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Resumo

O artigo proposto busca analisar a viabilidade da estruturagéo do setor de carros seminovos
tomando por base a percepcdo dos clientes e identificar o nivel de agregacao de valor para os
clientes em funcdo da melhoria da qualidade do processo de venda. Buscou-se identificar
viabilidade de implantacdo a partir da percepcao dos clientes sobre os servicos na area e dos
beneficios para a empresa. A pesquisa foi realizada numa concessionéria de veiculos novos,
onde foram entrevistados 18 clientes que trataram sobre o que eles gostariam e o que
acreditam ser necessario existir na revenda de carros. O gerente comercial também participou
do estudo, fornecendo informacdes sobre 0
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que esperar da demanda para a area. Como resultado, 80% dos participantes sentiram-se
satisfeitos com 0s seminovos adquiridos anteriormente e todos voltariam a adquirir um,
baseando-se no grau de satisfagio com o servico e 0 produto como vantagem
competitiva.Conclui-se que as consequéncias de um trabalho voltado para a melhoria da
qualidade do servico, agrega valor ao produto e é capaz de gerar lucratividade através das
novas oportunidades mercadoldgicas.

Palavras-chave: Qualidade, Carros Seminovos, Satisfagao.

Abstract

The proposed paper emphasizes reasons for the implementation of used new cars sectors in
car selling companies. It aimed at identifying the possibilities of implementation from
customers’ perceptions about services in the area and the benefits for the company. The
research has been carried out in a brand new vehicles selling company, in which 18 customers
were interviewed about what they liked and thought that was necessary for the car reselling
sector. The commercial manager also took part on the study, providing information about
what to expect from the field. As a result, 80% of participants felt satisfied with the used
vehicles that they had acquired previously, and all of them would buy another one, based on
the degree of satisfaction with the service and the product as a competitive advantage. It is
concluded that the consequences of a work directed towards the improvement of the quality of
service aggregates value to the product and is able to

generate profit through new marketing opportunities.

Keywords: Quality; Used cars; Satisfaction

1. Introducéo

As organizacdes precisam estar atentas as oportunidades ofertadas pelo mercado em
que atuam. Portanto, faz-se necessario analisar o mercado de uma forma mais ampla, procurar
nichos de mercado que fardo com que a rentabilidade, o conceito e a credibilidade da empresa
aumentem junto aos seus clientes.

Mesmo que essa organizacdo ja tenha uma boa imagem no mercado, é fundamental
que a inovacdo faca parte de sua cultura, investindo em setores que ja existem, mas que
precisam de uma maior atencdo por parte dos gestores, dada a sua capacidade de gerar
melhorias para a organizacdo em varios sentidos.

Esse artigo tem como objetivo enfatizar a necessidade que uma concessionaria de
veiculos tem em estruturar melhor um dos setores mais rentaveis da organizagéo, que é o setor

de veiculos seminovos.
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2. Fundamentacéo Tedrica

2.1. Competitividade nas Organizagdes

Atualmente, a sensibilidade do cliente no ato da compra é muito maior que no
passado, ndo sendo suficiente a condicdo do menor preco. Hoje, vale quem oferece maior
beneficio em fungdo do custo envolvido, tanto em produtos como em servigos. Ao englobar
outros tantos fatores para o cliente chegar a adquirir o produto, é exigido um movimento por
parte das organizacgdes, que envolva a existéncia de diferenciais que as tornem competitivas.

Muitas pesquisas sobre competitividade tém sido realizadas relacionado-a com varios
aspectos e realidades: a gestdo do conhecimento (COSTA, KRUCKEN, 2004; GANESH,
MIREE, PRESCOTT, 2003.); atividade econémica (FERRER, 2005); pequenas e médias
empresas (CAPO-VICEDO, EXPOSITO-LANGA, MASIA-BUADES, 2007; FERRER,
2007); capital intelectual (LOPEZ RUIZ, NEVADO PENA, BANOS TORRES, 2008);
tecnologia (BARBOSA, SACOMANO, PORTO, 2007); e visdo estratégica (NADLER,
TUSHMAN, 2000).

A competitividade € uma caracteristica marcante da globalizacdo por isso o grande
interesse por estuda-la, porém ndo se deve definir a competitividade levando e consideracdo
apenas o fator custo, sua compreensdo exige um enfoque estrutural de maior abrangéncia
composta por outros fatores, ndo se exclui a importancia dos custos, mas ele ndo é o Unico
fator (GARCIA et al, 2003).

Para Etkin (1996) a competitividade se refere a uma capacidade, uma atitude
particular, um estado ou atributo da empresa, um modo de funcionamento que é coerente com
a realidade do mercado que a organizacao esté inserida onde se enfrenta ameacas e desafios
cotidianos que necessitam ser superados.

Cortina (1998) afirma que uma empresa é competitiva quando ela pode gerar retorno
suficiente para permanecer no mercado em longo prazo, pois o interesse principal da empresa
é sua durabilidade e ndo tanto a idéia de negdcio em curto prazo. Uma empresa que tem o
interesse de permanecer firme por muito tempo com retorno suficiente € o que pode se chamar
de competitiva.

Quando se o termo competitividade, ha que se introduzir o conceito de concorréncia, a
palavra motivadora contida no vocabulério da vantagem competitiva nas organizagdes. Para

tanto, Karl Marx (1997) entende por concorréncia a dinamica necessaria para a acdo do
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capital ao se defrontarem nos varios planos do mercado, estando pressuposta sua importancia
na relacdo capitalista.

Através do exposto por Marx, a palavra concorréncia € passivel de interpretacdo por
meio da existéncia de disputas de mercado, da dinamicidade do seu conceito e pela
viabilizacdo da atuacdo do sistema capitalista, a partir de suas leis de movimento. A
globalizacdo € uma das novas configuracfes do sistema capitalista que abarca novos papéis e
funcbBes para os agentes econémicos, forcando uma nova aproximacdo das empresas na
atualidade.

Assim, a fim de operacionalizar a competitividade, obtém-se seu conceito a partir da
integracdo de trés dimensdes especificas de uma organizacdo: a empresarial, que tem o foco
na gestdo; a estrutural, com énfase na cadeia produtiva; e a sistémica, considerando as

variaveis macroeconémicas, conforme a Figura 01, descrita a seguir:

Figura 01: Variaveis que influenciam o desempenho e sobrevivéncia da organizagéo

SISTEMICO ESTRUTURAL

= ECONOMICOS » REGIAO

» POLITICO INSTITUCIONAIS = SETOR

» INTERNACIONAIS = CADEIAS PRODUTIVAS
= SOCIAIS |

* NATURAIS

= CULTURAIS EMPRESARIAL

= TECNOLOGICOS

"INFRA-ESTRUTURAIS " GESTAQ

= EMPREENDEDORISMO

Fonte: Adaptado do Movimento Brasil Competitivo (2003)

Essas trés dimensdes sdo complementares e exigem das empresas cada vez mais
competéncia, conhecimento e tecnologia de gestdo. A competitividade é intrinseca a
concorréncia, pois onde ha concorréncia hd competicdo e, portanto, competitividade, mas a
propria competitividade transcende as caracteristicas peculiares da firma (SILVA, 2001).

Apesar dessa transcendéncia das competéncias, no que concerne aos fatores internos
da competitividade, alguns principios basicos sdo colocados como norteadores da busca de
uma postura da empresa por vantagem competitiva. S&o eles: a definicdo da qualidade através

da visdo mercadoldgica como satisfacdo do cliente (adequacdo de produtos e servicos,
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conformidade a demanda); uma organizacdo formal da empresa em areas e subareas voltadas
para as exigéncias mercadoldgicas; o desenvolvimento e implantacdo de um conjunto de
acOes planejadas e sistematicas necessarias para fornecer garantias da qualidade de produtos e
servicos, atendendo a demanda analisada e a qualidade requerida pelo cliente. (CERQUEIRA
NETO, 1993).

Para alcancar os principios basicos no que se refere a busca da vantagem competitiva,
€ necessario que a empresa sinta a tecnologia industrial basica como detentora do
desenvolvimento de metodologias para planejar e implantar essa visdo de competicdo. Dessa
forma, na organizacdo contempordnea, a acdo competitiva esta conferida ao
comprometimento total desta, desde a operacionalizacdo dos recursos humanos através de
planos e objetivos bem tracados a fim de alcancar o resultado esperado, com o
grupo/organizacdo direcionando conhecimentos e esforgos para a atuacgao firme e vigéncia da
competitividade, (OLIVEIRA et al, 2004).

Desse modo, com o objetivo de pér em préatica a vantagem competitiva, surgiu na
década de 1990 um tipo de gestdo especificamente voltada para sua operacionalizacdo: a
gestdo do conhecimento (SILVA, 2002, 2004; MARSHALL, 1997; STORCK, HILL, 2000;
CANONGIA et al, 2004; PROBST, GRAUB, ROMHARDT, 2002). Com uma proposta de
agregar valor a informacéao e facilitar o fluxo interativo em toda a corporacgéo, a gestdo do
conhecimento estd voltada para o desenvolvimento de sistemas e processos que visam
adquirir e partilhar ativos intelectuais, direcionando este potencial da organizagdo como
diferencial estratégico competitivo de sucesso (NONAKA, TAKEUCHI, 1997).

O modo de trabalhar da gestdo promove um aumento na geragdo de informagdes que
sejam significativas e que promovam atividades, ao tempo em que proporcionam o
aprendizado individual e grupal dos colaboradores, envolvendo a equipe gerencial e
funcionarios superiores, ou seja, atingindo uma das premissas para a real competitividade
organizacional. Se a empresa trata de maneira adequada as informacdes que recebe e o
conhecimento que é gerado vai adquiri um diferencial no seu mercado de atuagdo
(CANONGIA et al, 2004)

As empresas precisam de qualidade, valor agregado, servico, inovacdo, flexibilidade,
agilidade e velocidade de forma cada vez mais critica. Para tanto, sdo necessarias melhorias
continuas, investimentos em treinamento de pessoal, e alternativas que facam com que o0s
clientes percebam que a empresa é confiavel e oferece vantagens para ele. As empresas
tendem a se diferenciar pelo que elas sabem e pela forma como conseguem usar esse
conhecimento (KRAEMER, 2004).
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Além dos pontos abordados como promotor de competitividade da empresa, a
inovacdo € considerada uma das principais pecas para sua atuacdo. Nao ha como prever ou
perceber um alto nivel dos fatores que mantém uma vantagem competitiva sem a criatividade,
sem a evolugdo do conhecimento sobre o produto e sobre a demanda. E necessario fomentar a
visdo criativa dos colaboradores, a propagar e pdr em pratica idéias que elevem a empresa e
provoquem o crescimento, alcancando e refazendo novos objetivos (CUMMINGS,
OLDHAM, 1997)

Essa passagem de um pensamento rigido de uma administracdo classica para uma
inovadora deve acontecer de forma sistémica e constante aos processos e a cultura
organizacional. As transformacfes nas empresas ndo sdo tidas como simples: para sua
efetivacdo, é necessario um plano concreto de esforcos, decidindo acbes a serem realizadas e
qual a melhor ordem para executa-las, em um misto de ciéncia e motivacao individual. O mais
importante € o apoio aos inovadores por parte do alto-escaldo da empresa e incentiva-los a
manter o estimulo vivo, ndo sé com palavras, mas com recompensas (OLIVEIRA et al, 2004).

Essa pode ser considerada como a “férmula magica” da competitividade nas
organizacOes, sempre auxiliada pela inovagdo, palavra-chave na manutencdo da chama
competitiva, ja que a Unica vantagem competitiva sustentivel é a de construir uma empresa
que esteja tdo alerta e agil que sempre ird encontrar uma vantagem, ndo importa que
mudancgas ocorram. Uma empresa competitiva € aquela que inova em seus processos e
estratégias de mercado, por isso que a inovacdo tem recebido destaque nas pesquisas no
ambito organizacional (KLEMENT, 2007; BOLTON, 1993)

Até entdo, no presente estudo, foram descritos passos para dar suporte as organizacoes
guanto as transformac6es em prol da vantagem competitiva, mas além dos principios basicos
supracitados (gestdo do conhecimento e inovagdo), a qualidade € a mola propulsora que retne

essas caracteristicas para uma objetividade administrativa.

2.2. Qualidade

A qualidade demonstra um fator de decisdo na existéncia e manutengdo no mercado
para as empresas nos dias atuais. A filosofia de gestéo estratégica engloba empresas de todos
o0s tamanhos, pequena, média ou grande, todas precisam estar inseridas nessa visao.

Ishikawa apud Cerqueira Neto (1993, p. 64) tras uma defini¢do simples e sucessiva da

qualidade:
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Qualidade do ponto de vista mercadoldgico significa satisfacdo
do cliente. Satisfacdo do cliente equivale a adequacdo de
produtos e servicos ao uso. Adequagdo ou inadequacdo
dependem da definicdo de requisitos mercadoldgicos, da
existéncia de formalizacdo de caracteristicas para o produto ou
servico e, fundamentalmente, de informacdo de desempenho
obtido junto ao usuario.

Segundo Cerqueira Neto (1993), qualidade é “a totalidade de propriedades e
caracteristicas de um produto ou servi¢o que confere habilidade em satisfazer necessidades
explicitas ou implicitas”.

Manas (2004) traz um conceito mais abrangente, onde afirma que a qualidade inclui
aspectos comportamentais para se alcancar 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 informacao, isto €, em
todos os niveis e etapas de atividades da organizacdo a que se faz referéncia na ocasido da
analise.

Sendo assim, a harmonia de tais fatores implicard, evidentemente, na qualidade do
produto e/ou servico final. Ainda dentro desta perspectiva, podem-se inserir outros fatores
como o valor agregado pelas partes envolvidas e o custo competitivo.

A priori podemos destacar quatro estilos de qualidade:

1) Qualidade de produto: E a definicdo rigida das caracteristicas relevantes do
produto, elaborando os atributos e as variaveis que deve estar contida, cuja
dimensdo deve ser garantida. A especificacdo é o documento que formaliza essas
defini¢des;

2) Qualidade de processo: E a especificagio precisa dos processos que serdo postos
em pratica na producdo de um servico ou bem, inserindo as margens de tolerancia
desejada dos resultados.

3) Qualidade total: E a atencio especial com a qualidade em todas as atividades
presentes na empresa, procurando de forma sistematica o defeito zero para o
aperfeicoamento continuo dos processos de producao.

4) Qualidade de projeto: Refere-se a competéncia que uma organizagdo apresentar de
elaborar e desenvolver processos e produtos visando alcancar a satisfagdo do
cliente, com prazos e custos compativeis.

O conceito qualidade por si s6 necessita de condi¢des basicas para que seja aplicado

no contexto organizacional. Segundo Manas (2004) ha quatro pontos para o0 desenvolvimento
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sistematico da qualidade na organizacdo, sao eles: 1) Definicdo de politicas; 2)
Desdobramento dessas politicas; 3) Identificacdo dos objetivos; 4) Politica de avaliacdo e
feedback dos resultados.

Tal conceito no sentido de considerar tanto aspectos operacionais quanto a propria
percepgdo do cliente, de modo que, na atualidade, a nogdo de qualidade envolve duas
caracteristicas: conformidade com as especificagdes e adaptacdo ao uso. Na realidade, a
qualidade pretende criar uma cultura na organizacdo que incentive a participacdo dos
empregados na identificagdo, analises e solucdo dos problemas, evitando organizacGes
hierarquizadas

De acordo com uma pesquisa realizada pelo International Quality Study (1992), a
nocdo da possibilidade de existéncia de uma férmula méagica para a qualidade é irreal. Por
isso Green (1995) ressalta a importancia de um planejamento cuidadoso quando as empresas
embarcam em cruzadas pro-qualidade, para que as decisdes ndo sejam baseadas em
“achismos”, mas que sejam decisfes fundamentadas em informacgdes validas oriundas do

mercado.

2.3  Qualidade em servicos

Como ja explicitado, a qualidade pode ser observada em diversos estilos. No caso
deste artigo abordar-se-4 a qualidade dos servicos como base para desenvolver ferramentas
competitivas (MIGUEL, SALOMIM, 2004, PARASURAMAN, 2000; PARASURAMAN,
GREWAL, 2000).

A qualidade engloba vérias dimensdes e no que se refere a qualidade em servigos, uma
dimensédo fundamental é o atendimento, pois muitas vezes a grande dificuldade que se tem de
aperfeicoar a qualidade em servigos, € o que Green (1995) nomeia de “natureza fugidia do
servigo”. Desse modo, a administracao precisa compreender que ndo € ela a unica responsavel
pela satisfacdo do cliente, e sim o funcionario que estd em contato com ele. Sendo assim se
faz necessario que os funcionarios gostem dos seus empregos e tenham mais autoridade do
que antes, colocar isto na pratica implica em treinar, contratar e manter os funcionarios certos,
com um diferencial, o atendimento

Green (1995) alerta para um enorme engano que grande parte das firmas de servigcos
estdo praticando, que consiste em compreender a qualidade com mentalidade da produgéo,
pois 0s sistemas contaveis e tradicionais métodos de Administracdo de empresas nao sao
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compativeis com o ‘jogo dos servicos’. Frederick F. Reichheld, fundador da consultoria Bain
& Co. apud Green (1995, p.132) afirma:

Numa empresa de servicos, conhecimento e informag8o séo as
matérias-primas, e o ativos sdo os clientes e funcionérios leais.
Os sistemas contaveis ndo conseguem medir esses fatores. Os
padrbes de carreira e os esquemas de compensagdo batalham
contra isso.

Outro fator que faz parte da abrangéncia do conceito qualidade numa empresa de
servigos é a retencdo do cliente. Reichchel admite que a retencdo do cliente é um forte
indicador, o qual todas as empresas de servigos deveriam medir. Assim, para aperfeicoar sua
qualidade, a reputacdo de um servigco necessita de consolidagcdo para tornar-se ferramenta
eficaz para se conquistar novos clientes.

Paladini (2000) estabelece algumas caracteristicas da gestdo da qualidade no ambiente
de servico, como a énfase na orientacdo da empresa para um padrdo especifico de
relacionamento com o cliente. Desse modo, o atendimento diferenciado possibilita uma
vantagem competitiva e de impacto no mercado: a fidelizacdo do cliente. A qualidade sera
resultado do modelo de relacionamento com o cliente e sua satisfacdo € um forte indicador da

qualidade do servico que foi prestado (OH, 1999).

2.4  Satisfacdo do Cliente

As organizacGes enfrentam situacdes econdmicas e politicas cada vez mais
inconstantes e precisam enfrentar o desafio dos avangos tecnoldgicos, demandas variaveis do
mercado, e as expectativas dos clientes que se tornam cada vez mais altas. Por isso ha esforgo
das organizagdes de compreender as variaveis que influenciam na satisfacdo do seu cliente
para compreendé-lo e desenvolver acbes cada vez mais direcionadas para seu publico-alvo
(FADEL, REGIS FILHO, 2009; TONTINI, SANT’ANA, 2008; ZACHARIA, FIGUEIREDO,
ALMEIDA, 2008, GIESE, COTE, 2000; SCHAUPP, BELANGER, 2005)

Tanto Paladini (2000) quanto Green (1995) mencionaram que o cliente é a peca chave
para se ter qualidade como um estilo gerencial de sucesso.

Oliveira (2004) afirma que “o cliente é a figura principal de todo o processo
organizacional”, com isso é imprescindivel que as decisGes tomadas pelos empresarios e as
tarefas operacionais considerem as necessidades e expectativas do consumidor e arrisque-se

para supera-las e satisfacam totalmente seu cliente.
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De acordo com Green (1995) a satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada com
o resultado econdmico da empresa, portanto se faz necessario conhecer profundamente quem
¢ o publico alvo da empresa (segmentacdo de mercado), como também sua percepgdo e
satisfacdo dos servicos prestados.

Uma importante tendéncia é a fragmentacdo dos consumidores. Tem-se observado de
forma crescente que os grupos semelhantes de clientes podem ter preferéncias muito
diferentes quanto ao que desejam comprar e ao modo que desejam compra-lo. Ademais, esta
tendéncia possibilita a capacidade de uma empresa de atender a determinados nichos de
mercado e suprir o desejo dos clientes de receber ofertar cada vez mais especializadas
(NADLER, TUSHMAN, 2000).

A segmentacdo de mercado é um mapeamento dos grupos de consumidores € € um
facilitador das estratégias de marketing direcionado, pois representa "o processo de classificar
os clientes em grupos com diferentes necessidades, caracteristicas ou padrdes de
comportamento” (KOTLER, 1993, p. 467). A melhor maneira para se fazer isso € por meio

das pesquisas de mercado.

As pesquisas sobre consumidor medem o pulso das reacdes e
demandas dos clientes, e buscam explicagdes para seus
resultados” a principal utilidade das pesquisas de mercado deve
ser levar as reagbGes do consumir de volta para o projeto do
produto, para que a administragdo possa prever necessidades e
requisitos de mudangas e estabelecer niveis econdmicos de
producgdo. (DEMING, 1990).

Desse modo, o marketing direcionado proporcionard vantagens para as empresas, pois
a identificacdo de um mercado-alvo facilita a analise dos consumidores. Atraves da pesquisa,
0 gestor obtera o perfil de seu cliente, ou seja, as suas caracteristicas, tendo o conhecimento
do que eles gostam e ndo gostam. Poucas organizagOes prosperardo no ambiente de hoje sem
um enfoque na qualidade, no melhoramento continuo e na satisfacéo do cliente, e s6 atraves
da pesquisa isto se torna possivel.

De acordo com Cerqueira Neto (1993) os desejos do cliente, e consequentemente sua
satisfacdo, sdo materializadas por meio de suas necessidades de ter confianga na possibilidade
da organizacdo oferecer a qualidade que ele deseja como também a permanéncia dessa
qualidade no tempo.

Para uma empresa ser competitiva precisa focar na qualidade dos seus servigcos e
produtos para alcancar a satisfacdo dos seus clientes, como também buscar alternativas para
inovar em seu ramo de atuacédo, descartando o que ndo tem mais utilidade, implantando novos

processos e modificando através de melhorias constantes as atividades que ja desempenha.
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“Fazendo as coisas do modo certo, a qualidade se torna uma arma competitiva (...) Contudo,
as vezes a resisténcia a mudanca é tdo arraigada que exige um despertar cultural” (GREEN,
1995, p.122).

Segundo Bressan & Lima (2000, p.55) mudanca organizacional é:

Qualquer modificacdo (planejada ou ndo) nos componentes
organizacionais, formais e informais, mais relevantes (pessoas,
estrutura, produtos processos e cultura), que seja significativa,
atinja a maioria dos membros da organizacdo e tenha por
objetivo a melhoria do desempenho organizacional em resposta
as demandas internas e externas.

Paladini (1995) menciona alguns aspectos que sdo entraves na implementacdo da
qualidade: instabilidade econdmica, aversdao ao risco, postura tradicional e conservadora,
medo, inseguranca, falta de conhecimento dos conceitos e técnicas e por fim um pensamento
voltado para o curto prazo. As organizacdes tém de se adaptar ao mundo externo para se
manterem vivas no mercado, por isso implantar a area de seminovos numa concessionaria

surge como uma oportunidade de ampliar os resultados e atrair novos clientes.

2.5 O Mercado de Seminovos

Tendo como ponto de partida a atual conjuntura econémica do pais, os indices de
crescimento na procura por veiculos seminovos aumentaram muito nos dltimos 10 anos. O
brasileiro esta deixando de ter a idéia de que apenas carro novo e com procedéncia de fabrica
pode ser considerado bom e satisfazer suas necessidades. A &rea de gestdo das operacdes e
servigos das concessionarias tem ampliado seu know-how tanto nas tecnologias gerenciais
quanto automotivas, de modo que o rol de suas competéncias tem sido ampliado, gerando
sinergias.

A concessionaria pode trabalhar com seminovos transmitindo seguranca e
credibilidade para os clientes, destacando vantagens competitivas como o pre¢o mais baixo, a
manutencdo do nivel tecnoldgico dos motores e a ampliagédo da vida util do veiculo.

O crescimento do setor de seminovos é percebido pelos donos de concessionarias, haja
vista 0 impacto em sua operagdo, nos custos e na rentabilidade das empresas. Por exemplo: a
valorizacdo média geral para veiculos usados segundo o SINDIAUTO - Sindicato do
comercio varejista de veiculos usados do estado de S&o Paulo (2007) foi igual a 0,45%, com
0s veiculos com mais de 10 anos apresentando a maior valorizacdo (1,32% em dezembro

contra 1,23% em novembro). Carros com até 5 (cinco) anos valorizam 0,61%, os fabricados
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entre 97 e 2001 tiveram valorizacdo de 0,40% e os importados 0,25%. Esses aumentos sdo
comparagOes entre os meses de novembro e dezembro de 2005, mostrando assim que quem
esta investindo nesse setor tende a colher retorno em médio prazo.

Esses indicadores, bem como a consequéncia de seus resultados, requerem uma maior
atencdo das concessionarias, que devem analisar os riscos e oportunidades envolvidas
considerando os efeitos em vendas de pecas e de seguros bem como nos servicos de oficina e
em geral.

As instituicBes financeiras também fazem parte do aumento na procura por esse tipo
de produto, proporcionando facilidade em se conseguir crédito para aquisi¢cdo de seminovos.
Tais instituicGes descobriram esse segmento de mercado e investem muito, tanto que o
SINDIAUTO (2007) afirma no mesmo relatorio estatistico que o saldo financiado de negocios
subiu cinco pontos percentuais, saltando dos 68% em novembro para 73% da divida sendo
financiada em dezembro. Portanto, os consumidores ndo se importam com o fato de se
endividarem ainda mais, eles estdo a procura da facilidade do crédito, para poder adquirir o
seu automdvel, que na maioria das vezes, € um sonho de consumo.

Obviamente que para a concessionaria, com seu foco no setor de veiculos novos,
quanto mais veiculos usados ela recebe, maior teré sido o volume de venda de novos, pois na
grande maioria das vendas de um veiculo zero km, o usado é dado como entrada. Essa
transacdo pode se tornar uma 6tima oportunidade para a empresa, que receberd o veiculo a um
valor de mercado bem definido e ajustado, revisar e realizar implementacdes de padronizacédo
mecanica e estética visando garantir qualidade e agregando valor ao mesmo, podendo assim
maximizar a rentabilidade desse veiculo e complementar o lucro do automovel novo. Assim,
se bem estruturada essa area de seminovos, tem total condicdo de otimizar o desempenho da
concessiondria, tanto no que diz respeito a satisfacgdo do consumidor, quanto na
competitividade de mercado.

Diante deste cenario e, das inimeras oportunidades que esta area de veiculos
seminovos pode captar para a concessionaria, tem-se como objetivo geral deste estudo
pesquisar sobre a seguinte questdo: Como justificar a implementacdo da &rea de seminovos
numa concessiondria de automdveis na grande Jodo Pessoa sob o enfoque da melhoria da
qualidade dos produtos e servi¢os?

3. Objetivos Especificos

= |dentificar o nivel de agregacdo de valor para os clientes em funcdo da melhoria da

qualidade do processo de venda;
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= Demonstrar a viabilidade da estruturacdo do setor de seminovos tomando por base a

percepcao dos clientes e os beneficios para a organizacao.

4. Metodologia

4.1. Ambiente da Pesquisa

A pesquisa foi realizada numa concessionaria de veiculos novos (zero KM) da marca
Chevrolet® situada na grande Jodo Pessoa- PB. Esta concessionaria existe a cerca de 8 (0ito)
anos no mercado paraibano. A concessionaria utilizada como foco neste estudo encontra-se
voltada para a venda de veiculos novos, tendo se destacado nesse segmento desde 2005, com
tendéncia crescente de evolugédo no setor no corrente ano.

A mudanga na gestdo e um bom trabalho de midia foram algumas das formas
encontradas para este crescimento. Em nimeros, pode-se perceber um expressivo aumento na
quantidade de carros vendidos, saindo de um patamar de 20 unidades por més para uma média
mensal de 80 unidades no periodo de 2004 a 2005. O aumento nas vendas acarreta melhores
resultados em outras areas da empresa (p.e. pecas, servicos, seguros, etc.), melhorando assim
0 conceito da empresa entre as outras concessionarias da rede automotiva.

Essa evolucdo nos resultados se deve, em grande parte, ao foco dado pela
concessiondria nas vendas de veiculos novos, mas foi deixada de lado uma area de vendas que
é primordial numa concessionaria, sendo inclusive uma das areas mais promissoras, que € a

area de veiculos seminovos.

4.2. Participantes

A pesquisa teve como participantes clientes transeuntes na concessionaria onde a
pesquisa foi realizada (n = 18) e o Gerente Comercial daquela empresa. Os clientes podem ser
caracterizados como pertencentes a faixa etaria de 40-50 anos, sendo em sua maioria (80%)
casados, interessados em produto e/ou servi¢o em veiculos novos tanto como em seminovos.
Quanto a profissdo, constatou-se que cerca de 70% dos clientes € composta por profissionais
liberais (advogado, engenheiro, vendedor), ficando os 30% restantes formados por

funcionarios publicos.
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4.3. Instrumentos

Na pesquisa de campo foram utilizadas entrevistas semi-estruturadas, distribuidas em
dois grupos: questdes direcionadas especificamente para os clientes e outras questfes para o
gerente comercial da empresa em questao.

No instrumento proposto para os clientes, obteve-se a caracterizacdo dos participantes
a partir de dados biodemograficos — como sexo, idade, profissdo e estado civil —, e foram
obtidas informacdes sobre a satisfacdo dos clientes frente aos servigos dispostos pelo setor de
seminovos — 0 que eles gostariam e o que acreditam ser necessario existir na revenda de

automoveis — a partir de 5 questdes apresentadar a seguir:

" Quantas vezes adquiriu um veiculo seminovo?
. Quais foram esses veiculos (marca)?

. O quanto vocé ficou satisfeito com o veiculo?
. Vocé voltaria a adquirir um seminovo?

. Por qué vocé voltaria a adquiri-lo?

As respostas as questdes referente aos clientes foram computadas através de escala
Likert de 5 pontos representada por smiles (variando entre 1 = ©©;2=0;3=0;4=08;e5
= ®®), assim como de respostas diretas (nimeros de vezes, nomes de marca dos veiculos, ou
sim/ndo/por qué?). Ja a entrevista semi-estruturada conferida pelo Gerente Comercial da
concessionaria obteve foco no que se espera da demanda de seminovos, com o suporte de um

gravador digital. Os pontos levantados nesta entrevista foram:

. Pros e contras quanto a implementagéo da area de seminovos na concessionaria;
. Padrdo esperado pela geréncia para as vendas em geral apds a criacdo dessa area;
. Obter informacdes sobre a visao dos beneficios da qualidade na area;

. Possivel existéncia de vantagem gerada com a presenca de parceiros;

. Vantagens competitivas com a instalacdo desse setor.

4.4. Procedimentos
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Inicialmente, a coleta de dados com os clientes foi realizada por um entrevistador que
0s contatou durante o horario de funcionamento da concessionaria, apés serem atendidos
pelos funcionérios da area de seminovos. ApoOs apresentacdo da pesquisa, foi pedida a
colaboracdo e, a partir do aceite, as questdes foram respondidas pelo proprio cliente. A
entrevista semi-estruturada com o gerente comercial aconteceu em horéario previamente

agendado, e apos sua realizacao, foi devidamente transcrita para documento Microsoft Word.

5. Resultados

5.2. Resultados e Discussao

5.2.1. Entrevista com Clientes

Com base nos resultados obtidos, procurou-se identificar a visdo do cliente sobre a
compra de veiculos seminovos: 8 dos 18 clientes responderam j& possuir carro seminovo por
mais de trés vezes, dando preferéncia aos mais populares (gol, corsa, celta, fiat uno). A
satisfagdo dos clientes referente a compra de seminovos apresentou resultados positivos, onde
80% da amostra sentiu-se satisfeita em anterior experiéncia com os veiculos, corroborada pela
afirmacdo geral de que voltaria a adquirir um seminovo. Relacionado a satisfagdo com o
produto, os clientes apontaram como promotores de uma fidelizacdo ao seminovos (1) o custo
mais baixo do seminovo em comparagao ao Okm, (2) a confiancga no processo de venda — ndo
foram relatados problemas ligados ao setor de seminovos — (3) a garantia fornecida pela
concessionaria pela compra de um produto de qualidade, e, (4) a grande oferta de mercado.

Dito isto, a politica de implementacdo do setor de seminovos torna-se viavel, com a
promocdo da qualidade de servico da &rea, ou seja, atuando a partir dos “fatores de
fidelizag&o™: qualificagdo dos profissionais que trabalham diretamento com o cliente; boa

manutencdo do produto; apresentacdo dos pontos fortes de um seminovo; garantia para o
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produto final. Assim, a satisfacdo do cliente pode ser o diferencial na permanéncia do setor de
seminovos como opcao lucrativa para a concessionaria e como ponto positivo na disputa de
mercado. Todos os 18 clientes entrevistados voltariam a adquirir um veiculo seminovo, ou
seja, 0 grau de satisfacdo nos leva a perceber que as vantagens competitivas existentes no
mercado de veiculos seminovos fazem valer o projeto de se investir nessa area.

Segundo Oliveira (2004), o principio da total satisfacdo do cliente é a principal figura
do processo organizacional. E necessario que as decisbes empresariais e tarefas operacionais
levem em consideracdo as necessidades e expectativas do consumidor e tentem superé-las,
para atender ao requisito de satisfazer completamente o cliente. J4 de acordo com Green
(1995), a satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada com o resultado econémico da
empresa, portanto se faz necessario conhecer mais profundamente quem € o seu publico-alvo
(segmentacdo de mercado), e ndo apenas isso, mas sua percepcdo e satisfacdo dos servigos

prestados.

5.2.2. Entrevista com Gerente Comercial

A partir do encontro com o entrevistado, deu-se inicio entrevista com base nas
questbes supracitadas. Inicialmente questionou-se sobre os pontos positivos e negativos de
uma area de seminovos na concessionaria. O entrevistado, assim, apontou como pontos
positivos: o0 aumento do fluxo de clientes visitando a concessionaria, a rentabilidade geral da
empresa com esse fluxo, e, o publico-alvo para os produtos e servicos relacionados deixaria
de ser os proprietarios de revendas de carros seminovos e passaria a ser o consumidor final, o
chamado “particular”.

A melhoria da qualidade no atendimento geral foi outro ponto positivo expresso pelo
Gerente Comercial, argumentando que com um fluxo maior de clientes seria possivel
aumentar também as vendas de veiculos novos. Os pontos negativos da implementacdo da
nova area na empresa foram colocados a partir dos custos com garantia, justificando tal
pontuacdo, pois “quando se oferece uma maior qualidade no produto este passa a ser
beneficiado e isso gera custos”.

O Gerente Comercial também foi indagado sobre quais as expectativas da empresa
com relacdo as vendas, colocando a expectativa de 1 para 1, em relacdo aos produtos

disponibilizados, ou seja, “o ideal seria de que a cada veiculo novo vendido, um seminovo

Revista de Administragdo da UNIMEP — Maio / Agosto — 2009, v.7, n.2. Pagina 16



Qualidade de Servicos: Um Estudo de Caso na Area de Carros Seminovos

Samuel Bezerra Lins, Aline Vieira de Lima Nunes, Wayne Vieira de Lima

também fosse”, mantendo um equilibrio de estoque, evitando gastos com armazenagem e
depreciacdo dos veiculos seminovos.

O entrevistado avalia a presenca das instituicbes financeiras na area de seminovos,
como imprescindivel para a viabilizagdo de negdcios. Sobre o diferencial competitivo da
empresa quanto a venda de seminovos, 0 participante se colocou assertivo ao trazer que “a
questdo de ser um revendedor autorizado da marca mais presente na Paraiba, facilita a venda
por ser sinénimo de credibilidade e confianga”. 1sso vem ratificar que o diferencial estd muito
presente na empresa e é percebido, sendo necessario a divulgacdo para o publico da
informacdo que valoriza a organizacgdo, para que o empenho seja eficaz quando um foco
maior for dado a criacdo do setor de seminovos.

Como fechamento da entrevista, foi questionada uma lista de itens que os clientes
poderiam achar mais importantes na hora de adquirir um veiculo seminovo. A visdao do
Gerente Comerical foi de que os itens mais importantes sdo: Procedéncia; Formas de
Pagamento; Local da Concessionaria; Ano do veiculo; Atendimento; Garantias; Gosto
pessoal; e a Marca do fabricante, dentre os quais, os trés mais importantes listados sdo a
procedéncia, o atendimento e as garantias.

Diante do apresentado, a resultante reflexdo feita baseada na visdo do gerente
comercial, alto-escaldo da concessionaria, esta voltada para um melhor aproveitamento da
area de seminovos, agregando valor a empresa com o diferencial competitivo. Lira e Brand&o
Junior (2005) trazem que a Qualidade Total, de uma maneira geral, significa para uma
empresa ter vantagem competitiva, exposta na entrevista com o representante da instituicao
como facilitada pela implementacao da nova area. Esta vantagem proporciona maior aceitacao
dos produtos/servicos e, consequentemente, maior presenca no mercado, também assegurando
a velocidade e a flexibilidade que os consumidores esperam, mostrando assim as vantagens
proporcionadas pela qualidade.

No momento em que se € colocado na pesquisa 0 grau de importancia dos itens
citados, o que ganhou lugar como destaque foi a procedéncia, item esse que s6 se consegue
com uma boa gestdo da qualidade, percebida conforme conceito de Garvin (2002) de
Qualidade percebida: tendo uma proximidade muito grande com a estética, nesta categoria, a
principal relacdo dela é com o sentimento do cliente com o produto ou servico que ele esta
consumindo e também com informacg6es sobre o produto, como, por exemplo, de onde ele
vem.

Oliveira (2004) trata da gestdo de interfaces com agentes externos como uma das

maiores dificuldades encontradas no gerenciamento de sistemas de qualidade, onde a gestao
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da relacdo de interesses, objetivos e visfes distintas dos muitos agentes que intervém na
cadeia produtiva, como os fornecedores, 0s 0rgaos publicos de aprovacdo dos produtos, 0s
distribuidores e os intermediarios. Um bom produto ¢é aquele que proporciona beneficios para
todos os envolvidos nessa cadeia. Portanto, deve-se pensar multidisciplinarmente na sua
concepgdo e producdo de uma nova area como a de seminovos numa concessionaria com 0
objetivo voltado para o veiculo novo, se fazendo necessaria a participacdo de todos os agentes

promotores da inovagdo, como é o caso das financeiras que viabilizam negécios.

6. Considerac6es Finais

Este artigo teve por objetivo apontar possiveis conseqiéncias de um trabalho voltado
para a implementacdo do setor de seminovos em uma concessiondria de veiculos ao
identificar os beneficios trazidos para a organizacdo quando sdo utilizadas ferramentas
simples da qualidade.

As vantagens competitivas adquiridas pela concessionaria em decorréncia da
otimizacdo dos processos foram expostas em adequacdo ao mercado atual e os diferenciais
percebidos pelos clientes que consomem produtos ou servicos em veiculos seminovos,
agregando valor aos veiculos e a empresa.

Um importante fator na realizacdo desse trabalho foi a satisfacdo do cliente percebida
através da melhoria na qualidade dos processos internos e na prestacdo de servigos pela
concessionaria. Indica-se, assim, que otimizar as atividades de atendimento ao cliente devem
ser primordiais para a empresa em questdo. Analisando por essa perspectiva a implantacao da
area de seminovos na empresa torna-se imprescindivel para o melhor aproveitamento do
potencial existente nessa atividade que, segundo Bolton (1993), a instituicdo capaz de
absorver um nicho de mercado crescente e que tenha relagdo com o ramo de atuagdo possui
inteligéncia competitiva para inovagdo. A concessionaria pode trabalhar transmitindo
seguranca e credibilidade para os clientes, destacando vantagens competitivas como o preco
mais baixo, a manutencdo do nivel tecnolégico dos motores e a ampliagdo da vida util do
veiculo.

O fato de se dar um foco maior para tal area, traz grandes beneficios para a
organizacdo, ndo apenas do ponto de vista da boa aceitacdo do cliente, mas também como
feedback no que se trata de melhorar sua rentabilidade ja que o pablico-alvo sera diferente. A
proposta € minimizar a atuacdo de “repasse” dos veiculos seminovos que entram em

negociacOes de veiculos novos, para pessoas do ramo a pre¢os menores do que poderia ser
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vendido se fosse ao consumidor final, acabando assim com um custo de oportunidade bastante
significativo.

Segundo Oh (1999) a qualidade dos servigos antecede a satisfacdo do cliente, e, por
conseguinte, sua fidelizacdo. Dessa forma, as entrevistas semi-estruturadas foram importantes
para vislumbrar o perfil do cliente desse produto, ao mostrar que fatores simples podem
fidelizar o cliente, aumentando assim a possibilidade de um retorno a concessionaria. O fato
de terem sido realizadas poucas entrevistas ndo permitiu uma generalizacdo do perfil, mas
representa uma amostra significativa da provavel clientela recebida, sendo assim satisfatorio
para o objetivo proposto no presente estudo.

A influéncia exercida pela qualidade nos processos de venda e servigos na area de
seminovos também foi analisada, observando-se a melhoria da qualidade como um fator
chave para o sucesso empresarial, ndo apenas na concessionaria, mas em qualquer area que
lide diretamente com a satisfagdo do publico ao qual se destina a organizacao.

Agregar valor aos produtos e servicos foi um topico que obteve um grau de
repercussao muito elevada na pesquisa, pois com a melhoria da qualidade, o produto eleva o
seu valor, podendo assim render melhores resultados para a empresa, além de fixar ainda mais
0 nome da concessionaria no mercado em que atua, em se tratando de valorizac¢do do produto.
Assim, agregar valor ao servico prestado € uma ferramenta estratégica para as organizacgoes
que desejam se destacar no mercado competitivo (NADLER, TUSHMAN, 2000).

Por fim, o artigo demonstrou a viabilidade da estruturacdo do setor de seminovos
tomando por base a percepcao dos clientes e os beneficios para a organizagdo, necessitando
apenas de fazer uso dos diferenciais competitivos que podem ser desenvolvidos pela

organizacdo para a implantacdo da real oportunidade de fazer um bom negdcio.
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