Através do atendimento diferenciado, e agências exclusivas, o grau de privacidade é muito maior, o número de pessoas em agências é menor o que possibilita muito mais discrição para o cliente.



- Rede exclusiva de agências: Oferecemos para os clientes Prime uma estrutura de agência diferenciada, exclusiva, ambientada o mais próximo possível do nível do cliente, maior conforto, comodidade, pessoas altamente preparadas para lidar com clientes deste nível de segmentação. 


- Ambiente privativo para atendimento nas agências convencionais: Atualmente as agências Prime estão situadas nos grandes pólos, nas metrópoles, onde concentra maior número dos clientes desta segmentação. Quando ocorre de um de nossos clientes estarem viajando ou por algum motivo precisarem recorrer a uma agência em uma cidade que não tenha segmento Prime, o cliente pode recorrer a uma agência convencional, onde nesta encontrará um ambiente privativo para um melhor atendimento com o gerente da agência.

 - Produtos de investimento exclusivos: Toda área de investimento que o segmento  convencional disponibiliza, o cliente Prime também dispõe, além de ter opções de investimento exclusivas, próprias para este segmento, com atrativos diferenciados.


- Taxa diferenciada de Cheque Especial: Para o cliente Prime a taxa de cheque especial é diferenciada, pode ser reduzida caso o cliente esteja enquadrado em alguns parâmetros do programa de fidelidade definidos para redução de tarifas. Atualmente varia entre 3,90% a.m. (três inteiros e noventa décimos por cento ao mês) ou 42,58 % a.a. (quarenta e dois inteiros e cinqüenta e oito décimos porcento ao ano).



- Cheque Especial: São definidos alguns parâmetros no programa de fidelidade fixados por uma tabela de benefícios, quanto à movimentação da conta do cliente Prime, caso o cliente se enquadre neles pode obter até 12 dias sem juros no cheque especial.    


- Descontos em Tarifas: O cliente Bradesco Prime, terá direito a uma redução percentual progressiva no valor da Cesta de Tarifas por ele devido, de acordo com a pontuação obtida segundo as regras anteriormente estabelecidas, podendo esse percentual atingir até 100% do valor da Cesta.

- Pacotes de tarifas especiais: É definida uma cesta de serviços para os clientes Prime, que dependendo da sua necessidade pode optar por quatro níveis de cestas de serviços: Básica, Personal, Clássica e Exclusiva.


- Serviços de Courier (nas praças de São Paulo/Capital e Grande São Paulo e região metropolitana de Curitiba): O Bradesco Prime envia um portador onde você estiver das 8h às 18h, para lhe assessorar em assuntos inerentes a área financeira. 


- Internet Banking exclusivo: Na internet o cliente Prime também pode dispor de exclusividade, o ambiente do site, visa atender todo um perfil de cliente potencial, com vários serviços especializados para o segmento.


- Call center com especialistas em produtos de investimento: No fone fácil Bradesco, canal telefônico destinado aos clientes de todos os segmentos, o cliente prime disponibiliza de consultores especialistas em produtos de investimentos, fazendo um trabalho de consultor para o cliente, orientando-o nas melhores opções de investimentos do momento.    

- Extrato Consolidado: O extrato do cliente Prime também, sofre alterações ele é exposto de forma mais compacta, consolidada definindo com ênfase distinção às movimentações, aplicações na conta do cliente em determinado período.  


- Cartão de Crédito Personalizado: O cartão de crédito é personalizado, além de limites à altura do segmento, vêm com destaque no cartão a definição do segmento potencial. 


- Cartão de Débito, Talão de Cheques e Extrato Personalizados: O cartão de débito, talão de cheque e extrato também vêm com a personalização do segmento Prime, o que gera mais credibilidade na praça.





  




- Conta Prime Bradesco - Programa de Relacionamento Exclusivo: Na conta Prime Bradesco, o cliente dependendo de sua movimentação adquire uma pontuação, onde través desta, ganha descontos e isenção de algumas tarifas, aumentando o grau de relacionamento e fidelização com o cliente.






4.2 ENTREVISTA FEITA PESSOALMENTE A UM CLIENTE PRIME, PARA QUE ESTE ABORDE OS TÓPICOS ACIMA, DISCORRENDO SEU PONTO DE VISTA. 





Pergunta: De acordo com os produtos e serviços diferenciados que o Bradesco Prime coloca à disposição de seus clientes, comente como você absorve esta diferenciação.

C.P
. - Gerente exclusivo: Posso dizer que é muito melhor poder contar com a atenção e acompanhamento de um profissional qualificado na área, para poder me orientar no mercado financeiro sempre que necessário. 


- Atendimento preferencial: Realmente este é um dos principais fatores que influencia nesta segmentação do banco, você pode contar com um tratamento privilegiado.  

- Privacidade no atendimento: Todas as atividades que fazia antes eram no Bradesco Varejo, operações de saque em valores elevados, depósitos altos, coisas que me preocupava anteriormente. A minha própria presença na agência chamava atenção do público, agora posso tratar pessoalmente da minha movimentação bancária em um ambiente muito mais reservado. 


- Rede exclusiva de agências: As agências Prime disponibiliza um estrutura intocável, ambientes modernos, calmos, privativos e aconchegantes. Recepção, salas de espera, sala de café, salas exclusivas para atendimento da gerência, para operações de caixa. Totalmente fora dos padrões de uma agência convencional.  




- Ambiente privativo para atendimento nas agências convencionais: Quando acontece de eu precisar viajar para uma cidade que não possua agência Prime, posso contar com um espaço reservado na agência convencional, onde geralmente quem me atende é um gerente qualificado para me manter o padrão no atendimento. 



- Produtos de investimento exclusivos: Posso optar por investimento melhores, apropriados para o meu nível rentável, geralmente também são postos produtos personalizados ao nosso nível com vantagens exclusivas, como capitalizações, seguros, financiamentos, etc.

- Taxa diferenciada de Cheque Especial: Quando a movimentação da conta aumenta, levando em conta também o acréscimo de aplicações, o banco me oferece descontos diferenciados no cheque especial. 






- Cheque Especial: O cheque especial, bem como sua taxa e o desconto de tarifas, estão relacionados ao programa de fidelidade da conta prime, que prioriza o aumento de movimentação e aplicação de recursos para me dar benefícios, especificamente no caso do cheque especial, posso ganhar até 12 dias sem juros, isso é excelente.

- Descontos em Tarifas: É como ressaltei no tópico acerca do cheque especial, através do programa de fidelidade, posso acumular alguns pontos, através destes obtenho um percentual de descontos nas tarifas. Particularmente é muito bom para mim, pois já teria que pagar as tarifas, como movimento razoavelmente minha conta acumula pontos e adquiro descontos.

- Pacotes de tarifas especiais: De acordo com a movimentação dos clientes, foram elaboradas algumas cestas de serviços, proporcional a movimentação de cada um. Isso é bom, posso escolher o pacote que melhor adequa minha movimentação bancária. 


- Serviços de Courier (nas praças de São Paulo/Capital e Grande São Paulo e região metropolitana de Curitiba): Além de vários benefícios oferecidos pelo banco, ainda posso contar como este, ter a assessoria de um profissional qualificado, posso estar em determinado lugar, seja evento, reunião de negócio, enfim ele estará apto a me dar um assessoramento. Embora ainda só posso contar com estes serviços nas regiões São Paulo e Curitiba. 


- Internet Banking exclusivo: No site do Bradesco Prime é personalizado um perfil voltado a nossas necessidades, as informações ali contidas, são direcionadas ao público de maior potencial, isto me facilita bastante, geralmente encontro lá tudo que preciso na área financeira.

- Call center com especialistas em produtos de investimento: Também disponho do telefone para obter dicas investimentos, aplicações, e até mesmo adquirir produtos. É uma boa vantagem, pois tenho mais um meio de obter aquilo que desejo.


- Extrato Consolidado: Meu extrato vem de forma consolidada, não preciso “quebrar a cabeça” para entendê-lo. São simples, informações simplificadas e claras.  


- Cartão de Crédito Personalizado: Meus cartões de crédito, além de oferecerem vários serviços adicionais, possuem um limite de compras e saque significativo, além de ter a marca Prime. 












- Cartão de Débito, Talão de Cheques e Extrato Personalizados: A personalização deles é o diferencial, você ser um cliente Prime, dar credibilidade no mercado. 



- Conta Prime Bradesco - Programa de Relacionamento Exclusivo: Este programa de fidelidade só veio a acrescentar no meu relacionamento com o Bradesco, pois opero minha conta da forma que operaria com qualquer banco ou segmentação, mas de acordo com minha movimentação posso ganhar benefícios e reduzir alguns encargos que já seriam devidamente cobrados. 













Através destas duas entrevistas, fica claro o propósito do segmento Prime, O Bradesco se propõe a prestar um serviço diferenciado, com produtos personalizados a um nicho de mercado potencial, e como pudemos ver através da entrevista de um cliente, o resultado foi obtido com eficácia, o Bradesco conseguiu identificar e focar no cliente, correspondendo paralelamente ao que Peppers e Rogers Group (2001), diz em uma de suas obras, que uma vez identificados os clientes, o próximo passo é diferenciá-los, de maneira priorizar esforços e aproveitar o mais possível de seus clientes de maior valor e personalizar o comportamento de sua empresa, baseadas nas necessidades individuais de seus clientes.  Na entrevista abordada foram mencionados alguns destes tópicos que o gerente Prime explicou como está sendo implantado isto no mercado, quais são as ferramentas e ações de marketing utilizadas. Ao analisar que o Bradesco Prime se propõe em prestar e se posicionar, o cliente transmite um feedback positivo, relacionando seu nível de aceitação como eficaz. A segmentação realmente está sabendo utilizar as ferramentas e ações adequadas de forma que o cliente absorva de forma positiva, é o que afirma Toledo (2003) que ao mencionar sobre segmentação de mercado, afirma que é o escopo competitivo de uma empresa e contém chances de ir muito além das decisões estratégicas de marketing para questões fundamentais como a confiança no negócio desenvolvido.

CONCLUSÃO


A pesquisa teve o intuito de demonstrar a importância da segmentação de mercado no ramo bancário. Através da análise e conceito de diversos autores, estudo de caso e entrevistas pode verificar a real necessidade do tema abordado. Verifica-se que em um mercado homogêneo a dificuldade da instituição em sobreviver é muito grande, principalmente em obter sucesso e liderança. O mercado atual é muito volátil, muda a todo tempo, as estratégias de marketing também acompanharam estas mudanças, saiu da premissa de um marketing tradicional focado no produto, para um marketing que se posiciona para um nicho, utilizando o relacionamento com cliente uma das principais armas sobreviver em um mercado que focaliza o tempo da competitividade. Através de uma segmentação a instituição estudada no caso o Bradesco, pode oferecer vantagens exclusivas, produtos personalizados e serviços diferenciados para esta fatia do mercado. Com o mercado segmentado, o relacionamento com o cliente iniciado, o banco pode oferecer um produto adequado a real necessidade do cliente, está aberto um canal de comunicação que tende a aumentar para entrar em um programa de fidelidade.


Tratando-se do caso Bradesco, nos referimos às taxas diferenciadas, financiamentos e empréstimos com valores maiores e taxas mais reduzidas. Entre outras, foram denotadas agências, gerentes, produtos, internet banking, fone banking, personalizados ao nicho potencial. O foco para este segmento não é mais no produto, é o cliente, principalmente relacionamento entre as duas partes. 







No mercado do Bradesco Varejo, seu nível de rentabilidade por cliente é mais difícil de ser identificado, em uma segmentação como Prime podemos ter uma idéia de quanto vale aquele cliente, o que ele pode dar retorno para organização, além de assessorá-lo para uma visão de longo prazo.










Foi com base na pesquisa documental, e fatores atuais do mercado que facilitou para a conclusão desta pesquisa. Saber que a pesquisa realmente priorizou se aprofundar em um tema e que neste encontrou bases e conceitos teóricos, onde se assemelham e entram em concordância com aspectos do cenário mercadológico, mais precisamente na indústria bancária. 
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