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RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise de como é percebido o relacionamento
existente entre o agente financeiro e os vendedores de caminhdes, na otica dos
vendedores. Assim, tem-se a definicdo de marketing de relacionamento (mais centrado
na prestacdo de servigos), além da compreensdo dos significados de confianca e
comprometimento. Depois, sdo apresentadas a metodologia de pesquisa e as analises
das entrevistas realizadas. Através delas, faz-se mengéo a importancia da agilidade do
agente financeiro e do relacionamento entre ele e o vendedor, com énfase na parceria.

E uma tentativa de dar uma ampla visdo do assunto relacionamento,
considerando ndo apenas a parceria, mas também os fatores que interferem nessa
relacdo, o que pode rompé-la e os beneficios que pode trazer quando o relacionamento
torna-se duradouro.
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1 INTRODUGAO

No mercado atual, ha uma forte concorréncia em praticamente todos os
segmentos existentes, tanto na venda de bens ou servigos. Além dessa competicdo que
cresce a cada dia, os custos operacionais sao fatores muitas vezes determinantes no
processo de compra, fazendo com que as organizagdes deixem de investir tanto em
clientes novos e passem a direcionar seus esforgos de marketing na retencéo de
clientes. Além disso, ha uma saturacdo do mercado, dificultando a aquisicado de novos

clientes.

Além disso, o cliente esta cada vez mais exigente. S6 restam as empresas,
criarem seu diferencial. O marketing de relacionamento tem sido uma das alternativas
para esse problema. “Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais o marketing
vem transferindo o foco das transagdes individuais para a construcédo de
relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor’. (KOTLER, 1998, p.7). O
desafio é identificar meios para que o cliente e o fornecedor se associem a longo prazo

e construam valores estratégicos juntos — valores que trardo beneficios para ambos.

No segmento de caminhdes, o relacionamento € um dos elementos-chave no
processo de venda. Os vendedores se relacionam com clientes, agentes financeiros,
corretoras de seguros, despachantes, consércios. Todos eles necessitam da indicagao
do vendedor para conseguir clientes e vender seus produtos. Em contraponto, o
vendedor precisa que todos se dediquem ao maximo para conseguir concretizar sua

venda, conseguindo assim, a satisfagao do cliente.



Dessa forma, o relacionamento torna-se vital para que todos consigam
desempenhar seu trabalho. O marketing de relacionamento, mais especificamente a
parceria entre os vendedores e 0s agentes financeiros, sera o objeto deste estudo.

O trabalho estd dividido em 4 partes: a primeira parte é introdutoria,
apresentando o problema da pesquisa, justificativa e objetivos do estudo; a segunda
contém informagdes sobre o mercado de transporte, compra e venda de caminhdes; a
terceira consta o referencial teorico, tendo énfase no marketing de relacionamento; na
quarta é apresentada a metodologia do trabalho e a ultima mostra a analise das

entrevistas e suas consideragdes finais.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com a globalizagdo, as empresas tém se preocupado constantemente com a
concorréncia acirrada e a ampliacado do seu mercado de atuacdo. A competicao € cada
vez maior, € 0s custos para atrair novos clientes sobem cada vez mais. As
organizagdes de maior destaque fazem de tudo para manter seus clientes, pois muitos

mercados ja atingiram sua maturidade, dificultando a busca por novos consumidores.

Além disso, os clientes estdo mais exigentes, fazendo com que as empresas
procurem seu diferencial, que pode ser preco, qualidade do produto ou servico,
agilidade, em outros.

No segmento de transportes, as empresas transportadoras e os transportadores
autdbnomos buscam um bom produto aliado ao bom atendimento de uma revenda num

processo de compra, além de precgo e confianga no seu prestador de servigo.



No mercado de venda de caminhdes, tanto nas concessionarias autorizadas
quanto nas lojas de caminhdes usados, existe a necessidade do relacionamento entre
os vendedores e os agentes financeiros. Isso porque, na maioria dos processos de
compra, ha uma demanda por financiamentos, uma vez que os valores negociados sédo

em torno de 3 a 8 vezes maiores do que os de veiculos leves como motos e carros.

Os vendedores podem optar por este ou aquele agente financeiro levando em
consideragao varios critérios, tais como: taxas inferiores as oferecidas no mercado,
pagamento de comissdes sobre os valores financiados, afinidades pessoais, agilidade
na resposta de crédito. Com taxas inferiores as oferecidas no mercado, é possivel
ofertar seu produto até por um prego maior, pois a taxa ird compensar a compra; ou
também se pode conseguir convencer um comprador para a aquisi¢gao de um veiculo 0
Km, por pagar menos juros do que um veiculo usado com encargos maiores.
Pagamentos de comissdes geralmente sao oferecidos para atrair os vendedores junto
ao banco. As afinidades pessoais sao outra forma de alcancar a “parceria” uma vez que
pode existir, entdo, uma empatia entre o agente financeiro e o vendedor da revenda. A
agilidade na resposta de crédito faz com que o vendedor consiga concluir a venda, pois
dependendo do tempo de resposta, o comprador podera nao ira procurar a

concorréncia.

Com base neste cenario, o problema de pesquisa que se apresenta é: como
€ percebido o relacionamento existente entre o agente financeiro e o vendedor de

caminhoes na é6tica dos vendedores?



1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Nesse contexto, faz-se necessario o estudo para que os agentes financeiros
possam conhecer de fato como funciona o relacionamento entre eles e os vendedores

de caminhdes das concessionarias na regido metropolitana de Porto Alegre.

Esse trabalho visa auxiliar a parceria entre as organizagbes citadas
anteriormente, tornando o trabalho dos agentes financeiros mais proveitoso e
direcionado para esse setor. Dessa forma, pode-se customizar os esforcos de
marketing existentes pelos bancos para a conquista do mercado junto aos vendedores
do segmento.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Este trabalho tem por objetivo analisar o relacionamento existente entre os
agentes financeiros e os vendedores de revendas de caminhdes na regido

metropolitana de Porto Alegre, na percepgao dos vendedores.
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1.3.2 Objetivos especificos

Este trabalho tem como objetivos especificos:

Descobrir quais fatores interferem no relacionamento na 6tica do vendedor;

* Investigar quais beneficios que a parceria pode trazer quando existe um

relacionamento mais forte e duradouro;
» Avaliar o que pode ocasionar o rompimento desse relacionamento;

» Verificar quais s&o as expectativas/necessidades n&o atendidas dos vendedores

com relag&o aos agentes financeiros.
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2 MERCADO DE CAMINHOES

E importante conhecer algumas consideracdes como a classificagéo dos veiculos

para entender um pouco mais sobre esse segmento.

2.1 CLASSIFICAGAO

A classificagao de caminhdes é conhecida pelos fabricantes e revendas através
do Cotran — Conselho Nacional de Transito, diferenciada pela capacidade de carga ou
passageiros de cada veiculo. O peso bruto total (PBT) é acima de 3,5 toneladas para os

veiculos aqui estudados.

Existem caminhdes nas categorias leve, médio, semipesado e pesado. A
capacidade de carga e a poténcia sdo os que os diferenciam. Os caminhdes leves,
meédios e semipesados sdo formados por chassi e carroceria. O chassi € vendido na
revenda e a carroceria pode ser adquirida em empresas que produzem somente esse
implemento rodoviario. Se o veiculo esta somente com o chassi, ndo é possivel
transportar cargas ou pessoas. Ja os caminhdes pesados, conhecidos como cavalos
mecanicos, sao vendidos nas revendas, porém, para o transporte, € necessario o semi-

reboque ou reboque. Eles também s&o adquiridos por empresas de implementos. A
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diferenga € que a carroceria ndo pode ser trocada constantemente, enquanto o semi-
reboque ou reboque, possui chassi proprio e pode ser acoplado ao cavalo-mecanico a

qualguer momento.

2.2NORS

O mercado de caminhdes ¢é formado por empresas transportadoras e
transportadores auténomos. Conforme em entrevista com Sr. Wagner, membro do
Setcergs (Sindicato das Empresas de Transportes de Carga no Estado do Rio Grande
do Sul), em 07.12.04, informou que existem cerca de 280.000 transportadores
autébnomos no RS, dados fornecidos pela Federacdo dos Caminhoneiros dos Estados
do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, FECAM. O numero de transportadoras, em
2003, é de 3.000 no RS, conforme dados da prépria Setcergs.

Atualmente, competem 8 marcas de caminhdes: Agrale, Fiat, Ford, International,
Mercedes-Benz, Scania, Volkswagen e Volvo. Na regido metropolitana de Porto Alegre,
s&o identificadas 4 concessionarias Mercedes-Benz, 1 Volvo, 1 Scania, 1 Agrale, 1 Fiat,
2 Ford, 1 Volkswagen (com 1 filial) e 1 International. Ja as revendas de veiculos usados

nao se tém como quantifica-las, pois muitas sdo informais.

Em 2003, no Brasil, foram comercializados 83.733 caminhdes pesados e 6nibus,
enquanto no ano de 2004 (até outubro), ja foram vendidos 83.047 (ANFAVEA, 2004).
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2.3 CARACTERISTICAS E ATIVIDADES

Os caminhdes podem ser vendidos em concessionarios autorizados ou lojas de
usados, ambos chamados de revendas. O concessionario representa a marca de um
determinado fabricante, sendo uma empresa que exerce a venda tanto de veiculo
novos (nacionais e importados), quanto de usados (qualquer marca), além de fornecer
pecas e servicos de pos-venda e ser o principal elo entre o fabricante e o consumidor
final. Ja as lojas de usados, vendem somente veiculos usados e ndo possuem poés-
vendas. Normalmente elas sao identificadas pelos seus produtos oferecidos, pois a
empresa que vende caminhdes leves, por exemplo, dificiimente coloca em seu portfolio

caminhdes pesados.

Cabe também as revendas, oferecer servicos de despachantes, seguros,
implementos rodoviarios, acessorios, cotas de consorcio e linhas de crédito para
financiamentos. Essa gama de servigcos agrega valor no processo de venda dos
produtos, uma vez que facilita para o cliente todo o processo burocratico da compra.

A venda de caminhbes é feita através de visitas constantes realizadas pelos
vendedores ao seu cliente (pessoa juridica, na maioria dos casos) ou quando o cliente
entra em contato com a revenda demonstrando interesse na compra de um caminh&o.
Como a compra & complexa, envolvendo grandes volumes financeiros, podendo variar
de R$ 50.000 a R$ 350.000, essas visitas se fazem necessarias. Sdo nelas que o
vendedor consegue identificar quem esta pleiteando a compra de um bem naquele

momento, além de manter o relacionamento com os clientes.

Apos o cliente escolher a marca do caminhdo, é preciso identificar qual sera a
forma de pagamento. Se o cliente ndo tem todo o recurso necessario para o pagamento

do bem, o vendedor indica um banco para que seja feito o financiamento.
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Depois de contatado com o agente financeiro, o vendedor pode coletar as
documentagcdes do cliente necessarias para o financiamento, ou pode deixar essa
etapa por conta do agente. A partir desse ponto, depende muito da agilidade e
disponibilidade do agente para fazer cadastro, coletar informagcdes e encaminhar para
analise de crédito. A analise varia de acordo com cada banco, pois cada um possui sua

sistematica interna de crédito.

by

Posteriormente a resposta do banco, se positiva, € fechado o negdcio; se
negativa, o vendedor passa a informagdo para o cliente, que decide se encaminha o
cadastro para outros bancos ou procura outras formas para obter recursos (consorcio
contemplado, empréstimo com terceiros, banco que movimenta sua conta corrente).
Geralmente, o cadastro € direcionado para outros bancos, até que um deles aprove. Se

isso ndo for possivel, os vendedores desistem do cliente na maioria dos casos.

7

Quando o financiamento é concluido (formalizado), o vendedor finaliza o
processo de venda. O agente pode, ou ndo, pagar algum incentivo para o vendedor
(conhecido no segmento como retorno). Isso vai depender se a operacao foi fechada
com uma margem acima do esperado pelo banco e se 0 banco possui essa politica de

incentivo.

Assim como os vendedores visitam seus clientes periodicamente, os agentes
financeiros também procuram manter um vinculo constante com os vendedores. A partir
dai, sdo formados os lagos afetivos, pois os agentes tornam-se colegas de trabalho dos
vendedores. Eles precisam dos vendedores para realizar seu trabalho e o vendedor

precisa do agente para concretizar sua venda.

As concessionarias acreditam que cerca de 60% dos veiculos vendidos no més
sao financiados. Os demais sao comprados a vista ou com consorcio. Assim, ha uma
demanda muito grande por essa operagao, que fazem com que existam muitos bancos
atuando nesse mercado. Em geral, cada revenda possui de 2 a 3 bancos que trabalham

ativamente com financiamentos.
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Cada concessionaria possui sua maneira de se relacionar com os bancos. A
grande maioria deixa que o vendedor escolha o banco de sua preferéncia, e outras
determinam com quais bancos se deve indicar negécios. E por isso que o atendimento
acaba se tornando o diferencial para que o vendedor indique negocios para um
determinado agente financeiro. Quando um vendedor indica somente para um agente,
nasce uma sinergia entre os trabalhos envolvidos na operagédo, agilizando o processo

de venda.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para uma melhor compreenséo da analise do trabalho, é necessario que haja um bom

entendimento sobre o marketing de relacionamento (MR), que é a base da pesquisa.

3.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu na década de 70, com o marketing de
servigos, distintivamente do marketing. Anterior a isso, as tentativas de aplicar técnicas
de marketing foram descartadas por se concentrarem muito no produto e
desconsiderarem as caracteristicas de servigos, como intangibilidade, inseparabilidade,
entre outras, conforme é visto posteriormente neste trabalho. Ha um reconhecimento de
que a retengao de clientes é crucial e, com isso, surge a idéia de criar relacionamentos
de servicos (BAKER, 2005). Nessa area, a contribuigdo mais importante foi uma
pesquisa feita na Europa. O marketing industrial, ou business-to-business, é por
definicdo, internacional. Com a pesquisa, € possivel reconhecer que relacionamentos
sdo importantes para facilitar a troca entre as organizagbes envolvidas e que a
interagdo entre organizagées compradoras e vendedoras era intrinseca a formagao e a
manutencdo de relacionamentos (BAKER, 2005). Com isso, foi percebido que

vendedores e compradores podem ser igualmente ativos na busca da troca, criando o
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Paradigma da Interag&o. Essa abordagem vai ao encontro do Marketing Tradicional (de
Conquista) que foca, entre outras coisas, o produto; a venda € uma conquista e ndo ha
dialogo. As relagdes sao de curto prazo.

A mudanga de paradigma para o marketing de relacionamento tem como
principal causa a competitividade, através da fidelizagdo e manutengcédo dos clientes.
Eles tornam-se parceiros e a empresa precisa estabelecer compromissos de longo
prazo a fim de manter relacionamentos que possuam qualidade, servico e inovagao
(ZEITHAML & BITNER, 2003). O MR foca os servigos, estabelece dialogo com o cliente
e as transagdes sao de longo prazo. Em outras palavras, o marketing de conquista deu
espaco ao marketing one-to-one, em que sdo personalizadas as interagbes com os
diversos clientes como solugao para alavancar as vendas e tornar os clientes fiéis a
marca. Outro fator importante € que os custos de manutencéo de clientes (da carteira)
sdo muito inferiores as aquisicbes de novos clientes, pois sdo necessarios altos

investimentos em midia e agdes promocionais para atrai-los.

3.2 CONCEITO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

‘O marketing de relacionamento é um processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizagbes e seus
clientes, empregados e outros grupos de interesse” (NICKELS & WOOD, 1999, p.5). “E
um processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”
(GORDON, 1998, p.31). O objetivo do MR “é a construgdo e a manutengdo de uma
carteira de clientes comprometidos que sejam rentaveis para a organizagao”
(ZEITHAML & BITNER, 2003, p.139). A interatividade visa outros objetivos, como
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geracdo mutua de valor, relagdo de confianga, comprometimento e cooperagéo
(GRONROOS, 1993). A interagéo & por meio de didlogo, proximidade e conhecimento
profundo das necessidades dos parceiros, surgindo a sinergia.

Zeithaml & Bitner (2003, p.140) consideram que:

Uma vez atraidos para dar inicio a um relacionamento com a empresa, 0s
clientes estarao mais dispostos a permanecer em um relacionamento enquanto
estiverem sendo consistentemente supridos com produtos e servigcos de
qualidade e bom valor ao longo do tempo. Eles serdo menos suscetiveis a
serem conquistados por concorrentes se sentirem que a empresa compreende
suas necessidades em constante mudanca e parece disposta a investir no
relacionamento mediante a constante melhoria e o desenvolvimento de seu
composto de produtos e servicos.

Quando a empresa fornece um servico de forma consistente do ponto de vista do
cliente, ele se beneficia claramente e ganha um incentivo para permanecer no
relacionamento. Além dos beneficios provenientes do recebimento do servico, os
clientes beneficiam-se a longo prazo com as empresas, como beneficios de confianga,
sociais, de tratamento especial e para as organizagbes (ZEITHAML & BITNER, 2003).
Beneficios de confianga correspondem aos sentimentos de confianga no prestador de
servigos, reduzindo a ansiedade e dando um certo conforto por saber o que esperar.
S&o considerados os mais importantes pelos clientes, no que tange os servigos. Os
beneficios sociais sdo concebidos a partir do momento em que o cliente desenvolve um
senso de familiaridade e um relacionamento social com o prestador de servigos. Assim,
fica menos provavel que o cliente mude de fornecedor, mesmo que tenha melhor
qualidade ou precos mais baixos. Os beneficios de tratamento especial incluem
beneficio da duvida (quando o cliente possui um historico positivo relevante, ele fica
com a razao, ndo gerando duvidas quando houver uma discordéncia ou um problema
com a empresa), além do recebimento de pregos, condigbes e tratamentos especiais.
Os beneficios para as organizagdes podem ser através do aumento de compras pelos
clientes (e recompras), custos mais baixos (terdo custos inferiores para a atragao de
novos clientes, além da sintonia entre a empresa e os clientes, diminuindo o custo
operacional do dia-a-dia) e publicidade gratuita por meio do boca-a-boca (ZEITHAML &
BITNER, 2003).
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Os relacionamentos com os clientes ndo estdo garantidos; eles devem ser
conquistados. Isso serve ndo apenas ha visdao empresa-cliente, mas também se
aplicam a relacionamentos com distribuidores, fornecedores e outros publicos.
Gronroos (1983), apresentou um estudo sobre o ciclo de vida do relacionamento com o

cliente, conforme a figura 1.

Qualidade Negafiva
Percebida do
Servigo I]ﬂﬂw%]

2N

Fase
Inicial

Processo de Consumo

edwog) @ epedey

Processo de Compra

Figura 1 - Ciclo de vida do relacionamento com o cliente

Fonte: Ferreira (2000, p. 165)

O cliente potencial que possa ndao conhecer a empresa esta no estagio inicial do
ciclo. Se existir um interesse por parte do cliente em satisfazer sua necessidade e
perceber que a empresa pode satisfazé-la, ele estda no segundo estagio, o processo de
compra. Nesse momento, o cliente avalia o que esta procurando pelo que esta disposto
a pagar. Se o resultado for positivo, o cliente decide experimentar o servigo (realiza a
primeira compra), que é o processo de consumo. A partir desse ponto, o cliente percebe
a qualidade técnica e funcional, se esta adequada. Se o cliente ficar satisfeito, a
probabilidade de o relacionamento continuar e de ocorrer um novo processo de
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consumo ou uso € maior do que seria se ficasse insatisfeito com o servigo. O cliente
pode abandonar este circulo em qualquer estagio, permanecer ou prosseguir para o
préximo estagio. Para que se possa reter o cliente, durante o processo de consumo ele
deve vivenciar experiéncias positivas sobre a capacidade da empresa de cuidar de
seus problemas. Portanto, novas vendas, vendas cruzadas e relacionamentos

duradouros com o cliente devem ser alcangados.

Segundo Gordon (1998), existem alguns niveis que unem a organizagdo aos
seus clientes, que sdo: vinculo estrutural, de valor de marca, comportamental, pessoal,
de informacado e controle, de valor e de opg¢ao zero. Com o vinculo estrutural, a
empresa e o cliente estdo ligados ou integrados estruturalmente e operacionalmente,
ao empregar freqiientemente tecnologia para facilitar a interacdo. E necessario que
haja um alinhamento estratégico entre as partes para acelerar a integragéo existente. O
vinculo de valor de marca € obtido através do valor que o cliente adquire ao se
relacionar diretamente com o produto ou servico, tanto com atributos funcionais da
marca quanto com outros atributos emocionais e nao-funcionais obtidos com ela. O
vinculo comportamental ocorre quando o cliente se une a uma empresa através do seu
profissionalismo, técnica e dedicacdo ao cliente, valores, cultura e receptividade. O
vinculo pessoal acontece quando os clientes gostam de trabalhar com pessoas
especificas e fazem isso independente da empresa com a qual trabalham. O vinculo de
informacéo e controle € aquele que os clientes se beneficiam dos relatorios e outros
sistemas de informagcdo que possam ajuda-los com a administracdo operacional e
financeira. O vinculo de valor ocorre quando os clientes obtém o valor que procuram
junto a seus fornecedores e acreditam, com isso, que continuardo a receber este valor
durante um longo periodo. O vinculo de opgao zero refere-se a situagdo na qual os

clientes possuem pouca escolha, ou apenas uma.

Morgan e Hunt (1994) identificam que a construgdo de relacionamentos pode ser

tragada em um amplo sistema de troca e com diversos parceiros, conforme figura 2.
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Figura 2 - Trocas relacionais em Marketing de Relacionamento

Fonte: Morgan e Hunt (1994, p. 25).

Em vermelho, esta indicado onde se enquadra o agente financeiro no mercado
de vendas de caminhdes. Eles sdo os fornecedores de servigos (parceiros
fornecedores), pois prestam servico para os vendedores, viabilizando o processo de

venda.

Muitas organizagbes estdo aprendendo que devem colaborar para competir.
Essa rede de relacionamentos criada entre diversos parceiros, com base na confianca e
comprometimento, traz consigo a competitividade, além de manter a rentabilidade da

empresa.

Os relacionamentos podem ser de dois tipos: as transacdes discretas, que tem
duracao curta, definida e rapido fim; e as relagbes de troca que possuem um acordo
inicial, longa durac&o e apresentam interagdes dos processos em andamento (MR).
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3.2.1 Confianga e comprometimento

A presenca de confianga e comprometimento s&o elementos centrais para a
construgdo de relacionamentos duradouros. Quando estdo presentes no
relacionamento, pode-se ter mais eficiéncia, produtividade e resultado, levando ao
sucesso. Sao a chave que encorajam e motivam as organizagdes a: trabalhar para
investir e cooperar com os parceiros de troca; resistir a alternativas atrativas de curto
prazo em favor de beneficios de longo prazo; ver potencial em agdes de alto risco,
tendo em vista que, por causa de confianga existente, o parceiro n&o ira agir com
oportunismo. Assim, pode-se dizer que o comprometimento e confianga elevam o nivel
de lealdade e constroem um comportamento cooperativo que conduz ao MR (MORGAN
& HUNT, 1994).

Esses autores apresentam o Modelo KMV (Key Mediating Variable) de MR, o
qual o comprometimento e a confianga s&o colocados como indicadores centrais entre

cinco antecedentes e cinco outputs ou resultados.
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Figura 3 - Modelo MKV (Key Mediating Variable) de Marketing de Relacionamento

Fonte: Morgan e Hunt (1994, p. 29).

A partir da figura 3, € possivel identificar que os resultados de relacionamento
com base na confianga s&o a diminuicdo da incerteza, o aumento da cooperagao e do
conflito funcional (& percebido como um sinal de que o parceiro esta interessado em
manter o relacionamento, o que possibilita um maior nivel de lealdade entre os
parceiros). Um relacionamento comprometido conduz a uma maior cooperagéo, diminui
a propensao a saida e traz uma maior lealdade dos parceiros de troca. Sendo o
comprometimento o centro do MR, os autores identificam que a confianga é o principal
determinante do comprometimento no relacionamento, levando a uma relagao positiva
conforme descrito na figura. O comprometimento € considerado o centro porque ele
lida com causas importantes, podendo ser percebido através de consequéncias como
diminuicdo de turn-over, aumento da motivagdo, aumento de agdes organizacionais,
mas também resulta em coisas que podem influenciar a empresa como recrutamento e

praticas de treinamento, equiparacao de trabalho e suporte organizacional.
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Morgan & Hunt (1994) sugerem que a confianga entre as partes esta baseada na
alta integridade que € associada a qualidades como consisténcia, competéncia,
honestidade, justica, responsabilidade, auxilio e benevoléncia. Isso significa que
nenhuma das partes toma decisdo ultrapassando o limite da outra, ou seja, os
resultados sao positivos para ambas.

Para se comecar um relacionamento com os clientes e outros grupos de
interesse, Nickels & Wood (1999) afirmam que é necessaria aplicagdo de alguns
principios, como: os relacionamentos se baseiam em comunicagao aberta (é necessario
ser um bom ouvinte, interessado no que a pessoa diz); sdo construidos com base na
confianga; sao reforcados quando as partes mantém contato (quanto maior o contato
com o cliente, mais facil sera identificar suas necessidades e desejos e responder de
acordo); dependem de confianga, honestidade e comportamento ético; e parceiros em
um relacionamento mostram que se preocupam (pode ser feito de diversas formas,
como acompanhamento de pds-venda até a oferta de incentivos para recompensar a
lealdade). Com relagédo a confianga, algumas estratégias sdo de proteger informagdes
confidenciais, evitar fazer comentarios (desabonados) no mercado sobre o cliente,
contar sempre a verdade ao cliente, fornecer toda a informagao (prés e contras) e ser

fidedigno, cortés e atencioso.

E claro que todo o relacionamento entre empresa e cliente depende muito do
bem ou servico prestado. Como o objeto de estudo sera o relacionamento em

prestagdo de servigos, € necessario que seja salientado alguns conceitos e
diversidades existentes.
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3.3 SERVICOS

Conforme Czinkota (2001, p. 262), “o servigo pode ser definido como ato, esforgo
ou desempenho”. Em contraste aos bens, os servigos tém dominancia do intangivel.
Portanto, ndo possuem propriedades fisicas que possam ser avaliadas pelos clientes
antes da compra. Para Gronroos (1993, p. 65), “um servigco normalmente € percebido
de maneira subjetiva. Na descricdo de clientes sobre servigos, expressbes como
experiéncia, confianga, tato e seguranga, sdo utilizadas”. Os servigos apresentam
algumas caracteristicas que diferenciam dos bens, tais como a intangibilidade (como ja
foi citado anteriormente), a inseparabilidade (ligagao fisica do prestador com o servigo
prestado, além do envolvimento do cliente no processo de produgdo e dos outros
clientes nesse processo), a perecibilidade (ndo podem ser estocados), a
heterogeneidade (nenhum servigo € idéntico), a produgao, distribuicdo e consumo sao
processos simultaneos, e estdo ligados a atividades e processos (ao contrario de bens
que lidam com objetos). Dentre todas as caracteristicas, a heterogeneidade é a que
apresenta um maior desafio para as prestadoras de servigos. Ela cria um dos maiores
problemas no gerenciamento de servigos, ou seja, manter uma qualidade uniforme

percebida dos servigos produzidos e entregues aos clientes (GRONROOS, 1993).

Apesar do exposto acima, os servigos apresentam determinadas diferenciagcbes
que formam a vantagem competitiva em relagdo aos bens. As ofertas competitivas de
bens sdo essencialmente idénticas. Entdo, € no lado do servico que reside a
diferenciagcao entre as empresas concorrentes, e quem for bem-sucedido que, de fato,
ganha fatias do mercado. As oportunidades de diferenciagédo e o aumento de valor dos
bens tangiveis estdo nas areas intangiveis da confianga, da resposta rapida, da
seguranga e do dominio de uma capacidade de apreensdo excepcional para conhecer
e entender os desejos e necessidades dos clientes. A figura 4 ilustra os fatores-chave
que criam experiéncia dos servicos para o consumidor. E a partir da experiéncia que é

criado o pacote de beneficios para ele. A parte mais profunda da experiéncia de
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servigos € que o consumidor €& visto como parte integral do processo. Sua participagao

pode ser ativa ou passiva, mas sempre esta envolvido na prestacéo de servigos.

Outros
clientes

Local de
prestacao de
servicos

Organizagdo e Prestadores
sistemas

mvisiveis

de servigos

Figura 4 - Os fatores que influenciam a experiéncia de servigos

Fonte: Czinkota et al (2001, p.269)

O local de prestacao de servigos refere-se as condi¢ées ambientais, objetos e
outras evidéncias fisicas (aspectos do ambiente, percebido pelo cliente). Tudo o que é
posto como representativo da empresa pode afetar a impressdo deixada na mente do
cliente, influenciando suas expectativas. Os prestadores de servigos sio as pessoas,
a face publica de um servico. Seu impacto sobre a experiéncia do servico pode ser
dramatico. Os clientes apresentam em torno de sete categorias de queixas: apatia,
rejeicdo (desprezo), frieza (ndo se importar com o que o cliente quer), ar de
superioridade, robotismo, livro de regras (viver pelas regras da organizagdo mesmo que
essas ndo fagam muito sentido) e jogo do empurra (passar para outro prestador). Os
outros clientes sdo aqueles que também estdo recebendo o servigo simultaneamente

com o cliente em questdo. A organizagcao e sistemas invisiveis s&o a infra-estrutura
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da empresa de servigos, como as regras, 0s regulamentos e os processos, que impacta

a experiéncia do servigco, porém nio € vista pelo cliente.

A satisfacdo do cliente € uma medida de curto prazo, especifica para a
transacgao, enquanto a qualidade do servigo € uma atitude formada por uma avaliacéo
do desempenho geral de longo prazo. Todo o0 negdcio de servigos precisa definir e
medir pro-ativamente a satisfagdo do cliente. A organizagdo ndo pode esperar que 0s
clientes reclamem para identificar que existem problemas no sistema de prestagcao de

servigos ou julgar a satisfagdo dos clientes com base no numero de queixas recebidas.

Por causa da auséncia de um produto fisico, os consumidores avaliam a
qualidade com base em evidéncias tangiveis (CZINKOTA, 2001). As mais comuns sao
a de confianga (reflete a consisténcia e a fidedignidade do desempenho de uma
empresa; € considerada a mais importante pelo cliente), de rapidez nas respostas
(fornecer servicos em tempo certo), de garantia (refere-se competéncia da empresa, a
cortesia dedicada a seus clientes e a seguranga de suas operagdes) e de empatia (€ a

capacidade de experimentar os sentimentos de outra pessoa como se fossem os seus).

Segundo Morgan e Hunt (1994), o relacionamento de servigo € construido com
base no comprometimento mutuo. Similarmente, o processo através do qual
consumidores comeg¢am a ter lealdade a marcas especificas, vem sendo amplamente
discutido. Inicialmente, a lealdade € vista simplesmente como uma repeticdo de
compra. No entanto, o mercado consumidor amadureceu suas agdes com as diversas

recompras, aumentando o comprometimento com a marca.

Com base nas expectativas dos clientes, as empresas possuem determinadas
estratégias de retencéo de clientes. Elas terdo pouco sucesso de longo prazo se nao
forem bem estruturadas, com base solida de servico de qualidade e satisfacdo de
clientes para construi-la. A empresa ndo precisa necessariamente ser melhor que seus

concorrentes, mas deve ser competitiva, e muitas vezes, melhor que isso.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesse capitulo, sera abordado o desenho da pesquisa, os procedimentos de
abordagem e de coleta.

4.1 DESENHO DA PESQUISA

A natureza da pesquisa € qualitativa, de modo que o método de pesquisa é nao-
estruturado, exploratério, baseado em pequenas amostras, que proporciona insights e
compreensao do contexto do problema. Segundo Malhotra (2001), a pesquisa
exploratdria (informal, flexivel e criativa), tem como principal objetivo analisar o
problema da pesquisa, alcangando a compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados (os vendedores). O
processo utilizado nessa pesquisa conta com uma abordagem direta, uma vez que os
objetivos do projeto sdo revelados aos correspondentes, sendo a técnica escolhida a
entrevista em profundidade. Através dessa entrevista, € possivel retratar, por meio de
depoimentos, as vivéncias, significados, valores e comportamentos de determinado

grupo social e segmento, nesse caso, de caminhdes (MALHOTRA, 2001).
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4.2 PROCEDIMENTO DE AMOSTRAGEM

Para a realizagao das entrevistas individuais em profundidade, foram contatados
pessoalmente 17 vendedores ativos de caminhdes de concessionarias situadas na
cidade de Porto Alegre e regido metropolitana, no periodo de 18 de abril a 12 de maio
de 2005.

O estudo sera realizado na regido metropolitana de Porto Alegre — RS, conforme

abaixo identificadas pela marca:

Volvo — Dipesul Veiculos Ltda — Matriz em Canoas

* Mercedes-Benz — Blavel Blauth Veiculos Ltda. — Matriz em Sao Sebastido do Cai
» lveco — Bivel Veiculos Ltda — Matriz em Canoas

« Volkswagen — Sabrico Caminhdes e Onibus Ltda — filial em S&0 Leopoldo

» Scania — Suvesa Super Veiculos — filial em Portao

O método de escolha da amostra foi o ndo-probabilistico por conveniéncia e por
julgamento. A técnica de amostragem nao probabilistica procura obter uma amostra
com elementos convenientes, sendo o entrevistador quem escolhe as unidades
amostrais. Nesse caso, foram utilizados vendedores da regido desejada, ja que o
acesso é facilitado devido a convivéncia diaria entre eles e o agente financeiro. A
amostra foi por julgamento, pois foram considerados vendedores que utilizam os

agentes financeiros com frequéncia e, assim, trara uma maior contribuigdo ao trabalho.
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4.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A técnica utilizada no trabalho, ja dito anteriormente, foi a entrevista em
profundidade. Ela € uma entrevista nao-estruturada, direta, pessoal, em que 0 unico
respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir crencgas
motivagdes, atitudes e sensagdes subjacentes sobre um topico (MALHOTRA, 2001).

Os contatos com os entrevistados ocorreram pessoalmente no ambiente de
trabalho dos vendedores, durante o horario comercial. O contato prévio para a
verificacdo do interesse do vendedor em participar foi realizado, confirmando o numero
de entrevistados. As entrevistas foram realizadas dentro das concessionarias, com um
roteiro previamente desenvolvido, do tipo semi-estruturado (Anexo |). Para evitar
interpretagdes errbneas, as entrevistas foram gravadas com o consentimento de todos
os entrevistados, sendo que a identificacdo de cada vendedor foi feita de maneira
espontanea, opcionalmente. Elas foram desenvolvidas, unicamente, pela pesquisadora

que realizou o trabalho.

As primeiras trés entrevistas foram utilizadas como pré-testes que serviram para
validar e adequar o roteiro a proposta da pesquisa. Os pré-testes foram realizados com
trés vendedores de revendas de usados. A principal mudancga foi realizada na questao
4, que perguntava: “Qual o relacionamento que vocé acha ruim?”. Durante o pré-teste,
foi verificado que essa pergunta n&o deixava claro a idéia de quais os atributos que, na
opinido do entrevistado, prejudicavam o relacionamento entre ele e o agente financeiro,
ou seja, o que ele ndo gostaria que um agente fizesse ou atuasse. A solugdo adotada
foi a complementacdo da questdo com a seguinte pergunta: “o que prejudica um

relacionamento?”.
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5 RESULTADOS

A analise e interpretacdo dos resultados serdo divididas em 3 partes: Vivéncias
dos vendedores com os agentes financeiros (boas e ruins), modelos de

relacionamentos e fatores de indicagao.

5.1 VIVENCIAS DOS VENDEDORES COM OS AGENTES FINANCEIROS

Nesse primeiro topico, procurou-se identificar experiéncias vividas pelos
vendedores de caminhdes com os agentes financeiros, ressaltando um momento

positivo e outro negativo.

Dentre os entrevistados, houve varios casos que o agente financeiro ajudou no
processo do fechamento do negdcio juntamente com o vendedor, como diz o

entrevistado 4:

“o que marcou positivamente foi o que ocorreu no interior. Tinha que vender um
caminhdo ainda dentro do més e o cliente achou que ndo dava pra fazer o
financiamento. Eu liguei para o agente financeiro e ele foi até o cliente e a gente

conseguiu vender o caminh&o dentro do més”.
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Nesse caso, a disponibilidade do agente financeiro em visitar o cliente foi fator
determinante para que fosse aprovado o crédito do cliente e viabilizado o
financiamento, de forma que o vendedor conseguiu vender seu produto. Houve relatos

de mais trés casos citando esse ocorrido, de forma semelhante.

Além da disponibilidade, também foram mencionados: agilidade do agente
financeiro e do banco na aprovagdo do crédito, empenho do agente junto a sua
instituicdo de crédito para que o valor financiado fosse aprovado, atengdo do agente em
dar o feedback, e taxas especiais (abaixo ou igual do mercado) para que fosse

concretizada a venda. Foi 0 que aconteceu com o entrevistado 15:

“uma vez tinhamos negociado um caminh&o, tinha entrado a concorréncia junto
conosco com taxas melhores. Era a unica venda do més, era um ano apertado, com

poucas vendas. O banco acompanhou a taxa da concorréncia para fechar o negocio”.

Vale destacar que os vendedores, em sua maioria, consideram fatos positivos
aqueles que ajudam a fechar suas vendas, e também aqueles momentos que propiciam
ao cliente sua satisfacdo. Em contraponto, também ocorre o inverso. Os momentos
citados negativamente sdo aqueles em que o agente acaba dificultando suas
negociagdes, fazendo perder o negdcio, ou ainda gerando uma certa insatisfagdo do

cliente. Sobre isso, o vendedor 11 relatou:

“tinha uma operagcdo com um agente financeiro que me acompanhou no cliente.
Nbés saimos do cliente e foi se unir com a concorréncia. Ai me dificultou a operacéo.

Infelizmente tive que cortar ele da operacao depois, tive que tirar ele da jogada”.

Outros pontos que os vendedores consideraram vivéncias negativas foram a falta
de interesse e compromisso do agente financeiro em alguma operagdo, demora na
resposta de crédito, criacdo de expectativas por parte do agente em relacdo a um
determinado cliente que posteriormente foi lhe negado o crédito. Nesse ponto, é
importante mencionar que o agente financeiro ndo recusa o crédito do cliente. Isso &
feito pela instituicao financeira na qual trabalha e cada instituicdo possui suas normas

de crédito proprias. Assim, € possivel que um cliente tenha o crédito recusado por um
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banco e aprovado por outro. Porém, como o agente representa a sua instituicdo, acaba
sendo confundido com a prépria. Ficou evidente na maioria das entrevistas que o
agente ndo é o responsavel pela resposta do crédito (positiva ou negativa), mas
depende muitas vezes dele para que o crédito de determinados clientes seja aprovado,
pois consegue, atraves da sua experiéncia e empenho, reverter alguns casos por achar
e provar que € uma operacao viavel para o banco. Essa visdo é colocada pelo

entrevistado 6:

“existem algumas situagées onde néo falta ma vontade do agente financeiro,

mas sim, da questdo cadastral. Enfim, n&o teria nada mais assim negativo’.
E pelo entrevistado 16:

“o problema que ocorre € o cadastro do cliente, como eu vejo dessa forma. Nao

é culpa do agente’.

Mesmo assim, foi citada a negagdo de crédito como experiéncias negativas com o

agente financeiro em duas entrevistas.

5.2 MODELOS DE RELACIONAMENTOS

Foram feitas duas perguntas abertas sobre esse assunto: uma perguntando
sobre o que o entrevistado achava que € um modelo de relacionamento ideal entre ele
e 0 agente financeiro, ou seja, qual o relacionamento que € 6timo e que acontece, se
acontece, exemplificando; e outra perguntando o que dificultava um relacionamento, o

que prejudicava esse relacionamento.
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Na primeira questdo, 9 dos 17 entrevistados consideraram que o 6timo
relacionamento deveria ter caracteristicas como: transparéncia, compromisso,
confianga, parceria (no sentido de estar junto nos bons e maus momentos),
comunicacdo aberta (franqueza), bom relacionamento (ligado a afetividade). O

entrevistado 7 confirma:

“tem que ser agradavel, de compromisso, de confianga, de coleguismo e de
trabalho’.

O entrevistado 2 comenta:

‘o relacionamento ideal eu acho que tem que haver comunicagdo, amizade em
primeiro lugar, vontade também. A gente tem que trabalhar em parceria. O agente

financeiro ndo deixa de ser um parceiro no fechamento da negociagao’.

Além dos atributos de empatia, também foram relatados (ndo em sua maioria,
mas de expressiva consideragdo) o empenho e atencdo do agente, agilidade e
interesse no negocio indicado, feedback, disponibilidade do agente em visitar o cliente,
e até mesmo coletar as documentagdes necessarias. Essa idéia € descrita pelo
entrevistado 6, que diz:

‘o que ajuda, o relacionamento que eu acho certo, € que o agente faca
totalmente a parte dele: va ao cliente, sinta como é o cliente, pegue a documentacéo e
faca todo o processo. Isso acontece seguido”.

Nas perguntas em que os pesquisados foram questionados quanto ao
relacionamento que consideram ruim, prejudicial, foi citado, por boa parte dos
entrevistados, atributos como falta de interesse, falta de atengao (feedback) e demora
na resposta de crédito (seja ela positiva ou negativa). Além desses, foi mencionado
também falta de confianga, falta de afinidade (relacionamento), falta de tempo
(indisponibilidade para fazer visitas no cliente), além de acordar um retorno e nado pagar
ou atrasar, bem como criar expectativas sobre um cliente e depois o crédito ser negado

pelo banco, como conta o entrevistado 3:
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“quando o agente financeiro faz uma pré-analise e, achando que aquilo ali vai dar
certo, cria uma certa expectativa positiva. E depois quando o crédito realmente é
analisado pela mesa de crédito, ai a coisa ndo € bem assim como tinha sido pre-
analisado. Te frustra e te deixa um pouco irritado até, pelo fato de que tu tava com uma
esperanca que aquilo ia se realizar e ai depois partiu para uma outra algada e foi

negado. Sabe, entdo tu criou uma certa expectativa e depois ndo deu certo. Isso irrita”.

5.3 FATORES DE INDICAGAO

Na ultima parte do roteiro, foram descritos determinados indicadores que seriam,
conforme uma pré-analise feita por trés agentes financeiros e trés vendedores de
caminhdes usados, determinantes para que os vendedores de caminhdes indiquem um
determinado banco ou agente financeiro. Sdo caracteristicas que eles esperam do
agente ou da instituicdo financeira. S&o eles: pagamento de retorno (comissao),
agilidade na resposta de crédito, disponibilidade para visitar o cliente, fazer cadastro e
coletar documentacdes, taxa baixa em relacdo ao mercado, bom relacionamento

(empatia), facilidade na aprovagao de crédito e especialista num determinado produto.
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5.3.1 Pagamento de retorno (comissao)

Uma boa parte dos bancos que trabalham diretamente com os vendedores de
caminhdes, oferecem, como forma de incentivo a indicagdo de negocios, o pagamento
de comissdo (premiagdo), mais conhecida no segmento, como retorno. Esse
pagamento € previamente acordado entre o banco e o vendedor, pois o vendedor tem
que passar um custo maior (de parcela) para o cliente, para que o banco tenha a sua
rentabilidade e consiga ter uma margem percentual para beneficiar o vendedor. Entéo,
pode-se considerar que a taxa é diretamente proporcional ao pagamento de retorno, ou
seja, quanto maior a taxa, maior o retorno e quanto menor a taxa, menor o retorno ou,

até mesmo, sem pagamento de retorno.

Quanto a esse indicador, 10 dos 17 entrevistados citaram que o pagamento de
retorno € um incentivo para a indicagado de negocios, sendo também mencionado como

complemento na renda mensal, conforme diz o entrevistado 1:

“eu acho importante porque, na verdade, € um incentivo a mais para o vendedor.
Né&o que ele vai deixar de fazer negécio em fungdo de ter ou ndo o retorno, mas seria

um plus a mais, um complemento a mais de renda. Eu acho importante”.

Em contrapartida, 5 vendedores sdo enfaticos quando falam que nao acham
importante, pois preferem dar a menor taxa para o cliente para fechar a venda. E o caso
do entrevistado 2:

‘nédo é importante. Claro que € bom, mas ndo é o basico da negocia¢cédo. Eu acho
que na negociagdo eu ndo vendo para ganhar retorno, eu vendo para botar meu

produto pra rodar no mercado”.

Apesar de ser uma resposta aparentemente politica, essa caracteristica diz
respeito a uma das concessionarias. Das 5 respostas, 3 sdo dessa revenda que preza

pelo melhor prego ao cliente, e que o retorno € permitido, desde que nao prejudique a
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venda. Esse posicionamento € percebido pelos bancos que atuam no dia-a-dia dessa
empresa. Geralmente, sdo os que estdo com taxa mais baixa em relacdo ao mercado

no momento da venda.

5.3.2 Agilidade na resposta de crédito

Depois que os vendedores fecham a negociagdo com o cliente, caso ele
necessite de crédito, eles encaminham para um agente financeiro. O ponto critico
desse processo € a agilidade na resposta de crédito. Se o agente responde rapido, o
cliente ndo tem tempo para procurar a concorréncia, tanto no que tange ao produto
quanto ao financiamento. Dessa forma, quanto mais rapida for a resposta, as duas

partes (vendedores e agentes) ganham na negociagéao.

Sendo assim, quando foi perguntado aos vendedores se eles achavam
importante, todos responderam positivamente, sendo que 3 consideraram essencial ou
fundamental, 7 muito importante e 7 importante. Em sua maioria, foi respondido que a

agilidade ajuda a definir a negociagéo, como conta o pesquisado 5:

“sim, muito importante. Quanto mais rapido melhor ainda para fechar o negdcio

porque o cliente acaba escapando para outras revendas”.
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5.3.3 Disponibilidade para visitar o cliente

A visita realizada pelo agente financeiro nos clientes (sozinho ou acompanhado
pelo vendedor) é fator importante para a maioria dos pesquisados. Os motivos s&o:
uma forma do cliente conhecer o agente e a instituicdo, dar seguranga (confianga) para
o cliente, ajuda na formulagdo do cadastro, além de sanar as duvidas dos clientes.
Apenas 4 vendedores acham que a presenca do agente sé € importante em alguns

casos.

Apesar desse fator ser importante para a maioria dos entrevistados, eles nao
acham que seja um ponto crucial para a indicagdo de negdcios.

5.3.4 Fazer cadastro e coletar documentagoes

Quando o agente & acionado para que seja feito o financiamento, ele pode:
entrar em contato com o cliente e pegar a documentagdo pessoalmente; entrar em
contato somente com o contador da empresa (a maioria dos financiamentos de
caminhdes sao direcionados a pessoas juridicas) e posteriormente um contato
telefonico com o cliente somente para informagdes adicionais; pegar a documentagao
diretamente com o vendedor, ja que ele pegou com o cliente e com o contador
anteriormente. Essa funcéo de fazer cadastro e coletar as documentacgodes, na verdade,
é definida caso a caso. Muitas revendas possuem uma cultura de pegar toda a
documentagdo e preencher os cadastros para, a partir dai, acionar o agente. Em
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contraponto, alguns vendedores, com mais liberdade para as execugbes de seus
trabalhos, simplesmente aciona o agente depois que fecham a venda, deixando a
responsabilidade e agilidade por parte do agente financeiro. Esse fator é determinante
na agilidade de crédito, pois se o agente ndo possui nenhuma informagdo e
documentacado do cliente, ele precisara de mais tempo para elaborar os cadastros e
coletar as documentacdes. Ao contrario, se o vendedor se propde a fazer essa parte,
quando entrega ao agente, ele somente adapta as suas necessidades e envia para a
analise do banco, tornando o processo mais rapido. Um fator critico desse processo é
que, muitas vezes, os vendedores ndo possuem conhecimento adequado para a coleta
de documentagdes, entregando ao agente somente parte de tudo o que o banco exige
para que seja feita uma analise. Por isso, muitos vendedores preferem que o agente
visite no cliente, para que o proprio faga o cadastro e pegue as documentagdes na hora

da visita, agilizando muito mais o processo.

Dos 17 entrevistados, 8 disseram que se o agente for fazer o cadastro e coletar a
documentacdo, agiliza o processo de resposta de crédito. Também foi citado que o
vendedor pode, eventualmente, fazer esse processo, caso o agente esteja indisponivel
para tal atividade; afinal, essa é uma tarefa do agente, ja que é o banco que exige

essas informagdes. Ha 4 vendedores que acham que n&o € importante, pois:

‘propriamente fazer o cadastro e coletar documentos € um ponto da gente ter um
melhor acesso ao cliente, aos contadores do cliente. Eu acho que ndo é tao

importante”, comenta o entrevistado 1.
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5.3.5 Taxa baixa em relagao ao mercado

Com relagdo a taxa oferecida pelos bancos, alguns vendedores mencionaram
que é importante ter uma taxa baixa em relacdo ao mercado ou pelo menos na média
porque ajuda no fechamento da venda do caminhdo. Também foi citado que a
importancia se deve a exigéncia do cliente e também para ser competitivo no mercado.

O depoimento a seguir do vendedor 6 descreve o pensamento de muitos pesquisados:

“com certeza, isso ajuda muito. Hoje em dia, as operagbes com clientes grandes,
se ndo tiver taxa baixa praticamente ndo sai negocio. E com clientes médios e
pequenos tu ainda tem como contornar um pouco as operagoes, alguma coisa tu pode
dar pra ele pra compensar isso ai. Mas normalmente tu tem que ter pelo menos uma
taxa de mercado, ndo precisa ser nem 8 nem 80, tem que ser pelo menos numa média

de mercado pra fazer comparativos”.

Vale destacar que, apesar da maioria dos entrevistados achar a taxa importante,
nao foi considerado pela maioria como ponto essencial para a indicagdo de negdcios,

conforme sera visto posteriormente.

5.3.6 Bom relacionamento (empatia)

O relacionamento € fundamental para que haja uma indicagdo por parte do
vendedor para o agente financeiro, conforme 7 entrevistados. O depoimento do

vendedor 3 esclarece esse assunto:
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“acho porque se o agente financeiro ndo tiver um bom relacionamento com o
vendedor, por experiéncia propria eu te digo que, as vezes, existe uma antipatia entre
um e outro e acaba deixando aquele agente financeiro de lado, pelo fato desse

relacionamento”.
O bom relacionamento também é visto como fonte de bons negdcios,

‘porque a partir do bom relacionamento é que conseguem fazer bons negocios,
tanto para o agente quanto para o vendedor. Se ndo tem relacionamento, dificilmente

se faz negocio”, conta o entrevistado 2.

Também foram citadas caracteristicas como afinidade, parceria, interacdo
(sinergia), comunicagao e troca de confianga. Sao levados como fatores que se tornam
importantes no bom relacionamento e acabam tornando essa relacdo benéfica para

ambas partes.

5.3.7 Facilidade na aprovacao de crédito

Esse topico € mencionado em virtude da politica de crédito dos bancos. Como
cada banco possui a sua, havera bancos que aprovardo mais que outros e, os agentes
podem, consequentemente, levar mais negocios. Mas, com base nas entrevistas, n&o
foi o que se percebeu. Somente 2 vendedores acharam fundamental que o banco seja
facil para aprovagao de crédito. A maioria dos pesquisados tem consciéncia que a
aprovacgao de crédito depende do cadastro do cliente: 5 acham que n&o € importante e
5 acham que é importante, mas os 10 acham que depende do cadastro. Os demais

mencionaram que facilita a negociagdo, mas ndo acham essencial na indicacgéo.
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5.3.8 Especialista num determinado produto

Cada banco possui uma linha de produtos o qual operacionaliza. No segmento
de transportes, ha, de modo geral, 4 tipos de financiamentos para que viabilize a
compra de caminhdes: CDC, Leasing, Finame Leasing e Finame. Porém, nem todos os
bancos possuem ou atuam com todos esses tipos. Isso acontece porque cada produto
possui uma burocracia diferente, pois 0s recursos sao provenientes de instituicbes
diferentes. Para deixar mais claro, 2 dos financiamentos de caminhdes sdo recursos
subsidiados pelo BNDES (Finame e Finame Leasing), o qual possui um determinado
procedimento para a sua liberagdo. Em contrapartida, possuem juros mais baixos
daqueles fornecidos pelos bancos, em que os recursos sado das instituicbes que

aprovam o crédito.

Em contato com os entrevistados, a maioria acha que os produtos que o banco
deve oferecer sdo aqueles que viabilizam os financiamentos voltados para esse
segmento (aqueles citados anteriormente). Também foi mencionado pela maioria, que o
banco ndo pode ser especialista em um produto, mas nos 4, para uma melhor

adequacao de acordo com cada cliente. O entrevistado 3 explica:

“se bem que tem aquela situagdo que aonde ele tiver uma especialidade ou
diversidade nos produtos, se torna maior porque muitas vezes ndo se consegue um tipo
de financiamento para um cliente e consegue se jogar isso ai de uma forma diferente.
Se o cliente as vezes esta empenhado, ou melhor, voltado a fazer um Finame, mas
muitas vezes ndo consegue todas as negativas ou a situagdo dele ndo permite fazer
esse tipo de financiamento, como o banco tem um outro produto para oferecer, ele
consegue jogar pra la, ou se joga para um CDC ou para um Leasing. Facilita nesse
aspecto”.
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Também foi citado quanto a burocracia, como menciona o vendedor 14:

“acho importante porque ai ele vai ser menos burocratico. Se ele for especialista
em certo produto ele vai ser mais agil que os outros bancos e aprovando mais rapido

ele vai acabar vencendo a concorréncia, ganhando da concorréncia’.

Depois de respondidas as perguntas quanto aos indicadores, se acham
importante ou ndo e o porqué, foi perguntado aos entrevistados qual dos fatores que
eles achavam determinantes para a escolha de um determinado banco, e as respostas
foram, em sua maioria (13 pesquisados), com relag&o a agilidade:

“agilidade na analise do cadastro e posterior resposta junto ao vendedor ou fazer
isso diretamente com o cliente. Porque vai da confiabilidade: o cliente é exigente, é
esclarecido. Nos temos a concorréncia atuando também junto com nos e quem chega

primeiro vai levar”, diz o entrevistado 8.

Muitos pesquisados nao conseguiram responder a apenas um atributo,
colocando outros indicadores em suas respostas. Dessa forma, além da agilidade,
também citaram a taxa (6 pessoas), retorno, disponibilidade e relacionamento, o qual o
entrevistado 2 conta como fator para a indicagdo do negdcio:

“o bom relacionamento entre o banco e a equipe de vendas. E uma parceria e

uma parceira depende de um bom relacionamento”.



44

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Algumas consideragdes importantes foram identificadas através deste trabalho.
Quando se fala em relacionamento, € necessaria a compreensao de que as pessoas
sdo o centro, e que elas sdo moldadas de acordo com 0 meio em que vivem
(sociedade). O que se pode perceber &€ que cada segmento de mercado possui suas
caracteristicas especificas. No setor de transportes, mais restrita a venda de
caminhdes, a maioria das pessoas que trabalham se conhecem, independentemente da
marca que atuam. Muitos vendedores que s&o colegas de trabalho hoje, possivelmente
poderdo ser concorrentes amanha. Isso acontece porque sdo poucas pessoas que
possuem esse conhecimento tdo peculiar sobre o produto (caminh&o), entéo,

dificilmente conseguem se distanciar dessa fonte de renda.

Assim, quando é citada a palavra “relacionamento” (seja bom ou ruim) pelos
entrevistados, esta se falando, principalmente, em termos como ajuda reciproca,
confianga, coleguismo, afinidade, empatia; atributos esses, que sdo vistos como
sinbnimos de parceria. Isso fica evidente na maioria das entrevistas. Porém,
desconsideram que o relacionamento é construido com base no comprometimento
mutuo, e deixaram de citar propriedades como: cooperagdo, sinergia, interacao,
compartilhamento de beneficios, que compdem, também, o comprometimento (centro

do MR, conforme Morgan & Hunt, (1994)).

Esse fator € percebido nas entrevistas quando os vendedores falam que, apesar
do relacionamento nao ser atributo determinante e unico para a indicagdo de negocios,
nao havendo relacionamento, ndo ha indicagdo; mesmo que o banco seja agil e pague

retorno. Portanto, o relacionamento pode ser considerado um pré-requisito nos
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negocios financeiros, uma vez que as questdes relacionais sao fundamentais e
antecedem toda a parte operacional, como a agilidade, taxa, pagamento de retorno. Se
varios bancos tiverem o minimo relacionamento com os vendedores, a agilidade se
torna, entdo, o fator que determina a indicagao de financiamentos, pois € através dela
que os vendedores satisfazem o cliente (dando a aprovagdo do crédito rapida e
viabilizando a venda), ndo os desgastando com a espera (sendo o crédito aprovado ou
negado) e ndo deixando a concorréncia entrar no negocio. Partindo para uma terceira
analise, se houver o minimo de relacionamento entre os bancos existentes nesse
segmento e os vendedores de caminhdes, e se todos os bancos tiverem praticamente o
mesmo tempo de resposta (como ja existe) ou pouca variagdo, a indicagéo
provavelmente sera para o agente que melhor tiver relacionamento com o vendedor.
Dessa forma, o fator determinante volta para a questdo da afinidade. Em suma, o
relacionamento é e sera o diferencial nesse mercado se os bancos tiverem agilidade no

seu processo de credito.

Outra colocagdo importante a fazer é que os vendedores ja romperam
relacionamentos com agentes quando o proprio agente criou uma ilusdo sobre o crédito
do cliente (aprovagao). Ha uma frustragdo por parte do vendedor que ocasiona uma
série de problemas, inclusive operacional, quando o vendedor chega a encomendar um
caminhdo na fabrica, ja que o crédito, aparentemente, sera aprovado. Além disso,
muitos vendedores, apds acreditarem na possivel aprovagao de crédito, confirmam para
seus clientes a resposta, e posteriormente precisam desfazer esse engano,

desvalorizando seus acordos e promessas.

O que acaba rompendo o relacionamento, também, é a falta de interesse do
agente financeiro quando o vendedor indica negocios. Essa situagédo foi muito citada
pelos entrevistados, que dependem do agente para o fechamento da venda. Quanto
menos o0 vendedor se envolver no processo do financiamento (desde a coleta de
documentos, aprovagao, até a formalizagdo da operagado), mais tempo tera para se
dedicar a outros clientes e, consequentemente, outras vendas. Outros fatores que
interferem no relacionamento séo: atendimento (feedback), velocidade na resposta de
crédito, confianga, afinidade, disponibilidade para fazer visitas ao cliente.
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As vivéncias boas citadas pelos entrevistados sdo aquelas que o agente ajuda
na venda. Eles percebem o agente como colega de trabalho. Dessa forma, para o
agente conseguir iniciar um relacionamento, € necessario viabilizar uma venda, néo
bastando apenas suas visitas rotineiras nas revendas ou patrocinios de eventos, como
festas e jantares, comuns nesse segmento. S6 ha um fortalecimento no relacionamento
entre o agente e o vendedor, a partir de uma primeira experiéncia de financiamento
efetivada e considerada positiva na otica do vendedor, uma vez que possibilita a
indicacdo e concretizagdo de mais negocios. Com o passar do tempo e dos diversos
financiamentos efetivados, o vendedor passa a ter uma maior sinergia com o agente
financeiro, gerando maior eficiéncia, produtividade e resultado nas vendas. Através
desse relacionamento duradouro, é possivel ao vendedor vivenciar experiéncias
positivas e aumentar os lagos de amizade com o agente, praticamente eliminando a
possibilidade de rompimento desse relacionamento. Nasce a confianga e
comprometimento mutuo na relagdo. Assim, mesmo havendo momentos que possam
ser negativos para o vendedor, como a negagéo de crédito de um determinado cliente,
o relacionamento ndo € prejudicado a ponto de acabar, a menos que o0 agente aja de

forma incoerente com suas condutas e habitos.

Para a indicagdo de negocios, o pagamento de retorno nao foi, nas entrevistas,
fator primordial, apesar de ser considerado como um incentivo para a indicagdo. Entao,
como pode ser visto como um incentivo se ndo € fator determinante? Até que ponto é
um incentivo na indicacdo? Na verdade, os vendedores sao remunerados por
comissdes e o pagamento de retorno também n&o deixa de ser uma remuneragao por
um trabalho e por isso também é almejado. Mas no momento da venda, muitos
recorrem aos bancos que possuem agilidade, independente se apresentam esse tipo de
incentivo, para que viabilize o quanto antes o negdcio. Essa justificativa se faz presente
no momento que eles sdo cobrados por vendas e precisam mostrar resultados no final
de cada més. Se os bancos tiverem o mesmo tempo de resposta de crédito, a indicacéo
podera ser para o banco que paga retorno ou para aquele que tiver melhor
relacionamento. A escolha vai depender do que o vendedor considera mais importante:

o relacionamento ou o retorno? Com base nas entrevistas, além da agilidade, o
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relacionamento aparece como o indicador que possui maior peso no momento da

indicagao.

Vale destacar que, no cenario competitivo atual, a taxa entre os bancos esta
praticamente a mesma e o pagamento de retorno, na maioria das operagdes, inexiste.
Isso acontece pelo fato de que os clientes estdo cada vez mais exigentes, pois estao
observando a concorréncia antes de efetuar sua compra. Isso é valido tanto para a
compra de caminhdes, quanto para a adesdo a um financiamento. E se o pagamento
de retorno, muitas vezes, ndo € viavel, o relacionamento entra como caracteristica

predominante na indicagao de negocios, conforme dito anteriormente.

Outra informagao importante coletada nas entrevistas foi que alguns vendedores
consideram que o relacionamento ideal € aquele que compreende uma boa afinidade
(empatia) entre ele e o agente, e ressaltam caracteristicas que, na verdade,  s&o
funcdes que eles gostariam que os agentes executassem, n&o se colocando na posi¢ao
de colega de trabalho. O que eles também deveriam fazer para o agente, com o intuito
de facilitar a operagéo, nao € levado em conta novamente, visto que o relacionamento é
construido com base no comprometimento por parte deles também. As atividades que a
maioria dos vendedores esperam dos agentes s&o: visita ao cliente, elaboragdo de

cadastro e coleta de documentacgao, pronto-atendimento, feedback.

Quanto as atividades pertinentes ao financiamento, como coleta de documentos
e elaboragcdo de cadastros, é perceptivel que os vendedores ndo tem clareza e
definicdo quem as fardo. Isso € visto quando alguns relatam que o agente deve fazer
todas as atividades dirimidas a sua funcdo (ao financiamento), enquanto outros
preferem que eles mesmos “trabalharem” para o agente financeiro, a fim de agilizar
todo o processo, e consequentemente, a venda. Enfim, ndo se pode esquecer que a
agilidade foi o fator unanime que eles consideram importante no agente, sendo para a
maioria dos pesquisados, € motivo pelo qual indicam negocios.
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ANEXO A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Bom dia / tarde. Estou fazendo uma analise sobre o relacionamento existente
entre o agente financeiro (o0 banco) e os vendedores de caminhdes (vocés), e gostaria
de lhe fazer algumas perguntas sobre o assunto.

Gostaria de informar que se nao quiser se identificar, ndo tera nenhum problema

€ pego sua permissao para que seja feita a gravacéo.

1. Gostaria que me falasse sobre algum fato, acontecimento, um momento

positivo que vocé considera que houve entre vocé e o agente financeiro.
2. E negativo?

3. Qual o relacionamento que considera 6timo, ou seja, qual o modelo de

relacionamento que acha ideal e acontece, se acontece? Cite um exemplo, um fato.

4. E um relacionamento que considera ruim? O que vocé acha que prejudica

um relacionamento?
5. Vocé considera importante que o agente ou banco:
a) Pague retorno?
b) Seja agil na resposta de crédito?
c) Visite junto ao cliente?

d) Esteja disponivel para fazer cadastro e coletar documentagbes?
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e) Tenha taxa baixa em relagdo ao mercado?
f) Tenha bom relacionamento com vocé?

g) Seja facil para aprovar créditos?

h) Seja especialista num determinado produto?

6. Das alternativas que citou como importante, qual delas se torna

indispensavel para que vocé escolha um determinado banco? Por qué?e

7. Tem autonomia na escolha do banco de sua preferéncia?

Obrigada pela sua colaboragdo em meu trabalho.
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