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RESUMO

O relacionamento entre organizacGes tem como wbjptincipal desenvolver lacos comerciais de longo
prazo, mutuamente satisfatérios, por meio dos qaaibas as partes percebam o valor obtido com os
servicos prestados e as operacdes realizadas. Festragéégia competitiva para a exceléncia nasdetac
comerciais. Este estudo demonstra o cenério doisakmento entre um banco multinacional, do segment
de financiamento de veiculos, e 0s seus clientesodi os lojistas, possibilitando verificar sedastrizes
tomadas estdo adequadas as expectativas dos slenpencipalmente, compreender o entendimento dos
lojistas a respeito dos esforcos da organizacdmgéhcia estudada esta entre as de melhor desempenho
Pais, mesmo quando comparada com as de Sdo Pant@dm de maior faturamento no Pais. O trabalho
identificou o nivel de satisfacéo dos servigostpds e 0s pontos a serem desenvolvidos para jopéeica
do marketing de relacionamento seja entendida como importaata ps duas partes. Como resultado,
percebeu-se a importancia das acdes de relaciotmmem as revendedoras e 0s pontos negativos dessa
relagdo. Ao final, sdo apresentadas proposta® elas a implantacdo de um programa formaheeketing
de relacionamento, o lancamento de um programasivie de treinamento e a implantacdo de um processo
de gestéo do conhecimento.

Palavras-chave:EstratégiaMarketing Competitividade, Gestdo do Conhecimento, Relaciwanto.

RELATIONSHIP AS A STRATEGY FOR BANKS: SATISFACTION OF CAR DEALERSWITH A
BANK FINANCIAL SERVICE

ABSTRACT

Relationships between commercial organizations aateto develop long lasting, mutually satisfactory
ties, where both parties perceive the value ofg&erices inherent in the operations. It is a contipet
strategy for excellence in commercial relationse Télationships between a multinational bank agereyy
well regarded in the segment of car financing aodr dealers were studied to verify bank adjustment
dealer expectations and moreover to understandetleamprehension of bank efforts. The level ofeteal
satisfaction with services and aspects to be deeelavas identified, so that in practice, the impode of
Relationship Marketing is better perceived by hudinties. Suggestions were formulated includingrantd
Relationship Marketing Program, an intensive tramiprogram and implementation of a knowledge
management process.

Key words: Strategy, Marketing, Competitiveness, Knowledgmagement, Relationship.
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1. INTRODUCAO vidvel incrementar essa relacdo com a adogdo de

variadas medidas e que é possivel obter resultados
Com o crescente acirramento da competicd@inda melhores com um programa de

mercadoldgica, as organizagdes buscam formas delacionamento formal.

manter e, preferencialmente, aumentar sua

participacdo no mercado (KOTLER; PFOERTSCH, ~ £

2008; SCHARF, 2007, HOOLEY; SAUNDERS; 2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

PIERCY, 2005). Uma das maneiras mais

consistentes de obter resultados positivos é te?.1. Marketing e relacionamento

exceléncia no relacionamento com o cliente Segundo Kotler e Keller (2006)arketing é o
(KOTLER; ~ KELLER, ~ 2006; ~ HOOLEY. 506550 de planejar e executar a concepcdo, a

SAUNDERS; _PIERCY’ 2005; ZEITHA.ML; determinagéo de pregos, a promogao e a distribuicao
BITNER, 2003; McKENNA, 1999). Por meio de o iggias. bens e servicos, a fim de desenvolver

acbes embasadas conceitualmente, oferta ocas que satisfacam metas individuais e

servicos e operacoes bem esiruturados, e_Stratégi%anizacionais. Para Churchill e Peter (2000),
focadas em objetivos claros e mvestlmentosMarketing & um processo de satisfazer as
suficientes gara akde.colagem el manutencao de Ufcessidades e os desejos de pessoas e organizagdes
programa - de mar eting de relacionamento, € ayavés da troca. Dias (2004) complementa essa
possivel conseguir que o cliente realize a compra ddefinigéo ao dizer quéMarketing é uma funcéo

produto, sinta-se prestigiado pela empresa €mpresarial que cria valor para o cliente e gera

possivelmente, torne-se fiel a marca. vantagem competitiva duradoura para a empresa,
O denominadanarketingde relacionamento tem por meio da gestdo estratégica das variaveis
como objetivo entender o comportamento decontrolaveis de marketing produto, preco,
compra do consumidor ou cliente empresarial, criacomunicacdao e distribuicdo. A partir dessas
valor para suas acdes mercadoldgicas, geratefinicdes, oMarketing comeca a ser apresentado
satisfacdo na relagdo e reter os clientes qutadeado pelos conceitos de conhecimento e
interessam a organizacao. vantagem competitiva sustentavel. Scharf (2007)
afrma que as dificuldades mercadologicas se
Apresentam na mesma propor¢do para empresas
%deres e donas de marcas intocaveis e para os
equenos negocios sobreviventes, e contribui com
conceito que une tanto conhecimento quanto
agens competitivas sustentaveis:

Este estudo foi desenvolvido a partir de pesquis
com revendedores de automéveis novos e usad
atendidos por determinado banco multinacional
Esses revendedores, doravante denominad
lojistas, sdo os intermediarios entre o consumidO{'lant
final e a instituicdo bancaria. A area estudada na
instituicdo tem por atividade-fim os financiamentos Marketing € o processo que observa e segmenta o
de veiculos novos ou usados vendidos pOf mercado, compreende seus comportamentos,

concessionarias ou demais tipos de varejo de 'dentifica as necessidades e desejos, pensa em
automaéveis solucgdes, viabiliza produtos éticos que contenham

valor e que permitam ao consumidor sentir-se bem
O objetivo deste trabalho ¢é identificar a (bens fisicos ou servigos, inclusas aqui as ideias
satisfacédo dos lojistas com o relacionamento com Participagdes), comunica o conceito e seus bensfici
determinada instituigdo financeira, a partir dos nfluencia o consumidor para o entendimento do
servicos prestados. Essa identificagdo permite CONCeito € beneficios, facilita a compra (distryaol +

reco + venda), se relaciona com o cliente ap@ est
observar os pontos fortes e fracos e as ameacas ghreso ) ~ : Pas
. ~ " aquisicao e, baseado nas ac¢des anteriores, adminmist
oportunidades da relacdo, pela dtica dos

o L. conhecimento adquirido para criar vantagens
proprietarios de revendas de automoveis, competitvas sustentiveis e futuras  agoes

possibilitando acbes estratégicas para 0 SeU mercadoldgicas (SCHARF, 2007:17).

enriquecimento.
q Sandhusen (2003) defende que o conceito de

A analise mostrou que o banco estudado tem UrMarketing define a missdo da empresa de acordo
relacionamento  superior se comparado aogom os beneficios e satisfagbes que esta ofersce ao
concorrentes — resultado de acdes dirigidas e ddientes, e ndo de acordo com os produtos que ela
estrutura dos profissionais de atendimento —, que gz e vende. Ora, a essénciardarketingé a troca
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entre uma organizacdo e um cliente, de forma a O marketingde relacionamento € um processo
gerar satisfacdo para ambas as partes, uma usandoantinuo, que exige comunicac¢ao freqiente com os
bem ou servico e outra recebendo dinheiro — baseompradores para assegurar a realizacdo dos
do marketingde relacionamento. objetivos comuns. A eficacia da pratica do

P . . marketingde relacionamento esta condicionada aos
Ha ndo muito tempo, uma vez concretizado o 9

negocio, ndo se dava mais atencdo aos clientes. %gumtes resultados, conforme Dias (2004):
prioridade era a busca de novos consumidores, até compradores satisfeitos em grande escala;
surgirem pesquisas demonstrando ser em média
cinco vezes mais caro conquistar um novo cliente
do que manter o atual (HOOLEY; SAUNDERS; - percepcédo de que estdo recebendo produtos com
PIERCY, 2005; ZEITHAML; BITNER, 2003; maior qualidade (para a maioria dos
LOVELOCK; WRIGHT, 2001). compradores);

Conforme McKenna (1999), os consumidores. aumento na lucratividade da empresa vendedora.
pensam sobre os produtos e as empresas em
comparacdo com outros produtos e empresas. O qde2. Comportamento do consumidor e do
realmente importa € como os possiveis clientes e os  cliente
ja existentes véem a empresa em relagdo as paggoas

concorrentes. Dessa forma, 0s consumidore§,m nicacio sobre produtos, servios, idéias e
def'”e”.‘ uma hierarquia de valores, dese1c3§ Sugestdes, e apresentam  comportamentos
necessidades com base em dados empiricogqi igualizados em relagdo ao assunto. Segundo
OpInIGes, referenmasm o_btldas por -meio dag|ackwell et al (2005), comportamento do
propaganda ou experiéncias anteriores, e utilizamyngmidor sgo as atividades com que as pessoas se
essas informagdes para tomar a deciséo de COMPraycypam quando obtém, consomem e dispdem de
Para Hooley, Saunders e Piercy (2005)produtos e servicos. Ainda conforme o autor, as
marketingde relacionamento é uma estratégia par&tividades incluidas na definicdo de comportamento
a construcdo de uma relagdo duradoura com @o consumidor sdo trés: obtencdo (atividades que
cliente, baseada em confianca, parceria e bengficidevam ou incluem a compra ou recebimento de um
mutuos, e resulta em retorno para a empresa e sefpkpduto), consumo (refere-se a como, onde e sob
clientes. Ou seja, a relagéo entre uma empresa e s@uais circunstancias os consumidores usam 0s
cliente deve ser duradoura. Se isso ndo ocorter, eprodutos) e eliminagdo (como os consumidores
tenderd a procurar outros produtos, marcas €escartam os produtos e  embalagens)
fornecedores  (KOTLER; KELLER, 2006: (BLACKWELL et al, 2005).
ZEITHAML; BITNER, 2003; MCKENNA, 1999). Normalmente, o comportamento do cliente é

O conceito denarketingde relacionamento Consiste gntandido como resultado de trés grandes fatores de
em lancar mao de variadas ferramentas d@igco. o perfl do comprador, sua situagdo
marketing integradas para um unico objetivo — 0 dag;ongmica e as agdes tomadas em sua direcdo. O
satisfagdo mutua de clientes e empresa. estudo desse comportamento focaliza a intensidade
De acordo com Dias (2004), marketing de  com que os estimulos aearketinginfluenciam as
relacionamento é um processo de construgdo dgecisdes de compra do consumidor. Segundo Kotler

aliancas de longo prazo, com vérios objetivose Keller (2006), o ponto de partida para
especificos: compreender o comportamento do comprador € 0
modelo de estimulo e resposta a seguir apresentado.

maior fidelidade desses compradores;

sdo expostas ininterruptamente a

. entender as necessidades dos clientes;
. trata-los como parceiros;

. assegurar que os funcionarios satisfacam as
necessidades do comprador, permitindo-lhes o
exercicio de iniciativas além das normas;

. fornecer aos compradores a melhor qualidade
possivel.
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Figura 1: Modelo de estimulo e resposta a compra

Estimulos de Outros Caracteristicas| Processo de decisdo de compraecisdes do comprador
Marketing estimulos | do comprador
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento de proab Escolha do produto
Preco Tecnolégico Sociais Busca de informacdes IEBCta marca
Praca Politico Pessoais Avaliacéo de alternativgs scolBa do vendedor|
Promocéo Cultural Psicolégicas Deciséo de compra eqgi@ncia de compr
Comportamento ap6s a compra  Montante da corr][)ra

Fonte: adaptada de KOTLER e KELLER, 2006:132.

Conforme Dias (2004), o comprador, seja elede bem (ZEITHAML; BITNER, 2003;
consumidor (pessoa fisica, usuario final), sejdOVELOCK; WRIGHT, 2001; ALBRECHT;
cliente (comprador organizacional), desempenh&@RADFORD, 1992).

forte e decisivo papel na formagao dos precos, Zeithaml e Bitner (2003) dizem que, de maneira

rincipalmente em mercados competitivos. Dai a.. . . 2 ~
P paim oo P aS|mpI|f|cada, servicos sao acbes, processos e
importancia da analise de seu comportamentg

. . atuacdes intangiveis. E servigo ao cliente € aquele
valores e atitudes para melhor entendimento doﬁrestado para dar apoio ao grupo de produtos
possiveis precos a serem praticados. principais de uma empresa

O cliente da empresa pode ser tanto um cliente Kotler e Keller (2006) apresentam cinco

otencial como um atual. Nesse sentido, autore . - o .
P - . ! éategorlas distintas de avaliagéo de bens e ssrvico
buscam descrever e classificar o cliente de acordo

com o estagio e a intensidade do relacionamento Bem tangivel: a oferta consiste principalmente
com a marca. Um dos esquemas mais utilizados em um bem tangivel, como sab&o, creme ou sal,
para esse fim é a denominada Tipologia do Cliente, pois ndo ha nenhum tipo de servigo associado ao

de KossendpudDIAS, 2004): produto;
- Suspectsdo as pessoas ou empresas consideradasBem tangivel associado a servigos: a oferta
possiveis compradoras do produto ou servigo; consiste em um bem tangivel associado a um ou

~ mais servicos;
- Prospect sdo pessoas ou empresas que podem se

beneficiar do produto/servico e tém potencial- Hibrida: a oferta consiste tanto em bens como em
financeiro e poder de decisdo na compra; servicos. Exemplo disso s&o pessoas que
freqientam um restaurante tanto pela comida

- Prospect qualificado: podem surgir quando se como pelos servicos prestados:

inicia o processo de relacionamento com o
prospecte este manifesta algum tipo de interesse Servigo principal associado a bens ou servigos
na empresa. secundarios: a oferta consiste em um servigo
principal, com servicos adicionais ou bens de

apoio. Um bom exemplo é o cliente que compra
uma passagem aérea, adquire um servico de
transporte e, neste, estdo incluidos itens targjivei

como bebidas e servico de bordo. O item

principal continua sendo o servigo;

A importancia desse esquema é a possibilidade
gue ele apresenta de desenvolvimento de um
prospectao aumentar o conhecimento deste sobre o
produto/servico, alterando sua percepg¢ao com o uso
da comunicagéo.

2.3. Servigos - Servigo puro: a oferta consiste principalmente em
um servico, como massageniaby-sitter e

Qualquer ato ou desempenho essencialmente oUtros

intangivel que uma parte pode oferecer a outra € um
servico. A execucdo de um servico pode ou nao Autores diversos defendem que dificilmente h&
estar ligada a um produto. Considerando-se am bem sem servico agregado (AAKER, 2007;
importancia dos servi¢os para a realizacdo da vend8CHARF, 2007; KOTLER; KELLER, 2006).

em grande parte das vezes é dificil separar servico
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Considerando-se o conjunto de variaveis pardinanceiros do mundo. Atua em mais de 70 paises
definir bens e servicos, sua generalizacdo deve seom cerca de 3400 agéncias. E a maior de seu pais,
precedida de uma distincdo mais profundauma das maiores da Europa, a segundo maior
Entretanto, algumas generalizacdes podem senstituicdo financeira estrangeira em atuacdo nos
feitas, segundo diversos autores (MELLO;Estados Unidos e ocupa posi¢cdo de grande destaque
FONSECA, 2008; GALLOUJ, 2007; KOTLER:; no Brasil. Recentemente, foi adquirida por outra
KELLER, 2006; IKEDA; VELUDO-DE- instituicAo européia. Por ter sido exigido sigio,
OLIVEIRA, 2005; ZEITHAML; BITNER, 2003): identificada apenas como banco A.

- 0S servicos podem ser baseados em equipamentosA pesquisa foi realizada na filial de Blumenau, na
(lavagens automaticas) ou em pessoas (servigc@ea comercial, precisamente a que negocia com 0s
de assessoria). Os servicos baseados em pessoagendedores de automoveis novos e usados. E
podem ser divididos entre os que requerenfundamental comentar que seu desempenho
qualificacdo e os que exigem uma especializacadijnanceiro € idéntico, e muitas vezes superior, ao

das agéncias das principais capitais do Pais, @ que

alguns servicos exigem a presenc¢a do cliente . A
outros nao: coloca como modelo para as demais agéncias.

os servigos diferem no tipo de atendimento dag.1. Método da Pesquisa
necessidades: ha servicos que atendem
necessidades pessoais e outros que atendeé’ré
necessidades empresatriais;

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, que,
gundo Oliveira (2002), tem como objetivo a

formulacdo de um problema para uma pesquisa
os prestadores de servicos diferem em objetivanais precisa ou, ainda, para a elaboracdo de
(com ou sem fins lucrativos) e em propriedadehipéteses. Dessa forma, possibilita identificar

(privados ou publicos). relacbes que de outra forma ndo seriam descobertas.
Foram pesquisadas 67 de um universo de 87 lojas
em Blumenau, mediante entrevistas, baseadas em
um instrumento de questbes semi-abertas,

S, SO
: . . diretamente com o0s proprietarios ou gerentes
sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes o% prop 9

serem adquiridos), a inseparabilidade (de modffggﬁr)c'ifsirmg'caizs Fr)]grmelizaggbgéa P::\;Zigsrargzn
geral, servicos sdo produzidos e consumido . ne g L Proj
Jesquisa utilizam o questionario para a coleta de

simultaneamente), a variabilidade (pelo fato d dados ele & importante na pesauisa cientifica
dependerem de quem os fornece, além de onde &0S, portante PESq :
articularmente nas Ciéncias Sociais.

guando séo fornecidos, os servigos sao altament®
variaveis) e a perecibilidade (servicos ndo pode
ser estocados).

Para Dias (2004), estratégias dwrketing de

As principais caracteristicas dos servigos,
segundo Kotler e Keller (2006), sdo a
intangibilidade (servicos ndo podem ser visto

2. Determinacdo do tamanho da amostra
finita

. . Foram colhidos dados da Assovesc (Associacdo

servicos devem ser formuladas considerando-se &< Revendedores de Veiculos Automotores no

caracteristicas especificas dos _servicos, que Pstado de Santa Catarina), com a identificacdo de

d|fergm dos bens: o cllgnte_ nao pod(_e obter &7 lojas associadas, de um total de 87 lojas da
propriedade sobre os servigos; simultaneidade entr

~ i . . r%giao de Blumenau.
a producdo e o consumo; envolvimento do cliente
NO processo; as pessoas constituem parte do servigo
dificuldades para os clientes avaliarem; impori&nci

do tempo e um sistema de entrega que pode ser feito

por meio de um canal fisico ou eletrdnico.

3. DESENVOLVIMENTO

A instituicdo financeira estudada € européia, com
posicdo de destaque nos principais mercados
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Formula: Calculo:
N [z*PQ 87[»?[D5[05
n= n= e =6643= 67
(N -1)+(z*PQ) 0.06:(87-1)+ (> 05D
Universo (N) = 87 lojas Tamanho da amo@tja 67 lojas associadas entrevistadas

NIVEL DE CONFIANCA (NC) = 95,4% MARGEM DE HRO ADMITIDA (E) = 6%
Desvios definidos pelo nivel de confianca = ZAmostras finitas =P =Q = 0,5
Proporcao da variavel da populacao = P @=10,5
O Quadro 1 expressa as respostas a pergunta feita
as lojas sobre como ¢€ realizada a escolha por uma

Seguem as respostas obtidas, para melhdinanceira.
entendimento do objetivo deste estudo.

3.3. Apresentacdo e analise dos resultados

Quadro 1: Definicdo por uma instituicao financeira

Situacdes identificadas Quantidade de respostas ddids
Indica a financeira com que a loja mais trabalha 33
Mostra as op¢des de financeiras ao cliente 21
Determina, sem opc¢ao do cliente, a financeira coenagloja trabalha 13
Outras acoes 1
Total 68

Fonte: Coleta de dados.

E possivel observar que quase metade das lojas O Quadro 2 apresenta as respostas a solicitagio
entrevistadas escolhe a financeira com que terao lojista de que definisse as trés financeiras que
melhor relacionamento para trabalhar, ficando amelhor atendem sua loja, utilizando o parametro (3)
cliente fora dessa decisdo. Um terco das demapara financeira com o6timo atendimento, (2) para
lojas mostra as opgbes ao cliente, efinanceira com muito bom atendimento e (1) para
aproximadamente um quinto determina, sem dinanceira com bom atendimento.
opcao do cliente, a financeira que executara o0s

Servigos.
Quadro 2: Atendimento das institui¢cdes financeiras
Quantidade de respostas obtidas
Financeira Otimo atendimento Muito bom atendimento Bom atendimento
A 40 15 6
B 2 4 8
C 1 14 12
D 14 21 12
E 2 2 2
F 0 5 12
G 3 2 8
OUTROS 3 2 1
Total 65 65 61

Fonte: Coleta de dados.
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A financeira que mais se destacou com oOtimaconsequentemente, tendem a ter uma maior fatia do
atendimento foi o banco estudado, identificadomercado. E importante assinalar que a avaliacéo das
como A, indicado por mais da metade dostrés notas deu-se ao mesmo tempo, facilitando o
entrevistados (61%); seguiu-se a ele o banco D, quentendimento das diferencas que existem entre as
alcancou 21%. Os demais tiveram poucafinanceiras. Se for feita uma leitura somente das
representatividade, com 5% ou menos. financeiras com bom atendimento, o banco A

Dentre as financeiras selecionadas com muit@parenj{a estar abaixo dqs_qutras financeiras. Mas
bom atendimento, destacou-se o banco D, com uigcor e Justamente o contrario: como ele se encontra
terco das indicacGes, seguido pelo A, com umoresentAe em mais da metade das indicagdes com a
quinto. As financeiras tidas como de bom nota trés (Gtimo), aparece pouco com a nota um

atendimento obtiveram resultados equilibrados, sen(1b0m)'
diferencas relevantes. O Quadro 3 mostra o resultado da solicitacdo aos

c . e N . lojistas de que identificassem o0 que deveria ser
E possivel verificar que todas tém um bom nivel J q , . q
rpnelhorado pelas financeiras.

de atendimento, mas que poucas se destacam co
otimo ou muito bom atendimento. Estas,

Quadro 3: A¢bes para melhoria operacional da institicdo financeira

Acdes identificadas Quantidade de respostas
Taxa 33
Retorno 16
Relacionamento/problema com operador 15
Burocracia 12
Patrocinios 11
Relacionamento/problema com a mesa de aprovacao 10
Demora na aprovagao 9
Falta de incentivos as promogdes da loja 8
Propaganda visual na loja 5
Outros 3
Total 122

Fonte: Coleta de dados.

O assunto taxa foi o que obteve maior
representatividade, com quase dois tercos das
respostas, o que é possivel entender considerando-
se que se trata de financiamentos. Outros assantos
gue foi dada énfase foram o retorno para a loja
(13%) e o relacionamento com o operador (12%).
Uma taxa adequada (que facilita a argumentacéo do
vendedor), um retorno satisfatério (que permite a
loja ganhar também com a operacdo do
financiamento, como se fosse uma comissdo por
optar por aquela financeira) e um operador
comprometido (que minimiza o0s possiveis
problemas de aprovacdo que o cliente possa ter)
trazem mais negocios a organizacao.

O Quadro 4 mostra as acdes consideradas
importantes pelos lojistas para melhorar o
relacionamento entre lojas e financeiras.
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Quadro 4: Acdes para melhoria do relacionamento cora instituicdo financeira

Acdes Nivel de Importancia
Muito importante Relativamente importante | Importante

Flexibilidade para negociagéo 35 9 8
Taxa 25 15 5
Retorno 16 8 3
Relacionamento com operador 29 10 3
Rapidez na aprovagéo 40 4 8
Promocobes 2 1 6
Patrocinio 2 2 8
Entrega dos carnés em dia 9 6 2
Outros 1 0 1
Total 159 55 44

Fonte: Coleta de dados.

Identificados o0s pontos cruciais para um Em ac¢des importantes, observa-se um equilibrio
relacionamento adequado as partes, foi solicitadentre os temas apontados, uma vez que flexibilidade
aos lojistas que classificassem por ordem deara negociacao, rapidez na aprovagao e patrocinio
importancia essas agfes, assinalando (3) trés pafisaram empatados (18%).
acfes muito importantes, (2) dois para acbes
relativamente importantes e (1) um para agéeﬁn
importantes.

Percebe-se que, mesmo com niveis diferentes de
portancia, os pontos mais marcantes sao sempre
0S mesmos e que, em segunda ordem, entram

As acgles consideradas muito importantes, queuesitos como patrocinios e promocdes, entrega dos
obtiveram maior representatividade, foram: rapidexarnés em dia, acbes exigidas pelos lojistas, os
na aprovacao (26%), flexibilidade para negociagd@uais, em ordem de importancia, perdem para
(22%), relacionamento com o operador (18%) eatributos operacionais, como taxa, rapidez na
taxa (16%). aprovacao, relacionamento com o operador ou
Llexibilidade na negociacdo. Isso demonstra que se

deve dar especial atengdo a convivéncia com 0s
?gjistas e ao aprimoramento do relacionamento.

As ac¢les consideradas relativamente importante
com maior representatividade, foram as mesma
apenas com porcentuais diferentes: taxa (27%)
flexibilidade para negociacdo (16%). Também é O Quadro 5 mostra as respostas dos lgjistas a
possivel observar que a entrega dos carnés em diespeito das acdes negativas que podem minar o
(11%) foi considerada um fato relativamenterelacionamento entre financeiras e lojas:
importante.

Quadro 5: Acdes a serem evitadas pela instituicadménceira

Acdes Negativas Quantidade de Respostas

Taxa muito alta 40

Nunca deixaria de trabalhar com nenhuma das fiiasce 18

Problema de relacionamento com o operador 14
Problema de relacionamento com a mesa de aprovacao| 14

Retorno muito baixo 5

Outros 4

Negar uma proposta 1

Fonte: Coleta de dados.
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Observe-se que o item considerado de grandeonvivéncia didria com o lojista, o operador deve
relevancia em toda a pesquisa é também aquele gperceber os nichos de mercado em que pode
faria com que uma loja deixasse de trabalhar cormelhorar como entidade financeira de apoio a
uma financeira: a taxa, com 41% das respostas. Eealizacdo dos sonhos das pessoas, identificar os
19% dos lojistas nunca deixariam de trabalhar condiferenciais da concorréncia e o que pode ser
financeiras, o que demonstra a importancia quaperfeicoado em relacdo a isso (SCHARF;
essas instituicdes tém, ja que a maioria das vandasSORIANO-SIERRA, 2006). O operador funciona
financiada. Praticamente empatados com 15% cadapmo informante, atuando com a venda pessoal,
estdo o problema da relacdo com o operador e que, conforme Dias (2004), é um processo de
problema da relagcdo com a mesa de aprovagdopmunicagao interativo que permite a flexibilizagéo
ambos fundamentais e que, em conjuntodas mensagens do vendedor de acordo com

ultrapassam o segundo item mais citado. necessidades, desejos, crencas e valores dos
clientes, que geralmente sédo diferentes entre si. A
4. CONCLUSOES E PROPOSICOES venda pessoal faz surgir variados tipos de

relacionamento, desde os superficiais até amizades
Qrofundas. Como € 0 operador que exerce essa

estudo — a identificacdo da satisfacdo doduncéo, grande parte do relacionamento depende

revendedores de automéveis com o relacionamen{df!e: Cabe a fmapqewa/operador ~perceber as
comercial atual com o banco A, filial Blumenau, anecesadgples, beneficios e satisfagoes espgrgdos
partir dos servicos e operacdes prestados —, es’Pglo_S lojistas, para adequar _sua estrategia,
organizacdo possui bastante representatividag&calizando a manutencao da relacao.

tendo alto indice de aceitacdo e sendo consideradaQ relacionamento entre loja e financeira é
uma financeira com 6timo atendimento pela maioriayulneravel. A literatura délarketing revela que é

dos entrevistados. aproximadamente cinco vezes mais Custoso

Os esforcos para manutencdo marketing de conquistar um novo cliente do que manter um
relacionamento devem dirigir-se especialmente 4HOOLEY;  SAUNDERS; = PIERCY, = 2005;

parte operacional: taxa, retorno, flexibilidade, ZEITHAML;  BITNER, .,2903; LQVELOCK;
rapidez na aprovacdo, entre outros. Uma Ve¥VRIGHT, 2001). Mais dificil ainda é reconquistar

conquistada a loja, atividade bésica do operado'w‘mdd'?nte perdido, gue, além de representar L;ma
(profissionais que funcionam como elo entre oP€rda flinanceira, pode causar prejuizos caso laca

banco e as lojas), a manutencio dessHM@  Propaganda  negativa  (KOTLER;

relacionamento é fundamental para o negécio.. OERTSCH, 2008; KOTLER; KELLER, 2006;

Ferrel e Hartline (2005) argumentam queSCHARF, ~2006,). Nos mercados empresariais ha
relacionamentos empresariais devem sepma relacdo matua, na qual comprador e vendedor

desenvolvidos a partir de estratégias em que toddiEPendem tlftm.go doutro.l Ao mesmo tempo, a b.u?ca
ganham e que focam a cooperacdo e melhoria d°f Competiividade € Jucro ja nao e mais visia

valor da troca para ambas as partes. Ao dar ateng gmo respo_nﬁabllldade (_je um unlc% ator: ?‘mb‘is
aos aspectos de precificacdo, a instituicao firemce GEVEM caminhar em conjunto para obter a situagao

esta focando seus esforcos no valor para ambas 9gséiada  (KOTLER; ~ PFOERTSCH,  2008;
partes, comprador e vendedor. Esses mesmdg-RREL; HARTLINE, 2005).

autores afirmam que diferentes compradores e O preco, considerado como taxa neste estudo, € o
diferentes mercados-alvo tém diferentesitem de maior relevancia. E resultado da relacdo
perspectivas de valor (FERREL; HARTLINE, entre carros vendidos e financiamentos, ja que a
2005). Embora o prego monetario seja fundamentamaioria dos carros vendidos é financiada, segundo
alguns compradores dédo mais importancia a outrogados da ASSOVESC. Também depende da
elementos da equacéo do valor. situacdo econdmica do Pais. Quando a economia vai
E:al e as taxas sobem, ha reducdo na quantidade de
[

Verifica-se que, quanto ao objetivo geral dest

A fidelizacdo é feita no dia-a-dia, na atencdo qu
0 operador da a loja e na presteza com que a equ
interna trata as questdes de aprovacao e crédito.

ns financiados. Nao sendo possivel financiar,
uitas lojas também ndo tém giro do estoque. Por
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esse motivo, dependem de uma taxa competitiva, ja Mesmo que a instituicdo financeira se encontre
gue recebem o valor a vista da financeira. Aem uma situacéo favoravel, por sua participacdo no
estratégia de preco da financeira avaliada mostrounercado e étimo indice de atendimento percebido, é
se proporcional a da concorréncia. No entantofundamental que adote omarketing de
Blackwell et al (2005) advertem que reduzir o relacionamento para a obtencdo de vantagem
preco (neste caso, a taxa) é s6 uma das formas dempetitiva sustentavel. No entendimento de véarios
melhorar os negécios. E defende sua idéia dizendautores, a competitividade tem feito as empresas se
qgue motivar os consumidores pelo preco € umacuparem de acdes e andlises anteriormente
proposta perigosa, pois apesar de as venddgnsparentes. Isso repercute diretamente na escolh
crescerem, a lucratividade pode n&o aumentadas pessoas que trabalhardo nelas e nos programas a
(BLACKWELL et al, 2005). serem implantados para a busca de melhores
colocacdes no segmento de atuacdo (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008; AAKER, 2007; GALLOUJ,
2007; SCHARF, 2007; KOTLER; KELLER, 2006;

DIAS, 2004; IACOBUCCI, 2001).
desenvolver formalmente a filosofia oarketing Este estudo se pronde ser o inicio de uma
de relacionamento na equipe — para estreitar %bord do t Prop di i Ha
relacionamento entre loja e financeira, obtendoal ordagem do tema para CdIVErsos oulros. Ha

valor para ambas as partes ao mesmo tempo,faé(gumﬁ'aS p053|b||_|dades . que pOdefT‘ Ser
|£nplementadas rapidamente: um comparativo entre

preciso consciéncia de toda a equipe sobre o ; R . )
pilares deste conceito, determinacdo de objetivo gencias de msﬂtwgoes financeiras .atuantes em
' iferentes localidades, como uma capital do Sul e

claros do programa e andlise criteriosa dOSuma do Sudeste; uma analise comparativa entre
resultados obtidos; ' p

uma agéncia que adote formalmente um programa
implantar programa de treinamento — treinar ogle relacionamento e outra que néo adote, tracando
operadores periodicamente para a busca das diferencas de rentabilidade obtidas; e também um
servigos mais adequados aos clientes e de novagsompanhamento histérico da manutencdo dos
estratégias demarketing de relacionamento, clientes por quem adota omarketing de
especialmente a educagdo dos lojistas para @lacionamento e por quem nao realiza este tipo de
compreensdo dos objetivos e da filosofia dotrabalho empresarial.

Com o fito de aprimorar o trabalho de
relacionamento comercial da instituicdo financeira
apresentam-se a seguir propostas mercadologicas:

programa,
instituir programa de recompensas para 0%. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
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