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RESUMO

O presente estudo foi realizado na empresa Hidraunat - Assisténcia Técnica em
Diregéo Hidraulica, com o principal objetivo em desenvolver estratégias do mix de
marketing, no que se refere aos habitos, perfil, preferéncias e concorréncias no
mercado. No referencial te6rico foram explorados os seguintes pontos: marketing,
ambiente de marketing, estratégias de marketing € comportamento do consumidor.
O método utilizado para efetuacdo da pesquisa foi o exploratério-descritivo, tendo
como o objeto de coleta de dados um questionario fechado. O trabalho é
fundamentado porque a empresa analisada teve a possibilidade de conhecer o
mercado por meio de embasamento académico, trazendo meios para a ascensao da
empresa, ja que a mesma néao realizou nenhum tipo de planejamento no momento
de sua fundagdo. Apds a andlise dos dados obtidos conclui-se que a empresa
Hidraunat, com quase duas décadas de existéncia, tem atendido as necessidades
dos clientes primando sempre pela qualidade do servigo, priorizando sempre pela
garantia de seus servigos e produtos aliada a exceléncia no atendimento. Diante dos
resultados obtidos aconselha-se a utilizagdo de estratégias do mix de marketing.

Palavras — chave: Estratégias de marketing, mix de marketing, assisténcia
técnica em direg¢ao hidraulica.
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ABSTRACT

This study was conducted at the company Hidraunat - Technical Assistance in
Directing Hydro, with the main objective to develop the mix of marketing strategies,
with regard to habits, profile, preferences and competition in the market. In the
theoretical framework were explored the following points: marketing, marketing
environment, marketing strategies and consumer behavior. The method used to
perform the search was the exploratory-descriptive, and as the object of data
collection a questionnaire closed. The work is based because the company had
discussed the possibility of knowing the market through academic basement, bringing
the rise means for the company as it did not make any kind of planning at the time of
its founding. After analyzing the data it is concluded that the company Hidraunat, with
nearly two decades of existence, has served the needs of customers primed always
on the quality of service, always prioritizing the security of its services and products
combined with excellence in service. Results obtained recommend that the use of
strategies of the marketing mix.

Key - words: Strategies for Marketing; marketing mix; technical assistance

toward hydraulics.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Hoje em dia, um dos principais fatores que fazem com que as empresas
consigam conhecimento cada vez mais dos seus produtos e servigos, é a exigéncia
e, também, a busca constante de informacdes dos consumidores. Eles estdo cada
vez mais informados sobre produtos e servicos e vao as empresas atras de
respostas com relagéo a alguma duvida que possa surgir na venda do produto ou na

prestacéo do servico.

Se o empreendedor e seus funciondrios nao estiverem preparados para
esclarecé-lo e ajuda-lo a resolver sua situagdo, ele perderd o cliente e, com o
decorrer do tempo, também o mercado que havia conquistado. Com esse novo
modelo de consumidor informado e atualizado, surge ai, uma maior competitividade,
onde as empresas que fizerem um melhor proveito das estratégias de marketing

planejadas e bem estruturadas terminar&o por se destacar.

No mercado de assisténcia técnica em dire¢do hidraulica, existe ainda
pouca concorréncia na cidade do Natal, pois, no momento, ha poucas empresas que
possam realizar esse tipo de servico, face a inexisténcia de méo de obra
especializada no ramo. As empresas, por enquanto, ainda n&o aplicaram uma
estratégia de marketing planejada e eficiente, perdendo, com isso, a oportunidade
de conquistar seu mercado com mais facilidade e rapidez.

O principal problema encontrado na Hidraunat é a falta de uma estratégia
de marketing que possa ser utilizada para conquistar seu mercado, porém, existem
pessoas que precisam do servigo de assisténcia técnica em dire¢do hidraulica, mas,
infelizmente, desconhecem este tipo de servigo na cidade de Natal. Outro problema
que a empresa vai ter de enfrentar € a existéncia da concorréncia em cidades
vizinhas do Nordeste, mais préximas como, por exemplo, Recife.
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Em face ao contexto apresentado, de acordo com a problematica
identificada, pergunta-se: Quais as estratégias de marketing necessarias para
que a Hidraunat passe a se destacar no mercado de assisténcia técnica em
dire¢do hidraulica?

1.2 CARACTERIZAGAO DA HIDRAUNAT E SEU AMBIENTE

A empresa Hidraunat — Dire¢do Hidraulica e Assisténcia Técnica, de nome
comercial J. B. Costa Comércio e Servigos — ME, foi fundada em 22/09/1995, esta
localizada na Rua Jerénimo Camara, 139 — Dix Sept Rosado, com a missdo de
conquistar o mercado natalense, prestando seus servigos e produtos a todos, isto €,
clientes particulares e empresas em geral que possuam desde automéveis com
direcdo hidraulica, até énibus e caminhdes.

A empresa realiza seu trabalho com funcionarios, dentre os quais trés
exercem a fun¢do de mecanico, auxiliar de escritorio e gerente. Todos capacitados

profissionalmente para exercerem seu oficio.

O principal tipo de servigo prestado & o de assisténcia técnica de diregio
hidraulica. O mau funcionamento da diregéo ocorre quando ela se toma pesada, com
vazamento na bomba hidraulica, com folgas no volante, mangueiras estouradas,
dentre outras disfungdes que causam um dificil controle por parte do motorista.

No estoque da empresa encontram-se pegas para venda e servigos, tais
como: Kit de reparo completo para dire¢do e bomba hidrautica (anéis de vedacéo),
reservatorio hidraulico, 6leo hidraulico, eixo-setor, semfim, placas, retentores, pistdes,
dentre outras pegas que fazem parte de todo o sistema. Além disso, também é
oferecida a venda da caixa de diregdo e da bomba hidraulica, ambas completas e

com garantia.

O mercado relacionado ao tipo de servigo prestado pela Hidraunat possui
uma demanda bastante elevada. Os concorrentes do mesmo nivel da empresa s&o
apenas trés. No entanto, cidades vizinhas demonstram interesse em montar filiais em

hY
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Natal. Para atender a esse mercado, tdo exigente e competitivo, 0 empreendimento
realiza seus servigos com qualidade, garantia, profissionais treinados e procura atrair
novos clientes ainda alheios as suas vantagens, solidificando definitivamente o

espago conquistado com esforgco e dedicagéo.
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral
Desenvolver estratégias de marketing para a empresa Hidraunat.
1.3.2 Objetivos Especificos

¢ ldentificar pontos fortes e fracos da empresa

e [dentificar oportunidades e ameagas

e Analisar a concorréncia

¢ |dentificar os habitos de compra dos clientes entrevistados

¢ Tragar o perfil dos clientes entrevistados

1.4 JUSTIFICATIVA

Estratégia de marketing €, sem duvida, um dos temas mais afluentes a
administracdo moderna, merecendo, portanto, estudos que evidenciem seus
procedimentos e dissemine o0 seu uso para a gestdo das organizaches
contemporaneas, que buscam através da prestacdo de servicos aos clientes,
sedimentar a sua competitividade de mercado.

Do ponto de vista tedrico, justifica-se o propésito do estudo como sendo
uma contribuigdo para a formag8o profissional e educacional do pesquisador, a
medida que proporciona a construcdo de conhecimentos acerca do assunto

abordado, através de pesquisa cientifica.
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Do ponto de vista pratico, o presente trabalho permite que a empresa
conhega melhor as percepg¢des dos clientes, tenha também uma viséo ampla do seu
mercado e conhega seu objetivo, possibilitando sua adequacdo na busca de um
mercado a ser explorado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing esta principaimente relacionado a identificar quais s&o as
necessidades dos clientes e, também, orientar o mercado a conseguir realizar
projetos diferenciados despertando os desejos humanos de produtos e servicos que

viabilizam o sucesso destes.

2.1.1 Conceitos e Definigbes

Segundo Bogmann (2000), hoje o marketing permeia quase todas as
atividades humanas, desempenhando um papel de extrema importancia nas
relacdes sociais e de troca, deixando sua marca nas atividades que envolvam seus

fins lucrativos, englobando servigos até produtos de consumo.

Para Cobra (1992, p.29), "Marketing € mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servicos, € um compromisso com a busca na methoria
da qualidade de vida das pessoas”.

De acordo com Kotler (1998, p.27), “marketing € um processo social pelo
qual todos obtém o que necessitam e buscam encontrar através da criagéo,

comunicacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

“A esséncia de marketing € um estado da mente. Em marketing os
profissionais de negécios adotam o ponto de vista do consumidor, e essas decisdes
sdo aprovadas com base no que o cliente necessita e deseja’. (COBRA, 20083, p.27)

O principal dever do marketing e que faz com que ele seja fundamental
para uma organizagéo, estd em compreender e satisfazer o consumidor de forma
que possa adicionar valores para ambas as partes. O marketing € um programa que
abrange analise, planejamento, implementagdo e controle que visa acompanhar
mudancas e obter resultados de importancia em relagdo aos mercados-alvo.
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2.2 AMBIENTE DE MARKETING

Algumas empresas possuem uma visdo de fora para dentro de seus
negoécios, elas reconhecem que o ambiente de marketing esta constantemente
oferecendo novas oportunidades e mostram também novas ameagcas, elas estéo
cientes da importancia da adaptagdo continua as mudangas ambientais.

2.2.1 Ambiente Demografico

Devido aos fatores demograficos como: taxa de natalidade, estado civil,
sexo, nivel de escolaridade, estilo de vida, entre outros, é possivel identificar os
clientes e criar valores para eles, sendo fatores importantes para a execugdo das
estratégias de marketing.

Para Kotler (1998, p.67), “uma populagdo crescente significa uma
necessidade humana crescente. Significa mercados crescentes, mas tendo que

existir poder aquisitivo suficiente”.

Segundo Semenik; Bamossy (1995, p.40), “o ambiente demografico é de
fundamental importancia para os profissionais € para as decisdes de marketing,
porque as caracteristicas da populagio afetam os mercados e sdo os mercados que
geram receita.”

Conforme Parente (2000), o estudo do ambiente demografico assume
uma importancia relativa no varejo, pois os clientes estdo em locais geograficamente
pequenos restringindo a pequenos bairros e regifes. A mudan¢a demografica por
sua vez ira transmitir oportunidades no mercado, em relagdo os impactos, além da
eliminacio de alguns mercados.

2.2.2 Ambiente Econdmico

O ambiente econdmico tem o poder de mostrar o nivel de poder aquisitivo
da populagéo, seus niveis de endividamento e sua capacidade em responder aos
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ciclos da economia, trazendo aspectos positivos ou negativos para o0s

empreendedores.

Para Semenik; Bamossy (1995, p.49), “fatores fundamentais da economia
como Produto Nacional Bruto, taxa de juros e inflag&o influenciam a capacidade (e o

desejo) de gastar dos consumidores”.

Segundo Kotler (1998, p.149), “os mercados exigem o poder de compra,
além de pessoas. O poder de compra existente em uma economia depende da
renda atual, precos, poupancas, empréstimos e disponibilidade de crédito.”

De acordo com Morgado, Gongalves (2001, p.69), “em situagées nas
quais a condigcdo econdmica & mais favoravel, as empresas costumam expandir sua
capacidade de atendimento ao mercado ou com a ampliagcdo da capacidade
produtiva na industria, demandando mais pessoas e investimentos.”

Se torna impossivel exercer um controle sobre o ambiente econdmico,
pois ele é uma for¢a que a qualquer momento pode afetar os negdcios, por isso a
unica maneira é planejar e se preparar para os fatos que possam vir a acontecer,

tendo como base sempre as previsdes econémicas.

2.2.3 Ambiente Tecnoldgico

Com o desenvolvimento e as inovagbes tecnologicas, as empresas
ganham oportunidade para melhorar a prestagdo do servi¢o ou a venda do produto.
Empresas que ndo acompanham esse desenvolvimento podem perder espaco em
seu determinado mercado.

Para Kotler, Armstrong (2007, p.69), “0 desenvolvimento da tecnologia
gerou maravilhas como os antibiéticos, as cirurgias feitas por robds, os produtos
eletrbnicos miniaturizados, os laptops e a internet. Mas também gerou horrores
como, por exemplo, misseis nucleares, armas quimicas entre outros.”
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Conforme Churchill; Peter (2000, p.45), “devido ao conhecimento
cientifico, as invengdes e as inovagdes que resultem em bens e servigos novos ou
aperfeicoados constituem o ambiente tecnolégico do marketing.”

De acordo com Semenik; Bamossy (1995, p.56), “as empresas langaram-
se nas ondas da nova tecnologia pretendendo conseguir as alturas do sucesso
quanto para as profundezas da faléncia. Os avangos tecnolégicos podem fazer a

empresa prosperar ainda mais ou, literalmente, extrai-la do mercado.”

O ambiente tecnoldgico ndo pode ser ignorado pelas organizacbes em
momento algum, pois essa forga se encontra em constante desenvolvimento, que

pode ser decisivo no futuro de uma empresa.

2.2.4 Ambiente Politico-Legal

Uma empresa sempre estara envolvida em um contexto de leis, agéncias
do governo e grupos de pressd3o que influenciam fortemente as decisbes de

marketing.

Conforme Kotler (1998, p.153), “a legislagdo comercial tem trés deveres:
proteger as empresas da concorréncia desleal, proteger os consumidores da prética
comerciais injustas e proteger também os interesses da sociedade contra o

comportamento duvidoso da empresa.”

Para Semenik; Bamossy (1995, p.52), “os efeitos do ambiente politico e
regulador provém de fontes tanto govemamentais quanto ndo-governamentais.
Numerosas restricées foram impostas sobre as praticas de marketing nos ultimos
cem anos tanto por governos federais quanto por estaduais.”

Segundo Churchill; Peter (2000, p.31), “o ambiente politico e legal esta
incluso as leis, pressdes politicas, érgdos governamentais, requlamentacdes que
afetam diretamente as decisdes do profissional de marketing.”
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E muito importante para uma empresa saber aproveitar as oportunidades
que tais leis e regulamentagdes proporcionam, mantendo-se sempre bem informada
e atenta para que a empresa nao infrinja as mesmas e acabe por ser penalizada.

2.2.5 Ambiente Sociocultural

Os individuos vivem em uma determinada sociedade em que adquirem e
acompanham algumas mudancas culturais e os profissionais de marketing fazem
parte dessa mistura de culturas e buscam analisar mercados e aprender sobre os
clientes.

Para Semenik; Bamossy (1995, p. 45), “um dos principais fatores
ambientais externos mais importantes de aferir € 0 ambiente sociocultural. Na
histéria, mudancas relativas nesses valores socioculturais geraram setores

multibilionarios nos Estados Unidos.”

Conforme Kotler (1998, p.158), “os pais transmitem para seus filhos as
crengas e os valores, e séo refor¢ados pelas instituicdes sociais importantes como,

por exemplo, escolas, igrejas, empresas e governo.”

De acordo com Cobra (2003, p. 237), “o ambiente sociocultural muda de
tempos em tempos, alterando, por conseguinte, as preferéncias por servigos.”

As influéncias sociais envolvem muito mais do que a decisdo do proprio
consumidor, envolvem um conjunto onde existe a sociedade e nela o consumidor
estd inserido, tal fato torna imprescindivel que a empresa faga uma analise

minuciosa desse aspecto.
2.2.6 Ambiente Competitivo
Sempre havera concorréncia quando se fala de produto ou servigo, por

menor que ela seja, existira essa disputa pela capacidade em obter um desempenho

melhor do que seus concorrentes.
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De acordo com Cobra (2003, p.238), “com o aumento da concorréncia, as
empresas devem ter cuidado em rever seus paradigmas calcados no 6cio, para

buscar novas formas de dar continuidade em seus negécios.”

Segundo Semenik; Bamossy (1995, p.57), “quando o assunto & monitorar
as atividades dos concorrentes no mercado, ndo h& espago para complacéncia. E
essencial que os gerentes reconhecam que as ameagas provém tanto da
concorréncia direta quanto da indireta.”

Para Churchill; Peter (2000, p.48), “0 ambiente competitivo sdo todas as
organiza¢bes que poderiam potenciaimente criar valor para os clientes de uma
organizag¢do.”

As empresas devem manter-se informadas com relacido a todas as
mudanc¢as que est&o ocorrendo no mundo todo. As forcas competitivas influenciam a
organizacdo a posicionar-se em relagdo ao mercado de forma competitiva, com
intuito de obter lucros.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing podem ser aperfeigoadas, revisadas com 0
decorrer dos anos, sendo refeitas no intuito de melhorar a busca das necessidades e

desejos do mercado.
2.3.1 Estratégia de Produto

Para a empresa conseguir oferecer algo ao seu mercado, o produto € o
ponto de partida para existir uma relagdo de troca, podendo ocorrer uma negociagao
buscando atender as expectativas e necessidades do cliente.

Conforme Kotier (1998, p. 370), “os produtos sejam frequentemente
adaptados a gostos e preferéncias locais, em alguns casos eles devem ser também
adaptados a superstices e crengas locais.”
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De acordo com Nickels; Wood (1999, p. 286), “no desenvolvimento da
estratégia de produto, os varejistas enfrentam diversas escolhas, incluindo o tipo de
produto. A estratégia de produto escolhida determina se um varejista estd no
negécio de mercadorias em geral ou limitada.”

Para Churchill; Peter (2003), “alguns aspectos da estratégia de produto
que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo as novidades do

mesmo.”

As empresas trabalham arduamente procurando aumentar a quantidade e
variedade de produtos, bem como marcas renomadas para comercializar. E
necessario saber aproveitar as diversas estratégias de linha e mix de produtos
sendo ponto fundamental para o avango administrativo da empresa.

As estratégias de linha de produto consistem em analisar uma possivel
extensdo e profundidade da linha, como também sua expansdo e contracio.
Oferecendo ao consumidor uma vasta variedade de produtos pertencentes a um
mesmo segmento, a empresa obtém uma grande extens&o de linha de produto.
Para utilizar a estratégia de profundidade de linha de produto a empresa deve
oferecer diversas op¢bes de um mesmo tipo de produto.

Vale salientar ainda a existéncia da estratégia de expansédo e contragéo
da linha, isto € o acréscimo ou retirada de um produto comercializado pela
empresa, tendo em vista a demanda, o custo de producdo, rentabilidade e a
concorréncia.

As estratégias de mix de produtos implicam no acréscimo ou subtracdo
de uma linha inteira de produtos da empresa. Ao diversificar o mix tradicional . a

empresa diminui a possibilidade de riscos de queda em seu desempenho.

Outra estratégia é a diferenciagdo do produto que consiste em criar
na mente do consumidor a idéia de que a oferta da empresa & superior aquela
oferecida pela concorréncia.
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O posicionamento do produto é vital para a visualizacdo e
conhecimento da existéncia de todo e qualquer produto. Através desse mecanismo é
possivel identificar a posicdo que a marca ocupa em relacdo a concorréncia, 0s

produtos que ja existem no mercado e as preferéncias do consumidor.

E necessario também adotar outras estratégias, tais como atribuicdo de
marca, embalagem e rotulagem. O produto € um ponto de partida para uma andlise
de vendas muito mais ampla do que a propaganda, pois, para satisfazer as
necessidades do consumidor, & preciso oferecer produtos com um bom nivel de
qualidade.

2.3.2 Estratégia de Prego

Para consumidores que tomam decisGes limitadas, o pregco é
especiaimente importante, assim se torna um dos atributos do produto, sendo
também o prego um elemento de variacdo constante no composto de marketing.

Para Cobra (2003, p. 239), “o preco &, sem duvida, uma arma poderosa
para fechar vendas e reter clientes e servi¢os.”

Segundo Kotler (1998, p. 506), “os pregos dos varejistas sdo um fator-
chave de posicionamento e devem ser decididos em relag&o ao mercado-alvo.”

De acordo com Kotler, Armstrong (2007, p.503), “as empresas também
enfrentam muitos problemas para determinar seus pre¢os internacionais, pois
estabelecer preco uniforme para todo o mundo podera resultar em pregco muito alto

em paises pobres e ndo suficientemente alto nos paises ricos.”

Até que se estabeleca de forma adequada o prego do produto,a empresa

precisa observar e aplicar diversos fatores.

A selecado do objetivo da determinagdo de pregos € um dos critérios a
ser observado,pois é através dele que € analisado o0 retomo sobre o investimento
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realizado,a manutengdo ou possivel aumento da participagdo de
mercado,manutengao do status quo, maximizag&o do lucro,dentre outros.

Sabe-se também que é imprescindivel a determinagdo da demanda
antes da fixagdo do preco, visto que existem casos em que podem ocorrer situacdes
em que a demanda alta implicara em baixa de prego,como também o contrario pode

ocorrer.

E necessario também analisar os custos variaveis - que variam de acordo
com as vendas - e fixos,através da estimativa de custos. Ao determinar o custo-
alvo,decide-se o preco de venda realizando pesquisas de mercado e somente
depois é deduzido o lucro que a empresa deseja obter,0 que sobrar é dividido entre
os componentes do custo total.

A andlise de custos, pregos e ofertas dos concorrentes jamais pode
ser esquecida pela empresa, tendo em vista que as diferengas de pregos disponiveis
no mercado influenciam diretamente o comportamento do consumidor,que busca o

que lhe for mais rentavel.

Existem diversas formas de elaboragdo de pre¢o e para isso & preciso
que seja realizada uma seleg&o de um método de determinacgao de precos.

O método de markup é um dos mais tradicionais,pois s&o analisados o
custo variavel (por unidade),o custo fixo e a previséo de vendas para que se chegue

ao preco final por unidade.

Em contrapartida, adotando o método do prego de retorno-alvo, o preco
do produto é determinado de acordo com a faixa de lucro que a empresa almeja.

Ha ainda outros métodos, tais como: prego de valor percebido, preco

de mercado e prego de licitagdo.
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Por dltimo, deve ser feita a selegdo do preco final e adequacéo,
analisando-se a localizagdo de venda, o comportamento do consumidor e suas
necessidades, além da possibilidade de descontos.

O prego é um dos aspectos mais importantes para uma boa aceitagio no
mercado, sendo um fator de estratégia onde podera determinar uma demanda alta

ou baixa nas organizagoes.

2.3.3 Estratégia de Ponto (Distribuicdo)

As estratégias de distribui¢do sdo canais que ajudam as empresas a levar
seus produtos aos seus consumidores, sendo ela em localizagdo estratégica

consequentemente reduzira o tempo de locomogao.

Para Cobra (2003, p. 239), “os canais de distribuicdo em servigos tendem
a ser curtos ou diretos. Hotéis e companhias aéreas podem vender seus servigos
através de operadoras de turismo, agéncias de viagens, ou diretamente ao

consumidor final.”

Conforme Kotler (1998, p.373), “muitos fabricantes norte-americanos
consideram o trabalho concluido assim que os produtos deixam suas fabricas. Eles

devem ficar atentos a como o produto movimenta-se no pais.”

Segundo Semenik; Bamossy (1995, p. 171), “considera-se que os bens e
servicos para uso empresarial costumam ser projetados segundo rigorosas
especificagbes do comprador, as empresas fornecedoras precisam trabalhar em
conjunto com a empresa compradora.”

De acordo com os autores a localizagdo da empresa influencia de forma
relevante, pois um dos fatores que podem levar a redugdo de vendas de uma

empresa é exclusivamente o fato dela estar localizada em um ponto ndo estratégico.

2.3.4 Estratégias de Promogao
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As estratégias de promogdo de marketing podem influenciar os
consumidores em todos os momentos da compra, sendo essa estratégia bem
aplicada podera solidificar o nimero de clientes e ainda aumentar as vendas da
empresa.

De acordo com Cobra (2003, p. 239), “a natureza intangivel do servigo
adiciona desafio para o desenvolvimento de estratégias promocionais. O profissional
de propaganda precisa ser criativo para tornar tangivel um servigo que por natureza
é intangivel.”

Para Kotler, (1998, p. 371), “as empresas podem empregar as mesmas
campanhas de propaganda e produc¢éo usadas no mercado doméstico ou ajusta-los

a cada mercado local.”

Para despertar a atencdo do consumidor, as empresas tendem de
explorar a0 maximo a comunicagdo de marketing tendo que provocar interesse
através de ver uma mensagem que desperte o desejo de compra. As promogdes s&o
usadas como instrumentos para procurar fidelizar a marca, tendo também o efeito de
reforcar a preferéncia pela a marca.

2.4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento de consumo das pessoas pode ser explicado por
diversos fatores, sejam eles internos ou extemos, isto &, pelo ambiente familiar, meio
social ou até mesmo o ambiente de trabalho.

2.4.1. Processo de Decisdo de Compra

Sabe-se que o consumidor possui necessidades basicas e desejos,
muitas vezes guardados inconscientemente, e que os motiva a comprar, adquirir
produtos e servigos nem sempre indispensaveis para sua sobrevivéncia. Vale
salientar que esse processo depende também do tipo de consumidor em questéo,
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aspectos pessoais, dentre outros. Por isso, a compra inicia-se muito antes do ato em

si e chega a perdurar por bastante tempo ainda.

De acordo com o célebre autor Cobra (2003, p.100), “a compra néo € um
ato isolado,ao contrario,quando o consumidor esta frente a frente com a decisado de
compra, vem a sua mente uma série de experiéncias anteriores... O processo de
percepgao que o consumidor tem de um produto ou servigo acentua-se no momento
de decisao de compra.”

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.127), “o processo de decisdo do
comprador possui cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca por
informagbes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-

compra.”

O reconhecimento da necessidade ocorre quando o comprador
identifica sua necessidade ou problema e a partir disso procura determinar com
exatiddo as caracteristicas gerais e a quantidade necessaria do produto. Nessa fase
o ser humano recebe estimulos internos — sede, fome -, e externos (um anuncio de
propaganda) que os leva a reconhecer o que falta para sua satisfagdo.

O segundo passo € a busca por informagdées. Nesse momento o
consumidor pesquisa o lugar € o modo como seu problema pode ser resolvido e
para isso busca fontes confidveis e diversas de informacgéo, sejam elas pessoais
(amigos, familia) ou mercadolégicas (propagandas, folhetos, sites na Web, midia de
massa, utilizacdo do produto). No entanto, € imprescindivel saber que a influéncia

que essas fontes exercem varia de consumidor para consumidor.

A terceira fase do processo € a avaliagdo das alternativas, isto €, o
modo como o consumidor escolhe a marca, unindo de preferéncia a qualidade e o
custo do produto ou servigo. Todavia, o consumidor avaliara as alternativas de
compra de acordo com seu gosto pessoal e com a situagéo especifica em que se
encontra na hora do ato da compra.
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Uma vez analisadas as altemativas existentes, o consumidor parte para a
decisdo de compra, que sera influenciada pela atitude alheia ou situacdes
inesperadas (um amigo pode dizer que se decepcionou com O carro que vocé

prefere). Por isso, nem sempre esse € o passo mais facil e satisfatorio para o
consumidor.

O consumidor pode satisfazer ou ndo seu desejo apds adquirir o produto,
esse momento € chamado de comportamento pés-compra. Segundo Cobra (2003,
p. 107), “o consumidor € um ser solitario por natureza, pois na maioria das vezes as

pessoas estdo sés na hora da compra e ndo tém a quem pedir opini&o.”
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo analisar quais as estratégias de
marketing necessérias para que a empresa Hidraunat se destaque no mercado de
assisténcia técnica em direcdo hidraulica. Para tal feito, sera utilizado o método
exploratorio e a pesquisa descritiva.

Segundo Malhotra (2001, p.106), “a pesquisa exploratéria € um tipo de
pesquisa que visa principaimente o fornecimento de critérios sobre a situagdo-
problema que sera enfrentada pelo pesquisador.”

Para Jung (2004, p.152), “o processo descritivo visa a identificagéo,
registro e andlise das caracteristicas, fatores ou variaveis que se relacionam com o

fendmeno ou processo.”

3.2 Universo e Amostra

O universo da pesquisa foi composto por todos os clientes, pessoa
fisica, cadastrados na empresa Hidraunat - Diregdo Hidrdulica e Assisténcia
Técnica, totalizando 1.200 clientes.

Para o calculo amostral, foi utilizada uma equagdo com base em Martins
(2002), a qual pode ser visualizada abaixo:

n=__+Z2*xpxq*N

d(N-1)+Z=* p* q

Onde: N= tamanho da populagao
Z= abscissa da norma padr&o
p= estimativa da proporg¢&o
g=1-p
d= erro amostral

Portanto, a pesquisa sera composta de uma amostra aleatéria simples
na propor¢do de 95% de confianga, com margem de erro de 7%, totalizando 169

clientes.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas a analise e discussdo dos dados da
pesquisa realizada no periodo de julho a outubro do ano de 2008. Esta etapa foi
subdividida em trés estagios: a identificagdo dos habitos e preferéncias dos
consumidores, avaliagdo dos aspectos da concorréncia,bem como o perfil dos
clientes da empresa Hidraunat.

4.1 Identificagao dos habitos e preferéncias dos clientes

Conhecimento da existéncia de assisténcia técnica de diregdo
hidraulica na cidade do Natal
4500% — - - — 40,00%
40,00%
35.00% e o
30,00% e
25,00% 19,00% frec
20,00% —
15,00% ~800% ke
10,00% . o
5,00% {—f ] -
0,00% T T T :
Sim, conhecia, mas  Sim, conhecia e ja Nao conhecia. N&o conhecia, mas
nunca precisei do  precisei do senigo. ja precisei do senigo.

[ SENigo.

Grafico 1 — Conhecimento da existéncia de assisténcia técnica de direcdo hidraulica na
cidade do Natal.

Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

De acordo com os dados apresentados no grafico 1, 40% dos
entrevistados n&o conheciam a empresa apesar de ja terem precisado do servigo,
33% nao conheciam o servico, seguido de 19% que conheciam e ja haviam
precisado do servigo e apenas 8% ja conheciam a assisténcia técnica.

Esse grafico revela o quanto € importante que a empresa invista em uma
estratégia de marketing, que através dela, possa levar o conhecimento para futuros
clientes que ndo conheciam esse tipo de servico na cidade, mas que ja precisaram
do servico.



29

Fator mais importante que deve prevalecer em uma oficina de diregdo hidraulica
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Grafico 2 — Fator mais importante que deve prevalecer em uma oficina de direcdo hidraulica.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

Segundo os dados do grafico 2, 52% dos entrevistados responderam que
a qualidade no servico € o fator mais importante que deve prevalecer em uma oficina
de diregao hidraulica, seguido daqueles com 23% que acharam o atendimento, os
quesitos rapidez na entrega do veiculo e sua seguran¢a com 10% cada, por fim 5%
dos entrevistados opinaram a favor da localizagao da empresa.

E importante destacar que a localizacdo e o atendimento ndo sdo os
principais fatores que levam os clientes a buscar o servico de uma assisténcia
técnica em direcdo hidraulica, mas sim a qualidade do trabalho executado pelos

funcionarios da empresa.
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Servigo a ser prestado futuramente na empresa
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Grafico 3 — Servigo a ser prestado futuramente na empresa.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

No grafico 3, foi questionado qual seria o tipo de servigo que deveria ser
oferecido na empresa além da assisténcia em dire¢cdo hidraulica, 54% dos clientes
entrevistados acreditam que a empresa deve oferecer todos os servigos atrelados ao
servigo principal, tais como: alinhamento e balanceamento com 23% de aprovagao
dos clientes;servigcos de suspensao e de freio,ambos com 10%.

Em contrapartida, apenas 3% dos participantes do questionario
responderam que outros servicos devem ser acrescentados na linha de servigo da

empresa.
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. Prazo de entrega do servigo
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Grafico 4 - Prazo de entrega do servigo.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

De acordo com os dados apresentados no grafico 4, 42% dos
entrevistados disseram que 0 prazo de entrega do servigo apds o orcamento ter sido
autorizado & excelente, seguido de 35% que acharam 6timo, 17% responderam que
o prazo de entrega e bom, e finalizando com 6% dos clientes que acharam

satisfatorio.

} Indicagdo dos servigos da empresa através dos clientes }
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Grafico 5 - Indicacdo dos servigcos da empresa através dos clientes.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.
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De acordo com o gréafico 5, 90% dos entrevistados responderam que
indicariam os servigos prestados pela Hidraunat a outras pessoas, 8% disseram que
talvez, e apenas 2% disseram que n&o. Analisando os resultados obtidos
analogicamente com os do grafico anterior, pode-se extrair que a empresa atua de
forma eficaz, satisfazendo as expectativas de seus clientes quanto a qualidade no
servi¢o e atendimento.

‘ Localizagdo da empresa
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Grafico 6 - Localizacao da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

No gréfico 6, foi questionado sobre a localizagdo da empresa, 56% dos
entrevistados acham que o local escolhido é étimo, 25% disseram que € boa, por
fim, 19% dos clientes entrevistados opinaram dizendo ser satisfatéria a localizacdo.
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‘ Tipo de midia em que o cliente tomou conhecimento da existéncia da empresa
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Grafico 7 - Tipo de midia em que o cliente tomou conhecimento da existéncia da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

Segundo os dados do grafico 7, 54% dos clientes entrevistados disseram
que tomaram conhecimento da existéncia da empresa através de indicacdo de
clientes, 44% cartao de visitas e somente 2 % por meio de comercial de TV.

E importante ressaltar que nenhum dos entrevistados respondeu que
soube da existéncia da Hidraunat através de outros meios de comunicagao a néo
ser os supracitados no paragrafo anterior, tendo em vista que a empresa néo faz uso

de outros tipos de midia.
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Qualidade no atendimento
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Grafico 8 — Atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

De acordo com o grafico 8, 65% dos clientes acreditam que o atendimento
prestado pelos funcionarios da Hidraunat é 6timo, 33% disseram que é bom e 2%
acham que é regular. Vale salientar que nenhum entrevistado acha ruim o
atendimento, o que demonstra a alta satisfagdo dos clientes neste quesito.

‘ Prego dos produtos e servigos ]
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Grafico 9 - Prego dos produtos e servicos.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.
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No grafico 9, 54% afirmam que os precos cobrados pelos produtos e
servigos na empresa Hidraunat & 6timo, 38% diz que é bom e somente 8 % acham
que é regular.

Assim como no grafico anterior,nenhum dos clientes entrevistados
escolheu a opg¢ao ruim. Por isso, é possivel dizer que tanto o atendimento quanto os
precos cobrados condizem com a qualidade empresarial em sua totalidade.

| Conhecimento técnico e dominio das tarefas realizadas pelos funcionarios W
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Grafico 10 — Conhecimento técnico e dominio das tarefas realizadas pelos funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

Ja no grafico 10, 81% dos entrevistados disseram que os funcionarios
sempre demonstram ter conhecimento técnico e dominio das tarefas que realizam
na empresa, 15% acreditam que quase sempre e apenas 4% acham que s6 as
vezes.
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Material e equipamento
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Grafico 11 — Material e equipamento.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

De acordo com o gréafico 11, 85% disseram que sempre o material e
equipamento utilizados s&o apropriados e facilitam os servicos prestados pela
empresa, 15% acham que quase sempre e nenhum dos entrevistados opinou sobre

esse quesito com baixa frequéncia.

|
’ Qualidade do servigo |
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Grafico 12 - Qualidade do servico.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.
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Segundo os dados do grafico 12, 63% dos clientes acham que o servigo
prestado & 6timo, 35% disseram que € bom e somente 2% regular. Nado houve
nenhuma pessoa que considerou 0 servico péssimo,0 que demonstra a alta
satisfagéo dos clientes em relacédo as expectativas a respeito dos servigos prestados
pela Hidraunat.

Fator principal que influencia e decide a escolha pelos servigos

25,00%
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Grafico 13 - Fator principal que influencia e decide a escolha pelos servigos.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

No grafico 13, 52% disseram que o prec¢o € o principal fator que influencia
e decide na escolha pelos servicos prestados pela Hidraunat, seguido por 25% que
acham ser o prazo de pagamento, 21% afirmam que & o mix de produtos e apenas

2% a localizag&o da loja.



4.2 Interpretagao do perfil dos clientes
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Grafico 14— Sexo.

38

Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro

de 2008.

entrevistados é constituida por homens com 75% e apenas 25% s&o mulheres.

Segundo os dados do grafico 14, vé-se que a maioria dos clientes
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Grafico 15— Faixa etaria.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro

de 2008.



39

No grafico 15, observa-se que a maioria dos clientes € constituida por
clientes com 26 a 35 anos,o que representa um percentual de 29%; seguido de 25%
que tem entre 21 a 25 anos; 19% que possuem de 36 a 40 e com 0 mesmo
percentual os clientes entrevistados acima dos 40 anos; por fim, 8% dos clientes tem
entre 18 e 20 anos.

Renda familiar mensal
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Grafico 16— Renda familiar mensal.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

De acordo com o grafico 16, 29% dos clientes possuem renda mensal
entre R$ 830,00 a R$ 1.245,00; 27% tém de R$ 1.660,00 a R$ 2.075,00; 19% tem
de R$ 2.490,00 a R$ 2905,00; somente 4% dos entrevistados tem renda mensal de
R$ 415,00.
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Estado civil
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Grafico 17— Estado Civil.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

No gréafico 17, observa-se que 54% dos clientes entrevistados s&o
casados, 27% séo solteiros, 25% séo vilvos e apenas 15% séo divorciados.
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Grafico 18- Grau de instrucao.
Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

Segundo os dados do grafico 18, 21% dos entrevistados possuem 2° grau
completo; 19% estdo cursando o ensino superior, 17% tem ensino superior
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incompleto; 15% possuem superior completo,bem como o mesmo percentual possui
pés-graduacéo; 13% tem 2° grau incompleto e apenas 2° tem 1° grau completo. E
importante frisar que nenhum dos entrevistados é analfabeto, 0 que demonstra um
nivel médio de escolaridade.
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Grafico 19— Ocupacao.

Fonte: Dados da pesquisa realizada com os clientes Hidraunat no periodo de julho a outubro
de 2008.

No grafico 19, vé se que a maioria dos clientes entrevistados s&o
empregados de empresas privadas, 0 que representa no grafico um percentual de
35%; 21% sédo empresarios; 13% sa@o empregados de empresas publicas; 10%
atuam em outras areas; 6% s&o servidores publicos civis e profissionais liberais; por
fim, 4% s&o servidores publicos militares,bem como o mesmo percentual € formado
pelos aposentados.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES
5.1 CONCLUSOES

O Rio Grande do Norte possui um mercado restrito de assisténcia técnica
em direcdo hidraulica, tendo em vista a falta de méo de obra especializada nesse
tipo de servigo. Todavia, a empresa Hidraunat — Direcdo Hidraulica e Assisténcia
Técnica - atende de forma satisfatoria as necessidades do publico-alvo, suprindo o
alto nivel de exigéncia de seus clientes particulares e empresas executando servigos
de qualidade, com garantia e profissionais treinados.

O presente trabalho propds-se como objetivo geral aplicar estratégias de
marketing para a empresa Hidraunat, contudo, é necessario estabelecer objetivos
especificos no intuito de obter conclusbes a cerca das reais necessidades do
empreendimento.

Primeiramente foi analisado o perfil dos clientes. O sexo predominante foi
o masculino com idade adulta, em sua maioria casados, com 2° grau completo e
atuam como empregados de empresas privadas. Este perfii demonstra que o
publico-alvo tem um potencial médio de intelectualidade, classe média baixa e um
bom nivel de conhecimento a respeito do servigco que busca e deve ser realizado
pela empresa. Por isso, a empresa oferece um servigo de alta qualidade com
profissionais qualificados e produtos de qualidade para atender a exigéncia de seus
clientes.

O préximo objetivo foram as preferéncias dos clientes. Neste quesito, foi
possivel identificar que os clientes prezam pela qualidade no servigo, acreditam que
a empresa deveria prestar, para maior comodidade, servigos de suspensao, freio e
alinhamento e balanceamento, o prazo de entrega do servico é considerado
excelente, bem como a localizagdo da empresa. No entanto, a empresa ainda nao
utiliza um meio de comunicagéo onde possa atingir todo o seu publico-alvo, pois isso
ainda é feito através de indicagdo de clientes e cartdes de visita.

Por fim, o ultimo objetivo retrata os aspectos da concorréncia,
atendimento, satisfagdo, produto e preco. Conclui-se que a empresa Hidraunat, com
qguase duas décadas de existéncia, tem atendido as necessidades dos clientes,
prestando um servico de qualidade, exceléncia no atendimento realizado pelos
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funcionarios, quanto aos pregos cobrados pelos produtos e servigos, os clientes
consideraram 6timos, mostrando que os valores condizem com o mercado.

Por isso, entende-se que as metas propostas para a realizacdo desta
pesquisa foram atingidas.

5.2 RECOMENDAGOES

Com base na pesquisa aplicada com os clientes da Hidraunat -
Assisténcia Técnica em Direcdo Hidraulica, recomenda-se estabelecer estratégias
de marketing através dos quatro P’s: produto, prego, ponto de venda e promogao.

Recomenda-se que a Hidraunat adquira um padréo de qualidade em seus
produtos e servigos. Na empresa, uma caixa de dire¢ao hidraulica ao ser montada
pelos técnicos passa por uma maquina chamada bancada de teste, que simula um
sistema hidraulico de um automoével, para identificar que ela esteja em perfeitas
condigbes de uso, isto é, sem vazamentos, folgas no volante, dentre outras
disfungdes. Feito isso, a caixa de dire¢do hidraulica, ja podera ser instalada no
veiculo. Aliado a esse servigo, uma sugestdo seria adicionar servigos de suspenséo,
alinhamento e balanceamento, pois isso é indispensavel para o bom funcionamento
do automovel e o cliente ndo precisaria se deslocar até outra empresa a fim de
procurar esse servico complementar.

Sugere-se sempre verificar se o reservatério estd com o nivel de 6leo
adequado e limpo, as mangueiras devem estar com bom estado de uso sem
nenhum vazamento e as conexdes n&o devem estar folgadas.

Os pregos oferecidos pela empresa sao compativeis com o mercado de
assisténcia técnica em dire¢do hidraulica. No entanto, sugere-se diminuir o valor do
servico com o cliente escolhendo a qualidade do kit de reparo completo para sua
diregdo: original ou paralelo (que possui a mesma fungdo de efetuar a vedagéo da
caixa de diregdo hidraulica, apesar de possuir uma qualidade inferior e preco mais
acessivel).

Ja em relagdo ao ponto de venda, a empresa Hidraunat precisa
demonstrar ao mercado que executa servigos de qualidade com mé&o de obra
especializada. Recomenda-se que a empresa invista na compra de uma nova
bancada de teste digital para caixa de diregcdo e bomba hidraulica, facilitando o
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trabalho, obtendo resultados mais precisos € maior seguranga no servigo realizado.
Sugere-se também a Hidraunat expandir seus servigos para o interior do estado do
Rio Grande do Norte, pois ndo se tem conhecimento de nenhuma empresa desse
ramo fora da capital.

Em relagdo ao quesito promogéo, sugere-se gratuidade do servigco de
alinhamento e balanceamento apds a realizagdo do servico de direcdo hidréaulica,
evitando o desconforto do cliente em procurar outra empresa para realizar esse
servigo complementar. Sugere-se também que sejam concedidos descontos nos
pagamentos efetuados a vista.

E necessario investir em campanhas de marketing, tais como: o
desenvolvimento de um site préprio, onde o cliente teria acesso a todos os servigos,
precos, formas de pagamento, agendamento de servico e tudo o que a empresa
oferece para a comodidade e satisfagao do cliente.
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~ APENDICE A:
QUESTIONARIO PARA PESQUISA DO CLIENTE

1 - Vocé ja conhecia uma assisténcia técnica de direcao hidraulica na cidade do Natal?
{ ) Sim, conhecia, mas nunca precisei do servigo.

( ) Sim, conhecia e ja precisei do servigo.

( ) Néo conhecia.

( ) N&o conhecia, mas ja precisei do servigo.

2 - Dos itens abaixo, quais vocé considera mais importantes em uma oficina de diregdo hidraulica?
( ) Atendimento

( ) Qualidade no servigo

( ) Rapidez na entrada de veiculo

( ) Seguranga do seu veiculo

( ) Localizagéo da empresa

3 - Na sua opinido, quais outros tipos de servicos a empresa Hidraunat deveria prestar para sua maior
comodidade?

{ ) Servigos de suspensao

( ) Alinhamento e balanceamento

( ) Servigo de freio

( ) Todas

( )Outras

O prazo de entrega do servigo apds o orgamento ter sido autorizado,é:
Excelente

Satisfatério
Ruim

4-
()
()
()Bom
()
()

5 - Vocé indicaria os servigos prestados pela Hidraunat a outra pessoa?
{ )Sim

{ )Nao

( ) Talvez

6 - O que vocé acha da localizag8o da empresa?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Satisfatoério

( ) Ruim

7 - De que maneira vocé tomou conhecimento da existéncia da empresa?
( ) Comercial de TV

( ) Anuncio na radio

( ) Folheto

( ) Internet

( ) Cartdo de visitas

( ) Indicagéo de clientes

- O atendimento prestado pelos funcionarios da Hidraunat é:

8
()

( )Bom

( ) Regular
( ) Ruim

9 - Como vocé avalia de um modo geral, os pregos cobrados pelos produtos e servigos na Hidraunat?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regutar

( )Ruim
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10 - Os funcionéarios demonstram conhecimento técnico e dominio das tarefas que realizam?
{ ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Nem sempre

( ) Nunca

11 - O material e equipamento utilizados pela Hidraunat s8o apropriados e facilitam os servigos prestados?
( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Nem sempre

( ) Nunca

12 - Apés conhecer o servigo da Hidraunat, qual sua opinido sobre o mesmo?
( ) Gtimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Péssimo

13 - Como consumidor, qual o fator principal que influencia e decide a escolha pelos servigos prestados pela
Hidraunat:

( ) Mix de produtos

( ) Prego

( ) Prazo de pagamento

( ) Localizagao da loja

14 - Sexo:
( ) Masculino
( ) Feminino

15 - Faixa etaria (em anos):
()18a20
()21a25
( )26a35
{()36a40
( ) Acima dos 40

16- Renda Familiar Mensal:

( YR$ 415,00

( )R$ 830,00 a R$ 1. 245,00

( ) R$ 1.660,00 a R$ 2.075,00
( )R$ 2. 490,00 a R$ 2.905,00
( ) Acima de R$ 3.000,00

17 - Estado Civil:
( ) Solteiro

( ) Casado

( ) Divorciado

() Vidvo

18 - Grau de instrugéo:
( ) 1° grau incompleto
( ) 1° grau completo

( ) 2° grau incompleto
( ) 2° grau completo

( ) Superior incompleto
( ) Superior completo

( ) Superior cursando

( ) Pés-graduacgéo

19 — Ocupagéo :

( ) Empregado de empresa publica
( ) Empregado de empresa privada
{ ) Servidor publico civil

( ) Servidor publico militar

( ) Profissional Liberal
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() Empresario
( ) Aposentado
( ) Outra




