FACULDADE DE CIENCIAS SOCIA

CURSO DE ADMINISTRACAO

LOR

ADMINISTRACAO ESTRATEGICA VOLTADA PAR

UM ESTUDO EM UMA EMPRES

ENA SILVA ALVES

DE CLIENTES:
A DO RAMO DE CONSORCIOS
BA

ltamaraju
2019

IS APLICADAS

A A CAPTACAO

EMITAMARAJU-




LORENA SILVA ALVES

ADMINISTRACAO ESTRATEGICA VOLTADA PARA A CAPTACAO
DE CLIENTES:

Monografia apresentada & Faculdade de Ciéncias
Sociais Aplicadas - FACISA, como exigéncia
parcial para obtencdo do Gray de Bacharela em
Administracao.

Orientadora: Prof Livia Franca Bohana

Itamaraju
2019




ALVES, Lorena Silva.

59 f.

Monografia (curso de administragao)- Faculdade de Ciencias Sociais
Aplicadas- FACISA.

Administracao estratégica. Captagao. clientes.




LORENA SILvA ALVES

Monografia apresentada a Faculdade de Ciéncias
Sociais Aplicadas - FACISA, como exigéncia
parcial para obtengdo do Grau de Bacharela em
Administracéo € aprovada pela seguinte Banca

e

Livia Franga Bohana

Instituicao:
e

Examinador |

Instituicao:

Examinador |

Instituicao:
—_—M——

Itamaraju Bahia, de de ;

I ———



Dedico a Deus, por até aqui ter me sustentado e nunca ter me deixado
desanimar nessa jornada.

Aos meus pais Elizabete e Roberval, por todo o apoio e sacrificios em todas
as circunstancias acreditando Nno meu potencial.

Ao meu irmao Vicktor Gabriel, por todo carinho.

A minha orientadora Livia Franca Bohana por todo o esforgo e dedicacao.

Aos mestres Sival Anténio Menezes e Igor Lago, que em momentos dificeis

deixaram uma palavra de conforto e sabedoria.




AGRADECIMENTOS

como profissional e que exerceram grande influencia sob quem me tornei e sob
quem ainda desejo me tornar como profissional.




“Sem sonhos, a vida nao tem brilho. Sem metas. os
sonhos nao tem alicerces. Sem prioridades, os

soONhos nNao se tornam reaijs”.

Augusto Cury.




..QQQQ.0.00Q.O...Q..Q.O....00000000O...........O‘

RESUMO

O presente trabalho possui como tema central a administragao estratégica voltada

para a captagao de clientes: Um estudo em uma empresa do ramo de consorcios em

ltamaraju-BA. A captagao de clientes nao & um processo simples, mas que com 0S

métodos e procedimentos adequados pode-sé levar melhorias no processo de

vendas e alavancar as receitas da organizagao. Foi realizada uma pesquisa de

abordagem qualiquantjtativa. os tipos de pesquisa utilizados sao caracterizados

como pesquisa agao € pesquisa bibliografica, possuindo carater exploratério. O local

de estudo é a propria empresa do ramo de consorcios, empresa nacional com

representagdes em todos os estados do Brasil, a representacao escolhida para 0
estudo é a representagdo da cidade de Itamaraju-Bahia, € as amostras realizadas
mediante contato com a organizagao. Captar clientes & algo essencial em toda e
qualquer organizagao, e para que se consiga elevar significativamente o publico que
consome os produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa é preciso tragar
estratégias. A administracdo estratégica vem como meio para que se consiga captar
clientes e alavancar as vendas maximizando resultados operacionais da empresa,
visto que a mesma ainda nao consegue sem estratégias explorar todo o seu
potencial. Essa nao exploragdo pode acarretar em déficit trazendo desvantagens
para a empresa em presenga de um mercado altamente competitivo. A partir desta
problematica tem-se a seguinte questao: como uma organizagao pode alcancar a
vantagem competitiva através da captagéo de clientes? Ao averiguar o tema
Administracao Estratégica na Captagao de Clientes no ramo de consorcios, a
presente pesquisa tem como objetivo analisar como a administragao estratégica
voltada para a captagao de clientes pode trazer vantagem competitiva a
organizagao. Através de objetivos especificos como: Apresentar um breve historico
geral e nacional da Administragao Estratégica; caracterizar a Administragao
Estratégica; caracterizar vantagem competitiva; caracterizar a captagao de clientes;
Apresentar a empresa em estudo: Analisar os métodos de administragao estratégica
utilizados para a captar clientes da empresa; Compreender as formas de captagao
de clientes da organizagao; Sugerir como a administragao estratégica voltada para
a captagao de clientes pode trazer vantagem competitiva para a organizagac em
estudo e propor melhorias no processo de captagao de clientes trazendo uma visao
estratégica. Os resultados s&o0 proposigao de mudangas na visdo de como captar
clientes, trazendo uma visao estratégica da empresa como um todo bem como das
variaveis e constantes transformacdes no sistema externo que ¢ compreendido por
diversos fatores como clientes, sistema competitivo, leis, tendéncias do mercado,
dentre muitos outros fatores, bem como melhoria do processo de captagao de
clientes na empresa.

Palavras-chave: Administragao estratégica. Captagao. Clientes.




ABSTRACT

The main theme of this work is the strategic management focused on attracting
clients: a study in a consortium company in Itamaraju-BA. Attracting customers is not
a simple process, but with the appropriate methods and procedures, it can lead to
improvements in the sales process and leverage the organization's revenues. A
research of qualiquantitative approach was performed, the types of research used
are characterized as research action and bibliographic research, possessing an
exploratory character. The study site is the company of the Consortia branch, a
national company with representations in all States of Brazl, the representation
chosen for the study is the representation of the city of Itamaraju-Bahia, and the
samples made by contacting the Organization.Capturing customers is essential in
any and all organizations, and in order to be able to significantly elevate the public
that consumes the products and/or services offered by the company needs to draw
strategies. Strategic management comes as a means for capturing customers and
leveraging sales by maximizing company operating results, since it still cannot
manage to exploit its full potential. This non-exploitation can result in a deficit
bringing disadvantages to the company in the presence of a highly competitive
market. From this problem there is the following question: How can an organization
achieve the competitive advantage by attracting customers? In verifying the theme
strategic management in attracting clients in the field of consortia, this research aims
to analyze how the strategic management focused on attracting customers can bring
competitive advantage to the organization. Through specific objectives such as:
presenting a brief general and national History of the strategic Administration;
characterize the strategic administration; Characterizing competitive advantage;
Characterize the uptake of customers; Present the company under study; Analyze
the methods of strategic administration used to capture customers of the company;
Understand the ways of attracting clients from the organization;To suggest how the
strategic management focused on attracting customers can bring competitive
advantage to the organization under study and propose improvements in the process
of attracting customers by bringing a strategic vision. The results are proposed
changes in the vision of how to capture customers, bringing a strategic vision of the
company as a whole and the variables and constant transformations in the external
system that is understood by several factors such as customers, system Competitive,
laws, market trends, among many other factors, as well as improving the process of
attracting customers in the company.

Keywords: .Strategic management. Attract. Clients
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1 INTRODUGAO

A presente pesquisa analisa a importancia da gestao estratégica no processo
de captagao de clientes na organizagao, tendo como premissas a identificagao do
publico alvo, a importancia da analise do ambiente externo a organizagao e de um
processo de captagao de clientes adequado e com foco na eficiéncia, eficacia e
efetividade numa empresa do ramo de Consorcios em Itamaraju.

Captar clientes & algo fundamental em toda e qualquer organizagao,
consolidada ou nao no mercado, porém para que se consiga elevar
significativamente o publico que consome os produtos e/ou servigos oferecidos pela
empresa € preciso tragar estratégias. A administragao estratégica vem como meio
para que se consiga captar clientes e alavancar as vendas maximizando resultados
operacionais da empresa, visto que a mesma ainda nao consegue sem estratégias
explorar todo o seu potencial. Essa nao exploragao pode acarretar em deéficit
trazendo desvantagens para a empresa em presenca de um mercado altamente
competitivo. A partir desta problematica tem-se a seguinte questao: como uma
organizagao pode alcangar a vantagem competitiva através da captagao de clientes?

Ao explorar o tema Administragao Estratégica na Captagéo de Clientes no
ramo de consércios, a presente pesquisa tem como objetivo analisar como a
administracao estratégica voltada para a captagéo de clientes pode trazer vantagem
competitiva a organizagao. Através de objetivos especificos como: 1-apresentar um
breve histérico geral e nacional da Administragao Estratégica; 2-caracterizar a
Administragdo Estratégica; 3-caracterizar vantagem competitiva; 4-caracterizar a
captagao de clientes; 5-apresentar a empresa em estudo; 6-analisar os métodos de
administracao estratégica utilizados para captar clientes da empresa; 7-compreender
as formas de captagao de clientes da organizagao; e 8-sugerir como a administracao
estratégica voltada para a captagao de clientes pode trazer vantagem competitiva
para a organizagao em estudo e propor melhorias no processo de captacao de
clientes trazendo uma visao estratégica.

A gestéo estratégica voltada para a captagao de clientes € uma ferramenta de
extrema importancia, pode levar ao sistema organizacional a vantagem competitiva
para se destacar no mercado, visto que para manter-se no meio empresarial &
necessario que se tenha na organizagao formas eficientes, eficazes e que tenham

efetividade para que se capte um publico que tenha propenséo a comprar o produto
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elou servigo oferecido, que aliado a um atendimento de exceléncia e satisfacédo do
cliente com o servigo comercializado pela empresa, acarretara melhores resultados
operacionais e geragao de valor agregado.

Chér (2014) defende a ideia de que na captagao de clientes é fundamental
que haja uma identificacdo do publico alvo, elaboragado de uma lista de clientes
potenciais, a constituicao de um folder orientando-se para necessidades ou desejos
do cliente ao seu produto e planejar a abordagem priorizando visita aos clientes em
que haja contatos pessoais, porque segundo Chér (2014), sera a via preponderante
de prospecgao.

Valeu-se de uma pesquisa de carater qualiquantitativo devido a complexidade
da analise, sendo necessario para uma compreensao mais apurada um
aprofundamento em dados objetivos e subjetivos, sendo utilizadas como principais
as pesquisas bibliografica e pesquisa-agao.

Apresenta-se como de fundamental importancia definicao dos conceitos e
explanagao do objeto de estudo para uma melhor discussao sobre o tema abordado.

Através da presente pesquisa se objetiva atingir resultados como
transformagdes na visao de como captar clientes, trazendo uma visao estratégica da
empresa como um todo bem como das variaveis e constantes transformagoes no
sistema externo que é compreendido por diversos fatores como clientes, sistema
competitivo, leis, tendéncias do mercado, dentre muitos outros fatores, bem como
melhoria do processo de captagao de clientes na empresa.

Este trabalho esta estruturado em dez capitulos, 0 capitulo trés, ira trazer um
Breve contexto histérico sobre a administragao estratégica, num contexto de
construcado da ideia da mesma e administragao estratégica no Brasil; o capitulo
quatro, Administragao estratégica, ird caracterizar a administragao estratégica com
conceitos de importantes autores sobre o tema; posteriormente no capitulo cinco
Vantagem competitiva, que abordara sobre o conceito de vantagem competitiva e
sua relagado com a administragao estratégica; o capitulo seis explanara sobre a
Captagao de clientes e sua importancia dentro da organizagado,em seguida, o
capitulo sete ira fazer a Apresentacao da empresa em estudo, com alguns dados e
um breve histérico da mesma; o capitulo oito evidenciara a Analise e discussao dos
dados obtidos na pesquisa; em seguida o capitulo nove, que explanara a Proposta
de intervencao a partir dos obtidos & no capitulo dez sucederao as consideragoes

finais.
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2 METODOLOGIA

De acordo com Zanella (2009, p.61), "O termo metodologia tem sua origem no
grego (meétodos = caminho, ao longo de um caminho & logos = estudo), ou seja, € 0
estudo dos caminhos a serem percorridos para se realizar uma pesquisa”.

A metodologia refere-se aos métodos, técnicas e procedimentos utilizados
para a pesquisa que se desenvolve. Esta é observada como de extrema importancia
para um melhor aprofundamento no objeto de estudo porque a partir de uma
metodologia adequada se pode fazer uma melhor analise e compreensdo do
mesmo.

A metodologia adotada para a condugdo da presente pesquisa decorre das
abordagens qualitativa e quantitativa. Foram ambos tipos de abordagens utilizados,
justificando-se para um melhor entendimento e abarcamento do tema ,0 qual
mostra-se necessario um estudo mais detalhado.

A abordagem quantitativa de acordo com Soares (2003, p.17) tange a uma
mensuragao que foram contabilizados na pesquisa, dados possiveis de serem
medidos, quantificados durante a pesquisa. No uso dessa abordagem, segundo 0
mesmo fazem-se imprescindiveis o emprego de ferramentas estatisticas para que se
possa ter uma maior confiabilidade nos dados; essas ferramentas podem variar em
grau de complexidade

A abordagem qualitativa, de acordo com Soares (2003, p. 19) é o tipo de
abordagem no qual ndo se utiliza de recursos estatisticos para o estudo, € o0 oposto
da abordagem quantitativa, tendo nele uma maior observancia das variaveis e
abrindo espago para uma maior interpretagao no estudo.

Segundo Almeida (2014) Ambas abordagens aliadas podem dar uma
abrangéncia e grau de percepgao maior ao pesquisador, mensura-se 0s dados com
a analise quantitativa e também se faz uma analise um pouco mais subjetiva com a
abordagem qualitativa.

Para a pesquisa foi utilizada a observagao do processo de captagao de
clientes, por um periodo de quatro meses, no qual primeiramente foi observado o
processo geral de captagao de clientes, foi observado como um todo; para um
melhor entendimento dos procedimentos utilizados pela empresa. A observagao e
fundamental para um melhor entendimento da realidade da empresa e interpretacao

dos dados obtidos na pesquisa quantitativa. Nesta, foram adotados questionarios
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para que aliada a observagdo a pesquisa tivesse resultado mais abrangente e

legitimo possivel.

Questionario & considerado "um instrumento de coleta de dados constituido
por uma serie ordenada de perguntas descritivas (perfis socioecondmicos,
como renda, idade, escolaridade, profissdo e outros), comportamentais
(padroes de consumo, de comportamento social, econdémico e pessoal,
dentre outros) e preferenciais (opinido e avaliagao de alguma condigao ou
circunstancia)" (ZANELLA apud ALMEIDA, 2014, p.62).

Conforme Zanella (2009, p.63) “A pesquisa visa essencialmente a producao
de novo conhecimento e tem a finalidade de buscar respostas a problemas €
indagagodes tedricas e praticas .

Valeu-se de pesquisas caracterizadas como pesquisa exploratoria, pesquisa-
agao e pesquisa bibliografica para uma maior amplitude de perspectiva,visto que um
tema complexo como o da administracao estratégica faz-se necessario a utilizacao
de tipos de pesquisa que propiciem um dominio maior no que concerne as

indagagoes sobre 0 mesmo.

Pesquisa exploratoria - trata-se de pesquisa desenvolvida em area onde
existe pouco conhecimento estruturado (ndo basta que o autor da pesquisa
tenha pouco conhecimento sobre 0 tema). Explora- se a realidade em busca
de maior conhecimento, a fim de que posteriormente seja feita pesquisa
descritiva.(GIL apud ALMEIDA, 2014, p.25-26).

A pesquisa exploratoria refere-se a pesquisa com um grau determinado de
limitagdo de conhecimento estruturado na area,como se pode compreender com Gil
apud Almeida(2014) e refere-se quanto ao objetivo da pesquisa.

A pesquisa agao de acordo com Thiollent (2011, p. 20) é o tipo de pesquisa
baseado na observagdo, na empiria onde 0s pesquisadores e 0s observados na
situagdo, ou problema tem um vinculo, onde podem estar envolvidos de forma
cooperativa ou de forma participativa.

Para Gil (2003, p44), [...]" A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.
]JA pesquisa bibliografica também utilizada, é de fundamental importancia pelo de
fato de trazer a pesquisa, diferentes visdes de autores sobre o tema.

O local o qual foi explorado no estudo & a propria empresa do ramo de
consorcios representacao da cidade de ltamaraju - Bahia, a empresa iniciou suas

atividades na cidade em margo de 2018 e conta com 13 colaboradores.
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A amostra abrangida pela pesquisa € composta pela organizagao do ramo de
consorcios onde se decorreu 0 estudo.

Das técnicas e procedimentos utilizados:

12 etapa: Pesquisa bibliografica sobre 0S temas captagdo de clientes €
administracéo estrategica e vantagem competitiva em artigos e livros;

22 etapa: Pesquisa bibliografica sobre captacgao de clientes e influéncia para
obtengao de vantagem competitiva em artigos livros,

32 etapa: Observagao do local de estudo e amostra;

4* etapa: Observagao dos métodos de captagao de clientes utilizados na
organizagao;,

5@ etapa: |dentificagao dos problemas no processo de captacao de clientes na
empresa,

62 etapa: Aplicagéo de questionarios;

7%tapa: Analise dos dados obtidos na pesquisa;

8* etapa: Proposi¢ao de melhorias no processo de captagao de clientes

trazendo uma viséo estratégica;
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3 BREVE CONTEXTO HISTORICO SOBRE A ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

A construgao da ideia de administragéo estratégica se deu através das teorias
da administragéo geral. Cada teoria contribuiu com uma perspectiva diferente, por
meio de uma visao evolutiva para a consolidagdo da mesma. As escolas da
administragao foram diversas, constituidas no decorrer do tempo criando influéncias
para 0 que Sé pode chamar hoje de administracao estratégica. As principais
influéncias decorreram da Abordagem Classica, Sistémica, Contingencial €
Moderna.

Sobre a Abordagem Classica da Administragao, pode-se afirmar, segundo
Chiavenato (2003), que se€ inicia no século XX com 0S estudos de Frederich
WinslowTaylor e Henri Fayol. A abordagem classica tinha como objetivo alcancar a
eficiéncia, e para isso, foi preciso intensificar os trabalhos € aumentar a
produtividade industrial. Taylor e Fayol, cada um com suas importantes
contribuicbes para a formagao da abordagem classica da administracao
desencadearam duas correntes dentro da abordagem classica: A Teoria Cientifica e
a Teoria Classica da Administragao.

Kwasnicka (1989, p.17) traz 4 tona concernente as ideias de Taylor € 0
reconhecimento do mesmo cCOmMo O pai da administracao cientifica que focou os
estudos de tempos € movimentos para alavancar a produtividade. Apesar de nao
usar ainda o termo “Administragao Estratégica” Taylor foi o precursor dos ideais pela
busca da eficiéncia empresarial, para epoca praticada nas fabricas. Ainda de acordo
com Kwasnicka (1989, p. 17) Taylor influenciou novas ideias e estudos da
administragao, podendo citar entre oS autores desses novos estudos Fayol, se

tornando também de extrema importancia na abordagem classica da administragao.

Um espago enorme para novas ideias estava automaticamente aberto e ele
foi ocupado imediatamente. Henri Fayol, em seu livro General and industrial
management, introduziu aquilo que hoje chamamos processos
administrativos: planejamento, organizagao, comando, coordenagao e
controle [...]. (KWASNICKA, 1989, p.17).

Fayol trouxe um contexto de estrutura do processo administrativo,
planejamento, organizagao, comando, coordenagao e controle; esse contexto foi
uma importantissima colaboragao para administragao geral. Conforme Chiavenato

(2011) as fungdes administrativas de Fayol foram revistas por seguidores da Teoria
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Neoclassica, que as descreveram como somente planejamento, organizagao diregao
e controle. Essas fungoes, futuramente, foram essenciais para administracao
estratégica, visto que sao funcbes empregadas para a implementagao de estratégias
empresariais: planejamento estratégico, organizagao estratégica, direcao e controle
estratégicos.

Segundo Kwasnicka (1989, p.19), posteriormente a esse momento, tiveram
inicio estudos que nao se podem caracterizar como escolas propriamente ditas,
porque foram surgindo em ondas, haja vista que uma teoria acabava se sobrepondo
sobre outra, consideradas apenas como abordagens tetricas. Ja Chiavenato (2003)
apresenta uma Vvisao contraria a Kwasnicka nesse sentido, denominando como
abordagens e V& um processo evolutivo de “the best way” (a melhor maneira) para "it
depends” (tudo depende).

Outra teoria da administragao que possui relevante influencia é a Abordagem
Sistémica da Administracdo. A qual se iniciou na década de 1960 com o bidlogo
alemao Ludwig Von Bertalanffy, que de acordo com Chiavenato (2003) criticava a
visao ciéncia isoladas, pois as ciéncias deviam ser vistas de modo multidisciplinar,
como um todo, por haver entre elas interdependéncia e interligagae, criando a
perspectiva da ciéncia como forma sistematizada. Assim, “a TGS (Teoria Geral dos
Sistemas) afirma que se devem estudar os sistemas globalmente, envolvendo todas
as interdependéncias de suas partes”. (CHIAVENATO, 2003, p.474).

Chiavenato (2003) ratifica que a teoria proposta por Bertalanffy apresenta o
sistema como um todo composto de partes interdependentes e interligadas que
trabalham em prol de um objetivo comum. Trazendo o conceito para a
administragdo, ao perceber a empresa como um sistema composto pelos
subsistemas: setor financeiro, administrativo, marketing, logistica, recursos
humanos, entre outros. Cada um desses setores ¢ um sistema, composto de
sistemas ainda menores, cada subdivisdo depende das outras sub-partes dentro da
empresa, e todos esses setores devem proceder de modo a alcangar os fins
desejados pelo sistema ainda maior: a organizagdo que estd atuando no sistema
ambiente, ou seja no sistema externo, o que Chiavenato (2011) afirma ser o
ambiente de tarefas (ambiente mais proximo das organizagdes) e o ambiente geral
(aquele que é genérico a todas as organizagoes).

Diante dessa percepgdo de que a organizagao interage com O ambiente

externo, passa-se a compreender de forma mais clara as necessidades que a
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organizagao tem em compreender toda relagao de interagao com 0O ambiente e ainda
as necessidades contingentes para atender a variagdes ambientais. E dentre as
teorias citadas nestas pesquisas a abordagem contingencial, & a que mais contribuiu
para o contexto da Administragao Estratégica.

De acordo com Chiavenato (2003) a teoria contingencial surge a partir das
contribuigées de diferentes autores como Skinner, Lawrence € Lorsh e Tom Peter,
entre os anos de 1953 e 1992. Chiavenato (2003) afirma que a teoria contingencial
apresenta-se como uma evolugao, algo adiante da Teoria dos Sistemas em
Administragao. Como dito anteriormente a teoria sistémica traz a organizagao como
um sistema composto de partes interdependentes e interligadas, que trabalham em
prol de um objetivo comum. A visao contingencial da organizagdo e da
administragao traz também a organizagdo com um sistema composto de
subsistemas porém, definido por limites que o identificam em relagdo ao supra
sistema ambiental.

A visao contingencial possui um maior foco em avaliar as relagdes dentro e
entre os subsistemas, e entre a organizagao e seu ambiente, além de definir
padroes de relagoes ou configuragao de variaveis. A teoria destaca a natureza
multivariada das empresas e procura analisar como as organizagoes se comportam
diante das variaveis ambientais e em circunstancias especificas. Esta visao
contingencial esta dirigida, acima de tudo, para desenhos organizacionais e

sistemas gerenciais adequados para cada situacao especifica.

E com a Teoria da Contingéncia que ha o deslocamento da visualizacao de
dentro para fora da organizagao: a énfase e colocada no ambiente e nas
demandas ambientais sobre a dinamica organizacional. Para a abordagem
contingencial séo as caracteristicas ambientais que condicionam as
caracteristicas organizacionais. E no ambiente que estdo as explicagoes
causais das caracteristicas das organizagdes. Assim, nao ha uma unica
melhor maneira (the best way) de se organizar. Tudo depende (it depends)
das caracteristicas ambientais relevantes para a organizagao. As
caracteristicas organizacionais somente podem ser entendidas mediante a
analise das caracteristicas ambientais com as quais se defrontam.

(CHIAVENATO, 2003, p.500).

Pode-se afirmar que houve na visao que se tinha da abordagem classica com
Taylor e Fayol, o foco que antes era proposto interior da empresa, obteve uma
relocagao, presente agora no sistema externo, através de uma evolugao de ideia

proposta pelas teorias sistémica e contingencial da administragdo, visto que 0O
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ambiente onde sofre constantes mudancgas e transformacdes que interfere na
postura e no planejamento organizacional.

Se inicia a partir dai a transi¢ao do contexto the Best way (a methor maneira)
para it dependends (tudo depende) o contexto onde se vé necessario um estilo de
gerir onde tanto se utilize de métodos internos com vistas a alcangar um resultado
no sistema ambiente, a administragao estratégica.

Diante desse contexto Historico a necessidade das adaptagoes
organizacionais internas da melhor maneira para conseguir acompanhar as
mudancas do ambiente exierno, incentivou as praticas do pensamento da

administracao estratégica.

No inicic do século XX,0 conceito de administragdo estratégica e as
técnicas da administrago chegaram as empresas. Pierre Du Pont e Alfred
Sloan foram os primeiros executivos a aplicar, de forma sistematica, o que
viria a ser conhecido como administragao estratégica [...] (MAXIMIANO,
2012, p.336)

De acordo com Maximiano (2012), outro estudioso que contribuiu para 0s
ideais da administracao estratégica € Chandler, 0 qual analisou a experiéncia de
DuPont e Sioan e foi tido como 0O primeiro pesquisador do ftema estratégica
empresarial. Chandler traz o foco da administracdo estratégica para trés elementos
principais que s&0: 0s Percursos para que se atinja os objetivos, busca por ideias
novas e formulagdo da estratégia.

De acordo com Maximiano (2012), Igor Ansoff, autor influenciado pelos icones
Chandler e Petter Drucker, publicou em 1965 o livro estratégica corporativa e foi
também considerado o primeiro livro sobre o assunto e trazendo sua perspectiva
concernente a tragar objetivos e estrateégicas com base numa analise de
oportunidades do ambiente. A partir dali, se iniciou nos anos 60 a transigao do
conceito, de politica de negécios que era a expressao utilizada ao contexto de
administracao estratégica com Sloan, para planejamento de longo prazo € dai para
estratégica corporativa e planejamento estratégico. A necessidade de atender a The
Best Way para gerir a ponto de perceber nesta agao que it depend, houveram mais
contribuicdes como a ferramenta estratégica, em destaque a Matriz SWOT ou
FOFA, que passou a ser simbolo fundamental para o planejamento estrategico,
significando:  sirenghts (forgas), weaknesses (fraquezas),  opportunities

(oportunidades) e threats (ameagas).
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A partir do século XXI, com cada vez mais mudangas ocorrendo na sociedade
e no mundo, principalmente no que se refere a globalizagdo e avangos tecnologicos

a administracao estratégica vem como ferramenta para uma methor gestao da

empresa.
3.1 CONTEXTO NACIONAL DA ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

Num Contexto do século XXi, diante de constanies mudancas e
transformactes, a administracao estratégica no Brasil, como pais emergente e de
economia e governo instavel, apresenta-se como um pais turbuiento, neste contexto
o sistema externo gera ainda uma maior influéncia nas organizagbes trazendo uma
necessidade ainda maior de uma administragdo estrategica adequada dentro das
empresas.

Existe um namero limitado de autores brasileiros sobre o tema administragao
estratégica, e entre esses poucos podemos citar como os principais: Maximiano,
Chiavenato e Rebougas, 0s quais possuem livros com bagagem tedrica de extrema
importancia para a administracao estratégica no Brasil e que serao citados ao longo

da presente pesquisa.

A tarefa administrativa nos proximos anos sera incerta e desaftadora, pois
deverd ser atingida por uma infinidade de variaveis, mudangas e
transformagbes carregadas de ambiguidades e de incertezas. O
administrador se defrontara com problemas mulfifacetados e cada vez mais
complexos do que os anteriores. (CHIAVENATO, 2003, p.15)

A afirmacao supracitada de Chiavenato ratifica que existem riscos no
ambiente, ao garantir que existem incertezas, dai a importancia da administragao
estratégica para encarar este desafio que a organizagdo pode encontrar, nao
obstante, pode-se afirmar que as empresas brasileiras correm riscos, sendo
influenciadas ou influenciando, sendo dominadas ou dominando por variaveis
externas ambientais. Assim as contribuicbes de estudiosos na historia da
administracao, como apresentado anteriormente, € de grande relevancia para
que empresas no Brasil possam utilizar e se adaptar de forma estratégica nesse

ambiente de “transformacoes e ambiguidade” (CHIAVENATO, 2003, p.15).
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4 ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

O conceito de administracao estratégica se define como os meios que a
empresa utiliza a partir de uma analise externa para que s¢ possa ter melhores
resultados dentro da organizagao.

“Q processo de administragdo estratégica € o conjunto completo de
compromissos, decisbes e agdes necessarios para que a empresa obtenha
vantagem competitiva e retornos acima da meédia”. (HITT et. al, 2011, p. 06)

“[...] O processo de administragéo estratégica e um conjunto sequencial de
analises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de uma empresa escolher
uma boa estratégia que gere vantagens competitivas [...J". (OLIVEIRA, 2013, p.4).

Pode-se observar que os autores trazem conceitos de administracao
estratégica bem proximos, sao definigbes que praticamente se igualam por trazer a
administracdo estratégica como um conjunto e que tem como objetivo gerar
vantagem competitiva para a empresa.

O conceito da administracao estratégica refere-se também ao processo de
planejamento, organizagado, diregdo e controle estratégico de modo que a partir da
implementagdo da agao esfratégica adequada a organizacao tenha eficiéncia,
eficacia e efetividade nas atividades desempenhadas.

A administracao estratégica como método de gestdo de forma sistémica e
contingencial se atenta sempre ao ambiente externo, ou seja, as constantes
mudancas e transformagdes que vem ocorrendo nos integranties de sistema externo
como mercado consumidor, concorréncia, tecnologia, na sociedade como um todo,
sistema competitivo bem como no governo e leis.

De acordo com Hit, Duane e Hoskisson (2011), o primeiro passo de uma
empresa no processo de administragao estratégica € de fazer uma analise. Analisar
seus ambientes inlerno e externo para, a partir da realidade da empresa na situagao
externa e interna, se defina seus recursos, suas capacitagbes e competéncias
essenciais — suas fontes de informagbes estratégicas (inputs). Com essas
informacdes, a empresa desenvolve sua missao e visao e formula uma estrategia
que for mais adequada e que tenha propensao a vaniagem competitiva.

A administracao estratégica como os autores afirmam compreende algumas
etapas como a etapa de andlise. Nessa analise e muito utilizada a matriz SWOT,

onde se observa as forcas e fraguezas internas e as oportunidades e ameacas
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externas, também conhecida como matriz FOFA. Com Base nas informacdes fidas
ap6s a analise se estabelece uma diretriz organizacional com misséo e visao, ou
seja, a direcao gque a empresa pretende tomar, os objetivos que pretende alcangar
bem como os valores; definida a diretriz se formula a estrategia organizacional que
traga um diferencial e que se torne vantagem competitiva em relagdo as
concorrentes a implementar; e o controle estratégico que vai monitorar se tudo esta
saindo conforme se objetivava.

Porém Barney (2011, p. 04) contribui de forma detalhada ao Processo de
Administragao Estratégica, ac afirmar que a organizacgao deve definir de forma clara
sua missdo, e baseada na sua missdo, deve-se tracar 0s seus objetivos, estes
devem considerar as analises internas e externas, com intuito de compreender sua
realidade, apés escolher uma estrategia viavel, implementar a estratégia e entao
alcancar a vantagem competitiva. A ideia esta apresentada no esquema que se

segue:

["Analise
Externa 7
- - __“‘f:scoll'ia

[ Missao j—{ Objetivos |- —\ Estratégica F

implementagdo Vantagem !

Estratégica | Competitiva |
Anlise
interna

Figura 01 Processo da Administrac&o Estratégica
Fonte: BARNEY, Jay B.; HESTERLY, William 5. Administragao Estratégica e Vantagem Competitiva.
3.ed. Sao Paulo: Prarson, 2011, p. 04.

!

Torna-se perceptivel que para a administragao estratégica ser implementada
de forma correta, é necessario atentar-se para o modelo de gestao, bem como para
a realidade da empresa e competéncias dos membros da equipe, de forma a alocar
fungdes da melhor maneira possivel, e consequeniemente  obler melhores
resultados em todas as fases dos processos.

A administracao estratégica € a forma de gestdo em que se busca otimizar e
alavancar resultados por meio do planejamento, organizagao, diregdo, controle e
desenvolvimento estratégicos de forma sistémica, ou seja, as partes sao integradas,
interdependentes e devem colaborar para a obtencado dos resultados

preeslabelecidos pelo todo, no caso o sistema organizacional .
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Para que a administragao estratégica seja implementada de forma correta. e
necessario atentar-se para o modelo de gestdo, bem como para a realidade da
empresa e competéncias dos membros da equipe, de forma a alocar fungdes da
melhor forma possivel e para que, consequentemente, se tenha melhores resultados
em todas as fases dos processos.

Segundo Oliveira (2013), o modeio de gestao na administracao estratégica &
o procedimento estruturado, interativo e consolidado, ou seja, sistémico de elaborar
e por em pratica as atividades estratégicas, taticas e operacionais, (trés niveis
organizacionais representada no desenho de uma piramide) de planejamento,
organizagao, direcdo e controle dos resultados, assim como do processo de
mudanca pré-programada, objetivando ao progredir e melhoria continua e
sustentada do sistema organizacional.

O modelo geral de desenvolvimento e implementagdo da administragao
estratégica é composto por cinco componentes, sendo necessaria a integragao dos
mesmos trazendo a visao sistémica como dito anteriormente, as partes devem ser
integradas e inter-relacionadas.

A visdo sistémica dentro da empresa & de extrema importéncia principalmente
quando se objetiva a administracdo e modelo de gestao para trazer as melhorias
para a empresa.

Oliveira (2013) afirma que o modelo de gestdo pode ser atrelado ao
planejamento estratégico pela constituicao dos valores da empresa; com a
organizacao estratégica pela decisao sobre adotar ou n&o a governanca corporativa
e unidades estratégicas de negobcios, com diregao estrategica pelo tipo de lideranca
arquitetada para a organizagdo; com o controle estratégico pela definicdo de
indicadores de desempenho e peta implantagdo no procedimento de autocontrole e,
com o desenvolvimento estratégico através até do debate do modelo de gestao no
encetamento do processo, definindo assim uma otimizada mudanga projetada com

pouca resisténcia as fransformagoes da empresa.
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5 VANTAGEM COMPETITIVA

O conceito de vantagem competitiva esta atrelado a uma gama de fatores que
associados podem levar ao sistema organizacional a vantagem necessaria para se
obter resultados acima da média. O objeto de estudo desta pesquisa esta
direcionado a captacao de clientes, um dos recursos que podem ser explorados para
obtencao da vantagem competitiva no mercado.

As vantagens competitivas e as diferencas que elas criam no desempenho da
empresa muitas vezes estao intimamente ligadas aos recursos que as empresas tém
e como eles sao geridos. Os recursos sao a base para a estratégia e 0s grupos
exclusivos de recursos geram vantagens competitivas que levam a criacao de
riquezas (HITT et al, 2011, p. 70).

Uma empresa tem vantagem competitiva guando cria mais valor econdomico
do que suas rivais, e valor econdmico & a diferenca entre os beneficios
percebidos pelo consumidor associados a compra de produtos ou Servicos
de uma empresa e o custo para produzir € vender esses produtos ou
servicos. Essas definigoes sao aparentemente simples. No entanto, esses
conceitos nem sempre sdo faceis de medir diretamente. Por exemplo, os
beneficios dos produtos ou servigos de uma empresa sdo sempre uma
questdo de percepgéo do consumidor, e percepcdes nao sdo faceis de
medir. Além disso, os custos totais associados a produzir determinado
produto ou servico nem sempre sao faceis de identificar ou de associar a
esse produto ou servigo. Apesar dos desafios bastante reais associados a
mensuragdo da vantagem competitiva de uma empresa, surgiram duas
abordagens. A primeira examinando seu desempenho contabil, a segunda
seu desempenho econdmico. (BARNEY' HESTERLY, 2011, p.10}.

De acordo com Peppers e Roggers (apud ZENONE, 2011) o conceilo de
vantagem competitiva esta atrelado a informacgao sobre os clientes que o sistema
competitivo ndo tem e a capacidade de transformar esse conhecimento de forma
rapida em estratégias para serem implementadas. Tendo a vantagem, a organizagao
que se aprimora estabelecendo relacdes com os clientes de forca superior no
mercado em que esta situada, pode ser considerada uma organiza¢ao dominante, ja
que “uma vantagem diferencial pode ser criada a partir de qualquer um dos pontos
fortes da empresa ou das competéncias que a diferenciam da concorréncia
(HOOLEY; SAUDERES et al. apud ZENONE, 2011, p.01).

A vantagem competitiva designa dessa forma, conjunto de caracteristicas ou
estratégias que levam a organizagao estar a frente das empresas concorrentes,

essas caracteristicas ou esfratégias podem ser variadas, mas a adog¢ao das mesmas
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deve ser utilizada com base na realidade da empresa € ao contexto econémico onde
se situa, observando também o sistema competitivo; para tanto, & preciso uma
avaliagao externa € interna. A partir da analise SWOT, conhecida como analise
FOFA - ferramenta que pode facilitar a definicao das forcas, fraquezas,

oportunidades e ameagas de uma organizagao.

A base fundamental do desempenho acima da média & vantagem
competitiva sustentavel. Embora uma empresa possa ter inumeros pontos
fortes e fracos em comparagao com seus concorrentes, existem dois tipos
basicos de vantagem competitiva que uma empresa pode possuir baixo
custo ou diferenciagéo. A importancia de qualquer ponto forte ou fraco que
uma empresa possui & em (ltima instancia, uma fungao de seu impacto
sobre o custo relativo ou 2 diferenciagdo. A vantagem de custo e
diferenciagdo, por sua Vez originam-se da estrutura industrial (PORTER
2004, p.9).

Porter (2004) salienta a importancia da vantagem competitiva sustentavel
para a realidade da organizagao, afirma ainda que os tipos basicos de vantagem gue
a empresa pode possuir referem-se a baixo custo e diferenciagao, o que torna
também necessario uma analise SWOT, para que se opte pela adogao da estratégia

com melhor e maior adequagao as caracteristicas da organizagao.

As mudangas no mundo estao ocorrendo a um ritmo tao acelerado que 0s
administradores de todo tipo de empresa se veem forgados a elaborar
novas estratégias visando proteger sua vantagem competitiva. Se nao o
fizerem, seréo superados por concorrentes ageis que respondem com maior
rapidez aos sempre mutaveis comodismos dos clientes. (JONES; GEORGE,
2012, p.171).

Jones e George ratificam a importancia nao apenas de ter uma vantagem
competitiva no mercado, mas ter também a capacidade de manter aquela vantagem
se adaptando as transformagoes nas preferéncias dos clientes. Entretanto, a
complexidade do ambiente externo abrange nao apenas as preferéncias dos
clientes, mas também ao avango tecnolégico, aos ataques do sistema competitivo,
mudangas governamentais, instabilidade da economia, entre oulros fatores que
devem ser levados em consideragao. Chiavenato (1999, p. 328-329) completa a
afirmagao supracitada de Jones e George, ao assegurar que é necessaria a analise
ambiental, ja que esta se refere a condigoes variaveis. “Exame das condigoes e

variaveis ambientais, suas perspectivas atuais e futuras, as coagoes e restricoes, 0s
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desafios e as contingéncias, as oportunidades e brechas percebidas no contexto
ambiental que envolve a organizagao” (CHlAVENATO, 1999, p. 328-329).

A figura 02 representa a relagao do ambiente com a empresa, sabendo-se
que o Ambiente de Tarefas pode ser denominado de Microambiente (conforme a
figura 02 - aquele mais proximo a organizagao) e O ambiente Geral de

Macroambiente (variaveis que influenciam de forma global as organizagoes).

Clentes

Empresa

Concorrentas Grupos
raqu\amcﬂlndoluﬂ

Figura 2: Comportamento estratégico das organizagdes em seu macro e micro ambiente.
Fonte: Chiavenato (1999, p.328)

A analise ambiental deve, assim, focalizar os componentes do microambiente
e os principais fatores do macroambiente, para que se faga um mapeamento das
possibilidades e dos riscos que circundam a organizagao (CHIAVENATO, 1999,
329). Porém, é importante ressaltar que para tornar estratégica essa pratica de
analise ambiental, a empresa deve considerar as etapas do processo da
Administragao Estratégica, conforme apresentado na figura 01, Capitulo 4, para que
haja de fato a escolha estratégica cabivel na missao e objetivo da organizagao ao
ponto de conseguir atingir a vantagem competitiva no ambiente que sofre variagoes.

Neste contexto dinamico, onde as organizagdes interagem com O ambiente e
empenham-se para acompanhar as mudancas constantes, adaptar-se e adquirir

vantagem competitiva, € essencial que elas controlem seus resultados. Uma das
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formas de mensurar resultados empresariais & através de uma clara avaliagao de
desempenho por meio da eficiéncia, eficacia e efetividade.

De acordo com Siqueira (2006), eficiencia refere-se a convergéncia entre ©
que foi planejado € as acgbes, afirma que indices de eficiéncia altos nao significam
que a programacao foi eficiente o bastante se S€ conseguiu realizar a maior parte
das atividades. A eficiéncia & uma caracteristica extremamente necessaria em todos
os processos dentro da empresa. A eficiéncia busca atingir 0s objetivos empregando
com 0 minimo de recursos possiveis, uma empresa onde se tem eficiéncia nas
atividades se torna mais propicia a melhores resultados.

Quanto a eficacia (SIQUEIRA, 2006, p. 05) afirma que quando “[...] © indice
de eficacia for maior, maior sera a aderéncia entre as agbes efetivamente
executadas, € 0 universo de agoes de planejamento de manutengao [...]". A eficacia
entao se refere ao alcance dos resultados e objetivos planejados estrategicamente.

Sobre a efetividade, Siqueira (2006) designa como coeréncia entre as agoes
executadas e aquelas planejadas. Enaltece que efetividade depende diretamente da
existéncia da eficiéncia e eficacia, ja que a efetividade responde se a empresa
conseguiu atender satisfatoriamente 0 mercado. A efetividade é de extrema
importancia na gestao estratégica, & execugao da tarefa correta de maneira correta,
esta atrelada ao sucesso No desempenho das atividades e consequentemente da

empresa como um todo.

Uma estratégia formulada eficazmente dispoe, integra e aloca 0s recursos,
as capacitagbes e as competéncias da empresa para que esta se alinhe
adequadamente com O seu ambiente externo, também racionalizando a
visdo e a missdo da empresa junto com as agdes tomadas para atingi-las.
As informagdes sobre uma série de variaveis, incluindo mercados, clientes,
tecnologia, finangas do mundo todo, economia mundial em constante
mudanga devem Ser coletadas e analisadas para compor € utilizar
adequadamente as estratégias. Cada vez mais a tecnologia da Internet
afeta como as organizagoes coletam e estudam os dados e as informagoes
que estao relacionadas as decisbes sobre a opgao e utilizagao da
estratégia. No final, opgoes estratégicas sélidas, que reduzam a incerteza
no tocante aos resultados, sao a base sobre a qual sa@o criadas estrategias
bem-sucedidas. (HITT et al., 2011, p. 98).

Hitt (et al, 2011) enaltece a importancia da visao sistétmica para uma
estratégia constituida eficazmente, da observancia das constante transformacoes
no ambiente, de alocagd@o de recursos de forma inteligente para que a empresa

possua estabilidade em meio as incertezas do ambiente.




O desafio em todas as empresas ¢ administrar eficazmente as
competéncias essenciais atuais e, ac mesmo tempo, criar novas. Somente
quando as empresas criam um fluxo constante de capacitagbes que
contribuem para vantagens compefitivas € que elas obtém competitividade
estratégica e retornos acima da média, e continuam a frente dos seus
concorrentes (HITT et al., 2011, p. 70).

Eficiéncia, eficacia e efetividade sao conceitos que ndo podem ser
dissociados de administrago estratégica e vantagem competitiva, pois estdo
intimamente ligados. Vantagem competitiva estd associada a administracao
estratégica, a um gerenciamento estratégico dos recursos para obtencao de
melhores resultados operacionais na empresa, que exige eficiéncia, eficacia e
efetividade, do contrario € uma administragdo que nao propiciara retornos acima da
media de empresas comuns. Entretanto, para obtengdo de vantagem competitiva é
necessario que a empresa capte clientes propensos a consumir o produto ou servico

oferecido, tema que serd abordado no capitulo a seguir.




6 CAPTACAO DE CLIENTES

A captagdo de clientes refere-se a atrair, aproximar, motivar, despertar o
interesse dos clientes no ambiente externo para que passem a consumir os produtos
e/ou servigos oferecidos pela organizagao ao invés de consumir o produto e/ou
servigos oferecidos pelas empresas do sistema competitivo.

“Assim como as empresas de diversos ramos e setores, a empresa
prestadora de servigos interage junto ao seu ambiente, portanto, torna-se necessaria
a busca por melhorias e agées para conquistar novos clientes [...]" (PINHEIRO ef al.,
2012, p.12).

A captagdo de clientes é fundamental dentro de uma empresa,
independentemente do tempo gue tenha de mercado, é necessario captar novos e
manter os clientes ja antigos. Pois, a empresa sobrevive através dos clientes, sem
eles ndo ha quem consuma seus servicos ou produtos, entdo é necessario dirigir
esforgos e alocar recursos para acarrear, direcionar esses clientes para o sistema

organizacional.

A prospeccac do mercado ¢ a identificacdo da clientela sobre a qual
compensa mais dirigir esforgos e recursos de vendas. Podem-se identificar
novos clientes de diversas formas: indicacdo dos atuais clientes, aquisicao
de listagens e de cadastros de clientes (mailing), visita porta a porta, feiras,
exposicoes, anuncios classificados, entidades de classe. Além de procurar
vender mais para quem j& vende, o vendedor iem de vender, para quem ele
ainda nao vende, encontrando e conquistando clientes novos e antigos
clientes. (MOREIRA et af., 2005, p.165).

A prospecgéao de clientes conforme Moreira ef al. (2005) é relativa a parcela
de clientes a qual a empresa deseja e tem um maior interesse para manifestar seus
esforcos em vendas. Porém nio basta apenas definir essa parcela de clientes a
serem prospectados, é preciso gue sejam definidos 0s
mecanismos para a absorcdo desses clientes pela empresa. Existem varios
mecanismos de prospecgdo atualmente, cabendo a empresa a adocao dos
mecanismos que melhor se adaptem e levem melhores resultados para a mesma.

Percebe-se diante das afirmacotes que a prospeccao/captacao esta associada

com as atividades do setor de Marketing, visto que a administracao de marketing é:

como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacio,
manutencao e fidelizacao de clientes por meio da criagéo, da entrega e da




comunicagao de um valor superior para o cliente. Atuaimente, as empresas
estao preocupadas com a captacao de clientes, pois € uma das melhores
formas de possibilitar o crescimento e a expansao financeira do escritorio.
(KOTLER apud RAIZ et al., 2012, p.77).

De Acordo com Zilliotto e Valerio (2011), a prospeccdo de clientes designa
uma pesquisa de clientes potenciais para a organizagéo, ir em busca dos clientes,
fazer uma sondagem para que os esforgos em vendas sejam direcionados a um
publico ja com uma predisposi¢ao a aquisigao do produto ou servico.

Segundo Costa (apud ZILLIOTO: VALERIO, 2011), prospeccac de clientes
sao diferentes e nao podem ser confundidas com iniciativas de divulgacao ou
comunicagao em veiculos de massa, porque a prospecgao é relativa a contato direto
com alguém, e sentir se realmente a pessoa tem interesse no produto ou servigo. se
esse alguém & ou nao é um prospect qualificado. Salientando que, dessa forma,

prospectar € o ato de identificar e buscar novos clientes no mercado.

As empresas devem encarar os clientes como ativos financeiros, a ser
gerenciados com vistas a maximizagao de seus resultados, a exemplo do
que ocorre com qualquer outro recurse. Tom Peters vé os clientes como
“ativos em processo de valorizagdo”. S&o os recursos mais importantes da
empresa. Entretanto, seu valor nem mesmo consta dos livros contabeis da
empresa. (KOTLER, 2003, p.25).

Os clientes sao fundamentais para a existéncia e continuidade da empresa no
tempo. Kotler volta-se para uma valorizagdo do cliente como essencial a
organizac&o para maximizacédo de resultados, refere-se ao cliente com a metafora
ativo financeiro concernindo ao fato de o cliente ser quem consome 0s produtos e/ou
servicos da organizagao, aquele que poem capital de receitas e lucro no capital

contabil da organizacéo.

A orientagao para o cliente pde em relevo o comportamento do consumidor,
como  centro de pesquisas e atencdo. £ somente atraves do
acompanhamento constanle dos clientes e da flexibilidade para atends los

que as empresas poderao oferecer valor para seus clientes e garantir sua
permanéncia em um mercado cada vez mais competitivo. (ZENONE, 2011,
p.8).

Muitas vezes os clientes sao considerados a parte interessada mais
importante, uma vez que, se uma empresa néo for capaz de atral-los para
comprar seus produtos, ndo conseguira se manter no mercado. Portanto, os
administradores e os funcionarios devem ftrabalhar para aumentar a
eficiéncia e eficacia, de modo a criar a fidelizag&c de clientes e atrair novos
[..] (JONES; GEORGE, 2012, p.171).




Conforme Zenone e Jones e George constatam, convergindo com o
pensamento de Kotler, a importancia do cliente é fator chave para o sucesso da
empresa, visto que a atracao dos mesmos para que passem a consumir o produto
ou servigo oferecido & fundamental para os resultados operacionais, uma vez que
nao basta a empresa possuir 6timos produtos efou Servicos, € necessario um
direcionamento também para a atracdo dos clientes para poder consumi-los
principalmente em um ambiente ¢Om a concorréncia cada vez mais acirrada. "Antes
de sair a caga de novos clientes, se faz necessario criar uma estratégia de
prospeccao. Esta estratégia deve conter um O plano de agio, o perfil do cliente, suas
Caracteristicas entre outros” (ZILLIOTO; VALERIO, 201 1, p.171).

A captacio, prospecgao de clientes da organizagédo deve ser realizada de
forma estratégica, para que se aborde o publico correto e nao se desperdice
recursos. E preciso todo um planejamento estratégico, organizacao, direcao e
controle estratégicos para que a partir dai se consiga obtencdo da vantagem

competitiva, e ainda pode ser uma pratica aplicada a qualquer tipo de empresa.




7 APRESENTAGCAO DA EMPRESA EM ESTUDO

A empresa onde se realizou o estudo: Multimarcas consorcios representacao
da cidade de ltamaraju-BA, embora seja uma empresa nacional presente em todos
os estados brasileiros, sem excecao e em 33 cidades do estado da Bahia, o estudo
foi realizado na cidade.

A empresa trabalha com cartas de crédito no sistema de consorcio de
diversos tipos, tendo o cliente opgdes de crédito para aquisicdo de bens como
imoveis, automotores em geral como motos, carros, barcos, caminhdes, entre
outros, linha de crédito para servicos como festas em geral como casamento,
aniversario, viagens, cirurgias plasticas e tratamentos estéticos bem como servigos

de ensino como cursos e faculdades.
7.1 EVOLUCAO HISTORICA DA EMPRESA

A empresa Multimarcas Consorcios matriz se iniciou a partir de uma ciséo
parcial do Capital Social da Cobrasa Administradora de Consoércios Lida.

A Cobrasa foi constituida em 12 de outubro de 1.978 e pertencia ao Grupo
Econdmico Fernando Valle, que além de outras empresas era proprietario também
da concessionaria de veiculos Cobrasa — Comercial Brasileira de Autecmoveis S/A,
uma das maiores revendas Fiat do Brasil, a sua época (MULTIMARCAS
CONSORCIOS. A Multimarcas. Disponivel em: <htip:
//multimarcasconsorcios.com.br/a-multimarcas/>. Acesso em 05 de outubro de
2018).

Como no inicio, o objetivo da entdo Cobrasa Consorcios era o de apenas
escoar o estoque de veiculos da referida concessionéria. Acarretou, durante muitos
anos, o falo de apenas formar grupos de consércios com veiculos da marca Fiat.

Em 22 de margo de 2001, por decisao do Chefe Adjunto do DEORF —
Deparlamento de Organiza¢do do Sistema Financeiro, do Banco Central do Brasil,
publicado no Diario Oficial da Unido, na Segao 3, pagina 11, em 26 de margo de
2001, a MULTIMARCAS ADMINISTRADORA DE CONSORCIOS LTDA foi
autorizada a formar e a administrar grupos de consércios de bens moveis, imoveis e
servicos (MULTIMARCAS CONSORCIOS. A Multimarcas. Disponivel em: <http:

/fmultimarcasconsorcios.com.br/a-multimarcas/>. Acesso em 05 de outubro de 2018)
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Desde seu inicio, concentrada no setor comercial, a empresa Multimarcas
Consorcios obteve uma expansdo da sua area de operagao por intermeédio de
representantes masteres e de vendas, a partir de Belo Horizonte para o interior de
Minas Gerais e todos os estados brasileiros (MULTIMARCAS CONSORCIOS. A
Multimarcas. Disponivel em: <http: //multimarcasconsorcios.com.br/a-
multimarcas/>. Acesso em 05 de outubro de 2018).

A empresa Multimarcas consoércios tem como Miss&o: formar e administrar
grupos de consorcio, almejando uma posi¢cao de destaque no mercado consorcial
brasileiro.

Visao e Valores: a empresa, embora sempre apresentando crescimento
quantitativo, mantém sua maior preocupagdo com a qualidade dos servigos
prestados como garantia real para seus consorciados. (MULTIMARCAS
CONSORCIOS. A Multimarcas. Disponivel em: <http:
//multimarcasconsorcios.com.br/a-multimarcas/>. Acesso em 05 de outubro de
2018).

A empresa se iniciou no estado de Minas Gerais, onde se situa sua matriz
atualmente, e expandiu-se com representacées para todos os estados brasileiros.
Todas as representagdes sao informatizadas e interligadas com os computadores da
matriz, possibilitando dessa forma que os consorciados e parceiros sejam atendidos
com rapidez e eficiéncia. (MULTIMARCAS CONSORCIOS. A Multimarcas.
Disponivel em: <http: //multimarcasconsorcios.com.br/a-multimarcas/>. Acesso em
05 de outubro de 2018) .

Apesar da empresa ja estar no mercado ha 40 anos, a representagao da
cidade de Itamaraju-BA abriu em margo de 2018, totalizando 8 meses de servicos

prestados.
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7.2 BONATTO E LAGO REPRESENTACOES

Multim 355

..........

A representacdo Multimarcas da cidade Itamaraju, a Bonatto e Lago
representagdes conta com um total de 13 funcionarios, 10 vendedores, um
assistente administrativo e duas gerentes/representantes.

Quanto a estrutura fisica, possui area de recepgao e atendimento,
administrativo/geréncia e sala de reuniao onde ficam os vendedores. Localiza-se no
centro comercial da cidade de Itamaraju, na Rua Presidente Kennedy, nimero 34,

proxima a bancos e outros estabelecimentos de crédito.
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8 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Foi realizada uma pesquisa com funcionarios da empresa Multimarcas
consorcios, utilizando métodos qualitativos e quantitativos para uma maior amplitude
do estudo. A empresa e os funcionarios foram observados por um periodo de tempo
de 4 meses e foram também aplicados questionarios aos funcionarios, sendo todos
os entrevistados por meio de questionarios .

A amostra €& direcionada aos vendedores da empresa por serem o0S
responsaveis pelas atividades de captacao e prospeccao de clientes, bem como
abordam e vendas; entretanto esta sendo considerada também a observacao da
empresa pelo prazo de 4 meses .

Serao apresentados a seguir dados concernentes a pesquisa quantitativa:

Grafico 1- Representativo sobre o género dos
entrevistados

» sexo masculino

* sexo feminino

Fonte: elaborado pelo autor

O primeiro grafico € um grafico representativo quanto ao género dos
entrevistados, o qual apresenta que 50% dos entrevistados sao do sexo masculino,

50% feminino.
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Grafico 2-Representativo sobre a faixa etaria dos entr2e6vi§§ad05
a anos

0%

acima de 35 anos
0%

18 a3 25 anos
100%

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico 2, representativo da faixa etaria dos entrevistados se pode

observar que 100% dos entrevistados possuem entre 18 e 25 anos.

Grafico 3-Representativo sobre a opinido dos entrevistados sobre as
estratégias utilizadas pela empresa para captar clientes

e,

>

» CONSIDERAM BOAS

™ CONSIDERAM OTIMAS

® CONSIDERAM REGULARES

* CONSIDERAM RUINS

¥ AFIRMAM QUE NAQ SE APLICA

Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 3 representa a opiniao dos entrevistados sobre as estratégias

utilizadas pela empresa para captacao de clientes, 37% afirmam que as estratégias
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utilizadas sdo boas, 25% consideram as estratégias regulares, 13% consideram as
estratégias ruins,13% afirmaram que nao se aplica estratégias para captacao de
clientes na empresa e 12% consideram as estratégias otimas.

As estratégias sdo aspectos fundamentais para uma captagao de clientes,
visto que se ndo sdo adequadas nao se pode explorar todo o potencial de vendas da

organizacgao, conforme dito anteriormente no capitulo 6.

Grafico 4- Representativo sobre identificagdo do perfil dos
clientes pelos funcionarios da empresa

\

N

» afirmam que conseguem
definir com clareza o perfil dos
clientes

» afirmam que talvez consigam
dizer com clareza o perfil dos
clientes

» afirmam que ndo conseguem
dizer com clareza o perfil dos
clientes

Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 4 é um grafico representativo sobre a identificacao do perfil dos
clientes pelos funcionarios da empresa, 62% afirmam que conseguem definir com
clareza o perfil dos clientes da empresa do ramo de consorcios, 25% afirmam talvez
e 13% afirmam que nao conseguem definir com clareza o perfil dos clientes. “Cada
vez mais tem se tornado prioritario conhecer o publico alvo, afinal as pessoas, por
mais que se apresentem de forma segmentada, apresentam caracteristicas
diferentes, gostos diferentes, prioridades diferentes [...]" (FAVARO apud ZENONE
2011, p.5).

Segundo Favaro (apud ZENONE, 2011), o publico alvo se afigura de forma
segmentada, mas possui atributos que o difere. O motivo que leva os consumidores
a compra de determinado produto ou servigos podem ser inumeros, estao
associados a razées racionais ou emocionais, podem ser por necessidade ou desejo

e possuem uma série de variaveis.
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Decidir quem € o cliente alvo que a empresa pretende atender com sua
estratégia no nivel de negdcios € importante. As empresas dividem os
clientes em grupos com base nas diferencas das suas necessidades para
tomar essa decisao, utilizando um processo chamado de segmentagao de
mercado, que € um processo que agrupa as pessoas com necessidades
semelhantes em grupos individuais e identificaveis. No setor de saude
animal, por exemplo, as necessidades de alimentos para os donos de
animais de estimacgao (p. ex., caes e gatos) diferem das necessidades de
alimentos dos donos de animais para producao (p. ex., gado). Como parte
de sua estratégia no nivel de negbcios, a empresa cria programas de
marketing para vender produtos de maneira eficaz para o seu grupo
especifico de clientes alvo. (HITT et al., 2011, p. 100)

Conforme afirma Favaro (apud ZENONE, 2011) e Hitt (et al., 2011), identificar
o publico alvo e caracteristicas norteiam de que forma o vendedor pode lidar com o
mesmo, a forma a se dirigir, orientando também todo o processo de concretizagao
de um atendimento, a forma de conversacao para que as informacdes passadas

sejam atrativas ao cliente, a partir do conhecimento das caracteristicas se pode ter

uma eficacia maior no decorrer do processo de vendas.

Grafico 5- Representativo sobre a opiniao dos vendedores
sobre a pratica de treinamento para planejamento da
captacao de clientes

13%

®» consideram a pratica de
treinamento boa

* consideram a pratica de
treinamento regular

® consideram a pratica de
treinamento ruim

» afirmaram que ndo se aplica

Fonte: elaborado pelo autor

O Grafico 5 representa a opiniao dos vendedores sobre a pratica de
treinamento para o planejamento da captacao de clientes, no qual 50 % consideram
a pratica de treinamento boa, 25% consideram a pratica regular, 12 % consideram a
pratica de treinamento ruim e 13 % afirmam que nao se aplica pratica de

treinamento para captacao de clientes na empresa.
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Com base no grafico e no que foi observado na empresa no decorrer do
estudo, se pode perceber que o treinamento para esse planejamento de captacao de
clientes pode ser melhorado na empresa. Conforme afirma Chiavenato (2007), o
treinamento é a forma pela qual os colaboradores aprendem conhecimentos, e
habilidades técnicas para realizar atividades estabelecidas, determinados fins. A
partir desse conceito, se verifica o treinamento como fator fundamental para o
planejamento da captacao de clientes da empresa, porque € ele que ira nortear a

programacao de captagao de clientes na empresa.

Grafico 6- Representativo sobre meios utilizados pela
empresa para oferecer o servigo

,-/- \._.
“ 13%

» afirmam que o meio utilizado é
apenas redes sociais

* afirmam que os meios
utilizados sao redes
sociais,panfletos e cartazes

Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 6 € um grafico representativo sobre os meios utilizados pela
empresa para oferecer o servigo aos clientes,87% afirmam que o meio utilizado e
apenas redes sociais € 13% afirmam que os meios utilizados sao redes sociais,
panfletos e cartazes.

Os meios de divulgagdo do servico sdo elementares para o processo de
captagdo. Com base no grafico 6 se pode compreender que a empresa utiliza as
redes sociais para fazer a captacao dos seus clientes, complementando apenas com
colagem de cartazes e panfletagem, restando uma gama de outros meios para

elevar ainda mais o processo de captacao.
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Grafico 7- Representativo sobre a quantificagao dos
clientes captados na empresa por semana

\

.

» afirmam haver uma
quantificagdo dos clientes
captados

» afirmam ndo haver uma
quantificacdo dos clientes
captados

m afirmam que talvez exista uma
quantificacdo dos clientes
captados

Fonte: elaborado pelo autor

O Grafico 7 € um grafico representativo sobre a quantificagcao dos clientes que
sao captados pela empresa por semana, 50% dos entrevistados afirmam que nao
existe uma quantificacdo dos clientes captados, 37% afirmam haver uma
quantificacao dos clientes captados e 13% afirmam talvez existir uma quantificacao
dos clientes captados.

Conforme o capitulo 6, sobre a captacao de clientes, para Tom Peter (apud
KOTLER, 2003) os clientes devem ser vistos como ativos em processo de
valorizagédo. Dessa forma, como os demais ativos da empresa, também devem ser
contabilizados. Se fazendo necessaria essa quantificacao para que se tenha uma
média de captagao semanal, se identifique o indice de desempenho na captagao e

que se faca uma proje¢ao em vendas, extremamente necessaria no ramo consorcial.
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Grafico 8- Representativo sobre a divulgacao do servicgo
prestado pela empresa, em eventos da cidade

» afirmam que ndo se aplica

» afirmam que a divulgacdo é boa

» afirmam que a divulgagdo é
ruim

» afirmam que divulgacdo é
regular

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico 8, referente a divulgagao do servigo prestado pela empresa em
eventos da cidade situada a empresa, na cidade de Itamaraju, 50% dos
entrevistados afirmaram que nao se aplica divulgagao do servico prestado pela
empresa em eventos da cidade, 25% afirmaram que a divulgacdo € boa,
13%afirmaram que a divulgagao é regular e 12% afirmaram que a divulgagao € ruim.

Como dito anteriormente, os meios de divulgacao sao de extrema importancia
para o processo de captagao de clientes de uma empresa. Observando por meio de
uma analise SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas), os eventos da
cidade a qual a empresa esta situada representam oportunidades no ambiente
externo, para que a empresa possa fazer uma divulgacéao dos servigos de carta de
crédito prestados, visto que a cidade de Itamaraju possui uma série de eventos

anualmente envolvendo um numero elevado de pessoas.
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Grafico 9 - Representativo sobre a opinidao dos
entrevistados sobre a abordagem ao cliente

» consideram a abordagem ao
cliente boa

* consideram a abordagem ao
cliente regular

® consideram a abordagem ao
cliente ruim

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico 9, se apresentam dados concernentes a opiniao dos entrevistados
sobre sua abordagem ao cliente, 50% consideram sua abordagem boa, 37%
consideram sua abordagem regular e 13% consideram sua abordagem ao cliente
ruim.

Saber como abordar o cliente & imprescindivel, € preciso saber como levar as
vantagens do servico ao cliente, trabalhando em cima das caracteristicas do mesmo

para atrai-lo.

Atrelado a razao de compra, estara o conteudo basico que se pretende
tornar conhecido do publico-alvo. Saber para quem sera comunicado e as
caracteristicas do produto a ser anunciado permitira definir o que deve ser
dito e como. Embora, posteriormente, a agéncia venha trabalhar essas
informacdes de modo que se tornem mais atraentes e vendedoras aos
olhos desse publico, a definicao do que deve constar na pega & atribuicao
da empresa, assim como quais aspectos positivos do produto ou servigo e
seus beneficios devem ser ressaltados e quais aspectos negativos devem
ser evitados [...]. (FAVARO apud ZENONE, 2011, p.75)

Conforme Favaro apud Zenone (2011), € importante saber levar ao cliente os
pontos positivos e discernir dos pontos que devem ser evitados para o servigo se

tornar mais atrativo aos olhos do cliente.
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Grafico 10 - Representativo sobre padréao de atendimento
na organizagao

/'\\__

/
» afirmam que existe um padrao
automatico de atendimento

» afirmam que existe um padrao
personalizado de atendimento

» afirmam talvez existir um
padrdo de atendimento

» afirmam ndo existir um padrao
de atendimento

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico 10, representativo do padrao de atendimento na empresa, pode-se
observar que 37% dos entrevistados afirmam que existe um padrao personalizado
de atendimento, 25% afirmam existir um padrao automatico de atendimento, 25%
afirmam nao existir um padrao de atendimento na empresa e 13 % dos entrevistados
afirmam talvez existir um padrao de atendimento.

O atendimento esta associado diretamente a abordagem ao cliente. Diante do
que foi observado na empresa no decorrer do estudo, existe um padrao automatico
de atendimento que deve ser trabalhado, bem como a abordagem ao cliente. Como
afirma Favaro apud Zenone (2011), e dito anteriormente ambos sao fundamentais,
atendimento e abordagem requerem um certo conhecimento das caracteristicas do
cliente para que se leve o servigo como Unico para o cliente, para que seja atrativo a

seus olhos e como a melhor opcgao para atender suas necessidades o desejos.
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Grafico 11 - Representativo sobre a pratica profissional de
captacao de clientes dos funcionarios da empresa

\

» consideram sua pratica
profissional de captacdo de
clientes boa

* consideram sua pratica
profissional de captagao de
clientes regular

® consideram sua pratica
profissional de captac¢do de
clientes ruim

Fonte: elaborado pelo autor

O Grafico 11 representa a opiniao dos entrevistados sobre sua pratica
profissional para captagao de clientes, 75% consideram sua pratica profissional para
captacao de clientes boa, 13 consideram sua pratica profissional para captagcao de
clientes ruim e 12% dos entrevistados consideram sua pratica profissional para

captacao de clientes regular.

As pessoas sao um recurso particularmente importante para produzir
inovagdbes e obter vantagens competitivas. Mesmo que nao sejam
fundamentais em algumas industrias (setores), elas sao necessarias para a
criagao e implantacao de estratégias das empresas [...]. (HITT et al,, 2011,
p. 70).

Os recursos humanos de uma organizagao sao fundamentais e necessitam
de atencao. Um treinamento de planejamento de captacao de clientes bem como de

atendimento e abordagem torna-se imprescindivel.
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Grafico 12- Representativo sobre a divulgacao do servigo
oferecido

o

» afirmam que a empresa ndo
divulga bem o servigo e as
vezes é dificil captar clientes

» afirmam que a empresa divulga
bem o servi¢o e sempre 0s
clientes chegam a empresa em
busca de fazer um consércio

Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 12 € um grafico representativo da divulgacao do servigo oferecido
pela empresa, 62% dos entrevistados afirmam que a empresa nao divulga bem o
servigo e as vezes torna-se dificil captar clientes e 38% dos entrevistados afirmam
que a empresa divulga bem o servigo e sempre os clientes chegam a empresa em
busca de fazer um consorcio.

Pode-se observar com base no grafico 12 que um percentual alto entre os
entrevistados afirma que a empresa nao divulga bem o servigo e as vezes se torna
dificil captar clientes; foi constatado na observacao do processo de captacao de
clientes da empresa que devido a limitagao dos meios de divulgagao das cartas de
crédito, a qual se restringe em grande parte do tempo a apenas redes sociais, existe
uma grande dificuldade de captacao de clientes. E a divulgacao € peca chave para a
captacao de clientes porque € uma das principais formas de se atrair os clientes

para o servigo prestado.
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Grafico 13 -Representativo sobre a taxa de satisfacao
quanto ao servigo oferecido

» consideram a taxa de satisfacao
do servico oferecido boa

* considerama taxa de satisfacdo
do servico oferecido regular

m consideram a taxa de
satisfacdodo servi¢o oferecio
ruim

Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 13 é representativo da taxa de satisfacao quanto ao servigco
oferecido, 38% consideram a taxa de satisfacao servigo oferecido ruim, 37%
consideram a taxa de satisfagao do servigo oferecido regular e 25% consideram a
taxa de satisfacao do servigo oferecido boa.

No grafico foi considerada a taxa de satisfacao dos colaboradores quanto ao
servico oferecido, a qual apresenta uma divergéncia do grafico 11, onde a grande
maioria afirma que sua pratica profissional de captacao de clientes € boa, ao mesmo
tempo em que consideram taxa de satisfacao quanto ao produto ou servigo
oferecido em sua maioria € regular e ruim.

Conforme observado, o processo de captacao de clientes da empresa pode
ser melhorado, a partir dessa melhoria bem como melhoria na abordagem e
atendimento se pode melhorar a satisfacao dos clientes internos, os colaboradores,

sobre os servicos que estes colaboradores realizam.
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Grafico 14- Representativo sobre os métodos de captacao
de clientes da empresa

—— < * consideram os
12% utilizados,métodos de
excelencia para captacao de
clientes

* ndo consideram os métodos
utilizados,de exceléncia para a
captacdo de clientes

® ndo souberam informar

Fonte: elaborado pelo autor

O Grafico 14 representa a opiniao dos entrevistados sobre os métodos de
captacao de clientes da empresa, no qual 75% dos entrevistados nao consideram os
métodos utilizados,métodos de exceléncia para a captacao de clientes, 13% nao
responderam e 12% consideram os métodos utilizados,métodos de exceléncia para
a captacao de clientes.

Para que a empresa consiga captar clientes potenciais para consumo do
produto e/ou servico ofertado & fundamental primeiramente identificar e conhecer o
publico alvo. A organizacao deve sempre direcionar a captacao a um publico pré-
definido, para que nao seja desenvolvido um trabalho de captacao inadequado.

Raiz (2012, p.78) afirma que “Para que a captacao de clientes seja bem
sucedida, € preciso coletar, analisar e rastrear as informagdes sobre o cliente”.

Segundo Masiero (2012, p.269), “Para se realizar qualquer transacao no
mercado, faz-se necessario identificar corretamente os consumidores e demais
parceiros comerciais”.

Raiz (2012) e Masiero (2012), apesar de opinides com algumas divergéncias,
solidificam a importancia do conhecimento das caracteristicas e informagées sobre o
publico alvo para uma captagcao de clientes eficaz. Raiz (2012) tem uma opiniao
voltada aos processos para obtencao das informacoes sobre os clientes, o que € de
extrema importancia por esquematiza-los, sugerindo a sucessao dos processos, ja

Masiero (2012) ressalta a importancia da investigacao de dois itens como
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fundamentais dos consumidores e parceiros comerciais. Os consumidores porque
sdo quem irdo consumir os produtos, sao o publico que representa as receitas da
empresa, 0s parceiros comerciais porque representam geralmente acordos firmados
entre empresas, ou pessoa fisica e juridica, em prol de ambas, podendo ser também

uma das formas de captacao de clientes.

Grafico 15- Representativo sobre a opinido dos
funcionarios sobre potencial de vendas da empresa

e

» Afirmam que a empresa ainda
nao explora todo o seu
potencial em vendas

» Afirmam que a empresa
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Fonte: elaborado pelo autor

O grafico 15 é um grafico representativo sobre a opiniao dos funcionarios
sobre o potencial de vendas da empresa, no qual 74% dos entrevistados afirmam
que a empresa ainda nao explora todo o seu potencial em vendas e 26% afirmam
que a empresa explora todo o seu potencial em vendas.

A organizacao possui for¢as internas que devem ser exploradas para uma
captacdo de clientes mais eficaz, como as baixas taxas cobradas nos créditos,
facilidade de crédito para autbnomos e aposentados, seguro de vida, dentre outras.
Explorar todo o potencial em vendas € propiciar a empresa obtengdo de uma
expansao, elevagao das suas receitas, lucro e oportunidade de atingir novos
mercados.

A partir de uma analise dos graficos, se pode observar que ha entre eles uma
série de divergéncias, abrindo espago para uma interpretacao qualitativa, com vista
a melhor compreender o funcionamento da organizagao bem como seus processos

de captacao de clientes.
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Alguns problemas foram identificados no processo de captacido de clientes da
empresa do ramo de consorcios no dado periodo de tempo, porém se verificou que
a maior parle das questdes de captacao de clientes da empresa sao passiveis de
implantacdes de processos para melhorias. O processo da administragao estratégica
de Barney (2011), conforme o capitulo 4, direciona para apés a fase das analises
interna e externa, se realize escolha das estrategias, para posteriores implantacao e

geracao de vantagem competitiva, como sera visto no préximo capitulo.
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9 PROPOSTA DE INTERVENGAO

Como a administragao estratégica voltada para a captagao de clientes pode
trazer vantagem competitiva para a organizacao em estudo”?

Com base na pesquisa qualiguantitativa realizada alguns problemas foram
identificados na captacao de clientes da organizagao: uma captacéao limitada a redes
sociais e cartazes e panfletos apenas, a nao exploragado dos servicos oferecidos
pela empresa em eventos da cidade, uma n&o quantifica¢ao dos clientes captados,
limitacdo de treinamentos para planejamento de captagdo de clientes, entre outros
problemas que impedem a empresa de explorar todo o potencial em captacéo e
conversao dessa captacéo em vendas para obtencao de vantagem competitiva.

A captagao de clientes € um processo necessario para toda e qualquer
organizagdo que esteja atuando no mercado. Captar € atrair os clientes para a
empresa, para os produtos e ou servigos oferecidos. Na atualidade diversas formas
de captacao de clientes sao utilizadas; com o avancgo da tecnologia, crescimento da
globalizacdo, dentre outros fatores decorrentes de variaveis e transformacbes do
ambiente, se vé a necessidade da implementagdo da administragao estratégica.
Dessa forma se torna propicia a adogao de medidas para amplitude de visdo, para a
implementacdo de uma visao sistémica, contingencial e um contexto “it depends”.

O primeiro passo seria a identificacao do publico alvo: torna-se imprescindivel
uma identificacdo do publico alvo da empresa. E necessario identificar as
particularidades desse publico, as caracteristicas dos mesmos como, por exemplo,
idade, classe social, localidade, sexo, dentre outros. A partir dessa identificacéo se
torna mais focado o processo de captacdo, mas embora o publico alvo geraimente
possua caracteristicas em comum, cada cliente vai ter sua singularidade. A
identificacdo do publico alvo da empresa influencia diretamente no processo de
captagao de clientes, devido ao fato de estarem interligadas; a identificacdo do
publico torna propicio um processo de captacdo de clientes focalizado, maximizando
seus resultados.

Importante identificar o publico a quem direcionar os esforcos em vendas,
identificar as caracteristicas do publico para focalizar na massa a quai tem uma
propensao a comprar o servigco, ao inves de uma divulgacao do servigo ao publico

geral.




51

Na area de carta de credito no sistema de consércio, o publico propenso a
adquirir o servico em sua maior parte sao pessoas que fogem dos juros abusivos do
financiamento e pessoas que nao conseguiram aprovagao em financiamento
bancario ou pessoas que tiveram indicacao de alguém que ja contemplou uma carta
de crédito com a empresa, porém pessoas que em sua grande maioria com renda
liquida de até R$ 2.500,00, que moram de aluguel, e com faixa etaria entre 22 e 40
anos, caracteristicas que filtram o publico e podem fazer toda a diferenca na
captacgao por focaiizar o servi¢o a um nicho de mercado.

O segundo passo seria uma analise SWOT: atraves da administracao
estrategica, a organizagao pode gerar diversas melhorias na captagdo de clientes,
para sua implementacao primeiramente a organizagao deve fazer uma analise
SWOT, definir as forcas e fraquezas internas, oportunidades e ameacas do sistema
ambiente, para posteriormente se fazer a escolha da melhor esiratégica e
implementacdo desta com vista a trazer vantagem competitiva para a organizagao.

A andlise SWOT identifica as forcas e fraquezas internas da organizagao,
oportunidades e ameacas do sistema ambiente conforme dito anteriormente.

Analisando o sistema organizacional, temos como forcas baixas taxas nos
créditos, prazo reduzido para quitacao, levando o cliente a quitar o imdvel, veiculo,
viagem ou cirurgia mais rapido, inexisténcia de restricdo de ano e modelc nos
créditos para veiculos, ndo exigéncia da visita de engenheiros até o imdvel. Porém,
como fraquezas se identifica uma falha captacdo de clientes, falta de treinamento
aos colaboradores, fatta de planejamento de captacao de clientes, captacao de
clientes limitada a redes sociais.

Analisando de forma externa, se tem como oportunidade um nicho de
mercado a ser explorado; eventos da cidade com possibilidade de divulgagao de
créditos como Sao Joao, exposi¢des, dentre outras festas comemorativas; baixa
concorréncia. Entre as ameagas podemos citar a dificuldade dos clientes de
chegarem até a empresa por nao conhecer a mesma.

Apos analisar os fatores forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas a etapa
seguinte seria de escolha das estratégias.

O terceiro passo, escolha das estratégias: nesta etapa se observa os
resultados obtidos na analise, e as possiveis formas para que se possa explorar as
forcas e oportunidades minimizando ou erradicando as fraquezas e ameagas para

escolher uma estrategia adequada para gerar vantagem competitiva.
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Inicialmente, seria necessario um freinamento dos colaboradores para
planejamento e pratica do processo de captagao de clientes direcionado para o
nicho de mercado que se pretende atingir, o qual foi identificado antenormente,
diferenciando também dentro desse publico as formas de abordagem a cada tipo de
cliente, treinando também uma abordagem personalizada de acordo com as
caracteristicas do cliente em especifico, por exemplo, se & um cliente com
necessidade de um credito para festa de casamentc em guatro ou cinco anos, €
necessario levar a esse cliente argumentos para seu objetivo, apresentando as
vantagens em comparagao a um emprestimo; um cliente de imével, apresentar as
vantagens em relacao ao financiamento bancario, e assim sucessivamente.

Posteriormente, utilizar as caracteristicas gerais do perfil dos clientes para
capta-los, identificar lugares que frequentam, horarios em que ha um grande fluxo de
pessoas com as caracteristicas do publico alvo e identificar metodos eficientes e
eficazes para captacado desse publico com baixo custo. Entre esses metodos se
podem identificar spots em radios, panfletagem e colagem de cartazes em locais de
grande movimentagao de pessoas com caracteristicas do publico atvo, divulgagao
de carro de som e mala direta.

O quarto passo, alocagao de recursos e implementacao das estratégias: os
recursos sao fundamentais em todos os processos, e no processo de captagac de
clientes nao é diferente. E fundamental uma alocacdo de recursos adequada,
principalmente os financeiros € humanos, que sao 0s principais no processo de
captacdo de clientes. E preciso realizar o planejamento estratégico, organizacao,
direcao e controles estratégicos utilizando os recursos da melhor forma possivel,
com custos baixos, aliados a eficiéncia, eficacia e efetividade. Levando um
treinamento para planejamento da captacao de clientes adequado, focalizado na
prospeccao de abordagem personalizada ao cliente, para direcionar os
colaboradores da organizacao a identificar as caracteristicas do publico alvo e a
explorar para atrair clientes. Explorar o conhecimento sobre as caracteristicas do
publico, bem como implementacao de outros meétodos de captacdo de clientes
citados e implementagdo de forma correta para gerar vantagem competitiva e
alavancar os resultados da empresa por meio de um maior volume e gualidade de
vendas.

Controle e diregao estrategicos: é preciso fazer um acompanhamento dos

processos, para constatar que haja conformidade do que foi planejado com o que
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esta sendo realizado; para gue as melhorias nao se percam e para que se
identifigue o que pode ainda pode ser melhorado e somado as estratégias
implementadas posteriormente, sempre num processo de meihoria continua.

Uma estratégia empresarial ndo pode ser estatica porque a sociedade esta
em constantes transformacdes. A empresa deve sempre tracar estratégias internas
com base nas analises feitas no ambiente exterior, como, por exemplo, as
mudancas no mercado consumidor, leis, dentre outros. Um empresario que utiliza de
estratégias estaticas esta fadado ao fracasso, as estratégias devem ser flexiveis e

acompanhar as mudangas externas.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O escopo desta pesquisa foi pautado na administracao estratégica, 0s
estudos de meétodos, instrumentos e ferramentas que possibilitem facilitar a
captagao de clientes, o aumento das vendas e maximizar os resultados operacionais
através da vantagem competitiva para a empresa estudada.

No decorrer do estudo foram observados diversos aspectos, caracteristicas e
alguns problemas no processo de captagao de clientes da organizagao. Alguns
aspectos e caracteristicas negativas como uma extremamente automatica
abordagem aoc cliente independendo das caracteristicas singulares do mesmo, a
auséncia de planejamento de captagao. falta de um treinamento para captagéao de
clientes, limitacdo extrema a redes sociais para a divulgagao dos servigos.

Com essas observacdes ultima-se gue a empresa nao consegue explorar
potencialidades advindas da técnica da administracao estratégica, acarretando em
desvantagens para a empresa. Pode-se perceber durante a pesquisa que estes
problemas podem ser amenizados ou até mesmo solucionados a partir da
implementagao de processos da administracdo estratégica para uma maior
eficiéncia e eficacia na captacao de clientes da empresa. Esta compreenséo elenca
para a resposta ao problema da pesquisa: Como uma organizagao pode alcangar a
vantagem competitiva atraves da captagao de clientes?

A partir da observagao do processo de captacao de clientes no dado periodo
e da analise e discussao dos dados obtidos, se pode concluir que falta na empresa
um processo de analise externa e interna, uma analise SWOT, que possibilite o
acesso a informacdes e percepgao da realidade empresarial, bem como do
ambiente que o cerca. A organizagao situa-se em um sistema ainda maior, o sistema
ambiente, que exerce influéncia extrema sobre a mesma e as decisdbes devem ser
tomadas ap6s analise desse ambiente. Outra possibilidade é a escolha da estratégia
adequada, ou seja, aquela que se constitua a realidade da organizagao, mas esta
escolha estratégica deve ocorrer apos a analise SWOT. Feito isto: A empresa em
estudo tera facilidade de alocar os recursos necessarios e implementar a estrategia
adequada possibilitando vantagem completiva através da captacao de cliente. Estes
meétodos associados farao com que a organizagao invista de fato no que ela precise,
sem prejuizos, alavancando o numero de clientes captados, e assim. com 0 uso de

recursos adequados pode-se alcangar a vantagem competitiva.




55

Assim para a empresa em estudo é importante um planejamento que permita
um treinamento para os responsaveis por esta captacao de clientes. e ainda, por
meios desses instrumentos e técnicas de administracao estratégica (citadas no
paragrafo anterior) perceber também que pode ser eliminada ou reduzida as
limitacdes extrema a redes sociais para a divulgagao dos servicos, ja que € um tipo
de divulgagdo que tem baixo custo para a organizagao e torna o Nome e 0 Servico da
empresa conhecido e mais atrativo no mercado que atua.

A presente pesquisa, cujo tema central & Administracdo Estratégica na
Captagéao de Clientes no Ramo de Consorcios, alcangou seu objetivo por analisar
como a administragao estratégica voltada para a captacao de clientes pode trazer
vantagem competitiva a organizagdo. Por meio dos objetivos  especificos,
apresentacao de um breve historico geral nacional da Administracac Estrategica;
conceituagao de Administragao Estratégica; conceituagao de vantagem competitiva;
conceituacao de captagéo de clientes; apresentacao da empresa em estudo; analise
dos métodos de administragao estratégica utilizados para a captagado de clientes da
empresa; compreensao das formas de captacao de clientes da organizagao,
finalizando com uma sugestao de como a administracéo estratégica voltada para a
captacdo de clientes pode trazer vantagem competitiva para a organizagdo em
estudo e proposicao de melhorias No processo de captacao de clientes da empresa

do ramo consorcial onde se realizou o estudo, trazendo uma visao estratégica.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS DA EMPRESA

JIDENTIFIQUE O SEU GENERO:

( JMASCULINO ( ) FEMININO ( YOUTROS

_QUAL A SUA IDADE?

( )18a25( )26 a 34 ( yacima de 35

1. COMO VOCE CONSIDERA AS ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELA EMPRESA
PARA CAPTAR CLIENTES?

( )Nao se aplica ( )ruim ( )regular ( )boa ( )étima

2. VOCE CONSEGUE DIZER COM CLAREZA QUAL O PERFIL DE CLIENTES
QUE FECHAM CREDITOS COM A EMPRESA?

( )n@o ( )talvez ( )sim

3. QUANTO A PRATICA DE TREINAMENTO PARA PLANEJAMENTO NA
CAPTACAO DE CLIENTES, VOCE DEFINE COMO?

( )Naose aplica ( ruim ( yregular ( )boa ( )otima

4. QUAL O MEIO UTILIZADO PELA EMPRESA PARA OFERECER SEU SERVICO?
( )FOLDERS E BANNERS ( )CARTAZES E PANFLETOS ( JANUNCIOS EM
RADIO E CARRO DE SOM ( JEMAIL MARKETING ( JREDES SOCIAIS

5. EXISTE UMA QUANTIFICACAO DOS CLIENTES CAPTADOS NA EMPRESA
POR SEMANA?

( )nao ( )talvez ( )sim

6. COMO VOCE DEFINE A DIVULGAGAO DO SERVICO PRESTADO PELA
EMPRESA, EM EVENTOS DA CIDADE?

( )Nao se aplica ( )ruim ( yregular ( )boa ( )o6tima

7. COMO VOCE DEFINE A SUA ABORDAGEM AO CLIENTE?

( )Nao se aplica ( yruim  ( yregular ( )boa ( )otima

8. EXISTE ALGUM PADRAO PARA ATENDIMENTO AO CLIENTE (AUTOMATICO
OU PERSONALIZADO)?

( )n@o ( )talvez ( )sim - Identifique qual:
9. COMO VOCE CONSIDERA A SUA PRATICA PROFISSIONAL PARA CAPTAR
CLIENTES?

( ruim ( yregular ( )boa ( )otima

10. QUANTO A DIVULGAGAO DO SERVICO OFERECIDO:

( )aempresa nao divulga bem 0 suficiente as vezes é dificil captar clientes
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( )aempresa divulga bem O servigo e sempre os clientes chegam a empresa em

busca de fazer um cONsorcio

( )aempresa divulga O servigo de forma excelente € todos 0s meses vende muito

bem
11. COMO VOCE CONSlDERA A TAXA DE SATlSFA(;AO DO SERVICO

OFERECIDO?

( ruim ( )regular( )boa ( yotima
12. QUAIS SAO OS METODOS DE CAPTAGCAO DE CLIENTES DA EMPRESA?

13. VOCE OS CONSIDERA METODOS DE EXCELENCIA PARA CAPTACAO DE

CLIENTES? JU STIFIQUE.

14. NA SUA OPINIAO, A REPRESENTACAO EXPLORA TODO O SEU POTENCIAL

EM VENDAS? JUSTIFIQUE.

15. QUANTO TEMPO A EMPRESA ATUA EM ITAMARAJU?

16. QUANTOS FUNCIONARIOS ATUAM NA REPRESENTAQAO DE ITAMARAJU?

( 2a5( )5a10( )100umais
17.QUAL A ESTRUTURA EMPRESARIAL DA REPRESENTAC}AO DE

ITAMARAJU?

R e et




