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RESUMO

Devido a caréncia por linhas de crédito voltadas para o investimento imobilidrio, a
instabilidade econdmica e politica do Brasil, vislumbra-se um potencial mercado para a
concessdo de linhas de investimento de longo prazo.

O mercado aprimorou-se e com a estabilidade gradativa da economia brasileira,
notadamente no controle da inflagcdo, verificam-se boas e seguras garantias ao efetivo sucesso
na aplicacdo do crédito imobilidrio habitacional.

O Governo Federal criou medidas para ampliar as possibilidades de crédito imobilidrio
e de incentivar a industria de construgdo civil, com o intuito de reduzir o déficit habitacional
brasileiro.

Dentre estas medidas destacam-se a possibilidade de retomada do imével em caso de
inadimpléncia, a ampliacdo de garantias e, ainda, a exigibilidade de contabilidade separada de
cada empreendimento do caixa geral das construtoras, como mitigador do risco de
inadimpléncia.

O Banco do Brasil, vivenciando este momento da economia estd buscando adequar-se
as novas regras do mercado, em consonncia com as diretrizes do Governo Federal.

A estruturacdo de um plano de Marketing para a implementacao de linha de crédito
imobilidrio, visa a ampliacdo da oferta de produtos e servicos, aumentando sua base de
clientes, sua rentabilidade e sustentagcao de seus negdcios, notadamente de longo prazo.

O publico-alvo da linha a ser ofertada € composto por clientes de renda bruta mensal
superior a R$ 2.000,00, clientes ou ndo do banco e com interesse na concessdo de
financiamento para aquisi¢dao ou reforma de iméveis, com disponibilizacdo pelas Agéncias do
Banco do Brasil. O estudo de viabilidade de implementacdo foi feito nas agéncias de varejo

do Norte de Santa Catarina.



1 INTRODUCAO

Este trabalho apresenta fundamentagcdo tedrica, andlise de custos e beneficios,
cendrios, levantamento de dados e pesquisa junto aos gestores do banco, com objetivo de
apresentar indicadores sobre a viabilidade positiva de investimento em linhas de
financiamento a longo prazo, tendo como foco central o perfil de consumidor a que se destina
o produto Crédito Imobilidrio. A avaliacdo de cendrio serd focada mais em marketing e tem
como publico-alvo os clientes do Banco do Brasil, com implementacdo pelas agéncias de
varejo do Norte de Santa Catarina.

Além das perspectivas para a criagdo desta linha propria de crédito o trabalho propde o
perfil do consumidor para este produto bem como estratégias para a implementacdo da linha e
fidelizacao destes clientes.

A construgdo residencial é um setor de elevada importancia para o desenvolvimento
econdmico do Brasil. A atividade é geradora de emprego, contratando mao-de-obra dos mais
diversos niveis de instrucdo e qualificagdo. Mas o seu impacto social vai além do emprego. A
constru¢ao residencial produz o bem tangivel privado mais importante para uma familia, que
traz consigo beneficio ndo s6 para o individuo, mas também para a sociedade. Outro aspecto é
a grande relevancia do setor para o nivel de investimento da economia €, consequentemente,
para a determinac¢do do nivel de renda.

Em 2005, a construgdo civil de imdveis residenciais foi responsdvel por 22% da
Formacao Bruta de Capital Fixo, correspondendo a 4,3% do PIB brasileiro, conforme
levantamento efetuado pelo BNDES (Visdao do Desenvolvimento n° 18). Dados histéricos
demonstram que o volume de crédito disponibilizado no pais ainda estd aquém das
necessidades brasileiras. Até julho de 2006 o saldo dos financiamentos imobilidrios
representava apenas 1,6% do PIB.

Os numeros do déficit habitacional mostram que o desempenho do setor de constru¢do
residencial tem sido insuficientes para dar conta das necessidades brasileiras. A Fundagdo
Getulio Vargas quantificou este déficit em cerca de 8 milhdes de residéncias, 84% referente a
familias com rendimentos inferiores a 3 saldrios minimos. Este déficit configura uma
demanda potencial por novas habita¢cdes ou melhorias nas habitagdes existentes que, a cada
ano, se soma a uma demanda adicional superior a 150 mil novas familias desatendidas. O
resultado estd expresso no crescimento das favelas e na multiplicacdo tanto das moradias

impréprias quanto ao nimero de unidades habitadas por mais de uma familia.



O atual elevado déficit residencial deve-se, sobretudo, a trajetéria de forte contracdo
dos investimentos do setor, desde o inicio dos anos oitenta até os primeiros anos da década
atual. Entre 1973 e 1982, os investimentos anuais do setor foram sempre superiores a 6,5% do
PIB. Desde entdo, os investimentos mantiveram-se sistematicamente abaixo desse patamar.
Entre 1983 e 2003predominou uma trajetéria de forte contracdo nos investimentos, que
chegaram a um minimo de 4% em 2003.

O agravamento da questdo habitacional em nosso pais estd diretamente relacionado
com a incapacidade de se conseguir efetivar essa demanda potencial por novas residéncias.
Isto decorre de dois fatores. O primeiro € a limitacao de renda disponivel. No Brasil, como em
quase todo o mundo, as familias mais pobres ndo tem condi¢des de arcar com os custos de
aquisicdo de uma habitacdo condizente. Para resolver essa dificuldade, normalmente os
governos lancam mao de programas de subsidio ao crédito habitacional.

O segundo fator sdo as restricdes de crédito imobilidrio. Uma forma de se superar as
limitacdes de renda familiar corrente é recorrer ao crédito. Este mecanismo permite a
efetivacdo de uma demanda por um bem de elevado valor em troca de um comprometimento
de parte da renda futura do devedor por um longo periodo. No Brasil, no entanto, a
participacdo do crédito habitacional com fonte de recursos para a constru¢do habitacional é,
ainda, insuficiente para suprir a atual demanda e pouco abrangente, menos de 2% do PIB. Em
paises desenvolvidos, o crédito habitacional chega a superar 100% do PIB, como € o caso da
Holanda, e 65% do PIB, no caso dos Estados Unidos. Esta relagao no Brasil é também muito
baixa quando comparada a outras economias emergentes. No Chile atinge 13% do PIB, no
México 9% do PIB e na Africa do Sul 24% do PIB (Dados apurados pelo BNDES a partir de
informagdes prestadas pelo ABECIP, BACEN e IBGE).

O crédito habitacional brasileiro é reduzido mesmo quando comparado ao baixo
volume de crédito total da economia ao setor privado (32% do PIB). Sua participacao no
crédito privado é de apenas 5% no Brasil, contra 53% no México, 26% nos Estados Unidos e
21% no Chile. Além de ser reduzido em comparagdes internacionais, o crédito habitacional
também tem sido pouco relevante para o investimento residencial no Brasil, menos de 10%
em 2005. O nimero de residéncias financiadas representa apenas 4,7% do total de domicilios
fixos. Historicamente, o crédito habitacional teve seu auge no final dos anos 70 e nos
primeiros anos da década de 80. Em 1980 foi financiada, entre aquisicdes ou a construgdes,
mais de 627 mil unidades, a maioria referente a imdveis novos. Em 1983, no entanto, o
nimero de unidades financiadas caiu drasticamente para menos de 100 mil. Este resultado

originou-se das politicas de ajuste a crise da divida da década de 80 e da elevacdo da inflagdo



que a sucedeu. Uma t€nue recuperagdo se iniciou na segunda metade dos anos 80 e sustentou
até 1991, quando ocorreu um novo colapso do financiamento imobilidrio. O comportamento,
ora expansivo, ora contracionista do crédito teve forte impacto sobre a queda do investimento
residencial.

Desde 1997, o crédito habitacional apresenta uma recuperagdo mais consistente, sem
contracOes abruptas nos volumes e niimeros de unidades financiadas. Naquele ano, foi criado
o Sistema Financeiro Imobilidrio, bem como instituida a alienacdo fiduciaria de bens imoveis,
que tornou o processo de execucdo de garantias mais 4gil e seguro para o credor em relagdo a
usual hipoteca (na aliena¢do fiducidria o devedor passa a propriedade do bem para o credor).
Ainda assim, somente nos anos de 2004 e 2005 é que se observou uma expansdo continuada
nos volumes e nimeros de unidades financiadas.

Por tras da expansao recente do financiamento residencial estd um conjunto de fatores
que envolvem um cendrio macroecondmico mais favordvel, uma atuacdo mais intensa dos
bancos publicos especializados na operagdo de crédito habitacional, a extensdo dos subsidios
ao financiamento de imdveis para familias de baixa renda e melhores condi¢des institucionais
para a oferta de crédito.

No campo das melhorias institucionais destacam-se a instituicio do patrimonio de
afetacdo, que desvincula os imdveis do patrimdnio da construtora (reduzindo o risco para
financiadores e compradores), € as mudancas nas regras para a poupancga, que estimularam o
setor bancério a aumentar o direcionamento dos recursos para o financiamento habitacional
(conforme a Resolugcao 3177 do Conselho Monetario Nacional foi reduzida a remuneracio
dos recursos da caderneta de poupanga ndo aplicados no financiamento de iméveis a apenas
80% da remuneracdo bésica).

Dentre as alteracdes macroecondmicas a queda na taxa de juros tem tornado o
financiamento imobilidrio um produto mais atraente para os bancos ao reduzir o retorno de
outras aplicacdes concorrentes. Ao mesmo tempo, a reducdo da inflacio e uma menor
volatilidade nas expectativas a respeito do comportamento futuro desta varidvel tornam
factivel o financiamento a prazos mais longos, reduzindo o comprometimento de renda dos
tomadores, com um provavel forte impacto sobre a demanda nos préximos anos.

Por ultimo, temos a ampliacio no volume dos subsidios ao financiamento de
habitagdes populares. Estes subsidios tiveram um papel fundamental em tornar acessivel as
familias de baixa renda habitacdes adequadas.

Em 2005 o total desembolsado para financiamentos a aquisi¢ao de iméveis novos ou a

construgdo de novas habitacdes foi estimado em cerca de R$ 7,2 bilhdes, ou 8,6% do total dos



investimentos residenciais do pafs. Um valor ainda baixo comparado ao 4pice de 1980,
quando o crédito respondia por mais de 20% dos recursos investidos, porém bastante superior
a média de 4,7% para o periodo de 1982 a 2003.

Para 2006 as projecdes indicam que o volume de crédito a habitacdo deve ultrapassar
os R$ 19 bilhdes, o que representa um aumento de mais de 90% em relagdo aos desembolsos
de 2005.

Com o anuncio, pelo Governo Federal, da exigéncia de que os bancos invistam mais
em habitacdo, possibilitando o aumento gradativo de repasse da captagdo nas cadernetas de
poupanga para créditos habitacionais, direcionando 50% destes recursos para financiar a
compra da casa propria.

Como a maioria dos setores, o bancdrio também necessita de atitudes gerenciais
aprimoradas, onde o planejamento de agdes futuras, seja entendido por parte de seus
dirigentes como peca importante para que a empresa consiga crescer € permanecer atuante de
forma sélida no mercado. O sistema financeiro sofisticou-se para atender de forma
diferenciada e personalizada os grupamentos de clientes identificados. A inclusdo do crédito
imobilidrio no portfélio de produtos do BB, é uma das formas de atuar com mais abrangéncia,
atendendo a necessidade de grande parte dos clientes.

O reingresso, em 2005, dos concorrentes privados nesse nicho, até entdo explorado,
quase que exclusivamente, pela Caixa Econdmica Federal, despertou o interesse do BB pelo
Crédito Imobilidrio. Outro fator, ocorrido recentemente, que pesou na decisdo do BB em atuar
no segmento de crédito imobilidrio foi o aprimoramento institucional nesse mercado, que
proporciona mais seguranca aos bancos para operar. A aprovacio de importantes mudancgas
legais, facilita a retomada do imdvel no caso de inadimpléncia e também evita que a “quebra”
de uma construtora paralise as obras em andamento, proporcionando segurancga ao tomador e
ao fornecedor do crédito. Outra varidvel fundamental é a perspectiva favoravel de estabilidade
e crescimento econdmico em longo prazo.

Atenta a esse cendrio, a Assembléia Geral Ordindria dos acionistas do BB, aprovou,
no dia 28 de abril, a criagdo da Carteira de Crédito Imobilidrio, confirmando decisdes
anteriores dos Conselhos Diretor e de Administracdo. A medida é o primeiro passo formal

para que o Banco PpoOssa operar nesse mercado.
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1.1 Problematica

A problemdtica € o desenvolvimento de uma estratégia que apresente uma opg¢ao
competitiva de crédito imobilidrio a pessoa fisica de média e alta renda, e através de um plano
de acdo, mostrar ao BB a oportunidade de mercado, envolvendo varidveis mercadoldgicas e

estruturais.

1.2 Objetivos

O objetivo principal da pesquisa volta-se para a proposta de implementa¢do de linha
de Crédito Imobilidrio por agéncias do BB, e os objetivos secunddrios s@o a elaboracdo de um
plano de marketing para o produto, com o desenvolvimento de acdes para identificar os
passos necessdrios para a sua efetivacdo focando os pilares negociais do Banco e o
desenvolvimento de etapas para o relacionamento bancdrio do cliente pessoa fisica, com
direcionamento para a efetiva oferta do produto aos clientes e nao-clientes das pracas da
regido norte de Santa Catarina.

A necessidade de disponibilizar a concessao de linhas de investimento voltadas para o
crédito imobilidrio, devido a exigéncias do mercado em consonancia com as diretrizes do
Governo Federal e a real necessidade do mercado de clientes pessoa fisica na disponibilizacdao
de crédito.

A proposta foi elaborada através de pesquisa bibliografica para a fundamentacao
tedrica, pesquisa qualitativa junto aos gestores de Agéncias da regido Norte de Santa Catarina
e andlise dos dados para dimensionamento do produto. Na pesquisa verificou-se os dados
internos do Banco, como o nimero de correntistas da Regido e a visdao dos administradores

destas agéncias, e os nimeros apresentados atualmente pelo mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Por for¢a da expansdo do crédito no Brasil, ocorre a recuperacdo do investimento
residencial, que se encontra retraido desde os anos 80.

No Brasil, historicamente, a Caixa Economica Federal (CEF) era responsavel por 90%
do financiamento habitacional até 2004.

Com o avango do crédito habitacional, seu valor em pontos percentuais do PIB devera
se elevar dos atuais 1,7% para mais de 4% nos préximos 04 anos, influenciado sobretudo pela
oferta crescente de linhas de investimento, que deverao se elevar até 2.010 da média atual de
4,3% para um valor superior a 5,5% do PIB, conforme levantamento efetuado pelo BNDES
(Visao do Desenvolvimento, n° 18, de 06/11/2006).

Além da caréncia por linhas de crédito voltadas para o investimento imobilidrio,
outros fatores comprometiam a disponibilizacdo destes recursos, como a instabilidade
econOmica e politica do Brasil, e os complexos tramites juridicos.

A partir de 1994, com a implementacdo do Plano Real, a estabilidade gradativa da
economia brasileira, destacando-se o controle da inflacdo, desenhou boas e seguras garantias
ao efetivo sucesso na aplicac¢ao do crédito imobilidrio habitacional.

O Governo Federal criou medidas para ampliar as possibilidades de crédito imobilidrio
e de incentivar a industria de construgdo civil, com o intuito de reduzir o déficit habitacional
brasileiro, estimado em cerca de 8 milhdes de residéncias. Conforme dados do Ministério das
Cidades, serao necessdrios 16 anos para reduzir este déficit a niveis aceitdveis.

Algumas medidas aprovadas pelo Governo Federal para estimular a concessao de
crédito foram a possibilidade de retomada do imével em caso de inadimpléncia, a ampliagdao
de garantias e, ainda, a exigibilidade de contabilidade separada de cada empreendimento do
caixa geral das construtoras, mitigando o risco de paralisagdao das obras em caso de quebra de
caixa da construtora.

Com a estabilidade gerada pelo Plano Real e o conseqiiente crescimento econdmico,
vislumbra-se a solidificagdo da economia brasileira, com a melhoria na oferta de linhas de
longo prazo, recaindo sobre os financiamentos imobilidrios.

O Banco do Brasil, vendo a possibilidade de inser¢do neste segmento, criou em abril
de 2006 sua carteira de Crédito Imobilidrio, tendo como alicerce sua ampla rede de

atendimento, a qualificac@o de seu quadro funcional e a sua base de clientes.
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2.1 Plano de Marketing

A estruturagdo de um plano de Marketing visa estruturar a oferta de linha de crédito
imobilidrio, atendendo as exigé€ncias legais e administrativas do Governo Federal, ampliando
seu leque de produtos e servigos, aumentando sua base de clientes, sua rentabilidade e
sustentacdo de seus negdcios, notadamente de longo prazo.

O publico-alvo da linha a ser ofertada € composto por clientes de renda bruta mensal
superior a R$ 2.000,00, clientes ou ndo do banco e com interesse na concessdo de
financiamento para aquisi¢do ou reforma de iméveis, tendo como fomentadora as agéncias da
regido norte de Santa Catarina.

Antes de identificar as praticas e atuagdes do marketing, é preciso entender o que ele
significa, ou seja, seu conceito. A visdo de marketing ndo nasce com as pessoas, ela se
desenvolve a partir do conhecimento dos conceitos e dos seus objetivos.

Para KOTLER (1994, p. 25), o novo conceito de marketing deve ser revisado e
recolocado, entre os propdsitos desta revisdo. Pode-se dizer que: “o conceito do consumo
inteligente € o conceito do imperativo ecoldgico, todos abordando diferentes aspectos do
mesmo problema, ou seja, colocando no conceito de marketing o aspecto societal”.

Para o autor, marketing € o processo social e gerencial pelo quais os individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros.

O marketing no século XXI € definido por KOTLER (2000, p. 30), “Marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os
outros”. O autor descreve a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados.

LAS CASAS (1987, p. 30) conceitua marketing como sendo:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacoes de troca, orientadas para a satisfacido dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa e considerando sempre
o meio ambiente de atuacio e o impacto que essas relacoes causam no bem
estar da sociedade.

COBRA (1992, p. 35) explica:

O papel do marketing é entdo identificar necessidades nao satisfeitas, de forma
a colocar no mercado produtos ou servicos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfacio dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos



13

acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.

O marketing afeta a vida de todos. E o meio pelo qual um padrio de vida é
desenvolvido e apropriado pelas pessoas. HA uma polémica entre os especialistas no
entendimento sobre marketing e vendas, que na verdade o marketing ocorre antes e depois do
ato da venda. Marketing na verdade combina muitas atividades — pesquisa de mercado,
desenvolvimento de produto, distribuicdo, definicdo de prego, propaganda, venda pessoal,
dentre outras — planejadas para aquilatar e satisfazer as necessidades do consumidor e, ao
mesmo tempo, atingir os objetivos da organizacgao.

A administragdo de marketing € a andlise, planejamento, implementacdo e controle de
propaganda destinado a criar, desenvolver e manter trocas com mercados — alvo de forma a
alcancar os objetivos organizacionais. Os profissionais de marketing devem ser capazes de
gerenciar o nivel duracdo e composicao da demanda real, que pode ser diferente daquela que a
organizacdo deseja.

A administracdo de marketing tem um enorme impacto na nossa sociedade. Diferentes
objetivos foram propostos para um sistema de marketing, tais como maximizar o consumo, a
satisfacdo do consumidor, a escolha do consumidor ou a qualidade de vida. O interesse pelo
marketing tem crescido a medida que mais organizacdes no ramo de negdcios, organizacoes
sem fins lucrativos e de ambito internacional descobrem as formas através dos qual o
marketing pode melhorar seu desempenho.

Historicamente o marketing tem apresentado um conceito dindmico e evolutivo ao
longo do tempo.

Em 1930, os fabricantes comecaram a desenvolver-se e produzir em série. A oferta
passou a superar a demanda e os produtos acumulavam-se em estoques. A énfase na
comercializacdo das empresas era totalmente dirigida as vendas. A partir de 1950, os
empresdrios passaram a perceber, que a qualquer custo nio era forma de comercializagdao
muito correta, pois as vendas ndo eram constantes.

Verificaram que o mais importante era a conquista e a manuten¢do de negocios a
longo prazo, mantendo relacdes permanentes com o cliente. Nessa época, iniciou-se uma
valoriza¢do maior pelo consumidor.

Assume-se, que para atingir as metas organizacionais € necessdrio determinar as
necessidades e desejos do mercado e oferecer as satisfacoes desejadas de forma mais eficaz e

mais eficiente do que o concorrente.
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Hoje, o marketing € importante e indispensdvel nas relacdes de comércio e na tomada
de decisdes. Segundo KOTLER (2000, p. 17): “Os meios de comunicagdo proliferam. Novos
canais e formatos de distribui¢do continuam a aparecer. Os concorrentes estdo por toda parte...

e estdo famintos”.

2.2 Fidelizagdo de Clientes

Nesses ultimos anos, com a aproximagao do proximo século para KOTLER (1995, p.
16): “O marketing opera em um ambiente de dindmica global, e enfrenta novos desafios a
medida que nos aproximamos da virada do século”.

O meio ambiente também estd sendo mudado e quase todas as companhias estdao sendo
afetadas pela rdpida globalizacdo. A economia mundial em mutagdo, que foi lenta durante um
longo periodo, resultou em tempos mais dificeis tanto para os clientes quanto para os
profissionais de marketing.

Esses desafios sdo intensificados pelas exigéncias aos profissionais de marketing em
conduzir todos os seus negdcios com uma maior preocupacdo com a ética e a
responsabilidade social. Em conjunto, essas mudancas definem uma passagem do marketing.
As empresas que tém sucesso nesse ambiente serdo centradas no mercado em mutagdo,
assumirdo um valor real para os clientes com agilidade e flexibilidade.

As organizacdes devem estar atentas na sua missdo de negdcios e estratégias de
marketing; o mercado ndo € mais formado por concorrentes fixos e desconhecidos e de
consumidores com preferéncias estiveis.

RICHERS (1996, p. 39) escreve: “Ou as empresas se ajustam as for¢as de mercado e
acompanham seus movimentos ondulatérios ou enfrentam dificuldade e sucumbem”.

Diante disso, as empresas devem trabalhar em zona de aten¢do, com concorrentes,
avancgos tecnoldgicos, novas legislagdes, politicas rapidamente mutantes e diminuicdo da
lealdade do consumidor.

COBRA (1992, p. 29) complementa: ‘“Marketing € mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servigos, € um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas”.

Para MACKENNA (1999, p. 6):

Hoje, o marketing ndo é uma funcio; é uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promocio desse més.
Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar a
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imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboracdo do produto e desenvolver
um processo sistematico de interacio que dara firmeza a relacio.

z

Para o autor, “empresas bem-sucedidas percebem que o marketing é como a
qualidade: essencial para a organizacao. Assim como a qualidade, o marketing € intangivel —
o consumidor tem que experimentar para apreciar’.

Na abordagem do marketing de relacionamento destaca-se que na atualidade tudo esté
muito parecido em termos de tecnologia e os consumidores e revendedores escolherdo os
produtos desejados com base na forga dos atributos ndo-tecnoldgicos.

O marketing de relacionamento evoluiu a partir dos anos 90 quando as organizacdes
perceberam que o mercado é dinamico e estd em rdpida transformacao. Esta € uma abordagem
que enfatiza a formacdo de relacdes, onde relacionamento significa aqui desenvolver
ferramentas e meios que permitam um contato direto com o cliente, procurando desenvolver-
lhe uma psicologia de fidelidade com o fornecedor.

MCKENNA (1989, p. 7) afirma:

Meu enfoque esta no entendimento do mercado, no seu acompanhamento e na
formacdo de relacoes. Enquanto as informacoes sao transitorias, as relacoes
possuem uma permanéncia muito poderosa em um mundo em processo de
rapida transformacdo. Os gerentes podem nio se recordar da manchete de
ontem, mas irdo lembrar-se das pessoas com as quais almocaram no més
passado e o que cada uma disse. Com a formacao das relacoes duradouras uma
companhia pode conquistar uma credibilidade e um reconhecimento que
jamais conquistaria por meio da publicidade.

O grande desafio das organizacdes ¢ como conseguir a fidelidade dos clientes em
relacdo aos seus produtos, visto que, a tecnologia € a norma em todas as organizacdes, 0s
produtos no mercado dia-a-dia surgem com novas ofertas.

Com isso, faz-se necessario que haja pesquisa, andlise do mercado e o estudo a ado¢ao
de novos métodos mais modernos e atraentes, de penetracdo nos mercados, especificamente
dos bancos, e a sua fun¢do especifica serd atrai-los e mante-los.

O marketing bancdrio trabalha com a oferta de produtos e servicos e a conquista e
manutencao dos clientes depende da qualidade dessas ofertas.

O esfor¢co de marketing das organizagdes bancdrias estd centrado em dois aspectos
fundamentais, tendo como alicerce a tecnologia (automacgao bancéria) e a qualificacdo de seu
pessoal.

O Banco do Brasil além desses dois aspectos acima citados, investiu na segmentacao
de mercado, buscando através dessa estratégia um posicionamento positivo no nicho de

mercado com produtos e servicos certos para satisfazer o cliente.



16

Com relacdo a tecnologia, a comunicagdo e o relacionamento com os clientes, o Banco
do Brasil, em 2000, colocou no ar o portal BB, onde o cliente através da Internet, realiza
transagdes bancdrias, recebe informagdes sobre cada uma das dreas de negdcios que passaram
a ser organizadas de acordo com as necessidades de cada cliente.

A personalizagdo é uma das caracteristicas marcantes desse portal. Além de contar
com produtos e servigos bdsicos, recebeu ferramentas como as centrais de relacionamento,
construidas de acordo com o perfil de cada mercado. Com isso, quer garantir mais um ponto
na busca pela fidelidade da base atual.

NAISBITT, ABURDENE (2000, p. 10) escrevem:

O marketing de relacionamento é uma filosofia de administracio empresarial
baseada na aceitacio da orientacio para o cliente e para o lucro por parte de
toda a empresa, e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de
comunicacio para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com
os clientes, prospectos, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de
obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Portanto, conforme autores acima, marketing de relacionamento usa as ferramentas de
data base marketing, tele-marketing e comunicacdo dirigida, assentando-se sobre
informacdes, conhecimento e experiéncia.

Para KOTLER (2000, p. 72): “Para entender marketing de relacionamento com o
cliente, devemos rever o processo envolvido na atragdo e na retencao de clientes”.

Para o autor: “A chave da reten¢do € a satisfacdo dos clientes”. Um cliente altamente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca novos
produtos ou aperfeicoa produtos existentes, fala favoravelmente da empresa e de seus
produtos, da menos aten¢do a marca e propaganda concorrentes, € menos sensivel a preco,
oferece idéias sobre produtos ou servicos a empresa e, também, custa menos para ser atendido
do que clientes novos, uma vez que as transagdes sao rotineiras.

Com a pratica de fidelizar o cliente, a organizacao busca efetivar a reteng¢ao do cliente
visando atingir seu principal objetivo, que € o lucro e a sua sustentabilidade no longo prazo.

O Plano de Marketing €, em geral, um documento que estabelece os objetivos de uma
organizacdo, referentes a um préximo periodo de atividades, e define programas de acgdo
necessarios para atingir esses objetivos. O plano € a consolidacio do exercicio do
planejamento formal.

Para CAMPOMAR (1983, p. 44):

O Plano de Marketing é uma comunicacio formal, organizada e documentada
que tem a finalidade de analisar as situacdes da organizacdo, especificando
problemas e oportunidades, os objetivos e as estratégias de marketing, para
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execucdo dos programas de acdo. O que tem valor, nesse caso, é que a
formalizacio do processo abrange periodos definidos e, com a coordenacio de
toda a organizacio, produz beneficios que compensam amplamente os esforcos
exigidos pela elaboracao dos planos.

Nessa perspectiva, o raciocinio disciplinado exigido para a propria documentagdo dos
planos faz com que as condi¢des da organizacdo sejam analisadas com maior nivel de
detalhamento, os objetivos sejam especificados com maior clareza, os programas sejam
estudados com maior ateng¢do e as responsabilidades pelo atingimento aos objetivos sejam
atribuidas de maneira mais explicita.

As consultas, as divergéncias e os acordos que devem ocorrer entre pessoal de linha e
de assessoria, durante a elaboracdo do plano, também oferecem aos diversos departamentos o
maximo de possibilidades de serem todos orientados para o mesmo ponto, ou seja, para uma
série de metas comuns, como a de reduzir a0 minimo os problemas de coordenagdo durante a
execuc¢do do plano.

O preparo formal do plano impde, por sua vez, a necessidade de se estudarem todos os
problemas e oportunidades em conjunto, permitindo a descoberta das inter-relagdes existentes
entre eles e a empresa em geral.

Além disso, os executivos responsaveis ficam sabendo sobre que bases os planos estdo
apoiados, ao invés de ficarem na dependéncia de explicacdes verbais caracteristicas do
planejamento menos formal e completo. As atividades de execucao tém como base a obtengao
de resultados importantes, porque o plano completo aponta e d4 destaque aos fatores-chave do
sucesso mediante previsdo do que pode ocorrer e dando atencdo especial a preparacdo dos
programas.

Da mesma forma, os objetivos e os programas, incluidos no plano, s@o instrumentos
mais aperfeicoados de medi¢cdo de resultados, pois exigem menos dependéncia de planos
financeiros arbitrarios.

Finalmente, o preparo do Plano Formal de Marketing facilita a criacdo, em toda a
organizacdo, de “interesse pelos clientes”, em virtude de ser um mapa das necessidades e das
oportunidades em que se baseiam os negdcios da organizacdo e seus mercados e, também, de
relacionar as contribui¢des dos departamentos ndo envolvidos em marketing para atender as
necessidades dos clientes.

A apresentacdo do plano formal de marketing apresenta-se sob a forma de pesquisa e
fundamentacdo tedrica, tendo como produto o Crédito Imobilidrio pessoa fisica, elaborado de

maneira basica e objetiva, para ser de féacil entendimento e de aplicagdao genérica.
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Sua andlise envolve situacdes interna e externa, pontos fortes e fracos da organizagao
e, ameacas e oportunidades para o produto, além dos objetivos estratégicos, um programa de
acdo e formas de controle.

De maneira geral, a andlise da situacdo deve ser realizada com base em informacdes
do ambiente externo e interno da organizacdo, as quais devem ser obtidas de um sistema de
informacdes de marketing eficiente, devendo ser tdo completas quanto seja possivel. Nessa
andlise, devem estar presentes informacdes sobre a estrutura da organizacao, seu tamanho, as
defini¢Oes estratégicas da organizagdo e seus objetivos, e a missao da organizacao.

Além das informagdes de natureza geral sobre o ambiente de marketing, deve-se
também coletar informag¢des sobre o ambiente e concorréncia, € mercado econdmico, uma vez
que eles influenciam a implementacao do negdcio.

Estando as estratégias de marketing definidas, os planos de acdo deverdo ser
preparados. Os planos de acdo capacitam a execucao das estratégias de marketing definidas e
para atingir os objetivos de marketing.

Para WESTWOOD, (1991, p. 25),

Definir os programas significa especificar quem faz o qué, quando, onde e
como, assim que todos os passos acima tenham sido executados, havera
condicoes de preparar o plano escrito. O plano descrito devera ser comunicado
aos que irdo executa-lo, e certifique-se de que todos entenderam o plano.

Outro passo que devemos seguir, segundo WESTWOOD, (1991, p. 26),

E descrever como € preciso controlar a implementacio e revisar o desempenho

do plano. O monitoramento do plano deve ser constante e a medida que se
avanca, e atitudes corretivas devem ser recomendadas quando o desempenho se
desviar do padrio. Esse sistema de monitoracao e controle deve ser incluido no
plano escrito. O sistema de controle deve ser simples de ser operado e também
deve dar margem a desvios razoaveis do padrio antes que entre em acao.

KOTLER (2000) apresenta um Plano de Marketing que segue a seguinte seqiiéncia:

- Sumidrio Executivo e Sumadrio: que apresenta uma rdpida visdo geral do plano
proposto a alta administragao;

- Situacdo Atual do Marketing: que apresenta antecedentes relevantes sobre vendas,
custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo e macro ambiente;

- Andlise de Oportunidades e Questdes: que identifica as principais
oportunidades/ameacas, for¢as/fraquezas e questdes relacionadas a linha de produtos;

- Objetivos: que define as metas financeiras e de marketing do plano em relacdo a

volume de vendas, participacdo de mercado e lucros;
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- Estratégias de Marketing: que apresenta abordagem geral de marketing que serd
utilizada para alcangar os objetivos do plano;

- Programas de Ac¢do: o plano deve especificar os programas gerais de marketing para
atingir os objetivos de negdcios, com demonstragao de resultados projetados e controle.

Esta serd a base para a elaboracdo do plano de marketing.

2.3 Crédito Imobiliario no Brasil

No atual cendrio verifica-se a possibilidade da amplia¢do do retorno financeiro para as
institui¢des financeiras, a existéncia de uma forte demanda devido ao mercado estar em
expansdo, a obrigatoriedade dos bancos em aplicar em financiamentos habitacionais, a
perspectiva de estabilidade e de crescimento econdmico no longo prazo, na criacdo de
instrumentos juridicos que garantam maior segurancga ao sistema imobilidrio e a participagdo
de investidores no mercado de imdveis.

Historicamente o mercado de crédito imobiliario, at€ novembro de 2005, somou 4,2
bilhdes de reais emprestados, sendo que nos 12 meses do ano anterior, o volume de
financiamentos ficou em torno de 3 bilhdes, conforme dados do Sistema Brasileiro de
Poupanga e Empréstimo (SBPE).

Os empréstimos destinados a construcdo de novas unidades absorveram 58,4% dos
recursos. Em 2004, o percentual ficou em 46,4%. Mais recursos alocados a produgdo
significam a criacdo de mais empregos na industria da construcdo, que absorve principalmente
a mao-de-obra menos qualificada, contribuindo tanto para reduzir o déficit habitacional como
para diminuir o desemprego.

O segmento de constru¢do imobilidria, que participa com cerca de 2,8% do PIB
nacional, é bastante influenciado pela renda e pelas condi¢des de financiamentos, pois, cerca
de 70% da constru¢do habitacional, em valor e unidade, sdo auto geridas e o restante da-se via
construtoras. O alto déficit habitacional (7 milhdes, sendo que 92% englobam a populagdo
que ganha até cinco saldrios minimos e 70% estdao concentrados nas regides Sudeste e
Nordeste e nos centro urbanos) mostra a existéncia de grande demanda por moradias. O
crédito imobilidrio hoje representa cerca de 2% do PIB, contra 80% nos EUA, e esta
concentrado na Caixa Econdmica Federal (CEF). Os bancos t€ém como obrigacdo a aplicagcdo
de 65% do saldo da poupanca em habitacao.

Segundo a Associac@o Brasileira das Entidades de Crédito Imobilidrio e Poupancga

(Abecip), em 2005, os financiamentos imobilidrios com recursos do SBPE somaram R$ 4,8
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bilhdes, expansdo de 60% em relagdo ao ano anterior, o0 melhor desempenho desde 1994 e
acima da meta de 50% estabelecida pelo CMN. As unidades financiadas totalizaram 60,8 mil
moradias, aumento de 13%. A diferencga do nivel de crescimento revela que foram financiadas
unidades de maior valor, reduzindo o impacto no mercado de producdo de edificagdes. Outro
aspecto € que parte considerdvel dos empréstimos foi direcionada para a comercializacdo dos
estoques. A previsdo para este ano é de que o volume aplicado fique préximo a R$ 7 bilhoes,
acompanhando a nova meta a ser estabelecida pelo CMN.

Considerando o mercado imobilidrio das sete capitais pesquisadas pela CBIC (Belo
Horizonte, Sdo Paulo, Porto Alegre, Goiania, Recife, Fortaleza e Maceid), observa-se, até
outubro/2005, melhora do segmento com aumento do volume de vendas, diminuicdo dos
estoques e producdo de novas unidades. No acumulado do ano, comparando-se com 0 mesmo
periodo do ano anterior, o mercado imobilidrio apresentou acréscimo de 7,1% no volume
médio de vendas mensais e de 11,5% na média da velocidade das vendas. Os mercados que
apresentaram crescimento no periodo, em ordem decrescente, foram Fortaleza, Recife, Sdo
Paulo e Porto Alegre. Ja os piores foram Macei6 e Belo Horizonte. Goiania registrou queda

nas vendas, porém o indicador de velocidade das vendas obteve elevacao.

2.3.1 Caracteristicas do mercado

Os bancos nunca estiveram tdo empenhados em ampliar a concessdo de crédito
imobilidrio para a classe média. Para disputar a clientela desse segmento, pouco explorado
até pouco tempo atrds, o setor estd se valendo de vdrias estratégias, como a redu¢do do custo
do financiamento habitacional e a criacdo de agéncias com funciondrios especializados no
assunto.

O HSBC e a Nossa Caixa, por exemplo, reduziram as taxas do crédito imobilidrio dos
12% anuais para 10% e 9%, respectivamente. O Itad programou para setembro a redugdo dos
juros para 8% ao ano nos primeiros 36 meses de contrato. Outros bancos, como Bradesco e
Caixa Econdmica Federal estudam medidas semelhantes.

Essa explosdo do financiamento habitacional, segundo representantes do setor, sdao
reflexos da combinacdo da regulamentacdo de leis que trouxeram mais seguranga para as
operacdes de crédito imobilidrio, como a alienacdo fiducidria, com resolu¢des do CMN
(Conselho Monetario Nacional), que passaram a incentivar a ampliacdo da contratagdo de
crédito para a habitacdo. Quando as operacdes eram garantidas pelo sistema de hipoteca, os

bancos ndo tinham seguranga para operar o crédito imobilidrio. Na alienacdo fiducidria, o
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mutudrio que atrasar o pagamento da prestacio por trés meses pode ter o imével retomado em
até seis meses.

As operagdes de crédito imobilidrio ajudam a "fidelizar" a clientela. O cliente do
crédito imobilidrio terd uma relagdo de longo prazo com a instituicao. Nesse periodo, o banco
tem a oportunidade de ampliar a rentabilidade do cliente, que pode se transformar em usudrio
de outros produtos.

Mesmo sem ter de cumprir as metas do CMN, o HSBC deve fechar o ano com um
crescimento de quase 100% na carteira de crédito imobilidrio para a pessoa fisica, que deve
ultrapassar os R$ 160 milhoes.

A Caixa Econdmica Federal contratou R$ 5,4 bilhdes em 2006 e informou que o valor
beneficia 227,3 mil familias e é 107% superior aos R$ 2,6 bilhdes financiados no mesmo
periodo de 2005.

O Banco do Brasil, que ainda n@o atua com propriedade neste segmento, possui uma
rede com mais de 14.000 pontos de atendimento. Essa grande abrangéncia tanto no pais como
no exterior facilita a divulgagao do produto bem como sua disseminagao.

Este novo produto, crédito imobilidrio para pessoa fisica, também seria divulgado com
grande amplitude através dos canais de comunicacdo, fazendo parte integrante das campanhas

de marketing j4 disponibilizadas pelo BB.

2.3.2 Necessidades de Crédito Imobilidrio demandada pelo mercado

Ja o segmento de edificacdes vem-se beneficiando com os avangos institucionais e
também com a Lei 11.196/05 (MP do Bem) que isenta imposto sobre os ganhos de capital na
venda de imdveis, autoriza o uso de recursos de previdéncia privada como garantia nos
financiamentos imobilidrios e reduz a tributagdo para construtoras que adotem o conceito de
patrimdnio de afetacdo. Esse arcabouco regulatério tem provocado incremento do
financiamento habitacional, pois trouxe seguranca e liquidez ao mercado, e aumento da
concorréncia no sistema financeiro, promovendo a melhoria das linhas de crédito para o
mutudrio (juros, prazos, etc).

O orcamento do FGTS para 2006 foi de R$ 10 bilhdes. Segundo a Associagido
Brasileira das Entidades de Crédito Imobilidrio e Poupanca (Abecip), os recursos publicos e
privados disponiveis para financiamento imobilidrio atingiram R$ 17 bilhdes em 2006, ante os
R$ 13,5 bilhdes de 2005, direcionado mais para a construgdo de novas unidades. Os recursos

do Fundo Nacional de Habitacdo de Interesse Social (FNHIS), cuja aplicacdo foi direcionada
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para projetos de urbanizacdo de favelas com palafitas, foi ampliado de R$ 100 milhdes para
R$ 1 bilhdo em 2006.

Alguns fatores relacionados a andlise de ameacas e oportunidades podem ser
elencados. Dentre as ameacas verificam-se a possibilidade de instabilidade econdmica, a
acirrada concorréncia entre as instituicdes financeiras, queda do dodlar, aumento do
desemprego e nivel de renda, inadimpléncia e a volta da inflacdo. J4 dentre as oportunidades
verificam-se o reaquecimento da economia nacional, a atual estabilidade econdmica, o perfil
mais alongado das linhas de crédito, as mudancas ja aprovadas na legislacdo brasileira, o
grande interesse de investidores estrangeiros no mercado nacional, os incentivos por parte do
Governo Federal e a demanda por linha de investimento.

A anélise dos pontos fortes a serem praticados pelo Banco contemplam a estrutura de
atendimento do BB, a automatizacdo dos processos, a desburocratiza¢do da linha, a expansao
das linhas de crédito e demais servigos, o valor agregado a marca, o incremento de sua base
de clientes e ativos (empréstimos), o diferencial mercadolégico, dentre outros.

Na estratégia de Marketing para o produto determinam-se alguns requisitos, conforme
abaixo:

- Mercado alvo: Pessoas fisicas com renda superior a R$ 2.000,00;

- Posicionamento: Linha de crédito desburocratizada, sistematizada e de baixo custo;
- Linhas de Produtos: Crédito Imobilidrio para pessoa fisica;

- Atendimento: Personalizado por gerente de relacionamento;

- Canais de acesso: Portal www.bb.com.br e rede de agéncias;

- Precificacao: TR + 8,0 % a.a. TR + 10,0 % a.a; TR + 12,0 % a.a., conforme risco
da operacio;

O desenvolvimento de um plano de ac¢do contempla uma série de procedimentos e
fases para implantacdo, que envolvem desde a dotacdo de funciondrios nas agéncias, o
treinamento especifico para a operacionalizacdo da linha, a prospeccdo dos clientes, a andlise
dos processos de concessdo de crédito e a efetiva formalizacdo dos negdcios.

A andlise final da elaboracdo do plano de marketing e do plano de acdo envolve a
demonstracdo dos resultados projetados pelo produto, determinados pelo ganho mensal
(spread) e pela tarifa de abertura de crédito.

O ganho mensal sobre o valor financiado envolve a TR (Taxa Referencial), que € o
custo financeiro da operacdo, acrescido da Taxa de Juros do Banco (pré-fixada). O spread
nada mais € do que o total do encargo cobrado do mutudrio (TR + Taxa Pré-fixada), deduzido

da taxa representativa dos custos de captacdo, da taxa representativa dos custos relativos a
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Provisdo sobre Créditos de Liquida¢do Duvidosa (PCLD) e da taxa representativa dos custos

operacionais.

2.3.3 Oportunidade de atuacdo

Os recursos disponibilizados para o financiamento imobilidrio sdo oriundos dos
depdsitos de Caderneta de Poupanca. Assim, os custos de captagdo desses recursos sao os
rendimentos pagos aos poupadores da caderneta de poupanga, ou seja, TR + 0,5% a.m.

A taxa de abertura de crédito, cobrada a cada contrato formalizado, estipula-se em
torno de 1,0% sobre o valor do financiamento, sendo minimo de R$ 600,00 e maximo de R$
2.000,00.

As demais taxas porventura cobradas pelo Banco (taxa de avaliagdo de imoveis,
despesas cartordrias e outras) sdo recuperacdes de despesas, ndo sendo considerados ganhos.

Os encargos do financiamento foram dimensionados para trés cendrios distintos,
variando de TR + 6,5% a.a., TR + 8,5% a.a. ¢ TR + 10,5% a.a., cuja andlise prevé os cendrios
possiveis (otimista, normal e pessimista).

Em um cendrio otimista, em que a procura por financiamentos nessa drea esteja em
alta, e os agentes financeiros ndo consigam atender satisfatoriamente a demanda, o Banco
podera praticar taxas prefixadas maiores (até 10,5% a.a. além da TR).

Se houver um equilibrio entre a oferta e procura por financiamentos nessa area, o que
pressupde um ambiente de normalidade, o Banco terd que praticar uma taxa média praticada
pelas instituicdes concorrentes (algo em torno de 8,5% a.a. além da TR).

Porém, se o mercado estiver saturado, com grande concorréncia, ou ainda, se 0S riscos
de crédito puderem ser minimizados, o Banco poder4 praticar taxas prefixadas menores (6,5%
a.a. + TR).

Como os recursos dos financiamentos serdo obtidos através da captagdo de depdsitos
em caderneta de poupanca, consideramos como custo de oportunidade os rendimentos pagos
aos poupadores, ou seja, TR + 0,5% a.m. (6,168 % a.a.).

Tendo como base as projecdes acima, verifica-se que o custo de implantagao deve
levar em conta a andlise de cendrios, as caracteristicas do mercado, o risco do cliente, a
participacdo almejada pelo Banco no segmento e demais fatores estratégicos.

Sendo assim, remetendo esta analise para o Banco do Brasil, conclui-se que, através

de sua ampla rede de agéncias com mais de 4.000 pontos de atendimento, pode-se estimar
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que, com apenas 60% de agéncias operacionalizando a linha por més, seria possivel chegar a
um ndmero estimado de 960.000 contratos anuais.
Os resultados relativos ao produto no Banco do Brasil, devem ser constantemente

medidos através de pesquisas e demais estratégias de marketing.



3. METODOLOGIA

A forma de pesquisa piloto, que qualifica o plano de marketing proposto, prende-se a

caracteristica de busca de competitividade para a empresa Banco do Brasil.

3.1 A pesquisa

O plano de marketing terd como meta o publico-alvo, clientes de alta renda. O
relacionamento alcancard o parametro de inserir o produto no mercado, e deverd contribuir
para a inclusdo de assuntos relacionados a industria bancéria de fidelizar os clientes ao ofertar
o produto. Enfatizard a inten¢do do Banco no atendimento das necessidades de seu publico
alvo com seguranca e com a credibilidade que a sua marca det€ém no mercado.

Com a necessidade de criar alternativas voltadas ao crédito imobiliario, elabora-se um
plano de marketing, através do instrumental tedrico adotado, acrescentando novos subsidios
capazes de tornar esse objeto de estudo mais produtivo, diferenciado e eficaz.

Identificado, na literatura especifica, os pressupostos tedricos que embasardo a
estrutura do plano, através de um método de pesquisa, que descreva detalhadamente os
objetivos acima expostos.

Através dos objetivos da pesquisa, resumem-se os dados encontrados e a sua andlise,
resultard a confec¢ao do plano de marketing do produto crédito imobilidrio para pessoa fisica,
de alta renda. Isso permitird obter um diagndstico da situacdo interna e externa, extraindo os
pontos fortes e fracos, as ameacas e as oportunidades.

O plano de marketing contemplard o atendimento as necessidades do cliente, através
de uma comunicagdo eficaz, resultando em sucesso para a empresa e cliente e na sua
fidelizacdo com o conglomerado, tendo em vista que o crédito imobilidrio, por ser um
financiamento de longo prazo, podera ser mais um canal de fidelizag@o.

Sendo importante ferramenta de trabalho na administracio de marketing, o plano de
marketing exerce a fun¢do de complementacao das funcdes e dos recursos disponiveis com os
objetivos da organizacao.

CAMPOMAR (1983, p. 44) afirma:

O plano de marketing é, em geral, um documento que estabelece os objetivos de
uma organizacio referentes a um préximo periodo de atividades e define
programas de acio necessarios ao atingimento desses objetivos. O plano é a
consolidacdo do exercicio do planejamento formal.
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O plano de marketing é uma comunicacdo organizada, documentada e formal com a
finalidade de estabelecer objetivos especificos e realisticos a ser atingidos pela organizagdo,
especificar as estratégias de marketing e os programas de acdo necessarios ao atingimento dos
objetivos indicados, indicar com exatiddo os responsdveis pela execucdo dos programas,
estabelecer prazos para a execucdo dos programas e 0s respectivos controles, apresentar metas
e programas devidamente quantificados.

Segundo KOTLER (2000, p. 110): “Cada nivel de produto (linha de produtos, marca),
deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas. O plano de marketing é um
dos produtos mais importantes do processo de marketing”.

A pesquisa a ser desenvolvida é de campo, uma vez que tem uma base tedrica sobre o
Plano de Marketing e uma aplicagdo pratica de um contexto especifico, que € o produto

Crédito Imobiliario.

3.2 Coleta das informacdes

Esta pesquisa baseia-se em uma abordagem qualitativa.

Assim, esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de oportunidade de mercado,
na qual publico e consumidor sdo identificados por preferéncias, tendéncias, habitos,
costumes, perfil s6cio econOmico, outros. Possui natureza exploratéria, com método
descritivo, com dados primérios, secunddrios e qualitativos com objetivo a formulagdo de um
Plano de Marketing para o produto Crédito Imobilidrio, do Banco do Brasil, na drea de
abrangéncia da regido Sul do Brasil.

De acordo com KOTLER (2000), os dados primdrios sao reunidos para uma finalidade
especifica ou para um projeto especifico de pesquisa.

De acordo com BRUYNE (1982), esse método permite o estudo em profundidade de
casos particulares, levando o pesquisador a apreciar a totalidade de uma situagdo.

LUDKE e ANDRE (1986), por sua vez, destacam seu potencial para o estudo de algo
singular, que tenha valor em si s6, retratando a realidade de uma forma completa e profunda.

Serdo usadas técnicas para relacionar dados derivados de pesquisa bibliografica,
entrevistas (questiondrios), documentos coletados de jornais, revistas e sites especificos.

Os dados a serem coletados na presente pesquisa serdo de dois tipos:

- Primérios: dados coletados junto ao segmento do universo tragado.

- Secunddrios: andlise da bibliografia referente ao tema, relativos a politica de

mercado da tematica em estudo.
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Para obtencdo dos dados primérios, junto ao publico-alvo, serd confeccionado
seguindo os passos do Plano de Marketing para o produto Crédito Imobilidrio, com base no
que sugerem os autores pesquisados para um plano de marketing, proporcionando o resgate
dos entendimentos, das tendéncias dos clientes e do mercado.

Quase todas as limitacdes dos questiondrios resultam precisamente da percep¢do da
pessoa pesquisada.

A andlise da pesquisa secunddria constitui-se, em um material importante e
fundamental na obtencdo de dados, pois possibilita a obten¢dao de nimeros de informacdes
para dar inicio a proposta ao plano de marketing, assim como a conciliagdo de base minima e
sOlida de informacdes coletadas na pesquisa primdria apresentada pelo mercado imobiliério,
que permitiram a apresentacao dos resultados finais, de acordo os objetivos definidos.

O publico-alvo da pesquisa € constituido por gestores que atuam nas agéncias do
Banco do Brasil do norte do Estado de Santa Catarina, restringindo a drea de atuacdo da
pesquisa.

Na pesquisa de campo, a coleta de dados serd entregue em maos, nas agéncias da
regido, junto ao publico-alvo, totalizando 10 gestores de agé€ncias. Cada gestor, através de seu
perfil, respondeu a um questiondrio, levando como referéncia os itens do plano, que

forneceram dados para a elaboracdo deste projeto.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

A composi¢cao de um Plano de Marketing resulta do cumprimento das fases descritas
na bibliografia selecionada.

O objetivo deste projeto € a preparacdo de um Plano de Marketing para o produto
Crédito Imobilidrio, para clientes do Banco do Brasil, com disponibilizacdo da linha pelas
agéncias do norte do Estado de Santa Catarina.

Usou-se o método recomendado para pesquisas de natureza exploratéria, mesmo assim
ndo se pode garantir que serdo esgotadas todas as varidveis envolvidas, dadas a sua amplitude,
levando-se em conta varidveis como mercado, produto, cendrio macroecondmico € demais

condic¢des politico-econdmicas.

4.1 O instrumento da pesquisa

O instrumento da pesquisa utilizado foi o questionario, elaborado com 12 perguntas
relacionadas ao tema e aplicado junto a 08 gerentes gerais de agéncias da regidao Norte de
Santa Catarina, no periodo de 02 a 30 de Junho de 2007. O perfil dos respondentes € de
gestores, que administram as equipes de vendas e suporte das agéncias, tanto no dia-a-dia
quanto no treinamento para qualificacdo do pessoal, e sdo responsdveis pelas acdes

direcionadas as metas e pelos resultados destas agéncias.

4.2 Anadlise dos resultados da pesquisa qualitativa

O resultado obtido com a aplicacdo de questiondrio especifico demonstra um mercado
altamente favordvel e em expansdo. Més a més um ndmero recorde de financiamentos e

unidades habitacionais financiadas € estabelecido.

Uma outra situagdo favordvel, demonstrada pelos gestores entrevistados, € a
prerrogativa da modalidade de financiamento na modalidade de crédito consignado, com a
possibilidade de desconto das parcelas no saldrio do mutudrio. Outro aspecto favoravel foi a
alterac@o na defini¢do da TR para correcdo dos contratos, inclusive nos de op¢do por linhas

pré-fixadas.
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Deste resultado verifica-se que, do universo de clientes das agéncias abordadas,
verifica-se também um cendrio amplamente favordvel. O Estado de Santa Catarina possui
93.330 clientes Pessoa Fisica, conforme pesquisa corporativa realizada pelo aplicativo COC

do sistema de informac¢des do Banco do Brasil.

Dentre as agéncias abordadas verificou-se o nimero de potenciais clientes, tendo

como base a quantidade atual de clientes pessoa fisica, conforme tabela abaixo:

PREFIXO AGENCIA QUANTIDADE COM RENDA ACIMA
CLIENTES PF DE R$ 2.000,00
0038 Joinville 18.224 7.290
1462 Araquari 2.132 852
2981 Bairro Anita Garib 5.337 2.134
3155 Principe 2.800 1.120
3160 Cidade das Flores 4.008 1.603
4221 Floresta 1.608 643
3539 Iririd 3.830 1.532
4464 Tupy 6.365 2.546
TOTAL 44.304 17.720

Fonte: Pesquisa COC — Sistema de informag¢des do Banco do Brasil.

O resultado obtido com a aplicacdo de questiondrio especifico demonstra um mercado
altamente favoravel e em expansdo. Do total de clientes nas agéncias pesquisas, na quantidade
de 44.304, estima-se um potencial de 17.720 com renda superior a R$ 2.000,00, resultando no
publico alvo de clientes do BB na regido Norte do Estado de Santa Catarina. Conforme relato
dos gestores das agéncias, este seria o nimero inicial para oferta ativa do produto, tendo em
vista a possibilidade de contratacdo por novos clientes atualmente nao correntistas. O sucesso
da linha abriria as portas para a disseminagdo do produto de forma mais abrangente na regidao

Norte do Estado.

Estimando-se uma adesao a linha de 20%, nas agéncias pesquisadas chega-se a um

nimero de contratos de 3.544 no primeiro ano (2007/2008), sem considerar os ndo-clientes.
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O valor médio dos contratos, tanto para aquisicao de novos e usados e ampliagdo, seria
na ordem de R$ 80.000,00, alcangando-se um volume de contratacdes de R$ 283.520.000,00

ja no primeiro ano de operacionalizac¢do pelas agéncias.

Analisando-se o cendrio local estimado de 500.000 mil habitantes, com bancarizagcao
de 50%, 250.000 potenciais clientes, e estimando-se clientes com renda superior a R$
2.000,00 de 35%, totalizam um mercado de ndo-clientes de 87.500 pessoas. O nimero
estimado de contratos no Estado seria na ordem de 17.500 (20%), no primeiro ano
(2007/2008). O volume de recursos transacionados seria na ordem de R$ 1.400.000.000,00 no
mesmo periodo (R$ 80.000,00 x 17.500).

Todo esse potencial a ser explorado € considerado pelos agentes de crédito como uma
excelente oportunidade para realiza¢do de negdcios. Primeiramente pelo fato de que o crédito
imobilidrio gera um relacionamento duradouro com o cliente, em fung¢do do prazo das
operacoes. Esse relacionamento resulta em 6timos negdcios para os Bancos. Alguns estudos
comprovam que a média de consumo de produtos bancarios para clientes da carteira
imobilidria € o dobro do padrdo de consumo de um cliente comum. Entdo, essas operacoes
servem como ferramenta para que os bancos consigam conquistar trés de seus principais

objetivos, como relacionamento, fidelizacdo e aumento da rentabilidade.

Entretanto, alguns aspectos ainda afetam a confianca do setor e dificultam o acesso ao

crédito por todos.

Primeiramente ainda hd que se lutar contra a burocratizacao dos processos. O
candidato a um financiamento necessita sumariamente apresentar documentacao para atender
as solicitacdes dos credores e exigéncias legais. Isto acaba prejudicando a formalizagdo de

negocios e deixando o processo ainda mais moroso.

Outra ameaca relevante estd relacionada as taxas de juros praticadas pelo mercado. E
consenso que um crescimento consistente s6 serd possivel se contar com a demanda da
populacdo de menor poder aquisitivo. Todavia, as altas taxas de juros ainda praticadas acabam
comprometendo a capacidade de pagamento destas familias e inviabilizando a contratagcdo de
operacdes que em muitas vezes, quando aprovadas, acabam gerando um terceiro problema, a

inadimpléncia.

De qualquer forma, o Banco do Brasil estd disposto a entrar nesse mercado e buscar

seu posicionamento. Pesa a seu favor a sua ampla rede de agéncias, sua numerosa base de
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clientes, a qualidade operacional nos processos de andlise e concessao de crédito e sua notavel
capacidade de tornar-se competitivo em todos os produtos que comercializa.

Dessa maneira, os bancos em geral e Banco do Brasil apostam no crédito imobilidrio e
no crescimento deste mercado, tendo como alicerce o incentivo por parte do Governo Federal,
a melhoria constante das regras e legislacdo vigente, a saide financeira das participantes do
crédito imobilidrio, as perspectivas de estabilidade econdmica e tendéncia de queda das taxas
de juros.

O Banco do Brasil, na busca constante em proporcionar maior satisfacdo aos seus
clientes e em oferecer mais uma oportunidade de investimento ao cliente pessoa fisica, estd se
preparando para langar mais um produto para o seu portfélio, o BB Crédito Imobilidrio.

Este produto serd comercializado pelas agéncias de todo o pais e seguird uma estrutura
padrao, visando o cliente pessoa fisica, clientes ou nao do banco, e trazendo maiores

possibilidades de novos resultados ao Banco.

4.3 A estruturagdo do plano de Marketing

Para a efetiva implementacdo desta linha pelas agéncias da Regido Norte de Santa
Catarina, o Banco necessita mitigar todas as etapas dos processos envolvidos na concessao do
crédito, em consonancia com o seu grau de responsabilidade exigido pela sua Diretoria.

Dentre os aspectos elencados pela quantificacdo dos possiveis clientes e volume de
contratos, verificam-se as demais etapas do planejamento.

As acOes a serem implementadas seguem roteiro abaixo:

- Quantificar publico-alvo, através de pesquisa pelos aplicativos do banco, gerando
relacdo dos clientes a serem abordados;

- Ap6s selecdo do publico-alvo para oferta do produto, prover agdo, através dos
gerentes de contas/relacionamento, que efetuariam a oferta ativa da linha através de contato
via fone;

- Disponibilizar demais informag¢des nos canais alternativos do banco, como internet
(site do BB), terminais de auto-atendimento e folders nas agéncias, sofre as caracteristicas e
vantagens da linha;

- Efetuar andlise de crédito para comportar a contratacdo da linha, com atualizacdo
cadastral dos clientes pré-selecionados, principalmente quanto a renda e dados comerciais;

- Gestionar com 6rgaos internos agilidade na anélise dos processos e documentos que

compde 0s empréstimos;
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- Informar a Superintendéncia os valores liberados e o volume das operacdes
contratadas;

- Identificar produtos acessdrios para e efetuar a oferta complementar destes para os
clientes tomadores do financiamento (seguros, previdéncia, aplicagdes, etc).

Alguns pontos fortes foram destacados pelos gestores do Banco: a marca BB, a
confiabilidade nos dados cadastrais de sua base de clientes e a qualidade de seu corpo
funcional.

Dentre os pontos desfavordveis destaca-se: ser um produto novo, com necessidade de
treinamento e divulgacao.

Quanto ao macro-ambiente, uma analise atual envolve a sustentabilidade do cenéario

econdmico, com redugdo das taxas de juros e controle da inflagao.



5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Além de atender a disposi¢Oes legais e ser, ainda, um fator estratégico para a
consolidacdo de sua atuacdo no Sistema Financeiro Nacional, esta modalidade de crédito é
altamente fidelizadora, pois consegue reter o cliente pelo prazo total da operacdo e facilita a
oferta de outros produtos e servicos ao tomador de crédito durante a vigéncia do
financiamento.

Trata-se de um produto altamente fidelizador para o banco e de suma importancia para
o Governo Federal, que vé na ampliacdo da oferta de linhas de crédito para Pessoas Fisicas,
especificamente as de longo prazo, a possibilidade do sucesso de sua politica econdmica, que
tem como base o controle da inflacdo, o crescimento econdmico sustentado e a melhoria da

qualidade de vida da populacdo, notadamente na drea de moradia propria.

5.1 Limitagdes do trabalho

Por tratar-se de um produto novo hd muitas limitacdes quanto efetiva aceitacdo pelo
publico-alvo, assim como outras barreiras pré-existentes como, treinamento e qualificacdo do
pessoal para a comercializagcdo do produto, fluxo operacional interno nas agéncias e demais

6rgdos do Banco.

5.2 Contribui¢des

Com a presente proposta de implementagao de linha de Crédito Imobilidrio buscou-se
dimensionar o mercado, analisar pontos fortes e fracos da instituicdo, as caracteristicas do
publico-alvo e demais fatores determinantes para o sucesso de sua oferta, limitando-se a
andlise a clientes da Regido Norte de Santa Catarina e a base atual de correntistas destas
agéncias. Através de pesquisa junto aos gestores destas agéncias conseguimos dimensionar e
quantificar o nimero de possiveis concessoes, assim como elaborar um roteiro para a efetiva

operacionalizacdo da linha.

5.3 Conclusio

Numa anélise final, verifica-se que na regido norte de Santa Catarina, o publico

potencial para a oferta da linha chega a 3.544 clientes ativos, totalizando R$ 283.500.000,00
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em liberacdes, e que pode ter ainda a expectativa de 17.500 ndo-clientes, que podem vir a se
utilizar do produto apds a implementacao efetiva da linha de crédito.

Outro fator relevante apurado € a expertise gerada pela comercializacdo do produto
assim como o potencial de negdcios oriundos da oferta ativa de outros produtos e servigos que
podem ser agregados na concessdao do crédito imobilidrio. Além disso a rede do Banco
oferece mais um diferencial mercadoldgico, tendo em vista sua amplitude, o que pode colocar
o BB como um dos players (lideres) deste segmento em um curto espaco de tempo.

O trabalho ndo esgota as possibilidades de andlise, tanto do mercado quanto da
atuacdo do Banco neste segmento especifico de crédito, pois se limitou a apurar através da
pesquisa apenas uma regido especifica do pais, assim como a visdo dos atuais gestores destas
agéncias e os clientes que a compde. Cada regido do pais possui clientes com caracteristicas
proprias quanto ao nivel de renda, conhecimento do sistema financeiro e necessidades.

A anélise conclusiva do trabalho, a pesquisa e a elaboracdo de um plano de marketing
podem auxiliar o BB na prospec¢do da linha de crédito imobilidrio, assim como preparar as
agéncias da regido para a comercializa¢dao do produto junto aos seus atuais clientes.

O mercado brasileiro mostra-se bastante aquecido e ja vem operando linhas de crédito
imobilidrio de forma sistemdtica, estando em franca expansdo e constantemente municiado de
novas situacdes, como incentivos do Governo Federal, taxas e novas formas de pagamento e
constituicdo de garantias.

Com o presente trabalho verifica-se que o crédito imobilidrio € fundamental para o
crescimento e sustentacdo do BB, como banco voltado ao mercado, e que devido a sua ampla
rede de clientes e sélida base cadastral, pode manter fidelizado um maior numero de clientes.

O crescimento dos ativos das instituicdes financeiras, ou seja, o volume de
empréstimos concedidos, é o grande desafio a ser superado pelos bancos nos proximos anos e,
sem operar linhas de longo prazo este desafio torna-se maior ainda, porque gera uma

necessidade de periodicamente reconquistar os clientes.
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ANEXOS

Anexo A - Instrumento de coleta de dados para os Gestores

Floriandpolis, 02 de Julho de 2007.

Senhores Gestores

Estou elaborando uma avalia¢do de cendrio para a implementacao de linha de crédito
imobilidrio para subsidiar um trabalho de conclusdo em MBA EXECUTIVO EM NEGOCIOS
FINANCEIROS. Solicito seu auxilio para a coleta de dados e de sua percep¢cdo de mercado

em relacdo ao tema proposta, respondendo o questiondrio abaixo.

1) No seu entendimento qual seria a relevancia do produto “crédito imobilidrio” no atual
portfélio de produtos do Banco do Brasil?

2) Qual o nivel de renda para o publico-alvo de clientes pessoa fisica seria 0 mais adequado
para atender ao mercado?

3) Qual o niimero de clientes potenciais para o inicio da oferta ativa da linha?

4) Que beneficios complementares (como a fidelizacdo) seriam implementados com a
concessdo da linha?

5) Qual seria do tamanho do mercado e quais as regides de maior impacto sobre o produto?

6) Quais os atributos seriam mais valorizados pelos clientes tomadores da linha?

7) Qual seria o custo ideal para o lancamento do produto pelo Banco?

8) Quais os canais disponibilizados pelo Banco seriam mais relevantes?

9) Quais os pontos fortes e fracos identificados com a andlise do produto?

10) Qual a resultado obtido com a implementagao desta linha de crédito, tanto no curto quanto
no longo prazo?

11) Qual o tamanho do mercado interno do Banco do Brasil com disposi¢do para a tomada
destes recursos?

12) Qual o impacto social gerado pela oferta da linha de crédito imobilidrio?

13) Consideracdes finais sobre a linha de crédito imobilidrio.
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Anexo B — Respostas do questionario

1) No seu entendimento qual seria a relevancia do produto “crédito imobilidrio” no atual
portfélio de produtos do Banco do Brasil?

Fundamental (85%) E um produto complementar (15%)

2) Qual o nivel de renda para o publico-alvo de clientes pessoa fisica seria o mais adequado
para atender ao mercado?

Acima de R$ 2.000,00 (30%) Acima de R$ 4.000,00 (40%)

Acima de R$ 6.000,00 (30%)

3) Qual o niimero de clientes potenciais para o inicio da oferta ativa da linha?
A atual base de clientes Pessoa Fisica de cada Agéncia. Para este quesito foi efetuada
pesquisa em aplicativo interno (COC) para dimensionar o nimero de clientes existentes.

Deste resultado apurou-se em 20% o nimero potencial para oferta ativa inicial da linha.

4) Que beneficios complementares (como a fidelizacdo) seriam implementados com a
concessao da linha?
Rentabilidade no longo prazo (25%) Produtos de seguridade (70%)

Aperfeicoamento e qualificacdo do quadro funcional (5%)

5) Quais os atributos seriam mais valorizados pelos clientes tomadores da linha?

Marca BB (40%) Confiabilidade dos funcionarios (10%) Custo da linha (50%)

6) Qual seria o custo ideal para o lancamento do produto pelo Banco?
Taxas pré-fixadas de 10 a 12% a.a. (60%) Taxas abaixo de 10% a.a. (5%)
Taxas pés-fixadas CDI + Spread BB (5%) TR + 10% a.a. (30%)

7) Quais os canais disponibilizados pelo Banco seriam mais relevantes?
Oferta ativa nas agéncias do BB (40%) Internet (50%)

Terminais de auto-atendimento (10%)
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8) Quais os fatores positivos e negativos identificados em relagdo ao produto?

Positivos:

Marca BB (50%) Qualificac@o dos funciondrios (10%)

A rede do Banco (30%) A confiabilidade dos dados cadastrais do Banco (10%)
Negativos:

Demora no langamento da linha (45%) Tratar-se de produto novo (15%)

Falta de conhecimento da area de crédito do banco (10%)

Falta de informacdes sobre a linha (10%)  Necessidade de treinamento interno (20%)

9) Qual a resultado previsto com a implementacdo desta linha de crédito, tanto no curto
quanto no longo prazo?

No curto prazo:

Aumento dos ativos do banco (30%) Aumento do volume das vendas de produtos de
seguridade (60%) Satisfacdo dos clientes (10%)

No longo prazo:

Conquista de novos clientes/expansao da base de clientes (70%)

Fidelizacdo (25%) Manuten¢ao/Sustentacdo da rentabilidade das Agéncias (5%)

10) Qual o tamanho do mercado interno do Banco do Brasil na Regido com disposi¢do para a
tomada destes recursos?
- Toda a base de clientes Pessoa Fisica das agéncias, com possibilidade de ampliar a base de

clientes através da conquista de novos entrantes, interessados especificamente para a linha.

11) Qual o impacto social gerado pela oferta da linha de crédito imobilidrio?

Melhoria da qualidade de vida (50%) Expansao do crédito (50%)

12) Consideragdes finais sobre a linha de crédito imobiliério.

- Consideram essencial para a expansao do Banco;

- A linha estd em conformidade com as expectativas do Governo e dos clientes;

- Ressaltam a necessidade do BB de participar de mercado em expansao;

- Possibilidade da oferta com vinculagdo ao crédito consignado, ampliando a oferta do

produto e agregando mais seguranga na concessao dos financiamentos.



