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RESUMO

A presente dissertacdo trata da qualidade do atendimento aos clientes do Programa Brasil
Empreendedor em Curitiba/PR. O Programa Brasil Empreendedor presta apoio financeiro ao
micro e pequeno empresario, financiando recursos a juros menores que os do mercado e
oferecendo facilidades de pagamento. Envolve o esforgo conjunto de trés setores da
sociedade: 0 setor governamental (primeiro setor) — representado pelo Ministério do Trabaho
e emprego e Banco do Brasil; o setor privado (segundo setor) — representado pelo SEBRAE e
por micro e pequenos empreendedores, clientes do Programa Brasil Empreendedor; e o setor
de responsabilidade socia corporativa (terceiro setor) representado pelo Centro Cape— Centro
de Capacitacdo e Apoio a0 Empreendedor — ingtituicdo de cardter ndo governarrental. A
Fundacdo Banco do Brasil também participa dessa parceria. Os recursos do Programa Brasil
Empreendedor vém do FAT — Fundo de Amparo ao Trabahador. O objetivo gera deste
trabalho € avaliar a satisfacdo em relacdo aqualidade dos servicos de crédito a micro e
pequenos empresarios do Programa Brasil Empreendedor, na linha de crédito do PROGER
Empresarial Urbano, por meio de pesquisa de satisfagdo dos clientes, considerando todos os
processos, do primeiro contato com o cliente a0 péscrédito. Tem como fundamentago
tedrica 0 incentivo a micro e pequena empresa por parte do Governo Federal, apresentando o
funcionamento do Programa Brasil Empreendedor, suas linhas de crédito, e itens néo
financiaveis. Pelo fato de o Programa atender a empreendedores, apresenta-se também a
fundamentacdo tedrica sobre empreendedorismo, oportunidade e plano de negécios;
marketing empresarial, marketing institucional, marketing social, responsabilidade social e
cidadania corporativa; marketing de servicos, seu papel e escopo e marketing mix; marketing
financeiro, produtos financeiros, os 4Ps aplicados a0 setor financeiro e estratégia de
marketing de relacionamento para produtos e servigos financeiros; e finalizando a parte
tedrica, o terceiro setor. Como método de pesquisa, fo feita a pesquisa de marketing,
classificada como descritiva, que utilizou uma técnica padronizada de coleta de dados,
descrevendo as caracteristicas da populacdo (clientes do Programa Brasil Empreendedor) em
relacdo ao problema de pesquisa, descrevendo asituagdo de mercado. Com base nos dados
obtidos, observou-se que, em relagdo a qualidade do atendimento no primeiro contato, a
maioria considera “bom’ os esclarecimentos recebidos; o tempo de atendimento e a cortesia
sd0 considerados pela maioria como “muito bom”. Quanto a qualidade do atendimento apds o
primeiro contato, a maioria considera o tempo de liberacdo do financiamento, exigéncia de
documentacdo, facilidade de entendimento do formul&rio e respostas a informagdes técnicas
ou financeiras como sendo “bom”. As opinides sobre a qualidade do treinamento demonstram
que, entre os clientes que participaram do curso “Viabilidade de negécios’, a maioria 0
considerou “bom”. Foi também pesguisado sobre a opinido dos clientes em relacdo a
qualidade do crédito dotido e qualidade dos beneficios obtidos com o projeto; no gerd, a
percepcdo dos clientes entrevistados, com relacéo a qualidade dos servicos, tendeu a “bom”.

Palavras-chave: Programa Brasil Empreendedor; sdatisfagdo do cliente; marketing;
empreededorismo; micro e pequena empresa.



ABSTRACT

This dissertation is about the assistance quality for clients of the Program "Brasil
Empreendedor” in Curitiba/PR. This Program provides financial aid to small business
workers, financing the required resources and providing smaller interests than those offered
by the market and offering payment facilities. It involves the joint effort of three sectors of the
society: the government sector (first sector) — represented by the Work Department and

"Banco do Brasil"; the private sector (second sector) — represented by SEBRAE and by the
small business workers, clients of the Program "Brasil Empreendedor”; and the social
responsibility corporative sector (third sector) represented by the Cape Center — Training and
Support Center to Enterprisers — a not governmenta institution. The "Banco do Brasil"
Foundation also participates in this partnership. The resources for the Program "Brasl
Empreendedor" come from the FAT - Worker Assistance Fund. The general goal of this work
is to evauate the quality satisfaction regarding the credit services for small business workers
of the Program, in the PROGER Urban Managerial credit line, by means of clients
satisfaction research, considering al the processes, from the first contact with the client to the
post-credit. It has as theoretical foundation the incentive to small companies by the Federa
Government, introducing the operation of the Program "Brasil Empreendedor”, their credit
lines, and not financiable items. Once the Program was designed to attend entrepreneurs, it
also introduces the theoretical foundation on Business planning, opportunities in genera;

managerial marketing, ingtitutional marketing, social marketing, socia responsibility and
corporative citizenship; services marketing, its function and scope and marketing mix;
financial marketing, financial products, the 4Ps applied to the relationship marketing strategy
and financial sector for products and financial services; and concluding the theoretical part,

the third sector. As a research method, the marketing research was performed, classified as
descriptive, which used a data collection standardized technique, describing the population

characteristics (Program "Brasil Empreendedor” clients) regarding the research problem,
describing the market situation. Based on the data obtained, it was observed that, in regards to
the quality of first-contact service, the majority consider that the explanations received are
‘good’, service time and courtesy are considered by the majority as ‘very good'. As for

service quality after the first contact, the majority consider the release time of financing,

demand of documentation, ease with which the form is understood and answers to technical or
financial information as being ‘good’. Opinions about training quality show that, amongst
customers that took part in the course ‘Business viability’, the majority considered it ‘good’.

Research was also carried out about customers opinion relating to the quality of credit

received and qudity of the benefits obtained with the project; in general, the perception of the
customers interviewed, in relation to service quality, tended towards ‘ good'."

Key words. Program "Brasil Empreendedor”; satisfaction of clients; marketing;
entrepreneurship; small business.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da histéria dos povos, a dominagdo politico-econdmica de alguns paises
sobre cs demais marcou profundas desigualdades sociais. O Feudalismo (séculosV aXV) eo
Mercantilismo (séculos XVI a XVIII) foram exemplos histéricos de centralizacdo de poder
politico, riqueza econdmica e desigualdades sociais entre as nagdes. O Mercantilismo pregava
a acumulacdo de riquezas, particularmente através da exploragdo do ouro e da prata oriundos
de outros continentes. Baseava-se essencialmente em vantagens trazidas pelo comércio
internacional aos povos que dispunham dos recursos da navegacéo, como Portugal, Espanha,
Inglaterra, Holanda e Franca. Os paises mercantilistas acumularam riquezas suficientes para
financiar o advento da Revoluc&o Industrial.

A Revolucdo Industrial (séculos XVIII e XIX) representou um novo marco historico
nas economias e res relagdes sociais das nacbes européias. O comeércio internaciona deixava
de ser a unica forma de acumular riquezas e a industria assumia papel fundamental na
economia dos paises europeus. A Revolucdo Industrial comegou na Inglaterra e expandiu-se
pela Franca e Alemanha. Mais tarde, nos EUA.

Agora, no limiar do novo século, segundo Cobra (2001, p. 56), airma-se
definitivamente a Era dos Servigos. O setor de servigos representa a maior parte da Renda
Nacional Bruta dos paises, sgjam eles mais ou menos desenvolvidos. Cobra comenta que: “No
Brasil, observa-se que a participacdo dos Servigos ha composicdo do Produto Interno Bruto
tem crescido e, em 1995, representava cerca de 57,6% do mesmo”. O setor de manufaturas
ainda é muito importante para as economias mundiais, pois o desenvolvimento de novas
tecnologias propicia ganhos de qualidade e produtividade em produtos e servicos. No entanto,
a ata competitividade no setor de manufatura torna commodities boa parte dos produtos, ou

sgja, esses produtos podem ser fabricados por vérias empresas e encontrados facilmente no
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mercado. Contudo, ainda que dois ou mais produtos possam ser caracterizados como
commodities, os clientes poderdo ter niveis de satisfacdo diferenciados em relacéo a cada um
desses produtos. Quer dizer, os produtos podem ser parecidos, mas 0S Servigos de
atendimento e de pds-venda, por exemplo, poderdo fazer a diferenca para os clientes, na
medida em que eles percebam valor nesses processos. Albrecht (1998, p. 29) serefere a esses
momentos como “horas da verdade’, em que cada funcionario de servico é, de um certo

modo, um administrador:

Cada um deles controla o resultado da hora da verdade exercendo controle
sobre seu proprio comportamento em relagdo ao cliente. Se 0 pessoa de
servico for apético, desagradavel, inamistoso, frio, distante ou pouco
cooperativo, suas horas da verdade estardo indo ‘para o bregjo’ velozmente.
Se for ativo, agradavel, caloroso, amistoso, cooperativo e usar de iniciativa
para resolver o problema do cliente, entdo suas horas da verdade serdo
brilhantes, e o cliente tenderd a generalizar essas experiéncias criando uma
boaimagem geral de servico.

E possivel agregar valor com mais facilidade a produtos que apresentem parcela maior
de servicos, podendo até tratar-se de um servigo puro - um produto tera maior ou menor
parcela de servigos de acordo com a sua intangibilidade. Dai a importéncia do segmento de
Servicos para a economia.

Este trabalho enfoca os servigos de crédito a micro e pequenos empreendedores, através
de um estudo de caso do Banco do Brasil SA.' Cabe a0 Banco do Brasil, como agente do
governo federal, disponibilizar as linhas de crédito oferecidas pelos programas oficiais a
micro e peguenos empresarios. Contudo, o Banco do Brasil ndo trabalha sozinho para esse
fim.

Dentre as ingtituicbes parceiras do Programa Brasil Empreendedor, destacase o

Instituto Centro-Cgpe — Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor — ingtituicdo de

! Cobra (2001, p. 244), apresenta uma relagdo dos 50 maiores bancos da América Latina. No topo esta o Banco
do Brasil, com divo total de 80.244,10 milhdes de dolares, patrimonio liquido de 4.182,30 milhdes de délares e
lucro/patriménio de 10,4%, seguido pela Caixa Econdmica Federal e o Bradesco.
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caréter ndo governamental, criada a partir de uma parceria entre 0 M & de Minas, SEBRAE e
GTZ (Cooperacéo Técnica Alemd). A presenca do Instituto Centro-Cape evidencia as
disparidades socio-econbmicas existentes entre os paises desenvolvidos da Europa e os
chamados paises emergentes, como é o caso do Brasil. O objetivo desta organizagdo néo
governamental ndo € simplesmente dar recursos, mas mostrar a importancia do espirito
empreendedor e da responsabilidade social no seio da sociedade. E isso deve comegar no
micro ambiente, nas micro e peguenas organizagbes. O espirito empreendedor, aliado a
correta utilizacdo dos recursos disponiveis — a riqueza intelectual do povo, tecnologia e
recursos naturais — € o que diferencia os povos desenvolvidos dos demais. Como visto
anteriormente, a Alemanha néo tardou em ainhar-se a0 movimento da Revolucéo Industrial,
iniciado na Inglaterra. A derrota da Alemanha na segunda grande guerra mundial arruinou a
sua economia, mas ndo tirou de seu povo 0s seus valores maiores — a consciéncia do
empreendedorismo e a riqueza intelectual. O mesmo aconteceu com a Inglaterra, Franca e
outros paises da Europa, cujas economias estavam debilitadas ao término da guerra. O Japdo
também sofreu as mesmas mazelas. E bem verdade que os EUA auxiliaram esses paises com
guda financeira — como o Plano Marshd, por exemplo. Contudo, ndo fosse a riqueza
intelectual e o espirito empreendedor desses povos, de nada valeriam 0s recursos americanos.
O fortalecimento do espirito empreendedor e da riqueza intelectual do povo brasileiro
sd0 condicBes essenciais para que se possa mudar o cenario do pais. A riqueza de um povo
ndo se limita a formag&o do cidaddo nos ensinos fundamental, médio e superior. Vai aém dos
caminhos académicos, e percorre os campos profissional e empresaria. Riqueza intelectua
ndo se adquire somente nas escolas, mas também nas organizagles, segam elas
governamentais, privadas ou ndo governamentais, as chamadas organizagoes do terceiro setor.
De certo modo, as organizagdes so a continuidade da escola. Nesse sentido, €las assumem a

responsabilidade social de agregar o conhecimento complementar necess&rio a formagéo
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plena do cidadéo.
O cidaddo do mercado de trabalho é aquele capaz de entender a organizacdo como um
todo. Sabera agir e decidir com foco na missdo e nas metas da empresa, na satisfacdo de seus

clientes e em sua propria realizacéo profissiond.

1.1 TEMA E OBJETIVOS

Os Servicos de Crédito do Programa Brasil Empreendedor, destinado a micro e
pequenos empresarios e viabilizado através da parceria entre governo federal, setor privado e
organizagdes ndo governamentais (ONGs), constitui o tema deste trabalho. Trata-se de um
estudo de caso da linha de crédito PROGER Urbano Empresarial — Micro e Peguenos
Empresérios - Programa de Geragdo de Renda e Emprego —, que conta com a parceria do
Minigtério do Trabaho e do Emprego; Banco do Brasil; Centro Cape — Centro de Capacitacdo
e Apoio a0 Empreendedor (ONG); e SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequena Empresa.

O Programa Brasil Empreendedor envolve o esforgo conjunto de trés setores da
sociedade: (a) O “Setor Governamental”, chamado de “Primeiro Setor” - representado através
do Ministério do Trabalho e do Emprego e Banco do Brasil; (b) O “Setor Privado”, chamado
de “Segundo Setor”, representado pelo SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequena Empresa- e por micro e peguenos empreendedores, que sdo os clientes do Programa
Brasil Empreendedor; (c) O “Setor de Responsabilidade Social Corporativa’, chamado de
“Terceiro Setor”, através do Centro Cape - Centro de Capacitacéo e Apoio ao Empreendedor,
instituicdo esta de carater ndo governamental. A Fundacdo Banco do Brasil também participa
dessa parceria.  Os recursos do Programa Brasil Empreendedor vém do FAT — Fundo de

Amparo ao Trabalhador, cuja gestéo cabe ao Ministério do Trabaho e do Emprego.
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1.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € avaiar a satisfagcdo em relacdo a qualidade dos
servicos de crédito a micro e pequenos empresarios do Programa Brasil Empreendedor, na
linha de crédito PROGER Urbano Empresarial, na cidade de Curitiba, por meio de pesquisa
de satisfacdo dos clientes, considerando todos 0s processos, ou sgja, do primeiro contato do

cliente ao pos-crédito.

1.1.2. Objetivos Especificos
Descrever 0 programa governamental Brasil Empreendedor, a sua importancia
socio-econdmica, as linhas de crédito oferecidas, o seu publico-avo, os juros
praticados, a origem dos recursos e aimportancia do Banco do Brasil no programa
Brasil Empreendedor;
Apresentar, sucintamente, a estrutura organizacional do Gntro-Cape, Banco do
Brasil e Sebrae e suas respectivas funcdes dentro da parceira do Programa Brasil
Empreendedor;
Apresentar uma base tedrica sobre: () Empreendedorismo e a importancia de o
Brasil promover programas voltados ao Empreendedorismo; (b) Marketing
Empresarial (ou Marketing Tradiciona); (c) Marketing Institucional; (d)
Marketing de Servigos, (€) Terceiro Setor;
Desenvolver pesguisa para avaliar o nivel de satisfacéo do cliente do Programa
Brasil Empreendedor, na linha de crédito do PROGER Urbano Empresarial. A
pesquisa deverd abranger a percepcdo do cliente em relacdo a qualidade de todos
0s processos do atendimento, desde o primeiro contato com o0 programa até o pos
crédito.

Propor melhorias baseadas nos resultados da pesquisa.
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1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA E DOS OBJETIVOS

Muito se questiona sobre as razbes pelas quais o Brasil, que possui dimensdes
continentais e riquezas naturais abundantes, encontra dificuldades em promover o seu
desenvolvimento econdmico-social e melhorar indicadores como nivel de emprego,
distribuicéo de renda, renda per capita, mortalidade infantil e nivel de alfabetizacdo. Fatores
histérico-culturais, como os descritos nos “Comenté&rios Iniciais’, podem gudar no
entendimento dessa questéo.

No Brasil, as ages dos Ultimos governos voltaram-se basicamente a estabilidade da
inflacdo e da moeda, e, também, ao combate do déficit publico. Sucessivos planos
econdémicos foram implementados com esses objetivos. Questées como as reformas
tributaria, agraria, politicae judiciériaainda estéo por resolver.

No entanto, o governo Fernando Henrique Cardoso langou um programa chamado
“Brasil Empreendedor”, cujo objetivo é disponibilizar recursos a hovos micro e pequenos
empreendedores, além de recursos para expansdo e modernizacdo tecnoldgica de micro e
pequenas empresas ja existentes no mercado. Quanto ao aspecto socio-econdmico do
Programa Brasil Empreendedor, percebe-se a intencéo do governo em: (@) atrair o segmento
informal da economia para a formalidade, propiciando o0 aumento da receita tributéria e
melhor controle sobre os nuimeros da economia; (b) disponibilizar recursos aos
empreendedores que continuam na informalidade em raz&o da baixa lucratividade de seus
negocios. Para esses empreendedores, migrar para a formaidade seria inviabilizar os
negocios, (c) incentivar a criagdo de novas micro e pequenas empresas, (d) fortalecer as
MIiCro e pequenas empresas ja existentes; (€) gerar novos empregos na economia.

Assim, o “Programa Brasil Empreendedor” tem a finaidade de orientar, treinar,

disponibilizar recursos e acompanhar 0s micro e pequenos empreendedores.
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Verificar como os clientes do Programa Brasil Empreendedor percebem a qualidade
dos servicos recebidos ao longo de todo o processo é fundamental para a permanéncia
programa. Acompanhar a satisfagdo desses clientes em relagdo aos servigos prestados torna-se
ainda mais importante, ndo sO por tratar-se de recursos publicos subsidiados pelo governo
federal, mas também pelo fato de os clientes do programa ndo terem a prerrogativa de
escolher outro fornecedor para esse tipo de servico, ja que o0s custos financeiros dos recursos
seriam bem maiores se tomados a bancos privados.

Diferentemente da desconfirmagdo negativa percebida com a aquisicdo de um bem ou
Servigo quaisguer, os servicos de crédito de recursos do governo federal mexem com sonhos e
projetos pessoais, que poderéo marcar profundamente a vida das pessoas envolvidas. Em
razéo disso e também pelo fato de desgarem um bem valioso — o dinheiro - de propriedade
publica, esses clientes sGo submetidos a rigorosos processos. Assim, 0 acompanhamento da
satisfagdo desses clientes torna-se muito importante. Eles poderéo, por exemplo, mostrar-se
satisfeitos quanto ao custo financeiro do bem — dinheiro. Contudo, poderdo ter outra
percepcdo quanto aos procedimentos a que foram submetidos durante todo o processo,
quanto as orientagdes recebidas com relagdo aos riscos envolvidos no negdcio, quanto ao
tempo que levou para a liberag&o do financiamento, etc.

Medir a Stisfacdo dos Clientes do Programa Brasil Empreendedor significa medir a
capacidade de o governo federal fidelizar esses clientes, reduzindo 0s seus custos com revisao
de estratégias de desenvolvimento, perdas de recursos investidos e redirecionamento de novos
recursos publicos. A fidelizac&o dos clientes tomadores de recursos do governo federal tende
a criar as condicfes necessarias para viabilizar o crescimento continuo da economia a custos
menores. Para que uma empresa “ganhe hoje e no futuro”, precisa pensar no equilibrio entre
lucros de curto prazo e investimentos em pessoas, tecnologia e satisfacdo dos clientes. Parao

governo federal ndo € diferente. A eficacia de sua gestdo dependera da correta aplicacdo dos
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recursos disponiveis; portanto, do retorno socia que os investimentos desses recursos traréo.

Assim, micro e peguenos empreendedores deverdo ser capazes de desenvolver o seu
plano de negdcio, determinar a sua viabilidade, e ter conhecimentos bésicos de finangas e
marketing. Desse modo, suas chances em permanecer no mercado aumentam
significativamente, evitando o desperdicio de recursos publicos, projetos empresariais
fracassados e empregos perdidos. Ao permanecer no mercado, esses empreendedores tendem
a demandar créditos para expansdo e inovagdo tecnoldgicas. Entdo, tornam-se clientes fiéis,
cumpridores de seus compromissos financeiros, e que geram prosperidade.

Finalmente, empreendedores de sucesso tendem a ser copiados, 0 que suscita a
possibilidade de uma cadeia de crescimento continuado, desde que mantidos OS recursos
publicos para micro e pequenos empresarios. Nesse sentido, o marketing boca-a-boca ira se

encarregar de levar novos interessados a fonte dos recursos publicos.

1.3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa classifica-se da seguinte forma:

1.3.1 Quanto a natureza

Trata-se de pesquisa aplicada porque, de acordo com Ribeiro (2001), “objetiva gerar

conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos’.

1.3.2 Quanto a abor dagem do problema

E uma pesquisa quantitativa porque traduz em ndmeros as opinides e informacdes dos

clientes do Programa Brasil Empreendedor. Utiliza a porcentagem como indicador de



27

satisfacéo.

1.3.3 Quanto aos obj etivos
Trata-se de pesquisa descritiva pois, de acordo com Ribeiro(2001) “visa descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relaces entre

variaveis’. Utilizara o questionario como técnica padronizada de coleta de dados.

1.3.4 Quanto aos procedimentos

A pesguisa bibliogréfica é fundamental para fornecer embasamento tedrico para o
levantamento de dados junto as pessoas, no caso, os clientes do Programa Brasl
Empreendedor.

Este trabalho foi elaborado conforme as seguintes etapas.

- A revisdo bibliogréfica versando sobre literatura pertinente ao tema, a qual constitui
0 capitulo 2 do traba ho.

- Definicdo dos indicadores de qualidade para e€laboracdo do questionario. Tais
indicadores foram selecionados conforme informagdes presentes no referencial tedrico e no
focus group realizado com os funcionérios da sala do empreendedor.

- Elaborouse o instrumento de coleta de dados (questionario), o qual foi aplicado aos
clientes do Programa Brasil Empreendedor. O capitulo 3 deste trabalho apresenta com
detalhes todo 0 processo de elaboracdo e aplicacdo do questionério.

- A seguir procedeuse a tabulagdo e andlise dos resultados, com o que foi possivel
elaborar algumas propostas de melhorias para melhor satisfazer os clientes.

- Por ultimo, foram elaboradas as conclusdes.
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14 ESTRUTURA

Esta dissertac8o est & estruturada em cinco capitul os.

No item 1, gpresenta-se a introducdo, onde sdo apresentados o tema, objetivos,
justificativa, metodol ogia da pesquisa, estrutura do trabalho e limitagdes.

O capitulo 2 apresenta a fundamentacdo tedrica, ou sgja, toda a pesquisa
bibliogréfica sobre: a importancia do incentivo a micro e pequena empresa, 0s programas do
Governo Brasileiro, em especial, o Programa Brasil Empreendedor. Na sequiéncia discorre-se
sobre empreendedorismo, marketing empresarial, marketing institucional, dentro do qual
apresenta-se 0 marketing social, responsabilidade social e cidadania corporativa. Ainda no
capitulo 2, apresenta-se 0 marketing de servicos, marketing financeiro e terceiro setor.

No capitulo 3, apresenta-se a metodologia da pesquisa, que contém a definicdo do
problema, determinacdo dos objetivos, tipo de pesquisa, méodos de coleta de dados e
procedimento da coleta de dados.

O capitulo 4 discorre sobre a andlise dos resultados da pesquisa, sendo subdividido
de acordo com as subdivisdes do instrumento de coleta de dados (questionério apresentado no
apéndice) conforme segue: a qualidade do atendimento no primeiro contato, a qualidade do
atendimento apds o primeiro contato, qualidade do treinamento, qualidade do crédito obtido e
quadidade dos beneficios obtidos com o projeto. No final do capitulo 4, sdo apresentadas
propostas de melhorias baseadas nos resultados da pesquisa.

O item 5 apresenta as consideragdes finais, subdivida em conclusdes e
recomendagdes.

Ao final do trabalho constam as referéncias e os apéndices.
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15 LIMITACOES DO TRABALHO

Este trabaho ndo tem a findidade de medir a eficacia do Programa Brasil
Empreendedor, 0 que exigiria o levantamento de dados antes e pds-programa e o
conhecimento prévio das metas socio-econdmicas, como 0 aumento do nimero de micro e
pequenas empresas e 0 aumento no nimero de empregos diretos e indiretos gerados.

A pesquisa pretende dar uma referéncia sobre o nivel de satisfagdo dos clientes do
Programa Brasil Empreendedor, na linha de crédito PROGER Urbano — micro e pequenas
empresas. Assim, o Banco do Brasil e a Sala do Empreendedor, através do Centro Cape,
poderdo, promover pesquisa semelhante abrangendo uma amostra maior ou, até mesmo, todo
0 universo (censo).

A revisdo bibliogréfica ndo pretende esgotar a literatura sobre empreendedorismo,

mar keting empresarial, marketing institucional, marketing de servicos e Terceiro Setor.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

21  IMPORTANCIA DO INCENTIVO A MICRO E PEQUENA EMPRESA

Kotler (1997, p. 17), afirma que “O lider de uma nagdo tem de desenvolver uma
Vvisdo, suas missdes, as politicas e estruturas que iréo orientar os esforgos do dia-a-dia para
fazer crescer a economia naciona”. Entretanto, entende-se que, da mesma forma como
empresas aplicam conceitos e ferramentas de plangamento estratégico para projetar suas
acOes futuras, “os lideres nacionais devem aplicar conceitos e ferramentas estratégicas para
guiar o desenvolvimento de sua nagdo”. No Brasil acontece uma desigualdade dréstica na
distribuicdo de rendimentos. Em 1990, segundo Kotler (1997, p. 19), arenda per capita erade
2.680 ddlares.

Kotler (1997, p. 17), argumenta que “geralmente existe uma grande distancia entre o
que as autoridades governamentais estabelecem como politicas em nivel naciona e o redl
funcionamento do sistema de negdcios de um determinado local”. E preciso que as politicas
nacionais sgjam baseadas em uma profunda compreensdo do real comportamento dos
produtores, distribuidores e consumidores no mercado.

Kotler (1997, P.31), comenta que os responsaveis pelas politicas econdmicas dos
paises estdo tradicionalmente buscando aumentar a quantidade de bens e servigos produzidos
pela nacdo. Entretanto, este tipo de pensamento pode significar que muitos desses
estrategistas desconhecem fatores criticos para a salide econémica do pais alongo prazo.

Os quatro fatores que devem ser levados em conta na avaliagdo da riqueza de uma nagéo,
segundo Kotler (1997, p. 31) sdo:

1. Capital natural —o vaor da terra, da &gua, dos minerais, da madeira e de
OULroS recursos naturais.

2. Capital fisico—o valor das maquinas, prédios e obras publicas.

3. Capital humano — o vaor produtivo de seu povo.
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4. Capital social — o valor das familias, comunidades e varias organi zacGes
que compdem a sociedade.

Um Pais que ignora ou deixa de implantar melhorias e investir em qualquer uma das
areas citadas acima esta correndo 0 sério risco ter sua salde econémica enfraguecida a longo
prazo por conta de resultados imediatos. Kotler (1997, p. 31), argumenta que “o Banco
Mundia recentemente redefiniu o calculo dariqueza, incluindo nele os capitais natural, fisico,
humano e socia de uma nacdo, aterando assim a classificacdo dos paises segundo sua
riqueza’.

Levando-se em consideracdo os graves problemas enfrentados pelas nacbes e as
complexas forcas envolvidas, os paises devem decidir com clareza e realismo 0s objetivos que
podem acangar. O autor coloca ainda que “a criagdo de riqueza em uma nagdo, em grande
parte, deveria ser tanto uma realidade fisica e um estado mental em que a sociedade é que
possui 0 impulso e os meios para buscar uma vida melhor. Em qualquer nacéo, as pessoas
aspiram a uma boa economia, uma boa sociedade e um bom processo politico” (KOTLER,
1997, p. 31).

Na visdo @ Kotler, o principa objetivo de uma boa economia seria elevar o PIB
(Produto Interno Bruto) per capita, estimulando o crescimento econémico, de forma a reduzir
a pobreza e melhorar a qualidade de vida da populacdo. De forma ampla, um padréo de
crescimento econdmico deve estar concentrado em elevar 0s “nivels de receita proveniente do
trabalho, entre ‘grupos-alvo’ pobres, que constituem o segmento majoritario das populagdes’.

As nagdes devem buscar melhorar sua competitividade internacional, além de buscar o
crescimento econdmico. O que envolve um fortalecimento no acesso aos mercados globais,
aos fluxos de capital e a transferéncia de tecnologia.

Internamente, é desgjo das nagdes alcancar um alto nivel de emprego e estabilidade
dos precos, dém de querer que todas as classes sociais tenham acesso a produtos e servicos de

alta qualidade.
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Sem um progresso econdmico continuo e sustentado no ambito individua e
da sociedade, o potencial humano ndo se verarealizado. Fica bem claro que
‘é preciso ter 0 suficiente para ser mais'. Aumentos de receita per capita, a
eliminagdo de pobreza absoluta, maiores oportunidades de educacdo e
emprego e menores desigualdades de receita constituem, portanto, as metas
‘necessérias’, muito embora insuficientes (KOTLER, 1997, p. 31).

Neste sentido, o Brasil estd sendo capaz de visudizar um caminho, incentivando o
desenvolvimento de micro e pequenas empresas. Segundo Kotler (1997, p. 276), a nivel
mundial, “o0s governos reconheceram o valor de se criar e promover um ambiente empresarial
gue incentive 0 surgimento e o crescimento de pequenas empresas’. S80 as peguenas

empresas que fazem funcionar indGstrias relacionadas e de apoio no cluster? industrial do

pais. O autor argumenta:

Quase todos os membros de um cluster industrial, paticularmente as
indUstrias de apoio, sdo empresas de pequena e média escala. Essas pequenas
e médias empresas. (1) criam oportunidades de emprego, (2) levam a
capacidades tecnoldgicas especializadas, (3) fomentam o desenvolvimento
industrial sistemético e equilibrado e (4) aceleram atransferéncia e a difusdo
da tecnologia.

Um estudo de David Birch revelou que 52 por cento de todos os novos
empregos nos Estados Unidos foram criados por empresas com vinte ou
menos funcionarios. Um estudo da Small Business Administration concluiu
gue as empresas desse tamanho geram cerca de 63 por cento dos novos
empregos nas areas rurais (KOTLER, 1997, p. 276).

Além disso, para desenvolver novos negocios € fundamental que hgja um contexto
econdmico e pessoas habilitadas para operar. Portanto, para aumentar o desenvolvimento de
pequenas empresas, € preciso ter provisdo de créditos, provisao de treinamento e provisdo de
servicos (KOTLER, 1997, p. 276).

O Brasil, no sentido de incentivar o surgimento de novas empresas e 0 crescimento e
desenvolvimento de micro e peguenas empresas ja em atividade, pds em prética alguns

programas que estdo brevemente conceituados abaixo, porém, este trabaho ira se ater

detalhadamente apenas ao Programa Brasil Empreendedor, na linha de crédito MIPEM —

2 Aglomeracso de industrias.
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PROGER Urbano®.

2.1.1 Programasdo Governo Brasileiro
Dornelas (2001, p. 183-193), apresenta aguns Programas do Governo Brasileiro que
incentivam pequenos empreendedores, sdo eles:

Programa RHAE (Programa de Capacitagdo de Recursos Humanos para
Atividades Estratégicas): E uma iniciativa do Ministério da Ciéncia e
Tecnologia. Seu objetivo é dotar o pais de melhores condigdes de
competitividade no mercado mundial, por meio da capacitagdo de recursos
humanos.
Programa PIPE (Programa de inovacdo Tecnoldgica em Pequenas Empresas) da
FAPESP (Fundagdo de Amparo a Pesguisa do Estado de S&o Paulo): Foi
iniciado em 1997, financiando a pesguisa para inovagdo tecnol 6gica diretamente
na empresa, tendo apoiado, até o ano de 2000, mais de 120 projetos de inovacéo
€M pequenas empresas.
Programa SOFTEX (Programa Naciona de Software para Exportacdo): Foi
criado pelo CNPg (Conselho Naciona de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico) objetiva contribuir para uma mudanca de foco da indistria de
informética brasileira: de lardware para software; do mercado doméstico para o
mercado internacional; da producdo e distribuicio em pequena escala para
grande escala.
Programa PROSOFT: Tratase de uma linha de crédito para empresas de

software, regida por convénio assinado entre a Saciedade Softex, a ASSESPRO

¥ MIPEM PROGER Urbano: MIPEM (Micro e Pequeno Empresaios); PROGER (Programa de
Geragdo de Emprego e Renda).



(Associagdo das empresas Brasileiras de Software e Servigos de Informética) e o
BNDES. Seu objetivo é financiar investimentos voltados para desenvolvimento,
localizagdo e comercializacdo de software, vinculados a um plano de negdcios
avalizado pela Softex.

Programas da FINEP (Financiadora de Estudos e Projetos): Tém como objetivo
promover 0 desenvolvimento tecnoldgico e a inovagdo no pais. A Finep € uma
empresa publica vinculada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia, apoia
empresas nascentes e emergentes de base tecnoldgica; empresas incubadas e
empresas situadas em parques tecnol 6gicos; empresas, instituicdes de pesquisa e
demais agentes sociais que redlizam esforgos de investimento em P&D;
incubadora de empresas e demais ingtituicdes promotoras da difusdo de
tecnologias para empresas, empresas brasileiras de engenharia consultiva;
empresas e demais agentes sociais que demandam servicos & engenharia
consultiva nacional. A Finep dispBe de varios mecanismos e instrumentos
articulados em quatro linhas de ago que visam atender a publicos-alvo distintos:
(1) Apoio integral aos clientes, Finep.integral; (2) Inovagdo e tecnologia,
Finep.tecnologia; (3) Pré-investimento, Finep.pré&investimento; (4) Inovacéo
para o desenvolvimento social, Finep social.

Programa Brasil Empreendedor.

2.2 PROGRAMA BRASIL EMPREENDEDOR

Segundo Dornelas (2001, p. 193-194), o Governo Federal criou o Programa Brasil

Empreendedor, com o objetivo inicia de estimular o desenvolvimento das MPEs (Micro e
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Pequenas Empresas) para promover a geracdo e a manutencdo de 3 milhdes de postos de
trabaho e devar o nivedl de capacitacdo empresarid de cerca de 2,3 milhGes de
empreendedores em todo o pais. Foram destinados cerca de R$ 8 bilhdes em recursos ao
programa, dos quais R$ 2,7 bilhdes provenientes do BNDES, que disponibilizou tais recursos
para as ingtituicoes financeiras do governo federal responsaveis pela concessdo de crédito.

O programa Brasil Empreendedor do Governo Federal, foi instituido em 1999, que
teve como meta inicial a capacitagdo de mais de 1 milh&o de empreendedores brasileiros na
elaboracdo de planos de negocios, visando a captacdo de recursos junto aos agentes
financeiros do programa. Dados do Sebrae revelam que no periodo de 1990 a 1999 foram
constituidas no Brasil 4,9 milhdes de empresas, dentre as quais 2,7 milhfes sdo
microempresas. Ou sgja, mais de 55% das empresas criadas nesse periodo s&o microempresas
(DORNELAS, 2001, p. 16).

Em 30 de setembro de 2000 encerrouse a primeira fase do Brasil Empreendedor. Somente
no Estado de S&o Paulo, foram capacitados em gestéo de negdcios 570.000 empreendedores,
numa parceria entre o Sebrag(SP) e mais de 635 entidades civis. Foram 18.000 cursos, cada
um de dezesseis horas, 0 equivalente a mais de 9,1 milhdes de horas de treinamento.

A linha de crédito MIPEM-PROGER Urbano, do Programa Brasil Empreendedor,
funciona através da parceria: (a) Ministério de Trabalho e Emprego; (b) Banco do Brasil; (¢)
Sebrae; (d) Centro Cape — Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor.

A raz&o desta parceria € proporcionar crédito a micro e pequenos empreendedores,
ou melhor, dar oportunidade agqueles brasileiros que tém vontade e capacidade de se tornar
empresarios. Além de crédito para a implantagdo de negdcios, 0 MIPEM-PROGER Urbano
destina crédito a micro e pequenas empresas, que desgam ampliar ou fazer inovagéo

tecnol6gica
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Birley e Muzyka (2001, p. 12) comentam que pesquisas realizadas na Europa e E.U.A.
mostram que apenas as pequenas e micro-empresas dindmicas e administradas por individuos
empreendedores crescem e geram empregos. Uma pequena por¢ao destas € responsavel pela
criagdo da maioria dos novos empregos. “Alta criagdo de empregos é produzida tanto pelas
novas empresas quanto pelas antigas. [...] As 500 empresas ‘dinAmicas da Europa estdo em
atividade ha 17 anos em média’. H& dinamismo em todos os setores. Contudo, o0 setor de
servigos tem demonstrado mais forga e crescido mais que a indistria. Encontram-se
empreendedores dinamicos de todas as idades e de variados niveis educacionais.

Para ter acesso ao crédito, os empreendedores contam com os postos do Sebrae, além
das Salas do Empreendedor. As Salas do Empreendedor funcionam em agéncias do Banco do
Brasil.

As Salas do Empreendedor sdo pontos de atendimento especializados que oferecem
sustentagdo ao Programa Brasil Empreendedor. Tem a finalidade de prospectar negécios e
prestar atendimento aos empreendedores, sendo eles correntistas e ndo correntistas do Banco
do Brasl.

O publico avo das sdlas do empreendedor sd0 as micro e pequenas empresas,
cooperativas, professores, profissionais liberais e pessoas fisicas integrantes do setor informal
da economia

As salas do empreendedor estdo situadas em 40 agéncias, em 39 municipios. Em
pracas onde ndo exista a Sala, as agéncias encaminham o empreendedor ao SEBRAE, onde
ele recebera as informages, treinamento e suporte para a elaboracdo do Plano de Negdcios.

O Banco do Brasil tem objetivos negociais que sao:

a) prospectar novos clientes, sedimentando a atuagdo junto a0 segmento de

microempresas e empresas de pequeno porte;
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b) fidelizag@o de clientes, com diversificagdo do consumo de produtos e servigos do
Conglomerado;
c) davancagem de utilizacdo de linhas de crédito lastreadas com fundos
governamentais, visando a sua manutencéo no Banco;
d) fortalecer a parceria com o Governo Federal no &mbito do Programa Brasil
Empreendedor.
O Banco do Brasil direciona para o atendimento, nas Salas do Empreendedor, os agentes de
crédito e supervisores do Centro-Cape (funciondrios do CentroCape) e um gerente de
expediente (funcionério do Banco do Brasil). Portanto, dos profissionais que trabalham na
Sala do Empreendedor, somente o gerente de expediente é funcionario do Banco do Brasil. Os
demais sdo funcionarios do Centro-Cape.
O gerente de expediente tem como rotina:
a) redlizar visitas e/ou palestras junto a associacOes de classes, entidades sindicais,
patronais e demais que congreguem o publico avo;
b) participar da avaliacdo de viabilidade das propostas e informar o resultado ao
empreendedor;
¢) disseminar para o supervisor informagtes sobre as linhas de crédito do Programa
Brasil Empreendedor;
d) acompanhar a qualidade do atendimento e dos projetos elaborados/recebidos pelos

parceiros SEBRAE e Centro Cape;

€) manter relacionamento com 0 supervisor e seu substituto, sobre assuntos
pertinentes a Sala do Empreendedor.

O supervisor, funcionério do Centre Cape, é encarregado de:

a) acompanhar o desempenho dos agentes de crédito;

b) informar ao futuro empreendedor as condi¢des da linha de crédito, exigir garantias
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e documentagdo necessaria;

c) auxiliar, quando necessario, 0 proponente no preenchimento da proposta

simplificada;

d) registrar atendimentos prestados, consignando todas as informagfes necessarias

para 0 acompanhamento do empreendedor;

€) manter relacionamento com a Geréncia de Expediente da Sala do Empreendedor.
O agente de crédito deve informar a0 empreendedor as condigdes das linhas de crédito, as
exigéncias de garantias e documentacdo necess&ria e 0 papel dos parceiros SEBRAE e
Centro-Cape para capacitacdo e assessoramento na elaboracéo do Plano de Negoécios. Além
disso, cabe ao agente de crédito:

visitar o proponente avaliando as condicdes gerais do empreendimento proposto;
contatar periodicamente 0 empreendedor cuja proposta tenha sido deferida,
avaliando a evolugdo do empreendimento;

encaminhar a0 SEBRAE ou Centro-Cape, 0s casos que tenham sido identificados
necessidades de consultoria corretiva aos empreendedores, observando o Plano de
Negacios elaborado;

apoiar a prospeccdo de novos clientes.

A operacionalizacdo das Salas do Empreendedor se da por meio de convénio firmado
entre 0 Banco do Brasil e o Ministério do Trabalho e Emprego, cabendo a Diretoria de
Governo as despesas de pessoal dos Gerentes de Expediente, sendo que as despesas referentes
a0 Ingtituto Centro Cape s8o agas pelo Ministério, por intermédio da Fundagcdo Banco do
Brasi| — FBB.

Na prestacdo de contas ao Ministério do Trabalho e Emprego, efetuada pela FBB, o

BB apresenta a meta desmembrada para atender érea de interesse daquele Ministério, voltada

para geracao de empregos.
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As operagdes de PROGER seréo objeto de acompanhamento em todo o conceito do
crédito assistido, quando contratadas no ambito das Salas, considerando todas as etapas.
Visitasicio-econdmica;
Treinamento e capacitacao;
Elaboracéo e Plano de Negdcios, caso alinha de crédito assm o exija;
Visitas de acompanhamento de 30 e 120 dias,

Consultoria especializada (quando necessario).

2.2.1 LinhasdeCrédito

O financiamento consiste numa quantia de dinheiro obtida com uma finalidade
especifica, por exemplo, para aquisicdo de maguinas, equipamentos, moveis e utensilios. A
liquidagdo do financiamento se da em longo prazo, em parcelas mensais sucessivas, com
caréncia, dentro de um determinado periodo de tempo com encargos financeiros.

Existem tipos diverses de linhas de crédito, tais como:

- Capital de giro — recurso destinado & compra de mercadorias, reposicdo de
estoques, despesas administrativas,

- Investimento fixo — capital destinado a aquisicdo de méguinas e equipamentos,
indispensaveis ao funcionamento ou ampliacdo da empresa, construcéo civil, aquisicdo de
veiculos utilitérios, etc.

- Investimento misto — capital e giro e investimento fixo;

. Indices econdmicos — indices econémicos de regjustes das linhas de créditos
adotadas no Programa Brasil Empreendedor como: TJLP (Taxa de Juros em Longo Prazo,
hoje fixada em 12,5% ao ano, sendo regjustada trimestralmente) e TR (Taxa Referencial,
corrigida diariamente).

Os Bancos que atuam no Programa Brasil Empreendedor s&o Banco do Brasil, Banco



da Amazo6nia, Banco do Nordeste e Caixa Econdémica Federal.

MIPEM PROGER Urbano

S&o financiaveis os itens indispensaveis ao empreendimento, tais como:
a) Investimento em tecnologia:

- Transferéncia de tecnologia;

. ExtensBes tecnol ogicas;

- Implantagéo de sistemas de garantia de qualidade;

- Pesguisa e desenvolvimento (prototipo);

- Instalacéo de laboratério de testes,

- Registro de patentes.
b) Investimentos para implantacéo de sistemas de gestdo empresarial

. Consultoria;

- Treinamento;

- Aquisicdo de manuais técnicos, livros e periodicos;

- Aquisicéo de programas de informética (software);

- Catélogos, folders e material promocional.

¢) Outros investimentos:
- Obras de construgéo civil;
- Instalagdes elétricas, hidraulicas e depuradoras de residuos;
- Vitrines e outras instalagbes comercias;
- Moveis e utensilios de escritorio;
- Veiculos automotores novos ou usados, com até cinco anos de uso (utilitérios,

pickups, furgdes e motocicletas de até 125 cilindradas);
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- Maguinas e equipamentos novos (inclusive de origem estrangeira, ja
internalizadas) ou usados,

- Mé&guinas novas de escrever, de calcular, fax, copiadoras, computadores,
periféricos, etc.

- Recuperacdo e manutencdo de méguinas e equipamentos;

- Despesas de transportes e seguro das méquinas e equipamentos objeto do
financiamento;

- Montagem, engenharia e supervisdo das maquinas e equipamentos objeto do
financiamento.

d) Capita de giro associado:

Para empresas j4 constituidas, o dimensionamento para atendimento de
necessidades adicionais de giro geradas pela execucéo do projeto.
S0 estabelecidos os limites de crédito de 80% para microempresas e 70% para empresas de
pegueno porte. O capital de giro associado é de 30% do valor financiado para investimento
fixo, observado o teto da linha. O teto, ou sga o vaor limite de financiamento é R$
50.000,00, incluido o capital de giro associado, quando houver.

No caso de utilizagdo em constru¢do civil, de acordo com o cronograma fisice
financeiro do projeto, o cronograma deve ser estabelecido em reais e as parcelas ndo
utilizadas devem ser atualizadas pela TJPL, porém, ndo podem exceder o valor efetivo do
custo dos bens e servicgos financiados.

O prazo deve ser fixado de acordo com o cronograma fisico financeiro do projeto e a
capacidade de pagamento do empreendimento e do beneficiario, observando-se 0s seguintes
prazos maximos.

Investimentos exclusivos para implantacdo de sistemas de gestdo empresaria e

tecnologia— até 18 meses, incluido o periodo de caréncia de até 6 meses;
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Demais investimentos, inclusive capital de giro associado, se for o caso — até 36
meses, incluido o periodo de caréncia de até dois meses, para veiculos
automotores e de um ano para 0s demais casos.

Os encargos financeiros sdo bésicos (TJLP) e adicionais (5,33% ao ano).

O empreendedor devera apresentar as seguintes garantias:
Vinculagdo dos bens financiados e/ou inversoes,
Fundo de aval (FAMPE);
Garantias pessoais (do proprio ou de terceiros), com patrimonio compativel
(recursos liquidos computaveis).

Caso necessite de garantias complementares, o empresario poderd beneficiar de:
Fundo de aval do Sebrae (FAMPE);
Garantias pessoais (aval e fianca dos socios e/ou de terceiros);
Garantias reais (bens, méveis e iméveis);

Seguro de crédito (interno) CAIXA.

2.2.2 ltensnao financiaveis
N&o sdo financiaveis os seguintes itens:
Pagamento de dividas
Recuperaco de capitais j& investidos
Encargos financeiros
Gastos gerais de administracéo;
Construcdes civis, maguinas e equipamentos fixos ao solo e demais benfeitorias
que passem a integrar definitivamente imoveis de terceiros;
Aquisicdo de terrenos ou de unidades j& construidas ouem construcao;

Inversdes destinadas a producdo de aclicar e acool.
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Dornelas (2001, p. 22) comenta que, hd dez ou quinze anos atrés, considerava-se
loucura um jovem recémformado aventurar-se em montar uma empresa prépria porque “os
empregos oferecidos pelas grandes empresas nacionais e multinacionais, bem como a
estabilidade que se conseguia nos empregos em reparticdes publicas, eram muito
convidativos, com bons salérios, status e possibilidade de crescimento dentro da
organizacdo”. O ensino de administracdo se preocupava em formar profissionais para
administrar grandes empresas e ndo para criar empresas. Quando esse contexto mudou,
profissionais experientes, jovens em busca de uma oportunidade de emprego, e escolas de
ensino de administragcdo, ndo estavam preparados para 0 novo cenario. Para que a visdo a
respeito de determinado assunto mude, acBes sgjam redirecionadas e conceitos repensados, €
necessario algum tempo, até que os resultados praticos sgjam obtidos. Hoje, no Brasil, um em
cada oito habitantes adultos comega um novo negocio.

Enfim, o empreendedorismo j& vem sendo tratado no Brasil com o grau de

importancia que Ihe é devido, seguindo o exemplo ocorrido em paises desenvolvidos, como 0s
Estados Unidos, onde os empreendedores sdo os grandes propulsores da economia.
Dornelas (2001, p. 25) comenta que, ho Brasil, o0 movimento do empreendedorismo comegou
atomar forma na década de 1990, época em que entidades como Sebrae (servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pegquenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportagdo de
Software) foram criadas. Antes disso, praticamente ndo se falava em empreendedorismo e em
criagdo de pequenas empresas. Os empreendedores praticamente ndo encontravam
informagBes que os auxiliassem na jornach empreendedora, pois os ambientes politico e
econdmico do pais ndo eram propicios.

O Sebrae é um dos 6rgaos mais conhecidos do pequeno empres&rio brasileiro,



porque oferece todo suporte de que precisa para iniciar uma empresa, bem como consultorias
para resolver pequenos problemas pontuais do negécio. O historico da Softex se confunde
com o histérico do empreendedorismo no Brasil na década de 1990. A entidade foi criada
com o objetivo de “levar as empresas de software do pais ao mercado externo, por meio de
vérias agdes que proporcionavam ao empresario de informatica a capacitacdo em gestéo e
tecnologia’.

De acordo com Dornelas (2001, p. 206), o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas) € a principa entidade de apoio aos empreendedores brasileiros.
Apesar de ter sido criado por lei de iniciativa do Poder Executivo, é predominantemente
administrado pela iniciativa privada. “A instituicdo é resultante de uma decisdo politica, que
atende aos anseios dos empresarios e do Estado, que se associaram para crid-la e cooperam na
busca de objetivos comuns’.

Esta presente em todos os Estados da Federacdo, com agéncias instaladas em varias
cidades do pais. Oferece desde conselhos sobre a forma de abertura da empresa, consultorias
basicas e pontuais, até cursos sobre gestédo da qualidade, fluxo de caixa, marketing, financas,
etc. Além disso, organiza caravanas para participagdo das empresas em feiras e eventos
nacionais e internacionais (como expositores ou visitantes), promove rodas de negdécios,
auxilia o empresario em guestdes relacionadas a0 comércio exterior, apoia as incubadoras de
empresas e demais eventos voltados as pequenas empresas, entre outros.

O tema empreendedorismo comegou a despertar na sociedade brasileira a partir dos
programeas criados no ambito da Softex, em todo pais, junto a incubadoras de empresas e a
universidades, cursos de ciéncias da computagdo e de informética. “ Até entdo, palavras como
plano de negdcios (business plan) eram praticamente desconhecidas e até ridicularizadas
pelos pequenos empresarios’. Dornelas (2001, p. 25) considera que o Brasil est4 entrando

neste milénio com todo o potencial “para desenvolver um dos maiores programas de ensino
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de empreendedorismo de todo 0 mundo, comparavel apenas aos Estados Unidos, onde mais
de 1.100 escolas ensinam empreendedorismo. Seria apenas ousadia se ndo fosse possivel”.
Pacheco (2002, p. 105) comenta que uma pesquisa conduzida pela Babson College e pela
London Business School e patrocinada pelo Instituto Kauffman e pela IBM revelou que Brasil
€ um pais repleto de empreendedores. “A pesquisa, relativa ao ano de 2001, listou paises
segundo a participagdo de donos de negécios na sociedade, baseando-se em entrevistas
redlizadas com 72 mil pessoas em 29 paises. México, Austrdia, Nova Zelandia, Coréia e
Brasil sdo os paises com maiores taxas de atividade empreendedora’.
Segundo Kotler (1997, p. 276), os empreendedores surgem por razdes diversas.
Algumas caracteristicas que contribuem para 0 sucesso empresarial sao
inatas (por exemplo, pessoas cujos pais possuem um negocio tém maior
propensdo  a iniciar seus préprios negdcios que aguelas cujos pais s
empregados assdariados) ou determinadas culturamente (diferentes
propensdes a correr riscos, por exemplo). A politica governamental, no
entanto, pode ter um papel vital por duas razdes: primeiro, outros aspectos
do espirito empreendedor, como habilidades gerenciais, podem ser
aprendidos ou aperfeicoados e segundo, a eficicia do talento empresaria

depende parcialmente da disponibilidade de outros recursos complementares
em uma economia.

Quanto ao perfil dos empreendedores, Birley e Muzyka (2001, p. 4), descrevem que
eles parecem ser dirigidos para realizagfes, assumem a responsabilidade por suas decisdes e
ndo gostam de trabalho repetitivo e rotineiro. Altos niveis de energia e altos graus de
perseveranca € imaginacdo sd0 caracteristicas dos empreendedores criativos que,
“combinados com a disposicdo para correr riscos moderados e calculados, os capacitam a
transformar o que freglientemente comega como uma idéia muito simples e ma definida em
algo concreto”.

Os empreendedores contagiam entusiasmo dentro de uma organizagdo. Eles
conseguem transmitir um senso de propdsito e determinacdo, de formaa convencer os outros

de que estdo onde as coisas acontecem. Esta capacidade de seducdo, habilidade politica ou
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carisma comum entre os empreendedores os gjudam a liderar uma organizagdo e dar-lhe
impulso. E 0 mais importante, “os empreendedores sdo a for¢ca motriz da economia de
qualquer pais; eles representam a riqueza de uma nagdo e seu potencia para gerar empregos.”

A necessidade de controle € algo que afeta os empreendedores e 0 modo como lidam

com relacionamentos de poder e suas consequiéncias para a acdo interpessoa. E um aspecto
relevante na vida e personalidade de muitos empreendedores.
Alguns “s0 notavelmente ambivalentes quando uma questéo de controle surge. Eles tém
fantasias de grandeza, influéncia, poder e autoridade, no entanto, sentem-se desprotegidos.
Eles gostam de estar no controle, mas temem ser controlados por outros’ (BIRLEY e
MUZYKA, 2001, p.4).

Em contraste com a atitude dos administradores, alguns empreendedores tém sérias
dificuldades em lidar com questGes de dominio e submissdo e desconfiam de quem detenha
posicbes de autoridade. Enquanto os administradores aparentam ter capacidade de
identificacdo positiva e construtiva com as figuras de autoridade e até as usam como model os
de comportamento, “muitos empreendedores ndo tém a mesma facilidade dos executivos para
mudar de um papel superior para outro subordinado”.

Birley e Muzyka (2001, p. 5) argumentam que os relacionamentos com a autoridade
e com as estruturas a ela associadas, geralmente sdo consideradas sufocantes pelos
empreendedores. Eles sentem dificuldade em trabalhar com outros em situagOes estruturadas,
amenos que as estruturas tenham sido criadas por eles e o trabalho esteja sendo realizado sob
Seus termos.

Birley e Muzyka (2001, p. 7) definem a capacidade empreendedora, numa
abordagem & administragdo como:

(...) a exploracdo de oportunidades independentemente dos recursos que se
tem & méo. Esta descricdo pode ser refinada por meio do exame das seis
dimensbes criticas da pratica dos negocios. orientacdo estratégica;
comprometimento com a oportunidade; comprometimento dos recursos;
controle dos recursos; estrutura administrativa e filosofia das recompensas.
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Birley e Muzyka se referem a0 empreendedor como o promotor, aquele que é
impelido pelas sua percepcao das oportunidades existentes, ndo se limitando pelos recursos
disponiveis. Ja o gerente, ou seja 0 administrador, esté preocupado em utilizar os recursos que

pOSSUi.

Dornelas (2001, p. 38) argumenta que:

(...) o processo empreendedor envolve todas as fungdes, atividades e agdes
associadas com a criagdo de novas empresas. Em primero lugar, o
empreendedorismo envolve o processo de criagdo de algo novo, de vaor.
Em segundo, o empreendedorismo requer a devogao, o comprometimento de
tempo e 0 esforgo necessario para fazer a empresa crescer. E em terceiro, o
empreendedorismo requer ousadia, que se assumam riscos calculados, que se
tomem decisdes criticas e que ndo se desanime com as falhas e erros.

Dornelas (2001, p. 38) comenta que o empreendedor revolucionério é aquele que cria
novos mercados, ou sga, cria ago Unico, como Bill Gates, criador da Microsoft, que
revolucionou 0 mundo com o sistema operaciona Windows. Entretanto, a maioria dos
empreendedores cria negdcios em mercados ja existentes, e conseguem ter sucesso.

Segundo Dornelas (2001, p. 39), um empreendedor precisa ter trés areas de
habilidades, sdo elas:

1. habilidades técnicas. saber escrever, saber ouvir as pessoas e captar informacdes,

ser um bom orador, ser organizado, saber liderar e trabalhar em equipe e possuir
Know-how técnico na sua area de atuagao;

2. habilidades gerenciais: incluem as areas envolvidas na criacéo, desenvolvimento e
gerenciamento de uma nova empresa: marketing, administragdo, finangas,
operacional, producéo, tomada de decisdo, controle das agdes da empresa e ser um
bom negociador.

3. Caracteristicas pessoais. ser disciplinado, assumir riscos, ser inovador, ser

orientado a mudangas, ser persistente e ser um lider visionario.



Dornelas apresenta 0 seguinte quadro, que resume 0 processo empreendedor:

Tabela 1: O processo empreendedor

Identificar eavaliar a  Desenvolver o plano Determinar ecaptar  Gerenciar a empresa

oportunidade de negécios 0S I eCUr SOS NEcessar ios criada
CriacBoeabrangéncia 1. Sumario executivo  Recursos pessoals Estilo de gestéo
da oportunidade 2. O conceito do Recursosdeamigose  Fatores criticos de
Valores percebidos e negécio parentes SuCesso
reais daoportunidade 3. Equipe de gestéo Identificar problemas
Riscos e retornos da 4. Mercadoe Angels atuais e potenciais
oportunidade competidores Capitalistas de risco Implementar um
Oportunidade versus 5. Marketing evendas  g5ncos sistema de controle
habilidades e metas 6. Estruturae Governo Profissiondizar a gestéo
pessoais operagéo Incubadoras Entrar em novos
Situacdo dos 7. Andlise estratégica mercados
competidores 8. Plano financeiro

9. Anexos

Fonte: Dornelas, 2001 (p..42).

2.3.1 Oportunidade

Birley e Muzyka (2001, p. 22) definem oportunidade, em termos préticos, como “um
conceito negocia que, se transformado em um produto ou servico tangivel oferecido por uma
empresa, resultara em lucro financeiro (...) As oportunidades tém a ver com criacdo de valor,
e ndo necessariamente com reducéo de custos’. Segundo 0s autores, as oportunidades ndo sao
iguais para todos. Nem todos exploram oportunidades, mesmo quando sdo Obvias. As
oportunidades mais simples sdo as melhores; € comum falharem as oportunidades complexas.
“As oportunidades ndo sd0 necessariamente resultado de invengbes do empreendedor”
(BIRLEY e MUZYKA, 2001,p.23). Os autores concluem: “nés vemos em empreendedores
bem-sucedidos ndo tanto flashes dibitos de inspiragdo e grande sorte quanto um conjunto
consistente de regras cuidadosamente aplicadas que assegura que 0 minimo investimento
possivel forneca 0 méximo retorno possivel” (BIRLEY e MUZYKA, 2001, p. 34).

Na definicdo de Dolabela 1999, p. 87:
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Oportunidade é uma idéia que est4 vinculada a um produto ou servigo que
agrega valor a0 seu consumidor, sga através da inovagdo ou da
diferenciagdo. Ela tem algo de novo e atende a uma demanda dos clientes,
representando um nicho de mercado. Ela é atrativa, ou sgja, tem potencia
para gerar lucros, surge em um momento adequado em relagdo a quem ird
aproveité&la— o que atorna pessoa — é duravel e baseia-se em necessidades
insatisfeitas.
Birley e Muzyka (2001, p. 4445) comentam que a agregacdo de valor € a esséncia da
capacidade empreendedora. Isto inclui agregar valor para todas as partes, em especia para a
empresa que estd explorando a oportunidade. O produto deve ter valor agregado percebido
pelo consumidor e pelos distribuidores e vargjistas, quando estes estiverem envolvidos. De
acordo com os autores, a regra geral compartilhada pelos outros investidores em capital de
risco é a de que deve haver uma margem bruta de 35% a 40%, ou maior. Implicando que, na
avaliagdo financeira de uma oportunidade, o giro menos o custo direto do trabalho e dos

materiais para fabricar um produto ou prestar um servico deve resultar em um nimero em

torno de 40% do giro. Este € o vaor agregado real de um produto.

2.3.2 Plano de negécios

Na opinido de Dornelas (2001, p. 91), o plano de negdcios € parte fundamental do
processo empreendedor. Os empreendedores necessitam saber plangjar suas agoes e delinear
as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento. A principa utilizacdo do plano de
negécios consiste em prover uma ferramenta de gestdo para o plangamento e
desenvolvimento iniciais de uma start-up®. Segundo Dornelas, o plano de negdcios tem

atingido notoriedade como instrumento de captacdo de recursos financeiros junto a

* Empresas em estado inicial.
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capitalistas de risco e angel investors®, “principalmente no tocante as empresas de tecnologia
e internet nos Estados Unidos.”

O uso do plano de negécios junto aos empreendedores, no Brasil, comecou a se
popularizar justamente no setor de software, através do Programa Softex, de incentivo a
exportacdo de software nacional, criado no inicio da década de 1990. A explosdo da Internet,
no fina do ano de 1999 e inicio de 2000, e o Programa Brasil Empreendedor, do Governo
Federal, propiciaram a disseminagdo do termo plano de negécios em todo pais. “Porém,
destacou- se apenas a sua utilidade como documento indispensavel ao empreendedor em busca
de recursos financeiros para o empreendimento”.

Dornelas (2001, p. 93) aconselha aos empreendedores a capacitacdo gerencia
continua:

(...) a aplicacdo dos conceitos tedricos para que adquiram a experiéncia
necessaria, e a disciplina no plangjamento periddico das acles que devemn ser
implementadas na empresa. Resumindo, existe uma importante acdo que

somente o proprio empreendedor pode e deve fazer pelo seu
empreendimento: plangar, plangar, plangjar.

De acordo com Dornelas (2001, p. 96), o plano de negdcios é “uma ferramenta de
plangjamento que trata essencialmente de pessoas, oportunidades, contexto e mercado, riscos
e retornos’, deve ser utilizado e adaptado & mudancas. “E uma ferramenta dinamica, que
deve ser atualizada constantemente, pois 0 ato de plangar € dindmico e corresponde a um
processo ciclico”.

Dornelas (2001, p. 97) comenta que é possivel, através do plano de negécios.

Entender e estabelecer diretriz es para 0 seu negécio.

Gerenciar de formamais eficaz a empresa e tomar deci sOes acertadas.

Monitorar o dia-a dia da empresa e tomar agdes corretivas quando necessario.

Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos, governo, Sebrae, investidores,
capitalistas de risco etc.

Identificar oportunidades e transforméa-las em diferencia competitivo paraa empresa.
Estabel ecer uma comunicacéo interna eficaz na empresa e convencer o publico externo.

® investidores pessoas fisicas.
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Segundo Birley e Muzyka (2001, p. 96) o plano de negdcios exige pesquisa cuidadosa,
pois inclui muitos elementos importantes. Dependendo do pais ou regid em que o
empreendedor viva, “podera se basear em uma combinacdo de bibliotecas, bases de dados
governamentais abertas ao publico, advogados, contadores e contatos pessoais’. Entrevistas
com clientes e fornecedores potenciais dardo credibilidade ao plano de negécios e
provavelmente ajudardo a melhorar idéia e a estratégia de negdcios.

A formamais facil de montar um plano de negécios €, em primeiro lugar, recolher as
informacdes, e em seguida escrever o plano. Birley e Muzyka (2001, p. 96) apresentam uma
lista de sugestdes da European Venture Capital Association:

Curriculo dos fundadores e dos gerentes mais importantes

Estatisticas com relacao as vendas e aos mercacbs

Nomes dos clientes potenciais e demanda prevista

Nomes e informagBes sobre 0s seus concorrentes e sua avaliagdo deles
Informagdes financeiras necessarias para 0 apoio a0 Seu projeto
Informag&o sobre pesquisa e desenvolvimento

Processo de producéo e fontes de insumos

Informagdo sobre as necessidades fabris e de instal agbes

Artigos de jornal e de revistas sobre 0 seu negécio e setor
RegulamentacBes e leis que possam afetar 0s seus negdcios

Protecdo a0 produto e aos processos de producdo (patentes, copyrights marcas
registradas).

Birley e Muzyka (2001, p. 96) argumentam que os planos de negécio também séo
Uteis para empresas existentes. Quando se planga uma mudanca de rumo ou 0 comego de
uma nova fase de crescimento empresarial, o plano de negécios € uma 6tima ferramenta para
articular as idéias ab mesmo tempo em que convence 0s investidores e outras pessoas a apoiar
0 projeto.
O processo de pesquisa e producdo de um plano de negoécios guda a definir melhor novas
idéias. E 0 que é mais importante, a apresentacdo deve ser interessante e concisa para néo
cansar o leitor. O projeto tem que parecer bom. Uma aparéncia profissiona significa que o
plano de negdcios sera levado a sé&rio.

O plano deve conter informagdes sobre a administracéo e a organizagdo: experiéncia,
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qualidades, habilidades e integridade das pessoas envolvidas e estrutura administrativa;
informagdes sobre o produto ou servico, beneficios, explicar com detahes e apresentar
desenhos ou fotos, controle de qualidade, fornecimento de matéria prima, distribuicdo, andlise
de implicacbes ambientais; informagdes de marketing; e informagdes financeiras. pedido de

recursos, relatorios financeiros e previsdes.

24  MARKETING EMPRESARIAL

Kotler (1999, p. 45) argumenta que “antes da Revolucdo Industrial, os artesdos fabricavam
itens um a um, para cada pedido de compra. Os afaiates costuravam sob medida e os
sapateiros produziam cada par de sapato para um cliente especifico”. Porém, teve inicio a
Revolucéo Industrial, e os fabricantes comecaram a se preocupar em produzir para manter
estoques. Passaram a fazer uso da marca e da propaganda para estimular os clientes a procurar
seus produtos. “As economias de producdo em grande escala exigiam a padronizacdo dos
produtos. Os precos cairam e os clientes passaram a aceitar produtos razoavelmente
padronizados para que pudessem desfrutar de uma economia.”

Mais tarde, continua Kotler (1999, p. 46), surge o computador, o marketing de banco de
dados e as fébricas flexivels, “o custo de oferecer produtos e comunicacbes customizados
baixou; ndo que tenha chegado ao nivel de um produto padronizado, mas néo ficou também
muito acima’. Desta forma, ressurgiu o marketing customizado, uma forma de marketing ndo
dominante, porém cada vez mais difundida e promissora. Hoje, é possivel ercomendar a
producdo de uma bicicleta especial, uma calc¢a jeans sob medida, um mével Unico no mercado
e assim por diante.

Um banco da dados de clientes, com informagdes detalhadas, histérico de todas as
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transagOes, caracteristicas de cada cliente e o perfil de suas reagfes, € importante para agradar
e manter clientes. Cobra (2001, p. 05-06) afirma que, neste cenario atual globalizado, as
empresas precisam acompanhar a “evolucdo tecnoldgica e o novo perfil dos clientes ao longo
da primeira década do terceiro milénio, tendo em suas equipes de marketing e de vendas
profissionais capazes de identificar rapida e corretamente as necessidades e, principa mente,
propor solugdes que atendam as necessidades, desejos e fantasias de seus clientes”.

Esta necessidade € decorrente da globalizagdo, que exige conhecimentos para a
formulag@o de estratégias consistentes no sentido de evitar desastres financeiros. O autor
coloca como uma estratégia fundamental de marketing para ndo perder clientes, a construgdo
de relacionamertos, ou sgja, um marketing voltado para a satisfacdo do cliente e para o
relacionamento.

Ken Blanchard apud Crandall (2000, p. 2) diz que:

Os clientes sdo a razép do seu negdécio e assim as opinides e preferéncias dos
clientes devem moldar quase todos os aspectos do seu negocio, desde as
politicas de servico até a selecéo de novos mercados. )

Cuidar dos clientes pode ser uma estratégia de crescimento também. E muito

mais facil e mais barato tentar vender aos clientes atuais... do que conquistar
um novo cliente que nunca tenha ouvido falar de sua empresa..

Para Crandall (2000, p. 2), o marketing deve estar focado na criagdo de relacionamentos e
amizades, no sentido de gjudar os outros. Uma empresa tera mais sucesso se estiver orientada
para servir o cliente, se utilizar suas habilidades para lhes proporcionar a satisfacdo de
necessidades. Criando bom relacionamento com os clientes, a empresa desenvolve
habilidades novas para a satisfagdo de suas necessidades. Desta forma, os clientes s&o melhor
atendidos e a empresa os retém, sendo que “se estima ser de cinco a dez vezes mais lucrativo
vender um novo servigo a alguém que ja sgja seu cliente do que vender seu primeiro servico a

um cliente novo”.

Crandall (2000, p. 79) comenta, ainda, que 0 ser humano sente a recessidade de ser



tratado como alguém especia pelas pessoas com quem se relaciona, por isso, sempre que
possivel, prefere comprar de amigos ou conhecidos. Quando negdcios feitos com prestadores
de servicos ndo se fundamentam num bom relacionamento, geralmente sO acontecem uma
vez, repetindo-se ocasionalmente ao longo do tempo.

Kotler (1999, p. 155-156) comenta que diversos observadores definem o marketing
como “a arte de conquistar e manter clientes’. Porém, ele amplia esta definicdo para
“Marketing € a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles’. Na atualidade, as empresas devem buscar meios de conquistar, manter
clientes e torn4-los mais lucrativos.

Segundo Kotler (1999, p. 156), os profissionais de marketing, no passado, achavam
gue a habilidade mais importante era conseguir novos clientes. Os vendedores passavam a
maior parte do tempo buscando novos clientes, em vez de cultivar o relacionamento com os ja
existentes. “ Comemoravam cada novo cliente como se fosse um troféu e serviam seus atuais
com menos entusiasmo.” Hoje ocorre o0 inverso. HaA um consenso entre os profissionais de
marketing em que o principal € manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o
relacionamento existente. Para conseguir cada um de seus clientes atuai s, as empresas gastam
muito dinheiro. Os concorrentes, por sua vez, estdo sempre tentando “fisga-los’. Kotler
(1999, p. 156) faz a seguinte afirmacao:

Um cliente perdido representa mais do que a perda da proxima venda; a
empresa perde o lucro de todas as compras futuras daguele cliente, para
sempre. E ainda ha o custo de reposicéo daquele cliente — de acordo com
pesquisas do TARP, o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco
Vezes maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito. Pior ainda,

leva alguns anos para 0 novo cliente comprar na mesma proporcao que o
antigo.

Kotler aconselha que € imprescindivel fazer um monitoramento do nivel de
satisfacdo dos clientes em relacdo tanto a produtos como Sservicos; nunca se deve presumir

que os clientes atuais estdo garantidos. De vez em quando € preciso fazer algo especia para
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eles, encorgjar seu feedback.

De acordo com Kotler (1999, p. 163164), hoje, as empresas inteligentes ndo se véem
mais como vendedoras de produtos [ou servigos|, mas sim como “criadoras de clientes
lucrativos’. Uma carteira de clientes, apenas, ndo basta. Estas empresas desgam ser “donas’
de seus clientes para sempre. “1sso ndo significa que o cliente desgje ter um dono. Na verdade,
ele quer manter suas opgdes em aberto. Contudo, o profissional de marketing quer possuir o
cliente e torna-lo fiel”. Além disso, é desgo do profissona de marketing aumentar sua
participacdo nos negdécios do cliente.

Segundo Crandall (2000, p. 103), para a empresa ter qualidade superior deve ser mais
do que boa naquilo que faz, ou sgja, devera observar trés fatores:

- A gudidade do servico de atendimento ao cliente prestado no momento da
compra.
- A qualidade do tratamento que os funcionarios dispensam ao cliente nas pequenas
interacOes e o0 servigo adicional oferecido.
- Otipo de relacionamento global que ser& criado entre a empresa e o cliente.
Harvey Mackay apud Crandall (2000, p. 104) argumenta:
As organizagtes de sucesso tém um foco central em comum: os clientes.
N&o importa se €la € uma empresa, um escritdrio profissional, um hospital

ou um 6rgéo do governo. O sucesso vem para aqueles, e apenas para
aqueles, que tém obsessao em cuidar dos clientes...

Crandall (2000, p. 107) reforca ainda mais a idéia quando afirma que, apenas ter
clientes satisfeitos ndo basta, porque, clientes satisfeitos s8o0 agueles que ndo possuem
dternativa melhor e deixarfo de comprar na empresa assim que surgir outra. E preciso deixar
os clientes encantados, extasiados, f&s ardorosos. E preciso ter clientes que amem a empresa e

gue queiram fazer tudo o que for possivel para contribuir para seu sucesso.
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O primeiro passo para se desenvolver um trabalho de marketing, em qualquer
empresa, ndo importando seu porte, € elaborar cuidadosamente um plano de marketing.
Las Casas (2001, p. 18) comenta que:
O plano de marketing estabel ece objetivos, metas e estrategias do composto
de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. E toda

arelagdo produto/mercado, que em conjunto com os outros planos téticos,
forma o plano estratégico.

Pelo fato de integrar o plano estratégico, o plano de marketing deve estar sintonizado
perfeitamente com os objetivos estabel ecidos pela ata administragéo “e com o que a empresa
esta pensando em atingir alongo prazo” (LAS CASAS, 2001, p. 18).

O plano de marketing é composto de varios planos operacionais. plano de vendas,
plano de propaganda, plano de novos produtos, plano de merchandising.

De acordo com Las Casas (2001, p. 23), pesquisas indicam que as pequenas empresas
ndo estdo fazendo planos formais, escritos. Com freqiiéncia ocorre um plangjamento apenas
informal, em curto prazo. O administrador de uma pequena empresa tem idéia do caminho a
seguir e de até onde pretende chegar. Porém, ndo ha planejamento formal.

Las Casas (2001, p. 23) diz ainda que numa pesquisa realizada ha alguns anos por
professores da FGV, em sdo Paulo, 89 respondentes disseram néo fazer plangjamento, num
total de 167 entrevistados. Apenas 11 afirmaram ter plangamento com base na produgédo
programada. 1sso revela que, na época em que a pesquisa foi conduzida, a maioria dos
pequenos administradores ndo plangava, e os que o faziam consideravam aspectos internos e
ndo externos.

Portanto, estima-se que esse numero melhorou, pois, até uns anos atrés, a
porcentagem de empresas que fechavam antes de completar um ano de existéncia era de 80%,
sendo que esse indice foi reduzido para 60%. Essa mudancga ocorreu devido a iniciativa do

Sebrae (Servico de Apoio a Micro e Pequena Empresa), que tem se esforcado para que 0s
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candidatos a novos empresérios avaliem as chances de um negécio antes de aventurar-se em
novos caminhos.

Segundo Las Casas (2001, p. 36) 0 processo de plangamento de marketing deve
considerar uma série de etgpas desde o0 estabelecimento dos objetivos até a escolha das
estratégias. O plano de marketing € o resultado fina desse procedimento ou sua
materializacdo. O plano forma de marketing € o documento escrito que contém todas as
informagdes e estratégias plangjadas. Nesse sentido, o plangamento é o trabalho de andlise e
escolha das dternativas e dos objetivos da organizac&o, além dos programas de marketing, ou
sgja, € um trabalho mental. O plano, como dito, é a materializacdo da idéia a comunicacéo
escrita.

ParaLas Casas (2001, p. 40-41), independentemente da metodologia empregada para
um plangjamento ou plano de marketing, 0s seguintes componentes deverdo estar presentes:

a) Uma andlise (ou diagndstico) para determinar a situagcdo ambiental e o impacto
nos negocios do setor e comparar as forgas e fraguezas da empresa com seus
principais concorrentes. Essa andise ambienta se basdla nas varidves
incontrolaveis do marketing, que incluem, entre outras, andlise da economia,
politica, legislagdo, consumidor, tecnologia, etc. O diagnostico interno das
empresas ira comparar aspectos como capital, recursos humanos, competéncia,
plano de marketing, produtos etc.

b) Estabelecimento das diretrizes da empresa. Feito o diagnostico, o plangador ira
determinar a missdo, Vvisdo, objetivos, metas, politicas etc. Essas diretrizes
permitem estabelecer onde a empresa procura chegar diante dos fatos analisados.
Diante desse relacionamento aos fatos, 0s objetivos e metas a serem atingidos séo
conduzidos mais realisticamente.

¢) Direcionamento das estratégias ou sgja, 0s meios pelos quais a empresa pretende
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atingi-las. Nessa etapa os plangjadores definem os detalhes da operagdo, como
serd feita, por quem e quando. As estratégias sdo estabelecidas de acordo com 0s
fatores e objetivos da alta administragéo.

d) Sistema de controle e avaliacdo. Nesta etapa, o planejador monitora o resultado de
seu esforgo, servindo como parémetro para avaliacdo e retomada de rumo quando
ocorrem desvios.

Las Casas (2001, p. 42) comenta que para uma média, pequena e microempresa o
plano de marketing ndo ter& necessariamente a mesma sofisticagdo de andlise usada no plano
de uma grande empresa. Por isso, 0s recursos e formas de andlise devem ser desenvolvidos
considerando-se essa situagdo, porém, ndo deixando de lado os elementos principais do
plangamento. Las Casas desenvolveu uma metodologia simples para ser utilizada por
empresas de pequeno porte:

1. Dados externos. determinacéo de situacOes favoréveis e desfavoraveis.

2. Dados internos e externos da empresa e concorréncia: pontos fortes e fracos.

3. Determinacdo de pressuposicdes— 0 que podera acontecer.

4. Objetivos e metas.

5. Estratégias de marketing e orcamento.

6. Projecdo de lucros e perdas.

7. Controle.

25 MARKETINGINSTITUCIONAL

Vaz (1995, p. 2) comenta que, em essencia, Marketing Institucional, consiste no

“tratamento econdmico dos valores ideoldgicos, por meio do uso de técnicas
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mercadolbgicas’.

De acordo com Vaz (1995, p. 7), a expressdo Marketing Institucional pode ser
classficado como uma categoria geral, dentro da qua se encontram as especificidades
Marketing Cultural, Marketing Social, Marketing Esportivo e outras.

Além disso, o termo “Ingtituciona” pode ser usado “para indicar as iniciativas
através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem positiva da
organizagcdo. Para tanto, busca associar 0 seu nome a determinados valores e conceitos
consagrados pela Opinido Publica’.

Em sentido genérico, “Instituicdo” é uma:

(...) associagd0 ou organizagdo juridicamente constituida para atender
determinados objeivos de uma comunidade ou setor da sociedade. Pode ter
caréter social, educacional, religioso, filantrépico, assistencial. O sentido
técnico, sociolégico, aude a ‘fundacdo, criagdo humana, concreta ou
abstrata, estabelecida, organizada, imposta ou convercionada para se
conseguir certo fim (VAZ, 1995, p. 9).

Vaz (1995, p. 19) comenta que se pode fazer a seguinte comparacdo: 0 marketing
empresarial tem como objeto a troca de bens materiais, enquanto o objeto do marketing
Ingtitucional é a troca de bens intelectuais. E prossegue (p. 28) afirmando que “se a esséncia
do pensamento mercadolégico € a troca, a esséncia do pensamento retérico é a crenca’. A
base de ambos € a credibilidade e a confianca em alguém ou em algumaidéia. No pensamento
mercadol 6gico, é o0 sistema monetério garantido por uma autoridade publica. No pensamento
retorico, “uma afirmacao assentada em valores consagrados por uma determinada cultura’.

Nas comunidades primitivas, as pessoas acreditavam na autoridade que o retor
(aquele que diz) tinha sobre os demais, como os farads, os reis e todas as pessoas que
concentravam poder, como os chefes de familia ou do cl&, que ocupavam uma posicao que 0s
demais reconheciam como legitima, aceitavam e acatavam. “O comunicador possui a
Verdade'.

Vaz (1995, p. 36), comenta:
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Pensar a histéria do conhecimento humano como um mercado de idéias faz
com que sgja evidenciada a imensa defasagem cronol égica existente entre os
primordios das préaicas de intercAmbio de idéias e interesses, e a
conscientizacdo dessa redidade enquanto fenémeno mercadol égico.

Assim como 0 Marketing sO surgiu como campo tedrico muito tempo apds as
primeiras manifestaces de troca, 0 Marketing Institucional foi conscientizado s6 depois de
um longo periodo historico de trocas ideologic as, e mesmo assim, em consequéncia de uma
evolucdo conceitual da consciéncia mercadolégica operada no campo das ingtituicdes
econbmicas, isto €, do Marketing Empresarial.

Cabra (2000, p. 191) comenta que, por mais low profile (discreta) que sgja, nenhuma
organizacdo, pode “abrir mao” de dois aspectos fundamentais para a sua existéncia: ser
reconhecida e valorizada. E isso que a torna visivel no mercado, fazendo com que seus
produtos ou servicos sgam aceitos. Essa prética chama-se marketing ingtitucional, muito
importante para a rotina organizacional e, especialmente, para protegé-la em momentos que
se defronta com acles hostis, quase sempre inevitaveis. Marketing ndo significa apenas
buscar caminhos para a mente do consumidor, objetivando persuadi-lo a comprar idéias,
produtos, servicos, bens de salvagdo, entre outros tangiveis e intangivels. Implica, também,
abrir espacos para criar boa vontade para com uma institui¢do e seus bens em geral.

Marketing €, sobretudo, uma forma de sentir o mercado, procurando
desenvolver produtos ou servigos que satisfacam necessidades e sobretudo
desgjos de consumo, com vistas a proporcionar qualidade de vida as pessoas.
E importante observar que os desgjos de consumo nem sempre sao explicitos

€, muitas vezes, estdo ocultos nas mentes dos consumidores potenciais
(COBRA, 2000, p. 192).

No marketing institucional ou marketing para instituicbes, o foco passa a ser a
organizagdo (instituicdo) e ndo os produtos ou servigos por ela produzidos. A organizacdo
(instituicdo) deve ser compreendida como uma entidade que, associando produtos, servicos,

crencas, ou mesmo idéias, pretende induzir um determinado publico-alvo a consumir. Muitas



61

vezes, ndo ha um consumo em perspectiva, apenas a preocupacdo de ‘vender’ ainstituicéo no
seu todo. Nesse caso, ndo se caracteriza o marketing de consumo, mas, tdosomente, 0
marketing institucional. Hoje, tanto quanto se relacionar com clientes e consumidores, uma
instituicdo deve fazer marketing para tornar-se conhecida e aceita por outros publicos:
fornecedores, governo, distribuidores e uma série de outras entidades das quais dependa direta
ou indiretamente.

De acordo com Cobra (2000, p. 192), investir em propaganda para fazer marketing
ndo € suficiente para uma organizacdo; € preciso mais. Embora a utilizacgo de ferramentas de
marketing ajude a tornar a instituicdo mais agil e respeitada, € preciso também investir em
pesquisa, para verificar qual a opinido publica a seu respeito, e rever a cultura da organizagao,
para adegqua-la a filosofia de entender o mercado para poder atendé-lo. Ou sgja, para atender
as necessidades do mercado, a empresa precisa entender 0 qué ele quer e valoriza. Necessita,
portanto, projetar a sua imagem no mercado, levando em conta as expectativas dos seus
diversos publicos-avo. SO assim estara fazendo marketing.

Segundo Vaz (1995, p. 36-37), o funcionamento do mercado de idéias se assemelha
ao funcionamento do mercado de bens, a diferenca fundamental € que o ciclo de trocas ndo
transaciona bens por moeda, mas sim idéias por interesses. O beneficio principal que
determinado produto proporciona ao consumidor é chamado de “produto do produto”. Por
exemplo, um creme para a pele, o produto do produto sera a esperanca/promessa da beleza. O
produto tipico do Marketing Institucional e do Marketing Empresarial se diferencia pelo
modo de usufruir o beneficio.

Os bens materiais, prossegue Vaz, tipificam a condi¢do tangivel do produto, e o
beneficio é extraido da forma material do bem adquirido, como alimentos, eletrodomésticos,
roupas. Os produtos intangivels podem ser bens imateriais ou direitos, como por exemplo, um

contrato de compromisso de compra e venda de um imével a ser construido, e servigos, que
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S80 as atividades prestadas por terceiros.

“Na passagem do tangivel para o intangivel, o consumidor experimenta uma relativa
perda do dominio do produto”. Quando adquire um bem material, ele se apropria do produto.
Porém, ndo h& como tomar posse dos servigos prestados por um advogado ou por uma
agéncia de turismo. O que ocorre nestes casos € 0 gozo do beneficio durante algum tempo.

Ao nivel da apropriagdo temos o bem material, o produto tangivel, tipico do
Marketing Empresarial. No outro extremo (apreciacdo), temos o produto
tipico do Marketing Institucional, a idéia. Entre ambos situamse inimeros

produtos hibridos, cuja combinacdo e intensidade de el ementos col ocamnos
mais proximos de um ou de outro nivel (VAZ, 1995, p. 37-38).

Vaz argumenta que, no Marketing Empresarial, os produtos podem ser avaliados de
forma quantitativa pela moeda, ou seja, possuem valor econdmico mensuravel. Enquanto que,
no Marketing Institucional, é dificil fazer a avaliagdo quantitativa do produto, porque este, em
esséncia, € a proposicdo de uma idéia ao consumidor, que visa conquistar 0 Seu interesse e
apoio a uma determinada causa. Portanto, ndo existe um valor econémico possivel de ser
estipulado para o comportamento do consumidor que responde ao apelo, aidéia proposta.

“Existe, portanto, uma interacdo muito forte e estreita entre ldeologia e Instituicdo. Se
a Retdrica é o discurso que veicula a ldeologia, podemos dizer que a Instituicdo € a expressao
socia deumaideologia® (VAZ, 1995, p. 50).

O vaor, no Marketing Empresarial, se resume ao estabelecimento de um prego (uma
guantidade de moeda) a ser trocaca pelo bem produzido. No Marketing Institucional, o valor é
expresso pelo interesse que a idéia provoca, e serd tanto maior quanto mais enggjada for a
manifestacdo de interesse obtida. Os tipos de manifestacdo de interesse, segundo o autor,
podem ser préticas (relacionadas a ato e comportamento) e de valores (relacionadas a atitude e
crenca).

Vaz (1995, p. 59), diz que a interpenetracdo das trocas materiais e simbdlicas no
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mundo contemporéneo € muito forte. Portanto, € comum utilizar-se do Marketing Empresarial
e Marketing Institucional combinados. Diz ainda que “a vinculagéo exclusiva de cada um aos
mercados material e simbdlico, respectivamente, serve apenas de referéncia conceitual sobre o
produto, se bens econdmicos ou idéias’. Tanto as organizagdes com fins lucrativos como as
sem fins lucrativos, empregam as técnicas melhor adequadas as circunstancias que se
apresentam, pendendo ora para agBes mercadoldgicas de fundo econdmico, ora para agdes
institucionais, ou conjugando atividades de natureza econdmica e institucional.

De acordo com Vaz (1995, p. 5960), para atender melhor as necessidades e
obj etivos das organizagdes, as agdes devem ser orientadas “por andlises objetivas do mercado
e pela sensibilidade gerencial dos profissionais que ficam em estreito contato com os demais
agentes e fatos do ambiente instituciona”. Algumas sintonias de fatores ideoldgicos sdo
observadasno Marketing Institucional, tais como:

- Apelo ideoldgico — a razdo de ser da Instituicdo j& € um apelo ideoldgico
basico. Por exemplo, Associacdo Anistia Internacional, tem como apelo a defesa dos
direitos humanos.

- Ajuste ideolégico — as vezes, é necessario efetuar correcOes ao apelo
ideoldgico porque, em funcdo de novas situagdes, acaba se distanciando das aspiracfes da
sociedade ou entrando em conflito com outras ideologias que concorrem entre si. Para ndo
perder seu lugar no mercado, constantemente, as organizagBes adequam sua proposta as
exigéncias emergentes. Trata-se de um mecanismo que funciona como um dispositivo de
sintonia fina da organizacdo com as novas propostas do mercado de idéas. Como
exemplo, o material da embalagem do lanche do Mac Donalds foi mudado, por motivos
ambientais, por pressdo da sociedade.

- Apoioideoldgico - conforme a natureza e a gravidade da situagdo, pode ser um

simples apoio as idéias e causas de outras organizagies cuja atuacdo agrada aos publicos
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atividades de pessoas, entidades ou grupos simpaticos a sociedade. Ligardo o seu nome a
eventos e redizacOes de interesse comunitério, estara usufruindo da imagem positiva da
causa apoiada. E uma estratégia de convivéncia com outras instituicdes que repercutira
favoravelmente na imagem de quem empresta o apoio ideol égico.

Vaz (1995, p. 62) comenta que:

(...) a prética do Marketing Ingtitucional deixou de ser exclusiva das
entidades sem fins lucrativos, assim como a préica do Marketing
Empresarial ndo € mais privativa das empresas. O que predomina € a
interpretacdo de ambos, que pode assumir diversas modalidades. Partindo do
Marketing Ingtitucional puro (Marketing de ldéias), essas variantes
estendem-se por um espectro que vai desde situagBes em que o Marketing
Institucional é usado para formagdo, reforco ou mudanca de imagem
(Marketing de Imagem) até o limite em que as acdes ingtitucionais
tangenciam o interesse econdmico, quando o Marketing institucional é
utilizado como inducdo de consumo e estimulo de venda por uma
organizagdo com fins lucrativos, ou quando uma organizacdo €m fins
lucrativos faz uso do Marketing Empresaria para auto-sustentacéo
econdmica

Pode-se sintetizar o conceito de marketing institucional puro como sendo marketing de
idéas e de causas. Porém, o Marketing Institucional usa as técnicas do Marketing Empresarial
como reforco em determinadas situagdes, e 0 Marketing Empresaria, por sua vez, também se
serve do Marketing Institucional como ferramenta complementar para melhor atingir seus
objetivos (VAZ, 1995, p. 67).

De acordo com Cobra (2000, p. 193), as organizagdes devem buscar no marketing
subsidios para obter vantagens competitivas duréveis. Devem, ao longo do tempo, procurar
congtruir barreiras que impecam ou retardem a entrada de concorrentes em seu negocio.
Porém, como muitas vezes, isso é dificil (ou impossivel), é preciso obter vantagens
competitivas que as destaguem no mercado, ndo apenas no que tange a diferenciais

estratégicos como tecnologia e custo mas, sobretudo, com base em marketing diferenciado.

Desta forma, investindo em marketing, uma organizacdo poderd estar construindo, no
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mercado, uma imagem que permitira sua sobrevivéncia e crescimento.

Quando as barreiras de tecnologia, qualidade, prego, distribuicdo e servico
nd forem suficientemente amplas para inibir a acdo da concorréncia e
alavancar resultados, a ingtituicdo sera forcada a resistir as pressdes com
base em sua imagem. Portanto, a forca do marketing deve ser direcionada
para construir uma imagem favoravel a organizacdo, para que €a sga
vaorizada e respeitada nas comunidades com as quais interage. Ha que
observar, no entanto, outro ponto importante; a construcdo de uma imagem &
um esforco que requer tempo, energia e recursos. Nao se constréi uma
reputacdo da noite para o dia (COBRA, 2000, p. 193).

Segundo Cobra (2000, p. 194), “o marketing € um sO, ndo importa se dirigido para
vender um produto ou uma organizacdo no seu todo. O que muda € o foco”. A empresa que
pretende vender um produto, procura identificar compradores potenciais. A partir de entéo,
desenvolve toda uma estratégia para levar o seu publicoalvo a querer comprar aquele produto
ou servico. No marketing institucional, ndo existe a troca mercantil envolvendo dinheiro e
bens, mas sm a “venda de conceitos’. O que uma ingtituicdo pretende “vender” por

intermeédio do marketing institucional € o conceito de credibilidade, honestidade e idoneidade.

Abordagem parao
Tecnologia  |= | Posicionamento 4—  Preco
estratégico
Qualidade
f . v~ . | )
Distribuicéo Servico
- Imagem -

Figura 1: Composto do marketing institucional
Fonte: Cobra, 2000 (p. 193)

Segundo Vaz (1995, p. 86-87), 0 esforgo de Marketing Institucional segue os
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mesmos principios e a estrutura de forcas do Composto Mercadol égico tradicional. Os 4 Ps:
Produto, Preco, Praca e Promocdo. Para destacar as diferencas do marketing Institucional em
relacdo a0 Marketing Empresarial, o autor adota um modelo de ages mercadol 6gicas, uma

seguéncia de posicbes que uma organizagdo deve assumir @ra desenvolver o Esforgo de

Marketing Institucional.

Cada fase dessas posi¢des resulta, no fundo, da combinacéo de dois ‘pés do
outro modelo, dentro de uma realidade mercadoldgica que exige uma
percepcao diferente dos valores em jogo e um tratamento mais versétil dos
fatoresde Marketing. Da Posicdo inicial, parte-se para a ComPosi¢do, depois
a ProPosicao e, finamente, a Exposicao.

A ilustracéo abaixo demonstra a inter-relagéo dos 4 Ps:

Organizacéo

1
POSICAO

3
PROPOSICAO

interesse
EXPOSICAO / \ COMPOSICAO /
4 2
v

idéia

Mercado

Figura 2: Composto de Marketing
Fonte: Vaz, 1995 (p. 89).

A citagdo e afigura anterior podem ser entendidas da seguinte forma:
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1. Posicao: projeto e reparo do composto mercadol 6gico; fase de plangjamento.

2. Composicao: exercicio das habilidades politicas e capacidade da instituicdo e de
seus congéneres em exercer autoridade e forca; lobby e Relagdes Publicas;
negociagfes com organizagdes do mesmo nivel (intermediérios, fornecedores,
concorrentes).

3. Proposicéo: “é basicamente o Produto do Composto Mercadoldgico. Entretanto,
tendo por esséncia aimaterialidade da ‘idéia”; caracterizagdo ch mensagem que a
organizacdo quer propagar (marca, design, embalagem).

4. Exposicdo: distribuicdo da ‘idéia (produto) através dos meios de comunicagao.
Divulgacéo j& congtitui em s distribuicdo (brindes, material de divulgac&o).

Na figura, Vaz caracteriza oEsfor¢o de Marketing Institucional como um processo
ciclico de quatro fases. Inicia-se pela Posicéo (1), no ambiente interno da organizacdo, a
estratégia para estabelecer e atingir os objetivos da instituicdo. Em seguida, a organizacdo
procura uma Composicdo (2) de forcas com outras instituicbes do mercado, no ambiente
externo, visando garantir posicdes importantes para a consecucdo dos objetivos. Apos as
devidas aliancas e articulagdes, volta-se ao ambiente interno, para que o esforgo de Marketing
se concentre em formular uma Proposi¢éo (3) conjugando os elementos béasicos da proposta
feita pela organizagdo a sociedade dentro das condicBes negociadas na fase anterior.
Finalmente, o esforgo volta a0 ambiente externo da organizacdo para a Exposicéo (4) da
proposta.

O Composto Mercadologico Ingtitucional, assm como o Esfor¢co de Marketing
Empresarial, € um processo ciclico, ou segja, apds completar as quatro posi¢oes, 0 processo é
retomado na fase um, etapa na qual os resultados s&o analisados, criticados, questionados.
Partindo dessa avaliacéo, pode ocorrer uma reposicao de forcas para melhorar o desempenho,

assm como uma Recomposi¢éo de aliangas e articulagdes, uma Reproposicdo da mensagem,
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bem como uma Reexposicdo das idéas que ndo foram adequadamente absorvidas pelo
mercado.

A esséncia do Esforco de Marketing Institucional € a mesma do Composto Mercadol 6gico
tradicional: “distribuir os recursos disponiveis da maneira mais eficiente possivel para
reforcar as posicOes consideradas prioritérias pela organizacdo’. Alocacdo esta que pode
variar de “acordo com a érea de atuagdo da organizacdo, com a posicdo que ocupa no
mercado, com a relacdo de forca internas e externas da organizacdo, além de vérios outros

fatores’ (VAZ, 1995, p. 90).

2.5.1 Marketing Social

Fontes (2001, p. 75), comenta que “com a participagdo de novos agentes de mudanca no
mercado social, as instituigdes buscam ferramentas e conceitos que possam contribuir para
ampliar a efetividade das intervengdes sociais’. Diversos termos novos estdo sendo criados
paratentar explicar e justificar os investimentos sociais. Mulitas institui¢es sociais se utilizam
aualmente de terminologias como o0 de responsabilidade socia, terceiro setor e
sustentabilidade social.

Porém, este ndo € o caso do marketing social. Embora, muitas vezes, se observe o
uso equivocado do conceito de marketing social pelas instituicdes da esfera publica e socid, o
marketing social pode ser considerado uma disciplina com fundamentac&o préatica e tedrica.

De acordo com Fontes (2001, p. 76) marketing socid ndo €& venda, nem
simplesmente 0 uso de midia de massa, publicidade ou outra atividade promocional;
tampouco uma solugdo facil de curto prazo ou barata para execucdo de programas para a
solucéo de problemas e promogéo de intervencdes sociais transformadoras.

O conceito de marketing utilizado na &rea socia esta subdividido em trés momentos.

“Antes de representarem eras distintas de aplicacdo de técnicas e conceitos de marketing
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social, esses momentos podem devem ser interpretados como as trés geracbes que
estimularam sua evolucdo”. O precursor da primeira geracdo do marketing social foi Richard

Manoff. Philip Kotler e Eduardo L. Roberto, foram os precursores da segunda.

A diferenca basica entre esses autores estava no enfoque dado a utilizagéo
das ferramentas de marketing para a aea socia. Engquanto Manoff
evidenciava 0 uso de meios massivos de comunicagdo como a estratégia
fundamental de marketing para a &rea socia (...) Kotler escrevia sobre a
utilizacdo de todas as ferramentas de marketing para a &rea social (FONTES,
2001, p. 80-81).

Segundo Fontes (2001, p. 81), 0 uso dos meios de comunicagdo de massa com SUCeSso
pelo marketing comercial, no caso da &ea social, tinha um apelo mais ameno para a
transposicdo dos conceitos. Foi nesse sentido que Manoff tentou diminuir as resisténcias de
profissionais da area de sallde publica para a aplicacdo do marketing social. Assim, processos
de utilizagdo dos meios de comunicagcdo de massa de ampla cobertura, principalmente o radio,
televisdo e prgpaganda escrita, foram adaptados para o desenvolvimento de campanhas com
temas sociais. 1sso resultou em uma importante contribuicdo para 0 aumento da consciéncia
dos individuos sobre os problemas de salide associados a comportamentos especificos e a
necessidade de mudanca de habitos.

Em todo o mundo, agéncias de propaganda comegaram a trabalhar com agentes de
salde em diversos paises para 0 desenvolver campanhas de sensibilizacdo para temas
especificos de salide publica. Foram campanhas de planejamento familiar e de vacinacéo (ex.
polio). Essa estratégia despertou a atencdo de muitas agéncias de fomento que financiavam
projetos de salde publica, como a agéncia Norte-Americana para o Desenvolvimento
Internacional (USAID), UNICEF, Banco Mundia e Organizagdo Mundial da Saide (OMS).
Diversos projetos com énfase no desenvolvimento de campanhas nos meios de comunicagéo

de massa foram financiados e difundidos (FONTES, 2001, p. 81).

A terceira geracdo do marketing social, segundo Fontes (2001, p. 100-101), é
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representada por Glem Wasek, Marcio Schiavo e Miguel Fontes. Glem Wasek define
marketing socia como: “O uso de plangamento de mercado, estratégia, andlise e técnicas
gerenciais tradicionais e novadoras para garantir o bemestar do individuo e da sociedade’.
Marcio Schiavo e Miguel Fontes fazem a seguinte definicdo: “Marketing social é a
gestdo edtratégica do processo de introducdo de inovagBes sociais a partir da adogdo de
comportamentos, atitudes e préticas individuais e coletivas orientadas por preceitos éticos,

fundamentados nos direitos humanos e na equiidade socia” (FONTES, 2001, p.101).

2.5.2 Responsabilidade Social
Grayson e Hodges (2002, p. 74-75), comentam que a atual economia global é

interconectada, os consumidores (que sdo em gera mais bem informados e mais influentes do

gue o eram antigamente) serdo fiéis a marcas e organizacdes que |hes déem razdes para sentir

confianga. Segundo a Pesquisa do Milénio sobre Responsabilidade Social das Empresas,

realizada pela Environics Internacional em 1999:
(...) a0 formar uma impressdo sobre uma empresa as pessoas em todo o
mundo se bassiam mais em sua contribuicdo para causas sociais e sua
relacdo com o meio ambiente do que na reputacdo da marca ou em questdes
financeiras’. Metade da populacdo de 23 paises pesquisados atenta para a
atuacdo social das empresas— um em cinco consumidores disse que voltou a
comprar ou deixou de comprar de empresas por causa de sua atuagéo social,
€ quase 0 mesmo ndmero pensava em fazer o mesmo. (...) Dois tercos dos

americanos af irmaram confiar mais em empresas que seguem uma causa
socid (GRAY SON e HODGES, 2002, p. 75).

Para os europeus, € esperado que empresas gam responsavelmente e costumam
comprar daquelas que créem serem dignas de sua confianga. O Relatério Fleishmant
Hillar d/I psos é resultado da pesguisa Atitudes dos Europeus em Relagdo ao Investimento da
Comunidade Empresarial, feita em maio de 1999 com mais de 4.000 pessoas na Franca, na
Alemanha, na Itdlia e no Reino Unido. Segundo Grayson e Hodges (2001, p. 75) ele revela

que:
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88% acham que as grandes companhias devem usar aguns de seus
recursos para gjudar a solucionar problemas sociais.

84% acham que as empresas devem dar recursos para vencer problemas
sociais nos paises onde elas vendem seus produtos.

86% comprariam de uma empresa que ampare iniciativas para melhorar a
sociedade.

87% acham que sua fidelidade a0 emprego aumentaria se a empresa
apoiasse iniciativas sociais.

Apenas 8% tendem a acreditar nas empresas com relacdo a questfes
como salde publica, meio ambiente ou direitos humanos, um ndmero
significativo (49%) de pessoas daria crédito a acOes beneficentes relativas
essas questdes.

Desta forma, observa-se que a responsabilidade sociad deve ser considerada pelas
empresas que realmente desgiam se manter com sucesso no mercado atual e utilizada como
uma ferramenta importante para alcancar a confianga das pessoas, pois estas, no mundo todo
estéo se preocupando com causas sociais e ambientais. Com certeza, terdo sempre preferéncia

por aquelas empresas que demonstram a mesma preocupacéo.

2.5.2.1 Cidadania corporativa

Mcintosh; Leipziger; Jones, Coleman (2001, p. 17) comentam que cidadania
corporativa € uma idéia que possui dimensbes tanto éticas quanto préaticas. Tem algumas
preocupacdes bésicas de negécios, tais como: evitar riscos e proteger a reputacéo; assegurar o
futuro; desenvolver competéncias aumentadas em negocios através da:

- gestdo da diversidade e da complexidade em uma economia global;

- estabilizagdo do relacionamento entre os negdcios e a sociedade;

- criagdo de parcerias que atravessem fronteiras;

- abordagem integrada e consistente a estratégia corporativa;

- aplicacdo de novas medidas e divulgacdo do progresso no alcance de objetivos.

Cidadania corporativa ainda inclui: fazer a coisa certa e “um reflexo da crenca de
muitas pessoas que organizagdes de negdcios devem expressar aquilo que é bom para a
humanidade e ser lugares onde as pessoas gostem de trabahar” (MCINTOSH; LEIPZIGER,;

JONES, COLEMAN, 2001, p. 17)
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Segundo Mcintosh; Leipziger; Jones; Coleman (2001, p. 17-18), o principal aspecto da
cidadania é o relacionamento mutuamente reforcado entre os individuos e comunidades, onde
cada individuo cumpre as responsabilidades da cidadania porque algumas de suas
necessidades pessoais somente poderdo ser atendidas através da agdo em comum. Por
exemplo, cidaddos responsaveis dispdem de seus detritos em lugares apropriados e nunca 0s
despgiam na beira da estrada ou na soleira de um vizinho, porque precisam gue seus Vvizinhos
facam o mesmo. A cidadania corporativa propde um relacionamento de méo dupla entre a
sociedade e as corporacfes. “agumas das necessidades de uma corporacéo acabardo sendo
satisfeitas apenas pelo empreendimento de agdes voltadas ao atendimento de necessidades
comunais’.

Mcintosh; Leipziger; Jones, Coleman (2001, p. 35) comentam que “a cidadania
corporativa estd se desenvolvendo como uma das consegiéncias da globalizacdo”. No
entanto, a globalizacdo n&o se preocupa apenas com o desenvolvimento da economia global,
apesar deste ser um de seus principais aspectos, mas também com idéias de conectividade
através da compreensdo da maneira pela qual nossas comunidades e nossos ambientes globais
s inter-relacionam. Ha uma nova forma de cidadania corporativa, que ndo consiste em
filantropia, nem de anexar um lustroso relatério sobre assuntos comunitarios ao relatorio
financeiro anual. Nem tampouco se trata de algo secundério a ser gerenciada pelas relactes
publicas. “A nova cidadania corporativa trata de cidadania no cerne do plangamento
estratégico. A magnitude da mudangca necessaria para que iSO ocorra pode parecer
esmagadora, um pouco como tentar manobrar um super petroleiro em um pegueno porto”
(MCINTOSH; LEIPZIGER; JONES, COLEMAN, 2001, p. 35).

No texto seguinte, relatado por Mcintosh; Leipziger; Jones; Coleman (2001, p. 52-53),
O Conselho Mundial de Negdcios para o Desenvolvimento Sustentavel - The World Business

Council for Sustainable Development, apresenta 0 esboco dos principios pela
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responsabilidade social corporativa:

Aprimorando seu Estatuto para o Desenvolvimento Sustentével, um conjunto
de principios voluntérios ndo verificaveis, o World Business Council for
Sustainable Development (Conseho Mundia de Negocios para o
Desenvolvimento Sustentével) redigiu uma minuta de um conjunto de
principios sobre responsabilidade social baseados nas premissas de que “as
mudancas nas preocupacdes publicas em relacéo a responsabilidade social
corporativa exige uma abordagem proativa por parte dos membros do
WBCSD e que ‘tal abordagem pode gerar vantagens comerciais’.
A minuta dos principios abrange:
- responsabilidade social como prioridade corporativa

gestdo integrada

processo de melhoria

educacdo dos funcionarios

avaliago anterior

produtos e servigos

informacado publica

instalacOes e operacies

pesquisa

principio preventivo

subcontratados e fornecedores

preparo para emergéncias

transferéncia de melhores préticas

contribuicdo para o esforgo comum

abertura de preocupagtes

cumprimento e relatérios.

Na visdo de Mcintosh; Leipziger; Jones; Coleman (2001, p. 53), a relacdo entre
negoécios, governo e sociedade civil é fundamenta para a cidadania corporativa. Com
freqliéncia, a relagdo entre estes trés grupos € vista como a base da sociedade como um todo.
Todas as empresas atuantes em conformidade com a lei e que se mantém lucrativas estéo, no
sentido mais limitado, sendo socialmente responsaveis. Com o fim das economias estatais do
tipo comando e controle na Europa Oriental e na Asia, 0s negdcios sdo cada vez mais 0 motor

da sociedade, inventando novos produtos, promovendo pesquisas e financiando a educacéo.

2.6 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Grénroos (1993, p. 8), “cada nimero que descreve as dimensdes do setor de
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servigos € uma enorme subestimacdo. O setor é de fato muito maior e muito mais importante
para a sociedade do que parece’. Portanto, o setor de servicos € um fator muito importante na
economia atual, mesmo definido t&o estreitamente. “Em periodos de contragcdo econdmica o
setor de servicos manteve o nivel gera de emprego, impedindo seu declinio, e em tempos de
expansdo econdmica o indice de empregos nesse setor cresceu mais répido do que no setor de
fabricagdo” (GRONROOS, 1993, p. 8).

Normalmente, os servigos sdo percebidos de maneira subjetiva. Quando os clientes
descrevem 0s servicos, costumam utilizar as expressdes. experiéncia, confianga, tato e
seguranca. Devido a sua natureza intangivel, ha formas atamente abstratas de formular o que
€ um servico. Intangibilidade, provavelmente, € o critério de servico citado com mais
freqléncia. Por seu alto grau de intangibilidade, normalmente é dificil para o cliente avaliar
um servigo. A literatura normalmente sugere que deve-se “tornar um servico tangivel para os
clientes, através da utilizacdo de uma evidéncia fisica concreta, como cartBes plésticos e
varios tipos de documentos’ (GRONROOS, 1993, p. 38-39).

Segundo Grénroos (1993, p. 39), “0 servico ndo € uma coisa, mas uma série de
atividades ou processos que, além de tudo, sdo produzidos e consumidos simultaneamente”
(trata-se da caracteristica da ‘inseparabilidade’). Assim, é dificil gerenciar o controle de
qualidade, pelo menos até certo ponto, e praticar um marketing de modo tradicional. Antes de
0 servigo ser vendido e consumido, ndo ha qualidade pré-produzida para ser controlada com
antecedéncia. Porém, as situagdes \ariam dependendo do tipo de servico considerado. De
fato, o controle da qualidade e 0 marketing devem estar presentes no momento e no lugar da
producdo e consumo do servico sSmultaneamente. Se a empresa confiar apenas nas
abordagens de marketing e no controle de qualidade tradicional, “a parte das atividades de
producdo em que o cliente esta envolvido pode fugir do controle e incluir experiéncias

negativas de marketing para o cliente”. Isto ocorre porque o cliente ndo é apenas um receptor
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dos servicos, mas também participa como um recurso da producdo. Por isso ndo ha como
manter servicos em estoque, da mesma forma que se mantém bens.

Segundo Téboul (1999, p. 37), o cliente, quando compra um servico, procura antes de
tudo um resultado. Esta dimensdo ‘produto’ pode ser medida considerando-se 0 nivel de
personaizacdo do servico proposto. Desta forma, todo servico pode ser localizado num
primeiro eixo, um eixo ‘produto’. Numa das extremidades, o servico € Unico e
obrigatoriamente personalizado, dependendo estreitamente dos desgjos particulares do cliente.
Na outra extremidade, quando o servico torna-se band, para o cliente, 0 servico se torna

padrdo. A figura seguinte ilustra esta idéia:

Solugéo variada, Solugdo limitada e
personalizada e ampla padronizada
-— } >
Ex. assessoria )
financeira Ex: e
de dinheiro

Figura 3: A dimensdo resultado
Fonte: Téboul, 1999 (p. 3).

Téboul (1999, p. 38), comenta que nos servicos com alto nivel de contato, a interacdo
é forte (escritdrios de advocacia, ingtitui¢fes financeiras, hospitais), os clientes participam da
realizacdo do servico, facilitando ou controlando sua execugdo. Nos servicos com nivel baixo
de contato, o envolvimento com o cliente € pequeno (fast foods, bancos em rede), os papéis
dos empregados sdo bem definidos e os clientes sabem o que devem fazer. Pode-se medir a
intensidade de interacdo de duas maneiras. levando-se em conta a duracdo do contato ou

considerando-se a freqliéncia de utilizac&o do servico e o nivel de competéncia determinado.
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Albrecht (1998, p. 21), argumenta que “a administragdo de servicos é um enfoque
organizaciona globa que faz da quaidade do servico, tal como sentida pelo cliente, a
principal forga motriz do funcionamento da empresa’. Na administragdo de servigos todos
tém um papel a desempenhar no esforco de garantir que as coisas funcionem bem para o
cliente. Pessoas em contato direto com 0 cliente devem sentir-se responsaveis por ver as
coisas do ponto de vista do cliente e fazer 0o que sga possivel para satisfazer suas
necessidades. Mas, também é preciso que todos os demais tenham o cliente no fundo de sua
mente. “ Segundo a filosofia de administracdo de servigos, toda a organizacdo deve atuar como
um grande departamento de atendimento ao cliente” (ALBRECHT, 1998, p. 22).

Para Albrecht (1998, p. 23), o enfoque de administracdo de servigos “procura
construir uma cultura de servico que faz da exceléncia do servigo prestado ao cliente uma
missdo reconhecida para todos os membros da organizaco, inclusive os administradores’. O
passo inicial consiste na responsabilidade da ata administracdo quanto a definicdo da misséo
da empresa e a especificacdo da estratégia necess&ria para fazer da qualidade do servico a
chave do funcionamento da empresa. No momento em que os administradores de todos os
niveis estiverem preparados para compreender, apoiar e contribuir para a missdo de servico,
eles comegardo a fazer as coisas certas para gjudar o pessoa de linha de frente a cuidar dos
clientes. “Em vez de agoitar os funcionérios por servico deficiente, os administradores devem
proporcionar a lideranca e o gpoio de que necessitam para que fagam um bom trabaho”.

Gronroos (1993, p. 48-49), comenta que “0 que conta é qualidade na forma que é
percebida pelos clientes’. Ou sga, “0 que os clientes recebem em suas interagdes com a
empresa € claramente importante para eles e para sua avaliagdo da qualidade’. Isto é visto,
internamente, com frequiéncia, como sendo a qualidade do produto entregue. Portanto, ndo se
resume a isso. Trata-se apenas de uma dimensdo da qualidade: a qualidade técnica do

resultado do processo de produgdo do servico. “E com isso que o cliente fica quando o
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processo de producdo e as interagdes comprador-vendedor terminam”. As vezes esta
dimensdo pode ser medida um tanto objetivamente pelos clientes, devido a0 seu cardter de

solucdo técnica de um problema.

Entretanto, como existe um semnimero de nteracdes entre o prestador de
servigos e o cliente, incluindo horas da verdade mal ou bem administradas, a
dimensao da qualidade técnica ndo conta para a qualidade total que o cliente
percebe que recebeu. O cliente obviamente também serd influenciado pela
maneira como a qualidade técnica, as conseqliéncias ou o resultado fina de
um processo s3o transferidos para ele ou dda (GRONROOS, 1993, p. 49).

Lobos (1993, p. 13) comenta que “quem determina se a qualidade de um servico é
boa ou ndo é o Cliente’. A qualidade de um servico é algo que, provavelmente, nenhum
cliente conseguiria definir com clareza, se perguntado a respeito. O cliente possui
expectativas sobre 0 servico. N&o constituem sequer necessidades, que podem vir a ser
sociologicamente previsivels, mas expectativas, que podem estar relacionadas com trés
fatores: Desempenho, Atendimento, e Custo. Desempenho consiste da razéo de ser do servigo
em g, tal como o desempenho de uma empresa de seguranca € oferecer seguranca das suas
vérias formas. O fator Atendimento envolve os aspectos referentes ao ato da prestacdo do
servico (LOBOS, 1993, p. 13-14).

A vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade dos bens e dos
servicos prestados.  Segundo Grénroos (1993, p. 55), hora da verdade significa, literalmente,
gue é a “ocasido e o lugar onde e quando o prestador de servico tem a oportunidade de
demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos’. E 0 momento de oportunidade real. No
préximo momento a situacdo j& tera terminado, o cliente ja terd ido embora e 0 momento de
oportunidade tera passado. Se ocorreu um problema de quaidade, serd tarde demais para
tomar acles corretivas. “Para fazé-lo, uma nova hora da verdade terd que ser criada’. Quanto
a percepcao da qualidade, sdo possiveis quatro resultados, conforme explica Gronroos (1993,

p. 74-75):
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(...) quaidade inferior, qualidade confirmada, qualidade positivamente
confirmada, ou qualidade excedente. Boa qudidade, claro, requer que as
experiéncias correspondam as expectativas ou que sgjam mais atas que as
expectativas. Caso contr&rio, as expectativas de qualidade por parte dos
clientes ndo sdo atendidas. Qualidade aceitavel é sempre exigida. Entretanto,
se a empresa quiser tornar os clientes realmente satisfeitos com seus
servicos, uma quaidade aceitavel pode ndo ser suficiente. A quaidade
positivamente confirmada deveria entdo ser a meta. Isto pode, de fato, tornar
os clientes interessados na continuidade do relacionamento com o fornecedor
de sarvicos e, dém disso, criar bons efeitos de comunicacdo boca a boca
Existe sempre perigo aqui, € claro. Se a qualidade percebida for alta demais,
0s custos de producdo serdo, provavelmente, desnecessariamente atos. A
relacdo custo-beneficio sera baixa ou talvez até negativa. Entdo, teremos
qudidade excedente, que ndo conseguira ser justificada por razodes
econdmicas. Além disso, uma qualidade excedente pode simplesmente ser
percebida pelo cliente como superior a0 que ele realmente precisa, 0 que por
seu lado gera um efeito ruim de comunicagdo boca-aboca Qualidade
excedente pode também dar aimpressao de que 0 servigco esta com um preco
alto demais, mesmo que isso, de fato, ndo sgja verdade.

Os servigos precisam ser cuidadosamente projetados antes de serem produzidos
(como no caso dos produtos). Para manter uma boa e consistente qualidade dos servicos, 0
projeto de servigos tem que ser pensado com antecedéncia e ndo ser apenas o0 objeto de aches
corretivas ap0s resultados de erros que aconteceram. Segundo Gronroos (1993, p. 76), quando
um servigo é mal projetado, surgiréo problemas com a qualidade:

(...) as opinides dos clientes e do provedor de servigos com relagdo a como
0s sarvicos deveriam ser e com que facilidade deveriam funcionar
permanecem totalmente diferentes ou diferentes o bastante para que hagja um
gap entre servico esperado e servigo experimentado. Consequentemente, a
quaidade do servico percebida pelo cliente se deteriora.

Kaplan e Norton (1997, p. 92) fazem o seguinte comentério:

A qualidade foi uma dimensdo competitiva critica na década de 80 e
continua importante até hoje. Em meados da década de 90, no entanto, a
qualidade deixou de ser uma vantagem estratégica para se tornar uma
necessidade competitiva’. Muitas empresas que ndo foram capazes de
oferecer de forma confiavel produtos ou servigos sem defeitos deixaram de
ser concorrentes sérias. Com toda a atencdo dedicada a melhoria da
qualidade nos dltimos 15 anos, as oportunidades para a vantagem
competitiva tornaram-se bem mais restritas. A qualidade passou a ser um
fator de higiene; para os clientes, € natural que os fornecedores obedecam as
especificagbes de produtos e servicos. N&0 obstante, para determinados
setores de atividade, regifes ou segmentos de mercado, uma quaidade
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excelente ainda pode oferecer oportunidades para que as empresas se
distingam de suas concorrentes. Nesse caso, seria atamente conveniente
incluir na perspectiva dos clientes medidas de qualidade segundo a ética dos

clientes.

Gronroos apresenta um resumo dos principios da gestdo de servigos no quadro

seguinte:
Tabda 2: Principios de gestdo de servicos
Principios Observages
1. Aequaciodo | A qudidade do servico percebidapelo | Asdecisdes sobre eficiénciaexternae
lucro ealdgica cliente dirige o lucro eficiénciainterna (satisfagdo do clientee
comercial produtividade do capita e da méo-de-
obra) tém que ser totalmente integradas.
2. Autoridade A tomada de decisdo tem que ser Algumas decises estrategicamente
paratomadade | descentralizada para aproximar-se tanto importantes tém que permanecer
decisdo quanto possivel da interface da centralizadas
organizacdo com o cliente
3. foco A organizacdo tem que ser estruturadae | 1sto pode, com freqiiéncia, exigir uma

organizacional

funcionar de forma que suameta
principal sgja a mobilizagdo dos recursos
para dar suporte as operacdes de linha de
frente

organizagdo mais horizontal, sem niveis
desnecessérios

4. Foco de
supervisao

Os gerentes e 0s supervisores tém que
focalizar o encorgjamento e 0 suporte aos
empregados

O minimo possivel de procedimentos de
controle normativo, embora alguns se
facam necess&rios

5. Sistemas de
recompensa

A producdo da qualidade percebida pelo
cliente tem que ser o foco dos sistemas
de recompensa

Todas as facetas rel evantes da qualidade
do servico devem ser consideradas,
embora ndo sgja possivel incluir todas
€las em um sistema de recompensa

6. foco nas
avaliagdes/

medi¢cdes

A satisfacdo do cliente com a qualidade
do servigo tem que se o foco das
avaliaghes de redlizagbes

Paramonitorar aprodutividade e a
eficiénciainterna, critérios internos de
avaliacdo pode ter que ser utilizados
também; o foco na satisfacéo do cliente
nunca devera vir em segundo plano.

Fonte: Gronroos, 1993 (p. 153).

2.6.1 O papel e o escopo do marketing de servigos

De acordo com Gronroos (1993, p. 160), a fungdo de marketing inclui quatro partes

principais:

1. Compreender o mercado por meio de pesquisa de mercado e andlise por

segmentacao;

2. Paraque nichos e segmentos de mercado possam ser selecionados;
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3. Paraos quais os programas de marketing sejam planegjados, executados e
controlados e, finamente,

4. Preparar a organizacdo para que os programas e atividades de marketing
sgjam executados com SUcesso.

Gronroos (1993, p. 162) considera marketing como um fendmeno que pode ser abordado de
vérias formas. Frequentemente, o marketing é considerado apenas um conjunto de ferramentas e
técnicas. Porém, isto € uma forma perigosa de apresentar o marketing em qual quer tipo de empresa,
especialmente naquelas que produzem servicos. “Se o marketing for considerado apenas um conjunto
de feramentas, ele permanece de responsabilidade apenas de um grupo de especiaistas em marketing,
que estgjam familiarizados com essas ferramentas e sgjam dotados de know-how para lidar com elas’.
Quando, por exemplo, no resto da organizacdo, o pessod envolvido nas operagdes, recursos humanas,
projeto e desenvolvimento de sistemas e tecnologia ndo se preocupam com o marketing, “significa

gue ndo estdo interessados nos clientes e nos seus desgios e anseios’.

Segundo Gronroos (1993, p. 162 163), “focalizar-se nas ferramentas e técnicas de
marketing é concentrar-se no marketing como uma habilidade’. Entretanto, 0 marketing deve
ser encarado num contexto muito mais amplo. As atividades de marketing em que estas
ferramentas e técnicas sdo utilizadas s conduzirdo a bons resultados se 0 coragdo e a emogao
estiverem envolvidos. Uma campanha publicité&ria bem projetada e bem executada somente
ter& bons resultados se as promessas da campanha forem satisfeitas pelo pessoal de operactes
e pela fungdo de entrega, dos quais espera-se que entreguem 0 servigo prometido ao cliente.
Se iss0 acontecer, ndo sO a ferramenta publicidade, isoladamente, terd sido usada com
sucesso, como também o marketing, em um sentido mais amplo, pois todos os segmentos da
organizacdo estardo envolvidos. Entdo, pode-se dizer que o coragéo das pessoas foi envolvido
NO Processo.

Na concepcdo de Gronroos (1993, p. 163), o conceito de marketing deve orientar

todas as pessoas, fungdes e departamentos da empresa. Ele precisa ser compreendido e aceito
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por todos, desde a alta geréncia até o office boy. “O marketing deveria antes de tudo ser um
estado de espirito. Isto constitui o fundamento do marketing bem sucedido”.

O marketing bem sucedido requer uma forma apropriada de organizar a empresa. Os
varios departamentos envolvidos na formulacdo e na satisfagdo de promessas devem ser
capazes de comparar anotagdes e de coordenar 0s planos e sua execucdo e precisam estar
dispostos a fazé-lo. Aquelas disputas tradicionais “e a fata de disposicdo para colaborar, e
mesmo para Se comunicar, entre o pessoal de vendas e o de marketing, por um lado, e o
pessod de projeto e producdo, por outro, € mesmo entre as proprias pessoas de projeto e
producdo”, demonstram que as empresas ndo estdo organizadas de maneira apropriach ao
marketing (GRONROOS, 1993, p.163).

De acordo com Gronroos (1993, p. 164), “marketing € um conjunto de idéias que
deve ser integradas através de toda a organizacdo e supervisionadas pela alta geréncia’. Em

ordem de importancia, 0 marketing se resume a

1. Um estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pensamento geral da
organizacdo, tanto no processo de tomada de decisdo quanto na execucdo
dos planos acordados;

2.Uma maneira de organizar as varias fungdes ou atividades da empresa (ou
de quaquer outr a organizacdo); e

3.Um conjunto de ferramentas, técnicas e atividades, a que os clientes e 0
publico da organizagdo em gera estéo expostos.

Segundo Gronroos (1993, p. 166- 167), a empresa precisa reconhecer que a posi¢ao
de um cliente no ciclo de vida tem conseqiéncias substanciais no marketing. “Em cada
estégio o objetivo e a natureza do marketing — 0s recursos e as atividades de marketing a
terem eficacia — serdo diferentes’. No estdgio inicial, € objetivo do marketing criar interesse
pela empresa e seus servigos. No segundo estagio, processo de compra, o interesse geral deve
se voltar para as vendas. “ O cliente potencial (ou o comprador industrial) deve considerar uma

boa opcdo a aceitacdo das promessas relativas a uma oferta de solucéo futura de seu problema
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pela empresa em questdo”. Durante 0 processo de consumo (processo de uso), o cliente
precisa vivenciar experiéncias positivas sobre a capacidade da empresa de cuidar de seus
problemas. “Portanto, novas vendas, vendas cruzadas e relacionamentos duradouros com o

cliente devem ser alcancados’.

2.6.2 Marketing Mix
Segundo Grénroos (1993, p. 170), constituem o marketing mix:
Os quatro Ps: produto, posicionamento (praca), preco € promogcao.
Os cinco Ps: produto, posicionamento (praga), prego, promogao e pessoas.
Os seis Ps: produto, posicionamento (praca), prego, promocao, pessoas, politica e

relagdes publicas.

Definir o marketing de acordo com a abordagem do marketing mix é como
usar por definicdo uma lista de objetos. Esta forma de definir um fendmeno
ndo poderd nunca ser considerada a mais védida. Uma lista jamais inclui

todos os elementos relevantes; ndo se gjusta a todas as situacles e se torna
obsoleta. Aumentar o nimero de Ps ndo proporciona uma melhoria
fundamenta a definicdo. Alids, a necessidade, nos anos 80, de acrescentar
novas categorias de varidvels de marketing ou Ps j& € um sintoma da
fragilidade da abordagem do marketing mix e demonstra muito bem que,

como um modelo gera de marketing a abordagem do marketing mix
fracassou. Mesmo assim ela ainda pode ser védlida e (til em alguns contextos,
como o dos produtos de consumo (GRONROOS, 1993, p. 171).

Gronroos (1993, p. 176), comenta que é objetivo principal do marketing buscar
relacionamentos duradouros com os clientes. Nao descartando algumas situacBes de vendas
de curto prazo, chamadas de marketing de transagdo, que, as vezes, podem ser lucrativas. “Em
termos gerais, entretanto, o tempo decorrido a longo prazo € vita para um marketing
lucrativo”. TransagOes faturaveis concernentes a bens, servicos, know-how, informacdes e
gualquer outro recurso de valor ao cliente tém, obviamente, que ocorrer em um
relacionamento. “ A lucratividade ndo pode ser sempre medida de imediato como resultado da

primeira transagcdo. A lucratividade € uma medida de longo prazo que deve derivar de um
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relacionamento continuo e duradouro”. Um desempenho de marketing bem sucedido, além
dos relacionamentos com o cliente, normalmente requer que relacionamentos de longo prazo
com outras partes sejam estabelecidos e mantidos. Parceiros de relacionamento podem ser:
“fornecedores, vargjistas e distribuidores e institui¢cdes financeiras que podem ser necessarios

para oferecer condicdes especiais de pagamento €/ou financiamento ao cliente’.

Do ponto de vista do prestador de servigos, (1) o estabelecimento de um
relacionamento envolve promessas, (2) a manutencdo de um relacionamento
€ baseada no cumprimento das promessas e, findmente (3) o
desenvolvimento ou redlce do relacionamento significa que um novo
conjunto de promessas é fornecido e tem como prérequisito o cumprimento
das promessas anteriores (GRONROOS, 1993, p. 177).

De acordo com Kotler (1999, p. 165), todo aquele que compra um produto ou Sservico,
ficara com uma impressdo da compra e do fornecedor. Antes do primeiro contato com a
empresa, 0 comprador, baseado no que outros disseram, desenvolveu uma certa expectativa,
esta também devido a promessas do vendedor e experiéncias passadas. Apos comprar, 0O
cliente experimentara um entre cinco niveis de satisfacdo: muito satisfeito — satisfeito —
indiferente — insatisfeito — muito insatisfeito. A probabilidade de o cliente comprar
novamente o produto ou servico esta estreitamente relacionada a seu nivel de satisfagdo com a
primeira compra. “Ele serd um ‘cliente perdido’ se ficar muito insatisfeito, insatisfeito ou
mesmo indiferente, mas provavelmente voltara a comprar se ficar satisfeito ou muito
satisfeito”.

Porém, Kotler (1999, p. 165) derta que é importante saber identificar o cliente
satisfeito e 0 muito satisfeito, porque, clientes apenas satisfeitos podem trocar de fornecedor
com mais facilidade se outro |he prometer igual ou maior satisfacdo. Os clientes muito
satisfeitos terdo mais dificuldade em acreditar que outro fornecedor possa atendé-los da
mesma forma que o atual. “A xerox relata que clientes plenamente satisfeitos tém seis vezes

mais probabilidade de voltar a comprar produtos Xerox nos 18 meses seguintes do que



clientes smplesmente satisfeitos” (KOTLER, 1999, p. 165).

Por esta razéo, as empresas devem pesguisar periodicamente o nivel de satisfagdo

dos clientes para verificar se a maioria deles estd satisfeita ou atamente satisfeita. Mas,

infelizmente isso ndo ocorre com freqiéncia. Segundo Kotler (1999, p. 165), “pesquisas de

satisfacdo do cliente demonstram que de tende a ficar descontente com suas compras em 25

por cento dos casos! E, 0 que é pior, 95 por cento deles ndo reclamam, seja porque ndo sabem

COmMO ou a quem reclamar, sgja por acharem que o esfor¢o ndo compensa’.

Gronroos, (1993, p. 178

0 marketing ndo €, em absoluto, apenas uma funcdo intermedidria entre a
producdo e o consumo/uso em um contexto de servigos. Especialmente
durante o processo de consumo (uso), 0 marketing é parte integrante da
producdo e da entrega de servicos. Em outras palavras, 0 gerenciamento das
horas da verdade nas interagbes comprador-vendedor (o contato com os
servigos) é uma tarefa de marketing, assm como uma responsabilidade por
parte dos setores de operagbes, pessoal e de administracdo de recursos
humanos. ... ‘ Embora esta separacéo (de marketing e producdo) possa muito
bem ser Iégica para as empresas do setor industrial, onde os clientes fazem
seus pedidos e recebem a entrega do produto (mercadoria) em pontos bem
remotos do loca da producdo, ela ndo nos parece apropriada parasistemas
de servigos, onde existe uma simultaneidade entre produgfo, entrega e
consumo’.

Gronroos apresenta o modelo dos trés estagios do marketing no seguinte quadro:

Tabela 3: O modelo de trés estagios:

Estégio Objetivo do marketing Funcdo de marketing
Estagio inicia Criar interesse na empresa e em seus A tradicional funcéo de marketing
SENVicos
Processo de Transformar o interesse gerd em vendas — | A funcdo tradicional do marketing e
compras fazendo promessas (primeira compra) afuncdo interativa do marketing
Prm:e Criar vendas repetidas, vendas cruzadas e A fungeo interativa do marketing

rel acionamentos duradouros com o cliente —

cumprindo as promessas.

Fonte: Gronroos, 1993 (p. 181).

Segundo Gronroos, (1993, p. 181), a organizacdo de servicos, para satisfazer as

necessidades de seus mercados-alvo, devera considerar os trés estégios do ciclo de vida do
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relacionamento com o cliente. O reconhecimento dos trés estagios do ciclo de vida tem
consequiéncias substanciais sobre 0 marketing.

A empresa que utiliza uma estratégia de marketing que focaliza a manutengdo e a
melhoria dos relacionamentos correntes com o0s clientes, esta usando o marketing de
relacionamento. Embora sgja importante a obtencéo de novos clientes, o principal interesse
estratégico tem que se concentrar nos clientes existentes. Gronroos, (1993, p. 183), argumenta
que em uma “estratégia de marketing de relacionamento, o marketing interativo se torna
essencia”. Quando as horas da verdade das interagdes comprador -vendedor ndo sdo bem
tratadas, os momentos de oportunidade ficam literalmente desperdigados e “nenhum esforco
de marketing tradicional poderd assegurar que os clientes permanecam com a empresa’. Na
implementacdo  de uma estratégia de servicos, uma abordagem do marketing de
relacionamento e uma capacidade excelente de marketing interativo fazem se essenciais. Sem

esses elementos, a estratégia por servigos entra em col apso.

2.7 MARKETING FINANCEIRO

Segundo Toledo (1978, p. 52), o marketing dos bancos é um marketing
especiaizado, ndo apenas por sua referéncia ao setor de servicos como também por apresentar
caracteristicas peculiares ndo encontradas em outras categorias de servi¢os. Alguns aspectos
da oferta e da demanda dos servicos bancérios séo melhor assimilados quando se estabel ecem
comparagdes com 0 marketing de empresas industriais. Do ponto de vista da andlise e da
estratégia de marketing dos bancos, sdo caracteristicas importantes do setor:

Condic¢des ambientais de funcionamento do banco;

Aspectos caracteristicos da demanda e da oferta sob a Otica do marketing
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bancério.

Do ponto de vista da demanda, os bancos dividem seu mercado em dois amplos
segmentos: o dos clientes finais e 0 dos clientes institucionais (industriais). Estabelecendo
uma analogia com a linguagem industrial, poder -se-ia dizer que os bancos trabalham com dois
enfoques: no vargjo e no atacado (TOLEDO, 1978, p. 53).

Cobra (2000, p. 32), comenta que “no passado recente, um produto financeiro
deveria ter virtudes inatas, até de outros predicados @pazes de encantar o cliente. E isso
significa utilizar ndo apenas a seducdo do produto, mas também a magia do servico”. Porém,
a personaizacdo serd o novo paradigma do marketing financeiro, desde a pesquisa a
producéo e o consumo de bens e de servicos financeiros. “Portanto, as tendéncias de mercado
apontam para a personaizacdo de produtos e de servicos em um ambiente globalizado,
exigindo das organizacGes financeiras uma nova filosofia de atendimento diferenciado”.
Dessa forma, Cobra redefine o Marketing Financeiro como sendo “a busca da satisfacéo de
necessidades e a realizacdo de desgos por meio da concepcdo de produtos e servicos que
surpreenda as expectativas de seus clientes’.

De acordo com Cobra (2000, p. 33), o consumidor mundial surge como novo conceito de
cidadania. Assm, no terceiro milénio, “o grande diferencia ndo seréo os produtos que serdo
padronizados, mas as pessoas e as suas nhecessidades financeiras que serdéo diferentes’.
Diferentes e comuns a0 mesmo tempo, porque essas pessoas servirdo de base para uma nova
segmentacdo de mercado financeiro que se esboga, por meio de grandes e ampliadas
comunidades financeiras resultantes de associagdes e fusoes.

Segundo Cobra (2000, p. 33), hoje, os consumidores estdo buscando no mercado de
consumo [reco baixo e qualidade alta e no mercado financeiro tarifas baixas e qualidade alta
de servicos de atendimento. “No futuro suas exigéncias tender@o a ser ainda maiores e

provavelmente mais persondizadas’. Porém, amenizando esse quadro desafiador, as
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necessidades dos consumidores financeiros estdo ficando mais homogéness, influenciadas
pela midia globalizada, “o0 que facilita ganhos em economia de escala em producdo e em
marketing, estimulando a globalizagdo de servigos financeiros e tornando-os mais
competitivos’.

Com a concorréncia se tornando a cada dia mais acirrada e, ab mesmo tempo, virtua
e real, faz-se necess&rio desenvolver produtos e servicos financeiros que fidelizem clientes
globais e clientes locais para encanté-los. Assm, surge “a magia do valor agregado como
estratégia competitiva’: servigos gratuitos somados a produtos financeiros de melhor
quaidade e confiabilidade a prego baixo, que devera “atender a uma demanda mundial que
anseia por produtos financeiros personalizados, com garantias e frvicos impares’ (COBRA,
2000, p. 33-34).

Cobra (2000, p. 40) afirma que esta surgindo “uma nova geracdo de empresarios e
de executivos financeiros, mais atualizados, preparados, flexiveis e abertos. H4 um profundo
interesse nas atitudes do publico consumidor, para reavaliar a politica da empresa e modifica
la quando necessario”. Portanto, deve-se repensar a empresa ndo sob a ética do lucro, mas
sob 0 peso da opinid&o dos clientes.

A empresa financeira precisa ser repensada e adotar ferramentas flexivels de acordo
com as mudancas de mercado. No século X X1, as pessoas estdo refazendo seus objetivos de
vida e as empresas devem reavaliar 0 seu negécio. E a ocasifo perfeita para a retomada da
acd0. O primeiro passo consiste na redizacd de pesquisas de mercado para identificar
necessidades ndo satisfeitas de clientes atuais e de clientes potenciais. Feito isto, € importante
adequar os produtos e os servicos financeiros atuais as expectativas do mercado e quando isso
ndo for possivel é necessario desenvolver novos produtos e servigos que atendam aos anseios
dos clientes, se possivel, sob medida, isto €, personalizada e diferenciadamente. “Para atender

a essa nova demanda a instituicdo financeira deve rever seu modelo organizacional, sua
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misséo, seus objetivos, ade quando a cultura da organizagdo ao novo parametro de satisfagcéo

total dos clientes” (COBRA, 2000, p. 41).

2.7.1 Produtos financeir os

Produtos pertencentes aos servicos financeiros apresentam algumas caracteristicas

especificas, apresentadas no quadro abaixo, adaptado do texto de Cobra (2000, p. 82-83).

Tabela 4: Caracteristicas dos servicos financeiros

Intangibilidade |N&o se pode pegar, apalpar, cheirar, sentir, etc.

Insepar abilidade | O produto ndo pode ser separado da instituicdo que o comercializa; um

cheque, por exemplo, é exclusivo de um banco.

Per ecibilidade O produto financeiro é perecivel, tem um prazo de durabilidade limitado.

Heterogeneidade | Depende da pessoa que o oferece e como ele é apresentado — um servico
de atendimento ao cliente, de uma sguradora ou de um banco, depende

da cordiaidade do funcionério, entre outros fatores.

Portanto, Cobra (2000, p. 83-84), comenta que os produtos financeiros tém peculiaridades
que os tornam Unicos no mundo dos negdcios, tais como:

a) Produtos bancarios. consideram mais do que de interesses monetarios, porque
pressupdem a prestacdo de servigos financeiros por um valor nem sempre elevado ou mesmo
cobrado. Ou sgja, 0 banco antes de vender produtos presta servicos, guarda dinheiro e muitas
vezes ndo cobra exa por estes servigos, desconta cheques, efetua pagamentos, empresta
dinheiro e realiza uma infinidade de transagfes sem cobrar ou a um baixo valor unitério. O
lucro do banco depende do volume de transagOes e da sua capacidade criativa de “cavar”

negocios.
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b) Servicos bancéarios: sd0 servigos prestados por uma entidade bancéria e que
acompanham os produtos bancarios a seus clientes pessoas fisicas e juridicas. As ofertas de
produtos e de servigos das instituicdes financeiras devem ser orientadas para atender as
necessidades e desgos dos seus clientes. E importante observar também que, além das
caracteristicas de intangibilidade, producéo e distribuicéo simulténea, os produtos financeiros
diferenciam-se dos produtos fisicos e, portanto, tangiveis, entre outros, nos seguintes
aspectos:

Complexidade: os servicos financeiros sdo, em geral, muito mais complexos do
que os produtos fisicos. Por isso é tdo importante a atuacdo pessoal junto aos
clientes, em que pese a tendéncia da automagdo bancéria, valorizando o aito-
atendimento.

Comprapor impulsa diferentemente de outros bens, sobretudo de conveniéncia,
duréveis, ou de massa, ndo existe no setor financeiro a compra por impulso (o
cliente ir a uma agéncia bancaria e comprar por impulso uma conta corrente), mas
pode comprar impulsivamente desde que Ihe sga ofertado seguro de vida, seguro
de carro e de casa, ou mesmo um plano de previdéncia privada ou seguro salde.
Relagdo continuada: havendo um servigo adequado, o cliente tende a ter uma
relacdo continuada com o banco, seguradora ou corretora de valores. E isso
possibilita rentabilizar vendas cruzadas de outros itens, aém da adog@o de planos

de fidelizacdo de clientes.

2.7.2 0s4 Ps aplicados ao setor financeiro

O quadro seguinte € uma adaptacéo do texto de Cobra (2000, p. 44-47):
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Tabela5: Os 4 Ps aplicados ao setor financeiro

Produto

Algo que pode atender as necessidades dos clientes em relagdo a preservacéo
de seu capital financeiro, sgja por meio de conta corrente, aplicacdes em acdes
ou em titulos de renda fixa ou variada e ainda proteger de eventuais perdas seu
patrimonio (seguro patrimonial), bem como sua vida (seguro salde e seguro

de vida).

Um produto ou servico financeiro € todo bem tangivel ou intangivel que supbe

a base de transacdo entre a empresa e seus clientes.

Ponto de

distribuicao

Uma institui¢do financeira precisa estar onde os clientes estdo, ou melhor, ela
precisa ir até os seus clientes. 1sso significa, abrir agéncias, postos de auto-

atendimento, oferecer servicos através de meios remotos como a Internet,

proporcionando um servigo em tempo real.

Promocéao

Promover vendas de produtos ou servicos financeiros pode significar um
esforgo de adequacdo aos diversos momentos das relagdes com a clientela,
oferecendo vantagens exclusivas e atraentes. E mais do que isso, inclui um
composto de comunicacdo, de propaganda, de promocdo de vendas e de
merchandising, para apresentar produtos adequados a pregos agressivos em

cada segmento de mercado em que atua

Preco

Preco, taxa ou tarifa € o valor atribuido a um produto ou servico financeiro
prestado a um cliente. Para ser atraente, uma organizagdo precisa praticar o
prego, ataxa de servigos ou ainda a tarifa justa, que sgja do agrado do cliente e

remunere adequadamente 0s servicos prestados.
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2.7.3 Estratégia demarketing de relacionamento para produtos e servicos financeir os

Cobra (2000, p. 56-58) argumenta que “um bom relacionamento sO se constr6i com
base em uma gama de bons servigos ao cliente”. Entendendo-se por servigo a forma de
proporcionar tantas satisfagcfes quantas forem possiveis pela posse do bem ou do servigo
adquirido. Prestar servicos com qualidade significa estreitar com os clientes um importante
elo. O sucesso em qualquer ramo de negécios depende do grau de relacionamento da empresa
com seus clientes. “O marketing pode ser usado como instrumento de seducéo, mas deve
oferecer produtos e servigos credivels e de boa qualidade’. As organizages financeiras teréo
SuUCEsSsoO Se possuirem uma imagem de marca de respeito, ou sgja, desfrutar de bom conceito
perante os clientes e consumidores.

Segundo Kaplan e Norton (1997, p. 78), “a dimensdo de relacionamento com 0s
clientes refere-se a entrega do produto/servico ao cliente, inclusive a dimensdo do tempo de
resposta e entrega e o conforto do cliente na relagdo de compra’. O Metro Bank, por exemplo,
identificou a necessidade de criar e manter expectativas elevadas em relagdo a maneira como
0 banco tratava seus clientes, como seu objetivo de relacionamento com estes e definiu trés

elementos-chave para um excelente relacionamento:

1. Pessoa Quadlificado: Diferenciamo-nos através de funcionérios capazes
de reconhecer as necessidades do cliente, possuindo conhecimento
necessario para satisfazé- las de forma proativa.

2. Acesso Conveniente: Proporcionamos aos clientes acesso a servicos ou
informacdes bancarias durante 24 horas por dia

3. Capacidade de Resposta: servimos os clientes com presteza. O tempo de
resposta deve igudar ou superar 0 sentido de urgéncia do
cliente(KAPLAN e NORTON, 1997, p. 78)

Segundo Cobra (2000, p. 59), pode-se obter relacionamentos a partir de servigos de
boa qualidade a clientes e fornecedores. O servico de qualidade pode ser o grande

diferenciador dos servicos. Para isso, basta que empresa identifique claramente os beneficios
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que cada um dos seus publicos desgja. Portanto, os servicos devem estar em absoluta sintonia

com as expectativas de clientes, consumidores e também fornecedores.

2.8 TERCEIRO SETOR

Drucker (2001, p. 15) considera que “as instituicdes do terceiro setor sdo essenciais a
qualidade de vida, a cidadania e, na verdade, trazem consigo os valores e a tradicdo da
sociedade como um todo. A organizacdo do setor social tem sido uma histéria de sucesso nos
altimos 50 anos’.

Segundo Fischer (2002, p. 45-46), é denominado Terceiro Setor 0 espago composto
por organizagdes privadas, sem fins lucrativos, cuja atuacdo € dirigida a finalidades coletivas
ou publicas. Ampla e diversificadamente presente no cenario brasileiro, como organizactes
ndo-governamentais, fundagdes de direito privado, entidades de assisténcia socia e de
benemeréncia, entidades religiosas, associagOes culturais, educacionais, as quas
desempenham papéis que ndo diferem significativamente do padréo conhecido de atuacéo de
organizacGes andlogas em paises desenvolvidos. Tais organizagfes variam em tamanho, grau
de formalizagdo, volume de recursos, objetivo institucional e forma de atuagdo. Essa
diversidade resulta da riqueza e pluralidade da sociedade brasileira e dos diferentes marcos
histricos que definiram os arranjos institucionais nas relacdes entre o Estado e o Mercado.
S0 caracteristicas dessas organizagles o carater privado, sem fins lucrativos, formalidade,

autonomia e incorporam algum grau de envolvimento de trabal ho voluntério.

Uma tipologia abrangente, enfatizando as origens e o desenvolvimento
histérico dos principais componentes do Terceiro Setor, permite classifick
las em entidades tradicionais, religiosas e laicas, organizagbes nao
governamentais; entidades paraestatais, entidades associativas e entidades de
iniciativa empresarial (FISCHER, 2002, p. 47).
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Camargo (2001, p. 15), comenta que pode ser considerado como Terceiro Setor
comum um ‘meio-termo’ do ambiente politico-econémico, “intermediando as relagdes entre o
Estado e 0 mercado no que tange as questdes da melhora social. Seu principal mérito é
agregar modelos organizacionais eficientes aos seus objetivos voltados a filantropia’.

Terceiro Setor vai além de dar assisténcia ans menores carentes, distribuir donativos
natalinos ou agasalhos ro inverno, de forma esporadica, paliativa, sem a sinergia necesséaria.
O Terceiro Setor atua como agente transformador social, que, “com a misséo impar de prestar
um beneficio coletivo, constréi uma nova consciéncia caracterizada pela urgéncia de reverter
indicadores sociais paradoxais a grandeza econdmica e a diversidade imensa de recursos
naturais que detém o Brasil”. Cabe a0 Terceiro Setor combater o paternalismo do Estado e o
individualismo social, integrando a sociedade civil com suas proprias probleméticas e
solugdes. Além de capacitar o individuo, o cidaddo, de recursos que o tornem ativo perante as
desigualdades (CAMARGO, 2001, p. 15-16).

Porém, para Coelho (2000, p. 58), os termos até agora empregados para um
determinado universo de organizagOes sociais S80 vagos e pouco precisos. “A literatura —
internacional e brasileira — tem se esforcado na busca de definigbes mais precisas, mas 0s
resultados ndo sdo compensadores. Em geral, os autores optam por uma determinada
denominagéo, citam outras tantas, e nisso finda a discussdo”. Uma falta de precisdo conceitual
fica clara nessa multiplicidade de denominacfes, revelando a dificuldade de enquadrar toda a
diversidade de organizagBes em pardmetros comuns.

Genericamente, a literatura considera como Terceiro Setor todas as organizagdes
privadas, sem fins lucrativos, e que visam a producdo de um bem coletivo. O termo ‘ Terceiro
Setor’ foi utilizado pela primeira vez por pesquisadores dos Estados Unidos na década de 70,
e a partir da década de 80 passou a ser usado também pel os pesquisadores europeus. Para eles,

0 termo sugere elementos amplamente relevantes. Expressando uma dternativa para as



94

desvantagens tanto do mercado, associadas a maximizagdo do lucro, quanto do governo, com
sua burocracia inoperante. Combinando a flexibilidade e a eficiéncia do mercado com a
qualidade e a previsibilidade da burocracia publica

Essa terminologia pode ser confundida com o setor terciério da economia, quando
ndo necessariamente a totalidade dessas ingtituicdes presta servicos a populacdo. Setor
terciario, na economia, € tudo aquilo que ndo é indlstria ou agricultura, ou sgja, todas as
atividades de servico, transporte e comunicagdo. Certamente o setor terci&rio é bem mais
amplo do que o conjunto de organizacOes desse tipo. Terceiro setor é a denominagdo mais
recente e menos utilizada. Os autores que a utilizam consideram o mercado como primeiro
setor e a &rea governamental como segundo, e essas organizagfes — que tém caracteristicas
dos dois setores — vém a ser o terceiro setor. “Na verdade, essa denominacdo pde em
evidéncia o papd econdmico que esse conjunto de organizacdes assume, particularmente, na
economia americana’. Teoricamente, essas organizagOes distinguemse das entidades
privadas inseridas no mercado por ndo objetivarem o lucro e por responderem, em alguma
medida, as necessidades coletivas (COELHO, 2000, p. 58-59).

As Organizagdes ndo Governamentais — ONGs — pertencem ao Terceiro Setor.
Coelho (2000, p. 63), apresenta a seguinte tipologia:

a) ONGs caritativas: aquelas voltadas para a assisténcia a areas especificas,
como menor, mulher e idosos. Tém grande penetracdo na area de
educacdo infantil e sdo as que mais se expandiram e funcionam como
prestadoras de servicos.

b) ONGs desenvolvimentistas. aquelas que surgiram ecresceram a partir de
propostas de intervencdo no meio ambiente. Tiveram um grande impulso
apartir daECO 92.

¢) ONGs cidadés: aguelas voltadas para a reivindicagcdo dos direitos de
cidadania, que atuam no espaco urbano, tanto no campo popular, no qua
constroem redes de solidariedade, promovendo e participando de
programas e Servigos sociais, como no campo ndo-popular, quando atuam
junto a minorias discriminadas, fornecendo subsidios para a elaboragéo
de politicas publicas, fazendo campanhas educativas e denunciando a
violagdo dos direitos sociais.

d) ONGs ambientalistas. sf0 as ecoldgicas, que possuem mais visibilidade
junto a opinido publica. Seus atos estdo contribuindo para a mudanga do
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perfil das cidades brasileiras.

Segundo Coelho (2000, p. 116), o Brasil e nos Estados Unidos, as regras juridicas para a
congtituicdo de entidades sem fins lucrativos (associagbes ou ONGs), estabelecem duas
obrigatoriedades que repercutem diretamente na gest&o das entidades: elas devem eleger um
conselho, cujos membras ndo podem ser remunerados direta ou indiretamente nem obter lucro
com as atividades da organizac@o, e ter um estatuto no qual estejam estabelecidas regras de
funcionamento e de organizagdo interna. Este estatuto deve ser registrado no Registro Civil de
Pessoas Juridicas. Segundo a lel dos registros publicos, a existéncia legal das pessoas juridicas

s6 comega com o registro de seus atos constitutivos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo esta organizado de acordo com a proposta de Samara e Barros (1997, p.
10-11), na qua as principais etapas de um projeto de pesquisa de marketing sdo:
a) Definicdo do problema;
b) Determinacéo dos objetivos;
¢) Tipo de pesquisa;
d) Método de pesquisa;
€) Método de coleta de dados,
- Tipo de amostragem
- Determinacdo do tamanho da amostra.
f) Procedimentos da coleta de dados
- Pré-teste dos formul&rios;
- Trabalhos de campo.
g) Tabulagdo e andlise de dados;
- Representaco gréfica dos resultados;

- Andlise geral.

3.1 DEFINIGAO DO PROBLEMA

Segundo Samara e Barros (1997, p. 11), “definir o problema da pesquisa significa
entender e explicitar quais os problemas ou oportunidades de marketing que geram a
necessidade de informagéo para tomada de decisdo”’. Desta forma, tem-se como problema:

gual aqualidade do atendimento recebido pelos clientes do Programa Brasil Empreendedor, a
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qualidade do treinamento, do crédito obtido e dos beneficios? Além disso, ha quanto tempo
estes clientes receberam o valor do financiamento? Houve manutencdo/aumento de empregos
diretos? Quem participa mais do processo, fornecendo informagbes e auxiliando na

elaboracdo do projeto: a sala do empreendedor ou o Sebrae?

3.2 DETERMINACAO DOS OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo Geral
O objetivo geral da pesquisa é avaliar a satisfacdo dos clientes do Programa Brasil
Empreendedor, da linha de crédito PROGER Urbano Empresarial, em relagéo a qualidade dos

servicos de crédito a micro e pequenos empresarios.

3.2.2 Obj etivos especificos
Avdiar a satisfagdo dos clientes em relacdo a quaidade: @) do atendimento no
primeiro contatg b) do atendimento aps o primeiro contato; c) do treinamento; d) do crédito

obtido; €) dos beneficios obtidos com o projeto.

3.3 TIPO DE PESQUISA

Segundo Samara e Barros (1997, p. 21), “a pesguisa de mercado é utilizada para
identificar as preferéncias, habitos e costumes, perfil sdcio-econdmico, imagem de marca,
intengdes de compra e andlise de participacdo de mercado entre outras caracteristicas do

mercado” Porém, além de utilizar-se da pesquisa de mercado, este trabalho € uma producéo
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cientifica e, para tal, deve obedecer smultaneamente a uma metodologia de pesquisa
cientifica

Trata-se de uma pesquisa probabilistica sistemédtica, pois os clientes entrevistados
foram escolhidos dentro de uma lista de clientes do Banco do Brasil que se enquadram no
perfil de micro e pequenos empresarios, e que receberam financiamento do Programa Brasil

Empreendedor, da linha de crédito PROGER Urbano Empresarial.

3.4 METODO DE PESQUISA

3.4.1 Fase qualitativa

Para melhor definir as questes a serem colocadhs no questionario de pesquisa, foi
realizado um focus group com os funcionérios da Sala do Empreendedor, ap6s o expediente
do dia dezoito de setembro de 2002, na Sala localizada a Alameda Dr. Muricy, 752. Estavam
presentes quatro agentes de crédito (funcionarios do Centro Cape), 0 gerente da Sala do
Empreendedor (funcionario do Banco do Brasil) e o Gerente de Crédito (funcion&rio do
Centro Cape), dém do autor deste trabalho (funcionario do Banco do Brasil - setor de estudos
e andlise de crédito).

Primeiro foi explicado o que € uma dissertacdo de mestrado, quais os objetivos desta
dissertacdo, as razbes que justificam o focus group e como é importante a opinido dos clientes
para a veracidade da pesguisa. Os funcionarios foram consultados sobre o que eles achavam
importante perguntar no questionario, conforme o problema da pesquisa e 0 processo pelo
qual passa o cliente, qual sgja @) o cliente solicita as primeiras informacdes sobre a linha de
crédito do PROGER Urbano Empresarial; b) recebe os formul&rios a serem preenchidos; c)

elabora o0 seu projeto de financiamento com acompanhamento do SEBRAE ou da Sala do
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Empreendedor & d) recebe o valor do financiamento; €) inicia 0 pagamento das parcelas apos
0 periodo de caréncia. A principio, foi utilizada a técnica do brainstorm. Depois de
selecionadas as melhores questfes, o0 questionario foi elaborado e posteriormente revisado e
aterado de modo a facilitar 0 seu entendimento e manter paralelismo ao longo de todas as

perguntas.

3.4.2 Fase quantitativa

O instrumento de pesquisa (questionario) foi constituido de duas partes. A primeira
parte apresentando questdes informativas sobre as empresas que estavam sendo entrevistadas,
como porte, area de atuacdo, local onde obteve informagBes sobre o Programa Brasil
Empreendedor entre outras (conforme questionério apresentado no Apéndice 1). Todas
guestdes de multipla escolha em que o entrevistado deveria assinalar apenas uma alternativa
ou deixar em branco no caso de nenhuma das alternativas corresponder a sua realidade.

Na sgunda parte do questionario, foram elaboradas questdes com o objetivo de
verificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao Programa Brasil Empreendedor, na
linha de crédito do PROGER Urbano Empresarial. Conforme se pode observar no modelo do
questionario apresentado no Apéndice 1, a segunda parte ficou dividida em cinco questfes
referentes a “ qualidade do atendimento no primeiro contato”, “ qualidade do atendimento apds
o primeiro contato”, “qualidade do treinamento”, “qualidade do crédito obtido” e “qualidade
dos beneficios obtidos com o projeto”.

Tais questdes foram subdivididas em sub-itens para que o entrevistado assinalasse
uma das opgoes: ruim, regular, bom, muito bom, excelente. Os itens e sub-itens apresentados
no questioné&rio foram gerados a partir das idéias apresentadas pelas pessoas presentes no

focus group. N&o foi atribuido um valor a cada uma dessas opgfes porque o interesse da

°A pesquisa demonstrou que alguns clientes fizeram seu projeto sem 0 acompanhamento da Sala do
Empreendedor ou do SEBRAE.
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pesquisa foi calcular o percentual de respostas para cada quesito (ruim, regular, bom, muito
bom e excelente).

A primeira questéo da segunda parte do question&io se refere a “qualidade do
atendimento no primeiro contato” e esté subdividida em: “esclarecimentos recebidos’; “tempo
do atendimento” e “cortesia do atendimento”.

A segunda questéo, referente a “ qualidade do atendimento apds o primeiro contato”,
foi subdividida em: "tempo que levou para a liberagdo do financiamento do projeto”;
“exigéncia de documentacdo (volume de papéis)”; “facilidade de entendimento dos dados e
preenchimento dos formularios’; “orientagdes recebidas da Sala do Empreendedor ou do
SEBRAE durante o acompanhamento do projeto” e “visitas feitas a empresa para o
acompanhamento do projeto”.

A terceira questéo, relacionada a “qualidade do treinamento”, foi subdividida em:
“contedido do curso viabilidade de negécios’ e “aplicacéo dos conhecimentos adquiridos no
Curso em seu empreendimento”.

A quarta questdo, referente a “qualidade do crédito obtido”, foi subdividida em:
“valor recebido’, “garantias exigidas’, “valor da parcela que paga em relagdo a sua
capacidade de pagamento” e “prazo do financiamento”.

A quinta e Ultima questéo, referente a “qualidade dos beneficios obtidos com o
projeto”, foi subdividida em: “aumento do faturamento”, “reducdo dos custos’, “conquista de
novos clientes’; “retencdo de clientes tradicionais’; “geracdo ou manutencdo dos empregos’
e, ao fina, um sub-item aberto para que o entrevistado respondesse sobre outros beneficios
obtidos com o projeto que julgasse importante registrar.

Tendo em maos o questionario, o passo seguinte foi buscar, junto ao banco de dados
do Banco do Brasil, os enderecos para contato com os clientes de Curitiba. Foram listados o

endereco e 0 nome dos dirigentes de quatrocentos e vinte e oito (428) micro e peguenas
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empresas. Os clientes foram mepeados por bairro, de modo a organizar as visitas. Antes de
aplicar a pesquisa a amostra selecionada, realizou-se um pré-teste, conforme apresentado no

item 3.6.

3.5 METODOS DE COLETA DE DADOS

No més de janeiro de 2003, quando foram acessados os cadastros dos clientes do
Programa Brasil Empreendedor, linha de crédito do PROGER Urbano Empresarial, da cidade
de Curitiba/PR, existiam 428 clientes que receberam o valor do financiamento ha seis meses
ou mais e que ainda ndo haviam quitado toda a divida referente ao financiamento. Portanto,
nesta populacdo, ndo estdo contemplados aqueles clientes que receberam o financiamento a

menos de sei's meses e tampouco 0s que ja terminaram de pagar.

3.5.1 Tipo de amostragem

O tipo de amostragem escolhido foi a amostragem probabilistica sistematica, que é
uma variagdo da amostragem aleatoria simples. Porém, sua aplicacdo requer que a populacéo
sgja ordenada de modo tal que cada um de seus elementos possa ser unicamente identificado
pela caracteristica comum de clientes do Programa Brasil Empreendedor que receberam o

beneficio hd mais de seis meses e que ainda ndo terminaram de pagar o financiamento.

3.5.2 Determinagdo do tamanho da amostra
De acordo com Gil (1999, p. 99), € comum a dificuldade de se pesquisar 0 universo.

Ent8o, pode-se tomar, como amostra, uma pequena parte dos elementos que compdem tal
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universo. “Quando um pesquisador seleciona uma pequena parte de uma populagdo, espera
gue ela sgja representativa dessa popul agcdo que pretende estudar”.

Segundo Mattar (1999, p. 263), a amostragem baseia-se em duas premissas. a
primeira, “similaridade suficiente entre os elementos de uma populagdo”, de modo que
poucos elementos possam representar de forma adequada as caracteristicas do universo. A
segunda, “a discrepancia entre os valores das varidveis da populagdo (parametros) e os valores
dessas variavel s obtidas na amostra (estatistica) € minimizada’.

Com relacdo a primeira premissa, similaridade, todos os elementos da populacdo em
estudo possuem caracteristicas similares, ou sgja, S80 micro e peguenas empresas tomadoras
de crédito da linha PROGER Urbano, do Programa Brasil Empreendedor. Quanto a segunda
premissa, a definicdo de uma amostra representativa de uma populacdo exige caculos dos
seus parametros (m= médiae s = desvio-padréo).

A amostragem utilizada nesta pesguisa corresponde a 17,52% (75 amostras) da
populacdo (428 clientes da cidade de Curitiba/PR). Este percentual foi estabelecido de acordo
com 0s recursos disponiveis pelo autor do trabalho (financeiros e de tempo).

Mattar (1999, p. 264), comenta que, em pesquisa de marketing, na medida em que
aumenta 0 nimero de amostras de determinada populacdo, aumentam as chances de
ocorrerem vieses decorrentes de erros ndo amostrais. Assim, optou-se por uma amostragem de
aproximadamente 15% da populagdo, ou sgja, setenta e cinco amostras. Com iSso, procurou-
se evitar a ocorréncia de vieses ndo amostrais como a perda de qualidade do trabalho dos
pesquisadores e dificuldades de controle e supervisdo da pesgquisa. Com relagdo a vieses nao
amostrais, Mattar (1999, p.264) diz que “a medida que o staff da pesguisa cresce, a qualidade
das pessoas recrutadas cai e as necessidades de controle e supervisdo crescem e ficam mais
dificeis de serem exercidas’.

Além disso, Mattar (1999, p 264) complementa aidéa: “quanto menor a magnitude
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das operagdes de campo, mais facil sera exercer melhor controle de todo o processo de coleta
e traamento de dados e encontrar pessoas mais bem qudificadas para conduzir,
adequadamente, cada estagio da pesquisa’.

Nesta pesguisa, 0S possivels vieses causados por erros amostrais tendem a ser
minimizados, na medida em que todos os elementos da populacdo apresentam similaridade.
Ou sgja, todos os elementos da populacdo possuem caracteristicas semelhantes e podem ser
tomados como amostra. Conforme comentado por Mattar (1999, p. 28): “os erros amostrais
ocorrem unica e exclusivamente em funcdo do nimero de elementos da amostra e do processo

de selecdo desses elementos’.

3.6 PROCEDIMENTOS DA COLETA DE DADOS

A aplicagdo da pesguisa teve inicio com um pré-teste, com a escolha de cinco
clientes. GIL (1994, p. 132), argumenta que “depois de redigido o questionario, mas antes de
aplicado definitivamente, devera passar por uma prova preliminar” conhecida por pré-teste,
gue ira evidenciar falhas na redagdo, se houver, tais como: “complexidade das questdes,
imprecisdo na redacdo, desnecessidade das questBes, constrangimentos ao informante,
exaustéo etc.”, por isso, antes de aplicar definitivamente a pesquisa, os questionarios foram
testados em cinco clientes.

Para aplicacéo do pré-teste, foram contatados, por telefone, cinco clientes, que
aceitaram agendar um horé&rio para receber 0 pesquisador e responder o questionario da
pesquisa. A finalidade deste préteste foi detectar possiveis incorreces na sua elaboragdo. Em
seguida, foram andisadas e feitas algumas corregdes na redacdo das questbes. Eliminadas

todas as incorrecfes, o questionario foi efetivamente aplicado.
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Os questionérios foram aplicados a 75 clientes. Aperes 0 autor e uma pessoa de sua
confianca aplicaram a pesquisa. A pessoa que auxiliou na aplicacdo da pesquisa possui
formagdo em Comunicagdo Social com habilitacdo em Relagdes Publicas. A restricdo quanto
a0 numero de pesquisadores se deve a qualificagdo exigida para a correta abordagem dos
entrevistados, que sdo clientes de uma ingtituicdo bancaria e tomadores de crédito. Os
cuidados foram maiores, em fungéo da questéo do sigilo bancario. Portanto, aspectos como
seguranca e confiabilidade dos resultados foram valorizados, ainda que o tempo exigido para
a pesquisa tenha sido maior do que o programado.

Os clientes que responderam ao questiondrio agiram com espontaneidade, conforme
observagcdo dos aplicadores da pesquisa, visto que 0os mesmos somente foram entrevistados
apos tomarem conhecimento das razdes pelas quais se pesquisava e que sua participacdo
como entrevistado seria uma contribuicdo para uma pesquisa cientifica. Houve apenas seis
casos de clientes que se negaram a receber o pesquisador, tendo sido substituidos por outros.

Terminada esta etapa, os dados da segunda parte do questionario de pesquisa foram
tabulados utilizando-se o programa SPSS for Windows e o Microsoft Excel para a elaboracéo
das tabelas e figuras, as quais fazem parte do Capitulo 4 — Andise dos Resultados. O
programa SPSS for Windows gerou também resultados a partir do cruzamento dos dados da
primeira parte do questionério. As tabelas e figuras resultantes desta andlise estéo no apéndice
2 e poderdo ser utilizadas para estudos mais especificos, a critério do Banco do Brasil, da

Sadla do Empreendedor ou do SEBRAE.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOSRESULTADOS

Inicialmente, sera apresentada uma andlise descritiva dos clientes entrevistados.
Dos setenta e cinco clientes entrevistados, a maioria, ou sgja, 59% ja receberam o
valor do financiamento ha mais de um ano, enquanto 41% a menos de um ano, conforme

representado na Figura 4.

41% ODe 6 a 12 meses
59% B Mais de um ano

Figura 4: Tempo em que recebeu o financiamento

A maioria dos clientes entrevistados (63%) financiou recursos de até vinte e cinco

mil reais e 37% de vinte e cinco até cinguienta mil reais, conforme apresentado na Figura 5.

370/0@ OAtéR$ 25 mil
m S
5% De R$ 25 mil até

R$ 50 mil

Figura5: Valor do financiamento

Os recursos do Programa Brasil Empreendedor podem ser utilizados para
implantacdo do negécio, expansdo ou modernizagdo. Observouse que apenas 21% dos
entrevistados utilizaram o crédito para implantacéo do negécio, enquanto que 79% utilizaram

em expansdo ou modernizacdo, de acordo com a Figura 6.
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21% O Implantagdo do

negoécio
B Expans&o ou
79% M odernizagédo

Figura 6: Finalidade da utilizac&o do crédito

Quase metade dos empreendedores (49%) atua no setor de servicos, 35% no
comércio e apenas 16% na indUstria. Se juntarmos 0s setores servigo e comércio, partindo do
principio que comércio é prestagdo de servicos, obtémse 0 seguinte resultado: 84% para

COmeércio e servigos e 16% industrias, conforme Figura 7.

16% 16%
D Sevigo Oinddstria
49% B Coméd
do
Olindtiri B Comédoe
350 Indldtria svigos
84%

Figura 7: Atuagéo principal da empresa

A pesguisa detectou que 53% dos clientes sGo micro empresarios e 47% pegquenos

empresarios. Segundo o PROGER, em 2002, micro empresa € aquela com faturamento anual
até 244 mil reais e pequena empresa quando o faturamento vai de 244 mil reais até cinco

milhdes de reais, conforme se gpresenta na Figura 8.
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47% O Micro empresa
53% B Pequena empresa

Figura 8: Porte da empresa

A maioria dos empresarios que utiliza os recursos do Programa Brasil Empreendedor,
a0 implementar o projeto proposto, aumentou o niimero de empregos diretos (60%), enquanto

que 40% manteve os empregos diretos, como se pode observar na figura 9.

O Manteve os
empregos diretos

40%
60% B Aumentou os

empregos diretos

Figura 9: Nimero de empregos diretos associados a implementacéo do projeto.

Os clientes entrevistados, quando sentiram a necessidade de participar do Programa
Brasil Empreendedor para implantar, expandir ou modernizar seus negicios, pouco mais da
metade, 53%, buscaram as primeiras informagdes na agéncia do Banco do Brasil de seu

relacionamento, 37% recorreram a0 SEBRAE e 9% se dirigiu a Sala do Empreendedor,
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conforme demonstra a Figura 10.

E importante salientar que a Sala do Empreendedor, além de prestar o atendimento
inicial a micro e pequenos empres&rios, tem a fungdo de validar todos os projetos de
financiamento, independentemente de o cliente ter recebido o atendimento inicial em agéncia
do Banco do Brasil, SEBRAE ou na propria Sda do Empreendedor. Além disso, o
atendimento inicial pode ocorrer na agéncia do Banco do Brasil e ter continuidade na Sala do

Empreendedor.

O Nasalado
Empreendedor
0,

1% 9% ENo SEBRAE

[JEm agéncia do
53% 37% Banco do Brasil

[OSem resposta

Figura 10: Local onde foram obtidas as primeiras informacdes

Para a questéo sobre o acompanhamento na elaboracdo do projeto, ou plano de
negaécios, 37% das empresas entrevistadas ndo respondeu, porque o elaborou com sua propria
equipe de colaboradores. A ndo resposta estava prevista no enunciado da questdo. De fato,
empresas melhor articuladas tendem a ter maior autonomia na elaboragdo de projetos.
Concluindo a andlise da Figura 11, 35% obteve acompanhamento da Sala do Empreendedor e

28% do SEBRAE ou outra empresa particular de consultoria.
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OpaSdado
Empreendedor

37% 35% B Do SEBRAE ou de
outra
O semresposta

28%

Figura 11: Acompanhamento na elaboragdo do projeto

Desconsiderando aqueles que ndo responderam a questdo por ndo terem necessitado
de acompanhamento, constatou-se que 55% recorreu a0 SEBRAE e 45% a Saa do

Empreendedor, conforme mostra a Figura 12.

ODaSdado

45% Empreendedor
55%  |BDoSEBRAE ou

deoutra

Figura 12: Acompanhamento na elaboracéo do projeto — desconsiderando “ sem resposta”

4.1 A QUALIDADE DO ATENDIMENTO NO PRIMEIRO CONTATO

Quando os clientes buscaram as primeiras informagBes sobre o Programa Brasil
Empreendedor e como participar, os resultados em relacdo a satisfagdo quanto aos

esclarecimentos recebidos, estéo apresentados na Tabela 6.
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Tabela 6: Esclarecimentos recebidos

Esclarecimentos recebidos Percentual Freq. absoluta
Ruim 1,3% 1
Regular 14,7% 11
Bom 18,7% 14
Muito bom 45,3% 34
Excelente 18,7% 14
Sem resposta 1,3% 1
Total 100,0% 75

40%

35%

ORuim

@ Regular
OBom

O Muito bom
@ Excelente

0 Sem resposta

30%

25%

20%

15%1

10% 1

5%1

0%

Figura 13: Esclarecimentos recebidos

Conforme apresentado na Figura 13, verificou-se que a opcdo “muito bom” foi
predominante (45,3%) e apenas um entrevistado respondeu “ruim”, 0 que equivae a apenas
1,3%.

Os resultados relacionados a satisfacdo dos clientes quanto ao tempo do

atendimento, no primeiro contato, esto apresentados na Tabela 7.
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Tabela 7: Tempo do atendimento

Tempo do atendimento Percentual Freq. absoluta
Ruim 0 0
Regular 13,3% 10
Bom 29,3% 22
Muito bom 37,4% 28
Excelente 18,7% 14
Sem resposta 1,3% 1
Total 100,0% 75

40%

35%

ORuim

@ Regular
OBom

O Muito bom
@ Excelente

0 Sem resposta

30%

25%

20%

15%1

10% 1

5%1

0%

Figura 14: Tempo do atendimento

Na opinido dos clientes, conforme apresenta a Figura 14, as opgdes “bom” e “muito
bom” foram predominantes, com 33,3%. Ninguém colocou “ruim” para 0 tempo de
atendimento.

A Tabela 8 apresenta os resultados relacionados a cortesia do atendimento, ou sgja,
como é o tratamento recebido pelos clientes no primeiro contato para obtencdo de

esclarecimentos.
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Tabela 8: Cortesia do atendimento

Cortesia do atendimento Percentual Freg. absoluta

Ruim 0
Regular 6,7%

Bom 24.0% 18

Muito bom 37,3% 28

Excelente 30,7% 23

Sem resposta 1,3% 1

Total 100,0% 75

40%

35%

ORuim

@ Regular
OBom
OMuito bom
B Excelente

30%

25%

20%

15%

10%
5%'4_

0%

O Sem resposta

Figura 15: Cortesia do atendimento

Na Figura 15, nota-se que a cortesia no atendimento, para 40% dos clientes, é
“muito boa’ e para 30,7% ¢é “excelente”. N&o foi assindlada a opcdo “ruim” por nenhum dos
entrevistados.

Na questdo “qualidade do atendimento no primeiro contato”, observou-se que,
guando o cliente busca as primeiras informagdes sobre o financiamento do seu projeto, o
atendimento € muito bom, pois foi esta a opcdo mais assinalada pelos entrevistados nos itens

esclarecimentos recebidos, tempo de aendimento e cortesia do atendimento (figuras 13,14 e
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15).

4.2 QUALIDADE DO ATENDIMENTO APOS O PRIMEIRO CONTATO

As questdes relacionadas a qualidade do atendimento apds o primeiro contato abrangem:

Tempo que levou a liberacdo do financiamento, ou sgja, apds o cliente ter
apresentado a documentagdo exigida, preenchido os formularios e assinado 0s
documentos, o tempo que levou para o estudo do projeto e liberacdo do vaor
solicitado.

Exigéncia de documentagdo, ou sgja, a opinido dos clientes quanto ao volume de
documentos exigidos.

Facilidade de entendimento dos dados e preenchimento dos formularios, ou sgja,
a intencdo da pergunta € verificar se o cliente encontrou dificuldades ao
preencher os formulérios do financiamento.

Respostas obtidas sobre informacdes técnicas ou financeiras do projeto, ou sgja,
como o cliente foi orientado ao longo do processo de financiamento, em relagdo

a0s aspectos técnicos e financeiros do projeto.
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Tendo iniciado o processo de financiamento, foram obtidas as opinides apresertadas

na Tabela 9, em relacdo ao tempo de liberacdo dos recursos do financiamento.

Tabela 9: Tempo de liberagcdo do financiamento

Tempo que levou para a liberagdo do financiamento Percentual Freg. absoluta
Ruim 6,7% 5
Regular 21,3% 16
Bom 42, 7% 32
Muito bom 22,7% 17
Excelente 6,7% 5
Total 100,0% 75

50%

ORuim

W Regular
OBom
OMuito bom
B Excelente

40%

30%

Figura 16: Tempo de liberac&o do financiamento

Conforme apresentado na Figura 16, em relacdo ao tempo decorrido entre a entrega
do projeto de financiamento e a liberacgo do recurso, predominou a opinido “boa’. Porém, é
necessario levar em consideracéo que o tempo ndo é visto da mesma forma por todos os
empresarios. E ago relativo e que depende das necessidades e anseios individuais. Para uma
determinado empresario, um suposto periodo de trés meses € um tempo muito longo; para
outro pode ser tempo muito curto; enquanto para um terceiro pode representar 0 tempo exato

gue necessita para realizar seus planos.
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Como todo procedimento bancéario, hd a necessdade de diversos documentos
referentes ao cliente tomador do crédito, os resultados obtidos sobre a opinido dos clientes em

relacdo a exigéneia de documentos estéo apresentados na Tabela 10.

Tabela 10: Exigéncia de documentagdo

Exigéncia de documentagdo (volume de papéis) Percentual  Freg. Absoluta
Ruim 14,7% 11
Regular 21,3% 16
Bom 38,7% 29
Muito bom 20,09 15
Excelente 5,3% 4
Total 100,0% 75

40%

ORuim

B Regular
OBom
OMuito bom
M Excelente

30%

20%

10%

0%

Figura 17: Exigéncia de documentagéo

De acordo com a Figura 17, para a maioria, a quantidade de documentos exigidos para
0 processo € “boa’. Qualquer banco segue normas minimas de seguranca para a liberacgo de
crédito. Algumas normas sdo diretrizes do Banco Central. No entanto, alguns bancos sGo mais
OU menos rigorosos quanto a documentacéo exigida. Por tratar-se de fontes de recursos

publicos do FAT (Fundo de Amparo ao Trabalhador) € natural que o Banco do Brasil, na
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condicdo de banco publico, tenha um rigor maior com relacdo a documentacdo. No entanto, €

importante a percepcdo do cliente, na medida em que pode estar havendo exageros das

normas em detrimento da qualidade dos servicos de crédito.

A Tabela 11 apresenta os resultados sobre a facilidade de entendimento dos dados e

preenchimento dos formularios.

Tabela 11: Facilidade de entendimento do formulério

Facilidade de entendimento dos dados e preenchimento dos formulérios Percentual Freg.

Ruim 2, 7% 2
Regular 20,0% 15
Bom 40,0% 30
Muito bom 28,000 21
Excdente 9,3% 7
Total 100,0% 75
40%
35%
30% ORuim
25% B Regular
0% OBom
0 O Muito bom
15% M Excelente
10%
5% -
0%

Figura 18: Facilidade de entendimento do formulario

Conforme apresentado na figura 18, as respostas, que somam 68% entre “bom” e

“muito bom”, sugerem que os clientes ndo encontraram maiores dificuldades no entendimento

dos dados e preenchimento dos formulérios. As respostas “ruim” e “regular” correspondem a
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22,7%.

A Tabela 12 apresenta a satisfacdo dos clientes em relacdo as respostas a
informagdes técnicas ou financeiras solicitadas durante a fase de elaboragdo do projeto,
guando surgiram davidas sobre os procedimentos ou sobre o financiamento. Porém, vérios
clientes ndo responderam & questio por ndo terem necessitado de tais informagdes. E
importante lembrar que a ndo resposta estava prevista novamente no enunciado do item, ndo

caracterizando inconsisténcia na el aboracéo.

Tabela 12: Respostas a informagdes técnicas ou financeiras

Respostas obtidas sobre informagdes técricas ou Percentual Freq.
financeiras do projeto absoluta
Ruim 1,30% 1
Regular 8,00% 6
Bom 29,30% 22
Muito bom 26,70% 20
Excelente 13,30% 10
Sem resposta 21,30% 16
Tota 100,0% 75
30%
25% -
BORuim
20% B Regular
OBom
15% OMuito bom
. M Excelente
10% O Sem resposta
5%
0%

Figura 19: Respostas a informagdes técnicas ou financeiras
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40%

35%

30%

ORuim

B Regular
OBom
COMuito bom
B Excelente

25%

20%

15%

10%

5%-

0%

Figura 20: Respostas a informagdes técnicas ou financeiras — desconsiderando “ sem resposta’

Pode-se observar, na Figura 19 e na Figura 20, que a maioria dos clientes considera
“bom” e “muito bom” para orientagdes recebidas durante 0 acompanhamento de seu projeto.
O exclarecimento de dlvidas, quando se participa de um processo de financiamento, €
fundamental. Por isso os procedimentos de orientac&o aos clientes durante o acompanhamento
do projeto devem ser revistos, visando a exceléncia neste item.

Alguns clientes receberam visitas técnicas para 0 acompanhamento do projeto.
Outros ndo receberam a visita, possivelmente porque ainda irdo receber. Entre os 75
entrevistados foi constatado que 24 ndo receberam a visita técnica, pois, conforme pode-se
notar no question&rio que esta apresentado no Apéndice 1, no caso de ndo ter recebido a visita
o cliente deveria deixar o item sem resposta. A Tabela 13 apresenta as opinides dos clientes

visitados.
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Tabela 13: Visitas de acompanhamento

Vidtas feitas a sua empresa para acompanhamento do projeto Percentual Freg.
Ruim 1,3% 1
Regular 6,7% 5
Bom 26,7% 20
Muito bom 18,7% 14
Excelente 14,7% 11
Sem resposta 32,0% 24
Total 100,0% 75
35%
30% ORuim
25% B Regular
20% OBom
i OMuito bom
15% B Excelente
10% O Sem resposta
0%

Figura 21: Visitas de acompanhamento

40%

35%

ORuim
ERegular
CBom
OMuito bom
BEXcdente

30%

25%

20%

15%

10%-

5%

0%

Figura 22: Visitas de acompanhamento — desconsiderando “ sem resposta”
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De acordo com as figuras 21 e 22, para a maioria dos clientes, as visitas sdo boas,
apenas 1,3% considerou ruim. A ndo resposta estava prevista no item. No entanto, 32% “sem
resposta’ representa um percentual ato. Estas visitas tém a finalidade de verificar se 0
crédito esta sendo empregado conforme o projeto e também para dar auxilio técnico quando
for necess&rio. Em alguns casos, quando se trata de expansdo ou ampliacdo do negdcio, a
visita pode ser dispensada. Contudo, o nimero de clientes que ndo recebeu visitas técnicas é

elevado, o que pode sugerir falhas no processo de acompanhamento por meio de visitas.

4.3 QUALIDADE DO TREINAMENTO

A Sala do Empreendedor, em parceria como SEBRAE, oferece o curso “Viabilidade
de Negocios’ com o objetivo de instruir os clientes e futuros clientes do Programa Brasil
Empreendedor sobre assuntos importantes para implantacdo, modernizacdo ou expansdo dos
negocios.

No entanto, a participacdo no curso é obrigatoria apenas para os clientes com projeto
de implantagéo. O percentua de clientes que ndo participa do curso, 74,7%, guarda coeréncia
com as respostas dadas ao item “para que finalidade utilizou o crédito” (Figura 6), ou sga,
78,7% recebeu o crédito para modernizagdo ou expansao.

Conforme a tabela 14, a maioria dos clientes ndo respondeu a questdo — a néo
resposta estava prevista — porgue ndo sentiu a necessidade de fazer o curso. Os clientes que
recebem financiamento para expansdo ou modernizagdo podem ser dispensados do curso, por
tratar-se de empresarios que j& atuam no mercado. Mesmo assim, alguns optam por fazer o

CUrso.
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Tabela 14:; Contetdo do curso

Contetdo do curso “Viabilidade de Negdcios’ Percentual Freg.
Ruim 0 0
Regular 4,0% 3
Bom 10,7% 8
Muito bom 8,0% 6
Excelente 2,7% 2
Sem resposta 74,7% 56
Tota 100% 75
80%
O Regula
60% B Bam
OMuito bom
40% O Exodente
0% B Samrespoda
0%

Figura 23: Contetido do curso

A Figura 24 apresenta a opinido dos clientes que participaran do curso,

desconsiderando aqueles que ndo participaram, no caso, que ndo responderam a questdo.
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45%
40%
3%
Oru
0% Ruim
B Regular
25% OBom
0% LMuito bom
B Exceente
15%7
10%
5%
0%

Figura 24: Contetido do curso — desconsiderando “sem resposta’

Conforme apresentado nas Figuras 23 e 24, nenhum dos entrevistados considerou o

curso “ruim” e amaioria considerou “bom” e “muito bom”.

Ainda sobre o treinamento, perguntou-se aos clientes se 0s conhecimentos
adquiridos no curso “Viabilidade de Negocios’ foram aplicados no empreendimento, 0 que
equivae a dizer que o curso foi valido para o empreendedor. Como na questdo anterior, por
ndo terem participado do treinamento, a grande maioria ndo respondeu a questdo. A ndo
resposta estava prevista A aplicagdo dos conhecimentos adquiridos no curso em seu
empreendimento obteve as respostas apresentadas na Tabela 15.

Em seguida, as Figuras 25 e 26, demonstram que, para a maioria dos clientes, a
opini&o sobre a aplicagcdo dos conhecimentos adquiridos no curso foi “boa’, enquanto que o

nimero de clientes que considerou “excelente” € menor que dos que consideraram “regular”.
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Tabela 15: Aplicacdo dos conhecimentos adquiridos

Aplicagdo dos conhecimentos adquiridos no curso ao Percentual Freq. absoluta

empreendimento

Ruim 1,3% 1
Regular 5,3% 4
Bom 9,3% 7
Muito bom 6,7% 5
Excelente 2, 7% 2
Sem resposta 74,7% 56
Total 100,0% 75
80%
60% ERuim
B Regular
40% OBom
COOMuito bom
20% B Excelente
ESem resposta
0%

Figura 25: Aplicagdo dos conhecimentos adquiridos

40%

35%

30%

O Ruim

I Regular
OBom

O Muito bom

25%

20%

15%

Il Excelente

10%

5%

0%

Figura 26: Aplicac&o dos conhecimentos adquiridos — desconsiderando “ sem resposta’
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Nem todos os clientes que participaran do Programa Brasil Empreendedor

receberam o valor do financiamento exatamente de acordo com o que desgjavam. Conforme

avaliado durante o processo de financiamento, alguns receberam menos que o solicitado, por

isso verificou-se 0s resultados apresentados na Tabela 16, em relagdo ao valor recebido.

Tabela 16: Valor recebido

Vaor recebido Percentual Freg. absoluta
Ruim 1,3% 1
Regular 20,0% 15
Bom 38,7% 29
Muito bom 28,0% 21
Excelente 12,0% 9
Total 100,0% 75
40%
35%
30% ORuim
2504 B Regular
20% —Bom
O Muito bom
15% B Excelente
10%
5%-+
0%

Figura 27: Valor recebido
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Conforme apresentado na Figura 27, a maioria dos clientes considerou como “bom”
o vaor recebido pelo financiamento e apenas 1,3% considerou “ruim”. No entanto, 20% de
“regular” revela o problema da escassez de recursos na economia. O crédito, a juros
subsidiados, € particularmente escasso em economias vulneréveis como a brasileira.

Para receber os recursos do programa Brasil Empreendedor, sdo exigidas algumas
garantias. Os clientes nem sempre concordam, mas se obrigam a dar garantias se desejam

obter os recursos. As opinifes a respeito das garantias exigidas sdo apresentadas na Tabela 12.

Tabela 17: Garantias exigidas

Garantias exigidas Percentual Freg. absoluta
Ruim 12,0% 9
Regular 14,7% 11
Bom 37,3% 28
Muito bom 26,7% 20
Excelente 9,3% 7
Sem resposta 0 0
Total 100,0% 75

40%
35%
30% O Ruim

25% B Regular
OBom

O Muito bom
B Excelente

20%
15%
10%

5%
0%

Figura 28: Garantias exigidas
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Conforme se observa na figura 28, predominou nesta questdo as opinides de “bom” e

“muito bom”. Porém, deve-se considerar que o “ruim” se destaca com 12% das opinides dos

clientes, superando “excelente” que tem apenas 9,3%. “Ruim” e “regular” somam 26,7%, o

gue é significativo. De fato, em aguns casos, além do fundo de aval do PROGER, composto

por um percentual pago sobre o valor financiado, sdo solicitadas ao cliente outras garantias,

como aval ou garantias reais. As garantias solicitadas mantém relagdo com a capacidade de

pagamento do cliente, que € apurada durante o estudo do projeto.

Em relacdo aos valores das parcelas estabelecidas de acordo com a capacidade de

pagamento, as opinides dos tomadores de crédito sao apresentadas na Tabela 18.

Tabela 18: Valor das parcelas em relacdo a capacidade de pagamento

Vaor da parcela em relacdo a sua capacidade de pagamento  Percentual Freq. Absoluta
Ruim 1,3%
Regular 6,7% 5
Bom 42, 7% 32
Muito bom 28,0% 21
Excelente 21,3% 16
Sem resposta 0 0
Total 100,0% 75
45%
40%
35% ORuim
30% B Regular
25% OBom
20% BMuito bom
15% B Excelente
10%
5% 1
0%

Figura 29: Vaor das parcelas em relagdo a capacidade de pagamento
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Conforme demonstrado na Figura 29, a maioria dos clientes (42%) considera
“bom” o vaor das parcelas em relacdo a sua capacidade de pagamento e 28% considera
“muito bom”. O percentual de 21,3% para “excelente” € significativo, particularmente se
somados aos 28% de “muito bom”.

Uma das razbes que levam os empreendedores a buscar recursos no Programa
Brasil Empreendedor é o prazo do financiamento gjustado a capacidade de pagamento das
parcelas. Outro fator importante € o prazo de caréncia para 0 pagamento da primeira parcela,

que, de modo geral, ocorre apos seis meses. A Tabela 19 apresenta a opini&o sobre o prazo do

financiamento.
Tabela 19: Prazo do financiamento
Prazo do financiamento Percentual Freq. absoluta

Ruim 0
Regular 4,0% 3
Bom 28,0% 21
Muito bom 37,3% 28
Excelente 26,7% 20
Sem resposta 4,0% 3
Total 100,0% 75

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 1

0%

O Regular
EBom
OMuito bom
O Excelente

B Sem resposta

Figura 30: Prazo do financiamento
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De acordo com o apresentado na Figura 30, a maioria dos clientes (37.3%) considera
o prazo do financiamento “muito bom” e 26,7% considera “excelente”. Nao houve nenhuma

resposta assinalada em “ruim” e “regular” representa apenas 4%.

4.5 QUALIDADE DOS BENEFICIOS OBTIDOS COM O PROJETO

O empreendedor, cliente do PROGER Urbano, passa pelos seguintes processos. a)
elaboracdo do projeto; b) estudo e aprovacdo do projeto pelos andistas de crédito; c) liberagdo
dos recursos do projeto e assun¢éo da divida. Portanto, € importante a sua opinido a respeito
da qualidade dos beneficios obtidos com o crédito.

A Tabela 20 gpresenta a opinido dos clientes em relagdo ao aumento do faturamento

apos a implementacéo do projeto.
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Tabela 20: Aumento do faturamento

Aumento do Faturamento Percentual Freq. absoluta
Ruim 1,3% 1
Regular 8,0% 6
Bom 44,0% 33
Muito bom 36,0% 27
Excelente 6,7%
Sem resposta 4,0% 3
Totd 100,0% 75
50%
400 ORuim
0 M Regular
30% OBom
O Muito bom
20% B Excelente
O Sem resposta
0%

Figura 31: Aumento do faturamento

H& predominancia de “bom” e “muito bom”, que juntos representam 80% das

opinides, conforme se observa na Figura 31.
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Os beneficios relacionados a reducdo dos custos, na opinido dos clientes sdo

apresentados na Tabela 21.
Tabela 21: Reduco de custos da empresa
Reducéo dos Custos Percentual Freq. Absoluta
Ruim 0% 0
Regular 21,3% 16
Bom 40,0% 30
Muito bom 26,7% 20
Excelente 10,7% 8
Sem resposta 1,3%
Total 100,0% 75

40%

35%

O Regular

B Bom

O Muito bom
O Excelente

30%

25% 1

20%

15% B Sem resposta

10%

5%

0%

Figura 32: Reducéo de custos

Como se pode observar na Figura 32, para a maioria dos clientes houve uma boa
reducdo dos custos apos a implementacdo do projeto, nenhum entrevistado respondeu “ruim”

para a questdo.
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Quanto a conquista de novos clientes relacionada a implementagdo do projeto,

verificou-se as opinides apresentadas na Tabela 22.

Tabela 22: Conquista de novos clientes

Conquista de novos clientes Percentual Freg. absoluta

Ruim 0%
Regular 53%

Bom 38,7% 29

Muito bom 37,3% 28

Excelente 13,3% 10

Sem resposta 53% 4

Tota 100,0% 75

40%
35%
30% @ Regular
2504 B Bom
20% O Muito bom
O Excelente
15% B Sem resposta
10%
5%

0%

Figura 33: Conquista de novos clientes

Para a maioria dos clientes, aimplementacdo do projeto foi “boa” e “muito boa” para

a conguista de novos clientes, as duas opcdes juntas somam 76%.
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Quanto a retencdo de clientes tradicionais, verificou-se os seguintes resultados

apresentados na Tabela 23.

Tabela 23: Retencdo de clientes tradicionais

Retencdo de clientes tradicionais Percentual Freg. absoluta

Ruim 0 0
Regular 2,7%

Bom 37,3% 28
Muito bom 33,3% 25
Excelente 14, 7% 11
Sem resposta 12,0% 9
Tota 100,0% 75

40%
35%
30% O Regular
25% B Bom
O Muito bom
20%
O Excelente
0,
15% B Sem resposta
10%
5%

0%

Figura 34: Retencdo de clientes tradicionais

Para a maioria dos clientes, a implementagdo do projeto foi positiva para a retencéo
de clientes tradicionais, pois predominaram as opinifes “bom’ e “muito bom”, nd havendo
nenhuma resposta em “ruim”. Se somarmos as trés opinides predominantes chegaremos a

85,3% dos clientes que, através do crédito obtido, se beneficiaram ao conseguir fidelizar os
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clientes tradicionais. Fato que, atualmente, é de importancia fundamental para o sucesso
empresarial, pois é mais barato manter a conguistar novos clientes.
Em relacdo a criagdo ou manutencdo dos empregos diretos, as opinides sdo

apresentadas na Tabela 24.

Tabela 24: Geracéo ou manutencéo de empregos

Geracéo ou manutencaéo dos empregos Percentual Freq. absoluta
Ruim 0 0
Regular 2,7% 2
Bom 48,0% 36
Muito bom 34, 7% 26
Excelente 10,7% 8
Sem resposta 4,0% 3
Total 75

50%

40%
O Regular

EBom

O Muito bom
O Excelente

B Sem resposta

30%

20%

10%

0%

Figura 35: Geragdo ou manutencdo de empregos

Tendo obtido o crédito do PROGER Urbano, muitas empresas puderam manter o
nimero de empregos e outras tiveram a oportunidade de oferecer mais emprego. Verifica-se,

na Figura 35, a predominancia das opinides “bom” e “muito bom” para a questéo.
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4.6 PROPOSTAS DE MELHORIAS BASEADAS NOS RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados das pesquisas mostram que a Qualidade dos servicos prestados aos

clientes do Programa Brasil Empreendedor, na linha de crédito do PROGER Urbano
Empresaria, pode ser melhorada na medida em que haja um plano de agdo para os itens da
pesquisa relacionados a seguir (conforme a numeracdo do instrumento de coleta de dados —

questionario apresentado no apéndice).

Item “2.1” — Tempo que levou para a liberagdo do financiamento

Os principais resultados da pesquisa foram: 2% “bom”, 22% “muito bom” e 21,3%
“regular”. O Banco do Brasil, como agente de repasse dos recursos do governo federal a

MIicCro e pequenos empresarios, podera implementar as agdes descritas abaixo.

Agilizar os estudos sobre a unificagdo das duas Equipes de Especidistas de Crédito —
EQESP — que atendem os clientes das agéncias da regido de Curitiba. Estudos iniciais
da Superintendéncia Regiona do banco demonstram que a unificacéo trara ganhos de:
(a) produtividade, pois se espera que a padronizagdo dos processos de estudo dos
projetos proporcione decisdes mais rapidas; (b) racionalizacdo no uso dos recursos
humanos e tecnol6gicos; (c) satisfacdo dos clientes tomadores de crédito, dentre eles
0s do PROGER — Urbano Empresaridl.

Criar mecanismos de contrae sobre 0s processos que ocorrem antes de 0s projetos
chegarem as equipes de especidistas (EQESP) para estudo. Esses processos dizem
respeito a solicitacdo e encaminhamento da documentacdo do cliente para estudo nas
EQESP. Os controles devem voltar-se as agéncias do banco, ao SEBRAE ou a Saa

do Empreendedor, ondeo cliente possa estar sendo orientado. Tais mecanismos, se
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implementados eficazmente, poderédo detectar gargalos como: (a) deficiéncia na
estrutura de atendimento ao cliente do PROGER.; (b fata de acompanhamento
quanto as dteracbes das normas do financiamento do PROGER, o0 que causa
orientacOes incorretas ao cliente; (c) a agéncia do banco podera estar priorizando

outras operacOes de crédito mais lucrativas em detrimento das operagdes do PROGER.

Item “2.2" — Exigéncia de documentacao (volume de papéis)

Os principais resultados da pesquisa foram: 38,7% “bom”, 21,3% “regular”, 14,7%
ruim e 20% “muito bom”. Os cuidados com relacdo a documentacéo decorrem, basicamente:
(8 trata-s= de dinheiro publico, mais especificamente recursos do trabalhador (Fundo de
Amparo ao Trabalhador), cuja gestéo esta a cargo do Ministério do Trabalho e do Emprego;

(b) Outra preocupacao diz respeito a capacidade de pagamento.

Muitas empresas brasileiras, particularmente micro e pegquenas organizagdes, ainda
ndo utilizam adequadamente as ferramentas da Administracdo, Marketing e Finangas no
gerenciamento de seu negdcio. Fluxo de Caixa, Custos e Orcamentos, Ciclo Operaciona e
Financeiro, Plangamento Estratégico integrado a Pesquisa de Mercado e Fidelizacdo de
Clientes s0 instrumentos gerenciais que precisam ser fortalecidos na cultura dos empresérios.
Assim, 0 banco exige da empresa um projeto que demonstre a viabilidade do negécio e
garanta o0 retorno do financiamento. Sem dulvida, os empresarios melhor preparados teréo
mais facilidade com relacdo a documentagdo solicitada. O empreendedor ndo €
necessariamente um bom administrador. Quando ele tem consciéncia de suas limitagcOes para
administrar 0s recursos da empresa e procura assessorar-se de bons profissionais, entdo ha
boas chances de sucesso do negdcio. O empresario pode estranhar o rigor das exigéncias.

Contudo, ao atendé-las estara aprimorando a sua capacitacdo empresarial. Em financiamentos
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futuros estard mais bem estruturado.

Item “4.2"” — Garantiasexigidas

Os principais resultados da pesguisa foram: 37,3% “bom”, 26,7% “muito bom”, 14,7%
“regular” e 12% ruim. Embora o tomador de crédito do PROGER pague o fundo de aval
(FUNPROGER), em muitos casos, dependendo do valor do financiamento, o banco solicita
garantias reais. Assm, aém da documentacdo normal, o cliente precisa apresentar

documentagdo referente as garantias.

Os funcionarios do Banco do Brasil, que sdo a linha de frente do PROGER Urbano,
devem estar atentos para sugerir as mudancas oportunas, quanto a documentacdo e garantias
exigidas, na medida em que 0 micro e pequeno empres&rios estejam melhor capacitados.
Nesse sentido, os clientes empresérios devem ser orientados a fazer uso do “Gerenciador
Financeiro”, que é disponibilizado no “Persona Banking”. A Diretoria de Crédito, por meio
das Superintendéncias Regional e Estadual, deve incentivar os funcionérios envolvidos com
0s servicos de crédito do PROGER Urbano Empresariad a utilizar mais os sistemas
facilitadores como “Resolve’, “Criticas e Sugestbes’ e “Sugestbes ao Presidente”. As
reunifes entre Superintendéncia Regional, agéncias e EQESP também sdo importantes para o

encaminhamento das sugestfes de melhoria do crédito.

[tem “4.1" — Valor recebido

Os principais resultados da pesquisa foram: 38,7% “bom”, 28% “muito bom” e 20%
“regular”. E propdsito do atual governo incentivar as linhas de financiamento com recursos
federais. Em entrevista dada ao programa Roda Viva, da TV Cultura, o Ministro do
Panegjamento, Sr. Guido Mantega, disse que o financiamento ao micro e pequeno empresarios

é fundamental para a geragio de novos empregos e a distribuicio de renda. E bem possivel
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que isso ocorra, pois as condigdes sdo favoraveis. A boa recuperacdo dos saldos positivos na
balanca comercial e as recentes quedas nas taxas de juros apontam para 0 cendrio propicio a
retomada do crescimento econdbmico. Com isso, a procura por financiamentos do PROGER
Urbano Empresarial devera aumentar. E importante lembrar que o crescimento econdmico
levara a um aumento automético dos recursos do FAT — Fundo de Amparo ao Trabalhador.
Portanto, o programa se auto-realimentara. Do mesmo modo pensa 0 atual Presidente do
BNDES, o economista e professor Carlos Lessa, ao garantir recursos daquele banco ao
aprimoramento tecnologico, como € o caso da linha MODERFROTA, que financia méguinas
e equipamentos agricolas. O MODERFROTA gjudou a agricultura brasileira a dar um salto de
produtividade, aumentando consideravelmente a competicdo de nossos produtos no mercado
internacional. Isso também podera ocorrer com 0 micro e pequeno empresarios das areas de
servico, industria e comércio, na medida em que possam ser atendidos no vaor solicitado.

Percebe-se, por meio dos resultados da pesquisa, que o nivel de satisfacdo dos clientes é
melhor em relacéo aos prazos do financiamento e ao valor das parcelas do que em relagdo ao
valor recebido. Portanto, o nivel de satisfacdo do cliente do PROGER dependera da politica
de fomento do governo. No entanto, cabe ao Banco do Brasil, juntamente com o ministério do
plangjamento, detectar dentre os itens financiaveis do PROGER, agueles que representem

prioridade para o pais. Para esses itens, 0s recursos devem ser maiores.
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5CONSIDERACOESFINAIS

5.1 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo geral avaliar a satisfagdo em relacdo a qualidade dos
servigos de crédito a micro e pequenos empresarios do Programa Brasil Empreendedor na
linha de crédito PROGER Urbano, por meio de pesquisa de satisfacdo dos clientes,
considerando todos 0s processos, ou segja, do primeiro contato do cliente ao pos-crédito. O
nivel de satisfacdo dos clientes foi obtido por meio de pesquisa. O questionario utilizado
como instrumento de coleta de dados contemplou desde o atendimento inicid aé os
beneficios proporcionados pelo crédito. Assm, foi possivel dar resposta ao problema
levantado.

O trabaho foi delineado a partir dos objetivos especificos, cujos resultados foram
obtidos utilizando-se pesquisa bibliogréfica e documental. Os resultados sdo apresentados a
Seguir.

Primeiro objetivo - Descrever 0 programa governamental Brasil Empreendedor, a sua
importancia socio-econdmica, linhas de crédito oferecidas, publico-alvo, juros praticados e
origem dos recursos e aimportancia do Banco do Brasil no programa Brasil Empreendedor.

O Capitulo 2 apresenta a fundamentacdo tedrica do primeiro objetivo. Mostra que o
Programa Brasil Empreendedor € fundamental para diminuir as desigualdades sociais do
Brasil. O capitulo 2 € breve com relagdo a comparacdo das desigualdades sociais entre o
Brasil e os paises desenvolvidos. Basicamente, essa desigualdade € evidenciada por Kotler
(1999), quando o autor menciona que a renda per capita brasileira era de 2.680 ddlares em
1997. Hoje, esse nimero ndo € muito diferente. Por tratar-se de recursos publicos,
obviamente as taxa de juros do Programa Brasil Empreendedor s8o bem menores do que as

taxas normais de mercado. O objetivo do Programa Brasil Empreendedor, linha de crédito do
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PROGER - Urbano Empresarial, é financiar o micro e pequeno empreendedores, orienté |os
guanto a0 plano de negécios, assisti-lo no inicio de suas atividades quando se tratar de
implantacdo e disponibilizar a eles cursos de treinamento basico em Marketing e Finangas.
Por tratar-se de recursos do governo federal, as taxa de juros séo bem menores do que as taxas
normais de mercado.

Segundo Objetivo — Apresentar, sucintamente, a estrutura organizacional do Centro-
Cape, Banco do Brasil e SEBRAE e suas respectivas fungdes dentro da parceria do Programa
Brasil Empreendedor.

O Capitulo 2 apresenta a fundamentac&o tedrica do segundo objetivo. Este capitulo
mostra um breve histérico das institui¢cdes envolvidas e como €elas interagem para 0 sucesso
do Programa Brasil Empreendedor.

O Programa Brasil Empreendedor conta com a parceria dos trés setores da economia:
(@ o primeiro setor representado pelo Banco do Brasil, como empresa publica; (b) o segundo
setor representado pelo SEBRAE e por micro e pequenos empresarios tomadores de crédito;
(c) o terceiro setor representado pelo Centro-Cape (Centro de Capacitacdo e Apoio ao
Empreendedor), organizacdo de cardter ndo governamental. Toda parceira envolve esforgos e
interesses. O Programa Brasil Empreendedor financia o investimento a juros subsidiados (a
maquina, 0 equipamento, o mobiliario, a construcdo do imével, etc), enquanto o Banco do
Brasi| financia o capital de giro complementar, a juros de mercado, quando O projeto exigir ou
oclientesolicitar.

Terceiro objetivo — Apresentar uma base tedrica sobre: (a) Empreendedorismo e a
importancia de o Brasil promover programas voltados ao Empreendedorismo; (b) Marketing
Empresarial (ou Marketing Tradiciona); (c) Marketing Instituciona; (d) Marketing de

Servicos, (€) Terceiro Setor.
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O capitulo 2 mostra a literatura sobre Empreendedorismo. Dornelas (2001), por
exemplo, aponta o inicio do movimento do Empreendedorismo no Brasil e a importancia do
SEBRAE nesse processo. Dornelas (2001) também comenta sobre a importancia do plano de
negocios no processo empreendedor. Outros autores, como Kotler (1997), Birley e Muzyka
(2001) definem o perfil do empreendedor.

Este trabalho traz uma abordagem separada sobre Marketing Bancério em fungdo de o
tema tratar da satisfacdo de clientes do Banco do Brasil na area de crédito. No entanto,
servigos bancérios sdo essenciamente Marketing de Servicos.

O capitulo 2 apresenta também a fundamentacdo tedrica do ponto de vista de autores
como Kotler (1999), Crandall (2000), Las Casas (1999), Vaz (1995), Cobra (2000 e 2001),
Fontes (2001), Gronroos (1993), Téboul (1999), Albrecht (1998), Lobos (1993), Kaplan e
Norton (1997), Toledo (1998) e outros. Esses autores abordam o conceito de Marketing
Tradicional, Marketing Institucional, Marketing Social e Marketing de Servigos. E evidente
gue este objetivo especifico ndo poderia deixar de constar deste trabalho, pois 0 sucesso de
cada um desses agentes e parceiros do Programa Brasil Empreendedor, enquanto organizacéo,
depende desse conhecimento. A literatura do Marketing de Servigos acompanhou o
crescimento e aimportancia do setor de servigos na economia de todos os paises. A leiturada
idéa dos autores sobre 0 Marketing Ingtitucional nos remete a imagem da organizacéo ligada
a vaores culturais do meio onde esté inserida. Neste trabalho, as citaces dos autores sobre o
Marketing Socia passam aidéia de ética e responsabilidade social da organizagéo.

O capitulo 2 apresenta ainda a fundamentagdo tedrica sobre o Terceiro Setor. Foram
selecionados os autores: Drucker (2001), Fischer (2002) Camargo (2001) e Coelho (2000). O
Programa Brasil Empreeendedor tem como representante do Terceiro Setor o Centro- Cape —

Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor, que € uma organizacdo ndo governamental.
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Os funcion&rios do Centro-Cape trabalham em ambientes chamados Salas do Empreendedor,
que utilizam as dependéncias do Banco do Brasil.

Quarto objetivo — Desenvolver pesquisa para avaliar o nivel de satisfagdo do cliente do
Programa Brasil Empreendedor na linha do PROGER Urbano Empresarial. A pesquisa devera
abranger a percepcdo do cliente em todos os processos do atendimento, desde o primeiro
contato do cliente com o programa até o poscrédito.

O capitulo 4 contempla a apresentacdo e a andlise dos resultados da pesquisa. De
modo geral, as respostas tenderam ao “bom”. No entanto, entende -se que a soma das respostas
no “bom” e “muito bom” devem prevalecer no item do questionario, de modo que o regular
ndo sgja representativo. Assim, os itens do question&rio, cujas respostas foram centradas no
“bom” e que tiveram um numero significativo no “regular” e “ruim”, em detrimento do
“muito bom”, foram objeto das propostas de melhorias apresentadas no capitulo 4 (item 4.7).

Com base nos dados obtidos, observou-se que: (@) com relagdo a qualidade do
atendimento no primeiro contato, a maioria respondeu “muito bom” em todos os quesitos,
guais sgjam, “esclarecimentos recebidos’, "tempo do atendimento” e “cortesia do
atendimento”; (b) com relacéo a qualidade do atendimento apds o primeiro contato, a maioria
respondeu “bom” para todos quesitos, quais sejam, “tempo de liberagcdo do financiamento”,
“exigéncia de documentacdo”, “facilidade de entendimento do formul&rio”, “respostas a
informacBes técnicas ou financeiras’ e “visitas de acompanhamento”; (c) com relacdo a
opinido sobre a qualidade do treinamento, nota-se que, entre os clientes que participaram do
curso “Viabilidade de Negbcios’, a maioria o considerou “bom” nos dois quesitos, quais
sgjam, “contetido do curso” e “aplicacdo dos conhecimentos adquiridos’; (d) com relacéo a
opinido dos clientes com a qualidade do crédito obtido, as respostas centraramse em “bom”
nos quesitos “valor recebido”, “garantias exigidas’ e “valor das parcelas em relacdo a

capacidade de pagamento”; no quesito “prazo do financiamento”, prevaleceu “muito bom”;
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(e) com relacdo a qualidade dos beneficios obtidos com o projeto, as respostas tenderam a
“bom” em todos 0s quesitos, quais sgjam, “aumento do faturamento”, “reducdo de custos da

empresa’, “conquista de novos clientes’, “retencdo de clientes tradicionais’ e “geragdo ou
manutencdo de empregos’.

Assim, de modo geral, a percepcdo dos clientes entrevistados, com relacdo a qualidade
dos servicos do Programa Brasil Empreendedor, na linha de aédito do PROGER-Urbano,
tendeu a“bom”.

Quinto objetivo — Propor melhorias com base no resultado da pesquisa.

No item 4.6 deste trabalho, foram propostas algumas agdes com o objetivo de
melhorar a qualidade dos servigos prestados ao cliente do Programa Brasil Empreendedor,
linha de crédito do Proger Urbano Empresarial. Estas propostas de melhoria dizem respeito
ao0s seguintes itens do questiondrio de pesguisa: item “2.1” — Tempo que levou para a
liberacdo do financiamento; item “2.2" — EXigéncia de documentacdo (volume de papéis);

item “4.1” — Valor recebido; item “4.2" — Garantias exigidas.

5.2 RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

A populacdo alvo desta pesquisa foram os clientes tomadores de crédito do Programa

Brasil Empreendedor, com recursos do Fundo de Amparo ao Trabalhador — FAT, na linha do

PROGER Urbano Empresarial. No entanto, os recursos do FAT disponibilizam também
linhas de crédito para professores, profissionais liberais e informais. Sugere-se pesguisar o
nivel de satisfagdo desses clientes.

Assim como o Banco do Brasil, a Caixa Econémica Federal, na funcdo de agente de

fomento do governo federal, também repassa recursos do FAT. Contudo, diferentemente do
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Banco do Brasil, exige que o empreendedor tenha pelo menos um ano de atuagdo no mercado.
Pesquisas futuras poderiam avaliar a satisfacéo desses clientes.

Desse modo, sugere-se 0s seguintes temas para trabal hos futuros:

a) Qualidade do atendimento aos clientes do Programa Brasil Empreendedor, na
linha de crédito do PROGER Urbano, para profissionais liberais da regi&o de Curitiba/PR.

b) Qualidade do atendimento aos clientes do Programa Brasil Empreendedor, na
linha de crédito do PROGER Urbano, para empreendedores informais da regido de

Curitiba/PR.
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APENDICE 1

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS UTILIZADO NA PESQUISA
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PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE DO PROGRAMA BRASIL EMPREENDEDOR

Sr. (@) Empresario (a),

A finalidade desta pesquisa € detectar o nivel de satisfacdo dos clientes do Programa Brasil
Empreendedor, com o objetivo de melhorar cada vez mais o0 atendimento. A sua empresa tornou-se
cliente deste programa ao utilizar recusos do FAT (Fundo de Amparo ao Trabalhador) para o
financiamento do projeto de implantacdo, expansdo ou modernizacdo do seu negocio. Esses recursos
foram tomados junto ao Banco do Brasil S.A, através de sua agéncia de relacionamento.

Solicitamos a sua colaboracdo, respondendo as questdes pedidas.

Primeira parte- Caracteristicas de sua empresa e do financiamento obtido:
(Assinale apenas uma resposta para cada questao)

1. Ha quanto tempo recebeu o valor do financiamento?
A.( ) Deb6al2meses
B. ( ) Maisde um ano

2. Qual o valor do financiamento ?
A. () AtéR$ 25 MIL
B. ( ) DeR$ 25 MIL até 50 MIL

3. Para que finalidade utilizou o crédito?

A. () Implantagdo do negdcio

B. () Expansdo ou Modernizagéo

4. Qual a &rea de atuacéo principal de suaempresa?

A. () Servico

B. () Comércio

C. () Industria

5. Qual o porte de sua empresa?

A.( ) Microempresa (faturamentoanual até R$ 244 MIL)

B. (') Pequena Empresa (faturamento anual entre R$ 244 MIL e R$ 5 MILHOES)

6. A implementacdo do projeto em sua empresa:
A. ( ) Manteve os empregos diretos
B. ( ) Aumento os empregos diretos

nde foram obtidas as primeiras informagdes técnicas sobre o financiamento do seu projeto ?

) Na Sala do Empreendedor (L ocalizada ha agéncia do Banco do Brasil, na Praca Tiradentes)
) No SEBRAE

) Em uma agéncia do Banco do Brasil do seu relacionamento.

.0
(
(
(

Ow>» N

elaborag&o do seu projeto teve 0 acompanhamento: (ndo responda esta pergunta, caso VOCcé ou sua

8. A
equipe tenha elaborado oprojeto sem a necessidade de acompanhamento)
A. ( ) Da Sala do Empreendedor (Localizada na agéncia do Banco do Brasil, na Praca Tiradentes)
B. ( ) Do SEBRAE ou de outra empresa de consultoria particular
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Segunda parte — Pesquisa de Satisfacdo do Cliente:

Nas guestbes a seguir, VOcé respondera sobre a sua satisfacéo, com relacéo:
(Obs: vocé devera marcar uma opcao em cada linha da tabel @)
1- QUALIDADE DO ATENDIMENTO NO PRIMEIRO CONTATO (QUANDO OBTEVE AS

PRIMEIRAS INFORMACOES TECNICAS SOBRE O FINANCIAMENTO DO SEU
PROJETO):

Ruim Regular Bom Muito | Excelente
bom

1.1 Esclarecimentos recebidos.

1.2 Tempo do atendimento.

1.3 Cortesia do atendimento.

2- QUALIDADE DO ATENDIMENTO APOS O PRIMEIRO CONTATO:

Ruim Regular Bom Muito | Excelente
bom
2.1 Tempo que levou para a liberagéo
do financiamento do seu projeto.

2.2 Exigéncia de documentagdo (volume de
papeis).

2.3 Facilidade de entendimento dos dados e
preenchimento dos formularios.

2.4 Orientagdes recebidas, da Sala do
Empreendedor ou do SEBRAE, durante o
acompanhamento do seu projeto.

(ndo responda este item, caso vocé ou sua
equipe tenha elaborado o projeto sem a
necessi dade de acompanhamento).

25 Vidtas feitas a sua empresa p/
acompanhamento do projeto.

(ndo responda, caso ndo tenha recebido
visitas).
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3- QUALIDADE DO TREINAMENTO - Responder apenas se fez o curso “Viabilidade de
Negdcios’. Caso contrario, passe para a proxima questéo.

Ruim Regular Bom Muito | Exceente
bom

3.1 Conteldo do curso “Viabilidade de
Negécios'.

3.2 Aplicacdo dos conhecimentos adquiridos
No curso em seu empreendimento.

4- QUALIDADE DO CREDITO OBTIDO:

Ruim Regular Bom Muito | Excelente
bom

4.1 Valor recebido.

4.2 Garantias exigidas

4.3 Vaor da parcela que paga em relacdo a
sua capacidade de pagamento.

4.4 Prazo do financiamento.

5 QUALIDADE DOS BENEFICIOS OBTIDOS COM O PROJETO:

Ruim Regular Bom Muito | Exceente
bom

5.1 Aumento do Faturamento.

5.2 Reducéo dos Custos.

5.3 Conquista de novos clientes.

5.4 Retencdo de clientes tradicionais.
(Politica de fidelizac&o de clientes)

5.5 Geracdo ou manutencdo dos empregos.

5.6 Relacione, nas linhas abaixo, outros beneficios sobre os quais julgue importante responder:
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APENDICE 2

ANALISE CRUZADA DOS DADOS
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ANALISE CRUZADA DOS DADOS

Para melhor analisar os resultados da pesquisa, elaborou-se um cruzamento de dados,

no sentido de verificar as principais relagdes entre as questdes, conforme segue.

A Tabela 25 e a Figura 36 apresentam os dados referentes ao local onde foram

obtidas as primeiras informagdes sobre o Programa Brasil Empreendedor em relagdo ao valor

do financiamento.

Tabela 25: Primeiras informagbes X Valor

Onde foram obtidas as primeiras informacdes Vaor do financiamento
Até R$ 25 mil De R$ 25 mil a Total
R$ 50 mil
Sala do Empreendedor 8,0% 1,3% 9,3%
SEBRAE 18,7% 18,7% 37,3%
Agéncia Banco do Brasil 36,0% 16,0% 52,0%
Sem respoda 0 1,3% 1,3%
Total 62,7% 37,3% 100,0%
40% 0 Ssalado
5% Empreendedor
30% M Sebrae
25%
20%
[0 AgénciaBanco do
15% 1 Brasil
10%
5% [ sem resposta
0% . =
AtéR$ 25 mil De R$ 25 mil aR$ 50 mil

Figura 36: Primeiras informagdes X Vaor
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Onde foram obtidas as primeiras informacdes sobre o financiamento em relacéo a area

de atuacdo principal do negdcio estdo apresentados na Tabela 26 e na Figura 37.

Tabela 26: Primeiras informagdes X atuagdo principal

Onde foram obtidas as primeiras Atuacdo principal da empresa
informagoes
Servico  Comércio Industria Total
Sadla do Empreendedor 6,7% 2,7% 0 9,3%
SEBRAE 14,7% 14,7% 8,0% 37,3%
Agéncia Banco do Brasil 26,7% 17,3% 8,0% 52,0%
sem resposta 1,3% 0 0 1,3%
Tota 49,3% 34, 7% 16,0% 100,0%
30%
25% O sadado
Empreendedor
20%
W Sebrae

15%

10% 1 O Agéncia Banco

do Brasil
5% —
0%

Servigo Comércio Industria

Figura 37: Primeiras informagtes X atuacéo principal



154

A Tabela 27 e a Figura 38 apresentam a relagdo entre onde foram obtidas as

primeiras informacfes e 0 porte das empresas.

Tabela 27: Primeiras informagdes X Porte da empresa

Onde foram obtidas as primeiras Porte da empresa
informagoes
Microempresa  Peguenaempresa  Total
Sadla do Empreendedor 4,0% 5,3% 9,3%
SEBRAE 20,0% 17,3% 37,3%
Agéncia Banco do Brasil 28,0% 24,0% 52,0%
Sem resposta 1,3% 0 1,3%
Total 53,3% 46,7% 100,0%
30%
25%
) Osaado
20% 1 Empreendedor
15% 7 B Sebrae
10% -
U Agéncia Banco
5% do Brasil

0%
Micro empresa Pequena empresa

Figura 38: Primeiras informacdes X Porte da empresa
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O porte da empresa em relacédo a opinido sobre o tempo de liberagdo do financiamento

estéo apresentados na Tabela 28 e na Figura 39.

Tabela 28: Porte X tempo para liberagcdo

Porte da empresa Tempo que levou a liberacdo do financiamento
Ruim Regular Bom  Muitobom Excelente Tota
Micro empresa 5,3% 12,0% 21,3% 10,7% 40% 533%
Pequenaempresa 1,3% 9,3% 21,3% 12,0% 2,7% 46,7%
Total 6,7% 21,3% 42, 7% 22, 7% 6,7% 100,0%
25%
20%
15%
OMicro empresa
_I @ Pequena empresa
10%
5% 1
Ruim Regular Bom Muitobom  Excelente

Figura 39: Porte X tempo para liberacéo
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Na Tabela 29 e na Figura 40 estdo apresentadas as relagbes entre o porte das

empresas e a opinido dos entrevistados sobre a exigéncia de documentacéo.

Tabela 29: Porte X exigéncia de documentagéo

Porte da empresa Exigéncia de documentacéo
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente Total
Micro empresa 8,0% 12,0% 20,000 10,7% 2,1% 533%
Peguenaempresa 6,7% 9,3% 18,7% 9,3% 27%  46,7%
Total 14,7% 21,3% 38,7% 20,0% 53% 100,0%
25%
20%
15%
OMicro empresa
@ Pequenaempresa
10% |
5% +—
O% T T T T D_

Ruim Regular Bom Muito bom  Excelente

Figura 40: Porte X exigéncia de documentagao
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Apresenta-se, na Tabela 30 e na Figura 41, o porte das empresas em relacdo a opinido

dos clientes sobre a facilidade de entendimento e preenchimento dos formulérios.

Tabela 30: Porte X preenchimento dos formulérios

Porte da empresa Facilidade de entendimento dos formul&rios
Ruim Regular Bom Muito bom Excedente  Total
Micro empresa 2,7% 8,0% 24,0% 13,3% 5,3% 53,3%
Pequenaempresa 0 12,0% 16,0% 14,7% 4,0% 46,7%
Tota 2,7% 20,0% 40,0% 28,0% 93%  100,0%

30%

25%

20%

O Micro empresa
@ Pequena empresa

15%

10%

5%

0% T T 1 1
Ruim Regular Bom Muito bom  Excelente

Figura 41: Porte X preenchimento dos formularios
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O porte das empresas clientes do Programa Brasil Empreendedor em relacdo a

Tabela 31: Porte X orientagdes recebidas

Porte da empresa

Ruim Regular

Orientactes recebidas

Bom Muito bom Excelente Sem resposta

Total

Micro empresa

13% 53% 14,7% 16,0% 8,0%

Pequenaempresa

Totd

0 27% 147% 10,7% 5,3%

13% 80% 293% 26,7% 13,3%

53,30%
46,70%
100,0%

18%
16%
14%
12
1%
2]
6%
%
0
%

=

r

Rum

Regua Bom  Mutobom Exodete Samreppoda

Figura 42: Porte X orientacOes recebidas
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O porte das empresas e a qualidade percebida pelos clientes nas visitas de

acompanhamento estéo apresentados na Tabela 32 e na Figura 43.

Tabela 32: Porte X visitas de acompanhamento

Porte da empresa Vigitas de acompanhamento

Ruim Regular  Bom Muito bom Excelente Sem resposta Total

Microempresa 1,3% 40% 133% 10,7% 9,3% 14,7% 53,30%
Pequenaempresa 0 2,7% 13,3% 8,0% 53% 17,3% 46,70%
Total 1,3% 6,7% 26,7% 18,7% 14,7% 32,0% 100,0%

20%

18%

16%

14%

12%

10% — O Micro empresa

] B Pequenaempresa

8%

6%

4%

0% [] T T T T .

Ruim Regular Bom Muitobom  Excdente Semrespoda

Figura 43: Porte X visitas de acompanhamento
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Na Tabela 33 e na Figura 44 apresentamse 0 setor de atuacdo principa das
empresas em relacdo a opinido sobre o tempo decorrido entre a entrega do projeto e a

liberagcdo do financiamento:

Tabela 33: Atuagdo principal X tempo para liberacéo

Atuacdo principal  Tempo que levou para liberagdo do financiamento
Ruim Regular Bom  Muitobom Excelente  Tota

Servico 4,0% 12000 21,3% 9,3% 2, 7% 49,3%
Comércio 1,3% 6,7% 17,3% 8,0% 1,3% 34,7%
IndUstria 1,3% 2,7% 4,0% 5,3% 2,7% 16,0%
Total 6,7% 213%  42,7% 22,7% 6,7%  100,0%
25%
20% _I
15% O Servico
@ Comércio
10% _I O\ndustria
5%
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente

Figura 44: Atuacdo principal X tempo para liberacéo
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O setor de atuagdo principal das empresas e a opini&o dos clientes sobre a exigéncia

de documentacdo para o financiamento estéo apresentados na Tabela 34 e na Figura 45.

Tabela 34: Atuacéo principal X exigéncia de documentacédo

Atuacdo principal Exigéncia de documentacéo
Ruim  Regular Bom Muitobom Excelente Total
Servigo 9,3% 93% 21,3% 6,7% 2,7%  49,30%
Comeércio 2,7% 8,0% 14,7% 6,7% 2,71%  34,70%
IndUstria 2,7% 40% 2,7% 6,7% 0 16,0%
Total 14,7% 21,3% 38,7% 20,0% 53%  100,0%
2%
2%
15% O Savigo
B Coméado
1% OIndistria
5% 1
@/0 T T T T ’_.
Rum Regular Bom Muito bom Excdente

Figura 45: Atuac&o principal X exigéncia de documentagdo
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Apresentamse, na Tabela 35 e na Figura 46, 0 setor de atuacdo principa das

empresas em relacdo a opinido sobre a facilidade de entendimento e preenchimento dos

formularios.
Tabela 35: Atuacdo principa X entendimento dos formulérios
Atuac&o principal Facilidade de entendimento dos formul&rios
Ruim Regular Bom Muitobom Excelente Total
Servico 1,3% 12006 17,3% 17,3% 13% 493%
Comércio 1,3% 53%  14,7% 5,3% 80% 34,7%
Industria 0 2,7% 8,0% 5,3% 0 160%
Total 2,7% 200%  40,0% 28,0% 9,3% 100,0%
20%
18% p—
16% ]
14%
12% B Sarvico
10% B Comércio
8% O Industria
6%
4%
2%
0% [ - . . .
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente

Figura 46: Atuagdo principal X entendimento dos formuléarios
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Na Tabela 36 e na Figura 47 estéo apresentadas as relacbes entre o setor de atuagéo

principal das empresas e as opinifes sobre a qualidade das orientactes recebidas.

Tabela 36: Atuagéo principal X orientacOes recebidas

Atuagdo principal OrientacOes recebidas
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente Sem resposta Total
Servigo 0 40% 18,7% 12,0% 4,0% 10,7% 49,3%
Comércio 1,3% 2,7%  8,0% 9,3% 8,0% 53% 34,7%
IndUstria 0 13% 2,7% 5,3% 1,3% 50% 16,0%
Total 1,3% 8,0% 293% 26,7%  133% 21,0% 100,0%
20%
18% ]
16%
14% O Sarvico
12% Bl Comérdio
10% O Indagtria
8%
6%
4%
i
U)/O - T T T T T
Ruim Regular Bom Muito bom Excdente  Semrespodta

Figura47: Atuacdo principal X orientagdes recebidas
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O setor de atuacéo principal das empresas e a opinido sobre a qualidade das visitas

de acompanhamento estéo relacionados na Tabela 37 e na Figura 48.

Tabela 37: Atuacdo principal X visitas de acompanhamento

Atuac&o principal

Visitas de acompanhamento

Ruim Regular Bom  Muito bom Excelente Sem resposta Total
Servico 1,3% 5,3% 10,7% 6,7% 133% 493%
Comércio 0 1,3% 4,0% 6,7% 93% 34,7%
IndUstria 0 0 4,0% 1,3% 93% 160%
Totd 1,3% 6,7% 18,7% 14,7% 32,0% 100%
14% T
12%
10% ]
8% — |B Servico
B Comércio
6% — — |Dinddstria
4% —
2% —
ol Ll . .
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente  Sem resposta

Figura48: Atuagao principal X visitas de acompanhamento
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O valor do financiamento em relacdo a opinido dos clientes sobre as garantias exigidas

no processo € apresentado na Tabela 38 e na Figura 49.

Tabela 38: Vaor do financiamento X garantias exigidas

Valor do financiamento

Garantias exigidas

Ruim  Regular Bom Muitobom Excelente Tota
Até R$ 25 mil 8,0% 6,7% 26,7% 14,7% 6,7%  62,7%
De R$ 25 mil aR$ 50 mil 4,0% 8,0% 10,7% 12,0% 27%  37,3%
Total 12,0% 147% 37,3% 26,7% 9,3% 100%
30%
25% ]
20%
OAtéR$ 25 mil
15%
@ De R$ 25 mil
10% aR$ 50 mil
O% n T T T
Ruim Regular Bom Muitobom  Excdente

Figura 49: Vdor do financiamento X garantias exigidas
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Na Tabela 39 e na Figura 50 estéo apresentadas as relagdes entre a opinido dos

clientes sobre o valor das parcelas de pagamento e o valor financiado.

Tabela 39: Vaor do financiamento X valor das parcelas

Vaor do financiamento Valor das parcelas
Ruim Regular Bom Muito bom Excelente Total

Até R$ 25 mil 0 2,7% 29,3% 17,3% 13,3% 62,7%

De R$ 25 mil aR$ 50 mil 1,3% 40% 133% 10,7% 80% 37,3%

Totd 1,3% 6,7% 42,7% 28,0% 21,3% 100%
35%
30% —
25%

OAtéR$ 25 mil
20%
]
15% EDeR$25mil a
10% R$ 50 mil
0% — ’_. . . .
Ruim Regular Bom Muito bom Excdente

Figura 50: Valor do financiamento X valor das parcelas
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Apresentamse, na Tabela 40 e na Figura 51 as relagOes entre a finaidade para a

qual os clientes empregaram 0S recursos e a opinido sobre o valor recebido.

Tabela 40: Finalidade X Vaor recebido

Finalidade do crédito
Valor recebido

Ruim Regular Bom Muitobom Excelente  Total

Implantagéo 0 4,0% 12,0% 2,7% 2,7% 21,3%
Expansdo ou modernizagéo 1,3% 16,00 26,7% 253% 9,3% 78,7%
Total 1,3% 20,0% 38,7% 28,0% 12,0% 100,0%
30%
25%
O Implantacé
0% mplantacéo
15% @ Expansio ou
modernizacdo
10%
) J
0% e :
Ruim Regular Muitobom  Excdente

Figura 51: Finalidade X Valor recebido
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Na Tabela 41 e na Figura 52 apresentamse as rel agbes entre a finalidade para a qual

o valor do financiamento foi utilizado e a opini&o dos clientes sobre as garantias exigidas.

Tabela 41: Finalidade X garantias exigidas

Finalidade do crédito Garantias exigidas
Ruim Regular Bom  Muitobom Excelente Totad
Implantacéo 2,7% 5,3% 8,0% 5,3% 0 21.3%
Expansdo ou modernizagdo ~ 9,3% 93%  293% 21,3% 93%  787%
Total 120% 147%  37,3% 26,7% 9,3% 100,0%
I
%
s O Implantagio
%
& g
10%
5%
0% . . . .
Rum Regua Bom Muito bom Excdete

Figura52: Finalidade X garantias exigidas
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A finalidade para a qual o recurso foi utilizado em relagdo & opini&o sobre o valor

das parcelas de pagamento se apresenta na Tabela 42 e na Figura 53.

Tabela 42: Finalidade X valor das parcelas

Finalidade do crédito Valor das parcelas
Ruim Regular  Bom Muito bom Excelente Total
Implantagéo 1,3% 13% 12,0% 5,3% 13% 213%
Expansdo ou modernizagéo 0 53% 30,7% 22,7% 200%  78,7%
Total 1,3% 6,7% 42,7% 28,0% 21,3% 100,0%
35%
30%
25% O Implantagéo
20%
15% B Expansio ou
modernizacdo

10%

. i
0% 1

Ruim Regular Bom Muitobom  Excdente

Figura53: Finalidade X valor das parcelas
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A Tabela 43 e a Figura 54 apresentam as relagles entre o principal setor de atuacdo

das empresas e 0 aumento do faturamento.

Tabela 43: Atuagéo principal X aumento de faturamento

Atuacdo principal

Aumento do faturamento

Ruim Regular Bom Muito bom Excelente Sem resposta Total
Servico 13% 40% 26,7% 13,3% 2,7% 13% 493
Comércio 0 13% 120% 16,0% 4,0% 13% 34,7
IndUstria 0 27% 53% 6,7% 0 13% 16,0
Total 13% 80% 44,0% 36,0% 6,7% 4,0% 100,0
3%
25%
20%
O Savigo
15% B Comércio
O IndUgtria
10%
5%
sl [l IHI Tl e
Ruim Reguler Bom Muitobom  Excdete  Samregposta

Figura 54: Atuagdo principal X aumento de faturamento
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O setor de atuacdo principal em relacdo a reducdo dos custos como beneficio da

implementacdo do projeto estéo apresentados na Tabela 44 e na Figura 55.

Tabela 44: Atuacdo principal X reducéo dos custos

Atuacdo principal Reducdo dos custos
Regular Bom  Muitobom Excelente Sem resposta Total
Servico 93% 21,30% 12,0% 5,3% 1,3% 493%
Comércio 6,7% 14,70% 8,0% 5,3% 0 3#4,7%
IndUstria 5,3% 4,0% 6,7% 0 0 16,0%
Total 21,3% 40% 26,7% 10,7% 1,3% 100,0%
25%
20% ]
15% OSavico
B Comércio
10% _| Hinddgria
5% 1 —I
0% T T T T |_|
Regular Bom Muito bom Excdente Semrespoda

Figura 55: Atuacdo principal X reducdo dos custos
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Na Tabela 45 e naFigura 56 estdo apresentadas as relagdes entre o setor de atuagéo

principal e a geracéo ou manutencdo dos empregos diretos apés a implementacdo do projeto:

Tabela 45: Atuagdo principal X Geragdo ou manutencéo de empregos

Atuacéo principal

Geracdo ou manutencdo de empregos

Regular Bom Muito bom Excelente Sem resposta Total
Servico 27%  240% 14,7% 4,0% 40% 49,3%
Comeércio 0 17,3% 10,7% 6,7% 0 A7
IndUstria 0 6,7% 9,3% 0 0 16,0%
Total 2,7%  480% 34,7% 10,7% 4,0% 100
30%
25%
20% _|
O Servico
15% B Comércio
O Industria

10%

5%

0% I_I

R T

Regular Bom

Muito bom

Excelente Sem resposta

Figura 56: Atuagéo principal X Geragdo ou manutencdo de empregos
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O setor de atuacdo principal das empresas em relagdo a conquista de novos clientes

como beneficio da implementacdo do projeto, apresenta-se na Tabela 46 e na Figura 57.

Tabela 46: Atuacdo principa X conquista de clientes

Atuac&o principal Conquista de novos clientes
Regular Bom  Muito bom Excelente Sem resposta Total

Servico 2,7% 18,70% 16,0% 8,0% 40% 493%
Comércio 1,3% 13,30% 16,0% 4,0% 0 #A,7%
Industria 1,3% 6,7% 53% 1,3% 1,3% 16,0%
Total 53% 38,7% 37,3% 13,3% 5,3% 100,0%

20%

18% ]

16%

14%

12% O Servico

10% B Comércio

8% O Indstria

6%

4%

0% T T T T I_l

Regular Bom Muito bom Excdente Semresposta

Figura 57: Atuacdo principal X conquista de clientes
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A Tabela 47 e a Figura 58 apresentam as relagbes entre a atuacdo principal das

empresas e a retencdo de clientes como beneficio do crédito obtido.

Tabela 47: Atuagéo principal X retencéo de clientes

Atuacdo principal Retencdo de clientes
Regular Bom  Muitobom Excelente Sem resposta Total

Servico 0 17,3% 17,3% 5,3% 9,3% 49,3%
Comércio 13% 133% 10,7% 6,7% 2,7% 34,7%
IndUstria 1,3% 6,7% 5,3% 2,7% 0 160%
Total 2,7% 37,3% 33,3% 14,7% 12,0% 100,0%

20%

18% — —

16%

14%

12% 0 Savigo

10% — B Comédo

% 0 Indigtria

6%

4%

2% r

oo — | . . .

Regular Bom Muito bom Excdente Semregpogta

Figura58: Atuagdo principa X retencéo de clientes
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O porte das empresas em relacdo ao aumento do faturamento apos a implementacéo

do projeto, € apresentado na Tabela 48 e na Figura 59.

Tabela 48: Porte da empresa X aumento do faturamento

Porte da empresa
Aumento do faturamento
Ruim Regular Bom  Muito bom Excelente Sem resposta Total
Micro empresa 1,3% 6,7% 22,7% 18,7% 1,3% 2,7% 53,3
Peguenaempresa 0 1,3% 21,3% 17,3% 5,3% 1,3% 46,7
Total 1,3% 8,0% 44,0% 36,0% 6,7% 40% 100
25%
20%
15%
O Microempresa
B Puenaemprea
10%
5% _|L
073 M I : : : I : ’_h—
Rum Regular Bom Muitobom  Excdente  Samrespoda

Figura 59: Porte da empresa X aumento do faturamento
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Estdo apresentadas, na Tabela 49 e na Figura 60, as relacOes entre o porte das

empresas e a reducao dos custos.

Tabela 49: Porte da empresa X reducdo dos custos

Porte da empresa
Reducdo dos custos
Regular  Bom  Muitobom Excelente Semresposta Total
Micro empresa 93%  280% 9,3% 5,3% 13% 533%
Pequenaempresa 12,0% 12,0% 17,3% 53% 0 46,7%
Total 21,3%  400% 26,7% 10,7% 13% 100,0%

30%

25%

20%

O Microempresa

15%

B Pequena empresa

10%

N _.
0% T

Regular Bom Muito bom Excdente Sem regpodta

Figura 60: Porte da empresa X reducéo dos custos
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As relagbes entre o porte das empresss e a conquista de novos clientes estéo

apresentadas na Tabela 50 e na Figura 61.

Tabela 50: Porte da empresa X conquista de clientes

Porte da empresa
Congquista de novos clientes
Regular Bom  Muitobom Excelente Semresposta  Tota
Micro empresa 2,7% 18,70 21,3% 6,7% 40% 533%
Peguenaempresa 2,7% 20,0% 16,0% 6,7% 1,3%  46,7%
Total 5,3% 38,7% 37,3% 133% 53% 100,0%

25%

20%

15%
O Micro empresa

B Pequena empresa

10%

5%

| =

Regular Bom Muito bom Excelente Sem resposta

Figura 61: Porte da empresa X conquista de clientes
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As relagfes entre 0 porte das empresas e a geragdo ou manutencdo dos empregos

diretos, estdo apresentadas na Tabela 51 e na Figura 62.

Tabela 51: Porte da empresa X geracdo ou manutencdo de empregos

Porte da empresa Geracdo ou manutencdo de empregos
Regular Bom Muito bom Excelente Semresposta Totd
Micro empresa 2,7% 253% 16,0% 5,3% 40% 533%
Peguenaempresa 0 2% 18,7% 5,3% 0 46,7%
Total 27%  480% 34,7% 10,7% 4,0% 100,0%
3%
25%
20%
15% O Micro empresa
B Pequenaempresa
10%
. —l
oo kL] . . .
Regular Bom Muitobom Excdente Sem respoda

Figura 62: Porte da empresa X geracéo ou manutencéo de empregos
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Na Tabela 52 e na Figura 63 apresentam-se as relagdes entre o0 porte das empresas e

aretencdo de clientes tradicionais ap0s a implementacéo do projeto.

Tabela 52: Porte da empresa X retencdo de clientes

Porte da empresa Retencdo de clientes tradicionais
Regular  Bom Muito bom Excelente Sem resposta  Total

Micro empresa 0 173% 21,3% 2,7% 120% 533%
Pequenaempresa 27%  20,0% 12,0% 12,0% 0 46,7%
Total 27%  37,3% 33,3% 14,7% 120% 100,0%

25%

20%

15%

OMicro empresa

] B Pequenaempresa
10%
5%
ool . .

Reguler Bom Muitobom Excdente Sem respoda

Figura 63: Porte da empresa X retencéo de clientes
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Na Tabela 53 e na Figura 64 estéo apresentadas as relagdes entre o acompanhamento

na elaboracdo do projeto e as orientacles recebidas durante o acompanhamento.

Tabela 53: Acompanhamento X orientacfes recebidas

Acompanhamento na OrientacOes recebidas
elaboracéo do projeto
Ruim Regular Bom  Muito  Excelente Sem Total
bom resposta
Salado Empreendedor 38% 38% 308% 308% 154% 154% 100,0%
Sebrae 00% 95% 333% 333% 14.4% 95% 100,0%
Sem resposta 36% 71% 214% 179% 10,7%  393% 100,0%
45%
40% —
35% —
30% —
O Sdado
0, -
25% Empreendedor
20% — —
W Schrae
15% — —
10% ] B [ Sem resposta
simams Inl In ‘
O% |_| |_| T T T T T 1
Ruim Reguar Bom Muito Excelente Sem
bom resposta

Figura 64: Acompanhamento X orientagfes recebidas
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Onde foram obtidas as primeiras informagdes em relagdo aos esclarecimentos

recebidos no primeiro contato estéo apresentados na Tabela 54 e na Figura 65.

Tabela 54: Primeiras informagdes X esclarecimentos no primeiro contato

Onde foram obtidas as Esclarecimentos recebidos no primeiro contato
primeiras informagdes
Ruim Regular  Bom Muito bom Excelente Total

Sala do Empreendedor 0,0% 13% 1,3% 5,4% 13% 93%
Sebrae 0,0% 6,7% 10,7% 17,3% 2,6% 37,3%
Agéncia Banco do Brasil 1,3% 6,7% 6,7% 22,6% 147% 52,0%
Sem Resposta - - - - - 13%
25%
OSaado
20% r Empreendedor
B Sebrae
15% —
10% - OAgénciado
Banco do Brasil
5% —
S e , , i

Ruim Regular Bom Muito Bom Excelente

Figura 65: Primeiras informagdes X esclarecimentos no primeiro contato
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Na Tabela 55 e na Figura 66 estéo apresentadas as relacdes entre onde foram obtidas

as primeiras informagdes e o tempo de atendimento.

Tabela 55: Primeiras informagdes X tempo de atendimento

Onde foram obtidas as Tempo de atendimento
primeiras informactes
Ruim Regular Bom Muitobom Excelente Total

Sala do Empreendedor 0,0% 1,3% 4,0% 2, 7% 1,3% 9,3%
Sebrae 0,0% 40% 16,0% 14,7% 27% 374%
Agéncia Banco do Brasil 0,0% 8,0% 9,3% 20,0% 14,7% 520%
Sem Resposta - - - - - 1,3%
25%
20% I OSdado
Empreendedor
15% —
@ Sebrae
10% —
O AgénciaBanco
|— do Brasl
5% |
G)/o T J—
Ruim Regular Bom Muito bom Excdente

Figura 66: Primeiras informacfes X tempo de atendimento
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A Tabela 56 e Figura 67 apresentam as relagbes entre onde foram obtidas as

primeiras informagdes e cortesia do atendimento.

Tabela 56: Primeiras informagdes X cortesia do atendimento

Onde foram obtidas as Cortesia do atendimento
primeiras informactes
Ruim Regular  Bom Muito bom Excelente Total

Sala do Empreendedor 0,0% 0,0% 2,7% 3,9% 2,7% 9,3%
Sebrae 0,0% 5,3% 9,3% 14,7% 8,0% 37,3%
Agéncia Banco do Brasil 0,0% 13% 120% 18,7% 20,0% 52,0%
Sem Resposta - - - - - 1,3%
25%
20% OSdado
’7 Empreendedor
15% L
B Scbrae
10% |_ —
O AgénciaBanco
do Brasl
) I_\ |
0% T T T T
Ruim Regular Bom Muito bom Excdente

Figura 67: Primeiras informagdes X cortesia do atendimento



