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1 INTRODUGAO

Este trabalho tem o objetivo de apresentar os beneficios e as dificuldades
gque uma empresa enfrenta ao implantar e buscar do cliente sua satisfacao,
utilizando a pesquisa de satisfacéo de clientes, como também apresentar algumas
pesquisas de vendas e pds-vendas feitas nos anos de 2004 a 2006.

Para alcangcar 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 relatérios relacionados neste trabalho foram retirados das pesquisas
feitas com objetivo de avaliar a satisfacdo do consumidor e apresentar o que ele
espera no momento da compra de um veiculo zero quilometro e na execucéo dos

servicos prestados pela concessionaria.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o nivel de satisfacido e eficiéncia do atendimento e servigos

prestados pela Concessionaria VW Servopa.

1.1.2 Objetivos especificos

e Analisar a evolugao das pesquisas de satisfagdo de 2004 a 2006;

e Mensurar o grau de satisfacdo ao atendimento e servicos oferecidos
pela Concessionaria;

e |dentificar os resultados da avaliagdo de satisfacdo do consumidor na

Servopa;



1.2 Justificativa

Uma pesquisa de satisfagdo tem o propdsito de avaliar sistematicamente os
aspectos do produto ou servigos importantes para a satisfagdo dos clientes que
continuamente capta a voz dos consumidores. Os resultados servem para medir a
qualidade externa para que a empresa crie e sustente um processo de gestédo da
qualidade focado no cliente final.

O conhecimento dos niveis de satisfacdo dos clientes direciona o
crescimento das empresas prestadoras de servigos, varejistas a obter informacdes
qualificadas do mercado.

Para avaliar aspectos do produto ou servigos, do ponto de vista do cliente, a
Pesquisa de Satisfacdo sustenta planos de acao eficazes para reter os melhores
clientes, identificar os pontos de insatisfacdo a serem melhorados e alocar
recursos nos aspectos mais valorizados.

Hoje, ha amplo suporte técnico pra comprovar que niveis de satisfacdo dos
clientes sdo acompanhados por uma rentabilidade acima da média. Ha também,
varios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfacdo de clientes:
percepcao mais positiva dos clientes quanto a empresa: informacdes precisas e
atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relacdo de lealdade com os
clientes, baseadas em acgdes corretivas; e confianca desenvolvida em funcéo de
uma maior a proximidade com o cliente.

A questdo da aplicagdo de uma pesquisa de satisfacdo € hoje um fator
determinante para qualquer empresa, inclusive na area automotiva que impde
suas Normas de qualidade e a pesquisa de satisfacdo é necessaria para a

identificacdo de oportunidades de melhoria e a elaboragao de um plano de acao.
1.3 Metodologia
O Estudo se baseia no levantamento teérico de um modelo de pesquisa de

satisfacdo de clientes, tendo como referencial central os Gurus de Marketing. Na

empresa foram utilizados termos técnicos de gestéo e ferramenta de Marketing.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Sistemas de informa¢ao de marketing

Segundo PETERSON (1988, pg. 31) o sistema de informacao de marketing
€ 0 radar que ajudara as empresas a tracarem ftrajetorias bem-sucedidas. O
sistema de informacédo de marketing € o conjunto de procedimentos e métodos
que visa, numa base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar e
armazenar informacbes para as decisdes de marketing. Os objetivos sdo as
coletas de dados, analise e distribuicdo das principais informacdes sobre o
mercado e seus indicadores de desempenho da empresa, a fim de detectar
dificuldades no processo de decis&o empresarial.

O sistema de informagéo de marketing deve adotar processos sistematicos
de coleta de dados para que as informacdes sejam confiaveis e precisas. Os
dados devem ser relevantes para o processo de decisdo empresarial. Existem
alguns dados que devem ser coletados continuamente como informagdes sobre o
fluxo financeiro da empresa ou comportamento da concorréncia e clientes.
Existem também dados que podem ser coletados periodicamente, como a
ocorréncia de um problema no produto, reclamacgdes, necessidade de novos

mercados para o desenvolvimento de um novo produto.



2.2 Componentes dos sistemas de informacao de marketing

Sistema de informagao
de marketing

| |

Sistemas de Sistemas de inteligéncia Sisterna de pesquisa
dados internos de marketing de mercado

[Obeewegéo I——i Experimentos ‘

| Pesquisa qualitativa FA—{ Levantamento por entrevistas

FIGURA 1 — COMPONENTES DOS SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING.
Fonte:Kotler; 2003 p.364

2.2.1 Sistema de inteligéncia de marketing.

Um conjunto de procedimentos de pesquisas para coletar dados regular e
sistematicamente sobre o que esta acontecendo no mercado Dados primarios séo
dados que nao estdo disponiveis e, portanto, precisam ser coletados, Os
principais meétodos de pesquisa de dados primarios s&o: observacao,
levantamento com entrevistas, pesquisas qualitativas e experimentos. Dados
secundarios sao dados ja existentes que podem ser utilizados para ajudar a
mapear oportunidades e tomar decisées de marketing para um varejista. Dados

externos sao disponiveis fora da empresa.
2.2.2 Sistema interno de dados.
Dados internos sao informacdes que as empresas ja tém em seus proprios

sistemas de informagdes 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, informacdes de vendas
e do cadastro de clientes. A analise dessas informacgdes 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 préprios funcionarios, com destaque para sua forca de vendas.
Como elas mantém intensa interacdo com 0s consumidores, os profissionais de
vendas acumulam em enorme volume de informagdes sobre necessidades dos
clientes e tendéncias de mercado. Os registros dos consumidores sdo um valioso
banco de dados sobre o histérico dos produtos e servigos comprados, devolugdes,
cartdbes de garantia, cartas de reclamac¢des e caracteristicas econdmico-

demograficas que formam o perfil do cliente”.



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.

O primeiro registro de pesquisas realizadas no Brasil data de 1934 e refere-
se ao estudo sobre habitos e preferéncias de consumidores de café, realizado
pela agéncia de publicidade N.W.Ayer (de origem nos EUA) para o Departamento
Nacional de Café. A.N.W.Ayer havia montado no Brasil, em 1931, uma filial para
atender a Ford. Foi um periodo em que diversas empresas estrangeiras instalaram
operacgdes aqui, introduzindo suas agéncias de publicidade a fazerem o mesmo
para atendé-las. (MATTAR, 2007).

Ainda segundo Mattar (2007), “a pesquisa de marketing apesar de ser um
negocio crescente no Brasil, estd longe de adquirir a importancia que atingiu na
Ameérica do Norte, onde em 2002, alcangou a cifra de faturamento de 6,7 bilhdes

de délares, ou na Europa, onde, também em 2002, atingiu 6,8 bilhdes de dolares”.

3.1 Definicao de pesquisa de marketing

Pesquisa de marketing como instrumento que liga o consumidor, o cliente e
0 publico ao profissional de marketing através de informacdes. Essas informagdes
sdo 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 informac&o de marketing
(SIM) da empresa e visa coletar dados pertinentes e transforma-los em
informacbes que venham a ajudar os executivos de marketing na solugéo de
problemas especificos e esporadicos que surgem durante o0 processo de
administracdo de marketing e que ndo 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 € a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico



12

ao marketing através da informagao — informagao usada para identificar e definir
as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de
marketing: monitorar o desempenho de marketing, e aperfeicoar o entendimento
de marketing como processo. Pesquisa de marketing especifica a informacgao
necessaria destinada a estes fins; projeta o método para coletar informacdes;
gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e
comunica os achados e suas implicacdes”.

A pesquisa de mercado restringe o seu foco ao mercado da empresa ou de
um de seus produtos, ja a pesquisa de marketing € mais abrangente, compreende
aos mais variados dados e informagdes que diz respeito as atividades de
marketing da empresa, incluindo os elementos da pesquisa de mercado, como o
levantamento de mercado ou Market Share, previsbes de demanda, vendas,
pesquisas de seus produtos e da imagem da empresa junto aos seus clientes.

Segundo Malhotra (2001), existem duas raz8es para se fazer pesquisa de
marketing. para identificar e para resolver problemas de marketing. O grafico 2
ilustra os tipos de pesquisa de marketing. A pesquisa de identificacido de
problemas € realizada para ajudar a identificar problemas que ndo surgem
necessariamente na superficie, mas existem ou provavelmente irdo surgir no
futuro. Identificado o problema ou oportunidade, realiza-se uma pesquisa para
solucdo de problemas, pois suas constatagbes sdo usadas para tomada de

decisdes que irdo resolver os problemas de marketing especificos.



Fesguisa de marketing

Pesquisa para identificagéo
de problemas

v

Fesquisa para solugao
de problema

v

-Pesguisa de potencial de mercado
-Pesquisa de participagdo no mercado
-Pesqguisa de imagem

-Pesquisa de caracteristica do mercado
-Pesquisa de tendéncias dos negdcios

-Pesquisa de segmentagéo
-Fesguisa de produto
-Fesquisa de pregos
-Pesquisa de promogdes
-Pesquisa de distribuicio

FIGURA 2 — CLASSIFICACAO DE PESQUISA DE MARKETING. Fonte: Adaptado de
MALHOTRA, 2001. p.46.

3.2 Componentes de uma pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes
etapas: Formulacdo do problema de pesquisa, planejamento da pesquisa,

execucao da pesquisa e comunicagdo dos resultados, como mostra a figura e logo

abaixo.
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] Etapa 1 - Farmulacéo do problemna de pesquisa

A Froblema de marketing’ Froblema de pesguiza
Exploracio inicial do tema

=

Etapa 2 - Planejamento da pesqguisa

Oibjetivos:
+ Objetivos(s) principal(is)

+ Objetivos secundarios

4

[Questdo(des) efou hipdtese(s)|

4_

]

IDados, variaveis e indicadores a pesgui

¢+

I Fontes de dados

Metodelagia:
* Tipo{s) de pesguisais) [:lr\

+ Métodos e técnicas de coleta de dados e .

« Populagdo, amostra & armostragem / Frojeto efou

* Planejamenta da coleta de dados proposta de Y
+ Planejamento do processamento e da andlise pesquisa

Etapa 3 - Execucédo da pesguisa

Preparag&o do campao:
* Construgdo, pré-teste e reformulagdo dofs) instrurmentals)
+ Edigdo e impressdo do(s) intrumento(s)
+ Definicdo (e sorteia) da amostra
= Formacio e treinamente da eguipe
» Distribuigda do trabalho

+

Realizagédo do campa:
+ Coleta de dados
+ ConferénciasCriticasCodificagdo
« Checagem/Carregdes

v

Processamentofanalisedinterpretacgioiconclusia:
« Preparagio da planilha eletrinica
+ Digitagéa (caso os dados nfo tenhamn sido captados eletronicamente)
« Critica e consisténcia eletrdnica do banco de dadas
+ Processamentn
-
.

Andlises e interpretagdes dos resultados
Conclusdes e recomendagdes

L5

Etapa 4 - Comunicacgéo dos resultados

+ Elaboragéo e entrega do relatdrio da pesquisa
+ Preparagdo e apresentacdo oral dos resultados

FIGURA 3. COMPONENTES DE UMA PESQUISA DE MARKETING. FONTE: Adaptagdo MATTAR
2007, p.5.

3.2.1 Formulagao do problema de pesquisa

Consiste em correta identificacdo do probiema de pesquisa que se pretenda

resolver e que possa efetivamente receber contribuicées valiosas da pesquisa de

marketing em sua solugao.



3.2.2 Planejamento da pesquisa

Compreende a definicdo dos objetivos e de toda a sua operacionalizacao:
definicdo de questdes e/ou hipoteses, determinacdo de dados, variaveis e
indicadores de variaveis a pesquisa, determinacdo das fontes de dados, escolha
do (s) método (s) de pesquisa, da (a) forma (s) de coleta de dados, da definicao do
plano de amostragem e do tamanho da a,ostra, da definicdo dos procedimentos
de campo, da previsdo do plano de processamento e analise, da definicdo dos
recursos necessarios (humanos, financeiros,tecnolégicos e materiais), da
definicdo de uma estrutura organizacional para a equipe da pesquisa com
definicdo de responsabilidade e de estabelecimento de um cronograma com
definicdo de prazos e datas para o cumprimento de cada etapa e de suas

subdivisoes.

3.2.3 Execug¢ao da pesquisa

Compreende a preparacao do campo {(com a construgdo, pré-teste e
reformulacdo do(s) instrumento (s), edicdo e impressdo do(s) instrumento (s),
sorteio da amostra, formacao e treinamento da equipe e distribuicao do trabalho);
a realizagdo do campo (com coleta de dados, conferencia, critica, codificacao,
checagem e correcdes) e o processamento, analise, interpretagao e conclusao
(com a preparacao da planilha eletrénica, digitagdo caso néo tenha sido captados
eletronicamente -, critica e consisténcia eletrbnica do banco de dados,
processamento, analise e interpretacbes dos resultados, conclusao e

recomendacdes).
3.2.4 Comunicagao dos resultados
Compreende a apresentagido escrita e oral das principais descobertas da

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

e recomendacdes de agdes pertinentes a sua solucdo. Compreende também a
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elaboracdo e entrega de relatorio da pesquisa e preparacdo e apresentacio oral
dos resultados.
Diferentes tipos de pesquisa implicam diferentes procedimentos para coleta

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

3.2.5 Classificacao dos tipos de pesquisa

As pesquisas podem ser classificadas, em termos amplos, como
exploratoria ou conclusiva. A principal finalidade da pesquisa exploratéria é prover
uma maior compreensao do problema. A pesquisa conclusiva € realizada para
testar hipéteses especificas e examinar relacdes. As constatacdes da pesquisa
conclusiva podem ser descritivas e casuais.

Uma pesquisa descritiva requer uma clara especificacao de quem, quando,
onde por que e a maneira de pesquisar, podendo ser classificada de transversal e

longitudinal.

Pesquisa de Marketing

v v

Pesquisa
Explorataria

FIGURA 4 - TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING. FONTE: Adaptacao Malhotra, 2001, p.105.

Pesquisa
Conclusiva

-

Pesquisa
Descritiva

_

Pesquisa
Causal
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3.3 Pesquisa

3.3.1 Coleta de dados

Os pesquisadores tém duas op¢des principais para coletar dados: montar
suas préprias organizagdes ou contratar empresas especializadas. Nos dois casos
envolve a utilizacdo de entrevistadores, que precisam ser sociaveis,

comunicativos, agradaveis, educados e experientes.

3.3.2 Preparagao

A preparacao comeca com uma verificacao preliminar do preenchimento de
todos os questionarios e da qualidade da entrevista. Segue uma edicdo que
examina os questionarios para identificar respostas ilegiveis, incompletas,
inconsistentes ou ambiguas. Depois da edicdo vem a codificacao que utiliza-se
cédigos numéricos ou alfa numéricos para representar uma resposta especifica a

uma determinada questao.

3.3.3 Analise de Dados

A analise de dados deve ser feita em trés niveis: individual, dentro de um
pais ou de uma unidade cultural, entre paises ou unidades culturais: analise pan
cultural ou trans cultural. O objetivo desse nivel de analise & avaliar a

comparabilidade de resultados de um pais para outro.
3.3.4 Relatorios
A preparacdo e a apresentagdo de um relatério € o passo final de um

projeto de pesquisa de marketing. Esse processo comega com a interpretagéo dos

resultados da analise de dados e conduz a conclusdo e recomendagodes.



4 HISTORIA DA VOLKSWAGEN

A Volkswagen iniciou sua trajetoéria na década de 1930, na Alemanha, com
o projeto de construcdo do automével 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 consequéncia da guerra, sua producédo foi adaptada para veiculos
militares, como o jipe Kubelwagen,o modelo anfibio Schwimmwagen e o

Kommandeurwagen.

A histéria da Volkswagen no Brasil comegou em 23 de marco de 1953, em
um pequeno armazem alugado na Rua do Manifesto no tradicional bairro do
Ipiranga em Sao Paulo. Nascia ali a Volkswagen do Brasil Ltda. De |4, sairam os
primeiros Fuscas (na época ainda chamados de Volkswagen Sedan) montados
com pecas importadas da Alemanha. A forca de trabalhoda época era
formada por apenas 12 empregados. De 1953 a 1957, foram montados nesse
galpdo 2.820 veiculos (2.268 Volkswagen Sedan 1.200cc e 552 Kombi).

Em junho de 1956 o governo brasileiro proporcionou condigdes favoraveis
para a instalacdo da industria automobilistica no Pais, fixando as bases estruturais
para o rapido desenvolvimento do setor. Imediatamente, a Volkswagen decidiu

construir sua primeira fabrica em Sao Bernardo do Campo.

No ano seguinte, em 2 de setembro, saia da linha de montagem o primeiro
modelo da marca fabricado inteiramente em territério nacional: a Kombi. Apenas
50% de suas pecas e componentes eram produzidos no Pais. O primeiro Fusca
(Sedan) montado aqui foi langado em 3 de janeiro de 1959. Nesse mesmo ano
foram vendidas 8.406 unidades do modelo que rapidamente se tornaria um
estrondoso sucesso de mercado em uma época dominada pelos automoveis
importados de grande porte. Até 1986 o Brasil produziu 3,1 milhées 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 um Fusca
conversivel - o entdo 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 histoéria da montadora.

A empresa logo iniciou um profundo trabalho de desenvolvimento de
fornecedores no Pais e, no final de 1961, o indice de nacionalizacio - tanto do

Fusca como da Kombi - ja atingia 95%.

Para aliviar a producdo da fabrica Anchieta, em 1976 a Volkswagen
inaugurou a unidade de Taubaté, entao responsavel pelo fornecimento de pecas

estampadas, injetadas e de tapecaria.

Em 1996 a fabrica de motores em Sao Carlos (SP) abria as portas para,
apenas alguns meses depois, ser ampliada e produzir novos motores para 0s
modelos Golf e Audi A3. Em novembro do mesmo ano (1996) a fabrica de
caminhdes e 6nibus, em Resende, estado do Rio de Janeiro, iniciava suas

operacgdes.

Em janeiro de 1999, com investimentos de R$ 1,2 bitlhdo, a empresa
inaugurou a fabrica de Sao José dos Pinhais, no Parana, onde uniu a produgéo do
Golf e o Audi A3. Em outubro de 2006 o Audi A3 deixou de ser produzido no

Brasil.

Apo6s inaugurar duas novas fabricas em um mesmo ano (1996), fato inédito
na industria automobilistica brasileira, a Volkswagen iniciou uma fase de
renovacdo de seu portfélio de produtos, incluindo o lancamento de modelos
importados. Entre as novidades, o New Beetle, o Bora, o Passat e o Passat

Variant.
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Em 2002, é inaugurada a Nova Anchieta, uma moderna linha de producéo
dentro da primeira planta da Volkswagen no Pais. Com investimentos de R$ 2
bilhdes, a nova fabrica permitiu o langamento do Polo, mais recente plataforma

mundial da marca.

Em 2003, quando a Volkswagen comemorou seu cinquentenario no Brasil,
inova mais uma vez ao langar 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 proporgdo. Considerada uma
das maiores inovacdes da década, os modelos flexiveis invadiram o mercado.
Hoje, cinco anos apds o langamento, a industria vendeu mais de 5 milhdes de
veiculos bicombustiveis. Deste total, 1,5 milhdo de unidades pertence a marca

Volkswagen.

Também em 2003, o lancamento do modelo Fox, desenvolvido e produzido
no Brasil, mudou a forma de desenvolver carros. Com um conceito inovador, o
carro trouxe solugbes praticas de porta-objetos no seu interior. Aléem disso, a
suspensdo mais alta possibilita uma posicdo de dirigir elevada, um diferencial

herdado das minivans e SUVSs.

Atualmente, o segmento de carros e comerciais leves 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. S&o 17 modelos

no total, entre nacionais e importados.

Nacionais: Gol, Fox, CrossFox, Parati, Polo Hacth, Polo Sedan, Saveiro, Golf e
Kombi.
Importados: SpaceFox (Argentina), New Beetle, Jetta, Jetta Variant e Bora

(México), Touareg, Passat, Passat Variant (Alemanha)
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4.1 Grupo Servopa

Em 1955, em Curitiba, foi fundada a firma PETERSOHN & RICHTER
LTDA., pelo patriarca, o Sr. Rudolf Petersohn, situada na Avenida Vicente
Machado , e nesse mesmo ano ela foi nomeada pela Volkswagen do Brasil como

concessiondria autorizada. Ai nascia a historia da SERVOPA.

Em julho de 1959, mudou-se para instalacdes proprias com a denominagao
de SERVOPA S/A COMERCIO E INDUSTRIA, situada a rua Rockefeller, nimero
1.118, sendo a mais antiga revendedora Volkswagen do Parana e uma das cinco

primeiras do Brasil.

A SERVOPA S. A. — SERvicos VOlkswagen do PArana -, concessionaria de
automoveis, foi a primeira empresa do grupo Servopa. Sua vitdéria no mercado se
deve a busca incansavel por implementar mudancas 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 € a base de todo o0 seu sucesso.
Modernizar seus negécios, valorizar o ser humano, buscar profissionais com a
melhor qualificacdo, transmitir a eles a grande importancia que € estar preparado
para avancar no tempo, mantendo-se competente e eficaz. E com estes
propdsitos que o Grupo sempre seguird no objetivo de alcangar a satisfagéo

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 atuacdo. O nosso sucesso € medido através da satisfacédo
dos clientes com os nossos produtos e servigcos, e da sua fidelidade em relacéo a

empresa.

4.1.1.2 Desenvolvimento e participagao dos colaboradores

A qualidade e o éxito dos nossos produtos e servicos sao responsabilidade
de todos. Os nossos colaboradores sao qualificados, possuem autonomia, e o seu

envolvimento e estimulado através da participacao ativa.

4.1.2 Visdo

Ser LIDER na regido sul, em cada segmento de atuacdo, através da
EXCELENCIA na comercializacdo e Prestacdo de servicos RENTAVEIS, com
funcionarios MOTIVADOS e com o RECONHECIMENTO do mercado hoje e no
FUTURO.

4.1.3 Misséo

Vender e prestar servigos, encantando nossos clientes em cada seguimento

de atuacao.
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5 PESQUISAS DE SATISFAGAO - 2004 A 2006

As pesquisas apresentadas neste trabalho foram feitas utilizando
questionario estruturado visando padronizacao no processo de coleta de dados.
composta por um numero de 5 questdes. Os métodos utilizados para aplicacdo do
questionario € o mais comum, entrevista telefénica tradicional auxiliadas por
computador e a amostra utilizada foram clientes que compraram veiculos novos

ou utilizaram servigos de pés-vendas.

A pesquisa pode ser direta ou indireta, direta quando o questionario nio é
disfarcado, o objetivo é revelado aos entrevistados. Existem varias vantagens de
utilizar o método de levantamento ou comunicacdo, que baseiam-se em no
interrogatoério dos participantes dentre elas destacam-se a sua simplicidade e a
confianga nos dados obtidos. A codificacido, analise e interpretacio dos dados sdo
simples. Porem como desvantagem ressaltamos a relutancia dos entrevistados em

responder da forma desejada pelo entrevistador.

A construgao do questionario tem grande influéncia nos resultados que sao
obtidos por ele, utilizamos perguntas fechadas que englobam todas as respostas

possiveis, e facilita a tabulacao.

A Escolha das perguntas relacionadas com o problema pesquisado, podem
ser respondidas sem maiores dificuldades, evitamos perguntas que penetrem na

intimidade das pessoas.

Foi tomado um cuidado especial na elaboragéo das perguntas formulamos
de maneira clara, concreta e precisa, considerando o sistema de referéncia e de
informacao do interrogado, as perguntas possibilitaram uma unica interpretacdo e

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

Na elaboracdo da ordem das perguntas no questionario, foi evitado que a
ordem das perguntas possam sugerir um contagio de respostas, ou seja, evitar
que a resposta da pergunta anterior possa influir na resposta da pergunta

posterior.



EVOLUCAO DAS PESQUISAS VENDAS

L1 Qualidade do Atendimento Yendas
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200G 2005 2004
Clientes pesquisados 3.1[13 2.520 1.823
C Sr. aguardou menos de 2min para ser atendido?Sim 2835 9L1% 2341 59,8% 165 S3%
O Sr. aguardau menos de 2min para ser atendidodo 23 0,5% 8 0,3% 87 5%
Foi bem atendido pela vendedor? Sim 2817 90,8% 2312 82,2% 1756 Q6%
Fai bem atendidn pelo vendedar? Nao 41 1,3% 37 0,3% 12 1%
Foi oferecido Test-drive?Sim 2722 87,2% 2228 85,4% 1522 4%
Foi nferecida Testdrive ™ Eo 136 4,4% 120 4.8% 253 14%
0 Sr. recamenda o nosso concessiondrio? Sim 2843 20,9% 2336 133,3% 1782 Q0%
0 5r, recamenda o ngsso concessiondrio? NAO 15 0,5% i3 0,5% 23 8%
CHtNAD quis repander o questiondrio 255 8,2% 171 % 48 3%
1.2 Qutras ndo conformidades
Demora de entrega 141 5% 26 1% 2 1%
vendedor niio entrou em contato apés avenda 170 5% 100 % 78 4%
Veic. opresentando problemas 79 3% 56 2% 47 3%
Nio foi oferecido acessérios 18 1% 18 1% 453 A%
Clt insat. Com o produto 21 1% 9 0% 3 D%
total 422 14% 209 8% 207 1%
1.4 TORPEDOS TAN A v 340 | ux% 388 | 15% [ ew
LENOTA MEDIA TAN A ... Q24 .18 221
FIGURA 5. PESQUISA DE VENDAS SERVOPA. Fonte: Autor.
EVOLUC AQ DAS PE SQUISAS OFICIMA 2004 o 2006
1.1 Qualidade do atendimente Cficing 2004 2005 2006
clts clts clts
total 7.404 total 10.864 14070
Foi bem atendido pelo consultor téenico ? - SIM 4819 2% 10.024 92% 92%
Foi bem atendido pelo consultor técnico * - NAQ 145 2% 157 1% 1%
Q veiculs foi entregue na data prevista® - SIA G717 91% 9937 91% 91%
O weiculo foi entregue na data prevista? - NAQ 247 3% 254 2% 1%
C rapare foi bem executade da primeira vex? - SIM 6077 82% 743 80% S09%
T reparp foi bem executado da primeira wez? - NAQ aa7 12% 1448 13% 12%
VYocé recomendaria nozso concessiondrio? - ST# slslee) 90% 9656 9% $3%
Voed recomendaria nosso concessiondrio? - HAO 295 4% 500 5% 3%
CIt $1443 quis reponder o questiondrio 440 &% B73 % 8%
1.2 Outras ndo conformidades Oficina
Demora falta de pegas 114 2% 157 1% 171 1%
Carro devolvido Sujo 476 6% 556 5% 410 %%
Servigos ndo explicados pelo C.T. 449 6% 264 2% 41 0%
clyts insatisfeitos ¢/ pregos 101 1% 208 2% 286 2%
Falha serv. Geom, e balanceamento 69 1% 56 1% 14 0%
executado serv, Sem auterizagdo do clt 55 1% 75 % 26 0%
demora atendimento 28 1% 61 1% 151 1%
Yeiculo ndo pertence ao contatado 7 1% 138 1% 165 1%
total| 1433 19% 1.642 15% 2 098 15%
1.3 Peclamagdes 1307 | 18% 2177 | 20% 1995 14%
1.5 NOTA MEDIA 8,7 8.4 85

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

Segundo Kotler existem até cinco papéis diferentes que uma pessoa pode

representar numa decisao de compra:

Iniciador: € a pessoa que em primeiro lugar sugeriu ou pensou na

idéia de comprar o produto especifico.

¢ Influenciador: € uma pessoa que, explicita ou implicitamente, exerce

alguma influéncia sobre a decisao final.

e Decisor: € uma pessoa que em Uultima analise, decide parcial ou
totalmente a compra: se comprar, 0 que comprar, como comprar,

guando comprar € onde comprar.

o Comprador: € a pessoa que efetivamente faz a compra

e Usuario: é a pessoa que consome ou usa o produto ou servigo

Na familia, os papéis acima distribuem-se entre seus componentes (marido,
mulher, filhos e outros), variando conforme o item de consumo.Primeiramente
como uma decisdo tipicamente masculina, a compra do automével parece estar
mudando para uma decisdo conjunta da familia. Consequentemente, os homens
de marketing de automoéveis terdo que adaptar suas estratégias de acordo com

estas mudancas.
Uso do Concessionario pés-garantia / marca
No geral, cerca de apenas 50% dos adquirentes de veiculos novos

continuam a se utilizar da assisténcia técnica dos concessionarios apos o periodo

de garantia. Esse elevado indice de nao utilizagéo pode ser consequéncia dos
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seguintes motivos: falta de confianca nos servicos do concessionario, servico
impessoal onde o cliente ndo tem acesso aos trabalhos que estdo sendo
efetuados e nem a quem os esta fazendo, precos elevados, troca desnecessaria
de pecas, execucdo de servicos desnecessarios, etc. A imagem que 50% dos
compradores de veiculos novos dos servicos de assisténcia técnica & muito
negativo, o que faz com que apds o término do periodo de garantia passam a se

utilizarem de oficinas de pequeno e médio portes ndo concessionarias da fabrica.
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7 CONCLUSAO
O trabalho teve o objetivo principal apresentar resultados obtidos nos anos
de 2004 a 2006 das pesquisas de satisfacdo onde determinou a eficiéncia no

atendimento e servigos prestados pela concessionaria de automoéveis Volkswagen
Servopa S.A.

Analisando as pesquisas Vendas de Veiculos Novos anos de 2004 a 2006
e observando as respostas dos clientes chegamos a conclusdo que para eliminar

a insatisfacéo é possivel melhorando:

¢ A capacidade do pessoal para informar sobre as caracteristicas

funcionamento e manutencio do veiculo.
s O atendimento por parte do pessoal da concessionaria:
= As formas de pagamento / financiamento oferecidas:
¢ A qualidade de informacéao recebida sobre a forma de pagamento.
¢ Os prazos de entrega do veiculo:
¢ O 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 insatisfagéo dos

usuarios, os pontos principais a serem melhorados sao:
¢ Qualidade técnica do pessoal para encontrar e resolver as falhas;
¢ Qualidade do trabalho realizado;
e Qualidade de mudancas e reparos realizados;
¢ Relacdo entre o servigo orgado e o realizado

¢ Pra agradar ainda mais clientes ja satisfeitos € preciso melhorar a

qualidade de mudangas e reparos realizados e o prego pelo servigo
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