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RESUMO

Este estudo analisa as estratégias de captacdo de clientes no mercado de crédito de Anépolis,
buscando entender fatores que favorecem a atragdo e fidelizagdo de consumidores em um
cenario competitivo. Com base em questionarios aplicados a consumidores locais, a pesquisa
identifica que estratégias de marketing segmentadas, parcerias locais e agdes de educagao
financeira sdo eficazes para aumentar o alcance das instituicdes e promover um relacionamento
proximo com a comunidade. Além disso, destaca-se que o atendimento personalizado, com
foco em construir confianga e proporcionar uma experiéncia humanizada. Institui¢des que
investem em praticas além dos servigos tradicionais de crédito — como relacionamento e
educacdo financeira — obtém melhores resultados na captacdo e retengdo de clientes,
fortalecendo sua posicdo no mercado regional. Os resultados indicam que estratégias de
marketing que levam em conta especificidades e necessidades de diferentes perfis de clientes,
sao fundamentais para aumentar o alcance das instituigdes. Além disso, parcerias locais e a¢des
de educagdes financeiras mostram-se eficazes para promover um relacionamento mais proximo
com a comunidade e fortalece a reputacdo das instituicdes como agentes responsaveis €
comprometidos com o desenvolvimento econdmico local. Constatou-se também que o
atendimento personalizado, que prioriza a constru¢do de lagdes de confianga, ¢ um dos
principais fatores de fidelizagao dos clientes, ao gerar uma experiéncia de servigo diferenciada
e satisfatoria. Dessa forma, revela-se que a institui¢des que investem em praticas que vao além
dos servicos tradicionais de crédito tendem a alcangar melhores resultados tanto na captacao
quanto na retencdo de clientes, fortalecendo sua competitividade no mercado financeiro
regional.

Palavras-chave: crédito; captagdo de clientes; mercado financeiro; marketing; Anépolis.

ABSTRACT

This study analyzes customer acquisition strategies in the credit market of Anépolis, seeking to
understand the factors that favor the attraction and retention of consumers in a competitive
scenario. Based on surveys conducted with local consumers, the research identifies that
segmented marketing strategies, local partnerships, and financial education initiatives are
effective in increasing the reach of institutions and fostering close relationships with the
community. Additionally, it highlights the importance of personalized customer service,
focusing on building trust and providing a humanized experience. Institutions that invest in
practices beyond traditional credit services — such as relationship-building and financial
education — achieve better results in customer acquisition and retention, strengthening their
position in the regional market. The results indicate that marketing strategies that consider the
specificities and needs of different customer profiles are essential for expanding the reach of
institutions. Furthermore, local partnerships and financial education actions prove to be
effective in promoting closer relationships with the community and enhancing the institutions'
reputation as responsible agents committed to local economic development. It was also found
that personalized service, which prioritizes building trust, is one of the main factors driving
customer loyalty by offering a differentiated and satisfying service experience. Thus, it is
revealed that institutions investing in practices beyond traditional credit services tend to achieve
better outcomes in both customer acquisition and retention, strengthening their competitiveness
in the regional financial market.

Key words: credit, customer acquisition; financial market; marketing; Anapolis.
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1. INTRODUCAO

O mercado de crédito desempenha um papel fundamental no sistema financeiro,
permitindo que individuos, empresas e governos acessem recursos para financiar suas
operacdes, investimentos e despesas, especialmente em situacdes de insuficiéncia de capital
proprio. Através da mediacdo de agentes financeiros, credores e devedores se conectam,
impulsionando ndo apenas o consumo € o investimento, mas também o crescimento econdmico.
Essa forma de captacdo se da através da troca de dinheiro entre credores (parte que disponibiliza
dinheiro) e devedores (parte que recebe), mediante o pagamento de juros pelo devedor ao
credor, tal troca ¢ intermediada pelos agentes financeiros componentes do Sistema Financeiro.

O presente trabalho foi desenvolvido considerando que para promover a intermediacao
entre os agentes deficitarios e superavitarios, os mercados se organizam em diferentes areas,
tais como o mercado financeiro, mercado de divisas, mercado de seguros e mercado de crédito,
sendo o mais importante deles o mercado de crédito.

Dentro do contexto moderno, o mercado de crédito tomou forma significativa durante a
revolucdo industrial com o surgimento dos bancos comerciais nos séculos XVII e XVIII na
Europa. Enquanto isso dentro no cendrio brasileiro o desenvolvimento significativo do
mercado ocorreu principalmente a partir do século XIX, onde o Brasil iniciou a criagdo de
bancos e instituicdes financeiras publicas e privadas.

Assim o mercado de crédito desempenha um papel fundamental no apoio ao
crescimento economico, incentivando o investimento, o consumo e o empreendedorismo para
os individuos, enquanto para as institui¢des financeiras o cendrio oferece oportunidades de
lucratividade, diversificacdo de receitas, atracdo e retencdo de clientes e geragdo de comissdes
¢ taxas.

Dessa forma, ao afirmar que, para a sobrevivéncia e o crescimento dessas institui¢des,
as estratégias de prospeccao de novos clientes sdo essenciais, observa-se que a elaboracao e a
implementagdo dessas estratégias atendem a necessidade das organizacdes de gerenciar suas
acoes e alcancar seus objetivos em um ambiente competitivo. Esse processo envolve um fluxo
de influéncias, no qual o ambiente influencia a estratégia, que, por sua vez, determina o
posicionamento competitivo e impacta a performance no mercado e os resultados financeiros
(DICKSON, FARRIS; VERBEKE, 2001).

Para alcancgar resultados expressivos e se destacar no mercado, ¢ fundamental que as
empresas realizem analises de cenario, com o objetivo de se comunicar de maneira eficiente e
assertiva, além de estabelecer um bom relacionamento com os consumidores, frequentemente
por meio do marketing estratégico. De acordo com Kotler (2005), essas analises envolvem o
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estudo das variaveis controlaveis e ndo controlaveis, permitindo identificar o posicionamento
da empresa no mercado. Seguindo essa perspectiva, Marinho (2002) destaca que o marketing
desempenha um papel crucial na competitividade das institui¢des, especialmente no setor de
crédito.

Este artigo tem como objetivo analisar as estratégias e melhores praticas que as
institui¢des financeiras podem adotar para atrair novos clientes e fortalecer a fidelizacao dos ja
existentes. O foco estd no mercado de crédito em Anapolis, buscando entender como as praticas
implementadas influenciam o comportamento dos consumidores locais e como essas
institui¢des podem aumentar sua competitividade por meio de acdes especificas. A proposta €
destacar a importancia do mercado de crédito na sociedade e examinar como as empresas do
setor financeiro lidam com esse cenario.

Cada vez mais, as empresas tém se concentrado em desenvolver produtos e servigos que
encantem seus clientes, atendendo as suas necessidades. Segundo Mintzberg e Quinn (2001),
as estratégias consistem em taticas e planos utilizados para alcangar os principais objetivos e
metas organizacionais. Dentro do contexto das instituicdes financeiras, essas agdes sao
fundamentais para o sucesso e a sustentabilidade dos negocios, sendo que a principal
necessidade se encontra tanto na prospeccdo de novos clientes quanto na manutengdo da
satisfacdo dos clientes j4 existentes com os servicos oferecidos.

Com toda a proposta apresentada, para se atingir esses objetivos as empresas cercam-se
de estratégias que divulguem e estimulem, muitas vezes, a curiosidade de seus clientes, gerando
o crescimento institucional no mercado. A formulacdo dessas estratégias envolve desde a
identificacao e avaliagdo racional das possiveis oportunidades e ameagas, bem como os pontos
fracos e fortes da organizacdo, definindo-se, assim, alternativas para a melhor tomada de
decisdo que se adapte ao contexto da empresa e aos objetivos tracados (MENON et al., 1999;
PIERCY, 1998; MINTZBERG; QUINN, 2001).

Ao se analisar e implementar estratégias de forma eficaz, as institui¢des financeiras
podem aumentar as oportunidades de captacdo de novos clientes e expandir a base de negdcios
no mercado de crédito, essa busca por novos clientes ¢ desafiadora, mas existe algumas solugdes
que podem ser adotadas para atrair clientes em potenciais, tais como: segmentacdo de mercado,
marketing direcionado, parcerias estratégicas, ofertas especiais, programas de fidelidade,
atendimento de qualidade, educacao financeira, dentre outros.

Empresas componentes do setor de crédito nao sdo diferentes, uma vez que elas devem
buscar a eficiéncia, bem como receitas diversificadas, menores custos e oportunidades mais

vantajosas para a multiplicagao dos valores.
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Quando se traz o mercado de crédito para um ambito local, € necessario levar em
consideragao que outros fatores interferem nas escolhas das estratégias a serem utilizadas pelas
organizagdes. Dentro desses fatores que influenciam o mercado de crédito de cada cidade pode-
se citar, o crescimento economico da cidade e regido, a taxa de desemprego, as politicas
governamentais, como exemplo a taxa de juros, a demanda por habitagdo, o setor industrial, e
o comportamento ¢ politicas das instituicdes financeiras locais.

Sendo assim, o presente trabalho analisou quais as estratégias para a captacdo de novos
clientes pelas instituicdes financeiras para o mercado de crédito na cidade de Anapolis - Goias.
O estudo busca fornecer um estudo qualitativo das melhores e mais eficazes formas de atrair
pessoas para a adesdo desse mercado, demonstrando que os esfor¢cos das organizacdes estao
diretamente relacionados ao alcance e vantagem competitiva no ambiente que atuam.

E considerado que os diversos cenarios para a captagio de clientes, pessoa fisica, no
mercado de crédito em Anapolis, através da identificagdo e verificagao, junto aos consumidores,
da eficiéncia das estratégias utilizadas pelas institui¢des financeiras, e verificando quais as
formas mais eficientes e as melhores praticas para a movimentacdo do mercado.

Para atingir os objetivos, o trabalho buscou analisar o cendrio do mercado de crédito no
Pais e posteriormente na cidade de Andpolis e como este interfere nas praticas abordadas pelas
instituicdes, apresentando os impactos na sociedade, procurou ainda investigar os fatores que
motivam a contratagdo de empréstimos por parte das pessoas fisicas (PF) em Andapolis
determinando as varidveis que influenciam na tomada de decisdo para a escolha de qual
organizagdo optar e por fim, identificou as estratégias utilizadas, atualmente, pelas instituicdes
financeiras como recurso de captagao de clientes e apontar novas formas de captagdo e verificar
quais das ja vigentes se tornam mais eficientes para o crescimento do mercado de crédito na

cidade de Anapolis.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. ANALISE DO MERCADO DE CREDITO

O crédito ¢ elemento fundamental dentro de uma economia capitalista, nesse sentido as
instituicdes financeiras se tornam elementos fundamentais para a geragdo das condigdes de
crédito de uma economia. Segundo Minsky (2008), quando os bancos orientados tdo somente
pela logica de geracdo de resultados, atuam intensificando as fases de expansdo e contracao do
ciclo de negdcios, podendo funcionar como desestabilizadores do sistema.

Conforme Soares (2001), no comeco da década de 90 em meio ao plano real o crédito
apresentava uma tendéncia de crescimento e estabilidade economica. Em meio a isso, foi
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constatado que se esperava o oposto. Pois além de o crédito ndo esta sendo alavancado mexia
com a estabilizagdo econdomica. Com tudo foi diminuido a participagdo do setor publico e
alavancado a participagdo do setor privado especialmente das pessoas fisicas (PF).

O mesmo ainda afirma que como o crédito ocasiona em varios seguimentos, setores e
ramos alguns desses ramos seguem com um diferencial significativo de porcentagem. A
participagdo do setor produtivo do crédito total permaneceu estavel, em 54%, com tudo o total
desse crédito foi compensado por conta da diminuicao do crédito de habitagdo, por outro lado
o setor do agro foi o que menos foi afetado pois ele teve seu seguimento estavel na maior parte
do periodo ao redor de 12%. Pontua-se que a adesdo que se caracterizou no brasil ao acordo da
Basiléia (Resolugao, BACEN n° 2 099) liberou as aplicagdes dos bancos em titulos publicos

federais e limitou as aplicagdes em crédito.

2.2. ESTRATEGIAS DE CAPTACAO NO MERDADO DE CREDITO

O brasileiro em sua grande massa populacional tem de varias formas a op¢ao de escolha
em alguns seguimentos de crédito. E de uma forma mais usada optam pelo crédito consignado.
O crédito consignado segue sendo uns dos melhores produtos financeiros ofertados pelo pais
para pessoa fisica (PF), seu desenvolvimento s6 foi possivel por conta da existéncia de uma
ampla rede de correspondente em todos os municipios brasileiros. (PONTES; LOPES; 2017).

Com a cria¢ao do Banco Central e do conselho monetario nacional em 1964, uma nova
fase se abriu nas operagdes de crédito no brasil. Com uma intensa movimentacdo de
financiamentos no brasil tanto na producao como no consumo as pessoas fisicas (PF) desde
entdo as pessoas comecaram a ter acesso ao crédito e ndo apenas as empresas.

Seguindo a linha dos produtos ofertados de crédito no brasil para pessoa fisica dentre
elas as principais sdo, Cheque especial, cartdo de crédito e o crédito direto ao consumidor
(CDC).

Segundo ao Banco Central (2016) o cheque especial ¢ destinado aqueles clientes que
com o limite de crédito pré-aprovado, ele ¢ disponibilizado como um saldo onde pode se ser
usado para pagar alguma conta, cheques ou saques em dinheiros. Em cima desse uso do saldo
disponibilizado mensalmente serd cobrado uma taxa. Mas caso usado.

Para Pontes e Lopes (2017), o cartdo de crédito ¢ um produto disponibilizado em forma
de financiamento pré-aprovado conforme a renda do cliente ha toda uma avaliacdo onde uma
das principais finalidades ¢ o crédito rotativo. Os autores afirmam ainda que a atual conjuntura
da economia financeira nacional a dindmica de crédito se posiciona como um agente catalisador
e em sua fung¢do transforma e estimula geracao de empregos e renda do Brasil. Pois assim feito
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de um instrumento que financia o total consumo das pessoas e supre as atividades de produgao
das empresas. O crédito emerge como uma ferramenta essencial na engrenagem econdmica
contemporanea. Observe — se quer a uma tendencia marcante na ampliagdo do mercado de
crédito, cujo seus reflexos permeiam de maneira direta e totalmente tangivel a esfera do
cotidiano dos cidaddos.

Os mesmos também dizem que em meados de 2003 o governo instituiu uma nova
modalidade de crédito que tem foco principalmente nos idosos aposentados e pensionistas. Essa
modalidade € o crédito consignado, que dentre todas as modalidades tende a ser a mais segura.
Mas assim sendo descontada direto dos pensionistas com suas respectivas taxas. Todavia
afirma que a atual sociedade vive em um momento em que a concorréncia € muito grande entre
as institui¢des financeiras. Fazendo com o que as empresas busquem melhores estratégias para
captagdo de crédito e assim atingir suas metas.

Aponta-se que a indicagdo faz efeitos positivos na captacdo de clientes e um bom
entendimento ¢ um diferencial no mercado atual. Mas, ndo s6 a concorréncia € preocupante,
como também os desafios envolvendo a confianca dos clientes. Que por fim acabam caindo em
golpe. (PONTES; LOPES; 2017).

Segundo Quintino (2020), traz o ano da pandemia do Covid — 19 em 2020, com uma
alta taxa de dificuldade financeira decorrente a alta do desemprego e com isso o aumento da
inadimpléncia e da contratagdo de crédito advindos empresa nas instituicdes financeiras.
Considerando toda a andlise comparativa entre o primeiro trimestre do ano e o segundo
trimestre de 2020, destaca —se um grande incremento de 113% na procura de crédito por parte

da pessoa fisica (PF) nesse cenario.

2.3. MARKETING E COMUNICACAO PARA CAPTACAO DE CREDITO.

Armando et al, 2016 afirma que o marketing, quando empregado de maneira que ¢
adequada e constante, demostra um poder atrativo significativo. Ao buscar compreender os
comportamentos, necessidades de seus clientes.

O autor afirma ainda que o marketing se posiciona em vanguarda, antecipando todas as
vertentes e demandas latentes. Toda essa abordagem ndo so6 possibilita a obtencao de estratégias
eficazes, mas também proporciona uma compreensao abrangente do negécio, tal como atraindo
ndo apenas os seus clientes em potencial como um todo no geral, mas também convertendo
seus clientes momentaneos em cliente fies.

Diante dessa dificuldade para se houve um movimento para se pensar em estratégia de
marketing pelas instituicdes financeiras e conhecer melhor os fatores que interferem no ato de
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atrair e da conversao dos clientes que contratam alguns desses servicos e a escassez de pesquisa
referente ao consumo de crédito tem feito necessario a presente pesquisa.

O objetivo da proposta desta pesquisa reside na identificacdo dos elementos primordiais
considerados por todos os consumidores ao tomarem a decisdo de adquirir crédito junto a uma
institui¢do financeira. Mas assim analisar as formas criteriosas as taticas de marketing que
influenciam diretamente todo o processo. Fazendo todo esse processo para uma compreensao
total do cliente no contexto especifico das transacdes financeiras, particularmente no que tange
as institui¢cdes financeiras.

Para se entender melhor o processo de marketing de vendas pode se utilizar o famoso
esquema de funil de vendas, que se refere a classificagdao de prospect (possiveis individuos que
se enquadram no perfil de clientes futuros) Leads (individuos que demonstram interesse pelo
produto/servigos) dentro do estdgio diante a finalizacdo da venda. Nas etapas de funil sdo no
topo a atracao, no meio a conversao e no final o fechamento a fidelizagdo (PECANHA, 2015).

A rapida expansdo da globalizacao, impulsionada pela dimensdo que a internet tem
causada o crescente consumo por parte da populagcdo, nesse contexto € essencial que as
empresas implementem estratégias eficazes de planejamento de conhecimento de captacdo de
prospect e leads. E com esse objetivo sugere a ado¢cdo de um processo de 4 etapas (KOTLER;
KELLER, 2012).

Sendo ela a primeira etapa de identificagdo implica em um profundo entendimento das
necessidades, desejos e expectativas dos clientes, isso envolve uma analise meticulosa das
demandas do mercado e uma comparagao criteriosa com os produtos e servigos oferecidos pelas
empresas. E a convergéncia no meio das necessidades.

A segunda etapa usa de selecdo de clientes em uma fase estratégica que demanda de
avaliacdo criteriosa do mercado — alvo. Identificar e segmentar clientes em potencial com base
em critérios relevantes, como o comportamento de compra, preferencias e perfil demograficos,
permite direcionar os esfor¢os de marketing e vendas de forma mais eficaz.

Na terceira etapa, que também ¢ chamado de estdgio de contato, a empresa busca
estabelecer conexdes profundamente grande com os seus prospects identificados. Isso requer
totalmente uma abordagem proativa e personalizada, onde reconheca e respeite todas as
preferencias do cliente em potencial. E fundamental para garantir uma alocacdo eficiente de
recursos e esforgos.

E por fim a ultima etapa, sendo ela de preservagdo, concentra — se na manutengao e
fortalecimento das relagdes com os clientes existentes. Isso implica em oferecer um
atendimento excepcional, politicas de preco competitividades e condigdes de pagamentos
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flexiveis. E ¢ fundamental ndo s reter os clientes como também cultivar uma cultura de
inovagao e busca continua por novas oportunidades de negocios.

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

De acordo com Pecanha (2015), tem-se objetivo da etapa de conversao, no contexto de
funil de vendas e de qualificar os prospects/leads para as etapas de fechamento e fidelizagao.
Nessa etapa os clientes ja possuem o conhecimento de todas as necessidades de solucdao do
problema e esta em busca de resolvé-lo.

Segundo Corréa, Machado, Melo (2016) nota- se que os atuais consumidores
apresentam uma maior consciéncia acerca de seus desejos e necessidades, e revelando serem
cada vez maiores exigéncias. Trazer satisfagcdo aos clientes, qualquer empresa financiadora de
crédito pode realizar, mas conquistar seus clientes e manté-los fiéis ¢ o maior desafio
encontrado por elas.

Com isso a satisfacdo tanto das institui¢des financeiras quanto dos clientes ¢ de total
importancia para ambos trazendo assim uma forma elaborada de facilidade nas transacdes, nas
prospecgdes para a distribuigdo de crédito.

As agdes tomadas para o uso do marketing para atrair clientes para aquisi¢ao de crédito
nas institui¢des financeiras, tem-se:

a. Convénio com empresas: como no caso dos empréstimos consignado e/ou o empréstimo
pessoal que sdo diretamente vinculados a conta bancéria, 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¢des via WhatsApp com
informagdes promocionais ou de oportunidades exclusivas (LEPRE; DOS SANTOS,
2016).

Em resumo o atual ambiente empresarial altamente competitivo, as organizacdes estao
totalmente focadas no tratamento excelente aos clientes como uma forma de estar se
destacando. A retencdo e fidelizagdo dos clientes se torna um desafio constante nas estratégias

de marketing das empresas (ALVES; REQUENA; 2014).
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O marketing de relacionamento surge como uma ferramenta fundamental para o alcango
desses objetivos. No contexto do setor bancario, onde hd uma competicao e de forma intensa o
desenvolvimento tecnoldgico € constante.

Em uma pesquisa realizada com um gerente de relacionamento de uma agéncia bancaria
em Curitiba, parand, foi buscado correlacionar teoria e pratica sobre o assunto. Foi concluido
que com base os especialistas consultados, que o marketing ¢ essencial e primordial para as
organizagdes em geral e que no setor bancario, o marketing de relacionamento e indispensavel.

O Marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos
e servicos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p. 30)

Segundo Drucker (2001 apud ILHA, 2005) “marketing € tdo basico que ndo pode ser
considerado uma func¢do em separado. Marketing ¢ o negocio visto do ponto de vista do seu
resultado, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos negocios nao ¢ determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor”.

Marketing ¢ a fun¢do empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégia das variaveis
controlaveis de marketing: produto, preco, comunicagao e distribui¢ao (LIMEIRA, 2004).

De acordo com Dias (2006 apud ZOSCHKE; PEREIRA, 2007), marketing de
relacionamento ¢ um conceito recente que ganhou importincia a partir da década de 1990 com
a evolugdo do marketing direto, motivados por pesquisas, que indicam que conquistar um novo
cliente custava em média cinco vezes mais que reter.

O marketing de relacionamento deriva dos principios do marketing tradicional, ainda
que seja bem diferente. Pode ser definido como o processo de identificagdo e satisfagdo
das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior de forma a atingir os
objetivos da organizacao.

As técnicas tradicionais estdo consolidadas entre as empresas, tornando-as estratégias
basicas, ldgicas, naturais e usuais. Para vencer surge, portanto, a necessidade de desenvolver
novas solu¢des e métodos de trabalho mais eficazes. O marketing de relacionamento ¢ uma
evolucdo dos conceitos de marketing e comunicagdo, e, por isso mesmo, o diferencial

competitivo que o setor financeiro esta buscando para liderar mercados (BRAIDO, 2005).
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3. METODOLOGIA

Os participantes foram selecionados de forma ndo probabilistica, por conveniéncia,
abrangendo consumidores de diferentes faixas etaria. Sendo a metodologia aplicada qualitativa
e quantitativa. A escolha deste perfil buscou captar percep¢des variadas sobre mercado de
crédito em Anapolis.

A metodologia adotada consistiu na aplicagdo de um questionario online, entre os dias
20 de setembro e 23 de outubro de 2024, com o objetivo de coletar dados sobre as percepgoes
e comportamentos dos consumidores em relacao ao mercado de crédito. A amostra foi composta
por 146 respondentes, dos quais 56,8% eram homens e 43,2% mulheres, com idades variadas,
sendo a maioria (59,6%) na faixa de 19 a 25 anos. Esse perfil foi escolhido visando captar a
opinido de consumidores jovens que representam grande parte do publico-alvo das instituigdes
de crédito na regido.

Além disso, os participantes foram convidados a responder questdes que abordavam
topicos como o conhecimento sobre as diferentes opgdes de crédito disponiveis, a percepgao
sobre as taxas de juros e a confianga nas institui¢des financeiras locais. As perguntas foram
estruturadas de forma a permitir tantas respostas fechadas, para facilitar a analise quantitativa,
quanto respostas abertas, que possibilitaram uma analise qualitativa mais detalhada sobre os

sentimentos e opinides dos consumidores em relagdo ao mercado de crédito.

4. DICUSSAO DE RESULTADOS

A pesquisa foi realizada por meio de questiondrio no Google Forms, aplicado entre os
dias 20 de setembro e 23 de outubro de 2024, obtendo 146 respostas. Dos respondentes 56,8%
eram do sexo masculino e 43,2% do sexo feminino.

A andlise do perfil etario (Grafico 01) revelou que 59,6% dos consumidores t€ém entre
19 e 25 anos, uma faixa predominantemente jovem e em fase de inser¢do na vida adulta. Esse
grupo representa uma oportunidade significativa para as institui¢des financeiras, que podem
desenvolver produtos voltados para jovens adultos, como linhas de crédito para educacao,
programas de fidelidade e pacotes de servicos financeiros que incentivem a constru¢do de um

histérico de crédito positivo.

11



UniEVANGELICA

UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

Grafico 01 — Percentual de Idade

Idade

146 respostas

@ Até 18 anos
@®De19a25
De 26 a 35
@® De35a50
@ Acima de 50 anos

59,6%

Fonte: Autoria Propria, 2024

De acordo com o demonstrado pelo Grafico 02, 37% dos entrevistados afirmaram se
considerarem controlados financeiramente, o que demonstra uma contradicdo com os dados
obtidos junto ao Serasa. J& os ndo controlados perfazem 28,8% dos respondentes e os que
“dependem da situagdo” formam 34,8%. Os dados trazidos nesta pergunta demonstram que a
maioria, em algum momento ndo ¢ controlada financeiramente, uma vez que muitos, em
determinada situacao nao se controlam.

Grifico 02 — Quantidade de Gastos

Vocé se considera uma pessoa que tem muitos gastos ?

146 respostas

@ Sim, gasto mais do que deveria
® Nso, gasto apenas o necessario
As vezes, Depende muito do més

Fonte: Autoria Propria, 2024.

Segundo os dados apresentados no grafico 03, que totalizou 146 respostas, a percepgao
dos participantes sobre seus habitos de consumo financeiro revela uma distribui¢do

interessante. Quando questionados sobre se consideravam pessoas que t€ém muitos gastos, 0s
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resultados foram os seguintes: 37% dos entrevistados afirmam que sim, gastam mais do que
deveriam, 21,9% dos participantes declaram que ndo, gasta apenas o necessario.

Esses resultados evidenciam uma diversidade de comportamentos em relagdo ao
controle financeiro, com uma parcela significativa oscilando entre momentos de maior controle
e periodos de gastos mais elevados.

Grafico 03 - Controle Financeiro

Vocé é ou se considera uma pessoa controlada financeiramente ?
146 respostas

® Sim
® Nzo

Talvez, depende da situagao

Fonte: Autoria Propria, 2024.

Conforme os dados do Grafico 04, a principal dificuldade para obtencao de crédito
identificada pelos participantes (40,3%) foram as elevadas taxas de juros. Esse resultado reflete
uma preocupacdo generalizada com o custo financeiro do crédito no Brasil, especialmente em
um cenario de altas taxas basicas de juros (SELIC), que impactam diretamente o mercado de
crédito.

Isso sugere que politicas de redugdo de juros ou de flexibilizacdo nas condi¢des de
crédito poderiam tornar o acesso ao crédito mais vidvel, impulsionando o consumo e o
investimento local. 31,3% dos participantes destacaram o historico de crédito insuficiente ou
negativo, 21,5% consideraram que as dificuldades na aprovacdo do crédito sdo um grande
desafio, evidenciando que muitos enfrentam obstaculos ao tentar obter financiamento. 7% dos

entrevistados mencionaram o excesso de burocracia nas instituigdes financeiras.
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Grafico 04 — Desafios do Crédito no Brasil

Na sua opinido, qual é o maior desafio para as pessoas fisicas obterem crédito no Brasil?
144 respostas

@ Taxas de juros elevadas
@ Dificuldades na aprovacgao do crédito
) Excesso de burocracia nas instituicdes
financeiras
@ Histdrico de crédito insuficiente ou
negativo

40,3%

Fonte: Autoria Propria, 2024

No grafico 05, demonstra a investigacdo dos motivos que mais justificam a utilizagdo
de crédito entre os participantes. No cenario brasileiro, o crédito € utilizado de diversas formas
para atender diferentes necessidades econdmicas. a pesquisa com 145 participantes mostrou
que a principal razdo para solicitar crédito ¢ a aquisicdo de bens durdveis, como casa e carro,
com 34,5% das respostas, destacando o desejo de alcancar estabilidade e metas de longo prazo
além disso, 31,7% dos entrevistados recorrem ao crédito para pagar dividas, evidenciando o
uso do crédito como estratégia de reorganizagdo financeira, especialmente diante da alta
inflagdo e pressdo sobre a renda.

A compra de bens de consumo, como roupas e eletronicos, foi o motivo para 20% dos
participantes sugerirem um comportamento de consumo imediato. Por outro lado, 13,8%
utilizam o crédito para emergéncias, indicando sua importdncia como rede de seguranga
financeira.

Grafico 05 — Justificativas para a utilizacdo do Crédito

Marque dentre eles o mais importante motivo que mais justifica a utilizagdo de crédito.
145 respostas

@ Aquisicao de bens duraveis (Ex: casa,
carro)

@ Aquisicdo de bens de consumo (Ex:
roupas, eletrénicos)

Pagamento de dividas (gastos
superiores a renda)

@ Emergéncias ou imprevistos

Fonte: Autoria Propria, 2024.
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Como foi apresentado, a pesquisa foi eficaz no seu objetivo com uma variedade de
resultado de forma qualitativa e quantitativa. A pesquisa mostra que a uma diversidade de
brasileiro no qual sdo mais jovens, onde se tem uma balanca que seus gastos sdo excessivos e
extremamente sem controle algum. Porém por outro lado a brasileiros mais controlado com
seus limites e pagamentos em dia, a pesquisa mostra que uma das maiores motivagdes sao
seus investimentos talvez para uma qualidade de vida boa.

Muitos dos entrevistados informaram que as despesas sdo um dos maiores causadores
do uso de crédito, medicacdo, mercado, imprevistos familiares dentre outros. Sendo assim
chegou-se a conclusdo que o brasileiro € periodicamente econdmico e gastador fazendo assim

a economia girar e o crédito se tornar cada vez mais forte.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho analisou as estratégias de captacao de clientes no mercado de crédito
na cidade de Anapolis, com o objetivo de identificar os fatores que influenciam a atragdo e
fideliza¢do de consumidores em um cendrio de intensa competitividade no setor financeiro. A
pesquisa teve como base uma abordagem qualitativa, utilizando questionarios aplicados a
consumidores locais, o que possibilitou uma andalise aprofundada das praticas adotadas pelas
instituicdes financeiras na regido.

No decorrer do trabalho, foram abordados autores que apontam que a segmentacgdo de
mercado, o marketing de relacionamento e a educagdo financeira sdo elementos-chave para o
sucesso das institui¢des financeiras, principalmente em mercados locais com caracteristicas
particulares. Diversos estudos sugerem que a adaptacdo das estratégias de marketing as
necessidades especificas de diferentes perfis de consumidores ¢ fundamental para a construcao
de uma base solida de clientes, garantindo a competitividade no setor.

Os objetivos do trabalho foram compreender as praticas de captacao e fidelizagdo de
clientes e identificar os fatores que contribuem para a melhoria da competitividade das
instituicdes financeiras em Andpolis. Esses objetivos foram atingidos quando a pesquisa
demonstrou que estratégias de marketing segmentadas, parcerias locais e programas de
educacdo financeira t€m um impacto positivo na atracao e retengdo de clientes. Além disso, foi
possivel constatar que o atendimento personalizado e a construcao de lagos de confianga sao
essenciais para a fidelizacdo dos consumidores, gerando uma experiéncia diferenciada e
satisfatoria.

Como sugestao, infere-se que os bancos deveriam investir ainda mais na personaliza¢io
de seus servigos, com a criagao de produtos financeiros que atendam de forma mais precisa as
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necessidades de diferentes segmentos da populagdo. Além disso, uma maior &nfase em
programas de educagdo financeira pode contribuir para a conscientizagao dos consumidores

sobre o uso responsavel do crédito, beneficiando tanto os clientes quanto as instituigdes.
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