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RESUMO

Este trabalho teve por objetivo principal analisar a existéncia de uma relacdo entre a
percepcédo de qualidade medida pelo Sistema de informacdo da Qualidade (SIQ) e a recompra
de veiculos por um mesmo cliente, denominados de clientes repetidores, na concessionaria
Fazauto Fortaleza Automotores LTDA. O SIQ é a principal ferramenta da Volkswagen para
mensurar a qualidade dos servicos prestados nas concessionarias. Este estudo avaliou se este
sistema pode exceder o seu objetivo principal e auxiliar a empresa a ter uma percep¢do maior
da recompra dos clientes, atraves da analise dos seguintes fatores, a utilizacdo do SIQ como
indicador de formacéo de clientes repetidores e se estes clientes podem representar maiores
margens de lucro para a concessiondria. Utilizando o método estatistico da correlacéo linear
de Pearson concluiu-se que a ferramenta ndo pode ser utilizada como indicador para a
repeticdo de compras de clientes e que a margem de lucro bruta de clientes considerados

clientes repetidores € maior do que a de clientes considerados ndo repetidores.

Palavras-chave: SIQ, qualidade, concessionaria, lucratividade, vendas, clientes,
relacionamento.



ABSTRACT

This study was meant to examine the existence of a relationship between perceived quality
measured by the Quality Information System (S1Q) and the repurchase of vehicles by the
same customer, called repeaters customers in Fazauto Fortaleza Automotores LTDA
dealership. The SIQ is the main Volkswagen tool to measure the quality of service at
dealerships. This study evaluated whether this system could exceed its main objective and
help the company to have a higher perception of customer repurchase, by analyzing the
following factors, using the SIQ as repeaters customers formation indicator and if these
customers may represent higher profit margins to the dealership.. Using the statistical method
of Pearson linear correlation was found that, the tool cannot be used as an indicator for
recurrent purchases from customers and the gross profit margin from clients considered

repeaters clients is greater than that of clients considered non repeaters customers.

Keywords: SIQ, quality, utility, profitability, sales, customer relationship.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o site da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores
(Fenabrave), no ano de 2012, foram vendidas 161.370 unidades de veiculos automotores
novos em todo nordeste brasileiro. Ao serem comparadas as vendas acumuladas dos dois
primeiros meses de 2012 com os dois primeiros meses de 2013, pode ser observado um
aumento de 9% na venda de veiculos automotores somente no Ceara. Destas vendas , as
efetuadas em fevereiro de 2013 somam um total de 3727 unidades e 66,6% destes veiculos
foram emplacados em Fortaleza. Devido a entrada de marcas estrangeiras como a JAC Motors
e a Cherry este mercado se torna cada vez mais competitivo. Estas novas marcas, além da
venda do veiculo, passam a introduzir também servicos de apoio aos clientes diferenciados.
Contudo, muitas queixas referentes a atrasos na reposicdo de pecas causam Sérios
desconfortos aos seus proprietarios. (FEDERACAO NACIONAL ...,2013)

A Fazauto, tradicional revendedora da marca Volkswagen, com muitos anos de
experiéncia no mercado de Fortaleza conseguiu se destacar por seu comprometimento com a
qualidade dos servicos prestados, apesar disto, ndo esta imune ao crescimento da concorréncia
estrangeira e de concorréncia local de revendedores da mesma marca, que na época do estudo
eram quatro. Para medir o seu desempenho com o0s concorrentes da mesma marca, a empresa
possui diversas ferramentas, entre elas o indice do Sistema de Informacéo da Qualidade (SIQ)
que permite comparar a qualidade percebida dos seus servicos, com a das outras
concessionarias. Além disso, as vendas podem ser diferenciadas, pela forma como veiculos
novos sdo financiados, ou pelos prazos de garantia que sdo anunciados pelos concorrentes.
Diante deste fato, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa: em que aspectos a empresa que
pratica o (S1Q) consegue melhores resultados em aumento da quantidade de compras de um

mesmo cliente e lucratividade?

Este trabalho teve por objetivo geral analisar a influéncia do SIQ nos resultados de
vendas, recorréncia de compras de um mesmo cliente e lucratividade da concessionaria
Fazauto Fortaleza automotores Ltda. Para alcancar este objetivo, foram tragados, ainda dois
objetivos especificos, como segue: 1) analisar o comportamento simultaneo entre as variaveis
SIQ e Recorréncia de Compras; 2) tracar uma relacdo entre a repeticdo de clientes e uma

maior lucratividade.

A pesquisa em questdo trara frutos para o setor automobilistico cearense ao procurar

identificar quais os principais motivos que levam a retorno de clientes e onde as empresas
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deverdo focar seus esforcos para atingir estes objetivos, além de entender um pouco mais 0

comportamento do consumidor de veiculos automotores em Fortaleza.

Sera feito um estudo de caso, a fim de esclarecer como as politicas de qualidade se
traduzem em clientes repetidores, de forma a identificar quais as principais politicas de
qualidade que a empresa adota e qual o impacto de tais politicas para o cliente, de modo a

classificar a relevancia destas para o consumidor cearense.

A metodologia adotada na presente pesquisa inicialmente resultou em um amplo
levantamento tedrico acerca do tema de marketing, com foco mais detalhado no marketing de
relacionamento, a fim de levantar quais os principais fundamentos tedricos que embasam o
tema e quais sdo aplicados na empresa que esta sendo analisada. Foi também executado um
levantamento contextualizando a empresa no segmento automotivo no Ceard, com énfase na
venda de veiculos automotores da marca VVolkswagen, para mensurar o tamanho do mercado e
qual o market share® ou fatia do mercado a Fazauto abrange. Com base em informagdes da
supervisdo de Customer Relationship Management CRM foram levantados 0s processos
referentes ao objeto desta pesquisa e, apOs esta etapa, foram identificados e analisados
quantitativamente dados secundarios da FAZAUTO do sistema SIQ que permitiu a

identificacdo da existéncia dos casos de repeticao de compras.

A presente monografia estd estruturada em seis se¢des. A primeira se¢do contém a
introducdo, a segunda um levantamento do referencial terico no tema de marketing em que
foram pormenorizados os topicos de marketing de relacionamento, customer relationship
management (CRM), qualidade e por fim sistemas de informacdo de qualidade, a terceira
concebe uma explicacdo da metodologia utilizada nesse estudo junto a uma explicacdo da
utilizacdo da correlacéo linear de Pearson, a quarta engloba o relato da pesquisa realizada na
Fazauto e aprofundou-se nos temas acerca do SIQ, SIQ da Volkswagen e no SIQ utilizado na
Fazauto, a quinta contém a analise dos dados levantados na pesquisa, tanto a analise da
relacdo entre o SIQ e a repeticdo de compras quanto a analise da margem bruta de vendas a

clientes repetidores ou nédo, por ultimo, a sexta as consideracgdes finais.

' Termo do léxico inglés que na terminologia de marketing significa fatia de mercado ou segmentacao.
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2 MARKETING

De acordo com Kotler (1998, p. 3) o marketing pode ser definido como “[...] o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de

que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”

Outra definicdo consta no site da AMA (American Marketing Association, em
portugués, Associagdo Americana de Marketing) traz uma visdo mais moderna ao definir que
“o Marketing € a atividade, conjunto de institui¢cbes e processos para criagdo, comunicacéo,
entrega e troca de ofertas que tenham valor para compradores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral”. Embora a base seja a mesma, a troca entre grupos, a mudanga do
conceito de marketing expressa uma importancia maior a oferta de valor a criagdo e troca
de produtos e valores, o que demonstra um entendimento de que cada vez mais os clientes
buscam os beneficios que terdo ao adquirir as ofertas e menos foco nos produtos em si que sao
apenas um meio de satisfazer os desejos e necessidades. Além desta, outra importante
observacdo é a explicitacdo dos grupos a quem o marketing tem foco, cujas denominagdes dos
grupos de consumidores podem ser mencionadas como: compradores, clientes ou parceiros.
Ao explicitar quais grupos sdo esses, se incentiva a dar uma atencdo cada vez maior aos

consumidores.

Kotler (1998, p. 3) afirma que “O conceito mais basico e inerente ao marketing é o
das necessidades humanas” em que discorre afirmando que os homens, naturalmente, tem
necessidades complexas que nao podem ser criadas, porém podem ser moldadas em desejos,
que variam de cultura para cultura, e que quando estes desejos passiveis de serem comprados
é criada uma demanda, afirma ainda que os clientes percebem os produtos como pacotes de

beneficios e estdo sempre na busca de obterem maiores beneficios pelo valor gasto.

Ao longo da histéria do Marketing diversas escolas foram surgindo e se sucedendo a
cada década desde os anos 1920. Segundo Valente (2002) o marketing de relacionamento esta
associado ao desenvolvimento tecnologico das Novas Tecnologias de Informagdo e
Comunicagdo (NTICs) nos anos 1990 estendendo-se no século XXI. Em termos informaticos
surge como um dos maddulos dos sistemas Enterprise Resource Planning (ERP). No ERP que
centraliza os bancos de dados com possibilidades de compartilhamento entre seus mddulos o
referente ao relacionamento denomina-se Customers Relationship Managment (CRM). Neste

modulo acompanha-se ndo soO a histdria comercial de um cliente, mas também informagdes
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que possibilitem atuacdo proativa dos contatos de marketing, dai a finalidade de marketing de

relacionamento.

2.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento vem a ser um dos ramos do pds-marketing. Vavra
(1992, p. 35), acredita que o “Pos-Marketing € uma estratégia em longo prazo; seu objetivo
ndo é simplesmente disparar uma nova compra, mas, em vez disso, assegurar-se que o cliente

adquiriu o produto correto”.

Ainda no pés-marketing, de acordo com Kotler (2005, p. 474) “Além de elaborar
estratégias para atrair novos clientes e criar transacdes com eles, as empresas empenham-se
em reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos ¢ duradouros”.
Identifica-se uma énfase desta orientacdo mercadoldgica na construcdo e manutencao destes

relacionamentos.

Las Casas (2011, p. 24), afirma que o custo de um novo cliente é cinco vezes maior
do que a manutencdo de um cliente atual, afirma ainda que “91% dos clientes insatisfeitos
jamais comprardo dessa mesma empresa e comunicardo a sua insatisfacdo a pelo menos nove
outras pessoas” para atingir este objetivo Kotler (2005, p. 475) afirma que “A chave para a
construcdo de relacionamentos duradouros é a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o
cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de dar a empresa uma participa¢do maior
em sua preferéncia.”, afirma ainda que os clientes escolhem as ofertas que lhe oferecerdo mais

valor e por consequéncia que irdo satisfazer ou ultrapassar as suas expectativas deste valor.

O valor aqui referido ndo se resume ao monetario, mas sim, a definicdo bem mais
complexa como pode ser entendido na definicdo de Mahfood (1994, p. 5) exemplificando um

transacdo com veiculo:

Valor percebido é o valor que o carro novo oferece em relagdo a um carro usado.
Um carro novo proporciona transporte. Um carro novo tém menos probabilidade de
quebrar. Um carro novo tem menos probabilidade de precisar de pneus novos, novas
mangueiras, novas correias. Um carro novo diz aos seus amigos e socios “Estou me
saindo muito bem, obrigado”, e reafirma sua autoconfianca. Um carro usado
proporciona meramente transporte. O ponto crucial dessa questdo é a seguinte: por
U$ 10,000.00, um comprador pode comprar um carro novo com valores que ele
considera bem maiores e melhores do que se ele tivesse comprado 20 carros usados
por U$ 500.00 cada!
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Kotler (2005, p. 475) afirma que “Clientes compram da empresa por que acreditam

que lhes oferece o mais alto valor entregue para o cliente” como pode ser exemplificado na

Figura 1.

Figura 1: Valor entregue ao cliente

Valor do Valor dos Valor do Valor da
produto servigos pessoal imagem
Valor total
para o cliente
Valor entregue
ao cliente
Custo total
para o cliente
Custo Custo em Custo em Custo
monetario tempo energia psicoldgico

Fonte: adaptado de Kotler (2005, p. 476)

Kotler (2005 p. 457) explica a Figura 1 e afirma que “ [...] valor entregue para o

cliente — a diferenca entre o valor total e o custo total para o cliente. Kotler(2005) expde que “

O custo total para o cliente inclui também os custos esperados de tempo, de energia e

psicoldgico.” e que estes custos sdo somados com o custo monetirio para se montar a

estimativa de custos.

Assim, a diferenca entre o valor total para o cliente, que é tudo aquilo que pode ser

considerado como um diferencial, como a qualidade do produto em relagdo a outros no

mercado, a qualidade dos servigos prestados em relacdo a outros existentes, o valor que

utilizar uma marca traz para o proprio cliente a Figura 1 exemplifica como os clientes

mentalmente fazem um comparativo entre os beneficios gastos e os produtos recebidos para

analisarem qual o valor daquilo que estdo recebendo.




Ainda sobre a compreensdo de valor, Las Casas (2011, p. 25) afirma que:
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A criacdo de valor tem sido uma orientacdo das empresas modernas que originou

varios outros conceitos. Entre eles estdo:

Marketing de relacionamento.
Marketing com banco de dados

com o cliente.
Marketing um-a-um (one to one).

CRM (Custumer Relationship Management) — Gerenciamento da relacdo

Visto pela ética do cliente, Kotler (2005, p. 476), diz que: “A satisfagdo do cliente

com uma compra depende do desempenho real do produto em relagdo as expectativas do

comprador ”, ainda afirma que,” Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam

bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais

longo” e em seguida aprofunda o assunto:

Nos mercados altamente competitivos como 0s de automéveis e computadores
pessoais ha, surpreendentemente, pouca diferenga entre a fidelidade dos clientes
menos satisfeitos e a dos que estdo meramente satisfeitos. Contudo, hd uma enorme
diferenca entre a fidelidade dos clientes satisfeitos e a dos completamente Satisfeitos

(KOTLER. 2005. P. 477)

Para Las Casas (2011, p. 28) “O conceito de fidelidade significa que os clientes

continuam a comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou

servicos. Nao a abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar”. A

relacdo entre satisfacdo e fidelidade pode ser observada na Figura 2.

Figura 2: Relacéo entre fidelidade e satisfagéo de cliente

Zona nao competitiva

Monopdlio
regulamentado
Ou poucos
substitutos
Patriménio de

marca dominante

Programa de
fdelidade
Poderoso

Alta
Telefonia local

Companhias aéreas

Computadores
pessoais

Fidelidade

Zona altamente
competitiva
Comoditizagao
ou baixa
diferenciacao
indiferenga do

Hospitais

o consumidor
Automoveis Muitos substitutos
Baixa
1 2 3 4 5
Satisfagéo Completamente
Completmente satisfeito

insatisfeito

Fonte: Adaptado de Kotler (2005, pag. 477)
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A interpretagdo desta curva associa varios ramos de negocio relevando aspecto de
competitividade que se alternam como zona de alta competitividade a zona no competitiva. E
também levado em consideracdo na Figura 2 uma escala de satisfacdo de varia de insatisfeito
a completamente satisfeito. A curva € obtida por pontos cuja ligacdo acabam configurando o

modelo apresentado na Figura 2.

Kotler (2005) afirma que “em mercados ndo competitivos como os atendidos por
monopolios regulamentados ou naqueles dominados por marcas poderosas ou protegidas por
patentes os clientes tendem a permanecer fi¢is, ndo importando o grau de insatisfagdo.” Como
exemplificado na Figura 2. Vale salientar que, apds modificacdo na legislacdo que obriga as
operadoras a aceitarem a portabilidade esse tipo de comportamento pode ser alterado.
Contudo, em mercados onde se identifica grande variedade de concorrentes com marcas e
modelos tipicas da inddstria automobilistica, o consumidor acaba tendo um maior poder de
escolha e sua fidelidade acaba sendo influenciada pela qualidade dos servigos prestados pelas
empresas, que se esforcam para atender melhor as necessidades dos seus clientes. Contudo o
conceito de fidelidade enunciado por Las Casas (2011) ndo apresenta convergéncia tedrica na
situacdo em estudo visto que ndo se confirma uma sequencia de compras em um mesmo
fornecedor, ou seja, entre duas compras num mesmo fornecedor, podem ocorrer diversas em
um fornecedor concorrente. Dai a opcdo pela denominacdo de cliente repetidor de compras

gue ndo subentende se obrigatoriamente no conceito de fidelizacdo.

Para conseguir compreender as necessidades de todos estes clientes foi preciso
levantar dados e analisa-los, de acordo com Las Casas (2011) o CRM é o principal
responsavel por estas atribuices. Las Casas (2011, p. 27) afirma ainda que “A base do CRM
é de que a tecnologia, que deve ser usada ndo apenas para compilar dados, mas também para
prestar servicos, como telecomunicacfes e informatica, é administrada de forma a

proporcionar condi¢gdes para a manutengdo do relacionamento”.

Na pesquisa mais adiante detalhada sera visto que o CRM inclui o sistema de
informacdo da qualidade, por meio do qual, a empresa tem a possibilidade de aferir o grau de

satisfacdo de seus clientes.

2.2 Customer Relationship Management (CRM)

Neste capitulo é feita uma breve explanagdo sobre o Customer Relationship
Mangement (CRM) em portugués, Gerenciamento de Rela¢es com Clientes, com o objetivo

de explicitar o seu surgimento e suas atribuicoes.
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Valente (2002) explica como surge a ideia do que se tornaria a base para o CRM.

[...] a Era da Informacédo fez emergir um novo tipo de ativo empresarial: o
banco de dados relacional de clientes, uma compilacdo informatizada de
dados sobre cada usuario que a empresa pode facilmente acessar para moldar
programas de marketing individualizados. Isto torna possivel um grau de
ultivo do consumidor e de interacdo rentavel anteriormente impensavel e que
ndo se podia custear (RAPP E COLLINS. 1996. p 129 et al apud
VALENTE, 2002, p. 63).

Ao observar os beneficios que a tecnologia traz, os administradores comecaram a

perceber os beneficios em potencial para o marketing.

A partir desta visdo inicial Assis (2001, p 26 apud DA SILVA 2002, p. 55) afirma
que “CRM ¢é um conjunto de Softwares, hardwares, rotinas e estratégias que custa caro e pode

trazer total conhecimento do cliente a fim de encanta-lo”.

Bose (2002 apud DA SILVA 2002), ja apresenta uma visdo mais madura do que seria
0 CRM.
CRM ¢é a integracdo de tecnologia e processos de negodcios usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interacéo.
Especificamente. CRM envolve aquisi¢do, analise e uso do conhecimento de

clientes para venda mais eficiente de produtos e servigos. (BOSE. 2002. p.
89 apud DA SILVA 2002 p. 55).

Valente (2002, p. 63), ressalta que a importancia do CRM nédo sé como um processo,
mas também como uma estratégia.
Customer Relationship Management (CRM) é um processo de neg6cios que
visa selecionar e gerenciar as mais valiosas relagdes com os clientes. Essa
estratégia requer uma filosofia de negdcios centrada no cliente e uma cultura
empresarial que dé suporte aos processos de marketing, vendas e servigos.
As aplicacdes de CRM permitem um relacionamento bem sucedido com o

cliente, desde que as empresas possuam lideranca, estratégia e cultura.
(THOMPSON. 2001. P. 4 apud VALENTE 2002, p. 63)

West (2001, p. 34 apud DA SILVA 2002, p. 55) apresenta uma visdo mais simples e
precisa do que seria 0 CRM “no sentido puro, CRM ¢ a estratégia ou filosofia — e ndo um
pedaco especifico de tecnologia — desenhada para otimizar o lucro proveniente do cliente,
receita ou satisfagdo”. De fato a filosofia de compartilhamento de bancos de dados ERP néo
se resume nisso, vai mais além, pois a sua utilizacdo visa capacitar os clientes internos na

percepcao e melhor forma de atuacgao destes com os clientes externos.
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Sabio (2011) afirma que “Um projeto de CRM € mais do que simples tecnologia,

deve dotar as organizagdes de capacidade para mobilizar colaboradores, clientes e melhorar

processos de negocio”. O que vem a coincidir com o pensamento de West anteriormente

mencionado.

De acordo com Shang et al. (2007 apud SABIO 2011), “Marketing sofreu uma

evolucdo ao longo dos anos, passando da dptica da producdo em massa, pelo marketing de

segmentos até chegar ao Marketing relacional” como pode ser observado na Figura 3.

Figura 3: Evolucdo do Marketing

Target Marketing Marketing Relacional
Gestio Comercial Customer Relationship
Management (CRM)
Automatizacao das
forcas de vendas
Antes de 1980 1980 1990

Fonte: Shang et al (2007 apud SABIO 2011)

De acordo com Sébio (2011) o CRM apresenta varios objetivos sendo alguns deles:

e Reducdo de Custos: Ao proporcionar o aumento das taxas de sucesso

de vendas e taxas de satisfacdo de clientes ao adequar a oferta de

produtos e servicos as necessidades dos clientes. Bem como um

aumento das margens ao permitir que os esforcos para manter a

competitividade possam ser direcionados a otimizacdo dos canais de

distribuicdo, em detrimento da manutencéo de clientes menos rentaveis.

e Vantagem Competitiva Sustentavel: Ao utilizar-se de informacdes

fornecidas pelo CRM a Administracdo pode aumentar a eficacia de

previsdes globais de clientes em potencial para permitir a celebracéo de

novos negocios, além de aumentar a taxa de fidelizacdo de clientes,

tudo isso por meio do conhecimento maior dos clientes mais rentaveis.
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e Aumento do Lucro: Aumentando a lucratividade do cliente através da
personalizacdo da oferta de produtos e servigos, aumentar a
produtividade das equipes comerciais através da diminui¢do do tempo
de prospecgédo para dedicar mais tempo ao processo de venda e uma

maior atencao ao cliente.

Catalyst (2001 apud SABIO 2011, p. 12) afirma que o projeto de CRM decorre de

trés elementos principais: Pessoas, processos e tecnologia aléem de um ambiente que deve

existir dentro das organizacg6es, que devera incluir:

Organizacdo e cultura: Fortes interacbes funcionais, onde exista
proximidade entre o marketing, as vendas e 0 servigo de apoio ao cliente,
proporcionam um ambiente que facilita a implementacdo de uma estratégia de
relacionamento orientada para o cliente.

Estratégia e Ambiente: Organizagdes que tem as estratégias voltadas para o
produto terdo dificuldades em mudar as suas estratégias para uma orientada ao
cliente, caso em que a organizacdo utilizara métricas como a rentabilidade do
produto em vez de rentabilidade do cliente.

Sistemas e procedimentos: Aparatos tecnol6gicos como Sistemas ERP, redes
de comunicacéo, tecnologias em uso nas organizagdes a fim de proporcionar
uma politica de trabalho que incentive a partilha de informacdes e evite a

centralizacdo de informacGes em alguns pontos.

No proximo topico € apresentada uma breve explicacdo do conceito de qualidade e

suas caracteristicas.

2.3 Qualidade

De acordo com Kotler (2006 p. 145) “A satisfacdo também depende da qualidade dos

produtos e servicos” e adiante explica o que ¢ qualidade “Qualidade ¢ a totalidade dos

atributos e caracteristicas de um produto ou servi¢go que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas” (KOTLER, 2006, p.145).

Boone e Kurtz (1998 apud ITABORAHY, 2001 p. 68) explicitam a importancia da
administracdo voltada a qualidade.
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A administracdo voltada para a qualidade, tendo como objetivo a
completa satisfacdo do cliente, € essencial para a sobrevivéncia e a
prosperidade no atual mercado competitivo global. As empresas tem
que compreender que 0 sucesso a longo prazo requer o fornecimento
de mercadorias e servigos de qualidade superior e que valham seu
preco.(BOONE e KURTZ, 1998 apud ITABORAHY 2001, p. 68)

Manés (2004 apud LINS; NUNES; LIMA, 2009, p.7) expGe um conceito mais

abrangente.

[...JA qualidade inclui aspectos comportamentais para se alcangar sua
aplicacdo com resultados satisfatorios. Enfatizando também que o
processo de qualidade ndo apenar supervisionar uma area
especifica (ex. atendimento aos clientes), mas também em setores
como financas, planejamento, modo de gerenciar, nos sistemas de
comunicacdo e informacdo, isto €, em todos os niveis e etapas de
atividades da organizacdo a que se faz referéncia na ocasido da analise
(MANAS, 2004 apud LINS; NUNES; LIMA, 2009, p.7)

Corzo (2004 p.30) afirma que “[...] os consumidores exercitam, mesmo que de uma

forma inconsciente, uma comparagao entre a sua percepcao e sua expectativa, definindo o seu

nivel de qualidade percebido pela experiéncia de consumo realizada”. Como pode ser

observado na Figura 4.

Figura 4: Qualidade percebida pelo cliente

Q

Expectativa do cliente Percepcéo do cliente quanto
quanto ao servigo ao servigo prestado

N
5l

QUALIDADE PERCEBIDA
PELO CLIENTE

Fonte: Gianese e Correia (1994 p. 196 apud COROSO, 2004 p.30)
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De acordo com Lins, Nunes e Lima (2009 p. 7) podem ser destacados quatro estilos

de qualidade.

19)

20)

39)

40)

Qualidade do produto: Documentada pela especificacdo que formaliza
definicBes rigidas das caracteristicas relevantes do produto, que contém o0s
atributos e variaveis que o produto deve estar contido e que a dimensdo devera
ser garantida.

Qualidade do processo: Uma especificacdo precisa dos processos que serao
postos em pratica na produgdo de um servigo ou bem em que deve ser inseridas
as margens de tolerancia desejada dos resultados.

Qualidade total: E a atencdo especial com a qualidade em todas as atividades
presentes na empresa, em que se procura de forma sisteméatica o defeito zero
para o aperfeicoamento continuo dos processos de producéo.

Qualidade do projeto: Referente a competéncia que uma organizagdo possui de
elaborar e desenvolver processos e produtos visando alcancar a satisfacdo do

cliente, com prazos e custos compativeis.

De acordo com a literatura levantada por Corzo (2004, p. 33) pode se concluir que 0s

indices de aprovacdo dos servicos pelos clientes podem ser atribuidos a cinco fatores de

desempenho.

Confiabilidade — Consiste na habilidade de entregar o servico que foi prometido
com seguranca e precisao.

Seguranca — Envolve o conhecimento e cortesia dos empregados, bem como a
habilidade da empresa e de seus funcionarios para inspirar credibilidade e
seguranga.

Tangiveis — Engloba as aparéncias das instalagdes fisicas, dos equipamentos,
das pessoas e dos materiais de comunicacao.

Empatia — Compreende o grau de solicitude e atencdo individualizada e os
cuidados dispensados aos clientes.

Suscetibilidade ou Responsividade — Consiste na disposi¢do para ajudar os
clientes fornecendo servicos com motivacdo e a reagir imediatamente as

necessidades dos clientes.
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Gianese e Corréa (1994 apud CORZO 2004, p. 33) definem e ilustram um conjunto
de critérios de avaliagdo do servico, como pode ser observado na Figura 5.

Figura 5: Critérios de avaliacdo da qualidade do servico

VELOCIDADE
FLEXIBILIDADE DE
ﬁ ATENDIMENTO

COMPETENCIA CRITERIOS DA ATENDIMENTO

AVALIACAD DA
QUALIDADE DO
SERVICO

ATMOSFERA

CREDIBILIDADE

SEGURANCA

Fonte: Gianese e Correia (1994 p. 91 apud COROSO, 2004 p.33)

Gianese e Corréa (1994 apud CORZO 2004, p. 34) destaca, ainda, as seguintes

caracteristicas do critério de avaliacgdo.

o Tangiveis — qualidade e ou aparéncia de qualquer aspecto fisico do servigo ou
do sistema de operagdes

o Consisténcia — conformidade com experiéncia anterior, auséncia de variagdo no
resultado ou no processo.

o Competéncia — habilidade e conhecimento do fornecedor para executar o
servico, relacionando-se as necessidades técnicas dos consumidores.

o Velocidade do atendimento — prontiddo da empresa e de seus funcionarios na
prestacdo do servico. O tempo em que o cliente fica esperando nas diversas fases
da prestacdo do servico. Devem ser consideradas as dimensdes reais e as
percebidas.

o Atendimento/ Atmosfera — avaliar se a experiéncia que o cliente tem durante o

processo de prestacao de servico é agradavel.
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o Flexibilidade — capacidade de mudar e adaptar rapidamente a operacdo devido a
mudangas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de
recursos.

o Credibilidade / Seguranca — percepcao de risco que se tem ao comprar um
servigo sem poder avalia-lo antes da compra, varia com a complexidade das
necessidades do cliente e com o conhecimento que este tem do processo de

prestacdo de servico.

o Acesso — a facilidade que o cliente tem de entrar em contato com o fornecedor
do servico.
o Custo — avalia quanto o consumidor ird pagar por determinado servico.

No proximo tdpico é apresentada uma breve explicacdo do uso de sistemas de
informacdo da qualidade e como devem ser organizados

2.4 Sistema de informacdo da qualidade

Neste topico foi feito um levantamento do referencial tedrico acerca do tema de

Sistema de Informagéo de Qualidade (S1Q) seus usos e a maneira de elaborar 0s mesmos.

Para empresas que adotaram a qualidade total, um dos modulos do CRM séo
sistemas de informacédo da qualidade e qual a sua importancia para a mensuracdo da eficacia
dos processos de qualidade dentro das empresas e como devera ser estruturado um bom
questionario para o sistema de informacéo de qualidade.

Como um dos elementos de informacdo mais importantes para area de marketing a
utilizacdo de um sistema de informacao da qualidade percebida pelo cliente cujas informac6es
possibilitam pesquisas para acompanhar o desempenho da manutencdo dos padrbes de

qualidade estabelecidos pelas empresas, como afirmado por Las Casas (2011, p. 442).

Qualidade percebida do produto e imagem de marca podem ser resultados de
pesquisas a serem conduzidas com determinada frequéncia junto aos clientes. Como
essa percepcdo e imagem podem variar de acordo com o tempo, é indicado que
estudos sejam conduzidos com relativa frequéncia, dependendo da complexidade do
objeto de comercializagdo e do mercado, para que os niveis de desejados sejam
devidamente ministrados.

Vavra (1992, p. 167) confirma o que foi dito antes ao afirmar que “Devido a
importancia de satisfazer clientes, é critico ter um programa de mensuracdo de satisfacdo

estabelecido para monitorar como a organizagao esta procedendo.” Explicita ainda que

Muitos fabricantes de automodveis, inclusive a Rolls-Royce, Ferrari, Toyota,
Hyundai e Ford, desenvolvem programas de satisfacdo de clientes conforme suas
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necessidades. Eles reconhecem que para fabricar um produto de qualidade,
conquistar clientes para novas compras e fazer com que eles recomendem seus
automoveis para clientes potenciais, devem abrir um dialogo franco com seus
consumidores (VAVRA 1992, p. 168)

Um destes programas em empresas automobilisticas de alto desempenho chega ao

ponto da realizagdo de treinamento para o0 motorista que usara o veiculo.

Ainda sobre programas, Vavra (1992, p. 174) ressalta ainda que

O programa de satisfagdo de clientes ¢ uma realidade que “checa” as praticas de
negdcios ou os produtos de uma empresa. Estabelece uma ponte entre a
administracdo de marketing e a administragdo da qualidade, fornecendo feedback de
apoio para modificar produtos, ajustando-os para melhor atender as necessidades e
desejos dos clientes

Desta forma o programa de satisfagéo do cliente, ao fornecer o feedback do cliente,
permite mensurar quais esforcos da organizacdo estdo gerando resultados efetivos na

percepcao de valor do cliente para a melhoria continua do processo de compra.

Vavra (1992 P. 177) recomenda um processo de seis etapas para cobrir os principais
passos de um programa de mensuracdo de satisfacdo de clientes eficaz que engloba: Definicéo
dos objetivos do programa, selecdo do método de pesquisa de campo, Definicdo da
amostragem e o timming (datas), projeto de questionario, pré-teste do questionario, analise
dos resultados e preparacdo do relatério. Estes sdo resumidamente apresentadas a seguir:

e Definicdo dos objetivos do programa

Que no processo devera incluir os determinados pontos: a identificacdo dos assuntos
especificos que serdo mensurados e estabelecer uma hierarquia de importancia entre eles,
Entrosamento das praticas da organizacdo de modo que os resultados possam ser utilizados
para influenciar os funcionarios, determinacfes de quem devera participar do levantamento,
identificar quem serdo os usuarios finais dos dados, visualizacdo de como os dados poderdo
ser melhor apresentados no relatério.

Além disso, Vavra (1992, p. 178) ressalta que 0s seguintes pontos precisam ser
mensurados: sistema de entrega para o0 produto ou servico, desempenho do produto ou
servigo, imagem geral da empresa ou organizagdo, prego/valor recebido relacionado com o

produto ou servigo, desempenho dos funcionarios, forcas e fraquezas dos concorrentes.
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e Selecdo do método de pesquisa de campo:

Onde deve ser analisada qual a melhor forma de coletar as informagGes
(pessoalmente, por telefone ou correios) levando em consideracao o nivel de interacdo com o

cliente e o custo de cada metodo de pesquisa, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Comparacéo de procedimentos de campo por meio comunicativo utilizado

Topicos Correio Telefone Pessoalmente
Custo Baixo moderado alto

Tempo de retorno Lento rapido moderado
Taxa de cooperagao Baixa moderada alta
Cobertura geografica Excelente excelente dificil

Viés do entrevistador Nenhum substancial Substancial
Qualidade da resposta Baixa Boa Melhor
Complexidade da entrevista Simples complexa Complexa
Extensao da entrevista Curta média Demorada
Quem exerce controle ? respondente entrevistador entrevistador

Fonte: adaptado de Vavra( 1992 p. 179)

Onde se pode perceber que embora a empresa opte por um menor custo na pesquisa
feita pelos correios, a qualidade total recebida na pesquisa ndo € boa, portanto ndo deve ser
utilizada quando o objetivo é obter um perfil mais elaborado dos entrevistados, devendo optar
pela pesquisa por telefone ou pessoal, que as vezes acaba sendo muito dispendiosa se 0

universo de pesquisados for muito grande.

e Definicdo da amostragem e o timming (datas)

De acordo com Vavra (1992, p. 179) para a definicdo do tamanho da amostra deve-se
considerar a finalidade do questionario, se for para um fim mais amplo, como monitorar a
satisfagdo para planejamento estratégico, uma amostra estatistica sera suficiente, porém se o
fim for mais especifico, como promover a satisfagdo de todos os clientes individualmente,
sera necessario realizar um censo completo, também deve ser considerado o valor

orcamentario e o custo de cada entrevista.
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e Projeto de questionario

Vavra (1992, p. 183) afirma que o ponto fraco de um sistema de satisfacdo de clientes,

mesmo que bem planejado, sera a ligacéo entre o questionario e os procedimentos de campo.

O projeto de um questionario, que é extremamente complexo, pode ser resumido nos

seguintes topicos:

a)

b)

d)

e)

Extensdo: Devera ser considerado o ponto mais importante, porém nao existe
uma extensdo padrdo para um bom questionério, porém Vavra (1992), afirma
que um questionario ndo deve exceder 14 minutos em uma ligacéo telefonica.
Organizacao: Onde a principal ideia devera ser a de manter o questionario
simples e deverd manter uma organizacdo clara e ordenada para obter
respostas de qualidade dos entrevistados;

Tipos de Questdes: Onde deve ser analisado o nivel de dificuldade das
perguntas, sempre levando em consideracdo que perguntas mais dificil tem
menores indices de resposta. Vavra recomenda a utilizacdo de pelo menos trés
tipos de perguntas: Fechadas, Escalas numeéricas de quatro ou cinco pontos
para mensuracgdes de desempenho e pelo menos duas perguntas abertas.

Uso de perguntas abertas: Embora mais dificeis de analisar, podem ser
muito Uteis e oferecem satisfacdo ao respondente por permitir que 0 mesmo
possa expressar a sua opinido livremente. E indicado que no questionario
existam ao menos duas perguntas abertas, sendo uma para questionar o motivo
de dadas respostas (“Por que foi avaliado desta forma?”) e a outra uma
pergunta de fechamento (“Existe mais algo que gostaria de comentar?”).
Aparéncia: Muito importantes para questionarios que serdao autopreenchidos,
ndo se deve subestimar a aparéncia dos questionarios e deve-se buscar ajuda

de profissionais que possam melhorar a aparéncia do mesmo.

e Pré-teste do questionario:

Embora possa atrasar o inicio do programa de satisfacdo de clientes, Vavra (1992)

afirma que o pré-teste compensara a longo prazo, afirma ainda que o questionario devera ser

pré testado da seguinte forma:

e Faca revisdo do questionario internamente
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e Faca pré-teste com uma pequena amostra de clientes-alvo, usando entrevistas
pessoais ou por telefone para se certificar de que as perguntas estdo sendo
bem interpretadas. E uma boa ideia obter algum feedback dos respondentes
sobre o que eles acham da intencdo ao fazer essa pergunta especifica.
Perguntar “O que pretendemos descobrir ao fazer essa pergunta ?” ou “A
pergunta poderia ser feita de forma diferente?” podera levantar excelentes
ideias sobre como a questao esta sendo interpretada.

e Faca pré-teste usando o método de campo escolhido para estudo, com uma
pequena amostra dos clientes-alvo. Esse estudo permite conferir se as
instrucdes foram seguidas no preenchimento do questionario

e Tabule as respostas. Os resultados mostrardo se 0s respondentes estdo
interpretando as perguntas corretamente. Esse teste de campo mostrard
também qual a taxa de respostas esperada e, além disso, qual deve ser o
tamanho da amostra para obter-se um nimero desejado de respostas.

e Aprimore o questionario e corrija quaisquer problemas encontrados durante o
pré-teste (VAVRA. 1992. P. 187).

e Analise dos resultados e preparacao do relatorio:

Vavra (1992, p. 188) afirma que “a analise ¢ a apresentacdo dos dados ¢ tdo
importante quanto a coleta dos mesmos. A andlise deve utilizar tabulagdes cruzadas e
procedimentos estatisticos do mais alto nivel”, ressalta ainda que os resultados devem ser
apresentados em uma forma de facil compreensdo, favorecendo as representacbes graficas
apresentadas de maneira simples e orientadas para que se tenha uma nog¢ao das mudangas no

decorrer do tempo.

Todos esses recursos podem ser cruzados ou identificados padrbes utilizando-se
técnicas de mineracdo de dados (data mining). Por meio deste recurso, enormes quantidades
de dados armazenados poderdo gerar informacfes permitindo o seu aproveitamento para o

suporte aos processos decisorios.
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3 METODOLOGIA

Quanto & metodologia aplicada na pesquisa, 0os objetivos da mesma se caracterizam
como descritiva, quanto a natureza de carater quantitativo. A estratégia utilizada foi a de um
estudo de caso unico, justificada pelos argumentos de Yin (2010), em que se justifica por ser a
melhor estratégia de pesquisa para examinar acontecimentos contemporaneos, que nao podem

ser manipulados pelo pesquisador.

A pesquisa foi realizada em 2013 na cidade de Fortaleza na concessionaria de veiculos
FAZAUTO FORTALEZA AUTOMOTORES LTDA. Escolhida por ser uma tradicional
concessionaria com mais de 40 anos de mercado e por ter conquistado por trés anos a
Premiacdo Alta Performance concedida pela VVolkswagen do Brasil, sendo duas na categoria
Ouro , em que apenas 40 concessionarias do pais recebem e a ultima sendo recebida pela
matriz VW AG com o prémio Gold Pin, prémio recebido por apenas 100 concessionarias no
mundo atualmente. (FAZAUTO ..., 2013).

Para realizar o estudo de caso foram levantados os dados de vendas de veiculos novos
realizadas pela concessionaria desde o ano de 2006 até meados de 2013, junto a esses dados
foi fornecido também os indices do SIQ dos anos de 2009 a 2012. Para a analise de vendas,
foram excluidos os registros de veiculos comprados por empresas e registros em que nao se
pode identificar os dados de compradores dos veiculos além de outros critérios restritivos
impostos para a pesquisa do SIQ, que serdo explanados na proxima sec¢do. A partir deste pré-

tratamento dos dados, os clientes foram classificados em: (QUADRO 2):

a) Clientes ndo repetidores, os quais fizeram somente uma compra inicial e nenhuma

outra compra no periodo analisado.
b) Clientes repetidores, que fizeram mais de uma compra no periodo analisado.

Quadro 2: Classificacdo de Clientes

Classificacao de Clientes

N&o repetidores

Repetidores
Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a classificacdo e quantificacdo dos dados, para a primeira analise foram
elaboradas tabelas que serviram de base para a elaboragdo dos graficos e da anélise estatistica

por meio do método da correlagdo, em que se testa a forca da interacdo entre duas variaveis.
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Foi utilizada, também, a andlise de estatistica descritiva, por meio do estudo de médias
simples. A partir destas consideragdes foram criadas duas anlises sendo:

a) Relacdo entre SIQ e Repeticdo de compras e
b) Relacéo entre clientes repetidores e Margem de lucro.

Na anélise da relagdo entre SIQ e repeticdo de compra, foi considerada a porcentagem
geral de clientes repetidores com o SIQ, a fim de se observar se o SIQ se relaciona com a

repeticdo de compras de um mesmo cliente ao longo dos anos.

Ja na analise entre clientes repetidores e a margem de lucro, o objetivo era de testar a
teoria de Kotler (2005) de que clientes repetidores sao menos sensiveis a preco, o que levaria
a margens de lucro maiores, para tal utilizou-se 0 método da estatistica descritiva do calculo
de média das vendas no periodo de 2009 a 2012, para cada ano, separaram-se os dados da
margem bruta de lucro dos clientes repetidores e ndo repetidores e foi calculada a média
destes dados, foi calculada também a média geral de todos os clientes, este resultado serviu
para balizar o resultado das médias por grupo, de forma que se pudesse criar um critério de

comparacdo. Posteriormente foi elaborado um gréafico que foi populado com os dados.

3.1 Correlacgado Linear

No presente trabalho foi utilizado o conceito estatistico do coeficiente de correlagdo
linear de Pearson, tema que sera abordado logo a seguir.

Triola (2008) define a existéncia da “correlagdo entre duas varidveis quando uma
delas esta relacionada com a outra de alguma maneira”, define ainda que 0 coeficiente de
correlagdo linear (r) “¢ uma medida numérica da forga de relagdo entre duas variaveis que

representam dados quantitativos”.

Triola (2008), afirma ainda que a relagdo entre duas variaveis pode ser observada
através da construcdo de um diagrama de dispersdo. Ao examinar tal diagrama deve ser
observado se os pontos grafados apresentam um padrdo, em que deve ser observada a sua
direcdo. A diregdo para cima sugere uma relacdo positiva, visto que quando uma variével
cresce a outra acompanha seu crescimento. A orientacdo para baixo implica uma relacdo

negativa, pois quando uma variavel cresce a outra decresce.
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Triola (2008) exemplifica como podem ser interpretados os diagramas de dispersao,

conforme a Figura 6.

Figura 6: Diagrama de dispersdo de correlacao positiva

Fonte: Adaptado de Triola (2008)

Como pode ser observado na Figura 6, quando a correlagdo linear de Pearson é
positiva, ou seja , quando uma variavel cresce a outra acompanha o seu crescimento, a Figura
6 apresenta uma correlacdo positiva que tem o valor de r = 0,85, diferente do caso da

correlagéo negativa, conforme pode ser observado na Figura 7.

Figura 7: Diagrama de disperséao de correlacdo negativa

Fonte: Adaptado de Triola (2008)

Ao observar a Figura 6 notamos a inclinacdo para baixo, caracteristica da correlacéo
negativa, que exemplifica que quando uma variavel cresce a outra decresce, a Figura 7

apresenta uma correlacdo positiva que tem o valor de r = - 0,965.
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Um resultado diferente pode ser observado na Figura 8.

Figura 8: Diagrama de dispersdao com nenhuma correlacao

Fonte: Adaptado de Triola (2008)

Na Figura 8, temos um exemplo de grafico de dispersdo em que os dados nao
apresentam um padrdo que possa ser identificado, portanto sugere que ndo ha correlacéo
alguma entre X e Y. O que pode ser observado no resultado do valor de r= 0. Na Figura 9,

tem se uma distribuicdo diferente.

Figura 9: Diagrama de dispersdo de relagdo néo linear

0.0 0.5 10 15 20

Fonte: Adaptado de Triola (2008)

Ja a Figura 9, sugere que os dados tem uma correlacdo, porém esta ndo podera ser
considerada linear.

Triola (2008) diz que a interpretacé@o de graficos de dispersdo é altamente subjetivo e
que se faz necessario medidas mais precisas e objetivas. Para este intuito utilizamos o

coeficiente de correlacao linear que tem sua defini¢éo abaixo.
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O coeficiente de correlagdo linear r mede a intensidade da relacdo linear entre os
valores quantitativos emparelhados x e y em uma amostra. [...]. O coeficiente de
correlacdo linear é, algumas vezes, chamado de coeficiente de correlacdo do
produto de momentos de Pearson, em homenagem a Karl Pearson (1857-1936),
que o desenvolveu originalmente. (TRIOLA, 2008, p. 412)

Para se obter o calculo do coeficiente de correlagdo linear de Pearson, segue a
equacédo conforme descreve Triola (2008).

nXxy) - (Z0QXy)
Yn(Zx2) — (X x)*YnZy?) — (Xy)?

Onde:
n — Representa o numero de pares de dados presentes.
> — Representa a soma dos itens indicados.
> x — denota a soma de todos os valores de x.

¥ x? —indica que cada valor de x deve ser elevado ao quadrado e, entéo,

somados esses quadrados.

(X x)? — indica que os valores de x devem ser somados e o total elevado

ao quadrado, ndo confundir com ¥, x2.

Y. xy — indica que cada valor de x deve ser multiplicado por seu valor

correspondente de y e que esses resultados devem ser somados.
r — representa o coeficiente de correlagdo linear para a amostra.

Triola (2008) explica como se da a interpretacdo dos resultados, levando em
consideracdo que o valor do coeficiente deve estar, sempre, entre -1 e +1. De forma que para
valores muito proximos de 0 pode-se concluir que ndo ha correlacgdo linear significativa entre
X e y. Se o valor de r for muito proximo -1 ou de +1 pode-se concluir que ha uma relagédo

linear significativa entre x e y.

O Quadro 3 apresenta a classificacdo de resultados da correlacdo linear proposta por
Dancey e Reidy (2005 apud FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR 2009).
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Quadro 3: Classificacdo dos resultados de r

Classificacdo de Resultados de r
Valores Resultado
0,10 =r= 0,30 Fraco
0,40 =r = 0,60 Moderado
0,70=r= 1 Forte

Fonte: Elaborado pelo autor

No Quadro 3 temos a interpretacdo de resultados de r, que foi elaborado de acordo
com as informagdes fornecidas por Dancey e Reidy (2005 apud FIGUEIREDO FILHO;
SILVA JUNIOR 2009).

Triola (2008) destaca as propriedades do coeficiente de correlacéo linear:
a) O valor de r esta sempre entre -1 e +1, inclusive. Isto, é -1 <r <+1

b) O valor de r ndo se altera se todos os valores de qualquer das variaveis

forem alterados para uma escala diferente

c) O valor de r ndo ¢ afetado pela escolha de x ou y. Os valores podem ser

trocados sem prejuizo.

d) r mede a intensidade de uma relacdo linear. Ele ndo deve ser utilizado para

medir a intensidade de uma relacdo ndo linear.

Concluido o embasamento metodoldgico, foi desenvolvido um capitulo que relata as

pesquisas que foram efetuadas na Fazauto, como pode ser visto no proximo capitulo.
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4 RELATO DA PESQUISA DO CRM NA FAZAUTO

Referenciando a teoria a uma situacao pratica escolheu-se a empresa FAZAUTO que
por ser uma utilizadora CRM permitiu identificar como esta se beneficia da base de dados na

construcdo de um conjunto de informacdes para a analise da satisfacdo de seus clientes.

4.1 Relato da pesquisa Fazauto

De acordo com seu site, a Fazauto € uma concessionaria VVolkswagen que estd no
mercado ha mais de 40 anos, ela pertence ao Grupo Palacio de Queiroz, que hoje detém mais
duas concessionérias em Fortaleza sendo elas a Cear4 Motor LTDA e Ceard Motos LTDA,
uma concessionaria de veiculos automotores leves da marca Volkswagen e a outra
concessionaria de motocicletas da marca Honda, respectivamente. Na Figura 10 pode ser

observada a pagina inicial do site da Fazauto.

Figura 10: Pagina de abertura do site FAZAUTO

| Ultimas noticias K@ Yahoo! Brasil

Fazauto @ 0000 NN

Home Institucional Novos Seminovos Assisténcia Técnica Pecas e Acessérios Fale Conosco

Tami Laok (SP) 56

Edition \// ANOS

Y/ el e | w1\

@
Seminovos A melhor opgao para vocé.
PESQUISA POR VEICULO

Fonte: site Fazauto
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A Fazauto, utilizando-se de conceitos de administracao estratégica define sua misséo e
a exp0Oe, como pode ser observado na Figura 11.

Figura 11: Missao da Fazauto

MISSAO

Realizar os sonho§ dos nossos clientes com
CRIATIVIDADE,ETICA e EXCELENCIA

nos servigos prestados, maximizando
resultadospara Organizacao, Colaboradores,
Clientes, Acionistas e Sociedade

Fonte: Adaptado do site da empresa

Ainda cumprindo diretrizes estratégicas a Fazauto define a sua visdo e a expde, como
pode ser observado na Figura 12.

Figura 12: Visédo da Fazauto
VISAO

Ser a Concessionaria Volkswagen reconhecida
no pais pela Etica e Exceléncia
nos atendimentos e servigos prestados

Fonte: Adaptado do site da empresa

A Fazauto torna publico os seus valores que sdo utilizados para orientar todos 0s seus
clientes, tanto internos como externos, como pode ser observado na Figura 13.

Figura 13: Valores da Fazauto

VALORES

- Etica

- Versatilidade
- Criatividade

- Credibilidade
- Comprometimento

Fonte: Adaptado do site da empresa
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Na Fazauto a estratégia de marketing é visivelmente voltada para levar produtos e
servicos de qualidade aos seus clientes, estratégia esta que gera resultados, como podemos

perceber em seu site, explicitado na Figura 14.

Figura 14: Declaragéo de qualidade da Fazauto

Por acreditar na ética, se dedicar ao trabalho sério, respeitando
fornecedores e colaboradores, a Fazauto realizou o sonho de
milhares de clientes ao longo de seus 40 anos, tornado possivel
a aquisicdo do veiculo novo, bem como atendendo as
necessidades de clientes que optam pelos seminovos. A Fazauto
também oferece pecas e acessérios, com servicos de altissima
qualidade. Como atestado de qualidade, possui indices de
satisfacdo de seus clientes nas pesquisas feitas pela VW Brasil,
bem como as melhores notas nas pesquisas do Sistema de
Informacdes de Qualidade, se colocando entre as melhores
concessiondrias do Brasil.

Fonte: site da empresa (institucional)

De acordo com informacGes fornecidas pela propria empresa, estes resultados
favoraveis no seu Sistema de Informacbes de Qualidade (SIQ) se traduzem também em

reconhecimento por parte da propria Volkswagen, como afirmam em seu site (FIGURA 15).

Figura 15: Reconhecimento da Fazauto

Fruto de todo sucesso pelo compromisso com o trabalho, gestao
e atendimento diferenciado, a Fazauto ainda conquistou por
trés anos consecutivos a Premiacdo Alta Performance concedida
pela VW Brasil, sendo duas na categoria Ouro, em que apenas
40 concessiondrias do pais recebem. Outra recentemente dado
pela matriz VW AG com o Prémio Gold Pin, prémio recebido por
apenas 100 concessiondrias no mundo anualmente.

Fonte: site da empresa

Embora seja reconhecida pelo seu comprometimento com a qualidade, a empresa néo
tinha a fatia de mercado que considerava justa. Considerando o fato da existéncia de quatro
concessionarias VVolkswagen, a empresa consideraria justo que 1 em cada quatro clientes, ou
seja 25%, efetuassem as suas compras na propria Fazauto. Embora a Fazauto fosse a Unica

destas empresas a ter somente um ponto de venda a empresa acreditava no seu potencial de
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atingir os seus objetivos de fatia de mercado e para isso desenvolveu uma campanha chamada
de “Fazauto 25, eu quero”, nome este que faz alusdo ao objetivo de conquistar 25% da fatia de
mercado. Para atingir este objetivo foi contratado um servigo de consultoria que foi orientado
a entregar mais qualidade aos clientes e padronizar este novo padrdo de servico, 0 que gerou

resultados, como pode ser observado no Gréfico 1.

Grafico 1: Market Share de 2011/2012

Market Share de 2011/2012 (de Jan a Set)

29,7%
26,01%

28,7%  28,08%

21'9‘,/33,34% 22,57%
19,6%

2,93%

1,42%

C.Motor Saganor -0,64% Fazauto Smaf
-3,72%

I Share acumulado 2011 & Share acumulado 2012

Fonte: Fornecido pela empresa.

Como pode ser observado no Gréfico 1, a empresa obteve um aumento da sua fatia de
mercado no periodo analisado de 2,93% passando de 19,6% para 22,57% no periodo
analisado. Resultado este fruto do comprometimento dos gestores com a qualidade dos

servigos prestados aos clientes.

4.2 Sistema de Informacao da Qualidade (SI1Q)

O Sistema de Informacdo da qualidade (SIQ) utilizado na Fazauto é a ferramenta
fornecida oficialmente pela Volkswagen para a mensuracdo da qualidade dos servicos das
concessionarias e para a comparacdo da qualidade dos servi¢os em toda a rede.

A obtencdo de um bom indice SIQ influencia diretamente na obtencdo de
bonificagbes para as concessiondrias fornecidas pela montadora, portanto por mais que as
concessionarias ndo tenham interesse na entrega de qualidade para os clientes elas acabam se
esforcando para conseguir um bom indice SIQ para obterem um retorno imediato com o
programa de incentivo a vendas (PIV).
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A maneira escolhida pela Fazauto para obter um controle maior deste indice, além
dos investimentos em treinamentos e qualificagdo de funcionarios, é a de fazer a sua propria
pesquisa com todos os clientes antes que a propria fabrica entre em contato para corrigir

eventuais insatisfacdes de clientes.

O SIQ gera indices de atendimento das vendas de veiculos novos e da area de
assisténcia técnica, para este trabalho iremos focar nas pesquisas e nos resultados referente

apenas ao SIQ de vendas de veiculos novos.

4.3 SIQ de vendas da VOLKSWAGEN

De acordo com o manual fornecido pela prépria Volkswagen o SIQ é uma “Pesquisa
de mercado, via telefone, que visa medir o nivel de satisfacdo dos clientes Volkswagen com o
atendimento recebido no concessionario”, esta pesquisa ¢ feita através da escolha aleatoria

dos clientes em um banco de dados que sdo alimentados pelas concessionarias.

A amostra de clientes selecionados para serem pesquisados depende da quantidade
de veiculos vendidos e obedece a Figura 16, explicitada abaixo, em que as cotas foram

definidas por critérios estatisticos.

Figura 16: Amostragem SIQ

Quantidade de Registros

(mensal) Amostra (mensal)

Pessoa Fisica
Sistemas

i COTA por concessiondrio

Abaixo de 15
(exclusivo para VENDAS)

Até 49

2
6

De 50 a 99

100 ou mais

Fonte: Fornecido pela empresa através do manual SIQ

Na Figura 16, pode ser observado o universo amostral a ser pesquisado de acordo
com a quantidade de veiculos novos vendidos nas concessionarias, desta forma uma
concessiondria que vendeu entre 50 a 99 veiculos no més terd 12 destes clientes selecionados
aleatoriamente para serem entrevistados pelo telefone para que suas respostas componham o
indice SIQ do més em que estes veiculos foram vendidos.
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De acordo com o Manual do SIQ os dados dos clientes sdo extraidos todo
antepenultimo dia do més, este banco de dados é dividido em duas quinzenas e as pesquisas
sdo feitas de modo que nenhum cliente seja contatado antes de 15 dias apds a visita do mesmo

a concessionaria. Somente séo pesquisados os clientes “pessoa fisica”.
O manual ainda explicita o fluxo de informagdes de acordo com a Figura 17
Figura 17: Fluxo de informacdes do SIQ

Fluxo das informacodes

DN Coleta Selecdo

Fonte: Fornecido pela empresa através do Manual do SIQ

Na Figura 17 pode ser observado o funcionamento do fluxo de informacges entre a
concessionaria e a Volkswagen para a execucao das pesquisas que gerardo o indice SIQ em

quatro etapas:

e Primeira: tem-se a coleta dos dados dos sistemas nos periodos

correspondentes;

e Segunda: € feito um pré-tratamento dos dados, onde se excluem registros de

compras com CNPJ,

e Terceira: estes dados sdo enviados para o banco de dados da Volkswagen,
onde a consisténcia dos dados sdo checados para a partir destes dados serem

definidas as cotas da quantidade de pesquisas a serem feitas, apds a definicéo
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das cotas e feita mais uma limpeza dos dados, onde se excluem dados de
telefones duplicados ou faltosos, chassis duplicados e variaveis do tipo

e Quarta: apds esta ultima limpeza os dados s&o enviados para o sistema onde 0
registro € selecionado aleatoriamente e o entrevistador contata o cliente, se 0s
clientes ndo estiverem disponiveis os registros voltam ao banco de dados até

que a cota seja atingida.

Ap0s as pesquisas, os dados sao tabulados e apresentados em relatérios mensais,
onde pode ser observado o desempenho da empresa em comparativo com as outras

concessiondrias, tanto do Brasil todo, como da regido. (VER ANEXO A)

4.4 S1Q de vendas da FAZAUTO

Como uma maneira de controlar melhor os seus resultados do SIQ a Fazauto procura
efetuar a pesquisa de satisfacdo com ao menos 90% de todos os seus clientes que estdo no
perfil de clientes a ser pesquisados pela VVolkswagen, perfil este que exclui registro de vendas
feitas a empresas e registros onde ndo se pode identificar quem é o comprador. Esta pesquisa
prévia é realizada com intuito de sanar eventuais problemas que poderiam acabar se
traduzindo em baixos indices. Para realizar esta pesquisa a empresa tem um departamento de
CRM, onde existe uma equipe responsavel por realizar as pesquisas e um supervisor, para

realizar o acompanhamento e ajustar os relatorios.

A fébrica ndo permite que as perguntas efetuadas por parte da concessionaria sejam
as mesmas que a fabrica faz, para contornar este problema a concessionéria segue os padrdes
de perguntas sugeridos pelo programa Dealer Qualification, que é um conjunto de processos
sugeridos pela Volkswagen junto com a ASSOBRAV (Associacdo Brasileira de
Distribuidores Volkswagen) para padronizar processos da area de vendas que tem como
objetivo a alavancagem de resultados, onde um dos itens do programa envolve as pesquisas de
satisfacdo de clientes, junto a isso a empresa pode acrescentar qualquer pergunta sobre algum
aspecto que ela queira se aprofundar mais, no Anexo B o script com as perguntas que Sao

realizadas mais recentemente pela Fazauto.

De acordo com o supervisor de CRM da Fazauto Elvis Fernandes, qualquer pergunta
que seja respondida com uma pontuagdo abaixo de oito (em uma escala de zero a dez) ja é
considerada uma pontuacdo baixa, tanto para a concessionaria como para a propria

Volkswagen, portanto nestes casos a pesquisadora devera dar abertura para que o cliente
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verbalize qualquer problema que tenha tido ao ser atendido na concessionéria, como entrega
fora do prazo, entrega de veiculos sujos. Se a pontuacdo dada pelo cliente for muito baixa ou
0 cliente se mostrar muito insatisfeito o procedimento devera ser abrir um Relatorio de
Atendimento ao Cliente (RAC) que é um relatorio que constam as principais reclamacdes do
cliente, com uma transcri¢cdo do &udio do mesmo. Este RAC é encaminhado ao Gestor do
departamento, ao Vendedor e ao Gestor Administrativo, para que 0S mesmos tomem

providencias para conseguirem reverter a insatisfacdo do cliente para um resultado positivo.
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5 ANALISE DE DADOS NA FAZAUTO

Conforme descrito anteriormente com os dados coletados foram realizadas duas
andlises, sendo a primeira uma anélise da relacdo entre o SIQ e a repeticdo da compra de
veiculos por parte dos clientes e a segunda a analise da margem bruta de vendas entre 0 grupo
de clientes repetidores e o grupo de clientes ndo repetidores como pode ser observado a

sequir.

5.1 Relacéo entre SIQ e a Repeticdo de Compras

A andlise deste indicador tem por objetivo identificar a existéncia ou ndo de uma
relacdo entre o indice de satisfacdo do SIQ e a recorréncia de compras de veiculos pelos seus
clientes, que de acordo com a teoria de Kotler (2005) que fiz que “A chave para a construcéo
de relacionamentos duradouros é a criacdo de valor e satisfagdo superiores para o cliente.
Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de dar a empresa uma participagdo maior em sua
preferéncia”, como também outra afirmacdo de Las Casas (2011, p. 28) “O conceito de
fidelidade significa que os clientes continuam a comprar de uma empresa porque acreditam
que ela tenha bons produtos ou servicos. Ndo a abandonam e, muito pelo contrério, estdo
geralmente dispostos a cooperar”. A satisfacdo percebida pelo cliente pode ser medida através
do indice SIQ e pode-se averiguar a existéncia, ou ndo, de alguma relacdo entre a variacdo do

indice e a recorréncia da compra de veiculos por um mesmo consumidor.

Conforme explicado anteriormente, a analise comegou a ser estruturada através do
levantamento de todas as vendas efetuadas pelo departamento de veiculos novos no periodo
dos anos de 2006 a 2012, em seguida foram selecionados os registros dos clientes que se
enquadram no perfil de clientes que podem ser pesquisados para a formulacdo do indice SIQ.
Apos esta etapa os dados passaram a ser processados de forma que clientes que compraram
um veiculo em seu nome uma vez e voltaram a efetuar compras no futuro, fossem
considerados clientes repetidores, se o cliente comprou um veiculo e ndo efetuou nenhuma

outra compra no periodo analisado ele foi considerado como cliente “Cliente ndo repetidor”.
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No Grafico 2 pode ser observada a relacdo entre venda de veiculos para clientes
repetidores e ndo repetidores no ano de 2008.

Grafico 2: Clientes Repetidores x Clientes nao repetidores- 2008

Clientes repetidores -2008

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

@ Repetidores EIN3o repetidores

Fonte: Elaborado pelo autor

No Grafico 2 pode ser observada a variacdo da representatividade da compra de
clientes repetidores e de clientes ndo repetidores. Embora os percentuais de clientes
repetidores variem mensalmente, o valor da média dessas porcentagens € de 21,58% o que
significa que praticamente um quinto dos clientes que efetuaram compras em 2008 ja tinha
comprado anteriormente ou iriam efetuar compras novamente na concessionaria. Como nédo
foi fornecido o desempenho do quesito SIQ de vendas por parte da empresa, por ndo possuir o
registro, ndo foi possivel fazer uma analise da correlacdo entre as varidveis de vendas a

clientes repetidores e a clientes ndo repetidores.

No Gréafico 3, o objetivo é analisar o comportamento simultdneo das varidveis
Recorréncia de Compras e SIQ, verificando se a variacdo positiva (ou negativa) de uma delas
esta associada com a variagdo positiva (ou negativa) da outra, ou mesmo se ndo ha nenhuma
forma de dependéncia entre elas. Nesse sentido, uma primeira abordagem exploratoria é a
elaboracdo de um diagrama de dispersdo entre as observacfes simultaneas das variaveis. O
diagrama de dispersdo permite visualizar o grau de associacdo entre as variaveis e a tendéncia

de variagdo conjunta que apresentam.
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Gréafico 3: Diagrama de dispersao da recorréncia de comprar versus SI1Q (2009)

SIQ x Recorrencia de compras-
2009
AR .
2 d 2
0,20 - A ——4
%o 0 .
0,15 A 2 )
0,10 A
0,05 -
0,00 T T T T 1
0,8000 0,8200 0,8400 0,8600 0,8800 0,9000

Fonte: Elaborado pelo autor

Como pode ser percebido no Grafico 3 a reta estd levemente inclinada
negativamente, o que pode ser interpretado como uma correlagdo negativa entre os dados,
para se ter certeza foi calculado o indice de correlagdo com os dados do ano de 2009 e o
resultado obtido foi o de -0,23 o que indica concordancia com o resultado da analise visual,
conforme visto anteriormente no Quadro 3, este valor pode ser considerado como uma
correlacdo fraca. Para que se tivesse uma analise melhor, foram analisados, também, os dados

de 2010, como pode ser observado no Gréfico 4.

Gréfico 4: Diagrama de dispersao da recorréncia de compras versus SIQ (2010)

SIQ x Recorrencia de compras-
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Fonte: Elaborado pelo autor



47

A reta exibida no Gréfico 5, tem uma leve inclinacéo positiva, que conforme o Quadro 3
pode ser interpretado como pouca correlacdo positiva, em concordancia com a analise do ano
anterior foi feito o calculo da correlacdo dos dados de 2010 que apresentou um valor de 0,17,

0 que indica uma pouca correlacdo positiva entre os dados.

Embora os resultados das correlagdes tenham sinais diferentes, o primeiro negativo e o
segundo positivo, pode se considerar que os valores, 0,23 e 0,17 estdo proximos a zero, 0 que
indica que qualquer correlacdo os dados tenham ndo é forte o suficiente para justificar uma
dependéncia entre as variaveis. Portanto, conclui-se que a correlagdo linear entre a recorréncia

de compras e 0 SIQ é considerada fraca.

Vale ressaltar que variaveis altamente correlacionadas ndo apresentam necessariamente
qualquer relacdo de causa e efeito. A correlacdo apresenta simplesmente a tendéncia que as
variaveis apresentam quanto a sua variagcdo conjunta. Assim, a medida da correlagdo néo
indica necessariamente que ha evidéncias de relagbes causais entre duas varidveis. As
evidéncias de relacBes causais devem ser obtidas a partir do conhecimento dos processos
envolvidos. Assim, se a empresa tiver interesse em analisar os motivos que levam a
recorréncia de compra de veiculos por um mesmo cliente, deverd desenvolver outra

ferramenta administrativa para tal fim.

5.2 Anélise de Margem Bruta entre Clientes repetidores e clientes ndo repetidores.

De acordo com Kotler (2005) “Clientes satisfeitos sa3o menos sensiveis aos pregos ...”.
0 que sugere que clientes repetidores fornecem uma margem de lucro maior a empresa. Para
ser analisado se esse aspecto da teoria se reflete na realidade da FAZAUTO, conforme ja
explicado na metodologia, foi utilizada a média simples da margem de lucro entre clientes
repetidores e de clientes ndo repetidores (seguindo os critérios de classificacdo propostos
neste trabalho) e foi calculada a margem de lucro de todos os veiculos, para se criar um
parametro para a percep¢do da diferenca entre os valores dos grupos, como pode ser

observado no Grafico 5.
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Gréfico 5: Relacdo entre Margem média de clientes repetidores e margem média de
clientes ndo repetidores

Analise de Margem
1,12
1,06 1,07 eem =TT T e LO7
1,00 1,00 1,00 1,00
0,98 0,98 0,97 0,99
2009 2010 2011 2012
= = = Repetidores Nao Repetidores Margem média

Fonte: Elaborado pelo autor

O Gréfico 5 evidencia uma relacdo de conformidade entre a teoria e a pratica do que é
observado na FAZAUTO. As médias das margens de lucro sdo maiores para clientes
repetidores, em valores que sdo de 6% a 12% maiores do que a média geral. Ja para clientes
ndo repetidores, a margem de lucro é de 2% a 3% menor do que a média geral. Portanto,

podemos concluir que para o caso, existe um alinhamento entre a teoria e a pratica.

Embora a analise tenha sido esclarecedora ela levou em consideragdo apenas a
margem bruta dos veiculos, no estudo apresentado ndo foi possivel ter acesso a valores de
vendas de acessorios e outros servigos que poderiam ter a sua venda facilitada pela confianca
obtida no estabelecimento.
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6 CONCLUSAO

Devido ao aumento da concorréncia no setor automobilistico pela entrada de novas
marcas estrangeiram e o fato da concessionara ndo esta imune a estas variagdes no mercado, 0
presente trabalho teve por objetivo geral analisar a relagdo entre o SIQ e a formacédo de
clientes repetidores de compras e analise do perfil deste consumidor em relacdo a
lucratividade da concessionaria Fazauto Fortaleza automotores LTDA. Com o0 objetivo de
analisar se o0 SIQ pode extrapolar a sua funcao principal e servir como indicador da formagao
de clientes repetidores. Para alcancar este objetivo, foram tracados, ainda dois objetivos
especificos, como segue: 1) analisar o comportamento simultaneo entre as variaveis SIQ e
Recorréncia de Compras; 2) tracar uma relacdo entre a venda a clientes repetidores e uma
maior lucratividade. Para tanto foram levantados dados das vendas a clientes e do indice SIQ
para a realizacdo da analise principal e dados da margem de lucro bruta de clientes para a

formacédo da segunda analise.

Na anélise da relacdo entre o0 SIQ e a recorréncia de compras por clientes se chegou a
conclusdo de que o SIQ néo pode ser traduzido em recorréncia de compras de clientes,
portanto deve se procurar métodos mais eficazes de investigar as necessidades dos clientes ou

outras ferramentas para mensurar a recorréncia de compra de um mesmo cliente.

Na analise da relacdo entre a margem bruta de clientes que repetem compras na
concessionaria e dos que ndo repetem, pode ser percebida a congruéncia entre a teoria e a
pratica. As vendas realizadas a clientes repetidores possuem uma margem bruta média de 6%
a 12% maior do que a margem bruta média de todas as vendas, os clientes ndo repetidores
possuem uma margem bruta média de 2% a 3% menor que a margem bruta média de todas as

vendas.

Pode ser concluido que o trabalho concluiu o objetivo principal ao analisar as questdes
especificas, ao concluirmos que o SIQ apresenta pouca correlacdo entre a repeticdo de
compras de um mesmo cliente pode-se concluir que o SIQ néo pode extrapolar sua func¢ao
principal, embora possa valer a pena investir mais em clientes repetidores devido a sua maior

margem de lucro bruta .

Embora o primeiro resultado néo tenha sido positivo ndo se deve considerar o SI1Q
como um método ineficaz de mensurar a satisfacdo de clientes, a ferramenta continua sendo
de grande ajuda a concessionaria no sentido de permitir uma comparacdo do seu desempenho

com as outras concessionarias, tanto no ambito regional, como no nacional além de balizar os
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esforcos para a melhoria continua da qualidade. O trabalho apenas mostrou que para o fim

aqui proposto a ferramenta ndo se torna eficaz.

Como limitagdes desta pesquisa aponta-se a falta de dados de indices SIQ anteriores
a 2009 que ndo puderam ser disponibilizados por problemas técnicos. Pelo fato de veiculos
serem bens duraveis, uma maior base de dados de vendas de veiculos também poderia tracar
um perfil mais preciso do consumidor. A falta de integracdo das vendas de acessérios no
relatorio fornecido também se caracteriza como uma limitacdo, pois a partir dos dados se
poderia ter uma visdo mais precisa da rentabilidade de clientes repetidores e clientes ndo
repetidores.

A pesquisa levanta diversas outras questdes, que podem ser frutos de novas pesquisas
como: Analise de dados mais antigos, com SIQ e Vendas, para levar em consideracdo clientes
que levam mais tempo para trocar o automdvel. Acrescentar a margem de contribui¢do de
vendas de Agregados, como acessorios e servicos, para se analisar efetivamente qual a
diferenca entre a margem de lucro em clientes repetidores ou ndo. Efetuar o trabalho com uma
analise mais qualitativa para que se tenha um perfil mais preciso dos clientes repetidores e

suas necessidades e seus valores.
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ANEXO A - MODELO DE RESULTADO DO SIQ

Novo SIQ - Sistema de Informagao de Qualidade ()
C1 - RELATORIO GERAL DA CONCESSIONARIA synovate

DN 767 - FAZAUTO-FORTALEZA AUTOMOT.LTDA Outubro 2009
Regido 05
Vendas 53 / Satélite Pés-Vendas 53
rﬁegistros utilizados para defini¢do da cota 261 Indice - Més Atual
1. Telefones invalidos . 0 Vendas Pés-Vendas Geral
% 2. Telefone da concessionaria 0
'g 3. Telefone celul.ar 0 . _ Real Obj Real Obj Real Obj
] 4. Telefone duplicado 0 C ia 88,4 - 83,9 - 86,2 -
2 5 Chassi dupli 0 Nacional 870 | 878 | 826 | 829 | 848 | 854
° [Registros disponiveis para ligagoes 261 Regional 86,8 87,9 81,4 82,5 84,1 85,2
g Cota atribui 20 Satélite Vendas 85,0 87,4 80,6 81,2 82,8 843
E Satélite Pés-Vendas 85,8 87,8 81,0 80,6 83,4 84,2
[=] Entrevistas realizadas Out/09 ATINGIU A COTA 20
Entrevistas realizadas Set/09 ATINGIU A COTA 20 [PIV | PIsO | 837 | TETO | 845 |
Ei i i Ago/09 ATINGIU A COTA 20
rRegis(ros utilizados para definicao da cota 810 Indice - Trimestre Atual
8 Joeiefones bivaNdos 3 Vendas Pé6s-Vendas Geral
'g 2. Telefone da 3
@ 3. Telefone celular 0 Real Obj Real Obj Real Obj
>.;' 4. Telefone 242 C ionaria - - -
0 5, Chassi duplicado 241 Nacional
% Registros disponiveis para liga¢des 321 Regional
° Cota atribuida 20 Satélite Vendas
2 Satélite Pés-Vendas
g Entrevistas realizadas Out/09 ATINGIU A COTA 20 * Os resultados s&o apresentados somente no tltimo més de cada trimestre.
(=] | i Set/09 ATINGIU A COTA 20
[En(revis(as realizadas Ago/09 ATINGIU A COTA 20
~—&-indice da Concessionaria indice do Satélite Vendas
~—@— indice da Regido ~—— indice Nacional
—3¥—indice do Satélite Pés-Vendas
Evolug¢dao Mensal Evolugcdao Trimestral
VENDAS VENDAS
90 90
8 x—:%?g::";“&
O N 0// P
80 80
75 T T T T , 75 -
Mai/09  Jun/09  Jul09  Ago/09  Set/09  Out/09 JukSet/08  Out-Dez/08  Jan-Mar/09  Abr-Jun/09  Jul-Set/09
POS-VENDAS POS-VENDAS
90 90
85 A 85
e
% 8 e —H—X
751 y 75 4 . '
Mai/09 Jun/09 Jul/09 Ago/09 Set/09 Out/09 Jul-Set/08 Out-Dez/08 Jan-Mar/09 Abr-Jun/09  Jul-Set/09
GERAL GERAL
95 95
920 } 90
85 ‘ 85
} , —
80 80
75 W : - ; : . Lk y y ;
Mai/09 Jun/o9 Jul/o9 Ago/09 Set/09 Out/09 Jul-Set/08  Out-Dez/08 Jan-Mar/09  Abr-Jun/09  Jul-Set/09
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ANEXO B — PERGUNTAS PESQUISA INTERNA FAZAUTO

Codigo Pergunta

Resposta Valida

i1 O(a) vendedor(a) ao se apresentar estava sorrindo?
wWoz2 Inicialmente ofa) vendedor(a) buscou entender suas necessidades?

Wo3 Atendida suas necessidades, o(a) vendedor(a) buscou lhe indicar a melhor opg&o
disponivel?

w4 Durante sua permanéncia conosco, lhe foi oferecido algum servigo de cortesia como café e
agua?

wWos Lhe foi oferecido Best Drive?

WoE Durante o Best Drive, o(a) vendedor(a) buscou reforgar as vantagens técnicas, os portos
fortes do veiculo, como seguranga, conforto, poténcia, etc?

wWoy Foram apresentados ao(a) Sr(a) aternativas de acessdrios e servigos?
wWog O(a) Sr(a) ofertou veiculo usado como parte do pagamento?

WWog Lhe foi apresentada uma ficha para auto-avaliagéo referente ao seu veiculo?
w10 O(a) Sr(a) considera justa a avaliagéo do seu veiculo?

11 Foram oferecidos e explicados ao(a) Sr(a) opgdes de financiamento?

W12 O veiculo foi entregue no dia e horério combinados?

W13 O veiculo foi entregue nas condigdes acordadas?

W14 Durante a entrega, Ihe foram apresentadas as funcionalidades existentes no veiculo, as
regras e normas do manual do proprietario?

W15 Ao final da entrega do veiculo, he foi apresentado o setor de Pds-Yendas e coma nés
poderemos posteriormente lhe atender?

W1EB Baseado na sua experiéncia, o(a) Sr(a) recomendaria a Nnossa concessionaria?
w17 De 0 a 10, gque nota o(a) Sr(a) stribue & Fazauto?
Sr(aj , 8U agradeco pela sua contribuigdo. Meu nome & e a Fazauto esta &

disposigéo para gqualguer informagéo ou servigo. Até logo.

Sim
Sim
Sim

Sim

Sim
Sim

Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim

Sim

Sim
Sim

Cédigo Pergunta

Resposta Vilida

Wi Ofa) vendedor(a) ao se apresentar estava sorrindo?
Wwoz2 Inicialmente ofa) vendedor(a) buscou entender suas necessidades?

Wo3 Atendida suas necessidades, o(a) vendedor(a) buscou lhe indicar & melhor opgéo
disponivel?

w4 Durante sua permanéncia conosco, lhe foi oferecido algum servigo de cortesia como café e
agua?

wWos Lhe foi oferecido Best Drive?

WOE Durante o Best Drive, o(a) vendedor(a) buscou reforgar as vantagens técnicas, os portos
fortes do veiculo, como seguranga, conforto, poténcia, etc?

wWo7y Foram apresentados ao(a) Sr(a) aternativas de acessdrios e servigos?
Wog O(a) Sr(a) ofertou veiculo usado como parte do pagamento?

wWiog Lhe foi apresentada uma ficha para auto-avaliagéo referente ao seu veiculo?
w10 O(a) Sr(a) considera justa a avaliagéo do seu veiculo?

w11 Foram oferecidos e explicados ao(a) Sr(a) opgdes de financiamento?

W12 O veiculo foi entregue no dia e horério combinados?

W13 O veiculo foi entregue nas condigdes acordadas?

W14 Durante a entrega, Ihe foram apresentadas as funcionalidades existertes no veiculo, as
regras e normas do manual do proprietario?

W15 Ao final da entrega do veiculo, lhe foi apresentado o setor de Pos-Vendas e como nds
poderemos posteriormente |he atender?

W1E Baseado na sua experiéncia, o(a) St(a) recomendaria a nossa concessionaria?
W17 De 0 a 10, gue nota o(a) Sr(a) atribue & Fazauto?

W1E Sr(a) , BU agradeco pela sua contribuigdo. M ome &
disposigéo para gqualguer informagéo ou servigo. Até logo.

Sim
Sim
Sim

Sim

Sim
Sim

Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim

Sim

Sim
Sim
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