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RESUMO

Este artigo tem como objetivo esclarecer a razdo do grande uso das estratégias de marketing
por empresas de crédito, identificando as mais frequentes e bem sucedidas estratégias,
proporcionando a andlise quanto a influéncia que exercem. A pesquisa caminhou no sentido
de responder quais seriam as estratégias de marketing mais utilizadas por empresas
concedentes de crédito direto ao consumidor, quem sao seus principais clientes e qual € o
feedback fornecido por estes? E como objetivos especificos: identificar as principais
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas do varejo de crédito presentes na regido
pesquisada, levantar o perfil dos clientes deste tipo de operacdo de crédito, e compreender 0s
motivos que levam os clientes a buscarem por este tipo de produto financeiro. Em relacdo aos
fins, aplicou-se 0 método de estudo de caso, assim como pesquisa exploratdria e descritiva.
Quanto aos meios, a pesquisa foi de campo mediante a aplicacdo de questionarios in loco. O
estudo revelou as principais estratégias de marketing utilizadas por empresas do segmento
financeiro varejista de crédito e o perfil dos tomadores.

Palavras-Chave: Marketing, Crédito e Estratégias.

ABSTRACT

The objective of this research was to clarify the reason for the great use of marketing
strategies by credit companies, identifying the most frequent and successful strategies,
providing the analysis as to the influence they exert. The research sought to answer which
marketing strategies are most used by credit granting companies, who are their main
customers and what is the feedback provided by them? The specific objectives were to
identify the main marketing strategies used by the retail credit companies located in the region
surveyed, to investigate the profile of clients of this type of credit operation, and to understand
the reasons that lead customers to search for this type of financial product. Regarding the
purposes, the case study method was applied, as well as exploratory and descriptive research.
As for the means, the research was fieldwork through the application of questionnaires in
loco. The study revealed the main marketing strategies used by retail credit companies and the
profile of customers.

Keywords: Marketing, Credit and Strategies.
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1. INTRODUCAO

Instrumento auxiliador na conquista e permanéncia no mercado, indo muito além
do ato de comunicar-se, 0 marketing adquiriu diversas funcfes, bem como posicdo de
magnitude dentro das organizacfes. Suas estratégias e frameworks sdo aplicados aos mais
diversos tipos de negdcios, ultrapassando os limites de mercancia. As estratégias de marketing
se espalharam de forma viral, e continuam sendo vistas como diferencial competitivo de
organizagdes de diferentes portes e ramos de atuagéo.

Devido a sua eficiéncia, o marketing tem sido pega fundamental também no
segmento Bancario. Isto quer dizer que a expansdo do mercado de crédito se deve,
principalmente, a utilizacdo de estratégias de marketing bem estruturadas e planejadas, de
forma a persuadir e conquistar novos publicos.

Assim, o presente estudo tem por objetivo esclarecer a razdo do grande uso das
estratégias de marketing por empresas de crédito, identificando as mais frequentes e bem
sucedidas estratégias, proporcionando a analise quanto a influéncia que exercem.

A estruturagdo deste trabalho foi elaborada no sentido de atender a seguinte ao
seguinte problema de pesquisa: quais seriam as estratégias de marketing mais utilizadas por
empresas concedentes de crédito direto ao consumidor, quem sao seus principais clientes e
qual € o feedback fornecido por estes?

E como objetivos especificos: identificar as principais estratégias de marketing
utilizadas pelas empresas do varejo de crédito presentes na regido pesquisada, levantar o perfil
dos clientes deste tipo de operacdo de crédito, e compreender os motivos que levam 0s

clientes a buscarem por este tipo de produto financeiro.
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Marketing e seus objetivos

Utilizado pela primeira vez em 1920, para definicdo de venda no mercado, a
expressdo marketing surgiu nos Estados Unidos, mas foi em 1940 que os americanos a
associaram ao sentido de promocao, apresentada ao Brasil em 1950 (GRACIOSO, 2005).

Segundo Las Casas (2015), na década de 1950, os comerciantes constataram que

SO conseguiriam manter os negocios, em longo prazo, por meio da satisfagdo dos clientes.
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Entdo, surgiu a orientagdo filosofica da comercializagdo, caracterizada pela busca da
satisfacdo e necessidades dos consumidores, visto que, o consumidor satisfeito repetiria a
compra e faria propaganda a seus amigos e conhecidos, aumentando as vendas da empresa.

Cobra (2003) destaca que o marketing é o processo de troca entre duas ou mais
partes, para satisfazer as necessidades do outro lhe oferecendo algo de valor.

O marketing relaciona-se as novas transformacdes econémicas, de modo a néo
poder conceitua-lo com uma Unica definicdo. Sdo também acbes empreendidas pela empresa a
fim de se posicionar no mercado, ndo s6 vender e promover (MENDONCA JUNIOR, 2013).

O Marketing tem o proposito de realizar trocas, dependendo também das a¢Bes de
executivos, funcionérios e dos processos de trabalho da organizagdo, pois é necessario o
interesse e empenho de toda a companhia aliada a identificacdo das necessidades, desejos e
atendimento destes, de forma a superar a concorréncia (URDAN e URDAN, 2012).

Marcousé (2009) traz como objetivo do marketing, o alcance de determinado
mercado esperado pela empresa, conduzindo e direcionando 0 negdcio rumo ao éxito, néo se
trata de sorte, mas da busca por sucesso através de maior enfogue nas tomadas de decisdes.

De acordo com Cobra (2011), o marketing tem como funcdo identificar as
necessidades que ndo estdo sendo atendidas de forma satisfatoria e, entdo, apresentar ao
mercado, produtos e servicos que satisfacam desde os consumidores, acionistas e a
comunidade em geral, melhorando a qualidade de vida das pessoas.

O marketing de relacionamento concentra-se em antecipar 0s desejos, ouvir,
respeitar, responder as necessidades, conquistar e encantar cada cliente e, assim, manté-los
fidelizados. Isto fard& com que, de forma indireta e imperceptivel, reconhecam o valor e
esforco da empresa que se preocupa com o bem estar, e estes clientes passem a ndo so utilizar
determinado produto, mas também recomendar para diversas pessoas (BORBA, 2007).

Em sintese, além de ser uma politica empresarial 0 marketing também é uma
estratégia de mercado, na qual o cliente/consumidor é o destinatario de todas as atividades
realizadas, levando indiretamente ao crescimento econdémico e sucesso do produto ou servigo

ofertado.
2.2 Estratégias de marketing

Observa-se que as estratégias de marketing sdo e devem ser utilizadas por

empresas, com o intuito de estar um passo a frente de suas concorrentes. Fazem parte do
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processo de estabelecimento de planos e metas tracados de forma a reforgar o seu
posicionamento no mercado, mediante a utilizagdo de ferramentas gerenciais, tais como 0 mix
de marketing, marketing direto e marketing B2B.

Ansoff (1990) apud Oliveira (2014), pai do planejamento estratégico, afirmou que
com o tempo fez se necessario o surgimento das estratégias, enquanto que ter determinado
objetivo deixava de ser o suficiente para usar como medida padréo, mediante a tomada de
decisdo. Estas taticas surgiram para que, de forma eficiente e programada, desafios e metas
fossem superados.

Estratégias de marketing sdo desenvolvidas para o alcance dos objetivos
empresariais, definindo de que forma a organizagdo ira atuar frente ao mercado consumidor,
se posicionando contra a concorréncia e se sobressaindo, por meio da diferenciacdo, baixo
custo ou foco. As estratégias de mercado mais utilizadas formam base para acdes do
marketing mix, segmentacgéo, diferenciacdo, posicionamento e gestdo do branding (ZENONE,
2011).

Assim, marketing mix é o conjunto de instrumentos controlaveis pelos gerentes
de marketing para ajustar a oferta com a demanda existente no mercado, agrupados em
variaveis relacionadas ao produto, praca, preco e promocdo (ROCHA; FERREIRA E SILVA,
2013).

Segundo Gracioso (2007), com a chegada das multinacionais no pais e suas
experiéncias com o marketing, as propagandas eram vistas como novidade, onde intervalos
comerciais eram assistidos com a mesma concentracdo que conteddos de programas. Os
custos publicitarios eram baixos e garantia-se 0 dominio da mente do consumidor.

O marketing direto, considerado como estratégia de marketing, é o instrumento de
comunicacdo e venda que proporciona a organizacao falar diretamente com o publico-alvo
através de recursos diversos e, de forma interativa, por meio da midia, colocando os bens e
servigos em contato com os consumidores (MOREIRA, 2003).

O marketing B2B e B2C séo definidos por aqueles que compram bens e/ou
servicos, visto que uma mesma empresa pode oferecer determinado produto, que seja de
interesse tanto para uso pessoal do consumidor final, como para cliente institucional, sendo
revendido ou utilizado em atividades administrativas, podendo diferenciar-se pela quantidade
(ROCHA, 2016).
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Pode se considerar como algumas das principais ferramentas de comunicagéo, o
marketing direto, por meio das propagandas, anuncios de radio e TV, cartazes e folhetos, a
venda pela TV e outros similares (KOTLER 2000, apud NEVES e CASTRO 2011).

Nota-se diante 0 exposto, que estratégias bem elaboradas oferecem a empresa
oportunidades de se posicionar estrategicamente frente ao publico, maximizando a
apresentacdo da proposta de valor de seus produtos e servicos, favorecendo assim o processo

de fidelizacao.
2.3 O Sistema Financeiro Nacional e sua estrutura

Sistemas sdo 0s meios e métodos que estabelecem regras, preceitos ou, buscam
organizar a vasta gama de elementos, a fim de manter a ordem. Dessa maneira, com 0
propdsito de manter o relacionamento constante entre tomadores e poupadores, mantendo
seguro ndo apenas o fluxo como também tornando forte a moeda, o Sistema Financeiro
Nacional corresponde ao conjunto de variedade de instituicfes financeiras a serem geridas por
este (MENESES, 2015).

Assaf Neto (2014) ainda acrescenta que, formado ndo apenas por instituicdes, 0s
instrumentos financeiros tém por objetivo a transferéncia de recursos entre empresas, pessoas,
ou até mesmo o governo, ja que este também é um dos agentes econdmicos.

Composto por 6rgaos normativos, supervisores e operadores, o SFN relne o
conjunto de entidades, regidas e esquematizadas em forma de hierarquia, proporcionando
melhor controle e fiscalizacdo do todo, estabelecendo funcdes e atividades a serem
executadas.

Em razdo do presente estudo, direciona-se aos sistemas que estdo relacionados ao
mercado de crédito, a fim de estabelecer melhor entendimento quanto as principais areas a
lidar e influenciar tal segmento, sendo que consta no topo do organograma os 6rgdos

normativos, seguido pelos supervisores e, por fim, os operadores.

2.4 As InstituicBes Financeiras

Enquanto conjuntos que compde o Sistema Financeiro Nacional, e sendo

subordinadas a ele, sdo aquelas que tomando como posi¢do operacional dentro da
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organizagao, ndo apenas fazem a intermediagdo, como diversas outras operagoes relacionadas
a recursos.

De modo a seguir as designacGes da legislacdo, é determinado que instituicbes
financeiras sejam organizacGes que tenham como escopo de suas atividades além da
caracteristica de intermediadora, sejam responsaveis ainda pela aplicacdo de recursos, coleta e
até mesmo fornecimento de suporte e assessoria tanto a pessoas juridicas, privadas como
também de personalidade pablica (BRUNI, 2005).

Cabe entdo as institui¢bes financeiras, segundo Newlands Jr. (2015), viabilizarem
a satisfacdo dos tomadores que buscam recursos, para atender determinadas necessidades ou
impulsionarem algum tipo de atividade que praticam e, ao mesmo tempo, favorecerem aos
poupadores, com um novo rendimento. Até mesmo quando analisarem o fator seguranca, 0
simples interesse de buscar meios de resguardar seus recursos.

Logo, as institui¢des financeiras ganham o merecido reconhecimento quanto a
importancia de sua fungdo, por aproximar e proporcionar um relacionamento entre lados
extremos (BITENCOURT, 2013).

Existem dois tipos de instituicdes financeiras no mercado, as bancarias que se
relacionam com a criagdo de moeda, devido ao fluxo de recebimento de depdsitos, e lida com
a movimentacao de ativos, que sdo representados por bancos comerciais e multiplos. Existem
ainda aquelas que sdo ndo bancérias, que em dissonancia da primeira ndo estdo habilitadas a
receber depdsitos a vista, trabalhando especificamente com acdes, letras de cambio,
certificados de depositos bancario, debéntures, entre outros (BITENCOURT, 2013).

De forma oposta as instituicdes financeiras bancarias, as ndo bancarias ou também
denominadas ndo monetérias ndo podem gerar moeda através de depositos a vista por nédo
estarem autorizadas legalmente para tal (ASSAF NETO, 2014).

2.5 Mercado de Crédito

O mais conhecido e de facil acesso a servicos e informagbes, o mercado de
crédito resume-se as operacOes de credito no sistema financeiro, envolvendo tanto pessoas
fisicas como juridicas. O credito pode ter por finalidade os financiamentos de consumo,
investimento, imobiliario e adequacao de capital de giro das empresas.

As instituicOes financeiras passaram a ser consideradas como agentes que

podem impulsionar o crescimento econdémico. Com o tempo tornaram-se abundantes,
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apresentando se ao publico das mais diversas formas possiveis, 0 que segundo Fabiani (2010),
ndo sé influencia, mas esta relacionada diretamente ao nivel de desenvolvimento do pais,
assim como a solidez e profundidade de seu mercado financeiro. O autor ressalta ainda a
importancia do mercado de crédito bancario no Brasil, ao reconhecé-lo como se tratando da
principal fonte de financiamento de pessoas fisicas e juridicas atualmente.

Farias e Ornelas (2015) estipularam algumas modalidades principais a
compreenderem o mercado de crédito, englobando, por exemplo, empréstimos para capital de
giro, financiamento imobiliario, hot money, e os mais utilizados e vistos detalhadamente ao

longo deste estudo: o crédito ao consumidor, o crédito consignado e o crédito ndo consignado.
2.6 Crédito ao consumidor

Em busca da modalidade de crédito que pudesse atender principalmente a pessoa
fisica, as financeiras foram forcadas a elaborar o Crédito Direto ao Consumidor, comumente
conhecido por CDC.

Em conformidade com o que diz Brito (2009), no CDC as institui¢des financeiras
aptas a oferecer esse tipo de servigo, liberam para seus clientes determinada quantia, de modo
a atenderem suas necessidades. Usualmente, financia-se dois tercos do montante requerido,
com prazos entre trés e trinta e seis meses.

Sdo recursos captados no mercado com o propdsito de financiar o consumo. Estes
sdo oferecidos normalmente por sociedades anénimas, reconhecidas por financeiras (BRUNI,
2005)

Este tipo de empréstimo, além de seus fins lucrativos, pode de certa forma,

alavancar a economia ou mesmo atender a populacéo, seus anseios e necessidades.

2.7 Crédito Consignado

O crédito consignado é um produto muito utilizado na atualidade, entretanto
possui certas particularidades e limitagcdes. Por suas parcelas serem descontadas diretamente
em folha de pagamento de clientes que sdo servidores publicos ou na fonte dos beneficios
recebidos por aposentados, pensionistas e demais beneficiarios de auxilios, comumente
encontra-se a oferta de taxas, tarifas e formas de pagamento em melhores condic¢des do que na

habitual linha de crédito.
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Para Newlands Janior (2015), financiamentos baseados na consignacdo sao
empréstimos destinados a pessoas fisicas que recebem salarios ou beneficios, no qual o
empréstimo sera descontado em folha de pagamento. Para que isto seja possivel, o
empregador deve assinar um convénio com o banco permitindo o desconto das prestagdes.

Atualmente, sendo referéncia quando se trata de financiamento, o CDC é muito
usado no setor automobilistico, e continua a crescer em especial pelo risco reduzido em razdo

do desconto ser feito, antes que o contratante faca o resgate de seu salario em conta.
3. METODODOLOGIA

Quanto ao critério de pesquisa, optou-se pelo uso de métodos propostos pela
autora Vergara (2007), onde se empregam dois critérios basicos que auxiliaram na busca por
resultados mais préximos da realidade - quanto aos fins e quanto aos meios.

Em relacdo aos fins, aplicou-se 0 método de estudo de caso, assim como pesquisa
exploratdria e descritiva. Quanto aos meios, a pesquisa foi de campo mediante a aplicacdo de
questionarios in loco.

Em busca de atingir os objetivos almejados e delimitar o universo a ser analisado,
tomou-se como base os dados publicos disponibilizados pelo censo do IBGE (2010), onde
considerou-se a populacdo economicamente ativa, composta por 31.352 individuos com idade
superior ou igual a 16 anos.

Ainda, para definir a proporcao, utilizou-se a técnica de amostragem aleatéria
estratificada proporcional representada a seguir, na qual apés a andlise inicial e, seguindo 0s
estudos de Triola (1999).

s 2 pg N
[ (N-D]+E pg)

Sendo:

n = numero de integrantes da amostra, calculado na formula em 286 (duzentos e
oitenta e seis) individuos;

N= populagdo a ser estudada, que corresponde a 31.352 (trinta um mil trezentos e

cinguenta e dois) individuos economicamente ativos, na cidade de Goianésia;
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z = Valor critico correspondente ao grau de confianca almejado, nesta pesquisa
definido em 95% (noventa e cinto por cento);

p = Proporcdo populacional de integrantes da categoria estudada, em relacdo a
quantidade de habitantes, definida em 53% (cinquenta e trés por cento), fazendo uso dos
dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010).

q= proporcao populacional de individuos que ndo pertence a categoria estudada (q=1-
p), equivalente a 47% (quarente e sete por cento);

d ou e = Margem de erro estipulado ou erro maximo permitido, que distingue a
diferenga mé&xima entre a real propor¢do populacional e a propor¢cdo amostral (q), definido
neste estudo em 5% (cinco por cento).

Fazendo uso dos servicos disponibilizados pela Netquest.com (Calculadoras
Estatisticas), foi também determinado como quantidade minima para a amostra (n), o
equivalente a 286 individuos economicamente ativos.

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados seguindo critérios geograficos e
econémicos, de modo a atender exigéncias necessarias para a melhor coleta de dados, gerando
informacBes mais precisas quanto aos objetivos da pesquisa.

E valido esclarecer que parte da populacio foi excluida da pesquisa por n&o
atenderem as caracteristicas exigidas, sendo que os sujeitos excluidos da amostra sdo aqueles
que ndo compdem a populacdo economicamente ativa da cidade.

A pesquisa de campo foi realizada por meio de questionarios, previamente
disponibilizados aos respondentes, 0s quais apresentaram resultados quantitativos e
qualitativos proporcionados pelas escolhas dos sujeitos. O questionario proposto, foi
disponibilizado em plataforma online, a fim de atingir madximo de respondentes.

Como a pesquisa baseou-se no marketing e o relacionamento da populacéo local
com empresas de crédito, optou-se por fazer andlises estatisticas, bem como tabular os dados
qualitativos e quantitativos em forma de graficos e tabelas na plataforma do SurveyMonkey. O
link que direcionou os respondentes ao software responsavel por colher e posteriormente
analisar os dados foi compartilhado através de redes sociais populares, tais como: Facebook,
e-mail e WhatsApp. Ao mesmo tempo o0s questionarios impressos foram distribuidos em areas

publicas, que posteriormente alimentaram o sistema com os resultados obtidos.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
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4.1 Contextualizacédo da regido pesquisada

Localizada no Vale de Sao Patricio, a cidade de Goianésia € composta por uma
area territorial de 1.547,274 km?, segundo IBGE (2010). Sendo que foi escolhida como alvo
de pesquisa, bem como para a coleta de dados, em razdo de seu rdpido e crescente
desenvolvimento, em especial, por ser habitada por grandes latifundidrios que visavam a
construcdo de um préspero municipio.

Contando atualmente com trés grandes industrias de acuUcar e alcool, assim como
de energia por biomassa, extrato de tomate e vasta variedade de pequenas e médias empresas,
voltadas para o comércio local, Goianésia se tornou referéncia no Vale do S&o Patricio.

Analisando alguns dados censitarios, percebeu-se que, ao longo das ultimas
décadas, houve continua e ascendente mudanca quanto aos integrantes da populacdo
residente. H& um aumento significativo populacional em propor¢édo de tempo cada vez menor.

Analisando a composi¢do da populagdo de Goianésia, assim como de seus
distritos, tem-se um percentual equivalente a 49,50% de mulheres e 50,50% de homens
(IBGE, 2010).

Mesmo que os dados indiquem a inversao da piramide etaria, em funcdo da menor
taxa natalidade e mortalidade, percebe-se que Goianésia é composta por uma populacéo
substancialmente jovem. Sendo aproximadamente 31.352 (trinta e um mil e trezentos e
cinguenta e dois) habitantes economicamente ativos e acima de 16 (dezesseis) anos, dentre

homens e mulheres.
4.2 Caracterizacao do segmento estudado

Para conhecer a percep¢do do publico, em relacdo as empresas concedentes de
crédito instaladas, na referida cidade, e seus servigos, buscou-se compreender melhor o
método de trabalho, assim como as expectativas e feedbacks provenientes de seus usuarios.

Logo, as respostas alcancadas, por meio dos questionarios, contribuiram para o
conhecimento da relagéo existente entre tomadores e poupadores na populacéo pesquisada.

A principio, optou-se por diferir os individuos quanto ao sexo, de modo a obter
melhor perspectiva quanto a populacdo economicamente ativa, disposta ou ndo, mas aptas a

serem tomadores de crédito.
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Conforme os dados obtidos, nota-se o aumento de mulheres em ndmeros
populacionais, ultrapassando em quantidade os homens economicamente ativos. Portanto,
latente é a predominéancia de individuos do sexo feminino, haja vista que, 59% do todo foram
mulheres enquanto os demais, 49%, homens.

Também foi questionada a idade dos participantes, em razdo da oscilacdo da faixa
etaria no universo da pesquisa. E apontado grande indice de individuos jovens, sendo que com
47% houve o predominio de idades entre 19 (dezenove) a 28 (vinte e 0ito) anos, 22% entre 29
(vinte e nove) a 38 (trinta e oito) anos, 14% de pessoas acima de 58 (cingquenta e 0ito) anos,
enquanto o percentual restante, 17%, s&o compostos por menores de 18 (dezoito) anos.

Por outro lado, é notavel a preponderancia de colabores que integram empresas
privadas, dentre os individuos a compor a pesquisa. Os demais sdo funcionarios publicos ou
aposentados e pensionistas, sendo que a minoria € o publico alvo das empresas de crédito,
proporcionando garantia extra ao cedente, uma vez que possuem, em sua maioria, rendas
continuas e, os descontos poderdo ocorrer diretamente na folha de pagamento, diminuindo o
indice de perca.

A importdncia de estabelecer o estado civil se justifica pela alteracdo
consubstancial dos resultados, sendo que os casados lideraram o ranking, com 41%, seguidos
pelos solteiros, com 31%, enquanto as demais dividem-se entre outros estados civis.

Quanto a escolaridade, ha grande indice de graduandos, 34%, e também pessoas
com pelo menos o ensino médio completo, 26%. Pelo fato de que o link do instrumento de
coleta de dados da pesquisa foi disponibilizado em plataforma online, infere-se que a
diferenca, referente ao grau de escolaridade, é decorrente da maior acessibilidade daqueles
possuem maior instrucdo aos recursos tecnoldgicos. Em consequéncia, depreende-se que 10%
dos participantes ndo possuem mais do que o ensino médio.

Ademais, ha relevante reducdo dos percentuais quanto a especializacdes,
mestrados ou doutorados, sendo baixa a quantidade de pessoas a conquistarem tal ocupacao.
Um anico individuo se declarou como especialista (mestre ou doutor), no total de 286

(duzentos e oitenta e seis) pessoas.
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Figura 1 — Se conhece empresas de crédito em Goianésia
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme apontado pelos autores ja citados, mesmo tendo adquirido funcdes e
conquistado destaque em todo o processo de gestdo, o marketing mantém, ainda, em sua
origem, a acdo de promover, divulgar e tornar conhecido. De modo que, surpreendentemente,
13% dos respondentes afirmaram desconhecer empresas de crédito na cidade, conforma
mostra a figura 1.

Isso posto, percebe-se a importancia do uso de estratégias eficazes e eficientes no
que diz respeito a alcancar o publico. Aumentar a carteira de clientes somente é possivel com
a dedicacdo dos fornecedores na busca de clientes, bem como no atendimento de suas
necessidades. E necessario tracar um caminho para a obtencdo dos objetivos e, de acordo
com Neves (2005), a estratégia é o caminho.

Segundo Urdan e Urdan (2012), o marketing tem o propoésito de realizar trocas,
este ndo serd possivel se a empresa ndo se empenhar para atingir seu publico. O
desenvolvimento de estratégias de marketing é o que possibilita, a empresa, a apresentacao ao

consumidor, para gue entdo ele tenha conhecimento do que pode lhe ser oferecido.
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B Midia volante (carro de
som)

B Anuncios de TV

 Anuncios de radio

M Panfletos e outdoors

B Recomendagdo (vizinhos,
amigos, parentes, etc.)

m Outros

Figura 2 — Como soube da empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A figura 2 apresenta resultados compostos pelos participantes que, na questdo
anterior, afirmaram ja ter feito algum empréstimo. Foi questionado a eles de que maneira
tiveram acesso a informacdo de existéncia da oferta deste servi¢o na cidade, através de qual
método de marketing tornaram-se conhecedores das empresas concedentes de crédito locais.

Dentre os que compdem os 55% de individuos, que ja fizeram algum tipo de
empréstimo, percebe-se a grande variedade de métodos para conquistarem seu publico,
atraindo-os de forma eficiente e produtiva. O mais citado com 48% da amostra, foram os
anuncios de TV. Em seguida, com 15%, panfletos e outdoors. O conhecido marketing boca-a-
boca, a recomendacdes de amigos, vizinhos e familiares, obteve 18% do total.

Nota-se, dessa forma, a utilizacdo do marketing direto, definido por Moreira
(2003) como o instrumento de comunicagdo que proporciona a organizagdo, falar diretamente
com seu publico alvo, sendo a TV o principal recurso utilizado pelas financeiras, a fim de

colocar seus produtos e servi¢cos em contato com os consumidores.

13


http://revistas.unievangelica.edu.br/index.php/administracao/editor/issueToc/178

REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS-N. 1, V. 3, 2017

60% 48%
50%
40%
30%
189
20% 7% — 0 7%
-
0% - 1 , 1
o Q O S B S
(,’b‘\ Q)Q'« {’bb\ 600« &bd.b \‘)\.‘0
\?J\ \0"’ bQI 0&' Ql(\ o
40\?}\ (\"’QQ oé’\o‘j & e,"o@
. O X &
'b\’b v & ‘\\0
®\ Q’bQ

Figura 3 — Canais de comunicacéo que mais despertam interesse no publico pesquisado
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na figura 3, no sentido de atender ao objetivo geral deste estudo, procurou-se a
resposta sobre qual propaganda ou estratégia de marketing, voltada para promocdo e
divulgacdo, em meio a tantas existentes, despertam maior interesse do publico alvo.

Sobressaindo-se, os anuncios de TV que obtiveram vantagem significativa,
conquistando 48% do total. Logo mais, a recomendacdo com 18%, ocupando a ultima posi¢édo
quanto a despertar interesse no publico, foi dos andncios via midia volante, com 5%.

De maneira reveladora, 7% dos entrevistados, que responderam ‘“outros”, Sa0
oriundos dos meios tradicionais, sugerindo como sendo de seu maior interesse anncios
encontrados na internet, sites e redes sociais. Meio de comunicacdo que mais tem se
desenvolvido no mundo globalizado.

Assim, o objetivo de alcangar determinado mercado esperado pela empresa, como
ressalta Marcousé (2009), pode ser usado tanto pelo marketing direto, por meio das
propagandas, anuncios, cartazes e folhetos e a venda pela TV, tidos como principais meios de
comunicacdo por Kotler (2000) apud Neves e Castro (2011), como também através de bom
relacionamento com o cliente, que satisfeito por suas necessidades atendidas, fara jus a
afirmacgdo de Borba (2007), que indiretamente e imperceptivel reconhecendo os esforcos da
empresa, ao se preocupar com seu bem estar, ndo s6 utilizara seus servi¢os, mas também

indicara a familiares e conhecidos.
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Figura 3 — Se ja fez algum empréstimo
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Foi proposta, ainda, a analise quanto a quantidade de individuos que fizeram ou
ndo algum tipo de empréstimo. Por mais que os resultado tenham sido proximos, em algum
momento, 55% dos entrevistados recorreram a empréstimos para fins diversos, conforme
mostra a figura 3.

Fazendo uma correlagdo com universo estudado, em sua totalidade, e 0s
percentuais apresentados, € significativa a parcela da populacdo que busca esse tipo de
Servico, ou seja, todos estdo sujeitos a necessidade do uso de recursos de terceiros. E, embora
ndo seja regra maxima, o crescente aumento de empresas, que atuam no segmento, justifica-se

pela multiplicacao da subordinacdo ao produto em questéo.

1% M Liquidagdo de dividas

M Fazer algum investimento

® Adquirir algum bem

B Atender necessidades
basicas (saude,
alimentagdo, educagéo,
lazer, outros)

Figura 4 — Provaveis razdes para se buscar empréstimos
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Quanto aos motivos mais comuns na busca por linhas de crédito, conforme mostra
a figura 4, a liquidacdo de dividas € a maior razdo a levar pessoas a usar 0S Servigos e
produtos em questdo, ocupando 41% da totalidade. Adquirir bens vem a seguir com 27%. Por

fim, de maior importancia, e apontando dados alarmantes, 23% afirmaram que busca o auxilio
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para atender necessidades bésicas, tais como saude, alimentacdo, educacdo, lazer, entre

outros.

W Extremamente
satisfeito

B Moderadamente
satisfeito

M Pouco satisfeito

M Nem satisfeito nem
insatisfeito

B Pouco insatisfeito

Figura 5 — Avaliacéo do servigo prestado
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em relacdo a avalia¢do do publico, como pode ser observado na figura 5, quanto a
qualidade do servico prestado, o maior percentual, 40% do total, relatou estarem
extremamente satisfeitos e, 38% moderadamente satisfeitos. Enquanto, em total discordancia,
tem-se percentual de 7% de individuos extremamente insatisfeitos.

Em seguida foi questionada a possibilidade de se contratar novamente 0s servicos
utilizados nas mesmas empresas, nas quais ja haviam feito negociacdes, sendo que 32%
respondeu dando feedback positivo, apontando provavel reutilizagdo do mesmo servico.

Isto corrobora, mais uma vez, com as informacdes dadas na figura 6, em relagéo a
satisfacdo mediante as atividades e recursos oferecidos nas empresas de seu uso.

Ademais, 24% consideraram ser muito provavel seu retorno e 21% que seria
moderadamente provavel. E, somente 11% afirmaram ndo ser provavel cogitar novas
negociagdes financeiras com determinadas empresas de crédito. Justificando, novamente, a
necessidade pela busca e utilizacdo de estratégias de marketing, por parte das empresas de
crédito, identificando suas potencialidades e reduzindo suas falhas.

Faz-se necessario ressaltar a importancia do marketing boca a boca, quando 0s
que ja fizeram uso de determinados servigos, prestados por suas habituais empresas de
crédito, indicam também a outrem.

Nesse sentido, foi apresentada a escala de 0 (zero) a 10 (dez), na qual zero

representa a improvavel a indicagdo dos servicos utilizados e dez, sendo seu oposto, o quanto
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seria extremamente provavel fazer boas indicagdes. Nos resultados, a maioria considerou
provavel, seguido por aqueles que afirmaram neutralidade.

Em outra direcdo, quanto aos empréstimos consignados, 49% dos entrevistados
demonstraram maior interesse nessa linha de credito. Isto é decorrente das baixas e acessiveis

taxas de juros, bem como o prazo para o pagamento ser estendido.

1%

B Tradi¢do da empresa

B A presenca de um
escritorio ou filial na sua

2% cidade

A publicidade e peso da
marca

B A indicagdo de amigos
e/ou familiares

m O atendimento

Figura 6 — Influenciadores da demanda
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Por fim, como o proposito de conhecer, distinguir e reafirmar a importancia da
posicdo do publico quanto a organizacGes concedentes de crédito, nada mais legitimo, para
encerrar 0 estudo, que indagacdo quanto aos fatores mais relevantes, na opinido do
respondente, na influéncia pela escolha de determinada empresa, em detrimento a tantas
outras.

Por se tratar de uma atividade relacionada ao empréstimo de dinheiro,
notadamente, taxas e formas de pagamentos mais atrativos lideraram, com 40% das respostas,
conforme mostra a figura 6. Seguido pela busca de facilidades no momento de liberacdo do
crédito, representado por 16% do publico respondente.

Mediante uma concorréncia cada vez mais acirrada quanto ao produto em si, tem-
se a escolha pelo atendimento como diferencial na hora de procurar uma empresa de crédito,
sendo representado por 12%, empatando com a escolha pela tradi¢do da empresa.

A indicagéo de familiares, amigos e a existéncia de escritério na cidade somaram
juntos 17%, e, por fim, como fator menos votado, 0 peso da marca representa 2% do total do

universo da amostra.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Observando os aspectos analisados, percebe-se que as estratégias de marketing,
mais utilizadas pelas empresas concedentes de crédito, estdo ligadas a propaganda, como
anuncios de TV, radio, panfletos e outdoors. Estes tém por funcao apresentar seus produtos e
servicos, de modo a conquistar seus possiveis clientes, classificados, na pesquisa, como
pessoas economicamente ativas, em especial, aposentados, pensionistas, servidores publicos
e, por ultimo, funcionarios de empresas privadas.

N&o deixando de lado o papel que o marketing desempenha por tras de toda e
qualquer organizacgdo, entende-se que seu uso adequado e bem direcionado pode resultar em
maior nimero de clientes.

Assim, analisando na totalidade, o feedback recebido, em razdo das respostas dos
participantes, foi referendado que a maioria dos tomadores de empréstimos nao s6 estdo
satisfeitos, como fariam novamente, indicando a familiares e amigos 0s servi¢os que ja
utilizaram.

Diversas empresas foram lembradas, quando questionadas sobre o conhecimento
da existéncia de prestadores do servico de empréstimo, em Goianésia, que vao além dos
bancos habituais, caso este das financeiras. Mais uma vez, o marketing se mostra eficiente
pelo predominio de respostas afirmativas, sendo que a facilidade na liberacdo de crédito,
assim como taxas e formas de pagamento diversificadas, foi a principal forma de obtencédo e
fidelizacdo dos clientes.

Reconhece-se, ainda, que ndo se podem excluir quesitos relacionados a tradicdo
da empresa concedente de crédito, assim como a exceléncia no atendimento. Admitindo-se,
mais uma vez, que o marketing tem voltado sua atencdo para a satisfacdo, como apresentado
pelos autores citados, surgem estratégias de sucesso que podem ajudar a alavancar 0s
negocios.

Ademais, percebeu-se que por mais que empresas de crédito atendam a todas as
classes, o principal pablico alvo deste segmento continua a ser 0s aposentados, pensionistas e
funcionarios publicos, na modalidade de desconto na folha de pagamento, constituindo
verdadeira garantia a concedente.
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Também, conforme os dados apresentados, € perceptivel que a procura por esse
servico especifico se d& de forma decrescente pela: busca por liquidacdo de dividas,
atendimento de necessidades basicas (saude, educacdo, alimentacdo e lazer) e, em alguns,
casos adquirir bens.

Por mais que tenha sido utilizada uma temética que enquadra no mundo dos
negdcios financeiros, empresas de crédito, agentes econdmicos superavitarios, deficitarios, e o
feedback destes quanto tal tipo de fornecimento de servico, em suma, é valido ressaltar que,
tendo como principal foco o marketing e suas estratégias aplicadas neste segmento, obteve se
a nocdo de quais métodos usar para incitar destaque em meio a sociedade. Tentando sempre
realgar-se, mediante a expansédo de empresas concorrentes, a0 mesmo tempo atendendo 0s
objetivos organizacionais e ainda proporcionando, preferencialmente, a exceléncia na
satisfacdo do cliente.

Conclui-se, entéo, pelos resultados obtidos, que o marketing assume papel crucial
enquanto método inovador na administracdo e planejamento organizacional, no objetivo
atingir e expandir seu publico alvo de forma sublime. Ainda que as taxas de juros e
facilidades na disponibilizacdo do dinheiro sejam fatores a serem considerados, a busca pela
empresa, em primeiro lugar, inicia pelo conhecimento desta através da propaganda e
estratégia utilizada.
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