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1 INTRODU<;AO 

Este trabalho tem o objetivo de apresentar os beneficios e as dificuldades 

que uma empresa enfrenta ao implantar e buscar do cliente sua satisfac;;ao, 

utilizando a pesquisa de satisfac;;ao de clientes, como tambem apresentar algumas 

pesquisas de vendas e p6s-vendas feitas nos anos de 2004 a 2006. 

Para alcanc;;ar o objetivo deste trabalho foi realizada uma revisao 

bibliografica com os mais consagrados do mundo do marketing e o resultado das 

pesquisas feitas nos anos apresentados. 

Os relat6rios relacionados neste trabalho foram retirados das pesquisas 

feitas com objetivo de avaliar a satisfac;;ao do consumidor e apresentar o que ele 

espera no momenta da compra de um veiculo zero quilometro e na execuc;;ao dos 

servic;;os prestados pela concessionaria. 

1.1 Objetivos 

1.1.1 Objetivo geral 

Analisar o nivel de satisfac;;ao e eficiencia do atendimento e servic;;os 

prestados pela Concessionaria VW Servopa. 

1.1.2 Objetivos especificos 

• Analisar a evoluc;;ao das pesquisas de satisfac;;ao de 2004 a 2006; 

• Mensurar o grau de satisfac;;ao ao atendimento e servic;;os oferecidos 

pela Concessionaria; 

• ldentificar os resultados da avaliac;;ao de satisfac;;ao do consumidor na 

Servopa; 



7 

1.2Justificativa 

Uma pesquisa de satisfar;ao tem o prop6sito de avaliar sistematicamente os 

aspectos do produto ou servir;os importantes para a satisfar;ao dos clientes que 

continuamente capta a voz dos consumidores. Os resultados servem para medir a 

qualidade externa para que a empresa erie e sustente um processo de gestae da 

qualidade focado no cliente final. 

0 conhecimento dos niveis de satisfar;ao dos clientes direciona o 

crescimento das empresas prestadoras de servir;os, varejistas a obter informar;oes 

qualificadas do mercado. 

Para avaliar aspectos do produto ou servir;os, do ponto de vista do cliente, a 

Pesquisa de Satisfar;ao sustenta pianos de ar;ao eficazes para reter os melhores 

clientes, identificar os pontes de insatisfar;ao a serem melhorados e alocar 

recursos nos aspectos mais valorizados. 

Hoje, ha amplo suporte tecnico pra comprovar que niveis de satisfar;ao dos 

clientes sao acompanhados por uma rentabilidade acima da media. Ha tambem, 

varies outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfar;ao de clientes: 

percepr;ao mais positiva dos clientes quanta a empresa: informar;oes precisas e 

atualizadas quanta as necessidades dos clientes; relar;ao de lealdade com os 

clientes, baseadas em ar;oes corretivas; e confianr;a desenvolvida em funr;ao de 

uma maior a proximidade com o cliente. 

A questao da aplicar;ao de uma pesquisa de satisfar;ao e hoje um fator 

determinante para qualquer empresa, inclusive na area automotiva que impoe 

suas Normas de qualidade e a pesquisa de satisfar;ao e necessaria para a 

identificar;ao de oportunidades de melhoria e a elaborar;ao de um plano de ar;ao. 

1.3 Metodologia 

0 Estudo se baseia no levantamento te6rico de um modele de pesquisa de 

satisfar;ao de clientes, tendo como referendal central os Gurus de Marketing. Na 

empresa foram utilizados termos tecnicos de gestae e ferramenta de Marketing. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 Sistemas de informac;ao de marketing 

Segundo PETERSON (1988, pg. 31) o sistema de informa<;ao de marketing 

e o radar que ajudara as empresas a tra<;arem trajet6rias bem-sucedidas. 0 

sistema de informa<;ao de marketing e o conjunto de procedimentos e metodos 

que visa, numa base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar e 

armazenar informa<;oes para as decisoes de marketing. Os objetivos sao as 

caletas de dados, analise e distribui<;ao das principais informa<;oes sobre o 

mercado e seus indicadores de desempenho da empresa, a fim de detectar 

dificuldades no processo de decisao empresarial. 

0 sistema de informa<;ao de marketing deve adotar processos sistematicos 

de coleta de dados para que as informa<;6es sejam confiaveis e precisas. Os 

dados devem ser relevantes para o processo de decisao empresarial. Existem 

alguns dados que devem ser coletados continuamente como informa<;oes sobre o 

fluxo financeiro da empresa ou comportamento da concorrencia e clientes. 

Existem tambem dados que podem ser coletados periodicamente, como a 

ocorrencia de um problema no produto, reclama<;oes, necessidade de novos 

mercados para o desenvolvimento de um novo produto. 
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2.2 Componentes dos sistemas de informac;ao de marketing 

E:(pen mentos 

Pes qui sa qualitat1va 

FIGURA 1 - COMPONENTES DOS SISTEMAS DE INFORMA<;AO DE MARKETING. 

Fonte:Kotler; 2003 p.364 

2.2.1 Sistema de intelig€mcia de marketing. 

Um conjunto de procedimentos de pesquisas para coletar dados regular e 

sistematicamente sabre o que esta acontecendo no mercado Dados primaries sao 

dados que nao estao disponfveis e, portanto, precisam ser coletados, Os 

principais metodos de pesquisa de dados primaries sao: observa<;ao, 

levantamento com entrevistas, pesquisas qualitativas e experimentos. Dados 

secundarios sao dados ja existentes que podem ser utilizados para ajudar a 

mapear oportunidades e tamar decis6es de marketing para um varejista. Dados 

externos sao disponfveis fora da empresa. 

2.2.2 Sistema interne de dados. 

Dados internos sao informa<;6es que as empresas ja tern em seus pr6prios 

sistemas de informa<;6es e controle e que servem para ajuda-las a identificar o 

que esta acontecendo em suas empresas. 
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Engloba indicadores de desempenho da empresa, informa<;6es de vendas 

e do cadastre de clientes. A analise dessas informa<;6es permite detectar 

problemas e identificar oportunidades promissoras. E o tipo mais barato de coleta 

de dados. 

De acordo com Mason (1994. p.111) "Uma das mais importantes fontes da 

empresa sao seus pr6prios funcionarios, com destaque para sua for<;a de vendas. 

Como elas mantem intensa intera<;ao com os consumidores, os profissionais de 

vendas acumulam em enorme volume de informa<;6es sabre necessidades dos 

clientes e tendencias de mercado. Os registros dos consumidores sao um valioso 

banco de dados sabre o hist6rico dos produtos e servi<;os comprados, devolu<;6es, 

cartoes de garantia, cartas de reclama<;6es e caracteristicas econ6mico­

demograficas que formam o perfil do cliente". 
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3 PESQUISA DE MARKETING NO BRASIL 

As pesquisas de marketing passaram a desenvolver-se no Brasil, tendo 

inicio por solicitagao de filiais das empresas de origem nos EUA aqui instaladas. 

0 primeiro registro de pesquisas realizadas no Brasil data de 1934 e refere­

se ao estudo sobre habitos e preferencias de consumidores de cafe, realizado 

pela agencia de publicidade N.W.Ayer (de origem nos EUA) para o Departamento 

Nacional de Cafe. A.N.W.Ayer havia montado no Brasil, em 1931, uma filial para 

atender a Ford. Foi um perlodo em que diversas empresas estrangeiras instalaram 

operagoes aqui, introduzindo suas agencias de publicidade a fazerem o mesmo 

para atende-las. (MATTAR, 2007). 

Ainda segundo Mattar (2007), "a pesquisa de marketing apesar de ser um 

neg6cio crescente no Brasil, esta Ionge de adquirir a importancia que atingiu na 

America do Norte, onde em 2002, alcangou a cifra de faturamento de 6, 7 bilhoes 

de d61ares, ou na Europa, onde, tambem em 2002, atingiu 6,8 bilhoes de d61ares". 

3.1 Defini~ao de pesquisa de marketing 

Pesquisa de marketing como instrumento que liga o consumidor, o cliente e 

o publico ao profissional de marketing atraves de informagoes. Essas informagoes 

sao utilizadas para identificar e definir oportunidades e os problemas de marketing, 

gerar refinar e avaliar suas atividades, monitorar se desempenho e aumenta a 

compreensao do seu proprio processo (KOTLER, 1998, pg 77). 

A pesquisa de marketing faz parte do sistema de informagao de marketing 

(SIM) da empresa e visa coletar dados pertinentes e transforma-los em 

informagoes que venham a ajudar os executivos de marketing na solugao de 

problemas especlficos e esporadicos que surgem durante o processo de 

administragao de marketing e que nao estao no SIM. 

A European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR) e 

American Marketing Association (AMA). Assim definem a pesquisa de marketing: 

"A pesquisa de marketing e a fungao que liga o consumidor, o cliente e o publico 
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ao marketing atraves da informa<;ao - informa<;ao usada para identificar e definir 

as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a a<;ao de 

marketing: monitorar o desempenho de marketing, e aperfei<;oar o entendimento 

de marketing como processo. Pesquisa de marketing especifica a informa<;ao 

necessaria destinada a estes fins; projeta o metoda para coletar informa<;6es; 

gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e 

comunica os achados e suas implica<;6es". 

A pesquisa de mercado restringe o seu foco ao mercado da empresa ou de 

urn de seus produtos, ja a pesquisa de marketing e mais abrangente, compreende 

aos mais variados dados e informa<;6es que diz respeito as atividades de 

marketing da empresa, incluindo os elementos da pesquisa de mercado, como o 

levantamento de mercado ou Market Share, previs6es de demanda, vendas, 

pesquisas de seus produtos e da imagem da empresa junto aos seus clientes. 

Segundo Malhotra (2001 ), existem duas raz6es para se fazer pesquisa de 

marketing: para identificar e para resolver problemas de marketing. 0 gratico 2 

ilustra os tipos de pesquisa de marketing. A pesquisa de identifica<;ao de 

problemas e realizada para ajudar a identificar problemas que nao surgem 

necessariamente na superffcie, mas existem ou provavelmente irao surgir no 

futuro. ldentificado o problema ou oportunidade, realiza-se uma pesquisa para 

solu<;ao de problemas, pois suas constata<;6es sao usadas para tomada de 

decis6es que irao resolver os problemas de marketing especfficos. 



I F'esqui~;a de marketin~1 I 

Pes qui sa para i dentifi ca~ao 
de problemas 

-F'esquisa de potencial de tT1ercado 
-F'esquisa de partic1pa~ao no mercado 
-F'esquisa de imagem 
-F'esquisa de caracterfstica do mercado 
-F'esquisa de tendencias dos neg6cios 

F'esqui sa para solu~ao 
de problema 

-F'esquisa de segmenta~ao 
-F'esqui sa de produto 
-F'esqui sa de pre~os 
-F'esqui sa de promo~6es 
-F'esqui sa de di stri bui ~ao 

FIGURA 2- CLASSIFICA<;AO DE PESQUISA DE MARKETING. Fonte: Adaptado de 

MALHOTRA, 2001. p.46. 

3.2 Componentes de uma pesquisa de marketing 

13 

0 processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes 

etapas: Formula<;ao do problema de pesquisa, planejamento da pesquisa, 

execu<;ao da pesquisa e comunica~;ao dos resultados, como mostra a figura e logo 

a baixo. 



Etapa 1 - Formulac;:ao do problema de pesquisa 

\, Problema de marketing/ Problema de pesqut=:a 

~----~E~x~p~lo~r~a~-<~3-,.o"'i~n~ic~ia~l~d~o-te~n~'~a-----·,../ 

v 
Etapa 2- Planejamento da p_~squisa _____________ _ 

~
Objetivos. I 

• Objet_ivos(s) pnnc1pal(1s) 
• Objet1vos secundimos 

!Ouest3o(6es) e/uu Elp0t8~ 

• IDados, variaveis e indicadores a pesquisarl 

Fontes de dados 

IV1etodologia: 
• Tipo(s) de pesquisa(s) 
• M8todos e t8cnicas de coleta de dados 
• Populagao, amostra e arnostragem 
• Planejamento da coleta de dados 

S:>/-p;~ 
proposta de 

1 
pesqutsa / • Planejamento do processamento e da an:311se 

Etapa 3- Execu~ao da pesquisa 

Prepara~ao do campo· 
• Construgao, pr€--teste e reformulagao do(s) instrurTtento(s) 
• Edigao e impressao do(s) inttumento(s) 
• Defint~§o (e sortero) da amostra 
• Formag§io e treinamento da equipe 
• Distribuig3o do trabalho 

• '"R,_e~a""li~za~t;--cac-o~d-;-o-ca~m-po~:---~-

• Coleta de dados 
• Conferencia/Crltica/Codifica~§o 
• Checagern/Correg6es 

Processamento/anitltse/tnterpretag§o/conclusao: 
• Preparag§o da planilha eletrOnica 
• Digita~ao (caso os dados n§o tenharn stdo captados eletronicamente) 
• Crftica e consistt?ncia eletr6nica do banco de dados 
• Processamento 
• An:31tses e interpretag6es dos resultados 
• Conclus6es e recon-.endag6es 

Etapa 4 - Comunicagao dos resultados 

• Elaborag§io e entrega do relat6rio da pesqutsa 
• Prepara.;:ao e apresenta~ao oral dos resultados 
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FIGURA 3. COMPONENTES DE UMA PESQUISA DE MARKETING. FONTE: Adapta<;ao MATTAR 

2007, p.5. 

3.2.1 Formula~ao do problema de pesquisa 

Consiste em correta identificac;ao do problema de pesquisa que se pretenda 

resolver e que possa efetivamente receber contribuic;oes valiosas da pesquisa de 

marketing em sua soluc;ao. 
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3.2.2 Planejamento da pesquisa 

Compreende a defini9ao dos objetivos e de toda a sua operacionaliza9ao: 

defini9ao de questoes e/ou hip6teses, determina9ao de dados, variaveis e 

indicadores de variaveis a pesquisa, determina9ao das fontes de dados, escolha 

do (s) metoda (s) de pesquisa, da (a) forma (S) de coleta de dados, da defini9a0 do 

plano de amostragem e do tamanho da a,ostra, da defini9ao dos procedimentos 

de campo, da previsao do plano de processamento e analise, da defini9ao dos 

recursos necessaries (humanos, financeiros,tecnol6gicos e materiais), da 

defini9ao de uma estrutura organizacional para a equipe da pesquisa com 

defini9ao de responsabilidade e de estabelecimento de um cronograma com 

defini9ao de prazos e datas para o cumprimento de cada etapa e de suas 

subdivisoes. 

3.2.3 ExecU<;ao da pesquisa 

Compreende a prepara9ao do campo (com a constru9ao, pre-teste e 

reformula9ao do(s) instrumento (s), edi9ao e impressao do(s) instrumento (s), 

sorteio da amostra, forma9ao e treinamento da equipe e distribui9ao do trabalho); 

a realiza9ao do campo (com coleta de dados, conferencia, critica, codifica9ao, 

checagem e corre96es) e o processamento, analise, interpreta9ao e conclusao 

(com a prepara9ao da planilha eletr6nica, digita9ao caso nao tenha sido captados 

eletronicamente -, critica e consistencia eletr6nica do banco de dados, 

processamento, analise e interpreta96es dos resultados, conclusao e 

recomenda96es). 

3.2.4 Comunicac;ao dos resultados 

Compreende a apresenta9ao escrita e oral das principais descobertas da 

pesquisa relacionadas ao problema que lhe deu origem, bem como de sugestoes 

e recomenda96es de a96es pertinentes a sua solu9ao. Compreende tambem a 
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elaborac;ao e entrega de relat6rio da pesquisa e preparac;ao e apresentac;ao oral 

dos resultados. 

Diferentes tipos de pesquisa implicam diferentes procedimentos para coleta 

e analise dos dados de forma a atender econ6mica e tecnicamente aos objetivos. 

3.2.5 Classificac;ao dos tipos de pesquisa 

As pesquisas podem ser classificadas, em termos amplos, como 

explorat6ria ou conclusiva. A principal finalidade da pesquisa explorat6ria e prover 

uma maior compreensao do problema. A pesquisa conclusiva e realizada para 

testar hip6teses especificas e examinar relac;oes. As constatac;oes da pesquisa 

conclusiva pod em ser descritivas e casuais. 

Uma pesquisa descritiva requer uma clara especificac;ao de quem, quando, 

onde por que e a maneira de pesquisar, podendo ser classificada de transversal e 

longitudinal. 

I Pesquisa de Marketing 
J 

J • Pesquisa Pesquisa 
Explorato ria Condusiva 

... J, 
Pesquisa Pesquisa 

Desnitiva Causal 

FIGURA 4- TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING. FONTE: Adapta<;:ao Malhotra, 2001, p.1 05. 
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3.3 Pesquisa 

3.3.1 Coleta de dados 

Os pesquisadores tern duas op<;oes principais para coletar dados: montar 

suas pr6prias organiza<;oes ou contratar empresas especializadas. Nos dois casas 

envolve a utiliza<;ao de entrevistadores, que precisam ser sociaveis, 

comunicativos, agradaveis, educados e experientes. 

3.3.2 Prepara~ao 

A prepara<;ao come<;a com uma verifica<;ao preliminar do preenchimento de 

todos os questionarios e da qualidade da entrevista. Segue uma edi<;ao que 

examina os questionarios para identificar respostas ilegfveis, incompletas, 

inconsistentes ou ambfguas. Depois da edi<;ao vern a codifica<;ao que utiliza-se 

c6digos numericos ou alfa numericos para representar uma resposta especifica a 

uma determinada questao. 

3.3.3 Analise de Dados 

A analise de dados deve ser feita em tres nfveis: individual, dentro de urn 

pafs ou de uma unidade cultural, entre pafses ou unidades culturais: analise pan 

cultural ou trans cultural. 0 objetivo desse nfvel de analise e avaliar a 

comparabilidade de resultados de urn pafs para outro. 

3.3.4 Relat6rios 

A prepara<;ao e a apresenta<;ao de urn relat6rio e o passo final de urn 

projeto de pesquisa de marketing. Esse processo come<;a com a interpreta<;ao dos 

resultados da analise de dados e conduz a conclusao e recomenda<;oes. 
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4 HISTORIA DA VOLKSWAGEN 

A Volkswagen iniciou sua trajet6ria na decada de 1930, na Alemanha, com 

o projeto de construc;ao do autom6vel Kafer, que ficaria conhecido no Brasil como 

Fusca. A primeira fabrica, chamada de KdF-Stadt (atual Wolfsburg), que s6 havia 

produzido algumas unidades quando a Segunda Guerra Mundial, iniciou-se em 

1939. Como consequemcia da guerra, sua produc;ao foi adaptada para vefculos 

militares, como o jipe KCtbelwagen,o modele anfibio Schwimmwagen e o 

Kommandeurwagen. 

A hist6ria da Volkswagen no Brasil comec;ou em 23 de marc;o de 1953, em 

um pequeno armazem alugado na Rua do Manifesto no tradicional bairro do 

lpiranga em Sao Paulo. Nascia ali a Volkswagen do Brasil Ltda. De Ia, sairam os 

primeiros Fuscas (na epoca ainda chamados de Volkswagen Sedan) montados 

com pec;as importadas da Alemanha. A forc;a de trabalho da epoca era 

formada por apenas 12 empregados. De 1953 a 1957, foram montados nesse 

galpao 2.820 vefculos (2.268 Volkswagen Sedan 1.200cc e 552 Kombi). 

Em junho de 1956 o governo brasileiro proporcionou condic;6es favoraveis 

para a instalac;ao da industria automobilistica no Pais, fixando as bases estruturais 

para o rapido desenvolvimento do setor. lmediatamente, a Volkswagen decidiu 

construir sua primeira fabrica em Sao Bernardo do Campo. 

No ano seguinte, em 2 de setembro, safa da linha de montagem o primeiro 

modele da marca fabricado inteiramente em territ6rio nacional: a Kombi. Apenas 

50% de suas pec;as e componentes eram produzidos no Pais. 0 primeiro Fusca 

(Sedan) montado aqui foi lanc;ado em 3 de janeiro de 1959. Nesse mesmo ano 

foram vendidas 8.406 unidades do modele que rapidamente se tornaria um 

estrondoso sucesso de mercado em uma epoca dominada pelos autom6veis 

importados de grande porte. Ate 1986 o Brasil produziu 3,1 mil hoes de unidades 

do lendario Fusca. 
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Em 18 de novembro de 1959 a Volkswagen inaugurou oficialmente a fabrica 

Anchieta em Sao Bernardo do Campo por onde circulou - a bordo de urn Fusca 

conversivel - o entao Presidente da Republica, Juscelino Kubistcheck. Ele estava 

acompanhado pelo Governador de Sao Paulo, Carvalho Pinto, e os presidentes da 

Volkswagen da Alemanha, Heinrich Nordhoff, e do Brasil, Friedrich Schultz-Wenk. 

A imagem dos quatro dentro do Fusca conversivel se tornou uma das fotos mais 

marcantes na hist6ria da montadora. 

A empresa logo iniciou urn profunda trabalho de desenvolvimento de 

fornecedores no Pais e, no final de 1961, o indice de nacionaliza<;ao - tanto do 

Fusca como da Kombi - ja atingia 95%. 

Para aliviar a produ<;ao da fabrica Anchieta, em 1976 a Volkswagen 

inaugurou a unidade de Taubate, entao responsavel pelo fornecimento de pe<;as 

estampadas, injetadas e de tape<;aria. 

Em 1996 a fabrica de motores em Sao Carlos (SP) abria as portas para, 

apenas alguns meses depois, ser ampliada e produzir novas motores para os 

modelos Golf e Audi A3. Em novembro do mesmo ano (1996) a fabrica de 

caminhoes e 6nibus, em Resende, estado do Rio de Janeiro, iniciava suas 

opera<;6es. 

Em janeiro de 1999, com investimentos de R$ 1 ,2 bilhao, a empresa 

inaugurou a fabrica de Sao Jose dos Pinhais, no Parana, onde uniu a produ<;ao do 

Golf e o Audi A3. Em outubro de 2006 o Audi A3 deixou de ser produzido no 

Brasil. 

Ap6s inaugurar duas novas fabricas em urn mesmo ano (1996), fato inedito 

na industria automobilistica brasileira, a Volkswagen iniciou uma fase de 

renova<;ao de seu portfolio de produtos, incluindo o lan<;amento de modelos 

importados. Entre as novidades, o New Beetle, o Bora, o Passat e o Passat 

Variant. 
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Em 2002, e inaugurada a Nova Anchieta, uma moderna linha de produc;;ao 

dentro da primeira planta da Volkswagen no Pais. Com investimentos de R$ 2 

bilhoes, a nova fabrica permitiu o lanc;;amento do Polo, mais recente plataforma 

mundial da marca. 

Em 2003, quando a Volkswagen comemorou seu cinquentenario no Brasil, 

inova mais uma vez ao lanc;;ar no mercado nacional o Gol Total Flex, primeiro 

veiculo brasileiro a utilizar tecnologia bicombustivel, que possibilita o uso de 

gasolina, alcool ou a mistura dos dois em qualquer proporc;;ao. Considerada uma 

das maiores inovac;;oes da decada, os modelos flexiveis invadiram o mercado. 

Hoje, cinco anos ap6s o lanc;;amento, a industria vendeu mais de 5 milhoes de 

veiculos bicombustiveis. Oeste total, 1 ,5 milhao de unidades pertence a marca 

Volkswagen. 

Tambem em 2003, o lanc;;amento do modelo Fox, desenvolvido e produzido 

no Brasil, mudou a forma de desenvolver carros. Com um conceito inovador, o 

carro trouxe soluc;;oes praticas de porta-objetos no seu interior. Alem disso, a 

suspensao mais alta possibilita uma posic;;ao de dirigir elevada, um diferencial 

herdado das minivans e SUVs. 

Atualmente, o segmento de carros e comerciais !eves da Volkswagen 

responde por cerca de 23% do mercado. E a marca com o maior mix de produtos, 

prontos para atender as mais variadas necessidades dos clientes. Sao 17 modelos 

no total, entre nacionais e importados. 

Nacionais: Gol, Fox, CrossFox, Parati, Polo Hacth, Polo Sedan, Saveiro, Golf e 

Kombi. 

lmportados: SpaceFox (Argentina), New Beetle, Jetta, Jetta Variant e Bora 

(Mexico), Touareg, Passat, Passat Variant (Aiemanha) 
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4.1 Grupo Servopa 

Em 1955, em Curitiba, foi fundada a firma PETERSOHN & RICHTER 

L TDA., pelo patriarca, o Sr. Rudolf Petersohn, situada na Avenida Vicente 

Machado , e nesse mesmo ano ela foi nomeada pela Volkswagen do Brasil como 

concessionaria autorizada. Ai nascia a hist6ria da SERVOPA. 

Em julho de 1959, mudou-se para instala<;:6es pr6prias com a denomina<;:ao 

de SERVOPA S/A COMERCIO E INDUSTRIA, situada a rua Rockefeller, numero 

1.118, sendo a mais antiga revendedora Volkswagen do Parana e uma das cinco 

primeiras do Brasil. 

A SERVOPA S. A. - SERvi<;:os VOlkswagen do PArana -, concessionaria de 

autom6veis, foi a primeira empresa do grupo Servopa. Sua vit6ria no mercado se 

deve a busca incansavel por implementar mudan<;:as e se adaptar as 

circunstancias do mercado, ouvindo sempre o que o consumidor deseja. 

Hoje o Grupo Servopa esta preparado para evoluir dentro das necessidades 

e expectativas de seus clientes. Esta filosofia e a base de todo o seu sucesso. 

Modernizar seus neg6cios, valorizar o ser humano, buscar profissionais com a 

melhor qualifica<;:ao, transmitir a eles a grande importancia que e estar preparado 

para avan<;:ar no tempo, mantendo-se competente e eficaz. E com estes 

prop6sitos que o Grupo sempre seguira no objetivo de alcan<;:ar a satisfa<;:ao 

absoluta de cada cliente. 
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4.1.1 Politica de Qualidade 

4.1.1.1 Foco no Cliente 

Colocamos as expectativas dos nossos clientes externos e internos no 

ponto central da nossa atuac;ao. 0 nosso sucesso e medido atraves da satisfac;ao 

dos clientes com os nossos produtos e servic;os, e da sua fidelidade em relac;ao a 
empresa. 

4.1.1.2 Desenvolvimento e participac;ao dos colaboradores 

A qualidade e o exito dos nossos produtos e servic;os sao responsabilidade 

de todos. Os nossos colaboradores sao qualificados, possuem autonomia, e o seu 

envolvimento e estimulado atraves da participac;ao ativa. 

4.1.2 Visao 

Ser LiDER na regiao sui, em cada segmento de atuac;ao, atraves da 

EXCELENCIA na comercializac;ao e Prestac;ao de servic;os RENTAVEIS, com 

funcionarios MOTIVADOS e com o RECONHECIMENTO do mercado hoje e no 

FUTURO. 

4.1.3 Missao 

Vender e prestar servic;os, encantando nossos clientes em cad a seguimento 

de atuac;ao. 



23 

5 PESQUISAS DE SATISFACAO- 2004 A 2006 

As pesquisas apresentadas neste trabalho foram feitas utilizando 

questionario estruturado visando padronizar;ao no processo de coleta de dados. 

composta por um numero de 5 quest6es. Os metodos utilizados para aplicar;ao do 

questionario e o mais comum, entrevista telef6nica tradicional auxiliadas por 

computador e a amostra utilizada foram clientes que compraram vefculos novos 

ou utilizaram servir;os de p6s-vendas. 

A pesquisa pode ser direta ou indireta, direta quando o questionario nao e 

disfarr;ado, o objetivo e revelado aos entrevistados. Existem varias vantagens de 

utilizar o metodo de levantamento ou comunicar;ao, que baseiam-se em no 

interrogat6rio dos participantes dentre elas destacam-se a sua simplicidade e a 

confianr;a nos dados obtidos. A codificar;ao, analise e interpretar;ao dos dados sao 

simples. Porem como desvantagem ressaltamos a relutancia dos entrevistados em 

responder da forma desejada pelo entrevistador. 

A construr;ao do questionario tern grande influencia nos resultados que sao 

obtidos por ele, utilizamos perguntas fechadas que englobam todas as respostas 

possfveis, e facilita a tabular;ao. 

A Escolha das perguntas relacionadas com o problema pesquisado, podem 

ser respondidas sem maiores dificuldades, evitamos perguntas que penetrem na 

intimidade das pessoas. 

Foi tornado um cuidado especial na elaborar;ao das perguntas formulamos 

de maneira clara, concreta e precisa, considerando o sistema de referencia e de 

informar;ao do interrogado, as perguntas possibilitaram uma unica interpretar;ao e 

nao deve sugerir respostas e sim tratar de uma unica ideia. 

Na elaborar;ao da ordem das perguntas no questionario, foi evitado que a 

ordem das perguntas possam sugerir um contagia de respostas, ou seja, evitar 

que a resposta da pergunta anterior possa influir na resposta da pergunta 

posterior. 
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FIGURA 6- PESQUISA POS-VENDAS SERVOPA. Fonte: Autor. 
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6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE AUTOMOVEIS 

Segundo Kotler existem ate cinco papeis diferentes que uma pessoa pode 

representar numa decisao de compra: 

• lniciador: e a pessoa que em primeiro Iugar sugeriu ou pensou na 

ideia de comprar o produto especifico. 

• lnfluenciador: e uma pessoa que, explfcita ou implicitamente, exerce 

alguma influencia sabre a decisao final. 

• Oecisor: e uma pessoa que em ultima analise, decide parcial ou 

totalmente a compra: se comprar, o que comprar, como comprar, 

quando comprar e onde comprar. 

• Comprador: e a pessoa que efetivamente faz a compra 

• Usuario: e a pessoa que consome ou usa o produto ou servi<;o 

Na familia, os papeis acima distribuem-se entre seus componentes (marido, 

mulher, filhos e outros), variando conforme o item de consumo.Primeiramente 

como uma decisao tipicamente masculina, a compra do autom6vel parece estar 

mudando para uma decisao conjunta da familia. Consequentemente, os homens 

de marketing de autom6veis terao que adaptar suas estrategias de acordo com 

estas mudan<;as. 

Uso do Concessionario p6s-garantia I marca 

No geral, cerca de apenas 50% dos adquirentes de veiculos novas 

continuam a se utilizar da assistencia tecnica dos concessionarios ap6s o periodo 

de garantia. Esse elevado indice de nao utiliza<;ao pode ser consequencia dos 
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seguintes motivos: falta de confian<;a nos servi<;os do concessionario, servi<;o 

impessoal onde o cliente nao tem acesso aos trabalhos que estao sendo 

efetuados e nem a quem os esta fazendo, pre<;os elevados, troca desnecessaria 

de pe<;as, execu<;ao de servi<;os desnecessarios, etc. A imagem que 50% dos 

compradores de veiculos novas dos servi<;os de assistencia tecnica e muito 

negative, o que faz com que ap6s o termino do periodo de garantia passam a se 

utilizarem de oficinas de pequeno e media partes nao concessionarias da fabrica. 
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7 CONCLUSAO 

0 trabalho teve o objetivo principal apresentar resultados obtidos nos anos 

de 2004 a 2006 das pesquisas de satisfa<;ao onde determinou a eficiencia no 

atendimento e servi<;os prestados pela concessionaria de autom6veis Volkswagen 

Servopa S.A. 

Analisando as pesquisas Vendas de Veiculos Novos anos de 2004 a 2006 

e observando as respostas dos clientes chegamos a conclusao que para eliminar 

a insatisfa<;ao e possivel melhorando: 

• A capacidade do pessoal para informar sobre as caracteristicas 

funcionamento e manuten<;ao do veiculo. 

• 0 atendimento por parte do pessoal da concessionaria: 

• As formas de pagamento I financiamento oferecidas: 

• A qualidade de informa<;ao recebida sobre a forma de pagamento. 

• Os prazos de entrega do veiculo: 

• 0 cumprimento dos prazos de entrega 

Analisando as pesquisas P6s Venda anos de 2004 a 2006 e observando as 

respostas dos clientes chegamos a conclusao que para eliminar a insatisfa<;ao dos 

usuaries, os pontos principais a serem melhorados sao: 

• Qualidade tecnica do pessoal para encontrar e resolver as falhas; 

• Qualidade do trabalho realizado; 

• Qualidade de mudan<;as e reparos realizados; 

• Rela<;ao entre o servi<;o or<;ado e o realizado 

• Pra agradar ainda mais clientes ja satisfeitos e precise melhorar a 

qualidade de mudan<;as e reparos realizados e o pre<;o pelo servi<;o 
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