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RESUMO: A comunicacdo da marca Bandes influencia a percepcdo da marca na
mente dos estudantes concluintes de administragdo no Estado do Espirito Santo? O
presente trabalho investiga a relacdo entre a comunicacdo adotada pelo Bandes e
seu impacto na percepcdo da memoéria da marca na mente dos estudantes
concluintes de administracdo de quatro instituicbes de ensino superior da Grande
Vitoria, Espirito Santo. A memdéria da marca desempenha um papel fundamental na
construcdo de conexfes duradouras entre a marca e seu publico-alvo. Através de
uma abordagem analitica e exploratéria, este estudo examina as taticas de
comunicacdo utilizadas pelo Bandes, analisando sua consisténcia, mensagem e
canais de entrega. A pesquisa emprega métodos qualitativos para avaliar a
percepcdo dos estudantes de administracdo no Espirito Santo em relacdo a marca,
identificando elementos-chave que contribuem para a formacdo de memdrias
positivas e duradouras. Os resultados revelam percepcfes sobre a eficacia da
comunicacdo do Bandes na criagdo de uma memoéria positiva da marca.
Compreender como a comunicacdo influencia a memoria da marca pode
proporcionar vantagens competitivas e sustentaveis no mercado altamente
competitivo de hoje. Este estudo oferece uma visdo detalhada sobre a interacao
entre comunicacdo e memoria da marca, com implicacdes préaticas para empresas
gue desejam fortalecer seu posicionamento no mercado e melhorar o engajamento
do consumidor. Além disso, destaca a necessidade de adaptar as estratégias de
comunicacdo conforme as mudancas nas preferéncias do consumidor e no cenario
de negdcios, a fim de manter uma memoaria positiva e duradoura da marca ao longo
do tempo. Com base nos resultados de pesquisa, observou-se que a maioria dos
participantes reconhece o Bandes e 0 associam as atividades econfmicas,
entretanto, no discorrer da analise identificaram-se possiveis melhorias na
comunicacéo do Bandes.
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ABSTRACT: The communication of the Bandes brand influences the brand
perception in the minds of graduating business students in the state of Espirito
Santo. This study investigates the relationship between Bandes' communication and
its impact on brand memory perception among graduating business students from

! Centro Universitario Salesiano. Vitéria/ES, Brasil.
% Centro Universitario Salesiano. Vitéria/ES, Brasil.



- les
p R AT I cA Centro Universitario Salesiano

four higher education institutions in Greater Vitoria, Espirito Santo. Brand memory
plays a crucial role in building lasting connections between the brand and its target
audience. Through an analytical and exploratory approach, this study examines
Bandes' communication tactics, analyzing their consistency, message, and delivery
channels. Qualitative methods are employed to assess the perception of business
students in Espirito Santo regarding the brand, identifying key elements contributing
to the formation of positive and lasting memories. The results reveal insights into the
effectiveness of Bandes' communication in creating a positive brand memory.
Understanding how communication influences brand memory can provide
competitive and sustainable advantages in today's highly competitive market. This
study offers a detailed insight into the interaction between communication and brand
memory, with practical implications for companies aiming to strengthen their market
position and enhance consumer engagement. Additionally, it highlights the need to
adapt communication strategies to changes in consumer preferences and the
business landscape to maintain a positive and lasting brand memory over time.
Based on the research findings, it was observed that most participants recognize
Bandes and associate it with economic activities; however, potential improvements in
Bandes' communication were identified during the analysis.

Keywords: Bandes, Branding, Communication, Memory, Perception.

1. INTRODUCAO

Este estudo apresenta um projeto de pesquisa que tem como foco a andlise da
percepcdo da marca Bandes (Banco de Desenvolvimento do Espirito Santo) na
memoria dos estudantes concluintes de administracdo no Espirito Santo, Brasil. O
texto destaca que, em um ambiente competitivo, construir e fortalecer uma marca é
crucial para as organizacdes que desejam estabelecer conexfes sélidas com seu
publico.

O problema central da pesquisa é entender se a comunicacdo da marca Bandes
influencia a percepcédo da marca na mente dos estudantes no Estado do Espirito
Santo. O objetivo é analisar como a comunicacgdo afeta a memoria dos estudantes e
como isso molda a percepcéo da marca e suas associacfes. A pesquisa se propde
a contribuir tanto para analise das praticas de branding e comunicacdo da marca
Bandes quanto para o entendimento mais amplo das relacdes entre estratégias de
comunicacao.

Os objetivos especificos delineados na pesquisa incluem a investigagdo do processo
de formacédo da memoadria da marca na mente dos estudantes, a analise da eficacia
da comunicacdo em termos de retencdo da memadria da marca ao longo do tempo, e
a exploracdo da influéncia e das associagcbes da marca na percepcao dos
consumidores.

A definicdo do universo para a pesquisa considerou estudantes no 8° periodo de
administracdo em quatro instituicbes especificas: UniSales, UCL, Estacio de S&
(Polo de Vila Velha) e UFES, totalizando cerca de 83 alunos.

O contexto do Espirito Santo é crucial para essa pesquisa, uma vez que o Banco de
Desenvolvimento do Espirito Santo (BANDES) desempenha um papel importante no
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desenvolvimento econdmico e social do Estado. A marca Bandes ndo € apenas
comercial, mas também carrega valores e relacdes que vdo além do aspecto
econdmico.

Em resumo, a pesquisa visa compreender a relagdo da marca Bandes e seu impacto
na memoria dos estudantes de administracdo do Espirito Santo, tendo em vista que
esses estudantes poderao ser futuros gestores e tomadores de decisao, tornando-se
potenciais clientes.

A relevancia do estudo se estende ao campo académico e pratico.
Academicamente, a pesquisa enriquece as areas de comunicacdo, branding e
marketing ao abordar um estudo de caso especifico com implica¢des regionais. Na
pratica, os insights podem ser usados pelo préprio bandes para compreender e
aprimorar dindmicas de comunicacdo e memoria da marca.

2. REVISAO DE LITERATURA
Crescimento e Desenvolvimento Econdmico

O crescimento econdmico refere-se ao aumento da capacidade de uma economia
em produzir bens e servicos da economia. Isso implica que o crescimento
econdmico esta relacionado ao aumento da atividade econbmica e a expanséo da
producdo, o que pode indicar um aumento no bem-estar econémico da sociedade
(Mankiw, 2019).

O desenvolvimento econdmico € um processo essencialmente relacionado ao
enriguecimento de um pais e de sua populacdo. Isso significa acumular recursos
econbmicos, tanto a nivel individual quanto em termos de infraestrutura social, e
aumentar a producdo nacional e os rendimentos das pessoas envolvidas na
atividade econdémica. Embora o desenvolvimento seja um escopo abrangente que
engloba diversos aspectos, como sociais e politicos, a economia desempenha um
papel central nesse processo (Fonseca, 2006).

Bercovici (2022) destaca a diferenga crucial entre desenvolvimento econémico e
crescimento econdmico. Enquanto o crescimento se limita ao aumento quantitativo
da producado, o desenvolvimento vai além, incluindo aprimoramento das condicdes
de vida, transformacdo das estruturas sociais e superacdo de sistemas de
dominacdo. O verdadeiro desenvolvimento, segundo o autor, requer a ruptura com
sistemas de dominacdo, politicas abrangentes que abordem aspectos sociais e
econdmicos, e uma transformacao profunda na sociedade.

Banco de Desenvolvimento

7

Um banco de desenvolvimento é uma instituicdo financeira, frequentemente de
propriedade estatal, que desempenha um papel central nas politicas econémicas
dos paises (Albuquerque; Grimaldi; Giambiagi; Barboza, 2018).

A necessidade de Bancos de Desenvolvimento (BD) surge da demanda por
financiamento de setores ou projetos de investimento que enfrentam elevada
incerteza quanto ao seu sucesso futuro. Esses setores ou projetos sao
frequentemente desfavorecidos pelo sistema financeiro privado em comparagao com
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agueles que apresentam resultados esperados mais previsiveis. Estamos falando de
areas de investimento altamente complexas e geralmente onerosas, que requerem
uma avaliacdo especializada, podem ter impactos positivos em toda a economia
(gerando externalidades positivas) e/ou onde os beneficios para a sociedade
superam o0s ganhos individuais (Ferraz; Além; Madeira, 2013).

Embora sua justificativa teodrica seja corrigir falhas de mercado para alcancar uma
alocacao eficiente de recursos, na pratica, esses bancos podem ter uma ampla
gama de objetivos, nem sempre relacionados a falhas de mercado. Eles podem ser
utilizados para implementar politicas que refltam os interesses da sociedade
(Albuquerque; Grimaldi; Giambiagi; Barboza, 2018).

Conforme visto, os bancos de desenvolvimento desempenham um papel crucial na
promoc¢do do crescimento econdémico, na reducdo da desigualdade e na melhoria
das condicfes de vida em muitos paises. Eles oferecem uma variedade de produtos
financeiros e servicos para apoiar projetos de infraestrutura, setores estratégicos da
economia e iniciativas que promovam o desenvolvimento sustentavel. Alguns dos
principais produtos oferecidos pelos bancos de desenvolvimento incluem:

Financiamento de Projetos: Os bancos de desenvolvimento fornecem financiamento
de longo prazo para projetos de infraestrutura, como estradas, pontes, portos, usinas
de energia, sistemas de transporte publico e instalacbes de saude e educacéo.
Esses projetos tém um impacto significativo no desenvolvimento econémico e social
(BDMG, 2023).

Crédito para Micro, Pequenas e Médias Empresas (MPMEs): Bancos de
desenvolvimento frequentemente oferecem empréstimos e créditos para apoiar
MPMEs, que desempenham um papel fundamental na geracdo de empregos e no
crescimento econémico (BID - Banco Interamericano de Desenvolvimento, 2023).

Linhas de Crédito Verde: Muitos bancos de desenvolvimento promovem o
financiamento de projetos e iniciativas ambientalmente sustentaveis, apoiando a
transicéo (Banco Mundial, 2023).

Assisténcia Técnica: Além de produtos financeiros, os bancos de desenvolvimento
também oferecem assisténcia técnica para ajudar na implementacdo de projetos
(BDMG, 2023).

Programas de Capacitacdo: Eles desenvolvem programas de capacitacdo para
fortalecer as habilidades e capacidades das instituicdes envolvidas em projetos de
desenvolvimento (BID - Banco Interamericano de Desenvolvimento, 2023).

Financiamento para o Setor Agricola: Bancos de desenvolvimento frequentemente
apoiam o setor agricola, fornecem crédito e assisténcia técnica para promover a
seguranca alimentar e o desenvolvimento rural (Banco Mundial, 2023).

Comunicacao

A comunicacdo desempenha um papel fundamental na construgdo e consolidacao
das marcas. As estratégias de comunicacdo e marketing sdo essenciais para tornar
uma marca reconhecida e admirada. Além disso, a midia desempenha um papel
crucial nesse processo, sendo um instrumento valioso para fortalecer as marcas. A
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comunicacdo empresarial moderna reconhece a importancia de abordar a midia de
forma estratégica e integrada com outras &reas, visando criar impacto e
relacionamentos solidos com o publico. Assim, a comunicacdo € essencial para
moldar a percepgao das marcas e construir relacionamentos duradouros (Bueno,
2018).

Os principais instrumentos de comunicacdo mercadoldgica sdo propaganda,
promocdo de vendas, eventos, marketing direto, merchandising e venda pessoal.
Cada um desses instrumentos desempenha um papel especifico na estratégia de
comunicacao de uma empresa (Farias, 2016).

Os canais de comunicacdo e as acdes devem estar integrados através de um
conceito, uma marca, um slogan etc. que sao utilizados para identificar a
comunicacao (Tavares, 2010).

Os canais de comunicacdo abrangem uma variedade de opcfes para a veiculacao
de instrumentos de marketing, e sua selecdo deve ser estrategicamente orientada
de acordo com o publico-alvo e os objetivos da campanha. Esses canais incluem
tanto os tradicionais, como televisdo, radio, jornais e revistas, quanto 0os meios
digitais, como sites, redes sociais, e-mail e dispositivos moveis. A escolha precisa
dos canais é um processo crucial, dependendo das caracteristicas do publico, das
disponibilidades de orcamento e das metas de comunicacao (Farias, 2016)

O desenvolvimento de redes de relacionamento bem-sucedidas depende
fundamentalmente da construcdo de confianca e da promoc¢éo de consenso mutuo.
(Clegg; Kornberger; Pitsis, 2011).

A responsabilidade social representa a consciéncia das empresas de que sua
atuacao vai além dos aspectos puramente econdmicos, estendendo-se a influéncia e
impacto que exercem sobre a sociedade e 0 ambiente ao seu redor. Ela implica uma
abordagem que vai além do cumprimento das obrigac6es legais, buscando
ativamente contribuir para o bem-estar social e ambiental (Dias, 2012).

A responsabilidade social ndo deve ser vista apenas como uma estratégia de
marketing ou uma tendéncia passageira, mas Sim como um compromisso ético e
duradouro das empresas em agir de maneira responsavel e consciente em relacédo
as conseguéncias de suas atividades sobre a comunidade e o0 meio ambiente (Dias,
2012).

Branding e Identidade de Marca

7

Branding € uma série de acgles relacionadas a gestdo da marca. Essas acoes,
qguando executadas com inteligéncia e autoridade, podem elevar uma marca a um
patamar superior, além do seu valor econdmico. Tornam-se parte integrante da
cultura e tém impacto direto na vida das pessoas. Além disso, branding € um
sistema de gestdo de marca que foca no valor que essas marcas podem agregar a

vida das pessoas. Seu principal objetivo € criar valor para o seu publico-alvo.
(Martins, 2006).

Wheeler (2021) define branding como gestdo de marca, que envolve o0 processo
organizado de aumento de notoriedade, atragdo de novos clientes e construgéo de
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fidelizacdo. O posicionamento da marca € crucial para que ela se torne insubstituivel
num mercado cada vez mais competitivo.

Branding € o processo de conferir poder a produtos e servicos por meio da criacao
de distincdes de marca, comunicando sua proposta de valor aos consumidores e
organizando o conhecimento sobre eles. O objetivo € facilitar as decisbes de compra
e agregar valor a empresa. Para ser bem-sucedido, o branding requer que o0s
consumidores percebam diferencas significativas entre as marcas de uma categoria,
geralmente relacionadas aos atributos ou vantagens do produto. (Kotler; Keller,
2018)

Construir uma grande marca no cenario atual exige alta atuacdo do gestor de marca.
Eles devem dominar estratégias que criem um impacto Unico nas mentes e nos
coracles de seu publico-alvo. Em suma, a gestdo da marca tem a responsabilidade
de desenvolver politicas claras e objetivas. Tem como objetivo compartilhar os
valores e a filosofia da organizacdo, além de coordenar a comunicacgdo, as areas e
0S servicos por meio de logomarcas e acbes administrativas. Desta forma, a gestéo
da marca assenta na afirmacdo da experiéncia sensorial que acompanha a
experiéncia de consumo atual (Ribeiro, 2021).

Uma marca ndo se limita a representar um mero produto, mas um conjunto de
valores e atributos que abrangem aspectos tangiveis e intangiveis (Pinho, 2001). Ela
incorpora significados provenientes de pesquisa, inovagcdo e comunicagao,
fornecimento de vitalidade e forca a marca (Tavares, 1997).

Uma marca € um distintivo que pode ser um nome, simbolo, como um logotipo,
marca registrada ou design de embalagem, com a finalidade de identificar os
produtos ou servicos de um vendedor ou de um grupo de fornecedores e
estabelecer uma diferenciacdo em relacdo aos produtos e servigos oferecidos pelos
concorrentes (Aaker, 1998).

Logotipo € definido como a forma gréfica ou caracteristica tipogréafica atribuida ao
nome ou palavra que representa uma marca. E um elemento visual que
desempenha um papel fundamental na identidade corporativa e na identificacdo da
marca. O logotipo pode ser uma representacdo visual Unica de uma organizacao ou
pode ser combinado com outros elementos, como simbolos, para criar a identidade
visual da marca (Consolo, 2015).

Slogan, por outro lado, € uma mensagem verbal curta e alternativa usada para
comunicar a identidade, o posicionamento ou a promessa de uma marca. O slogan é
uma parte importante da estratégia de marketing e branding, pois ajuda a transmitir
de forma concisa e impactante o que a marca representa e o valor que oferece aos
seus publicos de interesse (Consolo, 2015).

E importante destacar que em diversas categorias de produtos, a marca representa
o atributo primordial, pois desempenha um papel fundamental na criagdo e
manuten¢ao da identidade do produto. A marca é um dos elementos essenciais na
estratégia das empresas para definir a diferenciacdo em sua oferta, a0 mesmo
tempo em que busca satisfacdo de maneira consistente com as expectativas de
segmentos especificos de consumidores (Tavares, 1997).
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De acordo com Kotler e Keller (p. 330, 2018) "A marca € algo que se instala na
mente dos consumidores. Trata-se de uma entidade perceptiva que tem origem na
realidade, mas reflete as percepcoes e talvez até as peculiaridades”.

O conhecimento da marca, de acordo com Aaker (1998), é categorizado em quatro
niveis, indo do desconhecimento a preferéncia do consumidor. Esse conhecimento é
valioso para criar associagbes, promover familiaridade, influenciar decisées de
compra e conectar-se emocionalmente com os consumidores. A construcdo da
marca pode ser dispendiosa e demorada, mas marcas consolidadas podem manter
0 reconhecimento mesmo com menos comunicacao ou apds sairem do mercado

Posicionamento e Segmentacdo de Mercado

Na segmentacdo demografica, o mercado é dividido com base em caracteristicas
como idade, tamanho da familia, renda, ocupacao, entre outras. Essas variacdes
refletem frequentemente as necessidades e desejos dos consumidores, e séo
simples de medir. Mesmo ao descrever o mercado-alvo de forma ndo demografica,
como por tipo de personalidade, ainda €& essencial considerar os dados
demograficos para avaliar o tamanho desse mercado e determinar a estratégia de

comunicagdo mais eficaz para alcanca-lo (Kotler e Keller, 2018).

A pratica da segmentacdo de mercado permite a criacdo de estratégias e taticas
especificas, com o objetivo de atender de maneira abrangente e direcionada as
expectativas, demandas e preferéncias de consumo de cada setor de mercado
(Cobra, 2015).

O posicionamento envolve criar uma imagem na mente do consumidor, associando-
0 a desejos e emocdes. Isso depende da percepcdo do produto, das qualidades
ocultas e das emocbes na compra. A importancia percebida pelo comprador e a
percepcao de uso sdo cruciais. Destacar aspectos intangiveis, como status, € feito
através de eventos alinhados com a personalidade dos consumidores. Em resumo, o
posicionamento € construir uma imagem sélida na mente do consumidor,
considerando aspectos tangiveis e intangiveis do produto (Cobra, 2015).

Um posicionamento de marca bem planejado e executado pode proporcionar
diversas vantagens a organizacéo, incluindo uma maior memorizacdo da marca por
parte dos consumidores, associacao da marca a um simbolo ou conceito, e a
abertura de novas oportunidades para expandir a marca (Serralvo, 2012).

As estratégias de segmentacdo e posicionamento de mercado devem estar
alinhadas para que uma empresa possa direcionar eficazmente seus recursos e
esforcos de marketing. Ao segmentar o mercado, a empresa identifica grupos
especificos de consumidores com necessidades semelhantes, o que facilita a
criacdo de mensagens e ofertas direcionadas a esses grupos. O posicionamento,
por sua vez, permite a empresa comunicar de forma clara e diferenciada como sua
oferta atende as necessidades desses segmentos em comparagdo com O0S
concorrentes (Ludovico; Santini, 2014).

Quando essas estratégias sao alinhadas, a empresa pode criar uma identidade de
marca consistente e atrair com mais eficacia 0os consumidores certos, construindo



CIENCIA na E1Uni
= niSales

relacionamentos mais soOlidos e aumentando sua competitividade no mercado
(Ludovico; Santini, 2014).

Processos de Memorizacao e Psicologia do Consumidor

A percepcao pode ser definida como “o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza, e interpreta a informagdo do ambiente” (Sheth; Mittal; Newman, 2008,
p.286).

Conhecer uma marca implica considerar ou registrar uma marca como parte de uma
categoria de produtos especifica. Em outras palavras, quando alguém conhece uma
marca, é capaz de associa-la a um determinado tipo de produto ou servico (Aaker,
1998).

Segundo o mesmo autor, a analogia de um nome como uma pasta de arquivo
especial na mente € uma maneira eficaz de descrever como nossa memoria
funciona. E como se cada nome estivesse associado a uma pasta mental onde
podemos armazenar fatos, informacdes e sentimentos relacionados a essa pessoa,
lugar ou coisa. Sem essa pasta de arquivo disponivel em nossa memoria, as
informacBes e o0s sentimentos associados podem ser perdidos ou nao estar
acessiveis quando precisamos deles. Essa analogia ilustra como nossa memoria
organiza e armazena informacdes de maneira eficiente (Aaker, 1998).

O conhecimento da marca envolve a criacdo de uma rede de informacdes
interligadas na mente do consumidor, que vai além de uma unica informacdo. A
lembranca e o reconhecimento da marca estao relacionados a conscientizagdo do
consumidor em relacdo a ela, evidenciando a presenca da marca na mente do
consumidor e seu impacto nas decisdes de compra. Esse entendimento destaca
como as associacfes da marca podem influenciar o comportamento do consumidor,
sublinhando a importéancia de uma presenca consistente e positiva no mercado
(Tavares, 1997).

Quando se discute a influéncia do comportamento do consumidor, € comum que se
pense imediatamente no poder de influéncia exercido pelos meios de comunicacéo,
especialmente a publicidade. No entanto, paradoxalmente, pode-se argumentar que,
além dessa influéncia da “mensagem” caracteristica da publicidade, o
comportamento do consumidor ndo estd totalmente sob seu controle. Na prética,
iSS0 ndo se sustenta completamente, principalmente devido a capacidade especifica
de processamento de informacdes que 0s seres humanos possuem e ao fato de que
busca emocbes e interagbes sociais que sao fundamentais para seu bem-estar
psicolégico (Guéguen, 2019).

A forca desses fatores de influéncia reside na habilidade de gerar emocdes positivas
nos consumidores, estimular avaliacbes positivas dos estabelecimentos comerciais
ou dos funcionarios que la trabalham e até mesmo moldar a percepcdo das
informacgdes apresentadas. Com frequéncia, esses elementos conduzem ao ato da
compra ou ao aumento do valor total das compras realizadas pelo consumidor. Além
disso, observe-se que a lealdade do consumidor em relacéo ao local de compra e a
preferéncia por este em comparacao a outros estabelecimentos sdo impactadas por
esses mesmos fatores (Guéguen, 2019).
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Elementos inofensivos podem ser utilizados para influenciar atitudes, julgamentos e
comportamentos do consumidor (Guéguen, 2019).

Lembranca da Marca

A identidade de marca é o objetivo que a marca quer construir. Portanto, ao
comparar o resultado da lembranca com os objetivos da identidade de marca sera
possivel diagnosticar quais associacdes sdo desejadas e estdo construidas, quais
associacfes sdo desejadas e ainda nao foram construidas, quais associacdes sdo
indesejadas e estdo sendo lembradas pelos consumidores. Com isso, € possivel
gerenciar as associacfes, focando-se em construir aquelas prioritarias que nao
foram lembradas, ao mesmo tempo em que se tenta eliminar as indesejadas
(Bebendo, 2019).

A percepcao do consumidor sobre um produto varia dependendo do posicionamento
da marca no mercado, experiéncias passadas e estratégias de marketing. As
marcas simplificam as escolhas e protegem 0s riscos para 0os consumidores em um
mundo cada vez mais complexo. Algumas marcas fazem parte da identidade dos
consumidores, refletindo quem s&do ou aspiram ser, chegando até a adquirir
caracteristicas humanas. As relacfes entre consumidores e marcas sado dinamicas e
podem evoluir ao longo do tempo, tornando importante para os profissionais de
marketing reconhecerem como suas a¢fes podem fortalecer ou enfraquecer esses
lacos (Kotler; Keller, 2018).

Incorporar ou eliminar associacdes da marca é um exercicio através da gestdo dos
pontos de contato. O gestor da marca pode, assim, ajustar elementos como produto,
preco, distribuicdo ou estratégias promocionais para realcar a identidade desejada.
Esse processo constante de avaliacdo da lembranca da marca e a adaptacdo dos
pontos de contato para que reflitam a identidade pretendida €, de fato, o processo de
gestdo de marcas ou branding (Bebendo, 2019).

A lembranca da marca na mente do consumidor é representada como um arquivo
gue associa marcas a satisfacdo de desejos conscientes e subconscientes. Essa
lembranca é moldada pela percepcdo, aprendizado, motivacdo e atitudes do
consumidor em resposta a mensagens de marketing, e influencia a maneira como o
consumidor se relaciona e decide sobre produtos ou servigos associados a essas

marcas (Cobra, 2015).

Quando essa lembranca € profunda e significativa, ela contribui para que a marca se
torne valiosa para aquele individuo. Quando a marca é amplamente reconhecida e
associada a elementos positivos na mente de seu publico-alvo, isso resulta em um
consideravel valor de mercado para a marca. Em resumo, uma lembranca forte e
associacOes positivas sao ingredientes essenciais para a valorizagdo de uma marca
(Bebendo, 2019).

3. METODOLOGIA

Conforme abordado por Vergara (2016), a pesquisa pode ser classificada com base
em seus objetivos e métodos. Em relacdo aos objetivos, esta pesquisa é
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categorizada como descritiva e explicativa, pois busca descrever e explicar a
ocorréncia de um fendmeno em questao. A pesquisa descritiva revela caracteristicas
especificas de uma determinada populacdo ou fendbmeno, podendo estabelecer
correlag@es entre variaveis e definir sua natureza, embora ndo tenha o compromisso
explicito de explicar os fendmenos que descreve, servindo, no entanto, como base
para futuras explicagbes. Por outro lado, a pesquisa explicativa tem como principal
objetivo tornar um fenbmeno compreensivel, justificando os fatores que contribuem
para sua ocorréncia.

No que diz respeito aos métodos utilizados, a pesquisa de campo foi empregada,
envolvendo a aplicacdo de questionarios em amostras representativas. A pesquisa
de campo, conforme definida por Vergara (2016), consiste em uma investigacao
empirica realizada no local onde o fendmeno ocorre ou ocorreu, ou onde existem
elementos que podem contribuir para sua explicacdo. Ela pode incluir diversas
técnicas, como entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacdo, seja
participante ou néo.

Quanto a definicdo do universo e da amostra da pesquisa, Vergara (2016) esclarece
gue 0 universo representa o conjunto completo de elementos que compartilham as
caracteristicas a serem estudadas, enquanto a amostra é uma parte desse universo
selecionada com base em critérios de representatividade. A amostragem pode ser
de dois tipos: probabilistica, que se baseia em procedimentos estatisticos, e nédo
probabilistica.

No contexto deste estudo, a amostragem adotada pode ser considerada né&o
probabilistica, pois os participantes foram selecionados com base em critérios de
acessibilidade e utilizando o método de "bola de neve". A amostragem por
acessibilidade envolve a selecdo de elementos com base na facilidade de acesso a
eles, sem seguir procedimentos estatisticos rigorosos. A amostragem em escopo
"bola de neve" ocorre quando o0s sujeitos sdo escolhidos com base em
recomendacdes de outras pessoas (Vergara, 2016).

Dessa forma, a pesquisa realizada adota uma abordagem n&o probabilistica,
selecionando os participantes com base na conveniéncia e na rede de contatos "bola
de neve" para atender aos objetivos da investigacao (Vergara, 2016).

A definicdo do universo foi imposta com base em critérios de acessibilidade,
considerando apenas estudantes no 8° periodo de administracdo em quatro
instituicdes especificas: o Centro Universitario Salesiano (UniSales), a Faculdade
Centro-Leste (UCL), a Estacio de Sa (Polo de Vila Velha) e Universidade Federal do
Espirito Santo (UFES). Apos a definicdo do universo, que consiste em um namero
aproximado de 83 alunos, procedeu-se ao calculo do tamanho da amostra da
pesquisa, com uma taxa de confianca de 95%, utilizando a seguinte férmula:

Céalculo da Amostra:
— 1 —
~ (0.05)2  0,0025

NO =400



CIENCIA na B3 Uni
= niSales
PR ATlc A J e bt b et

 83X400 _33.200
"N =831400 483

= 68,74

Portanto, o tamanho da amostra necessaria € de aproximadamente 69 alunos.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base nas respostas obtidas no questionario sobre o Bandes, varias conclusées
e insights podem ser extraidos:

A maioria dos respondentes se identificou como género feminino.

Figura 1 — Género

Qual é o seu género?
66 respostas

@ Masculino

@ Feminino

» Nao-binario

@ Prefiro ndo dizer

Fonte: elaboracao prépria

Além disso, a faixa etaria predominante dos respondentes é de 18 a 24 anos.

Figura 2 — Faixa etaria
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Qual é a sua faixa etéria?
66 respostas

@ 18-24 anos
@ 25-34 anos
@ 35-44 anos
@ 45-54 anos
@ 55 anos ou mais

Fonte: elaboragéo prépria

Quando se trata do tipo de instituicdo de ensino superior, observa-se que a maioria
dos respondentes esta matriculada em instituicbes de ensino superior privadas.

Figura 3 — Tipo de instituicdo de ensino superior

Em que tipo de instituicdo de ensino superior vocé esta matriculado, uma instituicdo de ensino
superior publica ou uma instituicao de ensino superior privada?

66 respostas

@ Instituicao de Ensino Superior Publica
@ Instituicgo de Ensino Superior Privada

40,9%

o

Fonte: elaboracéo prépria

A maioria dos participantes ja ouviu falar do Bandes, indicando um grau de
reconhecimento da marca.

Figura 4 — Vocé ja ouviu falar do Bandes
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Vocé ja ouviu falar do Bandes (Banco de Desenvolvimento do Espirito Santo)?
66 respostas

® sSim
® Nio

Fonte: elaboracao prépria

No entanto, quando questionados sobre elementos visuais ou slogans associados a
instituicdo, a maioria ndo conseguiu se lembrar de nenhum, sugerindo que a
identidade visual do Bandes pode nado ser facilmente identificAvel ou memoravel
para a maioria das pessoas.

Figura 5 — Slogan e elemento visual

Ha algum slogan ou elemento visual (como logotipo) do Bandes que vocé se lembra?
66 respostas

@ Sim, o slogan.

@ Sim, o logotipo.

® Sim, todos.

@ Néo, ndo lembro de nenhum.

Fonte: elaboracao prépria

As associagfes com o Bandes séo principalmente ligadas as palavras "Banco” e
"Desenvolvimento”, refletindo a compreensdo das atividades bancarias e
econdmicas da instituicdo. Além disso, algumas pessoas mencionaram palavras
como "Investimento" e "Crédito", mostrando que as atividades do banco estdo sendo
compreendidas e associadas.
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Figura 6 — Primeira palavra

Qual a primeira palavra que vem a sua mente quando vocé pensa no Bandes?
66 respostas

® Banco

@ Confianga

@ Crédito
) @ Desenvolvimento

\ > i @ Investimento

@ Servigos financeiros

Fonte: elaboragéo prépria

A avaliacdo da relevancia do Bandes no desenvolvimento do Espirito Santo foi
geralmente positiva, com a maioria dos participantes atribuindo notas de 4 e 5 (em
uma escala de 1 a 5) a importadncia do banco no desenvolvimento econémico da
regido.

Figura 7 — Relevancia do Bandes

Em sua opinido, qual é a relevancia do Bandes no desenvolvimento do Estado do Espirito Santo?
66 respostas

40
30 32 (48,5%)

20
18 (27,3%)

15 (22,7%)

10
1(1,5%) 0 (0%)

Fonte: elaboracao prépria

A variedade de respostas pode sugerir que o Bandes procura se comunicar por
diferentes meios para alcancar seu publico. Essa abordagem pode ser importante,
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uma vez que diferentes pessoas podem ser mais receptivas a mensagens
transmitidas por meio de variados canais.

Figura 8 — Meios de comunicacdo

Por quais meios de comunicagao vocé se recorda de ter visto o Bandes nos ultimos meses?
66 respostas

@ Eventos locais

@ Internet (Site, Blogs, etc)
@ Outdoors

@ Radio

@ Redes Sociais

® Televisdo

@® Nenhum

Fonte: elaboracao prépria

Entretanto, quando questionados sobre reacBes especificas em relacdo as
mensagens de comunicacdo do Bandes, a maioria ndo mencionou nenhuma reagao
especifica. Alguns associaram a marca a caracteristicas como "Orgulho local",
“Inovacéo", "Confianca" e "Seguranca".

Figura 9 — Reacdo especifica

Voceé percebe alguma reagao especifica em relagdo as mensagens de comunicag¢ado do Bandes? Se
sim, qual?
66 respostas

@ Confianga
@ Seguranca
@ Inovagao

@ Orgulho local
@ Nenhuma

Fonte: elaboracéo prépria
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A maioria dos respondentes sugeriu que o Bandes deveria comunicar historias de
sucesso de empreendedores apoiados para aumentar sua visibilidade e
reconhecimento.

Figura 10 — Informacdes ou mensagens para aumentar visibilidade e
reconhecimento

Quais informagdes ou mensagens o Bandes deveria comunicar para aumentar sua visibilidade e
reconhecimento?
66 respostas

@ Divulgagio de histérias de sucesso de
empreendedores que foram apoiados...

@ Informacées sobre as taxas de juros
oferecidas pelo Bandes.

) Mensagem sobre a histéria e os valores
do Bandes.

@ NMensagem sobre as iniciativas de
responsabilidade social do Bandes, c...

@ Mensagem sobre os programas de
crédito especificos para setores-chav...

Fonte: elaboracao propria

A percepgéo geral da imagem do Bandes foi predominantemente positiva, com a
maioria dos participantes descrevendo a instituicdo como "Muito confiavel e
relevante”. No entanto, houve também participantes que admitiram ndo ter uma
opinido formada.

Figura 11 — Imagem do Bandes

Como vocé descreveria a imagem que vocé tem do Bandes em termos de confiabilidade e
relevancia?
66 respostas

@ Muito confidvel e relevante.

@ Confiavel, mas nao muito relevante.
Relevante, mas nao muito confiavel,

@ Pouco confiavel e pouco relevante.

@ Nao tenho uma opinido formada.
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Fonte: elaboracao prépria

Quando questionados sobre seu canal de comunicacédo preferido para receber
informacBes sobre servicos financeiros, a maioria dos participantes escolheu a
internet (sites e redes sociais) como sua preferéncia.

Figura 12 — Canal de comunicacgao preferido

Qual é o seu canal de comunicagao preferido para receber informagdes sobre servigos financeiros?
66 respostas

@ Eventos locais

@ Internet (Sites, Redes Sociais)
® Materiais impressos

@ Radio

@ Televisdo

Fonte: elaboracédo prépria

Além disso, os participantes destacaram as taxas de juros e condicbes de
pagamento como fatores mais importantes ao fazerem um financiamento.

Figura 13 — Fatores importantes na hora de fazer um financiamento

Na hora de fazer um financiamento, que fatores vocé consideraria mais importantes para tomar

uma decisao informada?
66 respostas

@ Condigdes de pagamento: As opgdes de
pagamento, como prestagdes fixas ou...

@ Qualificagio e Termos: Os critérios de
elegibilidade, requisitos de crédito e q...

Prazo de pagamento: O periodo de
= pagamento influencia o valor das parc...
W @ Reputagao da instituigao financeira: A
confiabilidade e a confianga da institui...
@ Taxas de juros: A taxa de juros é um

fator crucial para avaliar o custo total...

Fonte: elaboracéo prépria
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A avaliacdo geral da marca Bandes foi positiva, com a maioria dos participantes
dando notas altas.

Figura 14 - Percepcéo geral do Bandes

Em uma escala de 1 a 10, o quéo positiva é a sua percepgao geral da marca Bandes?
66 respostas

20

15 (22,7%)
15

10(1‘5.2%)

10

0% 0% 1.01,5%)

0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: elaboracéo prépria

Também foi notdvel que a maioria indicaria 0 Bandes a amigos, familiares ou
colegas, devido a confianca na marca e as opgdes de servicos.

Figura 15 — Indicaria o Bandes a amigos, familiares ou colegas

Vocé indicaria o Bandes a amigos, familiares ou colegas? Por qué?

66 respostas
@ Sim, devido a confianga na marca.
@ Sim, por suas opgdes de servigos.
@ Nao, devido a experiéncias negativas.
@ N3io, por desconhecimento.
@ N3o tenho uma opinido formada.

Fonte: elaboracéo prépria
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As sugestbes para melhorar a comunicacdo, em maioria, foram campanhas
publicitarias criativas e presenca nas redes sociais. Essas sugestdes podem ser
valiosas para aprimorar a visibilidade e o reconhecimento da marca Bandes no
futuro.

Figura 16 — Sugestao de melhoria na comunicacao do Bandes

Se vocé pudesse sugerir melhorias na comunicagdo do Bandes para que a marca deixasse uma

impressao mais forte em sua memdria, 0 que vocé sugeriria?
66 respostas

@ Campanhas Publicitarias Criativas

@ Comunicacao Clara e Consistente
Conteldo de Qualidade

@ Feedback dos Clientes

@ Presenca nas Redes Sociais

Fonte: elaboracao prépria

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados da pesquisa, é possivel observar que o Bandes é
reconhecido pelos estudantes de gestdo no Espirito Santo, o que é um ponto
positivo.

A maioria dos participantes reconhece a marca Bandes e a associa a atividades
bancéarias e econbmicas. No entanto, a identidade visual da marca parece ndo ser
facilmente reconhecivel para a maioria dos entrevistados, 0 que sugere que a
instituicdo pode precisar trabalhar na construcdo de uma identidade visual mais
memoravel.

As associagdes da marca com palavras como "Banco" e "Desenvolvimento” séo
indicativos de que a mensagem principal da instituicdo estd sendo compreendida
pelos estudantes.

A auséncia de reacdes especificas em relacdo as mensagens de comunicacdo do
Bandes também pode sugerir que a instituicido precisa trabalhar na criacdo de
mensagens mais impactantes e envolventes. Portanto, a sugestdo de compartilhar
historias de sucesso de empreendedores apoiados € valiosa, pois pode ajudar a
humanizar a marca e criar conexdes emocionais com o publico.

Além disso, a preferéncia pelo meio de comunicacdo pela internet indica a
importancia de uma presenca on-line forte e eficiente.
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Por fim, a avaliacdo geral positiva da marca Bandes e a disposicéo dos participantes
em confiar na instituicdo para servigos financeiros sao resultados promissores. 1Sso
indica que o Bandes tem uma base solida para construir e fortalecer sua marca no
Espirito Santo.

No geral, este estudo contribui para uma compreensdo mais profunda da relacéo
entre a marca Bandes e os estudantes de gestdo no Espirito Santo. As descobertas
podem ser usadas pelo proprio bandes para melhorar sua comunicacao e construir
relacionamentos. Além disso, o estudo enriguece as areas de comunicacgao,
branding e marketing, fornecendo dados valiosos para o campo académico e pratico.
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