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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar como as estratégias de marketing auxiliam naprospeccao
de clientes de uma empresa financeira, apresenta-se como um estudo de caso de natureza
qualitativa e descritiva, realizada em uma organizacdo do ramo financeiro. Os dados foram
coletados por meio de observacdo e entrevista ndo estruturadacom os gestores da empresa, sendo
estes analisados recorrendo-se a técnica de andlise tedricacomparativa. Os principais resultados
demonstram que a organizacdo possui algumas praticas estratégicas de marketing que auxiliam na
prospeccao de clientes, contudo, poderia investir em novas praticas, pois a correta realizacdo da
prospeccdo ajuda na reducdo do custo da venda, além de manter uma boa carteira de clientes,
auxiliando na realizacdo das operagdes com mais eficiéncia e objetividade. Com isso, pode-se
concluir que de certa forma, o marketing da empresa é eficaz, atingindo seupublico, trazendo bons
resultados para a organizacao e gerando valor aos clientes. Porém,poderia trazer novos e melhores
resultados se fosse dada a devida atencédo ao publico jovem e a populacdo em geral, que ainda nédo
fazem parte da audiéncia alvo da empresa.

Palavras-chaves: Praticas de marketing. Estratégias. Prospeccéo de clientes.

1. INTRODUCAO

A sobrevivéncia e o crescimento das empresas estdo diretamente relacionadas ao seu
empenho para atingir e manter uma vantagem competitiva no ambiente em que atuam,ofertando ao
mercado algo que supere 0s concorrentes e neste cenario, as estratégias tornam-se fundamentais.
Assim, entende-se que a elaboracgdo e operacionalizagdo de umaestratégia responde a necessidade
que a organizagdo tem de gerenciar suas ac¢oes e buscar atingir seus objetivos em um ambiente
altamente competitivo, pois visualiza-se um fluxode influéncias: o ambiente induz a estratégia,
que conduz ao posicionamento de vantagem competitiva, influenciando a performance de
mercado e a performance financeira (DICKSON, FARRIS; VERBEKE, 2001; TOALDO;
LUCE, 2006).

Neste contexto, 0 marketing sempre esteve presente nos negaécios, e no atual século XXI

tornou-se uma ferramenta cada vez mais, essencial para o sucesso empresarial. Atrelado a isso, 0
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fendmeno da globalizacdo dinamizou o mercado, facilitando o acesso a informacdo e
contribuindo para o aumento da concorréncia. Diante deste cenario, surgiram grandes empresas
que travaram disputas por mercados em todo o mundo, utilizando servigos padronizados e
alcancando alta produtividade em relacdo as pequenasempresas, pois a medida que o negdcio
muda, o marketing também deve mudar (MARINHO, 2002).

Nesta esteira de pensamento, inicialmente entende-se que as estratégias de marketing
utilizadas pelas organizacdes, suscitam a prospeccao de clientes, sendo esta a primeira das fases
de venda, sem ela, as fases seguintes ndo existiriam e a venda ndo se concretizaria. Portanto, a
prospeccdo deve ser constante em toda empresa e realizada da melhor forma possivel para que
ndo sejam desperdicados tempo e dinheiro em algo que ndo traz retorno para a empresa. A
prospeccdo tem que funcionar e trazer resultados, afinal, os clientes ndo vem mais ao encontro da
empresa e sim, esta tem de buscar o maiornumero de clientes para poder manter-se no mercado de
forma competitiva e lucrativa (LANA; SCHRAMP, 2009).

Contudo, para as instituicdes de microcrédito seus clientes em potencial, sdo pessoas de
baixa renda ou empreendimentos de micro ou pequenas empresas, quenecessitam de incentivos
de créditos para que possam crescer. Andreassi (2004, p. 2) argumenta, “conseguir crédito no
Brasil nao ¢ uma tarefa facil”. Pelo fato de as taxas de juros praticadas no pais serem uma das
maiores, se comparadas as de outros paises, fato ainda mais preocupante para as micro e
pequenas empresas, uma vez que para estas situacdes, as instituicbes financeiras de microcrédito
sdo a solucao.

Diante do exposto este estudo tem como probleméatica responder o seguinte
questionamento: como as estratégias de marketing auxiliam na prospeccdo de clientes de uma
financeira atuante na regido central do RS? Como forma de responder o problema em questéo,
esta pesquisa teve como objetivo geral analisar como as estratégias de marketing auxiliam na
prospeccdo de clientes de uma empresa financeira. Para tanto, como forma de atingir o objetivo
proposto, torna-se necessario contextualizar a empresa em analise, identificar as praticas de
marketing utilizadas por esta, compreender as estratégias de marketing a partir da literatura e
propor estratégias que melhor se adequema prospeccao de clientes para a empresa em anélise.

Nessa perspectiva, este estudo justifica-se pelo fato de que a sobrevivéncia e o
desenvolvimento das organizacgdes estdo diretamente relacionados aos seus esforgcos paraalcancar
e manter uma vantagem competitiva no ambiente em que atuam, oferecendo aomercado algo que
supere a concorréncia. Contudo, a estratégia € necessaria porque seu desenvolvimento e
operacionalizagdo correspondem a necessidade da organizacdo de gerenciar suas atividades e

buscar atingir seus objetivos em um contexto altamente competitivo, encontrando no marketing



B8 con

www.convibra.org

uma alternativa para a sua sobrevivéncia.
2. REFERENCIAL TEORICO

A seguir tem-se estruturado o referencial tedrico como forma de construir conhecimentos a
partir dos conceitos dos autores da &rea, referente as teméticas atreladas ao marketing e suas

estratégias e a prospeccéo de clientes.

2.1 Marketing e suas estratégias

Em se tratando do marketing, esse tem como funcdo, mais do que qualquer outra nos
negocios, € lidar com os clientes, entendendo, criando, comunicando e proporcionando ao cliente
valor e satisfacdo, 0 que constitui a esséncia do pensamento eda pratica do marketing moderno.
Assim, segundo os autores, marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de
beneficio, tendo como objetivos atrair cliente, prometendo-lhes valor superior, e manter 0s
clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo (KOTLER, 2003; ANDRADE, 2017).

Noutra concepcdo, para os autores Churchill e Peter (2003), marketing é o processo de
planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de precos, promogdo e distribuicdo de ideias,
bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metasindividuais e organizacionais. Por outro
lado, na concepc¢do de Ritchie (2012) o marketing parte da premissa que da identificacdo das
oportunidades de mercado para os produtos e servicos que o0s clientes desejam ou de que
necessitam, e coordenar 0s recursos internos e externos de modo a entregar produtos e prestar
servicos com uma margem de lucro saudavel, comunicando-se com possiveis clientes-alvo de
modo a posicionar as ofertas de sua empresa no consciente destes.

Na concepcao de Kotler (2000), a principal tarefa do marketing € a cria¢do, promocéo e
entrega de bens e servigos aos clientes, que podem ser pessoas fisicas ou juridicas. O marketing e
seus profissionais estdo envolvidos nas atividades de bens, servigos, eventos e pessoas,
imdveis, organizacdes, ideias e lugares. Ainda, tem-se que oconceito de marketing pressupde que
a chave para atingir os objetivos organizacionais, integrando as atividades de marketing de forma
mais eficaz do que os concorrentes e, assim, satisfazer as necessidades e desejos dos mercados-
alvo.

Nesta esteira de pensamento, Maso (2010) afirma que a funcdo primaria do marketing é
identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos que possam atendé-las, devendo
desempenhar o papel de identificar os mercados-alvo que uma organizacdo pode atender
adequadamente ao projetar novos produtos, servicos ou programas que possam atender as

necessidades dos consumidores. Ainda, este também deve possibilitar aos funcionarios da
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organizacdo pensarem em como atender melhor os consumidores.

Atualmente, segundo Kotler (2017, p.103), “na atual era digital, em que os consumidores
estdo cercados de interagdes de base tecnoldgica, as marcas que sdo humanizadas tornam-se mais
atraentes os consumidores, pois adquirem uma personalidade que se assemelham as das pessoas.
Ainda, para Kotler et al. (2017), as praticas de marketing vém sendo afetadas ao redor do mundo,
apesar das tecnologias quese tem no momento ndo serem tdo novas, estas vem convergindo ao
longo dos anos, levando a uma unido entre o marketing tradicional e o marketing digital.

Quanto as estratégias, essa pode ser constituida pela sua formulacdo e implementacéo,
sendo apresentadas separadamente para fins de estudo e andlise, mas que precisam estar
interrelacionadas na pratica empresarial, conforme o pensamento de diversos autores (HUTT;
REINGEN; RONCHETTO, 1988; MENON ET AL., 1999; PIERCY, 1998; VARADARAJAN;
JAYACHANDRAN, 1999; MINTZBERG; QUINN,2001).

Assim, pode-se dizer que a formulacdo de uma estratégia se refere a concep¢do desta e séo
atividades desenvolvidas para definir a estratégia que sera colocada em pratica. Envolve a
identificacdo e avaliacdo racional das oportunidades e ameagas no ambiente externo, bem como
dos pontos fracos e fortes da organizacdo, definindo-se, assim, alternativas estratégicas para a
escolha da opgdo que melhor se adapte ao contextoe aos objetivos tracados (MENON et al., 1999;
MINTZBERG; QUINN, 2001; PIERCY,1998).

No entanto, para Kotler e Keller (2006), estes ressaltam que a empresa aoformalizar sua
missao, suas politicas, estratégias e suas principais metas estara apta para definir e desenvolver
seus planos estratégicos, com o intuito de alcancar determinados objetivos formalizados
anteriormente. Ainda, na concepg¢do de Mintzberg et al. (2006), estes elucidam que as estratégias
sdo as taticas e os planos que se utilizam para alcancar as principais metas e 0s objetivos da
organizacdo. Contudo, para Porter (2004), a estratégia é ajustar adequadamente as atividades
existentes dentro de uma empresa, e 0 sucesso depende do ajustamento de todas as atividades e
nédo apenas de algumas.

Nesta linha de pensamento, Borges et al. (2013), dizem que as estratégias de marketing sdo
muito importantes para as organizacoes, devido a necessidade da conquistade mercado, obtencdo de
lucros, estar na frente de seus concorrentes e manter seus produtos e servigos em alta. Assim,
compreende-se que as estratégias de marketing, tantode longo quanto de curto prazo, sdo usadas
para alcancar a satisfacdo, a necessidade e osdesejos dos clientes e auxiliar a empresa no alcance
de seus objetivos. Logo, essas estratégias sdo definidas como os quatro P’s de marketing, que sao:
produto, preco, pracae promocao. Todos eles possuem um poder de influenciar os compradores, e

do ponto de vista do comprador, cada estratégia é cogitada para proporcionar beneficio ao
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consumidor.

Nesta perspectiva, pode-se arguir que o composto de marketing é um conjunto de
estratégias formadas pelas seguintes varidveis inter-relacionadas: produto, preco, propaganda e
promocdo. Essas varidveis aplicadas de forma adequada levam ao sucesso a empresa
(VASCONCELOS et al., 2010), pois € por meio da analise do composto de marketing, que se
podem identificar as influéncias causadas pelo composto, e usa-las como uma vantagem

competitiva e diferencial estratégico para uma organizacdo (SANTOS et al., 2010).

2.2 Prospecgéo de clientes

Diante do atual cenario econémico, a prospec¢do de clientes deve estar presente em todos
os tipos de empresas, principalmente para aumentar seu nimero de clientes e substituir em sua
carteira os clientes que serdo perdidos com o passar do tempo. Autores como Futrell (2003),
Brooks (1993), Moreira (2000) e Mainardes (2008) identificam e conceituam a prospeccao e suas
contribuig¢Oes dentro de uma instituicao.

Neste contexto, pode-se compreender que as contribui¢fes da prospeccao se devem pelo
fato, de que essa ferramenta auxilia a empresa na concentragdo de seus esforcos, em um grupo
selecionado de individuos. Segundo Moreira (2001, p. 166), “a prospeccdo do mercado € a
identificacdo da clientela sobre a qual compensa mais dirigiros esforgos e recursos de venda”. Para
Futrell (2003, p. 176), “A prospecgdo consiste no processo de obter conhecimento demografico
bésico de clientes potenciais para seu produto”. Ainda, Candeloro (2004, p. 32) afirma que “a
chave para um sistema de prospecc¢ao eficaz em sua empresa € aprender como o prospect pensa € o
que ele estd querendo alcangar”.

Ademais, Candeloro (2004) apresenta trés passos para tornar a prospecc¢ao uma prioridade
permanente em uma empresa: definir um perfil do pablico-alvo, objetivar e estreitar lagos por

meio da criacdo de condicGes para que 0s prospects tornem-se clientes,e possibilitar aos prospects

que virem clientes. Por outro lado, Futrell (2003) destaca métodos mais utilizados, de acordo com
0 Quadro 1.
Quadro 1 - Métodos de prospecc¢ao

Utiliza a Internet para encontrar clientes potenciais e suas informagdes demaneira rapida e agil.

Método consiste em relacionar clientes potenciais e contata-los pessoalmente ou via fone, mesmo
sem conhecé-lo, pois, se a cada dez clientes que vocé entrar em contato e fizer desses um cliente,
sera mais um cliente em suacarteira.

Método em que, depois de o vendedor atender bem e negociar com um cliente de uma maneira que
ele fique satisfeito, esse indicara conhecidos, assimgerando mais clientes, tornando um ciclo sem
fim de indicacdes.
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contece quando um vendedor troca um empregador por outro, deixando o cliente 6rfdo, para estes
casos, 0 vendedor deve contatar rapidamente tais clientes para desenvolver um relacionamento e
transforma-los em clientes daorganizacdo, chamados de clientes em potencial. Esse método também
ale para os clientes inativos que periodicamente deverdo ser contatados para identificar porque|
estdo inativos e tentar restabelecer as vendas.

Organizacdo de um grupo de profissionais de vendas, mas ndo concorrentes, para estabelecer
encontros frequentes, como trocar indicac6es de clientes potenciais e dicas de prospeccéo.

Esse processo consiste em fazer uma lista de como seriam o0s clientes potenciais ideais e onde
encontrar a maior aglomeracéo de pessoas que seencaixam nesse perfil.

Tornar-se um especialista € um 6timo caminho para ganhar clientes, fazer artigos e publica-los em
periodicos, foruns e revistas da area € ideal para tornar o vendedor um especialista, no qual os
potenciais clientes irdo procura-lo quando estiverem prontos para comprar.

lém de participar patrocinando ou montando estantes em feiras, esse ambiente € um excelente local
para entrar em contato com clientes potenciaispara identifica-los e construir um futuro contato para
realizar a venda.

Consiste em encontrar e cultivar relacionamentos em territérios ou comunidades com pessoas que
estejam dispostas a cooperar, ajudando a encontrar clientes potenciais. Essas pessoas devem ter
uma posicdo que exerca influéncia sobre as outras.

Em casos de um nimero muito grande de clientes potenciais, esse método éeficiente para contatar
esses individuos, abrangendo uma grande regido demografica a um custo baixo. A partir do momentg
de interesse dos clienteso profissional de vendas entrard em contato.

O uso dessa prospeccdo € bem proximo da mala direta, o custo € um pouco mais alto mais|
roporciona um contato maior entre cliente potencial evendedor.

Um profissional de vendas encontra clientes potenciais por meio da aten¢dodo que esta acontecendo
a seu redor, principalmente em informac@es sobre quem precisa de seu produto.

Processo em que a prospec¢do nunca termina, qualquer pessoa pode ser um cliente potencial, ou
pode indicar outras pessoas que resultem em uma venda. E um dos processos mais confiaveis e
eficazes, pois constroi relacionamentos.

Fonte: Adaptado Theiss, et. al. (2011), com base em Futrell (2003).

Ainda, complementado o exposto, Futrell (2003) corrobora alegando que ndo existe um
unico modelo ideal de prospeccao que se adapte a todas as situacdes, mas sim Vvarias situacdes que
devem ter um critério para aplicar a prospeccao ideal. Para o autor, esse critério é encontrado por
meio de algumas ac¢des que podem ser a personalizagdo ouescolha de um método que se adapte a
necessidades da empresa, a concentracdo dos esforcos primeiramente em clientes com alto
potencial e depois seguir para clientes combaixo potencial e sempre mantendo contato.

Noutro viés, para Koscky (2016), a capacidade humana de criar ferramentas voltadas para
vendas é incomparavel, deve se adaptar a realidade do cliente e a situacdo de compra. Contudo,
torna-se necessario que as empresas valorizem seus clientes, satisfazendo as suas necessidades. E
para uma empresa ter um destaque competitivo significativo em relagdo aos concorrentes, é
necessario que ela adote estratégias, acdes etécnicas, para dessa forma alcancar uma exceléncia em
seus servicos (ZAMBERLAN; CARAT]I, 2010).

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, pois sdo mais inteligentes, conscientes em
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relacdo aos pregos, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
superiores. Contudo, o desafio é conquistar clientes fiéis” (KOTLER; KELLER, 2006, p.153). Na
concepcao de Kotler e Keller (2006), o consumidor perante um vasto leque de produtos, marcas,
precos e fornecedores, avalia qual a oferta que lhe proporcionara maximizar o valor, dentro das
restricdes impostas (preco, conhecimento). Deste modo, e dado o atual cenario de globalizacéo, o
comprador torna-se cada vez mais exigente, o que tem levado as empresas a intensificarem
esforcos,tanto na satisfagdo das suas necessidades como na fidelizagéo destes.

Noutra perspectiva, por mais eficazes que sejam o0s programas de fidelizacdo
implementados, estes serdo sempre insuficientes para assegurar a retencdo de todos os clientes.
A médio - longo prazo a empresa sé conseguira manter-se no mercado de formacompetitiva se
houver, entre outros fatores, um aumento de clientes (MOUTELLA, 2003).

Sob este viés, torna-se fundamental que as empresas se consciencializem da importancia da
realizacdo de prospecc¢do, uma vez que muitas, ainda ndo descobriram queesta atividade de procura
de novos clientes é provavelmente, uma alternativa estratégica se manterem fortes no mercado,
onde a concorréncia é cada vez maior, &gil e competente. Para Kotler e Keller (2006), estes
salientam que conquistar novos clientes custa entre 5 a7 vezes mais do que manter os existentes.
Nesta linha de pensamento, Futrell (2001) reforca que é mais facil manter um cliente, do que

egncontrar um novo.

3. METODOLOGIA

O presente estudo que tem como objetivo analisar como as estratégias de marketing
auxiliam na prospeccdo de clientes de uma empresa financeira, apresenta-se como um estudo de
caso, 0 qual terd& como objeto de estudo uma Unica organizacdo, caracterizada e descrita nos
resultados desta pesquisa. Logo para Yin (2001),0 estudo de caso como uma estratégia de pesquisa
que responde as perguntas “como” e “por que” e que foca em contextos da vida real de casos
atuais.

Referente a abordagem caracteriza-se como qualitativa, pois pretende-se analisar a
proposicao de estratégias de marketing e como estas contribuem para a prospeccao de clientes da
empresa em analise. Assim, na concep¢do de Cooper e Schindler (2016), a pesquisa qualitativa
inclui um conjunto de técnicas interpretativas que procuram descrever, modificar, traduzir e, de
outra forma, aprender o significado, e ndo a frequénciade certos fenémenos que ocorrem de forma
mais ou menos natural na sociedade, visandoatingir o entendimento profundo de uma situagao.

Em relacdo aos objetivos, o estudo classifica-se como uma pesquisa descritiva, devido ao

fato de que por meio deste, busca-se descrever as caracteristicas do fendmenopesquisado, além de
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estabelecer uma relacéo entre as variaveis propostas no objeto do presente estudo. Nesta esteira de
pensamento, para Oliveira (2011), a pesquisa descritivatem como finalidade principal a descrigdo
das caracteristicas de determinada populacdo, fenbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis.

Ainda, esta pesquisa foi construida levando-se em consideracdo a literatura da area, pois
para explicar o problema, os objetivos e o assunto da pesquisa, utilizou-se de teorias de diversas
fontes, como as citacOes de autores de artigos, livros, revistas, e basesde dados pesquisadas, como
Scielo, Capes (Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), Spell e Science
Direct. Diante disso, para Gil (2002 p. 44), toda pesquisa possui um embasamento bibliografico,
pois "é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos".

Como forma de coletar dados, utilizou-se da observacao nao sistematizada no setor ligado
ao produto institucional, observando-se a forma como é pensado e planejado algumas préticas de
marketing da organizagdo. Ainda, ocorreu uma entrevista in loco, ndo estruturada com o0s gestores
no ambiente em analise no periodo de Outubroa Novembro de 2021, sendo esta em formato de
didlogo e expliacdes do funcionamento dos processos da empresa. Assim, a utilizacdo de
documentos na concepc¢do de Cellard (2008) favorece a observagdo do processo de maturacao ou
de evolucdo de individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades,
préticas, entre outros.

Ainda, na perspectiva deste estudo, a analise dos dados ocorreu por meio da analise tedrica
comparativa, tendo como base a analise textual interpretativa, que na concepcdo de Gil Flores
(1994), refere-se aos procedimentos de analise sobre dados qualitativos que partem do pressuposto
de que a realidade social é multipla, mutavel e resultado da construcdo social. Complementado a
analise dos dados, utilizou-se da técnica descritiva como forma de sintetizar e descrever as

informacdes levantadas por meio da coleta de dados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo tem-se os resultados apurados a partir do levantamento realizado na empresa
em analise, iniciando pela contextualizagdo da empresa, praticas de marketing e proposi¢do de

estratégias para a organizagdo em analise.
4.1 Contextualizacdo da empresa

Conforme averiguado, a empresa em analise encontra-se vinculada ao Exército Brasileiro,

e atua como uma financeira, ligada a Fundacdo Habitacional do Exército (FHE), a qual tem
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como proposito de contribuir para a construcdo de um futuro sélido para a Familia Militar, sendo
responsavel, também, por gerir a Associacdo de Poupanca e Empréstimo — POUPEX, voltada para
0 publico em geral, local onde este trabalho foi desenvolvido. A Associacdo de Poupanca e
Empréstimo — POUPEX é uma instituicdo civil mutualista, sem fins lucrativos, com atuacdo em
todo o territério nacional e opera com recursos captados em caderneta de poupanca, tendo por

objetivos:

o Captar, incentivar e disseminar a poupanca, propiciando ou facilitando a aquisicdoe a
construcdo da casa propria aos seus associados; e

o Possibilitar, por meio de empréstimos de recursos da poupanca, que a FHE promova
empreendimento habitacionais nas melhores condi¢bes de preco, qualidade e seguranca,
com vista ao atendimento de seus associados.

Desde a sua criagdo, a FHE e a POUPEX concederam mais de 140 mil financiamentos
imobiliarios pelo Brasil, ocupando o 8° lugar (posicdo em junho/2021) no ranking dos agentes
financeiros que mais concedem financiamentos imobiliarios. A POUPEX conta, atualmente, com
mais de 1,6 milhdo de poupadores em todo o territério nacional, ocupando o 7° lugar
(posicdo em junho/2021) em captacdo de recursos dentre as instituicdes integrantes do Sistema
Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE). Qualquer pessoa fisica ou juridica pode se associar
a POUPEX.

No que tange os Direcionadores Estratégicos que a empresa tem estruturado, levantou-se
mediante didlogo com os gestores, 0s seguintes: Propdsito: Contribuir paraa construgédo de um
futuro solido para a Familia Militar e Associados. Missdo: Promovere facilitar o acesso a casa
propria e contribuir para a melhoria da qualidade de vida de seus Beneficiarios. Visdo: Ser a
instituicéo preferencial dos seus Beneficiarios para a aquisi¢do da casa prépria e referéncia para
as Forcas Armadas em confiabilidade, solidez e transparéncia. Valores: Etica, Profissionalismo,
Transparéncia, Confiabilidade, Competéncia, Respeito e valorizacao do ser humano.

Contextualizando a organizacao, averiguou-se que a FHE POUPEX j& concedeu mais de
136.000 financiamentos imobiliéarios e construiu 151 empreendimentos em diversas localidades
do pais, disponibilizando outros produtos em condi¢Ges vantajosas para o publico militar:
poupanca, emprestimo pessoal, consércio, seguros e plano odontoldgico. Ainda, o capital
intelectual da FHE POUPEX ¢é constituido por 1.297 colaboradores, 36 estagiarios e 33 jovens
aprendizes, 82% do total dos empregados sdo diplomados em cursos de nivel superior.
Neste viés, como forma de demonstrar como a agéncia da Poupex encontra-se estruturada
formalmente, elaborou-se, com base nas informacdes levantadas no ambiente pesquisado, um

organograma contendo a identificacdo dos postos de trabalho dentro da ordem hierdrquica. E por
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falar em estrutura formal, Oliveira (2006) aborda que esta € onde sdo planejadas e formalmente
representadas pelo organograma, sendo estaveis, sujeitas ao controle administrativo e se
adapta ao crescimento da empresa, tendo noorganograma um gréfico que representa estrutura
formal da empresa.

Figura 1 - Organograma

PRESIDENTE —I
VICE
PRESIDENTE | DIRETORA ADM

DIRETORA DIRETOR DIRETOR DE DIRETOR ADM
PRODUTOS HABITAGAO CREDITO FINANCEIRO

SECRETARIO SECRETARIO DE COMANDANTE GERENTE GERENTE
RELAGOES TECNOLOGIA DE UNIDADE GERAL PESSOAL

ATENDENTE ATENDENTE
NIVEL1 NiVEL 2

Fonte: Dados da Pesquisa

Em primeiro momento, a partir do organograma exposto na Figura 1, percebeu-se que a
empresa apresenta uma estrutura formal linear, o0 que se encontra respaldo no fato de se tratar de
uma instituicdo com caracteristicas militares. Segundo Maximiano (2006)e Chiavenato (2015), as
estruturas lineares sdo mais antigas e mais simples, possuindo origem na organizagdo militar,
tendo um formato piramidal, a qual representa uma linha direta entre superior e subordinado,

através de uma unidade de comando/autoridade, bemcomo um processo decisorio centralizado.

Quadro 2 — Descricdo das atividades e qualificagdes profissionais

Topo da Hierarquia, responsavel pelos resultados da FHE ~ Graduado em
-POUPEX Administracéo de
Presidente empresas. Pés-graduado
em gestdo de processos
e MBA.

O vice-presidente € 0 mais importante executivo Graduadoem

operativo, respondendo pela execucdo do trabalho da Administracdo de
Vice- Presidente empresa. Substitui o presidente, na sua auséncia, agindo empresas. Pds-graduado

sempre dentro das politicas ja estabelecidas. em gestdo de processos.



Diretor Administrativo

Diretor de Produtos

Diretor de Habitacdo

Diretor de Crédito

Diretor Adm.
Financeiro

Secretario de Relagdes

Secretario de
Tecnologia

Comandante da
Unidade

Gerente Geral

Gerente Pessoal

Atendente Nivel 1

Atendente Nivel 2
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Dirige, planeja, organiza e controla as atividades, planos e
programas dasareas administrativas da empresa. Fixa

as politicas estratégicas de gestao dos recursos financeiros,
administrativos e adequacao de processos, tendo em vista
0s objetivos da organizacao.

Responde pela direcdo das atividades e politicas do
departamento comercial, alinhando a area aos objetivos
estratégicos da empresa. Avalia resultados, acompanha
indicadores de desempenho e desenvolve plano de
negdcios para cumprir metas.

Planejar, elaborar e supervisionar os servi¢os de todos o0s
departamentos e setores vinculados a Habita¢éo, por ser o
principal produto da FHE Poupex.

Cria estratégias para atingir os objetivos. Orienta a equipe,
desenvolve e analisa relatorios de resultados. Desenvolve
campanhas motivacionais e realiza a gestdo de pessoas.
Acompanha as politicas de crédito e cobranga, avaliando
suas sazonalidades.

Planeja, organiza, dirige e controla as atividades
financeiras da empresa, fixando politicas para a gestdo dos
recursos disponiveis e para a estruturacdo, racionalizacdo
e adequacéo dos servigos de apoio.

Estruturar estratégias de projeto; pesquisar o quadro
econdmico, politico, social e cultural; desenvolver
propaganda e promogdes; implantar acbes de relaces
publicas e assessoria de imprensa. Assessorar nas
atividades de ensino, pesquisa e extensdo.

As atividades da &rea de Tecnologia, envolvendo a
elaboracdo de projetos, implantagdo, racionalizacdo e
redesenho de processos, incluindo desenvolvimento e
integracdo de sistemas, com utilizacdo de alta tecnologia.
Gerencia as equipes da area, orientando e passando as
diretrizes dos projetos.

Subordinado ao Diretor Adm Financeiro o Comandante
tem a funcdo de administrar as rotinas de prospeccdo e
fidelizagdo de novos clientes, abertura de contas e
prestacdo de consultoria financeira, em operacdes de
crédito pessoal, recuperagdo de crédito, financiamentos,
consércios e investimentos. Gerencia equipes e analisa
indicadores de desempenho e eficiéncia comercial.

O gerente comercial ¢ o profissional responsavel por
gerenciar produtos ou servigos e definir as estratégias para
comercializagdo de ambos. Além disso, este profissional
avalia relatério de resultados das vendas, métricas e
indices de performance.

Planejar e supervisionar todas as atividades da empresa,
visando assegurar o bom andamento das atividades
relacionadas a vendas, atendimento ao cliente, gestéo
financeira, recursos humanos, tecnologia, compras
estoque, dentro das politicas estabelecidas

Atendimento exclusivo militares e civis.

Atendimento exclusivo para oficiais.

Graduado em
Administragdo de
empresas.

Graduado em

Administracdo de
Empresas com mestrado
em Gestéo de Negocios.

Graduado em
Engenharia Civil, com
Pds-graduacdo em
Gestdo de Processos.
Graduado em Ciéncias
Contabeis, e Pos-
graduacgdo com foco
financeiro.

Graduado em
Administraco.

Graduado em
Marketing.

Graduado em
Tecnologia da
informacé&o.

Graduado em
Administraco.

Graduado em
Administragdo, com
especializacdo em
Gestéo de processos.

Graduado em
Administragdo, com
especializacdo em
Recursos Humanos.

Cursando Bacharel em
Administracdo, curso
CA-600

Cursando
Administracdo de
empresas.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme Quadro 2 é possivel verificar que os colaboradores possuem, em sua maioria,
formacdo na &rea de gestdo, sendo cobrado destes conhecimentos especificos para a area de
atuacdo. Com isso, segundo relato do Presidente, Vice-presidente e Diretor Administrativo, a
prioridade para profissionais formados nesta area, possibilita a criacdode estratégias e qualifica a
administracdo da instituicdo. A seguir, identificou-se as praticas de marketing utilizadas pela
empresa quanto a fidelizacdo e prospeccao de clientes.

4.2 ldentificacdo das praticas de marketing adotadas pela empresa

Nesta secdo, tem-se a identificacdo das praticas de marketing adotadas pela empresa em
andlise, averiguadas por meio de observacdo e entrevista com os gestores. Conforme percebido, as
pecas e campanhas de marketing sdo elaboradas por uma unidadeque fica localizada em Brasilia e
distribuidas as unidades, sem que estas possam adaptarou propor alguma modificacao.

Assim, identificou-se, em primeiro momento que o publico-alvo é composto por militares e
civis, uma vez que as campanhas que sdo destinados e este publico, servem deapoio aos Gerentes
dos Pontos de Atendimento da POUPEX no trabalho de divulgacéo ecomercializacdo dos produtos
objetos das campanhas e fidelizar e prospectar clientes.

Nesta perspectiva, percebeu-se que a instituicdo ainda esta conquistando espaco no
mercado financeiro, sendo esta, pouco conhecida pela populagdo em geral (apesar dascampanhas
de marketing desde 2001), uma vez que o0s gestores tem a percep¢do que a populacdo tem em
mente que esta presta servicos apenas para militares, e que a organizacao € oriunda de outro banco
(Caixa, Banco do Brasil, etc). Diante disso, tendo como foco o esclarecimento da populacgéo acerca
dos seus produtos a instituicdo quer serconhecida como especialista em crédito imobiliario e para
isso, faz a utilizacdo de estratégias de marketing como o canal POUPEX no YouTube, Campanha
“entrelinhas”, 0 investimento forte na modernizacdo e tecnologia, langamento do Financiamento
Digital, lancamento do novo site com foco na prestacdo de servico ao usuario , marketing de
conteudo e de relacionamento, langcamento do APP POUPEX.

Ainda, conforme observacgdes realizadas e por meio das entrevistas com osgestores, 0
marketing da empresa é realizado de forma a satisfazer o cliente, sejaproporcionando a
realizacdo um sonho, ou amparando em um momento de dificuldade.De forma geral, percebeu-
se que a empresa possui uma solidez no mercado, tendo aconfianca de seus clientes e busca se
atualizar no que tange as estratégias de marketing, acompanhando a evolucdo mundial da éarea.

Prova disso, foi a implantacdo do marketingdigital, através das redes sociais, com propagandas
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digitais que estdo disponiveis “namao” dos clientes e podem ser compartilhadas de forma rapida
entre conhecidos e amigos. A organizacdo desenvolveu um site, o qual estd cada vez mais
funcional, onde se encontram todos os produtos e suas respectivas peculiaridades e também a
possibilidade de adquirir os produtos sem sair de casa. Ainda, também utiliza os informativos
impressos, disponiveis na sala de espera e distribuidos pelos funcionarios da empresa nomomento
do atendimento presencial;, e por ultimo, palestras realizadas pelo gerente em locais onde

encontra-se o publico-alvo.

Assim, como forma de ilustrar as praticas e acfes de marketing adotadas para a empresa,
tem-se no Quadro 3, as mais relevantes, as quais se encontram em utilizacdo, ndo s6 pela empresa

em analise, mas também pelo Grupo, da qual esta faz parte.

Quadro 3 - Préticas de Marketing adotadas pela empresa:

PRATICA ACAO DESENVOLVIDA
Para proporcionar maior comodidade aos clientes foi desenvolvido o aplicativo POUPEX,
App POUPEX neste é possivel atualizar dados cadastrais, emitir extratos, boletos, consultas e demonstrativos
de IRPF, além de realizar simulagdes de empréstimos pessoal e crédito imobiliario.

A empresa desenvolveu um site, com uma arquitetura totalmente reformulada, muito mais
Site institucional  clara, ampla e objetiva, facil acesso com identificacdo do perfil de usuario, ja destaca os

principais produtos da empresa, o simulador de crédito em destaque é o principal objetivo de
acesso ao site segundo pesquisa interna.
Atualmente a empresa promove suas agdes entre os principais canais: Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn e YouTube. Neste tltimo foram vinculados videos, além do atendimento

Redes Sociais virtual, abordando os aspectos mais relevantes do crédito imobiliario. As redes sociais geram
trafego para o site institucional e estimulam novos negdcios.

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim, por meio das praticas implementadas na empresa, conforme a fala dos gestores,
estes apontam que todas as acGes de marketing sdo pensadas de forma estratégica para fidelizar e
prospectar clientes. Ainda, a empresa conta com um Diretor de produto, o qual atua diretamente
na producdo de materiais e pecas para promover 0s produtos e servicos ofertadas pela organizagéo.
A seguir, tem-se a proposicdo de estratégias de marketing para a empresa em anélise,
levando-se em consideracdo as praticas que a empresa possui, 0 que a literatura suscita, bem como

as dificuldades encontradas pela organizagéo frente o posicionamentode mercado.
4.3 Propostas de estratégias de marketing para empresa para prospeccao declientes

A prospeccdo de clientes pode ser vista como um ponto de partida para atingir seupublico
alvo e trazer bons retornos, sendo que na concepcao de Futrell (2003), ha duas razGes para essa
busca constante de novos clientes, um é aumentar as vendas e o outro é a substituigdo dos clientes
que s@o perdidos ao longo dos tempos. Para Moreira (2000), este acrescenta que, a correta
realizacdo da prospeccao ajuda na reducdo do custo da venda, portanto, além de manter uma boa

carteira de clientes, a prospeccdo auxilia na realizacdo das operacdes com mais eficiéncia e
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Inicialmente, como forma de compreender o processo de prospeccdo de clientes na

empresa em andlise, realizou-se no Quadro 4, uma comparacdo dos métodos propostospor Futrell

(2003), com as praticas encontradas na empresa.

Quadro 4 — Métodos de prospeccdo x praticas de marketing ja adotadas na empresa

Prospeccao eletronica

Prospeccéo a frio

Cadeia sem fim - indicacéo
de clientes

Clientes 6rfaos
Clubes de leads de vendas
Lista de clientes potenciais

PublicacGes
Feiras e exposi¢des
Centro de influéncia
Mala direta
Telefone e telemarketing

Observacao

Trabalho em rede

Fonte: Dados da pesquisa.

As redes sociais sdo 0s meios de maior captacdo de clientes interessados nos
produtos oferecidos pela empresa.

Néo possui esta pratica.

O excelente atendimento pessoal nas agéncias da empresa, faz com que o publico
alvo, divulgue os produtos

N&o possui esta pratica.

N&o possui esta pratica.

N&o possui esta pratica.

A empresa investe na publicacdo mensal de revistas com novidades nos produtos,
amplitude de suas bases, as vantagens de ser um correntista.

A empresa prospecta cliente nas feiras de iméveis anuais, onde em conjunto com
municipio divulgam oferta e vantagens no financiamento imobiliério

N&o possui esta pratica.
A empresa capta seus clientes através de mala direta para os jovens militares que
acabam de ingressar na carreira.

Por uma questéo de seguranca a empresa opta por nao entrar em contato por
telefone para venda de produtos e prospeccdo de clientes.

N&o possui esta pratica.

A empresa ndo trabalha exclusivamente para militares, com isso a prospecc¢éo do
publico civil é sempre condicionada as redes de comunicacéo

Em analise ao Quadro 4, percebe-se que a empresa em anéalise adota uma série depréaticas

e acOes que prospectam e até fidelizam os clientes, mas que do contrario, ndo investe em acdes
gue seriam importantes nesse processo. Ao encontro disso, para Stantone Spiro (2000), estes
argumentam que uma prospeccdo devera identificar possiveis clientes, como por exemplo,

obter o nome por meio de fontes disponiveise qualificar os potenciais clientes, sendo
possivel determinar se esses serdo bons ou néo, através de condicdes, em relacdo ao produto, a
capacidade de comprar e a receptividade do cliente em relacdo ao vendedor.

Neste contexto, como forma de contribuir com a empresa em analise, frente a proposicao
de praticas de marketing que podem auxiliar a mesma na prospeccao de clientes, elencou-se,
algumas préticas, tendo por base os métodos de prospeccdo sugeridopor Futrell (2003), os quais

ndo sdo atendidos pela empresa em analise.

Figura 1 — Métodos de prospeccédo x praticas propostas para a empresa
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Prospeccao a frio: A empresa pode utilizar esta para se interligar mais as empresas
(imobiliarias) podendo se beneficiar mais dos produtos e servico prestados.

\

Clientes Orfaos: A empresa pode utilizar para se adequar com as préticas de
atendimento aos clientes inativos de forma a ndo deixa-los esquecidos, buscando um
atendimento diferencial e pessoal, para que o cliente se sinta acolhido e presente.

\|

Clubes de leads de vendas: A empresa pode criar hovas relagdes com grupos de
profissionais, realizando encontros na busca de novas estratégias.

I
Centro de Influéncia: A empresa pode utilizar as construtoras e incorporadoras como
forma de cooperacéo, as quais sdo grandes influencias para o processo de divulgacéo de
produtos como o crédito imobilirio.

/

Lista de Clientes potenciais: Buscar clientes com perfil de sua persona, como militares,
estudantes nas unidades de quarteis, possam abrir sua conta no Banco.

7

Fonte: Dados da Pesquisa.
Assim, de acordo com o exposto na Figura 1, tem-se, para cada método, a criacdo de

estratégias de marketing que a empresa em analise podera utilizar para prospectar seusclientes.
Dessa forma, salienta-se que estas proposi¢des surgiram, mediante observagdo etambém pela fala
dos gestores, os quais percebem, que a organizacdo em analise poderia investir mais, para
aumentar a prospecc¢ao de clientes.

Outra estratégia que poderia ser utilizada na empresa em analise € o marketing de
relacionamento, pois esse acaba sendo um diferencial competitivo que permite as empresas que
o utilizam conhecerem ainda mais seus clientes e suas necessidades. Na perspectiva de Gordon
(2002), este aponta que o marketing de relacionamento muda, outem o poder de transformar, tudo
nos negdcios, incluindo cultura, lideranca, gestao e todasas possibilidades - pessoas, processos,
tecnologia, conhecimento e insights.

Ainda, para a empresa em analise, outro fator que poderia ser mais explorado, noque diz
respeito a novos publicos, é a realizacdo de eventos, para divulgacdo ao publico em geral, visto
que muitas pessoas ndo conhecem a empresa. Por fim, entende-se que a realizacdo de palestras
com explicacdes para a nova geracdo, que por muitas vezes ndo compreendem totalmente o que
os produtos significam e nem sua real importancia, também poderia ser vista como uma
estratégia, bem como, quando existem promocGes temporérias de algum produto, a empresa
realizar a divulgagdo no site, redes sociais e nosatendimentos presenciais, o que faria com que

muitos clientes tomem conhecimento comtempo habil para usufruir.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O presente estudo teve como objetivo geral analisar como as estratégias de marketing
auxiliam na prospeccéo de clientes de uma empresa financeira estudo, sendo realizado com o
intuito de auxiliar organizagdo na busca por novas estratégias que prospectem os clientes. Assim,
compreendeu-se, inicialmente, que o sucesso de uma empresa, seja ela instituicdo financeira ou
ndo, na maioria das vezes ocorre quando todosos setores trabalham em conjunto para atingir acdes
voltadas para a mesma e que envolvem pessoas que tenham necessidades de seus produtos e/ou
Servigos.

Para tanto, conclui-se que o marketing relacional tem o seu foco nos clientes ja existentes e
ndo na angariacdo de novos clientes. Logo, para a empresa em analise, essa seria uma importante
estratégia para conseguir fidelizar os seus clientes, devendo ter em atencdo alguns pontos, tais
como: conhecer bem o cliente, saber comunicar e escutar as suas necessidades e reconhecer a sua
fidelidade. Assim, clientes satisfeitos irdo atrair novos clientes para a empresa.

No que tange a prospeccao de clientes na instituicdo, percebeu-se que esta é a ferramenta
que comanda todas as a¢Bes dos gerentes de crédito, pois € o ponto de partidapara o restante de seu
trabalho. Logo, sua aplicacdo é feita tanto na busca por novos clientes como também na
reaproximacdo dos clientes inativos.

Ainda, averiguou-se gque a importancia do marketing dentro das organizacbes € a de
agregar, de alguma forma, valor aos produtos e servigos ofertados pelas empresas, demaneira que
seja estabelecida uma relacdo de troca entre a empresa e o consumidor final, uma vez que esta
ganha por comercializar o seu produto, podendo atingir um dos seus objetivos principais que é
obter lucro, o que por conseguinte faz com que o consumidor esteja satisfeito, tenha uma boa
experiéncia e supra suas necessidades.

Sob esta perspectiva, pode-se concluir que a percepcao da importancia e complexidade do
papel do marketing na organizacdo em analise, precisa ser aderida pelos gestores, pois ha uma
necessidade de conhecer o publico alvo e conseguir entender e atender as necessidades individuais
de cada um dentro do grupo ao qual pertenga, uma vez que, os consumidores da empresa, no
momento da tomada de decisdo antes da obtencdo dos produtos financeiros, avaliam essa relagdo
de beneficios recebidos e custosatribuidos, podendo, por vezes, ndo aderir pela compra, caso nao
percebam esses beneficios.

Outro fator que necessita de adesdo sdo as politicas de prospeccéo de clientes, pois, apesar
de parecerem eficientes, poderiam ser maximizadas caso a empresa optasse por sua utilizacao,
como prospeccao a frio, centro de influéncia, lista de clientes potenciais, entre outros. Ademais,

outra estratégia que poderia ser utilizada na empresa em estudo € o marketing relacional, podendo
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este ser trabalhado como um diferencial competitivo, pois permite as empresas que o utilizam
conhecerem ainda mais seus clientese suas necessidades.

Por fim, percebeu-se que o marketing utilizado na empresa em anélise, traz bonsresultados
para a organizacao e gera valor aos clientes. No entanto, poderia ser melhor, caso fosse dado a
devida atencdo ao publico mais jovem e a populacdo em geral, os quaisainda ndo fazem parte do
alvo da empresa, podendo ser prospectado a partir das estratégias levantadas e propostas nos
resultados destes estudos.

Como sugestdo de estudos futuros, ratifica-se a importancia das praticas levantadas, tanto
na empresa em analise quanto em outras, como forma de levantar os resultados que estas podem
trazer. Como limitacGes para o estudo, além do escasso tempode desenvolvimento da metodologia
propostas para este, esta a dificuldade de acesso, deforma mais abrangente, a gestdo da empresa,

como forma de angariar resultados mais amplos e completos.
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