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APRESENTACAO

O Trabalho aqui realizado pretende cumprir todas as etapas da disciplina de Estagio

Supervisionado II

4

Para enfrentar um mercado cada vez mais competitivo, é necessario desenvolver
formas mais criativas e personalizadas de realizar negdcios

A continua globalizagdo tem ampliado o acesso a mercados pelo lado do consumidor
e, a0 mesmo tempo, se depara com crescentes avangos tecnoldogicos. Esta tecnologia torna-se
atraente por estar ligada ao futuro. Porém o futuro gera uma sensagdo de inseguran¢a para o
mercado, que tenta ganhar seguran¢a num fornecedor confiavel, de imagem sélida. Logo, a
conquista do endosso do mercado ¢ vital para o sucesso. Credibilidade torna-se a palavra
chave. O mercado é movido por uma forte concorréncia, que confunde o consumidor. Este,
entdo, procura apoiar-se numa empresa que possa lhe oferecer conforto, estabilidade e
confianga, gerando no consumidor a satisfagéo que nos tempos atuais é um fator importante
para a sobrevivéncia de toda e qualquer organizago.

O referido estudo aqui descrito identificou e analisou as necessidades do consumidor
do setor imobiliario, da CEF - Caixa Econdémica Federal, mais especificamente da agéncia

Potengi, localizada na Av. Jodo Medeiros Filho, em Igapé em Natal — RN.



RESUMO

O trabalho aqui apresentado, tem como objetivo apresentar uma pesquisa
que identificou o comportamento do consumidor no setor imobiliario e que através
desse resultado a empresa possa prestar servicos mais especializados aos
consumidores que tem interesse de adquirir um imével. A pesquisa foi o0 meio
utilizado para verificar o mercado com relagéo aos clientes e assim poder, identificar
ameacas e oportunidades que existe nesse ramo de atividade. E por ultimo foram
feitas as recomendagdes devidas com o intuito de direcionar melhor o ramo
imobilidrio que a agéncia Potengi da CEF trabalha, para que, com isto ela possa

alcangar o sucesso necessario nos servigos disponibilizados.
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1. INTRODUCAO

1.1. - Contexto e Colocagio do Problema

A Caixa Econdémica Federal trabalha, hoje, dentro do processo de segmentagdo. A
segmentagio é uma tentativa de melhorar e aperfeicoar a concorréncia tradicional de mercado
agregado. Para a empresa tradicional, o verdadeiro ponto de segmentagdo esta em definir,
com precisdo cada vez maior, o produto certo para o cliente.

O que realmente importa para a Caixa Econémica Federal é como os clientes em
potenciais e atuais, véem-se em relagdo aos concorrentes. A lideranca no mercado pode
chamar a atengiio de um consumidor e ser um fator importante a ser considerado por ele, mas,
hoje, existe mais de um lider de mercado, como por exemplo as cooperativas habitacionais, as
construtoras e os bancos privados, por isso ndo basta ser apenas lider. Conquistar posi¢des
singulares no mercado, esta capacidade ¢ uma for¢a poderosa em marketing. No coragdo de
todo plano de marketing, uma boa estratégia de posicionamento € importante. Posicionamento
é o que vocé faz com seus clientes para definir sua posi¢do na area em que atua. E, em um
mundo onde os consumidores tém tantas op¢des, eles podem ser instaveis. O marketing
moderno é uma batalha pela fidelidade do cliente onde o posicionamento € vital ao sucesso da
empresa. Vale enfatizar que uma empresa para estabelecer uma posigdo sélida no mercado
atual, é necessaria um posicionamento dindmico.

O mercado globalizado se depara com crescentes avangos tecnologicos. Esta
tecnologia torna-se atraente por estar ligada ao futuro. Porém, o futuro gera uma sensagéo de
inseguranca para o mercado, que tenta ganhar seguranga num fornecedor confiavel, de
imagem sdlida. Logo, a conquista do endosso do mercado é vital para o sucesso.
Credibilidade torna-se a palavra chave. O mercado ¢ movido por uma forte concorréncia, que
confunde o consumidor. Este, entio, procura apoiar-se numa empresa que possa lhe dar
conforto, estabilidade e confianga.

A propaganda boca a boca ¢ a forma mais poderosa de comunicagio no mundo
dos negocios, pois um comentério é capaz de permanecer na cabeca das pessoas por estarem
em sincronia. A grande vantagem da propaganda boca a boca é que o feedback ¢ instantaneo.

O mais importante nessa relagdo, porém, deve ser o prévio esclarecimento dos

objetivos e divergéncias da empresa envolvida, portanto como se trata de uma empresa
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chamada Caixa Economica Federal, por qué o consumidor do setor imobiliario prefere outras
agéncias em detrimento da agéncia Potengi?

A Caixa Econdmica Federal possui um sistema de desempenho de metas, onde as
agéncias ¢ PAB's tem valores a cumprir diariamente e, obviamente, a agéncia Potengi, em se
tratando de uma unidade estratégica, possui uma meta a ser atingida bastante arrojada, sendo
uma das maiores do estado.

A zona norte tem grandes empreendimentos que foram financiados pela caixa e
posteriormente beneficiados por incentivos do governo federal, gerando assim, escassez de
imoveis para financiamento, pois os mesmos néo poderdo ser mais financiados pela Caixa.
Apesar de estar proxima ao distrito industrial, a agéncia esta com dificuldades para alcangar

as metas, pois ndo existe interesse das construtoras naquela regido.

1.2. - Caracterizagio da Organizacdo e seu Ambiente

A Caixa é uma institui¢do financeira sob a forma de empresa publica, criada nos

termos do Decreto Lei n® 759, de 12 de agosto de 1969, vinculada ao Ministério da Fazenda.
A CAIXA tem sede e foro na Capital da Republica e atuacdo em todo territério
nacional, sendo indeterminado o prazo de duragio.

Institui¢do integrante do Sistema Financeiro Nacional e auxiliar da execugdo da
politica de crédito do Governo Federal, a CAIXA submete-se as decisdes e a disciplina
normativa do orgdo competente e a fiscalizagdo do Banco Central do Brasil. Suas contas e
operagdes estdo sujeitas a exame e julgamento pelo Tribunal de Contas da Unido e Secretaria
Federal de Controle do Ministério da Fazenda. As 2008 (duas mil e oito) agéncias no Brasil
respondem pela venda dos produtos e servigos da CAIXA, sendo que, 360 (trezentos e
sessenta) estdo localizados no nordeste, 27 (vinte e sete) no estado do Rio Grande do Norte €
12 (doze) agéncias em Cidade do Natal, capital do RN. A CEF conta, hoje, com 55.000
empregados em seu quadro proprio, além de estagiarios ¢ de prestadores de servigos
terceirizados.

Fundada em 12 de janeiro de 1861, na cidade do Rio de Janeiro, pelo imperador
Dom Pedro II, a CAIXA tinha como missdo conceder empréstimos e incentivar a poupanga
popular. Um dos objetivos do imperador era inibir a atividade de outras empresas que ndo

ofereciam garantias aos depositantes e ainda concediam empréstimos a juros exorbitantes. Em
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1969 houve a unificagdo das 22 Caixas Econdmicas Federais, que passaram a atuar de forma
padronizada.

As carteiras hipotecarias e de cobranga e pagamentos surgiram em 1934, quando
tiveram as operagdes de crédito comercial e consignagdo.

As loterias federais comecaram a ser operacionalizadas pela CAIXA em 1961,
representando um importante passo na execugio dos programas sociais do governo, ja que na
parte da arrecadagio € destinada & seguridade social, ao fundo nacional de cultura, ao
programa de crédito educativo e entidades de pratica esportivas, dentre outros.

A década de 70 marcou a implantagio e regulamentagdo do Programa de
Integragio Social — PIS, além da criagdo e expansdo da loteria esportiva em todo pais. Nesse
periodo, a CEF assumiu a gestdo do crédito educativo e passou a executar a politica
determinada pelo conselho de desenvolvimento social, através do Fundo de Apoio ao
Desenvolvimento Social - FAS.

Com a extingdo do BNH, em 1986, a empresa se transformou na maior agéncia de
desenvolvimento social da América Latina, administrando o FGTS e tornando-se o 6rgdo
chave na execu¢do das politicas de desenvolvimento urbano, habitacdo e saneamento. Em
1990, a Instituigdo foi incumbida de centralizar quase 130 milhdes de contas de FGTS que se
encontrava distribuida em 76 bancos. O desafio foi vencido em 1993, ela efetuou o
pagamento de 72 milhdes de contas inativas.

As atividades da CEF incluem, ainda, o patrocinio ao esporte, em parcerias com o
Ministério dos Esportes, € a cultura, por iniciativa propria € em conjunto com o Ministério da
Cultura. No cenario empresarial, ela detém 48% do capital da CAIXA seguro. E a
patrocinadora da Fundagdo dos Economiéarios Federais — FUNCEF, que trata das

aposentadorias de seus empregados, o segundo maior fundo de pensédo do Brasil.

1.3. - OBJETIVOS

1.3.1. - Objetivo Geral

Avaliar o comportamento de compra do consumidor do setor imobiliario da agéncia

Potengi da CEF, em Natal / RN.
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1.3.2. - Objetivos Especificos

e Identificar o que o consumidor deseja em termos de produtos do setor imobiliario;

e Avaliar o grau de satisfagdo do consumidor quanto ao atendimento do setor
imobiliario da agéncia Potengi;

e Identificar o nivel de conhecimento, por parte do consumidor, sobre o portfélio do
setor imobiliario da agéncia Potengi;

e Delinear o processo de compra do consumidor de imével na agéncia Potengi.

1.4. - JUSTIFICATIVA

O escritério de negdcios de Natal sdo formados por 27 agéncias, 07 postos de
atendimento bancirio e 03 postos de atendimento eletronico. Dentro destas unidades as
agéncias podem trabalhar com qualquer consumidor que deseje obter financiamento
habitacional independente da localizacdo do imével, em se tratando da grande Natal. Ja os
PAB’s atendem unicamente aos funciondrios vinculados aquele posto de atendimento
Exemplos: Universidade, CEFET, Prefeitura, TRT, Justica Federal, etc.

A agéncia Potengi esta entrando no mercado imobilidrio, independente de estar
inserida somente no contexto préximo de suas instalagdes, ou seja, na zona norte de Natal,
portanto, uma quebra de modelo mental dentro da agéncia e ENI/NA.

Procurando atingir a meta estabelecida pela matriz, ela tera que transformar todos
os obstaculos em desafios e, para tanto, ela ¢ formada por 01 supervisor, 02 técnicos em
fomento, 01 escriturario e 01 menor estagiario, todos ligados a geréncia de atendimento, além
dos 19 técnicos bancarios temporarios da agéncia Potengi.

A Caixa Econdémica Federal dentro do seu processo de segmentagdo ndo definiu
quais clientes cada unidade iria atender, e sim, que todas teriam as mesmas carteiras de
atendimento ao cliente independente da localizagdo da agéncia, para que isto acontega, foi

necessario coletar informagdes dos clientes da CEF para mudar o perfil da agéncia.
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2. - REFERENCIAL TEORICO

2.1. - Conceitos de Marketing

O entendimento do que é o marketing, e para que serve, ¢ de extrema importincia
para a empresa. Segundo varios pensadores sobre o assunto, existe uma unanimidade de
definir o marketing como uma norma de conduta, onde quem rege sdo as necessidades e
desejos sentidos pelos consumidores e diante desse fator, as empresas devem direcionar ou
preparar melhor seus produtos/servigos para atender com precisdo as expectativas dos clientes
gerados em conseqiiéncia disto.

J4 inicialmente focado o conceito de marketing, ele surgiu realmente com o passar
dos tempos e as descobertas feitas durante esse processo, € muitas coisas foram tornando-se
importantes e outras que ditavam regras, foram deixadas para traz, como € o caso da produgdo
a qualquer custo. A priorizagdo estava focada nas pessoas € com isto iniciava uma nova etapa
que também dava uma nova diretriz a todas as empresas.

Kotler (1999) fala que inicialmente interpretado e utilizado como uma atividade
inerente A area comercial, 0 marketing representa hoje uma realidade mais ampla e complexa
que transcende os dominios tradicionais das vendas e da promogZo.

Neste contexto, Kotler (1998) continua sua opinido e diz que: cada década requer
uma evolugdo constante na compreensdo do marketing. A velha filosofia, de se inventar
primeiro o produto, depois criar o mercado e por ultimo identificar o consumidor tornou-se
obsoleta.

Isto significa que hoje o trabalho de marketing esta centrado no consumidor e na
sua necessidade real de mercado.

Para a AMA - American Marketing Association apud Cobra (1997, p.27),“O
desempenho das atividades de negdcios ¢ quem dirige o fluxo de bens e servigos dos produtos
ao consumidor ou utilizador”.

Neste ambito, para Cobra (1997) o marketing fazia parte do processo de
producdo, s6 depois do produto elaborado, o marketing era definido como resultado do
desempenho do processo de elaboragdo e ndo tinha nenhum link direto com o consumidor
final.

Com isto, percebe-se que o marketing era mesmo definido como o resultado do

desempenho das atividades, e so6 depois, era encaminhado ao consumidor.
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O marketing de hoje é o resultado entre um processo de equilibrio que resulta na

interagdo de pessoas € organizagdes, desejos € necessidades.

Segundo a 6tica de Drucker apud Exame (1997, p.76), “O marketing hoje, é um
negécio visto do ponto de vista final, ou seja, pelo cliente. O sucesso no negdcio ndo €
determinado pelo produtor e sim pelo consumidor. O objetivo do marketing ¢
conhecer ¢ compreender o consumidor, e também que o produto ou servico os
atendam completamente € em conseqiiéncia vendam-se sozinhos. Idealmente, o
marketing deve resultar em um consumidor que esté pronto para comprar. Tudo que ¢
preciso fazer é tornar disponivel o produto ou servigo”.

Essa otica fecha a idéia que temos do marketing hoje, onde quem dita as regras € o
cliente, € é com este foco que as empresas tém que caminhar. O marketing deve saber
compreender a alma de seus consumidores, pois ¢ justamente ai que mora o segredo do
marketing bem aplicado, saber entender o consumidor e que procure manter sua venda
independente, o unico esforgo a ser feito é tornar disponivel aos clientes o produto adequado
procurando atende-los sem mesmo ser solicitado.

E unénime por todo o desenvolvimento do tépico o fato das idéias dos autores
citados € em épocas diferentes, fica claro que o caminho para se fazer um bom marketing ¢é
identificando e compreendendo os anseios das pessoas, pois esse € o real ponto de partida

para a obteng¢do do sucesso nas organizagdes independente do seu campo de atuagdo.

2.2. - Analise do Ambiente de Marketing

E extremamente importante que as empresas adquiram uma visdo de fora para
dentro de seus negodcios. Com esta atitude, as empresas poderdo facilmente reconhecer
oportunidades e perceber as ameagas que acontecem constantemente no ambiente de
marketing, € com isto, monitorar com mais precisdo essas mudangas ambientais que podem
ser: demogréaficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas e politicas.

O objetivo das analises a seguir, € apresentar os 5 (cinco) ambientes de marketing,
para identificar a relagéo de cada um deles com as organizag¢ées € 0 modo como influéncia as

mesmas.
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2.2.1. - Ambiente Demogrifico

Segundo Kotler e Armstrong (1995) demografia € o estudo da humanidade com
relacdio ao tamanho, sexo, ra¢a, localizagdo, densidade, ocupagao etc.

Faz-se necessario entender os mercados-alvo, pois eles sdo constituidos de
pessoas, e é nesse ambiente que desenvolve as populagdes que na realidade ditam as regras do
mercado.

Em uma outra obra, Kotler (1998, p.146), reafirma suas palavras e dita que: “A
primeira forga macroambiental que os profissionais de marketing monitoram ¢ a populagdo,
por que as pessoas representam mercados”.

Isso se da porque as pessoas precisam consumir produtos € servigos para
satisfazerem suas necessidades, ¢ o foco do marketing estd voltado para atender a essas
necessidades.

Vale lembrar que as exigéncias da sociedade mudam conforme o tempo. O
composto etario da populagdo, assim como os étnicos, variam muito de acordo com a sua
localidade e faixa etaria. Isto representa uma grande oportunidade que as empresas tém de
atuarem junto a essas populagdes tentando satisfazer a tantas e diferentes exigéncias.

Cobra (1997) relata um outro fator que ¢ importante correlacionar o estagio do
ciclo de vida e a sensibilidade para cada tipo de produto.

Diante do exposto, confirma-se a idéia de que saber a base das informagdes sobre
o publico que se queira atingir é de extrema necessidade para a fabricagdo do produto /

servigo que se deseja vender.

2.2.2, - Ambiente Econdomico

Sabe-se que o mundo tem uma distribui¢do de renda extremamente injusta de um
continente para outro. Ela estd diretamente relacionada com a estrutura industrial de cada
nagdo, regido ou cidade, como também, existe influéncia pelo sistema politico que afeta
diretamente nesse ambito econdmico.

Na visdo de Kotler (1998, p.150), “O profissional de marketing distingue paises de
acordo com cinco padrdes de renda diferentes de distribuigdo de renda: (1) renda
muito baixa, (2) a maior parte da renda muito baixa, (3) renda dividida em muito

alta e muito baixa, (4) renda equilibrada em muito baixa, média e muito alta e (5) a
maioria da populagdo com renda média”.
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Nesta realidade, certamente constatada pelo autor, as empresas devem levar em
consideracdo, analisar e decidir onde e qual mercado que queiram atuar, pois essas decisoes
sdo imprescindiveis para um bom planejamento e controle do marketing.

Churchill e Peter (2000) abordam um aspecto sobre o ambiente econémico muito
importante para as empresas e diz que a anélise situacional do ambiente econdmico ajuda a
determinar se os clientes estardo dispostos e terdo condiges de gastar dinheiro em produtos e
Servigos.

Fica claro que o caminho para que as empresas ndo sofram tanto com o ambiente
econdmico é ficar de olho nas variaveis usando métodos de previsdo econdmica, ou seja, 0s

negoécios néo precisam necessariamente desaparecer em razdo de uma reviravolta econdmica .

2.2.3. - Ambiente Natural

Os varios tipos de recursos naturais existentes na terra podem ou ndo tornar-se
favoraveis e devido a este fator as organizagdes precisam considerar seu impacto diante da
sua realidade.

Segundo Kotler (1998, p.150), “Os profissionais de marketing precisam estar mais
conscientes das ameagas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do
ambiente natural: escassez de matéria-prima, custo de energia crescente, niveis

crescentes de poluicdo e mudanga do papel dos governos em relagdo a protegdo
ambiental”.

Os indices de violéncia contra a natureza tém aumentado consideravelmente e
isso influéncia diretamente no bem estar da humanidade. O homem precisa tomar consciéncia
do perigo que a destruigdo podera causar para a humanidade e também, aprender a planejar o
crescimento das suas empresas de forma que ndo prejudique ao meio ambiente.

Churchill e Peter (2000) abordam um aspecto importante e citam que se uma
organizagdo necessita do fornecimento do produto ou servigo de algum recurso natural, a
melhor estratégia em relagdo a praticidade ¢ de localizar-se préximo da mesma.

Certamente isso ira facilitar para a organizagdo com relagdo a rapidez de
fabricagdo e¢/ou entrega do produto, como também, a uma questdo de barateio de custo.

Kotler (1998) relata outros aspectos do ambiente natural, onde os profissionais

de marketing devem estar atentos e diz que a escassez de matéria-prima, custo de energia
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crescente, mudanga do papel dos governos em relagdo & protegdo ambiental e niveis
crescentes de polui¢io podem ser de grande perigo para as organizagdes.

A humanidade como um todo precisa voltar-se para a gravidade dessas questdes
j4 ocasionadas pela destruigdo do meio ambiente, e ainda, desenvolver seus planejamentos, as

metas de forma que ndo prejudique a natureza.

2.2.4. - Ambiente Tecnolégico

Segundo Kotler (1998) ao longo dos anos e com o avango da tecnologia, 0 homem
tem feito grandes descobertas. Vale lembrar que a nova tecnologia gera importante
conseqiiéncia em longo prazo, e nem sempre previsiveis. O profissional do marketing deve
observar as tendéncias como o de aceleragdo do passo na mudanga tecnoldgica, pois o tempo
de espera entre novas idéias e suas implementagdes bem sucedidas vem diminuindo
rapidamente. Portanto, o profissional sempre deve estar atento a essas mudangas e filtrando o
que seja de interesse da empresa onde ele atua.

De acordo com o autor acima, isto acontece por que as mudangas tecnologicas sdo
enormes num espago de tempo muito pequeno e quando se percebe aquela maquina langada
ha apenas alguns meses, ja se tornou obsoleta no mercado. E o0 homem ndo pode ficar para
traz, tem que acompanhar as novas tendéncias se ndo quiser ficar desatualizado.

Na opinido de Churchill e Peter (2000) a tecnologia moderna pode interferir nas
organizagdes, no que se refere a qualidade, na disponibilidade de dados e na capacidade de
entrega de produtos / servigos com rapidez. Claro, pois a tecnologia estd cada vez mais
avangada e ndo existe mais espago para operar manualmente, pois isso, hoje, representa um

atraso dentro das organizagdes.

2.2.5. - Ambiente Politico e Legal

As mudangas de governo s@o acompanhadas por alteragSes na conduta de uma
nac¢do. De acordo com Las Casas (1997, p.30), “Na época do militarismo autoritario, que
durou de 1964 a 1980, os habitos de consumo eram obrigatoriamente diferentes. Existia uma
censura muito rigida que afetou varios setores”.

O autor citado deixa claro que, quase tudo era proibido pelo governo e ainda, as

pessoas que ndo obedeciam ao governo, ou fazia alguma coisa que eles nio gostavam,
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acabavam sendo perseguidas e exiladas. Portanto, o marketing dos produtos naquela época foi
certamente afetado.

Las Casas (1997) diz que hoje, alguns proprietarios de empresas exercem
influéncia nos oOrgdos governamentais e conseguem manter bom relacionamento com
politicos, conseguindo com isso, um certo controle sobre a situacdo politica, tornando-as
favoraveis aos seus interesses. A atividade de lobby é uma realidade no Brasil.

Para Kotler e Armstrong (1995) esse ambiente ¢ constituido por leis, agéncias
governamentais e grupos que influenciam e limitam vérias organizagoes e individuos em cada
sociedade.

Esta relacionado diretamente com regimes, 6rgios, sindicatos e 16gico ao governo
que sdo exemplos que ditam regras em uma sociedade e que as empresas tém que levar em
considerag@o.

O que foi visto acima, foram as varias dimensdes do ambiente externo. Em cada
uma delas com suas particularidades e informagdes preciosas que influenciam ou geram novas
oportunidades de mercado para as empresas. E de extrema importincia que as empresas
conhecam o ambiente externo, pois 14 estdo contidas informagdes que podem determinar o
sucesso de uma organizagdo; o segredo € o conhecimento, a pesquisa, a preparagdo, a
modifica¢do e tudo o que for necessirio para a adaptagdo da empresa as mais diversas

influéncias do ambiente externo.

2.3. - Marketing de Servigos

De acordo com Churchill e Peter (2000) o marketing de servicos trata-se de um
tipo de estudo voltado para a execugdo de uma atividade que geralmente ndo se pode tocar,
ele pode vir associado a um produto ou néo, e por isso, requer um aprofundamento em seu
conhecimento, como também, uma habilidade em sua execucdo, pois ele exige das pessoas
muita capacidade, paciéncia e acima de tudo tem que gostar do que esta fazendo, para que, o
resultado saia sempre positivo tanto para as empresas como para os clientes.

Sabe-se que o setor de servigos vem se desenvolvendo gradativamente e que
quanto mais avangada a nag¢do, maior a importancia do setor de servigos na economia de um

pais.
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Diante desse ponto, nasce um novo perfil de cliente com grandes expectativas de
adquirirem bens e servigos, 0 que o torna cada vez mais sofisticado e exigente. A nova era
atual esté se consolidando como era do servigo ou da comunicagéo.

Las Casas (1991) observa importantes transformagdes no setor de servigos e isto
gera uma real necessidade de aplicagdo de marketing na area de servigos, exigindo das
empresas conhecimento e sensibilidade para colocar no mercado o servigo adequado.

Isto é resultante das mudangas que estdo acontecendo no mundo e com isto o
comportamento dos consumidores muda também, por essa razdo, se faz necessario que as
empresas oferega sempre um servigo com qualidade, pois essa atitude € o que faz a diferenga
no mercado.

Segundo a Associagdo Americana de Marketing apud Las Casas (1991, p.15),
“Servigo sdo aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagdo que sdo oferecidas a venda
ou que sdo proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”.

Las Casas (1991) continua sua observagio e diz que o servi¢o € considerado como
um ato, um esforco ou um desempenho e que pode se apresentar de varias formas diferentes.
Isto vai depender do que esta sendo oferecido pela empresa, ou seja, para tornar o seu produto
ou servi¢o com vantagens diante da concorréncia.

Na concepgdo de Kotler (1998, p.412), “Servigo é qualquer ato ou desempenho
que uma parte possa oferecer a outra e que seja propriedade de nada. Sua produgio pode ou
ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Diante deste contexto, firma-se a defini¢do ja citada por Las Casas quanto a
natureza do servigo, que € a idéia da agdo tomada por uma ou mais pessoas para servir ao(s)
outro(s).

Os servigos sdo intangiveis, ou seja, neles nao se podem tocar.

Kotler (1998) cita que o aspecto da intangibilidade exige por parte das empresas
que as proporciona, muita comprovagdo de eficiéncia. Deve-se dar ao cliente evidéncias da
qualificagdo dos servigos ofertados sejam estes evidéncias fisicas (estrutura), ou aparéncia
pessoal, dois itens de grande relevancia para o profissional que trabalha com a prestagdo de
Servigo.

Las Casas (1991) aponta uma outra forma de evidenciar o servi¢o que ¢ através do
preco. Preco alto significa impressdo de melhor qualidade, mas esta € uma situagdo delicada e
perigosa, pois muitas vezes prego alto ndo garante um nivel de qualidade compativel. Mas
sem duvida que, em longo prazo, prego elevado associado a uma qualificada presta¢do de

servicos, sdo importantes formadores de imagem, o que torna facil a venda de intangiveis.
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De acordo com Kotler (1998, p.414), “Normalmente os servigos sio produzidos e
consumidos simultaneamente”.

Se o servigo for prestado por uma pessoa, ela faz parte do mesmo. A interagdo
entre fornecedor-cliente é uma caracteristica especial do marketing de servigo, e
conseqiientemente, ambos afetam o resultado do servigo.

Um outro fator importante quanto & questdo da inseparabilidade, € quanto o
aspecto da preparagdo do profissional, pois ¢ ele quem responde pela imagem que a empresa
transmite ao consumidor. Por esta razdo, fala-se tanto da importancia do treinamento com o
intuito de preparar, capacitar e melhorar o profissional para prestar um bom servigo.

Segundo Gronroos (1993, p.48), “Basicamente, a qualidade de um servigo
conforme percebida pelos clientes tem duas dimensdes, a saber, uma dimensdo ou resultado
técnico € uma dimensdo funcional ou relacionada ao processo.”

Com relagdo a qualidade técnica, e ainda segundo Gronroos (1993), ela ndo
influencia a qualidade total que o cliente percebe que recebeu. O que ird contar para eles na
realidade, e obviamente influenciara diretamente no conceito de qualidade para o consumidor,
serd pela maneira que a qualidade técnica, as conseqiiéncias € o resultado final de um
processo for apresentado ou transferidos para eles mesmos, ou seja, o cliente é diretamente
influenciado por “como” ele recebe o servigo € como ele vivencia o processo de produgdo e
consumo simultaneo.

Como explica Crosby apud Gronroos (1993, p.69), “Se vocé concentrar na
garantia de obter qualidade, vocé provavelmente podera aumentar seu lucro em uma razéo de
5% a 10% de suas vendas. E muito dinheiro e de graga".

Se as empresas investirem em campanhas de melhoria da qualidade, seja ele,
oferecendo um bom atendimento, sistemas & prova de erros para garantir um bom
desempenho, ndo é uma forma de aumentar custos, e sim, se livrar de custos desnecessarios.

Essa vis@o deixa explicito que sdo poucas as empresas que ja4 percebem que a
qualidade n@o significa jogar dinheiro fora. Os custos vdo aumentar sim, mas as empresas
deverdo ter em mente que os custos como tentativas de acertos sdo muito mais elevados e
pode significar prejuizo para as elas.

Devido a um crescimento de consumidores e com a nova tecnologia, a demanda
por todo o mundo em relagdo ao servigo aumentou e por causa disso, se faz necessario
conhecer a sua importancia e suas caracteristicas, ja que existe uma tendéncia de um continuo
desenvolvimento sempre crescente nesse setor. Como os proprios autores citados disseram,

oferecer garantia de qualidade nos servigos prestados é um dever de cada organizagdo que
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oferece qualquer tipo de servigo, pois além da forma de venda adotada ser bastante pessoal, a

garantia serve como incentivo para seu publico-alvo.

2.4. - Segmentacgio de Mercado

E importante saber que o mercado pode ser dividido, seja esta divisdo baseada no
poder de compra dos individuos, pelo perfil ou pela mesma necessidade, enfim, o fato € que
esse processo de dividir o mercado total em grupo relativamente homogéneo, chama-se
segmentagio de mercado.

Las Casas (1997) enfoca que segmento esta relacionado a grupos de pessoas que
existem no mercado e tém alguns costumes semelhantes e isso pode gerar comportamentos de
consumo também semelhantes.

Com a afirmagdo acima, pode-se concluir que em conseqiiéncia dos
comportamentos semelhantes podera haver influéncia direta no mercado, tornando-o bastante
promissor.

Para Churchill e Peter (2000) as empresas usam as informagdes para decidir a
quais segmentos de mercado podem atender de forma mais lucrativa.

Claro que, para acontecer o que o autor confirma acima, ndo € tdo simples assim,
tem que conhecer seu mercado-alvo e isso requer muita informacdo e pesquisa por parte das
organizagoes e claro das pessoas que prestam os servigos ao consumidor.

Na opinido de Las Casas (1997) com a divisdo do mercado, as empresas poderao
obter muitas vantagens, podendo fazer melhor face a concorréncia.

A opinido acima retrata a facilidade que as empresas terdo a sua disposi¢do se
souber distinguir as divisdes existentes no mercado, pois isso representa uma vantagem diante
da concorréncia.

A segmentacdo podera ser classificada como geografica e demografica, com
aspectos socioecondmicos, socioculturais € comportamentais.

Para se obter o sucesso com a segmentacdo de mercado se requer algumas

questdes.

Las Casas (1997, p. 113), cita que: “A divisdo de mercados poderd nem sempre
resultar em mercados de bons negécios para a empresa. Certos segmentos sdo tdo
inexpressivos que ndo justificam a elaboragdo de um programa de marketing
especifico, e diante disso, sdo surgem alguns requisitos sdo eles: possibilidade de
divislo, possibilidade de qualificagéo e possibilidade de identificagdo”.
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Ainda para Las Casas (1997) a possibilidade de diviséo ¢ a possibilidade de
encontrar caracteristicas préprias que diferencia grupos. J& no que se refere a qualificagdo, €
interessante saber quantos consumidores constituem o segmento para poder fazer as
estimativas e previses de retorno com seguranga e, por ultimo, a possibilidade de
identificago, trata-se da questio da acessibilidade do segmento para poder dirigir uma
campanha adequada ao mesmo.

De acordo com Cobra (2001) a acessibilidade, estabilidade e significincia e por
tiltimo a mensuragdo sdo questdes basicas para o sucesso da segmentagio do mercado:

e A acessibilidade fala da questdio da facilidade do acesso economicamente viavel a cada
grupo, pois ndo existe ferramenta de marketing genial que acesse um grupo que néo tenha
poder aquisitivo para o consumo.

e O poder de significancia aborda a questdio do peso diante do mercado, pois nenhum
segmento ira atrair recursos de marketing se o préprio ndo for significante para tal
investimento.

e A mensurabilidade trata da facilidade de acesso que o segmento deve ser passivel, pois €
isso que vai facilitar o saber de quem estd inserido em determinados grupos de
compradores.

Todas as informagdes acima, servem para conhecer ¢ entender o que €
segmentagdo de mercado. Porém, servir para uma variedade de mercados-alvo ¢ mais dificil e
pode tornar-se caro, além disso, diferenciar muito, pode correr o risco do publico em potencial
ndo conseguir distinguir com clareza os produtos ou servigos, portanto, tem que saber como
agir e onde quer agir, pois muita informa¢do em forma de produto ou servigo, podera
confundir a cabeca do consumidor e a empresa ndo conseguir atendé-los, haja vista, que

também ndo tera um perfil definido.

2.5. - O Comportamento do Consumidor

Entender o consumidor ¢ o fator de sobrevivéncia de toda e qualquer organizagio
voltada para o mercado. As organizagdes que desejam atender com eficacia o seu publico-
alvo precisam saber identificar o que o motiva. As empresas que se preocupam com isso, além
de estarem exercendo seu papel com eficiéncia, estardo garantindo a sua participagdo no

mercado, além de estarem cumprindo com seu papel conscientemente.
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Para Dubois (1998) existem trés niveis que explicam o comportamento de compra
do consumidor, sdo eles: nivel sociocultural, interpessoal e individual. Isso significa dizer que
uma simples compra reflete alguns fatores diferentes dentro do mesmo ato, pois trata-se de
uma necessidade, percepgio e atitude de um consumidor que podera ser influenciado ainda
por grupos sociocultural como familia, amigos, filhos etc.

Diante da citagio acima, fica evidente que entender o comportamento do
consumidor é algo complexo e requer elucidago por parte das organizagoes.

Segundo Gade (1998) o comportamento do consumidor s&o as atividades fisicas,
mentais e emocionais realizadas na selegdo, compra e uso de produtos e servigos para
satisfacdo de necessidades e desejos.

A autora mencionada confirma mais uma vez a idéia de complexidade que um
simples ato de comprar requer do consumidor e que tudo isso estd associado a uma vontade
que o consumidor venha sentir que poder4 estar agregada a uma necessidade ou néo.

Para Karsaklian (2000) o consumidor é dotado de personalidade, o que faz com
que alguns consumidores tenham maior atragdo por determinado tipo de produto do que
outros. E ainda possui uma percepgio da realidade tdo diferenciada quanto as pessoas tém da
vida, ou seja, alguns percebem com bons olhos determinadas propagandas, enquanto outras as
consideram ridiculas. Dessa forma, o consumidor desenvolve atitudes positivas e negativas
com relagdo a produtos, a propaganda, a lojas, a pessoas € a tudo o que parece dizer respeito a
sua prépria vida.

Com a afirmacgdo acima, mais uma vez a idéia de uma reunido de fatores fica
explicito e confirma todos os mecanismos envolvidos no ato de comprar motivada pelo
desejo. O comportamento do consumidor € algo muito complexo e especifico a0 mesmo
tempo, que precisa de conhecimentos da psicologia por tratar de pessoas e que cada
descoberta, muitas vezes, surpreende a prépria organizagdo com novas oportunidades de

mercado.

2.5.1 - Conceitos de Consumidor

Na opinido de Karsaklian (2000 p.12), “O consumidor é apenas uma parte do ser

humano”.
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A visdo acima deixa claro que o fato de ser consumidor € uma caracteristica do ser
humano e este por sua vez é movido por vontades e motivagdes em busca de determinadas
ambicdes, conquistando dessa forma determinados espagos para a realizagdo pessoal

Ainda segundo Karsaklian (2000) o consumidor € também um ser social, entende-
se com isto, que além de sua individualidade, o consumidor vive em sociedade e acaba
ficando vulneravel a pressio, opinides, familiares e etc e isto acaba influenciando o
comportamento exercido por cada um deles.

Todos os fatores que influenciam o consumidor sdo importantes, destacando o
poder da familia, pois é um habito que cresce com o consumidor desde de crianga, até mesmo
porque, eles fazem compras uns para os outros ou por saber o bom gosto de um membro da
familia.

Dubois (1998, p.44) levanta uma outra questdo muito importante com relagdo ao '
conceito do consumidor e define a personalidade como um conjunto de reagdes estaveis e
coordenadas de um individuo face ao seu meio envolvente.

De acordo com a idéia do autor, fica explicito que o comportamento, as atitudes e
opinides do consumidor, estdo sob influéncia do seu eu interior, o que caracteriza cada um

deles individualmente, gerando reagdes e necessidades também caracteristicos de cada um.

2.5.2. - Conceitos de Comportamento de Compra

Este item descreve os conceitos de comportamento de compra do consumidor que
precisa ser entendido pelas empresas e principalmente aquelas que trabalham com a prestacdo
de servicos, por vender um produto que exige uma série de detalhes como o da intangilidade,
e isto por si s6 ja torna o processo dificil, e ainda, requer das organizagdes um pouco mais de
atencdo para entender todos os processos envolvidos na hora da compra.

Para Churchill e Peter (2000) o processo de compra inclui 5 (cinco) etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de
compra e avaliacdo pds-compra.

Em cada etapa dessa, o processo desencadeado ¢ diferente e podendo ser um
processo rapido ou lento, isto ira depender da disponibilidade do consumidor associada a

necessidade dele.
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Na opinido de Gade (1998) o comportamento de consumo tem sido definido como
atos individuais que envolvem diretamente a obtengdo e uso econdmico de bens e servigos,
incluindo os processos decisorios que precedem e determinam estes atos.

Ainda para Gade (1998) o consumo € objeto de uma preocupagio que engloba
uma série de problemas, tanto de fundo psicoldgico quanto de fundo econémico e social.

Isto acontece devido o consumo fazer parte do desejo muitas vezes associada a
uma necessidade do ser humano, e isto sdo dois fatores suficientes que podem impulsionar o
individuo a consumir, mas isto ndo é garantia que ela tenha condi¢des econdmicas e/ou até
mesmo est4 no grupo socio-cultural que possa viabilizar esses desejos de consumo.

De acordo com a opinido de Dubois (1998) se as motivagdes e a personalidade de
um individuo se concretizam por vezes na compra e consumo, ndo se deve concluir dai que as
forcas internas do ser humano sdo suficientes para explicar o seu comportamento. A razio ¢
simples: o que um consumidor compra, depende, para além das suas necessidades mais
profundas, dos produtos e servigos disponiveis no seu meio envolvente e do modo como 0s
percebe.

O autor relata com a opinido expressa acima, a importéncia de como o individuo
percebe o seu mundo externo e a forma como esse mundo é apresentado para ele tambem
implica na identificagdo do produto e servi¢o que possa suprir esse desejo.

Normalmente, niio se percebe quanta coisa pode estar inserida num simples
processo de compra, mas ele existe, ¢ real e precisa ser bem entendido pelas organizagdes,

para que as coisas possam fluir com um bom resultado de desempenho pelas mesmas.

2.5.3 - O Processo de Decisdo de Compra

Existem alguns fatores que influenciam o processo de decisdo de compra como o
preco e as opgoes de variedade no mercado. E interessante que as organizagdes tenham
conhecimento sobre eles também, para poder identificar melhor o seu consumidor e, dessa
forma, poder oferecer o produto certo de acordo com a necessidade de cada uma delas.

De acordo com Gade (1998) o estudo do processo decisorio é uma abordagem
interdisciplinar, trabalhando com conceitos que englobam varias areas como o da psicologia
geral e social, da sociologia e antropologia entre outros, pois esse processo lida com desejos e
necessidades de uma sociedade, desejos estes ndo estaticos e sim dinidmicos, em constante

mudanga e equilibrio.
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.
De acordo com a autora referida, o processo € algo complexo pois envolve varias
areas diferentes e conseqiientemente teorias diferentes devido o processo interagir diretamente
com reagdes e estimulos dos seres humanos, e para que isto ocorra da melhor maneira, é
importante saber entender todo o contexto.
g
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3. - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. - Pesquisa de Marketing

Quase todos os processos de marketing envolvem algum tipo de pesquisa, € isto
leva tempo e preparagdo para a obtengdo de dados que possa dar embasamento a alguma
tomada de decisdo, por isto, ele precisa ser bem elaborado pelos profissionais de marketing
para que eles possam desenvolver um bom trabalho dando o respaldo necessario ao respectivo
processo a ser langado. Todo o titulo e subtitulos abaixo relacionados, trata do esclarecimento
maior sobre o assunto citado.

Para Karsaklian (2000) o primeiro passo de uma pesquisa ¢ escolher o tema a ser
investigado e delimitar o problema que serd analisado, uma vez delimitado o problema
seguem a formulagdo das hipéteses de trabalho e a hipétese por sua vez, € uma suposi¢éo que
representa uma explicagdo plausivel para o problema levantado e que sera testada na pesquisa.

Com os esclarecimentos da autora acima, percebe-se o que € uma pesquisa € 0s
passos necessarios para um bom desempenho ao aplicé-la.

Na otica de Las Casas (1997, p.87), A pesquisa € um dos mais importantes
subsistemas do SIM (Sistema de Informagdes de Marketing)”. E através desse meio que os
profissionais de marketing detectam com mais precisdo a informagdo fornecida pelos
consumidores sobre os produtos / servigos que as empresas oferecem no mercado.

Existe uma diferenca entre a pesquisa de marketing com a pesquisa de mercado.

Para Las Casas (1997) pesquisa de mercado ¢ uma forma sistematica de coleta,
registro e analise de dados relativos a problemas ou oportunidades de marketing e pode ser
realizada de forma constante, ou seja, pesquisa de mercado ¢ bem mais simples e pode ser
usado diariamente se houver necessidade. E mais indicado para detectar problemas do dia-a-
dia.

E na visdo de McCarthy (1976, p.149), “A pesquisa de marketing é responsavel
pelo desenvolvimento e pela andlise dos fatos que ajudam os profissionais a realizarem
melhor as tarefas de planejamento, execugdo e controle”.

A pesquisa de marketing ¢ percebida de forma mais ampla, onde ela se torna uma
importante ferramenta, pois ajuda os profissionais de marketing a tomarem as melhores

decisdes a partir dos resultados apresentados.
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3.2. - Tipo de Pesquisa

Existem vérios propositos diferentes para se realizar uma pesquisa e diante disso, €
devido a isso ela podera ser feita de trés formas diferentes.

Las Casas (1997, p. 89) conceitua a pesquisa descritiva da seguinte forma: a
pesquisa do tipo descritiva ocorre quando a pesquisa tem o objetivo de descrever uma
situacdo.

Cabe ao profissional de marketing distinguir qual tipo de pesquisa que ele precisa.

Para a realizacio deste trabalho, foi elaborada e aplicada uma pesquisa do tipo
descritiva para medir a empresa visando saber 4 aceitagdo do servigo oferecido, como também
identificar o nivel de satisfagio dos clientes com relagdo a qualidade dos servigos
habitacionais, e ainda, trazer informagdes atualizadas do perfil do cliente, do conhecimento da

existéncia de uma agéncia da Caixa Econdmica Federal na Zona Norte.

3.3. - Universo e Amostra

A amostra deste trabalho, foi composto por 30 clientes da empresa, tanto atuais
como potenciais, das mais diversas organizagdes da grande Natal, sejam estas: cartorios,
imobiliarias e claro, das proprias agéncias da Caixa.

O processo de amostragem utilizado foi o probabilistico-estratificado que segundo

a visdo de Fonseca e Martins (1996, p.182):

“No caso de populagdo heterogénea em que se pode distinguir populagdes mais ou
menos homogéneas, denominadas estratos, é possivel utilizar o processo de
amostragem estratificada. Apds a determinagdo dos estratos, seleciona-se uma
amostra aleatéria de cada subpopulagdo. Se a diversa subamostra tiver tamanho
proporcional ao respectivo numero de elemento do extrato, € proporcionalidade
com respeito a variabilidade de cada extrato, obtém-se uma estratificagdo 6tima. As
variaveis de estratificagio mais comuns sdo: classe social, idade, sexo, profissdo ou
qualquer outro atributo que revele os estratos dentro da populagéo”.

Esse tipo de amostragem ¢ ideal quando o pesquisador ndo tem muitas
informagdes a respeito do publico alvo em questdo, por isso essa variagdo de amostragem
proporciona uma investigagéo especifica da populagdo. E foi exatamente esse tipo de amostra

que mais se encaixou na proposta desse trabalho.
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3.4. - Coleta de Dados

Para se fazer o levantamento das informagdes sobre habitagdo, servigo oferecido
pela agéncia Potengi da Caixa, foi utilizado um questionario composto por 12 perguntas
abertas direcionado para os clientes em potencial da empresa.

Tudo isso, com o intuito de alcangar os objetivos propostos por este estudo para
que a agéncia Potengi possa sempre estar oferecendo o produto certo do setor imobilirio de

acordo com o perfil do consumidor, procurando dessa forma suprir seus objetivos.

3.5. - Tratamento para Analise dos Dados

O tratamento para analise dos dados colhidos da pesquisa foi o de fazer a
tabulagdo simples dos resultados da pesquisa a serem apresentados.

Nos capitulos apresentados ele nos esclareceu os meios de se fazer a pesquisa, de
forma a viabilizar todo e qualquer assunto que tenha sido de interesse da empresa e percebe-se
que ¢ algo facil, embora trabalhoso, onde o profissional interagiu muito com numeros e isto
tem que ser bem aplicado e executado, ndo comprometendo o objetivo da pesquisa.

Os métodos utilizados para tabular a pesquisa foi através do computador Pentium
III com 124MB de memdria ram, utilizado o microsoft Excel 2000 para gerar os graficos € a

média percentual dos resultados apresentados.
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4. - RESULTADO DA PESQUISA

4.1- Analise e Discussio dos Resultados — Clientes em Potencial

Na realizacio desta pesquisa, o publico-alvo foi o de clientes em potencial.
Primeiramente, foi realizada a aplicagdo da pesquisa junto aos clientes, correspondendo um

amostra de 30 pessoas entre homens e mulheres que sdo potenciais na aquisi¢do dos servigos /

produtos da agéncia.
No segundo momento da pesquisa, foi feita a aplicagdo da tabulagdo onde se pode

visualizar os graficos e as tabelas (em anexo) de acordo com os resultados apresentados da
pesquisa.

Para a CEF - Agéncia Potengi é de extrema importincia conhecer o perfil desses
clientes e suas idéias, pois essas informagdes irdo ajudar a empresa a se direcionar melhor,
para que ela possa atender com maior precisdo as necessidades e desejos dos clientes, e ainda,

no desenvolvimento de novos servigos desejados pelos clientes.

De acordo com os graficos abaixo relacionados, serdo apresentados os resultados

com a devida avaliacdo de cada uma das questdes.

Grafico 1 - Faixa Etaria

Faixa Etaria

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos 51 a 60 anos Acima de 60
anos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

Como se pode ver, o grafico 1 exibe a faixa etaria das pessoas que responderam
diretamente ao questionario da pesquisa e se constatou que o grupo onde esta concentrado um

maior indice, fica na faixa dos 31 aos 40 anos, um piblico jovem, porém maduro que
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corresponde ao perfil de pessoas ja encaminhadas na vida, com um total de 60% do segmento

em questao.

Grifico 2 — Estado Civil

Estado Civil
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Solteiro Separado Viavo
Judicialmente

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

O grafico 2 acima corresponde ao estado civil atual dos entrevistados, tendo sido

observado que 63,3% sdo casados, 26,6% sdo solteiros e 6,6% sdo divorciados e 3,3%

separados judicialmente.

Grifico 3 — Sexo

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Feminino Masculino

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

No gréfico 3, o assunto exposto foi quanto ao sexo das pessoas entrevistadas e o

resultado que se originou foi o acima apresentado, onde 60 % dos entrevistados pertencem ao

sexo feminino e os 40% restantes ao masculino.
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Grifico 4 — Tipo de Profissdo
Tipo de Profissdo
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
- 0,00%
Funcionario Bancario Industriario Comerciario Outros
Publico
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002
No que se refere a profissdo exercida pelos entrevistados, o grafico 4 mostra que
60% dos entrevistados trabalham no ramo do comércio, ou seja, sdo comerciarios, seguido por
aqueles que exercem fungdo como funciondrio publico com um total de 20,0% das respostas,
seguido do industridrio com 16,6%, os bancarios constituem, apenas, 3,3% das pessoas que
responderam a pesquisa, com isto fica visivel que, os empresarios, independente do porte da
- empresa onde atuam, como também, do cargo exercido por eles na empresa, foram os mais
participativos quanto ao questiondrio.
Grafico 5 - Preferéncia por Localizacio
Preferéncia por Localizacio
100,00%
[ Y 80,00%
60,00%
40,00%

20,00%
0,00%

Zona Norte Zona Sul

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

De acordo com o grafico 5, a avaliagfo pela preferéncia em relacgdo a localidade de
ser cliente de agéncias bancarias, 56,6% disseram que tém uma preferéncia pela zona sul e

43,3% disseram ter preferéncia pela zona norte. Vale ressaltar que néo foi avaliado o motivo
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por essa preferéncia, podendo este ser devido a vérios motivos, como por exemplo a

proximidade de moradia do cliente, comodidade etc.

Grifico 6 - Tipo de Imével

Tipo de Imével
-
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Terreno Apartamento Casa Imével Rural Imovel
Comercial
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002
Em relagfio a preferéncia por tipo de imével, o grafico 6 acima, verifica o velho
sonho da casa prépria ainda permanece vivo, pois 80% dos entrevistados disseram que tém
. gosto pela aquisi¢do de uma casa, sendo que 20% manifestaram seu interesse em possuir um
apartamento e o restante ndo foi citado na pesquisa.
Grifico 7 - Valor do imével
Valor do Imével
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Até 30.000,00 Entre 31.000,00 ¢ Entre 51.000,00 e Acima de 70.000,00
50.000,00 70.000,00
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002
De acordo com o grafico 7, a disponibilidade de recursos financeiros que os
entrevistados estdo dispostos a gastar para conseguir realizar a compra do seu imoével, 63,3%
’ disseram querer um imodvel até R$ 30.000,00, 30% opinaram em disponibilizar para esta
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aquisi¢io um valor oscilante de R$ 31.000,00 e R$ 50.000,00, ja 6,66% dos entrevistados

manifestaram seu interesse por iméveis variando entre R$51.000,00 a R$70.000,00.

Grifico 8 - Meio de Aquisicdo

Aquisi¢do

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Autofinanciamento Financiado pela CEF A vista

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

No grafico 8, foram avaliadas as formas de como essas pessoas pretendem
conseguir comprar o imdvel escolhido, e cerca de 60% disseram que sera através de uma
agéncia da Caixa Econdmica Federal, seguidos por 26,6% que manifestaram interesse em

comprar um imovel por meio de autofinanciamento e o 13,3% restantes pretendendo comprar

a vista, diante do exposto.

Grifico 9 - Divulgacio da Agéncia

CEF

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Sim Nao

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

Segundo o grafico 9, 96,6% dos entrevistados responderam que sabem da

existéncia da agéncia Potengi, localizada na zona norte da Cidade do Natal, e apenas 3,3%
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desconheciam a existéncia da agéncia, isto significa dizer que apesar da pouca divulgagdo da

agéncia Potengi, ela estd bem implementada no mercado, gerando resultados para a empresa.

Grifico 10 - Novos Clientes

Novos Clientes

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Nido

Sim

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

O grafico 10 apresenta uma grata surpresa: foi averiguada que 73,3% dos

entrevistados seriam clientes da agéncia Potengi sem problema nenhum, enquanto 26,6%

disseram que ndo tinham nenhum interesse em serem clientes da agéncia em estudo.

Grifico 11 - Opinides Sugeridas

Opinibes

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%
Poucas
Vantagens

Ja tem banco

Comodidade Localizagdo

Preferéncia pela
ZS

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

O grafico 11 na realidade é um complemento do grafico 10, e pode-se perceber

um empate nas respostas onde 6,6% disseram que ndo seriam clientes da agéncia Potengi, por

uma questdo de comodidade, pela localizagdo e por ja terem conta em outro banco, outros
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33% disseram que o banco ndo estd oferecendo nada de atrativo que justifique seu

deslocamento até a Zona Norte de Natal, como também, a existéncia de haver uma

preferéncia pela Zona Sul.

Grifico 12 - Renda Mensal

Renda Mensal

Até 5 Salarios Entre5a10 Entre10a15 Entre15a20 Acimade 20
Minimos Salarios Salarios Salarios Salarios
Minimos Minimos Minimos Minimos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Fevereiro — Margo de 2002

Por ultimo, no que se refere ao poder aquisitivo das pessoas que participaram da
pesquisa, o grafico 12 aponta que, 56,6% ganham, por més, um salario que varia entre 10 a 15
salarios minimos, 30% participa de um grupo onde o poder aquisitivo gira em torno 5 a 10
salarios minimos, cerca de 10% dessa parte da analise possuem renda familiar até 5 salarios,
sendo que, os 3,3% restantes, recebem entre 15 a 20 saldrios minimos. O que define o

publico - alvo em classe média.
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5.- CONCLUSAO

Essa pesquisa foi de uma grande importancia para saber as reais necessidades do
consumidor e principalmente os motivos pelos quais ele seria ou néo cliente da CEF Agéncia
Potengi. Foi importante também para poder identificar o perfil dos clientes em potencial onde
60% dos entrevistados possui idade que varia entre 31 a 40 anos, sd0 na sua maioria casados
com 63,3%, sdo do sexo feminino com 60% e das mais diversas prbﬁss6es, sendo que, sua
grande maioria sio comerciarios, possui uma preferéncia pelos imoveis localizados na zona
sul da Cidade do Natal com 60% dos entrevistados. Com relagdo a preferéncia pelo tipo de
imovel, 80% dos entrevistados ainda cultiva o sonho da casa propria, ¢ demonstra ter
disponibilidade de aquisiio do imé6vel no valor de até trinta mil reais. A pesquisa revelou
também a forma de aquisi¢do do imdvel e 60% dos entrevistados demonstram interesse em
adquirir por meio de uma das linhas de financiamento oferecidas pela CEF. De uma forma
mais especifica, a pesquisa quis identificar se os entrevistados sabem da existéncia da CEF —
agéncia Potengi localizada na Zona Norte da Cidade e 96,6% dos entrevistados sabem da
existéncia da agéncia Potengi e desse mesmo universo 73,3 % seriam clientes dela, com o
intuito de identificar o poder aquisitivo desses clientes em potencial e para ajudar a oferecer
atrativos para estes efetivarem esse interesse demonstrado, 56,6% responderam ganhar por
més o equivalente entre 10 a 15 salérios minimos.

O mercado atual dentro da cidade do Natal é bastante concorrido, devido a cidade
possuir um numero consideravel de bancos que acabam também oferecendo os mesmos tipos
de servigo, mais o resultado da pesquisa de um modo geral ¢é incentivador e revela que existe
demanda suficiente que quer realizar o velho sonho de se ter a casa propria e o fator da
agéncia Potengi estd localizada na Zona Norte de Natal, ndo ¢ nenhum impedimento que
possa atrapalhar estes de vir a serem clientes da mesma. Por isso a empresa aposta na idéia de
incentivar a demanda que certamente torna-se cada vez mais crescente.

Um outro ponto importante a ser observado, fora a questdo da localizagdo, esta no
proprio mercado imobilidrio da Zona Norte, pois quando a CEF determinou que os
empreendimentos problemas ndo seriam mais financiados por ela, houve um
desencadeamento para outro problema, a falta de imdveis com escritura publica naquela
regido. Portanto, a meta estabelecida para a agéncia Potengi foi distribuida sem ser

considerada os fatos acima mencionados.
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Outro Ponto a ser considerado é com relagdo a qualificagdo dos empregados
envolvidos na area de habitagdo da agéncia, com a existéncia constante de reciclagens, através

de cursos, treinamentos e etc, para melhor atender a todos que nos procuram.
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6. - RECOMENDACOES

Diante de tudo que nos foi exposto e identificado ao longo desse trabalho,

recomenda-se que:

40

Para haver o aquecimento no mercado imobilidrio da Zona Norte,
recomendamos que os empreendimentos considerados problemas sejam
financiados por uma quota méaxima de 50% do valor de mercado;

Que a nova meta estabelecida para a agéncia seja considerada todos os fatores
que influenciam no mercado imobilidrio da Zona Norte;

Que seja feita a definicdo imobilidria do municipio de Sdo Gongalo do
Amarante, Extremoz e Cidade do Natal, no que se refere aos imoveis

disponiveis situados nesta regido.
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ANEXO

i P27



6 - Qual a sua preferéncia na localiza¢cio do imével
00 Zona Sul
Ul Zona Norte

7 - Que tipo de imével pretende adquirir
U Terreno

U} Apartamento

0 Casa

O Imovel Rural

[} Imével Comercial

8 - Qual o valor aproximado do imével
{J Até R$ 30.000,00

(0 Entre R$ 31.000,00 e R$ 50.000,00

(J Entre R$ 51.000,00 ¢ R$ 70.000,00

(0 Acima de R$ 70.000,00

9 - Como vocé pretende adquirir seu imével
O Autofinanciamento y

I Financiado pela Caixa Econdmica Federal

O A vista

10 - Sabe da existéncia da agéncia da Caixa Econdmica Federal na Zona Norte
0 Sim
0 Nio

11 - Vocé seria cliente daquela agéncia
0 Sim
U Nio
Por qué?

12 - O Sr.tem algum outro imével?
0 Sim
O Ndo

13 - Quantos membros residem com o Sr.( a)?
O de 1 a5 pessoas

UJ5 a 10 pessoas

Quantos?

14 - O Sr. (a) deseja fazer alguma sugestao?




PESQUISA DE CAMPO

Observagdo: A escolha das imobilidrias, corretores, clientes e ndo clientes foi de forma
aleatoria, sempre buscando o maximo de informagdes sobre o estudo de caso.

MODELO DE QUESTIONARIO

DATA DA PESQUISA I/

ENTREVISTADOR

ENTREVISTADO

1 - Qual a sua faixa etdria
0J 21 anos até 30 anos

(J 31 anos até 40 anos

(J 41 anos até 50 anos

(0 51 anos até 60 anos

O Acima de 60 anos

2 - Qual o Bairro onde o Sr. Reside?
0 Lagoa Nova

(I Petropolis

O Alecrim

O Potilandia

0J Zona Norte

3 - Estado civil

O Solteiro

(J Casado

O Separado judicialmente
0 Divorciado

O Viavo

0 Outros

4 - Sexo
{1 Feminino
00 Masculino

5 - Qual a sua profissio
(0 Funcionario PUblico

O Bancério

0 Industriario

(J Comerciario

U Outros




