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RESUMO

Pesquisas recentes ttm mostrado que houve crescimento de cerca de 113% na busca por
solicitacdo de crédito no Brasil até o segundo trimestre de 2020, para se equilibrar
financeiramente, realizar investimentos ou comprar um bem. Partindo desse principio também
h& muitas instituicBes dispostas a oferecer determinado servico, diante disso a concorréncia é
alta e ampla, e cabe analisar os fatores que interferem e que podem influenciar nessa escolha.
Diante disso o objetivo desta pesquisa é identificar os fatores que os consumidores observam
ao optar por tomar um crédito em uma promotora, e propor a¢oes de marketing que podem ser
desenvolvidas para atracdo e conversao desses consumidores. Para isso foi realizado um
levantamento bibliografico acerca do assunto. Os resultados evidenciaram que como ac¢des de
marketing, para atracdo de clientes para aquisicdo de créditos em promotoras, tem-se 0S
convénios com empresas, 0 marketing convencional como televisdo, radio, impressos no
formato panfleto e o marketing digital como de envio de e-mails, promoc¢6es via whatsApp. Ja
para a conversao dos clientes as seguintes acdes o bom atendimento, condig¢des para aquisicao
do crédito: oferta de juros e parcelas favoraveis, acompanhamento do processo de contratacao
do crédito do inicio até o fechamento. Conclui-se que os objetivos do estudo foram atingidos
e que o contetdo aqui apresentado podera ser utilizado por profissionais para possiveis
tomadas de decisGes e por académicos para direcionar em possiveis estudos futuros devido a
caréncia de material na literatura de a¢6es de marketing em promotoras de créditos.
Palavras-chaves: Marketing. Estratégias. Comportamento do consumidor. Mercado.
Promotora.

MARKETING ACTIONS TO ATTRACT AND CONVERT CREDIT
CONSUMERS

ABSTRACT

Recent research has focused that there was an increase of about 113% in the search for credit
applications in Brazil until the second quarter of 2020, in order to balance financially, make
investments or buy a good. Based on this principle, there are also many institutions willing to
offer a determined service, given that competition is high and wide, and it is necessary to
analyze the factors that interfere and that may influence this choice. Therefore, the objective
of this research is to identify the factors that consumers observe when presenting a credit to a
promoter, and marketing proportions that can be developed to attract and convert consumers.
For this, a bibliographic survey was carried out on the subject. The results showed that the
marketing actions, in order to attract customers to acquire credits in promoters, have
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agreements with companies, conventional marketing such as television, radio, printed in
pamphlet format and digital marketing, such as sending e- mails, promotions via WhatsApp.
As for the conversion of customers, the following actions included good service, conditions
for acquiring credit: offering interest and favorable installments, monitoring the process of
contracting credit from the beginning to the closing. It is concluded that the objectives of the
study were reached and that the content presented here, presented to be used by professionals
for possible decision-making and academics to guide in possible future studies due to the lack
of material in the literature of marketing actions in credit promotions ..

Keywords: Marketing. Strategies. Consumer behavior. Marketplace. Promoter.

1 INTRODUCAO
Junto com a chegada da pandemia de Covid-19 em 2020 veio a dificuldade financeira

populacional decorrente da alta de desemprego e 0 aumento da inadimpléncia e da contratacdo
de crédito advindos de empresas bancérias. Assim, comparando-se com 0s trés primeiros
meses do ano, segundo trimestre de 2020 apresentou um aumento de 113% na busca de
crédito por pessoa fisica (QUINTINO, 2020).

Os meios de se obter crédito para pessoas fisicas sdo 0s mais diversos nos dias atuais
podendo-se citar os bancos que concedem varios tipos de créditos como: empréstimo pessoal,
empréstimo com garantia, empréstimo consignado, financiamento, cartées de crédito, cheque
especial. Existem também as Instituicdes Promotoras, que possibilitam ao cliente, pessoa
fisica, o pagamento a prazo, de maneira parcelada, assim, facilitando a ofertada de aquisicéo
do crédito e muitas vezes sem consulta a restricbes ao SPC e SERASA (MARCHETTO,
2012).

As Instituicbes Promotoras, proporcionam aos consumidores/clientes que ndo tém
recursos proprio para aquisicdo de bens e produtos, a possibilidade de adquiri-los e
contribuem no contexto econdmico, no mercado financeiro e no auxilio aos cidad&os, através
de sua acdo no desenvolvimento continuo destes (BARROS FILHO; RAMOS; SOUZA,
2016).

Atualmente, existem diversas promotoras em funcionamento no Brasil, resultando em
grande concorréncia. Alguns fatores diferenciam uma das outras, entre esses fatores pode-se
citar a qualidade do atendimento ao cliente, a taxa de juros, a localidade da empresa, 0s
produtos e servigos oferecidos, a agilidade nos processos dentre outros (BARROS FILHO;
RAMOS; SOUZA, 2016).

Existem diversas modalidades de créditos oferecidas no mercado financeiro. Mas cabe
as instituicBes despertar o desejo dos clientes em realizar a solicitacdo de determinado crédito

e em determinada instituicdo. Para que a transacdo seja realizada com sucesso o cliente
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precisa se sentir atraido e seguro com aquela operagdo e a promotora deve realizar as
adequadas ac¢oes de marketing com base nos desejos de seus consumidores (GIOIA; 2013).

O marketing possui um grande poder de atracdo se utilizado da forma correta e
frequente. Uma vez que busca conhecer o comportamento, as necessidades e desejos de seus
clientes antes mesmo deles, e estar o mais proximo possivel. Assim, conhecer o préprio
cliente antes dele mesmo, significa estar a frente da concorréncia e de obter boas estratégias,
ter uma visdo ampla referente aos negocios, alem de atrair os clientes da concorréncia, além
de tornar os clientes momentaneo em clientes fiéis (ARMANDO et al., 2016; SOLOMON,
2016; LUCA; GONGCALVES, 2018).

Diante da dificuldade para se pensar em acdes de marketing pelas promotoras e
conhecer melhor os fatores que interferem no ato da atracdo e da conversdo dos clientes que
contratam esse tipo de servico e a escassez de pesquisa referente ao consumo de crédito faz-se
necessario a presente pesquisa. Dessa forma, questiona-se: Quais fatores os consumidores
observam ao optar por tomar um crédito pessoal em uma promotora de crédito? Quais aces
de marketing estdo relacionadas a atracdo e conversao desses consumidores?

O objetivo geral da pesquisa foi de identificar os fatores que os consumidores
observam ao optar por tomar um crédito em uma promotora e teve-se como objetivos
especificos identificar as aces de marketing relacionadas a atracdo e a conversdo observadas
pelos clientes em promotoras de crédito.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Promotoras De Crédito

O crédito para as Instituicdes Promotoras de Crédito é o principal produto
comercializado, e consiste em disponibilizar ao cliente um determinado valor, denominado de
empréstimo ou financiamento, crendo na promessa de pagamento futuro (SILVA, 2000). No
mercado sdo ofertadas duas modalidades de crédito diferentes, sendo uma denominada de
rotativa, que é composta por limites de créditos disponiveis ao consumidor, e a outra
denominada de linhas pontuais que sdo direcionadas para financiamentos pré-definidos
(SCHRICKEL, 1998).

Dentro da modalidade de linha pontual de créditos constantes encontra-se disponivel
para pessoa fisica o Crédito Direto ao Consumidor ou linha de crédito pré-aprovado CDC que
tem por finalidade financiar a prestacdo de servi¢o ou aquisi¢cdo de bens duraveis, além do

cartdo de crédito, cheque especial, financiamento de veiculo, crédito consignado e crédito
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imobiliario (FORTUNA, 2010), um meio de dispor destes créditos € através de instituicdes
promotoras.

Segundo o Banco Central do Brasil (2006), as instituicbes promotoras e outras
organizagOes sdo instituicdes que compdem 0s segmentos bancario, tanto de titulos quanto de
valores mobiliarios e/ou de seguros, e que estdo passiveis de qualquer nivel de regulacdo ou
de supervisdo por uma ou mais autoridade promotora. Dentro desse contexto encontram-se 0s
bancos, as empresas que negociam titulos e valores mobiliarios, companhias de seguros,
bolsas de valores, operadores de sistemas de liquidacéo e de pagamentos (incluindo os bancos
centrais que prestam esses servicos), prestadores de servicos de mensageria (tais como a
SWIFT), organizacdes auto-reguladas e promotoras.

Sendo as promotoras, 0 tipo de instituicdo que mais realiza empréstimos, dado que
essa é sua funcdo principal, conforme destaca o Banco Central do Brasil (2020), as
institui¢des “Promotoras de crédito” sdo denominagdes populares para um conjunto de
estabelecimentos comerciais privados do setor financeiro, supervisionadas pelo Banco
Central, que fornecem empréstimo e financiamento para aquisicdo de bens, servicos e capital
de giro e se identificam com o conceito de correspondentes bancarios ou com o conceito de
Sociedades de Crédito, Financiamento e Investimento (SCFI). Muitas dessas SCFI ndo sdo
ligadas & bancos e atuam economicamente como apoio financeiro ao setor de comércio,
indUstrias e pessoas fisicas, atuando principalmente junto a populacdo de renda mais baixas
(COLUCCI NETO et al., 2020).

Diante uma solicitacdo de crédito em uma instituicdo promotora, a pessoa fisica é
submetida a um processo de avaliacdo, no qual sdo analisadas informacGes referentes a seus
aspectos pessoais (capacidade e caréater), e aspectos financeiros (condicdes e capital), com o
objetivo de identificar quais riscos a promotora cedente do crédito esta exposta, e assim
apresentar o melhor tipo de empréstimo e as melhores condi¢cdes de pagamento disponiveis
(SCHRICKEL, 1998).

2.2 Acbes De Marketing Para Atragéo De Clientes

Para se entender melhor o processo de marketing em vendas pode-se utilizar esquema
do funil de vendas, que se refere a classificacdo dos prospects (possiveis individuos que se
enquadram no perfil de clientes futuros) e leads (individuos que demonstram interesse pelo
produto/servico) conforme seu estagio diante a finalizacdo da venda. As etapas do funil sdo no
topo a atragdo, no meio a conversdo e no final o fechamento e a fidelizagdo (PECANHA,
2015).
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No topo do funil os prospects ou leads, que aqui também serdo chamados de cliente
(), possuem nenhum ou pouco conhecimento da empresa, ndo estdo em busca de solucdes de
problemas ou sequer sabem que ha um problema. Aqui, objetiva-se promover a visibilidade
da marca, atrair a atencdo para que notem a existéncia de um problema e que a empresa possa
suprir essa demanda, promovendo o interesse do publico. Nessa etapa as estratégias devem ser
de abordagens leves, interessantes e sem barreiras de consumo, mais focadas em informar o
publico sobre o problema, mas sem focar no proprio produto ou servico ofertados
(PECANHA, 2015).

Diversos sdo os fatores que podem influir na atragdo do consumidor por determinado
produto/servico, e dentre eles destaca-se 0s comportamentos culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A aceleracdo da globalizacdo, a internet e o consumo desenfreado pela populacédo
fizeram com que as empresas necessitam acompanhar esse processo e promover um adequado
planejamento de conhecimento e atracdo de seus prospects ou leads. Para que isso ocorra
essas empresas podem seguir quatro passos que sao (KOTLER; KELLER, 2012):

a. ldentificar: levantar as necessidades desses clientes e comparar com 0 que a
empresa oferece para satisfazer as exigéncias desses consumidores;

b. Selecionar: listar os possiveis clientes em potencial;

c. Contatar: reconhecer 0s recentes prospects, descobrindo quais possivelmente
converter-se em clientes e quais devem ser desqualificados naquele momento;

d. Preservar: manter os clientes alcancados, proporcionando o excelente atendimento,
ofertando bons precos e 6timas condi¢Ges de pagamento. Além de ndo descartar o desejo de
conquistar novos clientes.

Discutir sobre atracdo de clientes no mundo atual ndo se refere na ado¢cdo de uma
postura passiva, uma vez que esse € um processo mais agressivo utilizando um tom suave, no
qual devem ser empregados 0 respeito, ou seja, deve-se ser agradavelmente persistentes e
buscar realmente propésito e acrescentar valores aos prospects, mesmo antes de eles se
tornarem clientes (ROSS; TYLER, 2017).

Com o objetivo de acbes de atracdo de consumidores, visando a era digital, as
empresas ainda podem adotar qualidades humanas, uma vez que a sociedade vive a era
centrada no ser humano. Visando abordar eficientemente os desejos e ansiedades dos clientes,
0 marketing necessita desenvolver a face humanitéaria das empresas. Essas empresas por sua
vez precisam ser fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente

envolventes e emocionalmente fascinantes, a0 mesmo tempo que devem demonstrar

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 5, n. 2, 2021, p. 295-311



300
www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637

personalidade forte e moralidade s6lida” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.
187).

A técnica centrada no ser humano demanda do levantamento das ansiedades e dos
desejos latentes dos clientes atraves de (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017):

a. Escuta social: é um processo proativo de monitorar o que esté se dizendo a respeito
de determinada empresa na internet, especificamente em redes sociais e comunidades online;

b. Netnografia: recurso que adapta praticas de etnografia visando analisar
comportamentos humanos em comunidades on-line e e-tribos, ou seja, um estudo de forma
discreta dos seres humanos através da imerséo em suas comunidades naturais;

c. Pesquisa empaética: processo que compreende a empatia no processo de pesquisa e a
perspectiva humana. Esse processo objetiva evidenciar as necessidades latentes dos
consumidores através da observacdo participativa e da imersdo no contexto de suas
comunidades. Esse tipo de acdo requer analise pessoal, o dialogo, brainstorming e
colaboracdo do entrevistador e do entrevistado para que se consiga sintetizar as mais
relevantes descobertas. Esse tipo de levantamento é que mais se aproxima do tradicional.

Por sua vez, as técnicas tradicionais utilizadas pelo marketing sdo o telemarketing, as
pesquisas de campo, as propagandas em televisdo e radios, a divulgagdo com material
impresso distribuido em ruas ou panfletos entregues em residéncias ou apresentacdo em
outdoors, dentre outras (LEPRE; DOS SANTOS, 2016)

2.3 Acdes De Marketing Para Conversao De Clientes

O indicador de taxa de conversao refere-se ao resultante da quantidade de clientes que
procuraram determinado produto/servico versus quantos efetivamente o adquiriram
(CAMARGO, 2019).

O objetivo da etapa de conversao, no contexto do funil de vendas, é de qualificar os
prospects/leads para as etapas de fechamento e fidelizacdo. Nessa etapa os clientes ja
possuem o conhecimento da necessidade de solugdo do problema e estd em busca de resolvé-
lo. Mesmo que nessa fase ainda héa tragos de atragdo de publico ele ja se apresenta um pouco
mais agressivo, pois visa converter os clientes em consumidores (PECANHA, 2015).

Os fatores que atuam conversdo ou aquisicdo de um produto/servico por um cliente
podem ser a disponibilidade do item, preco baixo, facilidade de parcelamento, aceitacdo de
determinadas formas de pagamento compativeis ao que o cliente pode ofertar, bom
atendimento, entre outras (ARIELY, 2008).
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Tem-se como outras acOes de marketing para conversdo de clientes, dentro do
marketing tradicional, estratégias de vendas do tipo promogdes relampago, brindes,
descontos, parcelamento da divida ou frases impactantes do tipo compre um e leve dois e alta
diversidade dos produtos (PORTO, 2014).

Podem ser utilizados nesse momento como agdes de conversdo no marketing digital
postagens em blogs, sites e redes sociais focando na resolugcdo dos problemas;
disponibilizando e-books com conteudo mais voltados a oferta da empresa e que auxiliem na
decisdo de compra, newsletters, mais personalizada conforme a necessidade dos clientes e dos
produtos/servigos ofertados (PECANHA, 2015).

Segundo Ross e Tyler (2017), os veiculos de acdes que podem ser empregados para a
conversdo de cliente em oportunidades, podem ser (Figura 1):

Figura 1- Percentual de conversdo de lead em oportunidade segundo seus veiculos de acao.

Boca a boca m————— } 7%
Ligacdo recebida ————————— )] %
Referéncias internas r— 10 (%
PATCRIrDs — 5,
Loja de aplicativos 7 1%
Site p—f 3%
Vendas outhound e | 9%
Google AdWords s 3 9%
Blog s 7 3%
Feiras m 1.0%
Compra de listas m.9%
Aniincio on-line w 0.7%
Patrocinio 1 .9%
Compartilhamento | 0.0%
de conteddo

Fonte: Ross e Tyler (2017).
Com apresentado na Figura 1, tém-se que acdes de marketing de conversédo o boca a

boca, na qual seria ja uma acdo de propaganda no qual algum cliente que ja adquiriu
determinado produto fala bem do produto da empresa e de seu tratamento; ligacGes recebidas
(telemarketing) que se refere ao contato direto com um lead e apresentacdo da proposta da
empresa e de seus produtos; referéncia interna ou parceiros, que refere a transferéncia direta
do impacto da utilizacdo do produto/servigco por alguém a um outro; divulgacdo on line (loja
de aplicativo, sites, venda outbound, dentre outros (ROSS; TYLER, 2017):

Essas agOes de conversdo atuam diretamente no comportamento dos consumidores e

também trazem oportunidades para as empresas prestadoras de servi¢os que entendem o que 0
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cliente procura, a satisfacdo dos clientes € muito importante e tem um peso muito grande na
escolha de uma instituigéo pelo cliente (LOVELOCK; WRIGHT; HEMZO 2015).

S80 muitos os fatores que influenciam na hora da escolha pelo melhor banco ou
financiadora de crédito, e a qualidade no atendimento estd se tornando primordial nesse
momento. Por isso, as promotoras de crédito apds a conversdo precisam buscar a satisfacdo e
fidelizacdo de clientes (MIGUEL, 2016).

Os desejos e as necessidades do consumidor, sdo uma combinacdo que envolve a
compra de produtos, servicos, por meio de experiéncias que oferecem para o mercado
subsidios para compor as estratégias de marketing. Assim, as ofertas de mercado ndo se
limitam a produtos tangiveis, incluem servigos e atividades que sdo oferecidos em forma de
beneficios e por meio de vendas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O marketing tradicional sempre objetivou primeiramente a atracdo de novos
consumidores e ndo a retencdo dos ja existentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2014). Contudo,
diante do crescimento do mercado e a concorréncia dentro dos setores cada vez mais maior
ocorreu a transformacdo e desenvolvimento do marketing para o marketing de
relacionamento, no qual o foco agora foi voltado totalmente para o cliente e sua conversao e
permanéncia na empresa que ja possui contato, através de fidelizacdo (KOTLER; KELLER,
2012).

Como no segmento de promotoras de crédito a concorréncia é grande, é importante
obter a satisfacdo do cliente, superando suas expectativas positivamente para que ele decida
pela tomada do crédito na instituicdo. E o atendimento é fundamental para que essa satisfacao
aconteca, dado que, segundo Fernandes (2010), dentro das vendas de comércio, de indUstria
ou na prestacdo de servicos, um grande diferencial que tem se destacado é o atendimento
prestado aos clientes. O inadequado atendimento ou sua auséncia, reflete em reclamacdes por
parte dos consumidores (FERNANDES, 2010).

O processo de conversdo e fidelizacdo de um cliente consumidor de crédito esta
associada a seu processo de captacdo. Ou seja, um cliente anterior, que se sente satisfeito pelo
servico prestado de uma determinada Empresa Promotora, ird indica-la a um conhecido ou
familiar. Dessa forma, acredita-se que a indicagéo consegue captar novos consumidores, bem,
como o bom atendimento no momento da contratacdo dos servigos prestados e a melhor
maneira de captar cliente, atualmente, € através da indicacdo (PONTES; LOPES, 2017).

O consumo de crédito, traz ao consumidor sentimentos de independéncia, integracdo
social, compaixdo, autodisciplina, autoconfianga, restricdo da independéncia e diferenciacéo

de estilos de vida com pessoas de maior potencial intelectual, além do crédito ser um
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propulsor da autoestima. (BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; GARVEY; GERMANN;
BOLTON, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na elaboracdo deste artigo foram empregadas as pesquisas: qualitativa, que segundo
Creswell (2014) se d& através do estudo dos fendmenos em seus ambientes naturais e envolve
a coleta e utilizacdo de uma serie de materiais empiricos; e a pesquisa descritiva, que segundo
Trivifios (1987), objetiva descrever os fatos e os fendmenos de uma determinada realidade,
por meio de diversas informacdes sobre o tema em estudo, devendo ser profundamente
detalhado e estudado.

O presente estudo realizado consta de uma pesquisa bibliografica sobre acGes de
marketing. Para tanto, a pesquisa bibliografica foi efetuada mediante consulta de livros,
artigos cientificos, web sites oficiais e regulatérios (Google Académico, Google Books,
Periodicos Capes, etc).

Como critérios de inclusdo foram definidos materiais publicados no idioma Portugués
do (Brasil) independente do pais de publicagdo, que estivessem disponiveis online e na
integra, filtrados no intervalo de 2011 a 2021, pois nesse intervalo apresentam conteudo e
estudos atualizados, contudo também foram utilizadas citacGes classicas anteriores a esse.
Essas citagdes classicas foram definidas com base em conceitos ja consolidados na literatura
por determinados autores e que se repetem inUmeras vezes em diversos contetdos
pesquisados e analisados.

Para selecionar os materiais referenciados no presente estudo foi realizada
previamente a leitura do resumo e se o resumo conceituava o tema abordado de pesquisa.
Caso o resumo abordasse o tema de estudo, era lido o texto na integra e se ao término da
leitura fosse constatado que o conteldo ndo era pertinente ao tema, o material era descartado.

Devido a escassez de contetdo referente a pesquisa foi utilizado nas buscas a palavra-

9 ¢c

chave sem cruzamento: “agdes de marketing em servigos financeiros”, “acdes de atracdo em
marketing”, “a¢des de conversdo em marketing”, “estratégias de marketing em promotoras de
crédito”. Ndo foram empregadas as aspas, pois com o emprego das aspas e seu processo de
limitacdo, ndo eram encontrados nenhum conteudo.

No total foram encontrados 58.070 materiais nos quais foram por fim escolhidos os

mais recentes e analisados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Realizar a atracdo e conversdo dos clientes de promotoras de crédito ndo é uma tarefa
facil, por diversos motivos, sendo o mais relevante o sentimento de uma aquisicdo de uma
divida, com longo prazo de quitacdo; e que € importante que as promotoras realizem acoes de
marketing tanto para atragdo, quanto para conversdo desses consumidores.

A seguir serdo propostas algumas acOes que podem ser utilizadas para atragdo e que na
sequencia serdo propostas acfes para conversao, tudo baseado no comportamento desse tipo

de publico.

4.1 Agdes De Marketing Para Atracao

Pdde-se notar que os atuais consumidores apresentam uma maior consciéncia acerca
de seus desejos e necessidades, e revelando serem cada vez maiores exigéncias. Trazer
satisfacdo aos clientes, qualquer empresa financiadora de crédito pode realizar, mas
conquistar seus clientes e manté-los fieis € o maior desafio encontrado por elas (CORREA;
MACHADO; MELO, 2016).

Nas mudancas de realidade no mercado financeiro, tem-se uma grande necessidade de
que cada financiadora conhega afundo seus consumidores, bem como suas expectativas,
necessidades e desejos. A falta dessas informacdes impossibilita o atendimento ideal sem
surpreender seus clientes, e principalmente, diante do acirrado mercado, o marketing tornou-
se uma das condicGes de sobrevivéncia das promotoras de crédito (NARDIS, 2010).

O maior desejo das empresas é de oferecem um diferenciado tratamento a seus
clientes, contudo, o que agrega valor é o relacionamento e atendimento com o consumidor, 0
que na sua auséncia traz insegurancgas e duvidas na contratacdo dos servicos o que acaba
repelindo esses possiveis clientes (CORREA; MACHADO; MELO, 2016).

Como exemplos de acdes de atracdo de clientes para aquisi¢do de crédito em empresas
promotoras, tem-se:

a. Convénio com empresas: como no caso dos empréstimos consignado e/ou o
empréstimo pessoal que sdo diretamente vinculados a conta bancaria, facilitando o pagamento
ados débitos pelo contratante (COLUCCI NETO et al., 2020);

b. Marketing convencional: telemarketing, televisdo, radio, impressos no formato
panfleto, como atualmente pode-se ver por pequenas e grandes empresas promotoras
(LEPRE; DOS SANTOS, 2016);

c. Marketing digital: através de envio de e-mails, promoc¢6es via whatsApp com

informacdes promocionais ou de oportunidades exclusivas (LEPRE; DOS SANTOS, 2016).
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Outras estratégias de marketing de crédito sdo as abordagens por promotores de
vendas de crédito nas ruas, nas quais sdo oferecidos “crédito facil”, “sem consulta ao SPC”,

2 (13

“sem comprovagao de renda”, “sem necessidade de ter conta bancaria ou taldo de cheques”
(PALHARES, 2010).

Outra pratica muito empregada como marketing de crédito é sua publicidade excessiva
embasada na Teoria do Consumidor, ou seja, 0 promotor de venda com discurso persuasivo,
incitando o consumidor a necessidade de compra de determinado produto, embasado no
desejo. Estas, sdo estratégias de forte impacto, utilizadas pelas Empresas Promotoras,
empregadas para manipular a habilidade do consumidor em discernir sobre utilidade e
preferéncia no momento da compra, por meio da seducdo publicitaria (PALHARES, 2010).

Para que aconteca a retencdo dos clientes na organizagdo 0s mesmos tem que estar
satisfeitos com o0s produtos/servicos oferecidos. Cada vez mais as empresas estdo
reconhecendo o quanto vale a pena investir na construcdo de um relacionamento duradouro
com os clientes e percebem a importancia de satisfazé-los e manté-los.

Apbs o levantamento bibliografico as acdes de marketing para atracdo de clientes no
contexto geral e dentro das promotoras de créditos sdo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - AcOes de marketing para atracdo de clientes, levantadas na presente pesquisa.

Acéo de Marketing

Realizada Explicacéo da Acdo de Marketing Fonte

Levantar as necessidades desses clientes e comparar
Identificacdo com o0 que a empresa oferece para satisfazer as | Kotler e Keller (2012)
exigéncias desses consumidores

Selegéo Listar os possiveis clientes em potencial Kotler e Keller (2012)
Reconhecer os recentes prospects, descobrindo quais
Contato possivelmente converter-se em clientes e quais | Kotler e Keller (2012)

devem ser desqualificados naguele momento

Manter os clientes alcancados, proporcionando o
excelente atendimento, ofertando bons precos e
Otimas condigdes de pagamento. Além de ndo
descartar o desejo de conquistar novos cliente

Preservacgéo Kotler e Keller (2012)

E um processo proativo de monitorar o que esta se
dizendo a respeito de determinada empresa na | Kotler, Kartajaya e
internet, especificamente em redes sociais e Setiawan, (2017)
comunidades online

Escuta social

Recurso que adapta praticas de etnografia visando
analisar comportamentos humanos em comunidades
Netnografia on-line e e-tribos, ou seja, um estudo de forma
discreta dos seres humanos através da imersdao em
suas comunidades naturais

Kotler, Kartajaya e
Setiawan, (2017)

Processo que compreende a empatia no processo de
pesquisa e a perspectiva humana. Esse processo
objetiva evidenciar as necessidades latentes dos
Pesquisa empatica consumidores através da observagdo participativa e
da imersdo no contexto de suas comunidades. Esse
tipo de acdo requer andlise pessoal, o dialogo,
brainstorming e colaboracdo do entrevistador e do

Kotler, Kartajaya e
Setiawan, (2017)
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entrevistado para que se consiga sintetizar as mais
relevantes descobertas. Esse tipo de levantamento é
gue mais se aproxima do tradicional.

Telemarketing, televisdo, radio, impressos no
formato panfleto em ruas e casas, pesquisas de | Lepre e Dos Santos
campo, outdoors como atualmente pode-se ver por (2016)

pequenas e grandes empresas promotoras

Marketing convencional

Envio de e-mails, promog¢des via whatsApp com
Marketing digital informagdes promocionais ou de oportunidades
exclusivas

Lepre e Dos Santos
(2016)

Como no caso dos empréstimos consignado e/ou o
empréstimo pessoal que sdo diretamente vinculados a Colucci Neto et al.
conta bancaria, facilitando o pagamento ados débitos (2020)

pelo contratante

Convénio com empresas

Sdo oferecidos “crédito facil”, “sem consulta ao

Abordagens por promotores | SPC”, “sem comprovagdo de renda”, “sem
L . - x Palhares (2010)
de vendas de crédito nas ruas | necessidade de ter conta bancaria ou taldo de
cheques”
Publicidade excessiva O promotor de venda com discurso persuasivo,
embasada na Teoria do incitando o consumidor a necessidade de compra de Palhares (2010)
Consumidor determinado produto, embasado no desejo

Fonte: As autoras (2020).

4.2 Acgdes De Marketing Para Conversao

O principal objetivo do marketing de relacionamento € de atrair, converter e manter
(retencéo e fidelizagdo) o cliente transmitindo a ele os sentimentos de confianga, credibilidade
pela empresa, afim de que seja estabelecido um relacionamento que perdure elevando o
desempenho empresarial e com resultados sustentaveis. A retencdo de clientes é um dos
pontos positivos que se espera através das acdes do marketing de relacionamento, permitindo
0 aumento dos lucros e minimizar os demais custos com marketing (MADRUGA, 2018).
Como exemplos de acBes de conversdo e manutencdo de clientes para aquisicdo de crédito em
empresas promotoras, sao:

a. Bom atendimento: dentro das promotoras de crédito, no dia a dia das atividades
realizadas por seus profissionais, a qualidade no atendimento deve ser considerada natural,
pois esta relacionada a forma que o profissional de cada setor deverd pensar sobre o que
determinado cliente espera do servico prestado. Dessa forma, € necessario preparar 0S
colaboradores da melhor forma, visando transparecer em seu atendimento prestado seguranga
e confiabilidade no servigo ofertado, atentando na satisfacdo de publico alvo (BEUX;
LAIMER; LAIMER, 2012; LABADESSA; OLIVEIRA, 2012);

b. Condicbes para aquisicdo do crédito: oferta de juros e parcelas favordveis ao que a

pessoa possa pagar, facilitando a aquisicédo do crédito (MARCHETTO, 2012).

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 5, n. 2, 2021, p. 295-311




www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637

307

c. Acompanhamento: do inicio do processo de contratacdo do crédito até o

fechamento, ou via telefone ou whatsApp, transmitindo ao contratante do crédito o sentimento
de seguranca oferecido pela empresa contratante (LABADESSA; OLIVEIRA, 2012).

Um fator importante que faz com que o cliente se sinta confortavel e proporcione sua

possivel fidelizacdo é transmitir confianga no momento da contratacdo do crédito, fazendo

com que o cliente se sinta parte da empresa, tornando a empresa de crédito consolidada no

mercado e na propagando boca a boca por seus clientes (PALHARES, 2010; PONTES;

LOPES, 2017).

Ap0s o levantamento bibliogréfico as aces de marketing para conversdo de clientes

no contexto geral e dentro das promotoras de créditos sdo apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2- Acdes de marketing para conversdo de clientes, levantadas na presente pesquisa.

Acéo de Marketing

Explicacdo da A¢do de Marketing

Fonte

Realizada
Dlsponli?é::jdade do Ter o item disponivel no momento da procura pelo cliente Ariely (2008)
Preco baixo Acessibilidade de preco Ariely (2008)
Promocdes reldmpago, brindes, descontos, parcelamento da
Marketing tradicional | divida ou frases impactantes do tipo compre um e leve dois e Porto (2014)
alta diversidade dos produtos
Postagens em blogs, sites e redes sociais focando na resolugdo
dos problemas; disponibilizando e-books com contetdo mais
Marketing digital voltados a oferta da empresa e que auxiliem na decisdo de Pecganha (2015)
compra, newsletters, mais personalizada conforme a
necessidade dos clientes e dos produtos/servicos ofertados
Boca a boca, na qual seria ja uma agdo de propaganda no qual
algum cliente que ja adquiriu determinado produto fala bem do
Veiculos de a¢les que | produto da empresa e de seu tratamento; ligacOes recebidas
podem ser empregados | (telemarketing) que se refere ao contato direto com um lead e
para a conversdo de apresentagdo da proposta da empresa e de seus produtos; | Ross e Tyler (2017)

cliente em
oportunidade

referéncia interna ou parceiros, que refere a transferéncia direta
do impacto da utilizacdo do produto/servi¢o por alguém a um
outro; divulgagdo on line (loja de aplicativo, sites, venda
outbound, dentre outros

Satisfacéo dos clientes

Escolha de uma instituicdo pelo cliente

Lovelock, Wright e

Hemzo (2015)

Indicacéo Cliente ird indicar a promotora a um conhecido ou familiar Pont(eZsOiYL)opes
dentro das promotoras de crédito, no dia a dia das atividades
realizadas por seus profissionais, a qualidade no atendimento

deve ser considerada natural, pois esta relacionada a forma que Avriely (2008);

o profissional de cada setor devera pensar sobre o que | Fernandes (2010);

. determinado cliente espera do servico prestado. Dessa forma, é Beux, Laimer e

Bom atendimento (- . ; i

necessario preparar os colaboradores da melhor forma, visando Laimer (2012);

transparecer em seu atendimento prestado seguranca e
confiabilidade no servigo ofertado, atentando na satisfacdo de
publico alvo. O inadequado atendimento ou sua auséncia, reflete
em reclamacdes por parte dos consumidores

Labadessa e
Oliveira (2012)

Condicdes para
aquisicao do crédito

Oferta de juros e parcelas favoraveis ao que a pessoa possa
pagar, facilitando a aquisicdo do crédito. Aceitacdo de
determinadas formas de pagamento compativeis ao que o cliente
pode ofertar. Facilidade de parcelamento

Ariely (2008);
Marchetto (2012)
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Do inicio do processo de contratacdo do crédito até o
fechamento, ou via telefone ou whatsApp, transmitindo ao Labadessa e

contratante do crédito o sentimento de seguranca oferecido pela Oliveira (2012)
empresa contratante

Acompanhamento

No momento da contratacdo do crédito, deve-se transmitir
confianca, fazendo com que o cliente se sinta parte da empresa,
tornando a empresa de crédito consolidada no mercado e na
propagando boca a boca por seus clientes

Palhares (2010);
Pontes e Lopes
(2017)

Transmitir confianca

Fonte: Autoras

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da presente pesquisa pode-se identificar um conjunto de acbes de marketing
que podem efetivamente melhorar a atracdo e conversao de clientes que buscam crédito em
financiadoras e auxiliar profissionais em possiveis tomadas de decisdes estratégicas.

Como acOes de marketing para atracdo de clientes obteve-se no presente estudo:
Identificacdo, selecdo, contato, preservacdo, escuta social, netnografia, pesquisa empatica,
marketing convencional, marketing digital, convénio com empresas, abordagens por
promotores de vendas de crédito nas ruas e a publicidade excessiva embasada na teoria do
consumidor.

Como acdes de marketing para conversao de clientes obteve-se no presente estudo: a
disponibilidade do item, preco baixo, marketing tradicional, marketing digital, veiculos de
acoes que podem ser empregados para a converséo de cliente em oportunidade, satisfacdo dos
clientes, indicacdo, o bom atendimento, condicdes para aquisicdo do crédito,
acompanhamento pos compra e transmitir confianga no ato de aquisicao.

Ao decorrer do desenvolvimento foi encontrada escassez de conteddo que abordasse o
tema de pesquisa na literatura, principalmente que abordasse de forma mais especifica as
estratégias de marketing utilizadas pelas financiadoras de crédito.

Mesmo com essa dificuldade, os objetivos do estudo foram atingidos. Por fim, sugere-
se que mais estudos académicos referentes a esse assunto sejam realizados.

Sugere-se que sejam realizados mais estudos especificos sobre estratégias de
marketing focadas em promotoras de crédito, abordando todos os itens que envolvem desde

de o processo de atracdo até de fidelizagdo de clientes.
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