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RESUMO

O objeto deste trabalho é um estudo de caso realizado em uma concessionaria
de veiculos novos na cidade de Porto Alegre, em que procurou se desenvolver
indicadores de desempenho para que se possa avaliar, desenvolver e reter os
melhores profissionais e para ajuda-los a enfrentar o mercado. Este trabalho tem
diretriz ter uma utilidade pratica, independente, da marca que a concessionaria
represente, pois, os indicadores desenvolvidos sdo comuns a elas. E uma
ferramenta para uso direto do gestor de equipe de vendas, em que se possa
identificar os pontos fortes e fracos de cada avaliado. A parte tedrica do trabalho
detalhou: avaliacdo de desempenho, indicadores, processos e meétodos. O
objetivo geral € o desenvolvimento de uma ferramenta de avaliacdo de
desempenho da equipe de vendas de veiculos novos em uma concessionaria e
0s objetivos especificos sao: identificar os indicadores, alinhar os indicadores
internos da concessionaria com os da montadora e definir os métodos, processos
e técnicas. Durante o processo de coleta de informacdes foi realizado uma
entrevista com gestores e avaliados para que possa ter uma maior clareza no que
se entende por avaliacdo de desempenho e quais séo importantes. Em paralelo
viu-se quais indicadores sdo propostos pela montadora e quais sdo importantes
para concessionaria. Depois de identificados, os indicadores foram expostos da
origem e relevancia. Depois de encontrado os indicadores e testados durante
alguns meses, se percebeu a importancia deste trabalho tanto para o meio
académico, pois ndo foi encontrado um trabalho anterior sobre a avaliacdo de
desempenho em uma equipe de vendas de veiculos novos, quanto para o meio
profissional, pois o resultado deste trabalho € usado como o padréao de avaliacdo
das equipes de vendas da concessionéaria em que foi realizado o trabalho.

Palavras chave: recursos humanos, indicadores de desempenho, avaliacdo da

equipe de vendas, mercado veiculos automotores.



ABSTRACT

The objective of this work is a case study carried out at a new vehicle dealership
in the city of Porto Alegre, in which it sought to develop performance indicators so
that the best professionals can be evaluated, developed and retained and to
Marketplace. This work has a guideline to have a practical, independent utility of
the brand that the concessionaire represents, since the indicators developed are
common to them. It is a tool for direct use of the sales team manager, in which you
can identify the strengths and weaknesses of each evaluated. The theoretical part
of the work detailed: performance evaluation, indicators, processes and methods.
The general objective is the development of a tool for evaluating the performance
of the new vehicle sales team in a concessionaire and the specific objectives are:
to identify the indicators, to align the internal indicators of the concessionaire with
those of the automaker and to define the methods, processes and techniques.
During the information gathering process an interview was conducted with
managers and evaluated so that they can be clearer in what is meant by
performance evaluation and which are important. In parallel, we saw which
indicators are proposed by the automaker and which are important for the
concessionaire. Once identified, the indicators were exposed of origin and
relevance. Once the indicators were found and tested for a few months, they
realized the importance of this work both for the academic environment, since no
previous work on the evaluation of performance in a new vehicle sales team was
found, as well as for the professional environment, because the result of this work
is used as the standard of evaluation of the sales teams of the concessionaire in
which the work was carried out.

Key words: human resources, performance indicators, evaluation of the sales

team, motor vehicle market.
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O setor automobilistico € um dos setores mais importantes da economia
brasileira, responsavel por uma fatia numerosa de trabalhadores diretos e
indiretos. O mercado brasileiro de automoveis € o terceiro do mundo em volume
de vendas, ficado atrads apenas da China e dos Estados Unidos e apresentando
os maiores indices de crescimento de toda a industria global. Portanto, todos os
olhares do mundo estéo voltados para o Brasil. As montadoras nunca investiram
tanto no Brasil. S&o 49 montadoras diferentes atuando no pais e mais de 1000
modelos diferentes. (FENABRAVE, 2015).

Todos estes movimentos impactam diretamente no PIB brasileiro. A
participacdo das montadoras no Produto Interno Bruto (PIB) da industria saltou
45,6% em 11 anos, passando de uma fatia de 12,5%, em 2000, para 18,2%, em
2011

Este estudo de caso é foi realizado na empresa Simpala Veiculos S/A,
concessionaria autorizada Chevrolet com 47 anos de experiéncia no mercado
automotivo e lider de mercado no Rio Grande do Sul. A concessionéria Simpala
atua no comércio de veiculos novos, veiculos seminovos, pecas, acessorios,
servicos de manutencdo e reparo de automoveis. A além da concessionéria, o
Grupo Simpala conta com uma locadora de veiculos, uma corretora de seguros
e uma administradora de consorcios.

Segue abaixo a Tabela 1.1 com uma amostragem histérica entre 0os anos
de 2012 e 2016 com emplacamento total de veiculos no Brasil, 0 que demostra
a evolucdo ou involucdo do mercado automobilistico, proporcionando uma
melhor visdo do cenario de vendas no decorrer destes anos aa partir de dados

disponiveis no website da ABRAC?.

1 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/economia/fatia-do-setor-automobilistico-

no-pib-cresce-45-6-em-11-anos-diz-estudo/ Acesso em: 10/04/2015.

2 Disponivel em http://www.abrac.com.br/area-restrita/emplacamento-fenabrave Acesso
em: 04/04/2017


http://veja.abril.com.br/noticia/economia/fatia-do-setor-automobilistico-no-pib-cresce-45-6-em-11-anos-diz-estudo/
http://veja.abril.com.br/noticia/economia/fatia-do-setor-automobilistico-no-pib-cresce-45-6-em-11-anos-diz-estudo/
http://www.abrac.com.br/area-restrita/emplacamento-fenabrave
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Tabela 1.1 — Emplacamento total de veiculos entre o ano de 2012 & 2016

EMPL?_((Z)?_,I\A/ILENTOS 2012 2013 2014 2015 2016
NACIONAL 3.329.232 3.425.596 3.634.421 3.575.935 3.328716
RS 197.828 215.783 242.728 247.960 220.675
POA 51.892 52.416 55.309 54.708 49.907

Fonte: ABRAC (2017)

A Tabela 1.2 demonstra, para fins de comparacdo, o total de

emplacamentos GM entre os anos de 2012 e 2016:

Tabela 2 — Emplacamento de veiculos GM entre o ano de 2012 a 2016

EMPLAI.%.AI_XLENTOS 2012 2013 2014 2015 2016
NACIONAL 657.673 632.180 642.594 649.780 578.807

RS 39.139 41.676 44.965 51.678 45.754

POA 8.502 8.172 8.018 9.025 8.047

Fonte: ABRAC (2017)

Na Tabela 1.1 pode-se perceber um crescimento entre 2012 e 2014. No
entanto, a partir de 2015 nota-se uma queda no emplacamento nacional e no
emplacamento POA. No emplacamento RS evidencia-se uma estagnacao a

partir de 2014 e 2015 e uma queda em 2016. Na Tabela 2.1 fica claro um
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crescimento entre 2010 e 2013, porém, com uma perceptivel queda em 2016.

Estas tabelas ratificam ainda mais a importancia de avaliar as equipes de
vendas para que seja possivel desenvolver e reter os melhores profissionais para
enfrentar um mercado em queda.

A pesquisa se caracteriza como sendo um estudo que procura identificar
e determinar indicadores, sejam eles qualitativos e quantitativos junto a equipe
de vendas de veiculos novos da Simpala Veiculos S/A e analisa-los a fim de
desenvolver e reter os profissionais mais preparados para enfrentar o cenario
proposto e suas diversas variaveis envolvidas.

Segundo Juran e Gryna (1992) “Gerenciar é controlar. Sem controle nao
ha gerenciamento. Sem medicdo, ndo ha controle.”

Um sistema de indicadores de desempenho é definido como um conjunto
de pessoas, processos, métodos e ferramentas que, conjuntamente, geram,
analisam, expdem, descrevem, avaliam e revisam dados e informagdes sobre as
multiplas dimensdes do desempenho nos niveis individual, grupal, operacional e
geral da organizacdo, em seus diversos elementos constituintes (MACEDO-
SOARES; RATTON, 1999).

Indicadores s&@o definidos como sendo dados ou informacodes,
preferencialmente numéricos, que representam um determinado fenémeno e que
sao utilizados para medir um processo ou seus resultados. Além de sinalizar
possiveis desvios de rota nos planos tracados, os indicadores podem, ainda, ter
carater preventivo, contribuindo para a reducdo de gastos e para melhoria na
eficiéncia dos processos de trabalho. Assim, pode-se afirmar que indicadores de
desempenho sao vitais as organizacfes porque atuam como instrumentos de
planejamento e gerenciamento, apresentando medidas de gestdo de processos
e resultados. Indicador de desempenho € uma relacdo matematica que mede,
numericamente, atributos de um processo ou de seus resultados, com o objetivo
de comparar esta medida com metas numéricas pré-estabelecidas (FPNQ,
1994).

Essa pesquisa se difere das encontradas na literatura, pois seu principal
objetivo é propor — através de um estudo de caso em uma concessionaria de
veiculos - um sistema de indicadores que possa ser utilizado para avaliar a
desempenho da equipe de vendas, mensurando indices do processo de venda e

todos os aspectos que estédo sob a responsabilidade dos vendedores, auxiliando,
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portanto, a gestdo eficaz da equipe de vendas em busca melhores performances.
Neste sentido, este trabalho tem definido o seguinte problema de
pesquisa: “Como desenvolver uma ferramenta de avaliagao de desempenho

da equipe de vendas de veiculos novos em uma concessionaria?”.

2 JUSTIFICATIVA

A busca por qualidade, produtividade, rapidez nas informacdes e
eficiéncia na execucao das tarefas sao fatores vitais para as empresas
manterem-se competitivas no mercado. A questéo da avaliacdo de desempenho
organizacional continua sendo uma atividade fundamental na gestdo empresarial
para medir a competéncia de seus colaboradores. Os indicadores de
desempenho assumem papel central, por configurarem-se como instrumentos
capazes de fornecer informagdes para o processo de tomada de decisao.

Dentro de um processo metodologico adequado foram encontrados o0s
melhores indicadores e parametros para analisar uma equipe de vendas, e
assim, podendo encontrar os melhores profissionais e também os profissionais
que devem ser trabalhados para melhorar seu desempenho dentro dos
parametros estabelecidos, parte-se do pressuposto de que os melhores
profissionais encontrados dentro do processo serao referéncia para os demais.

O resultado sera exposto através de uma tabela em que os vendedores
estardo listados e classificados através dos resultados de seus indicadores. Esta
ferramenta tem por propdsito, ajudar os gestores de equipes de vendas de
veiculos, independente da marca, pois os indicadores serdo comuns para que o
projeto tenha uma amplitude e uma aplicacdo real dentro da necessidade de
gualquer gestor de qualquer marca.

A aplicacdo ficara a cargo de cada gestor que podera definir os
parametros ideais e fazer com que cada membro de sua equipe de vendas
alcance os objetivos propostos, tendo assim um melhor desempenho geral e por
consequéncia melhores resultados, tornando sua equipe em uma equipe de alta
performance, pois o atual mercado necessita de profissionais em continuo
desenvolvimento. Em um mercado tdo competitivo e tdo necessitado de bons
profissionais, conhecer e aprimorar suas qualidades e minimizar seus pontos

fracos e um grande diferencial competitivo. Os gestores, realizando um bom
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trabalho e sabendo fazer uso dessa ferramenta, poderdo gerar mais ganhos para
Si e para as empresas que representam.

Portanto, do ponto de vista gerencial, este trabalho se justifica por
proporcionar aos gestores que venham a utilizar, uma ferramenta simples e
confidvel que mostrara de forma clara e objetiva os aspectos a serem melhorados
em cada membro de sua equipe de vendas, o que trara beneficios e ganhos de
performance para todos os atores, ou seja: empresa, gestor e colaborador.
Assim, ajudando no desenvolvimento dos colaboradores e, por consequéncia,
dos gestores, pois estes terdo a clareza de identificar falhas e fortalezas de suas
equipes e de cada um de seus comandados.

Ja, sob o ponto de vista académico, este trabalho se justifica, pois pouco
foi encontrado sobre o tema na literatura disponivel e, portanto, esta pesquisa se
torna mais uma possibilidade de aprimoramento e aproximacéao da teoria com a
realidade, especialmente por tratar de um mercado tado relevante para a

economia brasileira como o mercado automotivo.

3 REVISAO TEORICA

Neste capitulo é descrito o conjunto de conteudos tedricos que dao
amparo a realizacdo deste trabalho, permitindo analisar, fundamentar e afirmar
as ideias do mesmo. Em um ambiente de competicdo econémica global, no qual
o Brasil atualmente se insere, ganham forca indutora de decisdes e acdes
capazes de trazer resultados praticos e positivos, evidenciando através de

indicadores de desempenho dos seus colaboradores.
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3.1 AVALIACAO DE DESEMPENHO

A avaliacdo de desempenho é um importante instrumento de gestdo de
pessoas, pois através dela pode-se ndo somente conhecer como esta o
desempenho do colaborador, mas, também, planejar as proximas acdes
destinadas ao seu crescimento intelectual e profissional. Um modo bastante
simples e objetivo de conceituar a avaliacdo do desempenho no trabalho € o
considera-la como um esforco para identificar a contribuicdo do trabalhador, ou
em uma equipe de trabalhadores na consecucao dos objetivos organizacionais.
Avaliar o desempenho significa, assim, medir os comportamentos e/ou seus
resultados em termos do grau de sua contribuicdo para o alcance dos objetivos
e metas da organizacdo (CAMPBEL; DUNNETTE, LAWLER; WEICK, 1970).

Uma das principais caracteristicas é a de que a avaliacdo do
desempenho € um processo sisteméatico (SCHERMERHOR; HUNT; OSBORN,
1999; BOHMERWALD, 1996; BERGAMINI, 1986). Isso significa dizer que a
avaliacdo como um evento aleatério, descontinuo ou isolado, tera deformada
uma de suas caracteristicas essenciais, ndo cabendo, portanto, considera-la
como avaliacdo do desempenho. De um modo semelhante, ela somente podera
ser caracterizada e reconhecida como avaliagdo do desempenho quando existir
feedback dos seus resultados para aquele cujo desempenho foi avaliado. O nao
atendimento desse requisito também desqualificard essa atividade excluindo-a
de categoria de avaliacdo do desempenho como instrumento de gestdo de
pessoas. Antes de formular um sistema de avaliacdo do desempenho na
organizacao, as pessoas envolvidas precisam decidir aquilo que pretendem fazer
com as informacfes a serem geradas por ela. A falta de clareza quanto aos
objetivos da avaliagdo do desempenho tem sido uma das mais frequentes causas
de insucessos. (FERNANDES et al, 2013).

A avaliacdo do desempenho é fundamental para a atividade de gestdo de
recursos humano e tem como propdsito definir os critérios especificos de
medi¢cdo do desempenho, medir com precisdo o desempenho anterior, justificar
as recompensas dadas a pessoa ou ao grupo, distinguindo, assim um alto e um
baixo desempenho e definir experiéncias de desenvolvimento que o avaliado
precisa para melhorar o desempenho no cargo atual e para se preparar para

futuras responsabilidades. O resultado de um programa de avaliacdo de
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desempenho podera se concretizar em beneficios para o colaborador, para a
organizacdo e para seus proprios clientes, na medida em que a qualidade dos
seus servicos proporcionara maior satisfacdo aos seus clientes.
(SCHERMERHORN; HUNT; OSBORN, 1999).

A avaliacédo de desempenho constitui, pois, um meio para desenvolver os
recursos humanos de organizacgao, segundo Gil (2011), serve para definir o grau
de contribuicdo de cada empregado para a organizacao, além de identificar os
empregados que possuem qualificacdo superior a requerida pelo cargo, também,
podemos identificar em que medida o0s programas de treinamento tém
contribuido para a melhoria do desempenho dos empregados, possibilitando
promover o0 autoconhecimento e o autodesenvolvimento dos empregados,
obtendo subsidios para redefinir o perfil requerido dos ocupantes dos cargos,
tanto quanto, mais subsidios para remuneracdo e promocao e para elaboracao
de planos de acéo para desempenhos insatisfatérios.

Entre as principais criticas que se podem fazer a avaliacdo de

desempenho estéo, segundo GIL (2011):

e Definicdo inadequada dos objetivos: embora a avaliacdo de
desempenho possa servir a inUmeros propositos, nem sempre as
empresas definem com clareza seus objetivos. Para muitos
avaliadores, o preenchimento dos formulérios visa apenas satisfazer a
area de recursos humanos, pois ndo conseguem perceber
consequéncias concretas, tais como programas de treinamento,

remanejamentos, promogoes, etc.;

e Baixo nivel de envolvimento da alta administracdo: é sabido que a
alta administrag&o ndo costuma envolver-se tanto com as questdes de
pessoal quanto com a referente a outras areas, como producdo e
marketing. De modo geral, a alta administracdo e os gerentes ndo tém
consciéncia clara do papel da forca de trabalho no sucesso do negdcio.
E muito menos da importancia da avaliacdo de desempenho para a
gestdo de pessoal. Essa situagdo so se altera quando os profissionais
de recursos humanos conseguem demonstrar que as pessoas nao sao
apenas meios acessorios, mas essenciais para a gestdo do negocio;

e Despreparo para administrar pessoas: 0s gerentes, que geralmente
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sao especialistas em alguma coisa, de modo geral ndo apresentam
maior qualificacdo técnica para tratar de assuntos de pessoal, tais
como: fazer entrevistas de selecdo, diagnosticar necessidades de
treinamento, ensinar o trabalho, fornece feedback e, principalmente,
avaliar pessoas. Ao implementar a avaliagdo de desempenho,
costuma-se ministrar um treinamento especifico. Na maioria dos
casos, porém, esse treinamento envolve pouco mais que O

preenchimento dos formularios;

Avaliacao circunscrita a um dia: as empresas costumam entregar 0s
formularios aos avaliadores e exigir que os entreguem pontualmente
no “Dia Nacional da Avaliacdo de Desempenho” (apud LUCENA,
1992:39). Desta forma, os avaliadores tendem a preencher de forma
ritualistica os formularios, influenciados naturalmente pelos
acontecimentos mais proximos, pois sdo os que mais facilmente
conseguem lembrar. Essa avaliagdo tende a ser pessoal, nédo
possibilitando a identificacdo da discrepancia entre o desempenho
esperado e o desempenho real do empregado. Para superar essa
dificuldade € necesséario que a avaliacdo de desempenho seja
realizada de forma continua e com o efetivo estabelecimento de seus

parametros;

Baixo nivel de participacédo das chefias: a participacdo das chefias
no processo avaliatorio costuma restringir-se ao preenchimento dos
formularios. Assim, as chefias tendem a manifestar baixo
comprometimento com a avaliacdo de desempenho. Por isso,
recomenda-se que as chefias participem mais ativamente do processo,
inclusive no estabelecimento de parametros de avaliagcdo. E que as
informacdes referentes a avaliacdo de desempenho sejam analisadas
e utilizadas pela geréncia e ndo apenas pela area de recursos

humanos;

Exclusdo dos empregados do processo de planejamento: as
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empresas nao costumam atribuir um papel ativo a seus empregados
na avaliacdo de desempenho. No entanto, quando a empresa procura
se orientar para resultados, a participacdo do empregado em todo o
processo € fundamental. Recomenda-se mesmo que a chefia e o
subordinado juntos negociem o desempenho esperado. E que o
acompanhamento do desempenho seja operacionalizado por meio de

reunides periodicas entre chefia e subordinado.

Uma das questdes mais dificeis na gestdo de pessoas é definir o que € o
desempenho e como avalia-lo. Define-se o desempenho como o conjunto de
entregas e resultados de determinada pessoa para a empresa ou negoécio. O
desempenho de uma pessoa se divide em trés dimensdes gque interagem entre
si e que devem ser avaliadas de forma diferente. A primeira dimenséo € o
desenvolvimento; a segunda € o esforco e a terceira € o comportamento. As
proposicdes de avaliacdo de desempenho sdo equivocadas, uma vez que
misturam em uma mesma ferramenta ou processo essas trés dimensdes.
(DUTRA, 2012).

O nivel de desenvolvimento de uma pessoa determina a expectativa de
desempenho. Os desafios definidos para as pessoas, bem como a expectativa
de desempenho, sdo determinados pelo nivel de desenvolvimento das pessoas.
A melhor forma de medir o desenvolvimento € pela escala de complexidade. A
avaliacao do desenvolvimento deve ser efetuada pela propria pessoa e por sua
chefia imediata com acompanhamento da chefia mediata. O desenvolvimento da
pessoa, ou sua capacidade de lidar com situacdes cada vez mais complexas, é
um patriménio da prépria pessoa, e ela ira leva-lo para onde for. As pessoas, ao
atingirem a capacidade de atuar em determinado nivel de complexidade, néo
retrocedem. Ha tendéncia de remunerar o desenvolvimento com remuneracao
fixa. (DUTRA, 2012).

O esfor¢co de uma pessoa difere de seu desenvolvimento em funcéo de
qualidade de sua agregacéo para a empresa. E 6bvio que interessa & empresa
estimular mais o desenvolvimento do que o esfor¢co, embora o desenvolvimento
raramente seja estimulado pelos sistemas tradicionais de gestao de pessoas. O
esforco é uma contingéncia, ninguém pode garantir que uma pessoa esforcada

hoje continuara esforgcada amanha. O esforgo esta vinculado a motivagao da



19

pessoa e a condi¢cOes favoraveis oferecidas pela empresa ou mercado. Ha como
tendéncia o uso de remuneracdo variavel para remunerar o esforco. (DUTRA,
2012).

O comportamento pode afetar o desenvolvimento e o esforco da pessoa
ou ndo. Com certeza, afetard o ambiente organizacional e o desenvolvimento e
o esforco de outras pessoas. O comportamento deve ser trabalhado de forma
separada em relacéo as duas outras dimensdes. Desse modo, fica mais facil sua
avaliacdo e o encaminhamento de acdes que visam auxiliar as pessoas a
reverem seu comportamento. A avaliagdo do comportamento € extremamente
subjetiva e toma como referéncia um padrao de conduta definido pela empresa
ou por um conjunto de pessoas. Recomendamos nesse caso um sistema de
avaliacdo por mdultiplas fontes, chamada também de 360°, como forma de
minimizar a subjetividade e apresentar para a pessoa avaliada a opinido publica
a seu respeito. N&do recomendamos associar ao comportamento qualquer
espécie de remuneracdo. Essa recomendacdo deve-se ao carater subjetivo da
avaliacao e as diferencas individuais. (DUTRA, 2012).

O desempenho divide-se em trés dimensdes e cada uma deve ser tratada
de forma diferente tanto no que se refere a forma de avaliar como as acdes
decorrentes da avaliagdo. Normalmente, as empresas misturam essas trés
dimensdes e acabam dando mais énfase ao esforco e comportamento. As
empresas, em sua maior parte, exigem das pessoas unicamente o esfor¢o, ao
fazé-lo orientam-se para o curto prazo. De outro lado, as empresas que
estimulam as pessoas para o desenvolvimento estdo orientadas para o médio e
longo prazo. No momento em que vivemos, o desenvolvimento é a dimensao
mais importante do desempenho e deve receber atencéo diferenciada. (DUTRA,
2012).

Segundo Gary (2014), ha cinco razbes para avaliar o desempenho dos
subordinados, pois a maioria dos empregados ainda baseia remuneracao,
promocao e decisdes de retencdo na avaliacdo do empregado, além do que, a
avaliacdo de desempenho tem um papel central no processo de gestdo do
desempenho do empregador, que significa certificar-se continuamente de que o
desempenho de cada funcionario faz sentido em termos dos objetivos gerais da
empresa. Avaliagdo permite que vocé e os funcionarios desenvolvam um plano

para corrigir eventuais deficiéncias e reforcar as atividades que o funcionario faz
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bem, além de servir para um propadsito util de planejamento de carreira. Oferecem
uma oportunidade de revisar os planos de carreira do colaborador, tendo em vista
os pontos fortes e fracos expostos. Os superiores podem aplicar avaliacdes para
identificar o treinamento dos colaboradores e as necessidades de
desenvolvimento. Elas permitem que os superiores identifiquem as lacunas de
desempenho (entre o desempenho atual e o esperado) para formular a reparacao
necessaria.

As avaliacfes por parte do superior imediato sdo o coracdo da maioria
delas. Conseguir apreciacdo de um superior é simples e faz sentido. O superior
geralmente esta na melhor posicao para observar e avaliar o seu desempenho
ou de seu funcionario, além de ser responsavel pelo desempenho da pessoa. No
entanto, basear-se apenas nas avaliacbes dos superiores nem sempre €
suficiente. Por exemplo, o superior de um empregado pode ndo compreender ou
apreciar o modo como clientes e colegas de trabalho percebem o desempenho.
Além disso, ha sempre algum perigo de parcialidade a favor ou contra o

empregado. Se assim for, os gestores tém varias opcoes. (GARY, 2014).

e Avaliacdo entre pares: Mais empresas utilizam as equipes
autogeridas, e a avaliacdo de um empregado por seus pares tem sido
mais popular. Normalmente, em empregado em uma avaliacao anual
escolhe uma pessoa para coordenar a avaliacdo. Esse Ultimo, em
seguida, seleciona um superior e trés pares para avaliar o trabalho do

empregado.

e Comités de avaliacdo: Algumas empresas utilizam comités de
avaliacdo, que geralmente é composto por um superior imediato do
empregado e outros trés ou quatro superiores. Usar multiplos
avaliadores é vantajoso, podendo ajudar a neutralizar problemas
como o preconceito por parte dos avaliadores individuais. Também
pode fornecer uma maneira de incluir na avaliacdo as diferentes
facetas do desempenho de um funcionario, observadas por diferentes
avaliadores. Estudos, muitas vezes, mostram que as avaliacdes
obtidas a partir de diferentes fontes raramente coincidem. E

aconselhavel, portanto, pelo menos, obter classificacdes do superior
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e talvez outro gerente que esteja familiarizado com o trabalho do
empregado. No minimo, a maioria dos empregadores exige que o
chefe do superior assine quaisquer laudos de avaliacdo que o

superior faz.

e Auto avaliagdes: Alguns empregadores obtém “Autoavaliacbes dos
empregados, geralmente, em conjunto com a avaliagdo dos
superiores”. O problema basico, naturalmente, € que os funcionarios

costumam avaliar-se melhor do que 0s seus superiores ou colegas.

e Avaliacdo pelos subordinados: Muitos empregadores fazem
subordinados avaliar gestores, geralmente, para desenvolvimento e
nado para fins de remuneracdo. O anonimato afeta esse feedback.
Gestores que recebem feedback de funcionéarios que se identificam
aceitam melhor o processo, mais positivamente do que os gestores
gue recebem comentarios anbénimos. No entanto, os funcionéarios
preferem dar respostas andnimas, e aqueles que devem identificar-

se tendem s avaliar positivamente.

e Feedback 360 graus: Com o feedback 360 graus, o empregador
consegue informacdes de desempenho do empregado como um
todo, a partir de seus superiores, funcionarios, colegas e clientes
internos ou externos. Geralmente, para fins de desenvolvimento, em
vez de remuneracao. O processo usual é a realizacdo de pesquisas
de avaliacdo on-line. Sistemas informatizados, em seguida, compilam
todo esse feedback em relatérios individualizados para os avaliados.
A pessoas pode entdo se reunir com o superior para desenvolver um

plano de aperfeicoamento.

Como podemos analisar neste capitulo, a avaliacdo de desempenho é
um instrumento de para que se possa mensurar o trabalho dos colaboradores,
para tanto, se faz necessarios ter indicadores que possam refletir este trabalho
de forma a criar um conjunto uniforme que sirva para o crescimento do

profissional como para os objetivos organizacionais.
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3.2 INDICADORES

Indicador ou medidas de desempenho, como apresentado por Hronec
(1994, p. 01) “[...] sao ‘sinais vitais’ da organizacao. Elas quantificam o modo
como as atividades em um processo ou 0 output de um processo atingem uma
meta especifica”. Ou seja, os indicadores de desempenho podem ser definidos
como um ou um conjunto de dados que o individuo transforma em informacao,
passando a fazer sentido devido ao conhecimento que a pessoa que O0S
interpretou possui. Segundo Castiglioni (2006, pp. 14-15) dados “[...] sdo registros,
codigos, fatos que isoladamente, ndo possuem significado” e informacéao “[...] sdo
dados que o individuo acrescentou um significado”.

Ainda, para Oliveira (1999, p. 38):

A informacao a ser utilizada a partir de um sistema de informacédo é
obtida através do processamento dos dados coletados por algum meio
(manual, automatizado, relatérios, etc.). O mesmo ocorre com um
indicador, o qual & normalmente obtido através de uma férmula
(processamento) que & plicada fazendo uso dos dados coletados para
este fim.

Para que haja uma correta avaliacdo de resultados oriundos da estratégia
elaborada, € necessario ter bem claro quais os indicadores que irdo mensurar as
acoes realizadas. Os indicadores sdo essenciais para o planejamento e controle
dos processos internos. A apresentacao dos resultados de uma organizacao
através de indicadores de desempenho é fundamental para a andlise de
desempenho da empresa, para a tomada de decisdo e para o replanejamento.
(TAKASHINA; FLORES apud OLIVEIRA, 1999).

Os indicadores de desempenho representam, no nivel hierarquico de
cima para baixo, a estratégia da geréncia. Enquanto que, de baixo para cima,
os resultados obtidos da aplicacdo desta estratégia nos processos internos.
(OLIVEIRA, 1999). Por isso, devem-se utilizar as medidas de desempenho como
uma ferramenta de monitoramento, controle e aperfeicoamento do desempenho
da organizacao, em todos os niveis. Para Hronec (1994), o desenvolvimento de
indicadores deve balancear os interesses dos participantes, a compreensao e 0s
desejos dos clientes, a identificacdo dos processos e suas dimensdes criticas e a

visdo global da empresa.
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Para Tironi et al. (apud OLIVEIRA, 1999), um indicador deve atender aos
seguintesrequisitos:

a) Simplicidade: deve ser facilmente compreendido por todos os

envolvidos;

b) Baixo custo: a obtencao do indicador deve ter custo baixo, inferior ao

beneficio que produz;

c) Seletividade: deve se referir as etapas, aspectos, atividades e

resultados essenciais ou criticos do processo, servi¢co ou produto;

d) Representatividade: deve representar a atividade, processo ou

resultado a que se refere, inclusive em termos estatisticos;

e) Rastreabilidade: a forma de obtencdo do indicador e os dados

coletados devem poder ser verificados;
f) Facilidade de obtencéo;

g) Estabilidade: deve ser gerado com base em procedimentos rotineiros,

gue perdurem ao longo do tempo.

Ainda, é necessario que os indicadores sejam especificados claramente,
com o objetivo de que os resultados obtidos sejam confiaveis. Logicamente, por
serem mensuraveis, os indicadores de desempenho devem apresentar também
unidades de medida. Para Tironi et al. (apud OLIVEIRA, 1999).

Quanto ao tipo dos indicadores, Segundo Oliveira (1999) podemos
enquadra-los em cinco classificagdes, conforme o Prémio Nacional da
Qualidade. O primeiro tipo refere-se ao indicador de satisfacao de cliente, onde
0 que importa € a satisfacdo dos clientes em relacdo ao produto ou servigo
adquirido. O segundo tipo de medida de desempenho cabe aos indicadores
operacionais, que sao utilizados para medir os resultados dos processos internos
a organizacdo. Ha4 também os indicadores financeiros, cuja finalidade permite
avaliar o estado financeiro da empresa. Ainda, existem os indicadores de clima

organizacional, que demonstram aspectos das relacdes humanas. Por fim, os
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indicadores do meio ambiente, que mensuram o relacionamento daempresacom
0 ambiente externo.

Ainda, para Takashina e Flores (apud OLIVEIRA, 1999), apresentando
mais uma forma de classificacdo dos indicadores de desempenho, dividindo-os,

em sete tipos:

e Clientes: cujo foco esta na retencéo, satisfacao e insatisfacao;

e Mercados: que possibilita verificar a participacdo no mercado e

desenvolvimento de novos mercados;

e Produtos: proporcionando medir o desempenho dos produtos e

servicos, bem como entregas dentro do prazo, taxas e falhas;
e Processos: apresentando os numeros operacionais e financeiros;

e Fornecedores: verificando se os fornecedores estdo cumprindo com

prazos de entrega e produtos de qualidade;

e Recursos humanos: medindo a taxa de satisfacdo interna de

funcionéarios, rotatividade;

e Comunidade e meio ambiente: que diz respeito a responsabilidade
social da empresa, apresentando informacdes a respeito da insercao
da mesma na comunidade onde esta inserida e a agressao ao meio

ambiente.

E importante frisar que as classificacdes dos indicadores de desempenho
apresentados nos paragrafos anteriores sdo complementares, podendo ser
usadas como uma forma de estruturar as medidas de desempenho de uma
organizacao. Entretanto, mais importante do que abstrair estes dados das
empresas, é que eles devem ser usados para motivar as pessoas para alcance
dos objetivos apontados na estratégia empresarial. E importante ter em mente
gque nado se devem buscar culpados, caso algum indicador ndo apresente 0s
resultados esperado. Mas sim, dirimir possiveis duvidas de interpretacdo dos
objetivos estabelecidos e divulgar os mesmos internamente as empresas, para

gue todos possam entender aonde se pretende chegar.



25

A escolha dos indicadores claros e justos sao fundamentais para que o
processo de avaliagdo de desempenho ocorra sem nenhum percalgo e que sirva,

sim, fonte de crescimento do avaliado e da organizacdo que ele representa.

3.3 PROCESSO DE AVALIACAO DE DESEMPENHO

Cawley, Keeping e Levy (1998), investigando os efeitos da participacao
dos empregados no sistema de avaliacdo, observaram que a participacao esta
diretamente relacionada com a satisfacdo e aceitagcdo, por parte dos
empregados, do sistema de avaliagdo de desempenho. Esses autores
concluiram que as tendéncias correntes parecem indicar que a tradicional
abordagem top-down ndo é mais consistente com as organiza¢des atuais que
estdo se orientando para um clima de envolvimento e comprometimento dos
empregados com os resultados do seu préprio trabalho e da empresa. Sugerem,
ainda, as seguintes estratégias para tornar as pessoas mais envolvidas com o
processo de avalicdo de seu desempenho, permitindo sua participacdo no
desenvolvimento do sistema de avaliacéo, além da sua patrticipacdo na definicéo
dos objetivos do processo de avaliacdo e oferecer oportunidades para
expressarem suas opinides relativas ao processo de avaliagcdo e aos resultados
de suas proéprias avaliacoes.

Como se percebe, as sugestfes destes autores ndo se restringem a
participacdo do empregado em uma ou outra fase, mas sim em todo o processo
da avaliacéo, desde a definicdo dos seus objetivos, passando pela formulagcao
dos critérios a serem utilizados para a avaliacdo, até os resultados da mesma. A
necessidade de o empregado participar diretamente da definicdo das metas a
serem por ele atingidas no seu trabalho também aparece, em um estudo
realizado por Latham, Winter e Locke (1994), associado com o melhor
entendimento e aceitacdo das metas de desempenho.

A percepcao de justica € fundamental para gerar no avaliando atitudes
favoraveis com relacdo a avaliagcdo, devendo ela estar presente em todas as
acoes e decisoes relacionadas ao desempenho da pessoa, incluindo o uso da
avaliacao (BARTOL; MARTIN, 1998).
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3.4 METODOS

Podem-se utilizar inUmeros métodos para medir os comportamentos, 0
desenvolvimento profissional, os resultados e a lucratividade dos vendedores.

O método utilizado deve ter as seguintes caracteristicas:

e Afinidade com o cargo: o método de avaliagcdo de desempenho deve
ser projetado para satisfazer as necessidades de cada organizacao de

venda especifica.

e Confiabilidade: As medidas devem ser estaveis ao longo do tempo e

mostrar consisténcia interna.

e Validade: As medidas devem fornecer avaliacbes acuradas dos

critérios que pretendem medir.

e Padronizacéo: Os instrumentos de medicado e o processo de avaliacdo

devem ser semelhantes por toda a organizacdo de vendas.

e Praticabilidade: Gerentes de vendas e vendedores devem entender
todo o processo de apreciacdo de desempenho e devem ser capazes

de implementa-lo num espaco de tempo razoavel.

e Comparabilidade: Os resultados do processo de avaliacdo de
desempenho devem possibilitar a comparacdo do desempenho de

vendedores individuais diretamente.

e Discriminabilidade: Os métodos avaliativos devem ser capazes de

detectar diferencas no desempenho de vendedores individuais.

e Utilidade: As informacg0Oes fornecidas pela avaliagdo de desempenho

devem ser (teis para os gerentes de vendas tomarem varias decisdes.

Construir métodos de avaliacdo de desempenho de vendedores que
possuam todas estas caracteristicas € uma tarefa dificil. Cada método avaliativo

possui pontos fortes e alguns fracos. A avaliacao perfeita ndo é fornecida por um
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unico método. Portanto, é importante entender os pontos fortes e fracos de cada
um destes para que possam ser combinados, produzindo assim o melhor
procedimento avaliativo para uma determinada organizacdo de venda. (PIRES;
SCHOLZ, 2015).

Os métodos sdo parte do processo de avaliacdo de desempenho que
fundamentam a relagdo avaliador e avaliando, e tornam o conjunto de agbes um

instrumento adequado para o bom desenvolvimento do processo.

3.4.1 Checklist

O Checklist € um método de simples aplicacdo, contém uma lista
contendo os adjetivos que descreve o comportamento relacionado ao trabalho.
Cada item da lista reflete-se em uma qualidade positiva ou negativa que o
avaliado pode possuir. A esse conjunto de qualidades, acopla-se uma escala de
julgamento. E recomendavel feedback para posicionar o avaliado sobre o
resultado da sua avaliacdo. (GODOQY, 2008).

3.4.2 Escala Gréafica

O método de avaliacdo mais utilizado e divulgado é o da Escala Gréfica,
aparentemente € o mais simples, mas sua aplicacdo requer uma multiplicidade
de cuidados, a fim de diminuir a subjetividade e o pré-julgamento do avaliador
gue podem ter enorme interferéncia. O método pode ser aplicado a um grande
numero de pessoas ao mesmo tempo. Os fatores selecionados para definir as
gualidades serdo avaliados. Cada fator € estabelecido com uma descricdo
simples e objetiva para ndo haver distorcfes. Apds a aplicacdo, os resultados
sao pontuados para indicar a qualidade e o nivel que melhor expressa a posi¢cao
do avaliado na empresa. Esse método indica, também, o desempenho geral e o
numero de caracteristicas e os valores apontados com maior frequéncia pelos

avaliadores (GODOY, 2008).
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Tabela 3.1 — Vantagens e Desvantagens das Escalas Gréficas

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Permite aos avaliadores um instrumento
de avaliacdo de facil entendimento na
avaliacdo simples.

Permite uma viséo integrada e resumida
dos fatores de avaliacéo, ou seja, das
caracteristicas do desempenho mais
realcadas pela empresa e a situacéo de
cada empregado diante delas.

Proporcionou pouco trabalho ao
avaliador no registro de avaliagdo.

Nao permite flexibilidade para ajudar o
instrumento as caracteristicas do
avaliado.

Esta sujeito a distorgbes e
interferéncias pessoais dos
avaliadores, que tendem a generalizar
sua apreciacédo, sobre os funcionarios,
para todos os fatores de avaliacao.

Cada avaliador interpreta as situacfes
de maneira subjetiva.

e Existe uma tendéncia de tornar a
avaliacao rotineira e apresentar
resultados das avaliacdes poucos
significativos.

o Necessita de procedimentos
matematicos e estatisticas para corrigir
distorc¢des e influéncia pessoal dos
avaliadores.

Fonte: Godoy (2008).

3.4.3 Escolha Forcada

Esse método foi desenvolvido e aplicado experimentalmente durante a
Segunda Guerra Mundial, para escolha de oficiais a serem promovidos pelo
exercito, e possibilitou resultados satisfatérios, sem posteriormente adaptado e
implantado em varias empresas. Consiste em avaliar o desempenho dos
individuos por intermédio de frases que descrevem tipos de desempenho
individual. Os indicadores sao capazes de localizar facilmente os itens positivos
e negativos, além de aumentar a pontuagao que provém dos parametros de alto
e baixo desempenho. Para os avaliados parece ser tarefa dificil, pois séo
convidados a selecionar um item de um par que deve refletir uma caracteristica
pessoal. Em cada bloco, ou conjunto composto de duas, quatro ou mais frases,
o avaliador deve escolher obrigatoriamente apenas uma ou duas que mais se

aplicam ao desempenho do avaliado, conforme as orientagdes. Dentro de cada
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bloco h& duas frases de significado positivo e duas, de negativo. O avaliador
escolhe a frase que mais se aplica e a que menos se aplica ao desempenho do
avaliado. Em cada bloco ha quatro frases de significado apenas positivo. S&o
escolhidas as frases que mais se aplicam ao desempenho do avaliado.

No formulario com blocos de significado positivo e negativo, o avaliador
pode localizar as frases que possivelmente contam pontos, incorretamente,
assim, em provaveis distor¢cdes do resultado de avaliacdo. No entanto, no
formulario com blocos de significado apenas positivo, a presenca de frases com
um unico sentido aumenta o grau de dificuldade na avaliacdo dirigida, levando o
avaliador a refletir a ponderar sobre cada escolha, apontando a frase mais
descritiva do desempenho do avaliado. As frases sdo selecionadas por meio de
um procedimento estatistico que visa verificara adequacdo do funcionario a
empresa. A elaboracdo das frases ndo pode ser feita sem critério. Existem
recursos estatisticos que contribuem para a validacéo delas e estes devem estar
alinhados aos objetivos da organizacao, procurando refletir o que se espera de
um colaborador e o grau de importancia que € atribuido a cada desempenho
(GODOY, 2008).
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Tabela 3.2 — Vantagens e Desvantagens da Escolha Forgada

VANTAGENS DESVANTAGENS
e Propicia resultados mais confiaveis e e Sua elaboracdo e montagem séo
isentos de influéncias subjetivas e complexas, exigindo um planejamento
pessoais, pois elimina o efeito da muito cuidadoso e demorado.

estereotipacao.
e E um método fundamentalmente

e Sua aplicacao é simples e nao exige comparativo e discriminativo a
preparo intenso ou sofisticado dos apresenta resultados globais.
avaliadores.

e Discrimina apenas os empregados

e E mais dificil de ocorrer distorges dos bons, médios e fracos, sem mais
resultados. informacoes.

e Quando utilizado para fins de
desenvolvimento de RH, precisa de
uma complementacédo de informacdes
de necessidade de treinamento,
potencial e desenvolvimento.

e Deixa 0 avaliador sem noc¢éo do
resultado da avaliacdo que faz a
respeito de seus subordinados.

Fonte: Godoy (2008).

3.4.4 Avaliacao por Resultados

O método da avaliacdo por resultados baseia-se em uma comparacao
peridédica entre os resultados fixados ou esperados para cada avaliado e os
resultados efetivamente alcancados. As conclusdes a respeito dos resultados
permitem a identificacdo dos pontos fortes e fracos dos funcionarios, bem como
as providéncias necessarias para o proximo periodo. Trata-se de um método
bastante adequado para as empresas que adotam o planejamento estratégico.
Requer negociacédo do desempenho que deve ser feita juntamente com a chefia
e que dara origem aos padrdes esperados. E, sobretudo, um método pratico,
embora o seu funcionamento dependa das atitudes e do ponto de vista do
superior a respeito da avaliacdo do desempenho como processo de avaliacao
(GODOQY, 2008).
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4 OBJETIVOS DO TRABALHO

Os objetivos deste trabalho dividem-se em um objetivo geral e demais

objetivos especificos abaixo descritos.

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho € desenvolver uma ferramenta de
avaliacdo de desempenho da equipe de vendas de veiculos novos em uma

concessionaria.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os trés objetivos especificos desta pesquisa encontram-se abaixo

relacionados:

e Identificar indicadores de desempenho da equipe de vendas ja

utilizados na concessionaria objeto deste estudo de caso;

e Propor um alinhamento entre os indicadores internos da equipe
de vendas ja utilizados pela concessionéaria com os indicadores

da equipe de vendas regularmente utilizados pela montadora,;

e Definir métodos, processos e técnicas para o desenvolvimento
de uma ferramenta de avaliacdo de desempenho da equipe de

vendas de veiculos novos.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada na elaboracdo deste trabalho de conclusdo de
curso é constituida basicamente por duas partes distintas que se complementam
para melhor compreensé&o do tema em estudo.

A primeira parte deste trabalho fundamenta-se em uma reviséo
bibliografica focada nos objetivos especificos propostos e necessarios a
compreensdo do tema e melhor interpretacdo das percepcdes colhidas na
segunda etapa deste trabalho, durante a realizacdo de uma pesquisa de campo.

Pesquisa de campo consiste basicamente em uma pesquisa qualitativa -
caracterizada como pesquisa descritiva - que visa explorar o ambiente, quando
se pretende descobrir as variaveis determinantes e secundarias que afetam um
determinado fendbmeno. O método ou delineamento da pesquisa foi realizado
através de entrevistas em profundidade com os préprios analisados, como j4 foi
exposto, esse processo tende a envolver mais os colaboradores, quando eles
fazem parte do processo da analise de desempenho. (MALHOTRA et al, 2005).

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do
problema. Ela o explora com poucas ideias preconcebidas sobre o resultado
dessa investigacdo. Além de definir o problema e desenvolver uma abordagem,
a pesquisa qualitativa também é apropriada ao enfrentarmos uma situacao de
incerteza, como quando os resultados conclusivos diferem das expectativas. Ela
pode fornecer julgamentos antes ou depois do fato. A pesquisa qualitativa é
baseada em amostras pequenas e nao-representativas, e os dados nao sao
analisados estatisticamente. (MALHOTRA et al, 2005).

Por sua vez, a pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva que
tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas
ou funcbes de mercado. A maior parte da pesquisa de mercado comercial &
descritiva em sua natureza. A pesquisa descritiva é especialmente util quando
perguntas de pesquisa sao relativas a descricdo de um fendbmeno de mercado,
como a frequéncia de compra, a identificacao de relacionamento ou a elaboracao
de previsoes. Para Malhotra et al. (2005), alguns exemplos de metas de pesquisa

descritiva:



33

1) Para desenvolver o perfil de um mercado-alvo.

2) Para estimar a frequéncia de uso de um produto como base para a

previsdo de vendas.

3) Para determinar o relacionamento entre o uso do produto e a

percepcao das suas caracteristicas.

4) Para determinar o grau ao qual as variaveis de marketing estéao

associadas.

A pesquisa descritiva supfe que o pesquisador tenha conhecimento
anterior sobre o problema. Essa € uma das principais diferencas entre a pesquisa
exploratéria e a descritiva. Assim, a pesquisa descritiva, em contraste com a
exploratéria, € baseada na declaracdo clara do problema, em hipéteses
especificas e na especificacdo das informacdes necessarias. Os dados coletados
de forma estruturada, geralmente por meio de amostras grandes e
representativas. Os resultados sao entdo utilizados para fazer generalizacbes
sobre todo um grupo ou mercado de clientes. (MALHOTRA et al, 2005).

A precisdo é de suprema importancia na pesquisa descritiva. Embora néo
possam eliminar completamente os erros, bons pesquisadores se esforcam para
obter precisdo descritiva. Diferentemente da pesquisa exploratéria, estudos
descritivos sdo baseados em uma compreensao prévia da natureza do problema
de pesquisa. Embora o pesquisador possa ter um entendimento geral da
situacdo, ainda tem de ser coletada a evidéncia conclusiva que responde as
guestbes factuais necessarias para determinar um curso de acdo. Muitas
circunstancias exigem pesquisa descritiva para identificar as razbes que 0s
consumidores dao para explicar a hatureza das coisas. Em outras palavras, uma
andlise de diagnéstico é executada quando os consumidores respondem a
questdes como “Por que vocé se sente assim?”. Embora elas possam descrever
porque os consumidores se sentem de determinado modo, as descobertas de
um estudo descritivo como esse, as vezes chamado de diagndstico, ndo
fornecem uma evidéncia causal. Frequentemente, a pesquisa descritiva procura
determinar a extensao das diferencas em necessidades, atitudes e opinides entre
subgrupos. (ZIKMUND, 2006).
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Como objeto de estudo desta pesquisa, optou-se por realizar um estudo
de caso em uma concessionaria de veiculos novos e usados, com sede em Porto
Alegre / RS.

O estudo de caso envolve uma analise de poucos casos selecionados de
interesse. Os dados sao obtidos da empresa, fontes secundarias externas e da
conducao de entrevistas extensas nao estruturadas com pessoas que possuem
bom conhecimento a respeito do fenbmeno de interesse. Embora a pesquisa
realizada nessa etapa possa nao ter sido conduzida formalmente, ela pode
fornecer descobertas valiosas, juntamente com as informacOes obtidas de
discussbes com os tomadores de decisdes, guiam 0 pesquisador para uma
definicdo adequada do problema. (MALHOTRA, 2012).

5.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A fim de atender os objetivos deste trabalho e os procedimentos
metodologicos propostos, desenvolveu-se um instrumento de coleta de dados
através de roteiro de entrevistas em profundidade, a partir de perguntas abertas,
capazes de extrair do entrevistado toda a sua expertise, visando tirar as
informacdes necessarias para o desenvolvimento da ferramenta de avaliacdo de
desempenho por intermédio dos indicadores fornecidos e suas expectativas com
relacdo a esta ferramenta.

As entrevistas em profundidade sao conversas levemente estruturadas
com individuos escolhidos do publico-alvo. Assim como as discussées em grupo,
as entrevistas de profundidade ndo sdo um meio sdo conduzidos uma a uma.
Elas duram, em geral, de 30 minutos a mais de uma hora e tentam descobrir 0s
motivos basicos, 0s preconceitos e as atitudes em relacdo a questdes delicadas.
Da mesma forma que nas discuss0es em grupo, 0 entrevistador prepara o
esboco de uma discusséo para dirigir a entrevista. Entretanto, o propdésito das
entrevistas de profundidade é descobrir as questdes implicitas que podem nao
ser compartilhadas em um ambiente grupal. Assim, & feita uma investigacao
substancial para trazer a tona os motivos basicos, as crengas e as atitudes. As
entrevistas de profundidade podem descobrir percepg¢des mais profundas do que

as discussbes em grupo. Também atribuem as respostas diretamente ao
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entrevistado, ao contrario das discussdes e grupo, nas quais geralmente é dificil
identificar que entrevistado especifico deu determinada resposta. As entrevistas
de profundidade resultam em uma troca livre de informacfes que pode nao ser
possivel nas discussdes em grupo, nas quais, as vezes, ha certa pressao social
para a unanimidade. Como resultado de investigacdo, € possivel chegar a
assuntos reais quando o topico é complexo. (MALHOTRA et al, 2005).

Segundo Malhotra et al. (2005), assim como as discussdes em grupo, o
uso primario das entrevistas de profundidade serve para que a pesquisa ganhe
visdo e compreensao. Entretanto, ao contrario das discussdes em grupo, as
entrevistas de profundidade ndo s&o frequentemente usadas na pesquisa de
marketing e podem ser eficazmente empregadas em situacdes especiais, como,

por exemplo:

1) Investigacdo detalhada do entrevistado.
2) Discusséo de tépicos confidenciais, delicados ou embaracos.

3) Situacbes em gque existem rigidas normas sociais e o0 entrevistado

pode ser facilmente influenciado pela resposta do grupo.
4) Compreensao detalhada de comportamento complicado.
5) Entrevistas com profissionais.

6) Entrevistas com concorrentes, que provavelmente ndo revelardo as

informacBes em um ambiente grupal.

7) Situacdes em que a experiéncia de consumo do produto €&, por

natureza, sensorial, afetando estado de humor e emocdes.

Os pesquisadores motivacionais que querem descobrir razdes para o
comportamento do consumidor podem usar entrevistas relativamente nao
estruturadas e abrangentes no primeiro estagio do processo de pesquisa. A
entrevista em profundidade & semelhante a entrevista do paciente de um
psicologo ou psiquiatra. O pesquisador faz muitas perguntas e investigacfes
para elaboracéo adicional a partir das respostas do entrevistado. Diferentemente

das técnicas projetivas, o interesse do entrevistado geralmente nao € disfarcado.



36

7z

O papel do entrevistador € extremamente importante na entrevista em
profundidade. Ele precisa ser um individuo altamente capacitado que possa
encorajar o respondente a falar livremente sem influenciar a direcdo da conversa.
O entrevistador esforca-se constantemente para que o respondente revele e

elabore suas emocoes e/ou motivagdes (ZIKMUND; 2006).

5.2 COLETA DE DADOS

Optou-se por convidar apenas os colaboradores diretamente envolvidos
NO Processo, ou seja, 0s proprios avaliados. As entrevistas foram realizadas com
doze vendedores e trés gestores da area, para que se obtenha uma amostragem
do grupo. A entrevista foi estruturada a partir de cinco perguntas. Nao se pode
entrevistar alguém responsavel da montadora, pois os indicadores que qualificam
as concessionarias vém estabelecidos da sede mundial em Detroit/EUA. Estes
indicadores sdo apresentados no Anexo A, deste trabalho em um documento
chamado “Franchise Meeting” que sao os critérios de avaliacdo das

concessionarias Chevrolet para o Brasil.

5.3 ROTEIRO DA ENTREVISTA

Diferentemente da pesquisa exploratéria, estudos descritivos séao
baseados em uma compreensao prévia da natureza do problema. A pesquisa
descritiva supde que o0 pesquisador tenha conhecimento anterior sobre o
problema. O roteiro pré-estabelecido ndo elimina perguntas e desdobramentos

gue podem surgir durantes as entrevistas, aqui reproduzida:

1) O que lhe vem a cabega quando houve o termo “Avaliacao de

Desempenho”?

2) Vocé considera que uma ferramenta de avaliacdo de
desempenho, pode ajudar no desenvolvimento profissional de

um colaborador avaliado? E por qué?
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3) Vocé sendo gestor ou ndo, considera que uma ferramenta de
avaliacdo de desempenho pode colaborar para melhorar o

desenvolvimento de uma equipe de vendas? E por qué?

4) Vocé jafoi avaliado profissionalmente por uma ferramenta de

avaliacdo de desempenho? Se, sim, como foi a experiéncia?

5) Considerando uma equipe de vendas de veiculos, que
indicadores vocé julga importantes para comporem uma
ferramenta de avaliacdo de desempenho? Coloque em ordem

de prioridade e justifique se achar necessério?

5.4 ANALISE DOS DADOS

Durante a pesquisa de campo foram realizadas cinco entrevistas, sendo
duas com gerentes da concessionaria, uma com supervisor de vendas e duas
com vendedores. A consolidacao das entrevistas encontra-se abaixo:

Como resposta a primeira pergunta, “O que lhe vem a cabeg¢a quando
houve o termo Avaliagdo de Desempenho?”, todos o0s entrevistados
convergem no mesmo sentido ao afirmarem que o termo remete a um método de
avaliacdo de resultado dentro de uma organizacdo e que servem para O
desenvolvimento do profissional, e, por conseguinte da sua produtividade. Como
citado na entrevista 1: “..uma forma de avaliar o desempenho de uma
determinada atividade, para uma determinada funcdo, com indicadores
previamente estabelecidos (...)”. A resposta do entrevistado 2, destaca um fato
importante, pois o entrevistado aponta que poucas empresas realizam este tipo
de trabalho: “(...) como séo poucas as organizacfes que possuem esse tipo de
trabalho com indicadores, as avaliacdes de desempenho acabam indo muito para
o lado comportamental, impressdes e percepc¢des subjetivas e pouco objetivas
(...)”. Ja o entrevistado 4 € o Unico que fala sobre o periodo de tempo da analise
dos dados, como segue: “Um método com quesitos pre-definidos para pontuar o
desempenho do avaliado em um determinado periodo de tempo, seja ele, mensal

ou bimestral”.
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Com relacdo a segunda pergunta, “Vocé considera que uma
ferramenta de avaliacdo de desempenho, pode ajudar no desenvolvimento
profissional de um colaborador avaliado? E por qué?”, ha um consenso entre
os entrevistados de que a ferramenta de avaliacdo de desempenho contribui para
o desenvolvimento do avaliado, detectando os pontos fortes e fracos, desde que
esteja claro o papel do profissional na organizacdo e que seu lider realize um
bom feedback. Como fica evidenciado na entrevista 3, “(...) permite que o gestor
realize um acompanhamento mais preciso e analitico do perfil do seu funcionario,
avaliando os pontos fortes e fracos. Possibilitando que o avaliado entenda,
claramente, o que precisa desenvolver. Praticando, assim, um feedback positivo
gue é de grande importancia para ambos os lados (...)”. Outro aspecto citado &
sobre o crescimento do profissional e da organiza¢cdo, como citado na entrevista
4, 4...) com estas informacOes podem ser implementadas acdes para extrair um
melhor resultado de cada colaborador e fazer o rendimento da equipe aumentar
e, por conseguinte aumentar os resultados da empresa (...)” através da avaliacdo
de desempenho podemos mensurar o desenvolvimento de um colaborador
dentro dos parametros esperados e diagnosticar de que forma melhorar seu
desempenho, com parametros palpaveis, sem nada de achar algo sobre um
determinado profissional, minimizando, assim, o fator pessoalidade do gestor
com relagcdo ao avaliado.”.

Ja na terceira pergunta, “Vocé sendo gestor ou néo, considera que
uma ferramenta de avaliagdo de desempenho pode colaborar para melhorar
o desenvolvimento de uma equipe de vendas? E por qué? ” houve diferentes
enfoques. Os gestores claramente entendem que os dados coletados
individualmente ajudam o desenvolver o grupo e colaboram para tracar
estratégias. Ja os avaliados, veem como uma forma de padronizar os avaliadores
e corrigir os erros. O que pode-se destacar na entrevista 1 — de um gestor — &
que “(...) com base nesses dados, podem-se tracar a estratégia da avaliacao e
saber a quantas sua equipe esta, podemos estabelecer objetivos e a partir disso,
tracar um plano de agcao para cada avaliado.”. Ja na entrevista 4 —de um avaliado
— 0 entrevistado cita que “(...) poderemos avaliar com 0S mesmos quesitos
pessoas diferentes e tracar um perfil da equipe de vendas. Com estas
informacgdes podem ser implementadas agdes para extrair um melhor resultado

de cada colaborador (...)”. Como, também, na entrevista 5 o avaliado enfatiza a
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padronizacao: “...) até porque se um avaliado consegue atingir um determinado
objetivo, parte-se do pressuposto que todos devem ter o mesmo potencial.”.

A guarta pergunta, “Vocé ja foi avaliado profissionalmente por uma
ferramenta de avaliacdo de desempenho? Se, sim, como foi a experiéncia?”
as opinides ficaram bem divididas, pois alguns nunca tiveram e outros ja tiveram
esta experiéncia. Contudo, fica evidenciado claramente, que n&o €& um
procedimento comum entre concessionarias e que deveria haver critérios
objetivos bem claros, para que se possa desenvolver o profissional ali avaliado,
com feedback voltado ao crescimento do colaborador. Na entrevista 2, fica bem
exposto o fato da falta de critérios tangiveis, como segue “...) ndo foi muito
eficiente, pois ela era muito mais comportamental, n&o tinha indicadores ligados
aos resultados que meu trabalho impactava. Nao tive um feedback consistente,
tdo pouco acompanhamento para meu desenvolvimento.”. A entrevista 3
corrobora com esse posicionamento: “(...) ja fui avaliado e penso que na area de
vendas esse processo € extremamente carente. Poucas empresas adotam este
método de avaliacdo e perdem com isso, pensando que com uma ferramenta
alinhada e organizada de avaliacao(...)”. Contudo, o mesmo entrevistado, teve
uma experiéncia positiva e relata isso ao dizer: “(...) quando fui avaliado, recebi
um retorno claro e objetivo do meu gestor, aprimorando minhas qualidades e
desenvolvendo minhas dificuldades. Realizando essa avaliacao todos os anos,
conseguiriamos manter uma linha de desenvolvimento continuo de todos os
colaboradores.”. J& na entrevista 4 fica evidenciado a caréncia por um processo
consistente com feedback e acompanhamento: ...) a experiéncia mais proxima
gue tive foi em uma concessionaria de veiculos que tinha um ranking de vendas,
baseados em itens como numero de vendas, margem de lucro, venda de
acessorios, indice de satisfacdo do cliente, taxa de recompra, venda com
financiamento, entre outros.”. Contrapondo, na entrevista 5, aparece um exemplo
de avalicdo de desempenho bastante positivo: (...) essa experiéncia contribuiu
muito para o meu crescimento pessoal. O meu gestor na época, comparava meus
numeros com 0s objetivos estabelecidos pela concessionéria, assim, eu sabia
COomo eu estava e exatamente o que a empresa esperava de mim, trocAvamos
ideias de como melhorar meus numeros e assim atender as expectativas da

empresa.”.
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Na quinta pergunta, “Considerando uma equipe de vendas de
veiculos, que indicadores vocé julga importantes para comporem uma
ferramenta de avaliacao de desempenho? Coloque em ordem de prioridade
e justifique se achar necessario?” em que foi proposto a cada entrevistado
sugerir os indicadores que considerava importante constar em uma ferramenta
de avaliacdo de desempenho, obteve-se alguns indicadores que se repetiram

nas entrevistas:

e Volume de Vendas

e Margem de Lucro

e Taxa de Conversao

e Qualidade de Atendimento (ISC)
e Treinamentos

e Captacdo de Seminovos

e Vendas de Agregados (acessoOrios, emplacamento e

financiamentos)

A tabela 5.1 demonstra graficamente a frequéncia de respostas a quinta

pergunta em cada uma das entrevistas realizadas.
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Tabela 5.1 — Frequéncia das respostas dos entrevistados: indicadores.

ENTREVISTAS
INDICADORES
1 2 3 4 5
Volume X X X X X
Margem X X X X
Converséao X X X X X
Qualidade X X X X X
Treinamentos X X X X
Agregados X X X X
Converséo de Avaliacéo X X X
Fluxo Loja X
Fluxo Telefone X
Fidelidade X
Apresentacao Pessoal X
Comunicacao X

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Os indicadores mais lembrados foram Volume de Vendas (Volume),
Taxa de Conversao (Conversao) e Qualidade de Atendimento (Qualidade)
pois foram citados por 100% dos entrevistados em resposta a quinta pergunta.
Logo depois, pode-se destacar os indicadores Margem de Lucro (Margem),
Treinamentos e Vendas de Agregados (Agregados), cada um citado por 80%
dos entrevistados. O indicador Captacdo de Seminovos (Seminovos) foi citado
por 60% das entrevistas. Os demais indicadores foram citados por 10% dos
entrevistados.

Para melhor compreender as respostas fornecidas pelos entrevistados, o
Quadro 5.1 apresenta um resumo das principais respostas em comum a cada
uma das questOes propostas, de forma compiladas e destacando as principais

palavra-chave encontradas.
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Quadro 5.1 — Respostas Compiladas e Palavras-Chave

PALAVRA-
PERGUNTA RESPOSTA CHAVE
O que Ihe vem a cabeca “ ... E um método de avaliacdo de resultado Avaliacdo
[13 H a ”? i)
(SEUEFED GO LEE AT por conseguinte da sua produtividade...” Produtividade
. Vocé considera que uma
ferramenta de avaliagéo de “...uma forma de avaliar o desempenho de Indicadores
desempenho, pode ajudar no uma determinada atividade, para uma Feedback

desenvolvimento profissional
de um colaborador avaliado?
E por qué?

determinada funcao, com indicadores
previamente estabelecidos...”

Crescimento

. Vocé sendo gestor ou néo,
considera que uma

”... poderemos avaliar com os mesmos

ferramenta de avaliacdo de guesitos pessoas diferentes e tracar um Perfil
desempenho pode colaborar perfil da equipe de vendas. Com estas Estratéaia
para melhorar o informacdes podem ser implementadas 9
desenvolvimento de uma acles para extrair um melhor resultado de Quesitos
equipe de vendas? E por cada colaborador... “.
qué?

. Vocé ja foi avaliado “... ja fui avaliado e penso que na area de 5
profissionalmente por uma vendas esse processo é extremamente rocesso
ferramenta de avaliacéo de carente. Poucas empresas adotam este Ferramenta

desempenho? Se, sim, como
foi a experiéncia?

método de avaliagdo e perdem com isso,
pensando que com uma ferramenta
alinhada e organizada de avaliagao...”

Organizacéo

. O que vocé acha de ser
avaliado por uma ferramenta
de avaliacdo de

“...a avaliagao deveria fazer parte da rotina
de todo profissional, principalmente, na
area de vendas...”.

Rotina
Contribuicdo

Aperfeicoament

desempenho? o
Considerando uma equipe de

vendas de veiculos, que

indicadores voceé julga “.. Acho que seria bom, se este controle Volume
Importantes para comporem fosse periodico: semanal, quinzenal e

uma ferramenta de avaliagcdo mensal.” Margem
de desempenho? Coloque em Qualidade

ordem de prioridade e
justifigue se achar
necessario?

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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5.5 ORIGENS DOS INDICADORES

Este topico tem por objetivo explicar a origem, relevancia e a proveniéncia
de relatérios oficiais de onde saos extraidos os indicadores, possibilitado
credibilidade e assertividade na formatacao de uma ferramenta — com 0 uso
desses indicadores — que possa trazer resultados positivos, tanto para os
avaliadores quanto para os avaliados. Os indicadores utilizados pela montadora
para avaliar o desempenho da equipe de vendas de veiculos novos das
concessionarias sao: volume de vendas, margem de lucro, taxa de conversao,
acessorios, qualidade de atendimento, treinamento e seguro protecao financeira.
A forma de obtencdo dos dados da performance da equipe de vendas (indices)
para cada um desses indicadores € detalhada a seguir.

O indicador Volume de Vendas € o mais importante, pois o volume de
vendas € a matriz de qualquer peca orcamentaria em um departamento de venda
de veiculos. Toda montadora gera um objetivo de vendas mensal para suas
concessionarias franqueadas, baseados no mercado atual e na participacédo de
mercado histérica dessa concessionaria. No caso da montadora GM esse
objetivo mensal chama-se Chave de Ouro. Neste, a concessionaria é bonificada
a partir do atingimento desse indicador mensal. O relatério é extraido do sistema
de gestao do primeiro dia ao ultimo dia do més vigente, conforme Anexo B.

Para o indicador Margem de Lucro € utilizado o indicador “margem
bruta”, que é o percentual sobre o valor da nota fiscal de entrada e o valor sobre
a nota fiscal de venda por veiculo, caso haja algum valor em cortesia dentro da
negociacao, é descontado do valor da nota fiscal de venda para base de célculo,
€ um relatério extraido do sistema de gestao, conforme Anexo C.

O indicador Taxa de Conversédo esta ligado ao indicador Volume de
Vendas, pois trata-se de um calculo percentual sobre o aproveitamento da soma
dos clientes novos recebidos na loja, das ligacbes de novos clientes e dos
clientes recebidos pela internet - através dos diversos portais em que sao
divulgados os produtos - divididos pela venda realizada dentro do més vigente.
A fonte de informacgéao dos novos clientes recebidos na loja é relatorio realizado
pela recepcdo da concessionaria que diariamente preenche a quantidade de
clientes novos recebidos por cada vendedor, conforme Anexo D. As ligacdes

novas recebidas sdo tabuladas pela telefonista e passada todos os dias para o
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gestor, conforme Anexo E. Os clientes oriundos através da internet sdo enviados
diariamente por e-mail para os vendedores e o gestor copiado, para que possa
inserir na tabela, conforme Anexo F.

O indicador conversao de avaliacdo € o numero de avaliacdes de veiculos
seminovos na troca por veiculos novos dividido pela quantidade de avaliacdes
convertidas em vendas. Os dois relatorios sdo extraidos pelo sistema de gestéao,
conforme Anexo G e Anexo H.

Para obter os dados do indicador Qualidade no Atendimento - que na
montadora GM é denominado ISC - os clientes que realizam a compra de um
veiculo Okm recebem um e-mail entre 07 e 45 dias e tem 30 dias para responder
a uma pesquisa. Os clientes que nao respondem no prazo recebem uma ligacao
estimulando-o a realizar a pesquisa. Sao cinco perguntas, sendo que a principal
e a que vale como pontuacao para montadora é: “Qual a probabilidade de vocé
recomendar a concessionaria a um familiar ou amigo?”. A resposta € uma
classificacdo de 0 a 10. Clientes que dao nota de 0 a 6 sdo considerados
depreciadores, clientes que dao nota 7 e 8 sdo considerados neutros e clientes
gue dao nota 9 e 10 sdo considerados promotores. O resultado € uma formula
matematica, que é constituido do total de notas 9 e 10 menos o total de notas de
0 a 6 vezes 100, divididos pelo total de pesquisas validas, conforme Anexo I.

O indice do indicador Treinamento, € avaliado a partir da Universidade
Corporativa® da montadora que esta dentro da plataforma digital, onde tem um
mapa de competéncias para cada cargo, dividido em: Competéncia, Habilidade
e Atitude, conforme Anexo J. O indice utilizado é o percentual de cursos
realizados pelos cursos disponiveis para o cargo.

O Seguro Protecao Financeira € um indicador gerado a partir da vende
de um servico com o mesmo nome vendido junto com o financiamento, que
protege o cliente em alguns casos como na perda do emprego - a cobertura é de
trés meses de prestacfes pagas - e em caso de Obito o contrato € quitado,
conforme Anexo K. O indice utilizado é o percentual de contratos vendidos pelo
total de vendas com financiamentos.

O indicador Acessorios é referente a venda de acessorios originais

3 www.universidadechevrolet.com.br
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Chevrolet realizado pelos vendedores junto a venda do veiculo Okm, ou seja, que
vende mais veiculos tem mais chance de vender acessérios, pois o0 indice
utilizado é o total vendido.

O indicador Emplacamento é referente a venda do emplacamento do
veiculo Okm adquirido pelo cliente e realizado pelo despachante da
concessionaria, este item é como o anterior, quanto mais o vendedor vende maior
a oportunidade de vender o emplacamento, pois o indice utilizado é o total

vendido.



CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo de considerac¢fes finais apresenta um encontro entre os
resultados obtidos com esta pesquisa e seu referencial tedrico, alinhando,
também, os indicadores de desempenho propostos pela montadora a
concessionaria objeto deste estudo de caso. Também se discute neste ultimo
capitulo o objetivo geral e os objetivos especificos deste trabalho, propondo uma
integracao entre teoria e pratica.

O tema central desta pesquisa foi identificar os principais indicadores de
desempenho para, com isso, desenvolver uma ferramenta de avaliacdo da
equipe de vendas de veiculos novos em uma concessionaria. Portanto, o
propoésito gerencial deste trabalho é ajudar os gestores a melhor avaliar suas
equipes e suas performances em vendas. Quando se avalia o desempenho de
um colaborador, o que se procura € ajudar os avaliados a se desenvolverem
como profissionais e, por conseguinte, aumentar o desempenho da organizagao
gue se utilizar desta ferramenta. Segundo Fernandes et al. (2013) a falta de
clareza quanto aos objetivos da avaliacdo do desempenho tem sido uma das
mais frequentes causas de insucessos. Neste sentido, de acordo com Gil (2011),
a avaliacdo do desempenho serve para definir o grau de contribuicdo de cada
empregado para a organizacdo de maneira estruturada, com indicadores
mensuraveis, colabora para que o gestor possa realizar um feedback mais
objetivo com numeros exatos, sem subjetividade. Ainda de acordo com o autor,
0s gerentes, que geralmente sdo especialistas em alguma coisa, de modo geral
nao apresentam maior qualificacdo técnica para tratar de assuntos de pessoal,
tais como: ensinar o trabalho, fornece feedback e, principalmente, avaliar
pessoas.

Entrevistar gestores como parte da metodologia de coleta de dados desta
pesquisa, contribuiu para acrescentar neste trabalho o ponto de vista de quem
sente a necessidade do dia-a-dia de melhores e mais eficazes ferramentas de
avaliacao de desempenho. Gil (2011) recomenda que as chefias participem mais
ativamente do processo, inclusive no estabelecimento de parametros de
avaliacdo, e que as informacdes referentes a avaliacdo de desempenho sejam
analisadas e utilizadas pela geréncia e ndo apenas pela area de recursos

humanos.
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Ainda com referéncia a coleta de dados para esta pesquisa, 0s
colaboradores que sdo avaliados pela performance na equipe de vendas
avaliados também foram entrevistados, pois suas opinibes sdo altamente
relevantes. Segundo Gil (2011), as empresas nao costumam atribuir um papel
ativo a seus empregados na avaliacdo de desempenho. No entanto, quando a
empresa procura se orientar para resultados, a participacdo do empregado em
todo o processo é fundamental.

O indicador de Treinamento € um dos indicadores alinhados com a
montadora. Esse indicador € tratado como muito atencéo, pois € a base para o
bom desenvolvimento de todo o trabalho do colaborador. Por isso, esse foi um
dos indicadores escolhidos. Segundo Gary (2014), os superiores podem aplicar
avaliacOes para identificar o treinamento dos colaboradores e as necessidades
de desenvolvimento. As avaliacdes permitem que 0s superiores identifiquem as
lacunas de desempenho (entre o desempenho atual e o esperado) para formular
a reparacao necessaria. Conforme Gil (2011), podemos identificar em que
medida os programas de treinamento tém contribuido para a melhoria do
desempenho dos empregados, possibilitando promover o autoconhecimento e o
autodesenvolvimento dos empregados.

Desenvolver indicadores de desempenho de uma equipe de vendas em
uma concessionaria de veiculos, utilizando indicadores alinhados com a
montadora e indicadores expostos nas entrevistas tornaram esta pesquisa mais
rica e relevante. Segundo Pires e Scholz (2015), construir métodos de avaliacéo
de desempenho de vendedores que possuam todas estas caracteristicas é uma
tarefa dificil. Cada método avaliativo possui pontos fortes e alguns fracos. A
avaliacao perfeita ndo é fornecida por um Unico método. Portanto, € importante
entender os pontos fortes e fracos de cada um destes para que possam ser
combinados, produzindo assim o melhor procedimento avaliativo para uma
determinada organizacao de venda.

Com relagdo ao objetivo geral, foi atingido o propdsito do trabalho, pois
conseguiu-se extrair indicadores que colaborardo para uma melhor gestao e
desenvolvimento dos colaboradores e da organizagcdo. Segundo Godoy (2008),
o método da avaliacdo por resultados baseia-se em uma comparacgao periédica
entre os resultados fixados ou esperados para cada avaliado e os resultados

alcangcados, que permitem identificar os pontos fortes e fracos dos
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colaboradores, bem como as providéncias necessarias para o proximo periodo.
E um método adequado para empresas que utilizam planejamento estratégico.
E um método pratico, que requer negociacdo de desempenho que deve ser feita
junto com a chefia para dar origem aos padrfes esperados.

O primeiro objetivo especifico “/dentificar indicadores de desempenho da
equipe de vendas ja utilizados na concessionaria”, foi plenamente atingido, pois
conseguiu-se identificar os indicadores que ja sao utilizados na concessionaria
colaborando para o trabalho. Segundo Malhotra (2012), o estudo de caso envolve
uma andlise de poucos casos selecionados de interesse. Os dados sao obtidos
da empresa, fontes secundarias externas e da conducao de entrevistas extensas
nao estruturadas com pessoas que possuem bom conhecimento a respeito do
fenbmeno de interesse. Embora a pesquisa realizada nessa etapa possa nao ter
sido conduzida formalmente, ela pode fornecer descobertas valiosas, juntamente
com as informacgdes obtidas de discussdes com os tomadores de decisdes,
guiam o pesquisador para uma definicdo adequada do problema.

O segundo objetivo especifico “Propor um alinhamento entre os
indicadores internos da equipe de vendas ja utilizados pela concessionaria com
os indicadores da equipe de vendas regularmente utilizados pela montadora” foi,
da mesma forma, plenamente atingido, pois todos os indicadores utilizados pela
montadora e que fazem parte das atribuicées do cargo de vendedor de veiculos
novos foram utilizados, como: Volume de Vendas, Margem de Lucro,
Qualidade no Atendimento, Treinamento, Seguro Protecdo Financeira e
Acessorios.

O terceiro e ultimo objetivo especifico “Definir métodos, processos e
técnicas para o desenvolvimento de uma ferramenta de avaliacdo de
desempenho da equipe de vendas de veiculos novos” também foi plenamente
atingido, pois no decorrer do trabalho desenvolveu-se métodos e processos para

a criacao da ferramenta de avaliacao de desempenho.



REFERENCIAS

DESSLER, Gary. Administrag&o de Recursos Humanos. Sao Paulo: Pearson,
2014.

DUTRA, Joel Souza. Gestédo de pessoas: modelo, processos, tendéncias e
perspectivas. Sao Paulo: Atlas, 2012

FERNANDES, Jodo André Tavares et al. A avaliacdo de desempenho na
organizacdo: uma reflexdo necessaria. Observatorio de la Economia
Latinoamericana, n. 185, 2013.

GIL, Antonio Carlos. Gestédo de pessoas: enfoque nos papeéis profissionais.
S&o Paulo: Atlas, 2011.

HRONEC, Steven M. Sinais vitais: usando medidas de desempenho da
qualidade, tempo e custos para tracar a rota para o futuro de sua empresa.
Sé&o Paulo: Makron Books, 1994.

JURAN, J.M.; GRYNA, Frank M. Controle da Qualidade. Sdo Paulo: Makron
Books, 1992.

MACEDO-SOARES, T. D. A.; RATTON, C. Medicdao de Desempenho e
Estratégias Orientadas para o Cliente. RAE, Revista de Administracdo de
Empresas, Sao Paulo, v. 39, n. 4, p. 46-59, out./dez. 1999.

MALHOTRA, Naresch K. ROCHA, |.; LAUDISIO, MC; ALTHEMAN, E.; BORGES,
FM. Introducéo a Pesquisa de Marketing. 2005.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada.
Bookman Editora, 2012.

OLIVEIRA, Mirian. Um Método para Obtencao de Indicadores Visando a Tomada
de Decisao na Etapa de Concepcao do Processo Construtivo: a percepgao dos
principais intervenientes. 1999. 376 f. Tese (Doutorado em Administracdo) —
Programa de Pdés-Graduacdo em Administracdo, Escola de Administracédo,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 1999.

PIRES, Juliana Belmonte; SCHOLZ, Robinson Henrique. “ELES QUEREM UMA
PESSOA PREPARADA, MAS ELES NAO PREPARAM”: CONTRADICOES NAS
PRATICAS DE TD&E. Desenvolve Revista de Gestdo do Unilasalle, v. 4, n. 2,
p. 105-130, 2015.

SCHERMERHORN, John R.; HUNT, James G.; OSBORN, Richard
N. Fundamentos do comportamento organizacional. Editora Artmed, 1999.

ZIKMUND, William G. Principios da pesquisa de marketing. Cengage
Learning, 2006.



50

ANEXO 01: FLUXO

Dia do Més 1 2 3
Fluxo Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
ANDRE 1 1 2 1 2
DANIEL
DEIVISON 1 3
ELIANE 2 1
FABRICIO 2 1 2 3 1 3 3
FRANCISCO 2 1 2 2 1
GILDO 2 2
GISELA 1 1 2 2
JESSICA 1 4 1 2 1
LUCAS 1 2 1 1
LUIS FERNANDO 2 2 1 2
OSWALDO 1 2 1
VITOR 2 1 2
VOLNEI 2 2 1 3
PAULO VERDI 1 1 1
RENE 2 1 1 2 2 1
ROGER 0 1 1 1
ZIR 1 2 2 1
DEPARTAMENTO
Total 16 11 3 12 0 0 0 0 33 12 6 13
MATRIZ 4 0
PADRE CACIQUE 4 -1
BENTO GONCALVES 5 0
TOTAL 13 0 -1
ATACADO 8 12
4 5 6
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
2 3 1 1 3
3
2 1 1
3 1 1 1
2 3 2 2 3 1
3 3 1 1
3 2 1 1 1
2 2 1 1 1
1 1 1 1 1
2 2 1 1
1 2 1
2 1 1
2 1
3 1 2
2 3
2 1 1
1 2 2 1
2 1 1
30 0 0 21 0 0 0 0 16 16 13 10
5 1
3 0
0
8 0 1
4 -2




ANEXO 02: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 01
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7 8 9
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
2 1 2 1
1 1 1 2 1 1
2 1 2 1 1 1 1
1 1 1
1 1 2 1 3 2
2 1 1 1 1
2 1 1 1 2 1 2
1 1 1 1
1 1 2 1 2
1 1 1
2 1 1 2 1 1
1 1 1 1 1
2 1 1 1 1
1 1 4 1 2
2 1 1
1 1 1 1 1 2 1
2 1 1 2 2 2
16 12 2 6 12 9 4 10 17 17 3 7
5 2 2
0 1 0
2 5 -1
7 8 1
2 5 3
10 11 12
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
4 1 2 1 2 2
1 3 4
1 1 3 2
2 1 1 1 2
3 1 2 2 3
3 1 3 4 2
1 3 3
2 1 2 4 2
3 1 2 3 3
3 1 1 3 1
1 1 1 3
4 2 4
4 1 4 1
1 2
2 3 2 6
2 3 2 1
36 21 5 11 45 0 0 29 0 0 0 0
2 13
1
2 3
5 16 0
5 0




ANEXO 03: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 02
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13 14 15
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
1 1 2 2
1 1 2 1 1
2 1 2
2 1 1 1
2 1 1 1 2 2 2
2 1 1 1 1 1
2 1 1 1
1 3 1
1 1 1
1 1 1 1 2 2 1
1 1
1 1 1
1 2 1 2
1 2 1 1 2 1
1 1 1 1 1 3
1 2
1 1
20 12 6 10 13 19 5 9 0 0 0 0
5
1 1
-2 5
4 6 0
3
16 17 18
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
2 3 2 1
1 2 3 1 2
2 1 1 1 2 1
1 1 1 5 1
1 2 1 2 1 1 1 5
1 2 3 2 1 4 1
1 1 1 6 1
1 2 2 1 1 1 1 3 1
2 3 1 1 3 1
1 1 1 2 3 2
1 2 2 4 1
1 1 1 1 1 2 2 1
1 1 1 1 4 1
1 1 4 2
1 1 2 1
2 1 1 4 1
2 2 1 1
12 15 3 11 22 15 2 18 49 0 0 16
4 12 10
2
1 1 2
5 13 14
6 12 1




ANEXO 04: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 03
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19 20 21
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
4 1 3 1 1
1 2 1
2 1 1 1
3 1 2 1 1 1
2 1 1 4 2 1 1
3 2 1 1 1
2 1 4 1 3 1
1 1 2
3 2 1
2 1 2 1
1 1 2
3 1 2
2 1 1 1 1 2
3 1 1 2 1
3 1 1 1 2 1 1 1
2 2 1 1
1 3 1 1
0 0 0 0 37 19 3 25 16 13 2 10
8
1 2
1 4
0 10 6
4 7
22 23 24
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
1 1 2 3 1
1 3 1 2 2 2
1 2 1 1 2
1 1 1 1 2 1
2 3 1 1 3 2 2 5
1 2 1 2 4 3 1 1
2 1 2 1 1 2 1
3 1 2 2 2 1 2 2 2 2
2 3 1 1 2
2 1 2 1 1 1 3 3 2 2
3 3 2 4 2 2 1 1
1 1 1 2 1 1 1 2 3
2 2 2 1 2
1 1 2 1 1
1 3 1 2 1 1
1 1 1 4 2 1 2 2 1
1 2 2 2 1 1
18 6 4 10 30 17 8 16 31 24 16 22
9 7 11
1 2 1
-1 3 8
9 12 20
1 4 2




ANEXO 05: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 04
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25 26 27
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
3 1 4 2 1 2 1
2 2 1
4 1 2 1
4 1 7 2 1
7 3 3 1 1 3
6 3 2 2 1
3 5 2 1 3
4 2 2 1 2
5 1 3 1 4
5 1 2 1 2 1
5 3 3 1 1
4 1 3 1 1 2 1
5 3 3 1 1 3
1
2 2 1
2 2
3 1 1
62 0 3 38 0 0 0 0 32 14 9 24
10 6
-2
2 3
10 0 9
1 9
27 28 29
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval.
2 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 3
2 1 2 1
2 1 3 1 2 2 1 2
3 1 1 3 2 1 1 1 2 2 1
2 2 1 2 2 2 2 1 2
2 1 3 2 1 1 1 3 2 1
2 1 2 3 2 1 1 1
3 1 4 1 1 2 1
2 1 2 1 2 2 1 3 2 1
3 1 1 2 1 2
1 1 2 1 1 2 1 1 1 2 1
3 1 1 3 1 3 2 1 1 1 1
1 1 1 1 1 2 2
2 2 1 1 2 1
2 1 3 1 2 1
1 1 2 1 1
32 14 9 24 26 19 16 14 18 19 5 19
6 12 9
3
3 -2 9
9 13 18
9 2 5




ANEXO 06: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 05
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30 31 TOTAL
Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Loja Fone Lead Aval. Total | Vendas | Aproveitamento %
1 1 1 38 11 11 34 60 16 26,67
1 2 20 13 12 21 45 19 42,22
2 33 17 0 15 50 8 16,00
1 35 6 7 26 48 6 12,50
2 1 3 55 22 28 35 105 10 9,52
50 23 1 30 74 11 14,86
1 39 20 1 32 60 9 15,00
2 1 1 38 19 8 24 65 12 18,46
6 2 3 5 11 2 18,18
1 36 21 1 18 58 10 17,24
1 1 1 37 16 12 25 65 12 18,46
2 40 12 5 23 57 6 10,53
3 1 1 35 14 13 21 62 11 17,74
1 1 1 47 17 6 21 70 8 11,43
1 26 21 2 11 49 0,00
2 31 29 8 7 68 1 1,47
1 23 27 7 13 57 0,00
1 1 27 17 0 10 44 0,00
0 0 0 0 0 1
14 11 7 8 0 0 0 0 616 307 125 371 1048 142 17,77
137
20
50
207
94




ANEXO 07: FLUXO - CONTINUACAO DO ANEXO 06

VENDEDOR |OBJETIVO|FATURADO|RES/NEG|PROGRESSO| TOTAL | FALTA
ANDRE 15 16 16 -1
DANIEL 25 19 19 6

DEIVISON 13 8 8 5
ELIANE 10 6 6 4
FABRICIO 20 10 10 10

FRANCISCO 10 11 11 -1
GILDO 14 9 9 5
GISELA 13 12 12 1
JESSICA 2 2 )
LUCAS 10 10 10 0

LUIS FERNANDO 12 12 12 0

OSWALDO 10 6 6 4
VITOR 13 11 11 2
VOLNEI 11 8 8 3

PAULO VERDI 0 0 0
RENE 1 1 -1
ROGER 0 0 0

ZIR 0 0 0
DEPARTAMENTO 1 2 -2
TOTAL/MEDIA 176 142 0 143 33

VENDEDOR |AVALIACOES| FATURAMENTO| TAXA CONVERSAO
ANDRE 34 14 41,18
DANIEL 21 13 61,90
DEIVISON 15 5 33,33
ELIANE 26 4 15,38
FABRICIO 35 5 14,29

FRANCISCO 30 7 23,33
GILDO 32 6 18,75
GISELA 24 7 29,17
JESSICA 5 2 40,00
LUCAS 18 8 44,44

LUIS FERNANDO 25 11 44,00

OSWALDO 23 4 17,39
VITOR 21 7 33,33
VOLNEI 21 6 28,57

PAULO VERDI

RENE
ROGER
ZIR
DEPARTAMENTO
TOTAL 330 99| 30,00

56



ANEXO 08: Mapa de Competéncias - Rede
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A . . A\
OS NOVO
COMPETENCIAS C.H.A. CODIGO CURSO STATUS VALIDADE | TIPO DURACAO
Foco no Cliente Atendimento ao VD-GOO010-10-CW | Capacitacéo Entrega Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Cliente Avancado Técnica - CW
Atendimento ao VD-GE041-10-CW | Padr6es do Exceléncia em Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Cliente Interm Vendas - CW
Conhecimento de | Apresentagao VD-TA001-10-CW Tecnologia Automotiva — Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Produtos e Técnica Mddulo | - CW
Servicos VD-TA002-10-CW Tecnologia Automotiva — Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Médulo 2 - CW
VD-TA003-10-CW Tecnologia Automotiva — Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Médulo 3 - CW
VD-TA004-10-CW Tecnologia Automotiva — Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Médulo 4 - CW
VD-1S001-10-CW Nova Metodologia de Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Pesquisa ISC - CW
Argumentacéo VD-G0O201-10-CW | Orient.Conducéo Mais Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Econdmica(Video)-CW
Langamento de VD-PR014-15-CW | Capacita¢do Chevrolet S10 Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Veiculos (2018) - CW
VD-PR033-14-CW | Capacitagéo Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 0:45.00
Tracker (2018)-CW
Produtos Chevrolet | VD-PR008-14-CW | Capacitagdo Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
MyLink-CW
VD-PR047-11-CW | Capacita¢do OnStar (2016) Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
-CW
VD-PR400-14-CW | Capacitagdo Camaro Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
VD-PR031-15-CW | Capacitagéo Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Trailblazer (2018)
VD-PR021-11-CW | Capacitagédo Onix e Prisma Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Joy MY18- CW
VD-PR019-16-CW | Capacitagdo Chevrolet Onix | Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
(2018) - CW
VD-PR020-15-CW | Capacitag@o Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Prisma (2018) - CW
VD-PR410-16-CW | Capacitagéo Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Montana (2018) - CW
VD-PR017-16-CW | Capacitagéo Chevrolet Spin Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
(2018)
VD-PR012-16-CW | Capacitag@o Chevrolet Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Cobalt (2018) - CW
VD-PR131-16-CW | Capacitacéo Cruze Sporté Disponivel 2 anos WEB 0:30.00
2018-CW
VD-PR015-16-CW | Capacitacéo Cruze Sedan Disponivel 2 anos WEB 0:45.00
2018-CW
VD-PR054-10-CW | Capacitagéo Equinox: Disponivel 2 anos WEB 0:15.00
Mobdulo 5 - CW
Gestao do Gestao VD-GOO055-10-CW | Novo Sistema de Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Negocio Administrativa Distribuicdo Nacional de
Veiculos
Gestao Comercial GR-GE035-10-CA Etica na Rede Chevrolet_ Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
GR-GE001-10-CW | Find New Roads - CW Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
GR-G0O260-10-CW | Gestdo do Tempo - CW Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Introdugéo ao GR-G0019-10-CW | Conhecendo a Disponivel 2 anos WEB 1.00:00
Negdbcio Concessionaria - CW
Valor da Marca DNA Chevrolet GR-GO0300-11-CW | Conheca a Chevrolet - CW Disponivel 2 anos WEB 1.00:00




ANEXO 09: PAINEL DE INDICADORES
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VENDEDORES VOLUME MARGEM | TAXA CONVERSAO | CONV. AVALIACAO ISC TREINAMENTO | SEG. PROT. FINAN.| ACESSORIOS | EMPLACAMENTO| TICKET MEDIO
ANDRE 16 2,97 26,67 41,18 100 70 RS 22.197,00 81,25 RS 56.772,50
DANIEL 19 2,86 42,22 61,9 90,24 50 RS 28.957,00 78,95 RS 70.944,47
DEIVISON 8 4,67 16,00 33,33 91,67 50 RS 8.434,10 75,00 RS 75.957,50
ELIANE 6 3,24 12,50 15,38 97,14 66,67 RS 9.358,00 83,33 RS 66.005,00
FABRICIO 10 5,49 9,52 14,29 100 60 RS 12.954,00 100 RS 72.481,47
FRANCISCO 11 3,08 14,86 23,33 97,17 100 RS 3.179,00 72,73 RS 52.468,18
GILDO 9 4,13 15,00 18,75 100 100 RS  6.359,00 100 RS 60.077,78
GISELA 12 3,51 18,46 29,17 85,71 100 RS 20.642,50 83,33 RS 56.003,83
JESSICA 2 7,25 18,18 40 100 0 RS 2.750,00 100,00 RS 124.800,00
LUCAS 10 2,32 17,24 44,44 100 100 RS 7.144,10 100 RS 66.181,77
LUIS 12 3,66 18,46 44 100 55,56 RS 10.264,00 91,67 RS 66.913,00
OSWALDO 6 3,96 10,53 17,39 71,43 80 RS  3.698,00 100 RS 61.690,00
VITOR 11 4,74 17,74 33,33 97,14 66,67 RS 11.267,00 90,91 RS 70.802,27
VOLNEI 8 4,37 11,43 28,57 100 25 RS  9.608,00 100 RS 91.963,00
MEDIA 10,00 4,02 17,77 31,79 #DIV/0! 95,04 65,99 RS 11.200,84 89,80 RS 70.932,91
DESVIO PADRAO 4,22 1,27 8,26 13,64 #DIV/0! 8,15 29,78 RS 7.720,33 10,43 RS 18.401,95
TOTAL 140 RS 156.811,70 125
OBJETIVO 12




ANEXO 10: RELATORIO DE VENDAS

Valor Vendido | Objetivo

Vendedor

DANIEL DOMINGUES
BRAGA

ANDRE SILVA ROSTIROLA

LUIS FERNANDO MAYER
DE SOUZA
GISELA FIDELLIS

FRANCISCO XAVIER DA
SILVA

VITOR LEANDRO JARDIM
PANITZ

LUCAS MANGINI
ANTUNES

FABRICIO MARTINS
TAVARES

GILDO MIONI

DEIVISON PERES DOS
SANTOS

VOLNEI RODRIGUES
BARBOSA

ELIANE BECKER GROSS

OSWALDO AUGUSTO
HOSTERT SOBRINHO
JESSICA DE OLIVEIRA
ROSA

ROBSON MULLER RAYTHZ

RENE DA ROCHA FORTES
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R$
1.347.945,00
R$ 908.360,00
R$ 802.956,00
R$ 672.046,00
R$ 577.150,00
R$ 778.825,00
R$ 661.817,67
R$ 724.814,72
R$ 540.700,00
R$ 607.660,00
R$ 735.704,00
R$ 396.030,00
R$ 370.140,00
R$ 249.600,00
R$ 60.400,00
R$ 49.125,29

9.483.273,68

R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

0,00

Diferenca

1.347.945,00

908.360,00
802.956,00
672.046,00
577.150,00
778.825,00
661.817,67
724.814,72
540.700,00
607.660,00
735.704,00
396.030,00
370.140,00
249.600,00

60.400,00

49.125,29

9.483.273,68

Custo Cont.

R$
1.309.394,26
R$ 881.387,17
R$ 773.544,79
R$ 648.428,79
R$ 559.385,62
R$ 741.890,03
R$ 646.476,11
R$ 685.017,58
R$ 518.361,62
R$ 579.309,16
R$ 703.555,86
R$ 383.198,12
R$ 355.474,79
R$ 231.514,80
R$ 58.037,69
R$ 44.789,26

9.119.765,65

Custo Oper.

R$
1.416.426,79
R$
945.060,68
R$
831.951,73
R$
696.185,00
R$
602.361,90
R$
801.533,15
R$
695.784,16
R$
743.503,41
R$
557.596,70
R$
626.577,50
R$
762.726,58
R$
412.199,01
R$
381.255,91
R$
252.937,05
R$ 61.411,46

R$ 47.410,38

9.834.921,41

Qtd

Vendida

Més Ant.
12

14
6
10

11

13

13

11

141,00

Qtd
Vendida

19

16
12
12
11
11
10

10

142,00

Qtd. | Diferenca

Obj.

0

0,00

19

16
12
12
11
11
10

10

142,00

% Rent.
Bruta

% 2,86

% 2,97
% 3,66
% 3,51
% 3,08
% 4,74
% 2,32
% 5,49
% 4,13
% 4,67
% 4,37
% 3,24
% 3,96
% 7,25
% 3,91
% 8,83

3,83

%
Rent.
Liquida
_0/0

5,08

_0/0
4,04
%
3,61
_0/0
3,59
%
4,37
_0/0
2,92
%
4,77
%
2,58
_0/0
3,12
%
3,11
_0/0
3,67
%
4,08
_0/0
3,00
%
1,34
_0/0
1,67
%
3,49
-3,68

%
Luc.
Obj.

Rent. Bruta

R$
38.550,74

R$
26.972,83
R$
29.411,21
R$
23.617,21
R$
17.764,38
R$
36.934,97
R$
15.341,56
R$
39.797,14
R$
22.338,38
R$
28.350,84
R$
32.148,14
R$
12.831,88
R$
14.665,21
R$
18.085,20
R$ 2.362,31

R$ 4.336,03

363.508,03
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Rent. Liquida | Valor Venda

-R$ 68.481,79

-R$ 36.700,68
-R$ 28.995,73
-R$ 24.139,00
-R$ 25.211,90
-R$ 22.708,15
-R$ 31.664,16
-R$ 18.688,69
-R$ 16.896,70
-R$ 18.917,50
-R$ 27.022,58
-R$ 16.169,01
-R$ 11.115,91

-R$ 3.337,05

-R$ 1.011,46

R$ 1.714,91

-349.345,40

Pres.

R$ 1.347.945,00

R$ 908.360,00
R$ 802.956,00
R$ 672.046,00
R$ 577.150,00
R$ 778.825,00
R$ 664.120,00
R$ 724.814,72
R$ 540.700,00
R$ 607.660,00
R$ 735.704,00
R$ 396.030,00
R$ 370.140,00
R$ 249.600,00

R$ 60.400,00

R$ 49.125,29

9.485.576,01
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ANEXO 12: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 11

PERFORMANCE EM VENDAS E POS-VENDAS

1.1 Atingimento da Campanha Chave de Ouro

61

Serd avaliada a relacdo entre o objetivo estabelecido para o critério Chave de Ouro e o efetivamente realizado
pela Concessiondria no acumulado no ano, de janeiro a dezembro 2017. Serdo considerados os objetivos finais da
soma de meses acumulados até a data de referéncia, ja ajustados pela variagdo da industria e pela variagdo do
market share da marca, levando em consideracdo a data base de 5 dias Uteis antes do término do més de referéncia.
Para o célculo do realizado, serdo considerados os volumes de venda, conforme regras de apuracdo do critério

Chave de Ouro vigentes em cada més.

PONTUACAO

0 Pontos 8 Pontos 14 Pontos
Maior ou igual a . .
Campanha Chave M I
d Op Menor que 90% | 90% e menor que alorlctn)taol/gua @
e Ouro 100% 0
Lembrando que:
> Para Atingimento de Campanha Chave de Ouro, se houver resultados com casas decimais, sera feito

um arredondamento matematico simples, com zero casa decimal.

1.2 Performance em Pés-Vendas (Pegas e Acessorios)

A Performance em Pés-Vendas representa 20 pontos na avaliagdo do Franchise Meeting, divididos em 3
subcritérios: 10 pontos sdo referentes ao Objetivo de Pegas, 5 pontos ao IRC e 5 pontos ao Objetivo de Acessorios.

Veja os subitens detalhados abaixo:

1.2.1 Objetivo de Pegas
O objetivo de pegas é medido de duas formas: performance por compras (valido para todas as concessionarias)
ou pelo autogiro (valido apenas para ndo equalizados). No caso dos ndo equalizados, é considerada a maior

pontuacdo entre as duas métricas (objetivo de compra e autogiro).

Para efeitos desta Cartilha, entende-se por concessiondrias ndo equalizados aquelas que operam a

comercializagdo de pecas através do canal de varejo. Concessiondrias equalizadas sdo aquelas que além de
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ANEXO 13: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 12

operarem a comercializacdo de pegas através do canal de varejo, operam também através do canal de atacado,
atuando como Distribuidoras, sendo necessario para isso a adequac¢do de suas estruturas em razao de altos

volumes adquiridos e a consequente oficializa¢do desse status por parte da GMB.

Performance por Compras

Sera avaliada a relagdo entre o volume de pegas comprado pela Concessiondria da GMB (valor definido como
“Distribuido” no sistema de controle de vendas da GMB) e o Objetivo estipulado para o Grupo ou Concessiondria
no acumulado do ano.

Caso seja considerado o objetivo coletivo do Grupo de Concessionarias (grupo formado por um ou mais cédigos
de um determinado grupo econémico de Concessionarias, escolhido de comum acordo entre GMB e cada
Concessionaria, periodicamente, que podera inclusive considerar mais de um cédigo de Concessiondria Plena),
sera tomado por base o volume de vendas realizado pela soma de todos os cédigos de Concessiondrias e
Distribuidoras de Pegas, conforme registrados em "Compras Grupo", nos sistemas de controle de vendas da GMB
(incluindo Matriz e Filiais), conforme definidos junto a area comercial de Pds-Vendas da GMB. Caso deva ser
considerado apenas o objetivo individual de um Unico cédigo de Concessionaria, devera ser tomado por base o
registro constante em “Compras individual”, que considerara o valor da Concessiondria analisada, bem como o

resultado de suas Filiais. O periodo analisado sera de 1 de janeiro de 2017 a 31 de dezembro de 2017.

PONTUACAO
0 Pontos 5 Pontos 8 Pontos 10 Pontos
. Maior ou igual a Maior ou igual a . .
Objetivo de M I
p ) Menor que 90% | 90% e menor que 100% e menor alorlciL(J)ol/gua @
ecas 100% que 110% °

Medic¢ao pelo AutoGIRO
AutoGIRO é entendido como o sistema de reposi¢cao automatica de pegas licenciado pela GMB a cada um
dos Concessionarias.

A medi¢do pelo AutoGiro sera estabelecida considerando os seguintes critérios:
- Aprovacao da Politica de Estocagem (PE) sugerida pelo AutoGiro
- Envio didrio do arquivo “. DMS”

- Ndmero de linhas em reposi¢do automatica (RA) sobre o nimero total de linhas de pedidos
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- Fidelidade: calculada pela venda de Pecas GM através do sistema AutoGIRO, contabilizando o apontamento
contido nos arquivos “. DMS”. O percentual de fidelidade é igual a divisdo do montante “Distribuido” (compra

GM) pela Venda apurada pelo AutoGIRO.

A pontuacdo depende do desempenho nos quatro quesitos, de acordo com a tabela abaixo:

Critério 0 pontos 5 pontos 10 pontos

. Aprovagdo da PE | Menor que 90% M:irzgﬁz:i‘:i 359(30% Maior;SliAigUN a
§° Envio do DMS Menor que 85% M:i;rezz:il:i g;;% Maior;;%igual a
" uena | oo | "I | Vel
Tl e Menor que 85% Msir(:]re(r)lz:g(quua; 3:;)% Maior;;%i)gual a

A métrica do AutoGIRO sera equivalente a métrica de pegas, ou seja, para um grupo serdao compilados os
cddigos das Concessionarias (incluindo Matriz e Filiais), conforme definidos junto a area comercial de Pés-Vendas
da GMB.

Para uma concessionaria individual, sera considerado no valor da Concessionaria Plena analisada, o resultado
também de suas Filiais. O periodo analisado sera de 1 de janeiro de 2017 a 31 de dezembro de 2017. Lembrando
que:

> Para % Performance em Objetivo de Pecas, se houver resultados com casas decimais, serd feito um
arredondamento matematico simples, com uma casa decimal.

> Todos os dados e métricas do AutoGIRO estdo sujeitos a auditoria por parte da GMB.

1.2.1 indice de Retencgdo de Clientes (IRC)

Nesse campo é avaliado o indice de retencdo de clientes da Concessiondria: o IRC é calculado como o
numero de ordens de servigo dos ultimos 12 meses sobre o potencial de vendas dos ultimos 60 meses. O
potencial de vendas é calculado considerando o nimero médio de 2,6 passagens na concessiondria por ano

para cada veiculo, e uma mortalidade de 6%.

IRC = Numero de OSs dos dltimos 12 meses
Potencial de Vendas dos ultimos 60 meses
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PONTUACAO

Cada regido possui um objetivo de IRC, e a pontuacao de cada concessiondria depende do atingimento do

objetivo de sua regido, conforme a tabela abaixo:

Atingimento Pontos

90% 3
100% 4
110% 5
Objetivo Regional
Regiao 3 51.7%

1.2.1 Acessdrios Chevrolet

Serd avaliada a relagdo entre o valor efetivo, em reais, da compra de Acessérios Chevrolet e o nimero de
veiculos emplacados pela Concessionaria de entrega (Delivery Dealer - Renavam) oriundos de vendas no varejo,
chamada de Ticket Médio de Acessérios. Os grupos serdo definidos pela drea comercial de Pés-Vendas da GMB.

O periodo analisado serd de 1 de janeiro de 2017 a 31 de dezembro de 2017.

PONTUACAO
Cada regido possui um objetivo de Ticket Médio de Acessdrios, e a pontuacdo de cada concessiondria

depende do atingimento do objetivo de sua regido, conforme a tabela abaixo.

0 Pontos 2 Pontos 3 Pontos 5 Pontos

Maior ou igual a Maior ou igual a

Acessorios Mai ‘gual
ch | Menor que 90% | 90% e menor que 100% e menor alorli;ol/gua ?
evrolet 100% que 110% °

Objetivo Regional

Regido 3 RS 518
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Lembrando que:
> Para Ticket médio de Acessorios, se houver resultados com casas decimais, serd feito um
arredondamento matematico simples, com zero casa decimal.

1.2.2 Servigo Chevrolet

Servigo Chevrolet (item 15 do Anexo C da XII Convencéo Parcial da Marca)

Nesse campo serd demonstrado o status da avaliacdo de qualidade do programa (calibracdo) de Servigos

Chevrolet. Caso a Concessiondria plena tenha uma Filial Compacta ou Show Room com Servico, serd incluida a

calibracdo da Filial Compacta/Show Room com Servico na média da Matriz, considerando uma média proporcional

ao numero de boxes para cada ponto de venda.

A calibracdo do Servigo Chevrolet valida para a avaliagdo final do Franchise Meeting sera a realizada no ultimo

trimestre do ano analisado e é obrigatéria a Calibragdo mesmo para Concessiondrias consideradas “new” no ano

analisado.
Lembrando que:
> Para Calibracdo do Servico Chevrolet, se houver resultados com casas decimais, sera feito um

arredondamento matematico simples, com zero casa decimal.

»  CRITERIO DE Elegibilidade Calibragédo de Servigo Chevrolet

A Concessiondria ndo poderd apresentar calibragdo inferior a 70%, caso isso ocorra, a mesma ndo serd elegivel a classificagdo “A”.

Listadeavaliagdo: ositens individuais que serdo considerados para calibracdo de Servigos serdo os contidos na listagem

disponibilizada no Portal Universidade Chevrolet (www.universidadechevrolet.com.br);

»  CRITERIO DE Elegibilidade de Performance em Pés-Vendas:

Caso a soma dos avaliadores em Pés-Vendas (1.2.1, 1.2.2, 1.2.3) ndo atinja o minimo de 11 pontos, a concessiondria néo serd elegivel a

classificagdo “A”.
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1. ATENGAO AO CLIENTE

0 ISC (indice de Satisfacdo do Cliente) é medido mensalmente através de um instituto independente que mensura
a satisfacdo e recomendacdo dos clientes que tiveram experiéncia com as Concessionarias Chevrolet. O foco de atengao

ao cliente serd a sua disposi¢io na RECOMENDACAOQ da Concessionaria com base nos eventos de Vendas (venda de um

veiculo novo: 0 km) ou Pds-Vendas (servico em garantia: V2 e recall).
A Atencgdo ao Cliente representa 24 pontos de um total de 100 pontos maximos possiveis no Franchise Meeting,

onde 12 pontos sdo referentes ao ISC de Vendas e outros 12 sdo referentes ao ISC de Pés-Vendas.
2.1 Recomendag¢ao com base na experiéncia de Vendas e Pés-Vendas

Abaixo segue a questdo que avaliara a disposi¢do do cliente em recomendar a Concessionaria de acordo com

sua experiéncia Vendas e Pds-Vendas, considerando que a pergunta de recomendagdo tem escala de 0-10 pontos:

Questdo de Recomendacgao:
¢ QSC10. Qual a probabilidade de vocé RECOMENDAR a concessionaria a um familiar ou amigo?

O cdlculo do resultado de recomendacdo serd com base na metodologia Net Promoter Score (NPS) que é
calculado da seguinte forma: % de soma das notas 9 e 10 (promotores) subtraidas o % de soma de notas 0 a 6

(detratores). As notas 7 e 8 sdo neutras e ndo tem peso para o resultado final.

Detratores Neutros Promotores
0 = Nada Provavel de 10 = Muito Provavel
Recomendar de Recomendar

NPS. mm Promotores % o, Detratores %
2
(Net Promoter Score) (Notas 9's e 10's) (Notas de 0 a 6)

A pontuacdo final sera acumulada com os indices referentes aos eventos de Fevereiro/2017 a Novembro/2017,
totalizando 10 meses de medicdo. A questdo indicada acima (QSC10) sera avaliada individualmente e tera uma

faixa de pontuacdo especifica.
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Lembrando que:
> Para a questdo QSC10. RECOMENDACAO (% de notas 0-10) de Vendas e Pds-vendas, se houver
resultados com casas decimais, sera feito um arredondamento matematico simples, com uma casa decimal.

> O resultado do ISC para FM sera o resultado da consolidagdo Matriz + Filial.
2.2 Pontuagao ISC de Vendas e Pds-Vendas

A seguir, veja as tabelas as mudancas na grade de pontuagdo: o resultado obtido pela Concessionaria sera

comparado com a “média por regido” e classificado conforme tabela abaixo:

0 il 10 12
<90% 90% 100% 110%
Intervalo | <90% |[>=90%| <100% | >=100% | <110% | >=110%

Pontuacao

Observagao: em compromisso firmado com a ABRAC, por ser uma nova metodologia,
os objetivos poderdo ser revisados durante o ano de 2017.

»  CRITERIO DE Elegibilidade em Atengdo ao Cliente:
Se a Concessiondria ndo apresentar o somatdério minimo de 7 pontos na questdo do ISC de Vendas e minimo de 7 pontos na questdo do

ISC de Pds-Vendas, ndo serd elegivel a classificagdo “A”.

2.3 Qualidade da Base de Dados — Vendas

A cada venda realizada, a Concessionaria analisada deverd lancar o respectivo Aviso de Vendas em seu sistema
de controle de concessdo, denominado DMS (Dealer Management System). O Instituto de Pesquisa contratado
pela GMB para a realizagdo da pesquisa ISC utilizara essa base de dados de registros de vendas langados no DMS
para a realizagdo das entrevistas do ISC.

Serdo considerados registros invalidos os registros cujos campos referentes ao Nome, Modelo do Veiculo,
Endereco, Data do evento, E-mail e VIN (chassi) estejam incorretos. O processo de analise de dados para pontuagdo
no Franchise Meeting esta descrito no comunicado CC04/15 enviado a Rede Chevrolet.

A pontuagdo serd atribuida de acordo com o % de registros preenchidos com veracidade e
corretamente, o que entendemos por registros vdlidos. Para este critério, quanto menor os niveis
percentuais de registros corretos, mais pontos serdo descontados dos pontos acumulados pela
Concessiondria no critério de ISC, conforme tabela abaixo. A data do periodo a ser analisada serd de

Fevereiro/2017 a Novembro/2017.
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PONTUACAO

Qualidade da Base de Dados - Vendas
% de Registros Validos

-10 -8 -6 ) -2 0
Pontuacdo i
f‘ & e Maior ou igual a I\I.Ialor W
Nacional que igual a

70% 70% | 75% | 80% | 85% 90%

Lembrando que:
> Para % de registros validos da qualidade da Base de Dados, se houver resultados com casas decimais,

sera feito um arredondamento matematico simples, com uma casa decimal.

1. PARTICIPACAO RELATIVA (Market Share relativo)

Representando 14 do total de 100 pontos no Franchise Meeting, a Participa¢do Relativa é o indice apurado a
partir do volume total de veiculos emplacados pela Concessionaria de Venda (Sales Dealer — Renavam) e suas
Filiais ou Show Rooms em sua area operacional + exportagdo maxima (detalhes no pardgrafo a seguir) em relagao
ao volume total de veiculos emplacados pelo mercado nessa mesma area operacional. O periodo analisado serd

de 01 de Janeiro de 2017 a 31 de Dezembro de 2017.

Férmula:

w

Participagdo relativa =
X.(Y/2)

Onde:

W =Emplacamento considerado, incluindo exporta¢cdo mdxima na AOP* (item 0)
X = Mercado total de veiculos na AOP

Y= Peso da Concessiondria considerando a tabela abaixo.

Z = total de Concessiondrias, Filiais e Show Rooms Chevrolet nesta AOP, considerando os seguintes pesos (item 0):

Matriz / plenas 1
Filiais Compactas ou Show Rooms 0,2

* AOP: drea operacional
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Lembrando que:
> Para participacgao relativa da Concessionaria e participagao da GM na indUstria nacional e regional, se

houver resultados com casas decimais, sera feito um arredondamento matematico simples, com uma casa

decimal.

3.1 Exportagao Maxima

Além do volume emplacado dentro da area operacional, fard parte da Participacdo Relativa o volume
emplacado em outras dreas operacionais diferentes da sua em até 10% do volume total de emplacados pela

Concessionaria.

Exemplos:
Exemplo "X" Exemplo "Y"
Emplacamento total da Concessionaria 1.000 800
Emplacamento da Concessionaria - fora da area operacional (exportado) 150 75
Emplacamento da Concessiondria - dentro da area operacional 850 725
Emplacamento total = 1.000 veiculos. Emplacamento total = 800 veiculos.
Exportagdo maxima limitada a 10% do volume total da Concessiondria 100 " . 75 . s
Exportagao maxima de 10% = 100, Exportagao maxima de 10% =80, mas o
embora tenha exportado 150. total exportado foi de 75.
Emplacamento considerado 950 |(850 dentro da area + 100 exportados). 800 |(725 dentro da drea + 75 exportados).

3.2 Critérios de “Pesos” para Plenas, Filiais Compactas e Show Rooms

As Concessionadrias Plenas, Filiais Compactas e Show Rooms terdo pesos diferentes, em relacdo a participacado
relativa para o Franchise Meeting. Para a contagem da quantidade de Concessionarias em uma Area Operacional,

serao adotados os seguintes pesos:

N Peso |

Matriz / plenas 1
Filiais Compactas 0,2
Show Rooms 0,2

Para melhor entendimento, segue exemplo:

|i\rea Operacional "X" m
5

Quantidade de concessionarias Chevrolet (Plenas): 5 5 sesessesead > (5 Plenas x 1 peso)
Quantidade de concessionarias Chevrolet (Filiais Compactas): 4 [0 JR— 3> (4 Filiais Compactas x 0,2 peso)
Quantidade de concessionarias Chevrolet (Show Rooms): 3 0,6  wessswsed» (3 Show Rooms x 0,2 peso)

|TOTAL (PESO) DE CONCESSIONARIAS NA AREA OPERACIONAL "X"
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ANEXO 21: FRANCHISE MEETING — CONTINUAC}AO DO ANEXO 20
3.3 Grupo de Concessiondrias

S3o consideradas Concessiondrias de um Grupo aquelas pertencentes a um mesmo grupo
econdmico, cujos sécios ou maior parte deles, sejam coincidentes. Este grupo deverd estar assim
cadastrado junto ao Departamento de Desenvolvimento da Rede da GMB.

Serdo atribuidos a Concessionaria analisada os emplacamentos realizados dentro da érea
operacional de sua responsabilidade, oriundos de vendas feitas por outras Concessionarias do mesmo
Grupo, localizadas em dreas operacionais diferentes da Concessiondria analisada.

Para participagado relativa, todas as Concessiondrias serdo analisadas individualmente. A excec¢do

se dara para casos de Concessiondrias de um mesmo Grupo em uma mesma Area Operacional, onde a

participacdo relativa serd calculada considerando a soma das vendas destas opera¢des nesta mesma Area
Operacional. Neste ultimo caso, continuam valendo os critérios de pesos para Filiais/Show Rooms (item 0)
e Exportagdo (0).

Exemplo a seguir:

A0D GRUPO X [SAO PAULO Sim 150 50 ‘ 1.4 1Plena e 2 Filiais

AO1 GRUPO X [SAO PAULO Sim 250 30 :L 1 | 1Plena

AO2 GRUPO X |SAO PAULO Sim 300 40 12 | 1Plenae1ShowRoom |
AO3 GRUPO X |B. HORIZONTE | Ndo 400 200 [ 1 ]

S~ 14
Soma total das Concessionarias do mesmo grupo na
mesmadrea Operacional:

700 CAD 120 (&) 3.6

CALCULO PARA CONCESSIONARIAS DO MESMO GRUPO E MESMA AREA OPERACIONAL

Emplacamento
dentro da Area
Operacional
(GRUPO)

Emplacamentofora
da areaoperacional
- Exportagdo
(GRUPO)

Peso por % Peso por Conc., sobre total
Concs. do mesmo Grupo e

mesma AOP.

Concessionaria Concessionaria

(item 2.1.2)

TOTﬂI GRUPO E MESMA AOP

EMPLACAMENTO FINAL DE TODO O GRUPO X

Emplacamento

Emplacamentofora

N Area Mesma Area| dentrodaArea |daareaoperacional
Concessionaria  Grupo ) R R N
Operacional |Operacional? Operacional - Exportagdo
(GRUPO) (GRUPO)
GRUPO X SAO PAULO
GRUPO X |SAO PAULO
AO02 GRUPO X |SAO PAULO Sim 233 40
AO03 GRUPO X |B. HORIZONTE Nao 400 200
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3.4 Area Operacional Mdltipla
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Para a Concessiondria que se localiza em area operacional multipla, isto é, area operacional com mais de uma

Concessionaria Chevrolet, o volume do mercado serd dividido de acordo com os “pesos” da quantidade de

Concessionarias Plenas, Filiais Compactas e Show Rooms Chevrolet instalados na drea operacional.

Exemplos de calculo de participagdo relativa:

Area Singular Area Miiltipla Area Miltipla
Emplacamento Total da Concessionéria 100 s 800 800
Emplacamento da Concessiondria - dentro da area operacional 95 Exportagdo 680 Exportagtio 680 Exportactio
Emplacamentoda Concessionaria-foradaareaoperacional (exportado) 5 ! Ma);;na 120 I\/la;(/(;na: 120 Ma;l[;na:
Exportacao maxima (limitadaa I0%do volume totaldaConcessionaria) 5 unidades unidades unidades
Total da Concessionaria (limitado a 10% de exportagdo) 100 760 760
EmpIacamento de outra Cc.mce’ss.|onar|a-do Grupo dentro da area 5 100 100
operacional da Concessionaria analisada
Emplacamento Considerado 105 860 860
Peso referéncia Possui Filial Compacta? Quantidade? Sim - 1 Filial Sim - 2 Filiais N3o
*IPlena:1 Possui Show Room? Quantidade? N3o Sim-4ShowRooms Nzo
* Filial Compacta:0,2 A2 o~
* Show Room: 0,2 Qtdade (peso) Concessionaria Plena +Filial Compacta + Show Room 1,2 2,2 1,0
Mercado Total na area Operacional 1.000 90.000 90.000
D)} N2 de Concessiondrias Chevrolet na drea operacional (incluindo
. 1,2 40,4 40,4
Plenas, Filiais Compactas e Show Room)
EJ) Fatia de mercado para a Concessionaria analisada ((B/D)*C) 1.000 4.901 2.228
A/ Pa pacao Rela a da Conce ona 0 0 17,5% 38,6%

3.1 Concessionarias nomeadas no ano de 2017

Se a Concessionaria plena for nomeada no ano de 2017, serd considerada como “New”. Para efeito de

participagdo relativa, o sistema de “pesos” (descrito no item 0) serd calculado proporcionalmente, contando a

partir da sua data de nomeacdo, tanto para peso da Concessionaria quanto para a Area Operacional em que se

encontra. No caso de Filiais Compactas e Show Rooms que forem nomeados em 2017, ndo serdo considerados os
“pesos” no resultado da Matriz e nem serdo considerados os pesos no calculo de nimero de Concessionarias

Chevrolet total na Area Operacional.
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ANEXO 23: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 22

Exemplos:

Concessionaria Data de nomeacao oficial Tipo de concessao Peso para Conc. Plena no ano

Calculo: peso em proporg¢ao no ano

=> 12 meses de emplacamento no ano

XX1 15/02/2017 Plena => Operagdo da Conc (desde nomeagdo): 10 meses

=> 10 meses dividido por 12 meses = 0,833333 de "peso"
para esta Concessionaria

Calculo: peso em proporg¢ao no ano

=>12 meses de emplacamento no ano

XX2 08/06/2017 Plena => Operagdo da Conc (desde nomeagdo): 6 meses

=>6 meses dividido por 12 meses = 0,5 de "peso" para esta
Concessiondria

Calculo: peso em proporg¢do no ano

=>12 meses de emplacamento no ano

XX3 12/12/2017 Plena => Operagdo da Conc (desde nomeagdo): 0 més

=> 0 meses dividido por 12 meses = 0 (zero) de "peso" para
esta Concessionaria

Lembrando que:
> Para calculo do “peso”, se houver resultado com casas decimais, serd feito um arredondamento

matematico simples, com duas casas decimais.

3.2 Concessionarias canceladas no ano de 2017

Se a Concessiondria for cancelada no ano de 2017, para efeito de participagao relativa, o sistema de “pesos”
(descrito no item 0) serd calculado proporcionalmente, tanto para peso da Concessionaria quanto para a Area
Operacional em que se encontra, contando até a data de seu cancelamento.

Exemplos:

Concessiondaria Data de cancelamento oficial Peso para AOP no ano

Calculo: peso em proporg¢do no ano

=>12 meses de emplacamento no ano

XX1 15/02/2017 => Operagdo da Conc até cancelamento: 1 més

=>1mésdividido por 12 meses=0,083333de "peso" aserconsiderado
nasoma da AOP onde esta concessionaria operou em 2015

Calculo: peso em proporgdo no ano

=>12 meses de emplacamento no ano

XX2 08/06/2017 => Operagdo da Conc até cancelamento: 5 meses

=>5 meses dividido por 12 meses = 0,416666 de "peso" a ser
consideradonasomadaAOP onde estaconcessiondriaoperouem2015

Calculo: peso em proporgdo no ano

=>12 meses de emplacamento no ano

XX3 12/12/2017 => Operagdo da Conc até cancelamento: 11 meses

=>11 meses dividido por 12 meses = 0,916666 de "peso" a ser
consideradonasomadaAOP onde estaconcessiondriaoperouem 2015
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ANEXO 24: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 23

Lembrando que:

> Para célculo do “peso” para as Concessionarias canceladas, se houver resultado com casas decimais,

serd feito um arredondamento matematico simples, com duas casas decimais.

PONTUACAO

1) Ganha até 14 pontos:

Em relacio a Area Operacional:

Se GM for lider na Area Operacional e a Concessionaria apresentar indice de participagdo relativa igual

ou superior a participac3o da lideranca da GM na Area Operacional.

2) Ganha até 14 pontos, pela soma dos itens “a” e “b” abaixo:

a) Emrelacdo a Regido:

e Ganha 7 pontos se a participagdo relativa da Concessionaria for igual ou superior ao market-share

(participagdo) da GM na sua Regido, ou,

e Ganha 3 pontos se a participagao relativa da Concessionaria for maior ou igual a 90% e menor que

100% do market-share da GMna sua Regido.

b) Em relacdo ao Nacional:

e Ganha7pontossea participacdo relativa da Concessionaria forigual ou superior ao market-share da

GM na industria Nacional, ou,

e Ganha 3 pontos se a participacgdo relativa da Concessionaria for maior ou igual a 90% e menor que

100% do market-share da GM na industria Nacional

Lembrando que:

>  Sea Concessiondria se enquadrar na categoria 1) automaticamente deixard de ser avaliada/considerada na

categoria 2).
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ANEXO 25: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 24

Apresentamos alguns exemplos de pontuagdo de participacao relativa:

acdo Relativa da Concession

Exemplo 6

14 pontos

a) até 7 pontos

b) até 3 pontos (se
ndo pontuado no
item "a")

Part. Relativa da Conc => 90% da participacio da GM na sua Regido

item "a"

item "a"

item "a"

Participacdo da GM na area Operacional 21.8% 18.0% 17.9% 18.5% 17.0% 15.0%
Lideranca da GM na Area Operacional? Sim Nao Nao Nao Nao Nao
3 1a = = = = =
Participacdo da GM na Regidao 24.0% 25.0% 15.0% 17.5% 16.0% 15.0%
Pontuagdo
P, RElEie CE Esme = 5 FERiEEaese ¢k @ mo ove Reree @ 7 7 7 @ @
90% da participagdo da GM na Regido 21.6% 22.5% 13.5% 15.8% 14.4% 13.5%
% da Conc versus participacdao da GM na Regido 91.7% 120.0% 120.0% 100.0% 93.8% 86.7%
Pontuagio 5 Pontuado pelo | Pontuado pelo | Pontuado pelo 5 o

1a
pontos N ~ P N
Participacio da GM na industria Nacional 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0%
té 7 pont PEAEEE 7 7 o o o o
@) pontos Part. Relativa da Conc => a participacio da GM na inddstria Nacional
90% da participagdo da GM Nacional 18.0% 18.0% 18.0% 18.0% 18.0% 18.0%
% da Conc versus participagdo da GM na Regido 110.0% 150.0% 90.0% 87.5% 75.0% 65.0%
CISOBIEREDER ) FENEE D - o Pontuado pelo | Pontuado pelo
n3o pontuado no  |Part. Relativa da Conc => 90% da participacdo da GM na inddstria o o 3 o o o
. o N item "c' item "c'
item "c") Nacional
Pontuagdo 10 14 10 7 3 Zero
Pontuagao Final 14 14 10 7 | E Zero

>

Motivo

GM ¢ lider na Area
Operacional e
Concessionaria
apresenta indice

superior a
participagdo da
lideranga da GM

Concessionaria
apresenta
participagdo
maior que a GM
na Regido e
maior que a
participacdo da
GM Nacional

Concessionaria
apresenta
participagido maior|
que a GM na
Regido (+5
pontos), eatinge
entre maior ou
igual a 90% e
menor que 100%
da participaggoda
GM Nacional (+3
pontos)

Concessiondria
com participacdo
igual a GM na
Regido (+5
pontos), porém
n3o atinge o
minimo de 90%
da participacdo
da GM Nacional

Concessionaria
atinge
participacdo entre
maior ou igual a
90% e menor que
100% da
participacdo da
GM na Regi&o,
porém ndo atinge
minimo de 90% da
participagdo da
GM Nacional

Concessionaria
n3o atinge minimo|
de 90% emrelacad]
2 GM na Regido e
n3o atinge minimol
de 90% emrelagzd]
a participag&o da

GM Nacional.

Elegibilidade em Participagdo Relativa:

Caso a Concessiondria ndo atingir a pontuag¢do minima de 7 pontos na Participagéo Relativa, a mesma, ndo serd elegivel a classificagdo

“p”

1.

PERFORMANCE FINANCEIRA

A Concessiondria tera sua performance financeira informada através dos indices de Capitalizagdo e relagdo

entre Despesas e Lucro Bruto. Ambos os indices de Performance Financeira serdo extraidos do relatdrio

operacional FACTS.

LFACTS — Relatério operacional de demonstracdo financeira enviado mensalmente a GMB. Obs.: Quando o FACTS for considerado com falta de
consisténcia, os pontos decorrentes deste serdo desconsiderados.
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ANEXO 26: FRANCHISE MEETING - CONTINUAQAO DO ANEXO 25
4.1 Capitalizagao
Para o calculo deste avaliador, o resultado valido sera o do Grupo Econémico em que a Concessionaria estiver
inserida e serdo excluidos os itens que bloqueiam o capital®. O periodo analisado serd o acumulado do ano de

2017. Veja a férmula:

+ Ativo Circulante
+ Plano de Capitalizagdo Total

Capitalizagao Atual = . . , .
- Passivo Circulante (Pag. 01 - linha 31)

- Itens que bloqueiam o Capital

Capitalizacdo atual
Capitalizagdo minima (Pag. 01. linha45)

% Capitalizagdao=

PONTUACAO

0 ponto 3 pontos 5 pontos

menor que Maior ou igual | maior ou igual

Capitalizacao 100% a 100% a110%

Lembrando que:
> Para Capitalizagdo, se houver resultados com casas decimais, sera feito um arredondamento

matematico simples, com zero casa decimal.

1.2 Relagdo entre Despesas Totais e Lucro Bruto Total
Este item visa analisar a relagdo entre o total de Despesas da Concessionaria e o seu Lucro Bruto total®. O
periodo analisado sera o acumulado do ano de 2017. O resultado devera ficar abaixo dos limites estabelecidos a

seguir:

2 Ttens que bloqueiam o capital = (a + b)
a) Pecas GM sem giro ha mais de 270 dias: Pag.7 Contas 242 + 242A + 242B (Linhas 33 + 34 + 35) da coluna $$>270 dias.
b) Contas a receber vencidas: P4g.7 Contas 210 Veiculos + 210 Outros + 220 Veiculos + 220 Servicos e Pegas + 220 Outros (Total na Linha 57
- Coluna Total), subtraindo P4g.7 Contas 210 Veiculos + 210 Outros + 220 Veiculos + 220 Servigos e Pegas + 220 Outros (Total na Linha 57
- Coluna A Vencer).

3 Despesas Totais (incluindo varidveis): P4g.2 (Linha 57) da coluna “Total da Concessionaria Acumulado”.

Lucro Bruto Total: P4g.2 (Linha 2) da coluna “Total da Concessionaria Acumulado”.
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ANEXO 27: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 26

OPontos 3 Pontos 5 Pontos
%DEEFIESHET'DT-NE'H‘S. Lucro Bruto total _ . hdenorau Menoar au
Malor gue BE3E N
Regldo 3 Igual 3 BEX lgual 2 1%
Lembrando que:
> Para Relagdo entre Despesas totais e Lucro Bruto total, se houver resultados com casas decimais,

sera feito um arredondamento matematico simples, com zero casa decimal.

AVALIACAO DE INSTALACOES (Calibragdo de Instalagdes)

As instalagGes da Concessiondria devem ser avaliadas pelo check-list de Instala¢des, de acordo com o Manual
de Instala¢des Chevrolet vigente desde 2011 e disponivel para consulta pela Concessiondria no Portal Universidade
Chevrolet. Sdo obrigatérias duas calibragdes ao ano, onde a do primeiro semestre é informativa e a do segundo

semestre serd considerada para a pontuacao final do ano vigente.

As calibragbes serdo realizadas pelo representante regional (GNV / GNPV / GOD) de cada distrito, e poderdo
passar por auditoria interna para se manter a homogeneidade das respostas comparando as fotos versus o padrdo
de instalagGes. Vale lembrar que todas as instalagbes com codigo vigente passardo por calibragdo, sejam Filiais
Compactas/Show Rooms ou Unidades de Servigco, com comprovacdo de fotos individuais e planos de a¢3o para os
itens que necessitarem de adequacgdo. Para efeito de Franchise Meeting, serdo consideradas no resultado da
Concessionaria Plena através de um cdlculo de média ponderada. Cada unidade receberda o percentual pelo peso
que a instalacdo equivale, por exemplo, o Showroom de Vendas equivale a 75% de uma concessiondria plena pois

ndo tem as areas de pds-vendas.



ANEXO 28: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 27

77

Cada aspecto avaliado tera o seguinte peso percentual na composi¢do da nota da Concessionaria:

Ex. para cdlculo de um grupo:

Calculo da média de InstalagGes (matriz e filiais)

considerados no célculo de média ponderada entre a nota da matri z e suas filiais.

**Tipos de unidades possiveis: CONC / FCOM / SRSV / SRVN / UNSV / UNFP

Peso
: Percentual em
Tt Tipo de Resultado da | €quivalente " 5:) 20 Nota por
& unidade** Calibragdo (A) (B) - unidade (E)
(por tipo de grupo (D)
unidade)

AO1 CONC 100 100 37% 37

A02 FCOM 50 95 35% 18

AO03 SRVN 80 75 28% 22

Total (soma do peso das unidades) (C) 270 Nota final 77 ‘

* Preencher o cAdigo, o tipo de unidade (**) e o resultado da calibragdo de instalagdes, que s erdo

C = Soma dos pesos equivalentes a cada unidade do grupo (B)
D = (B) dividido por (C)
E = (A) multiplicado (D)

Para os casos de Show Rooms e Filiais Compactas que forem nomeadas no ano de 2017, se tiverem menos de

6 meses de nomeagdo em 2017, as calibragdes ndo contardo como média na Calibragdo das respectivas matrizes.

PONTUACAO

Calibragao de Instalagdes por tipo

o Showroom .
L. . Concessionaria | __ . ! Showroom Unidade de
Tépicos avaliados Filial (FCOM) comServigo .
(CONC) (SRVN) Servigo (UNSV)
(SRSV)
IMAGEM CHEVROLET 30 30 30 30 26
VENDAS 35 35 35 35 0
POS-VENDAS 25 20 20 0 20
GERAL (VENDAS e
POS-VENDAS)
TOTAL
(Peso por unidade)

0 Ponto 02 Pontos 04 Pontos 06 Pontos

08 Pontos

10 Pontos
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ANEXO 29: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 28

Calibracdo
Menor que
50%

Calibragao
maiorou igual a
50% e menor
que 60%

Calibragcao
maior ouigual a
60% e menor
que 70%

Atende aos padrdes Chevrolet

APROVADA

Calibragao
maiorouiguala
70% e menor
que 90%

Calibragao
maiorou igual a
90% e menor
que 95%

Calibracao
maior ouiguala
95%

Em caso de duvidas, pedimos que entre em contato com o Escritério Divisional que atende a sua

Concessionaria, através dos GNVs (Gerentes de Negdcios de Vendas) e dos GNPVs (Gerentes de Negdcios de Pds-

Vendas). E prerrogativa da General Motors do Brasil a realizacdo de auditorias ao longo de 2017.

Lembrando que:

> Para % de Calibragdo de Instalagdes, se houverresultados com casas decimais, sera feito um arredondamento

matematico simples, com zero casa decimal.

» Elegibilidade em Calibragdes:

Se a Concessiondria apresentar avaliagdo de instalagdes menor que 70%, ndo serd elegivel a classificagdo “A”.

Lista de avaliagdo: os itens individuais que serdo considerados para a avaliagdo das instalagdes serdo os contidos na

listagem disponibilizada no Portal da Universidade Chevrolet: www.universidadechevrolet.com.br >> Capacita¢des >>

Manuais >> Check-list para avaliagdo de InstalagGes.

Programa Rede Digital e Conversao de Leads

Serd demonstrado nesse avaliador as OPVs (Oportunidades de Vendas geradas pela General Motors) e

OPSs (Oportunidades de Servigos geradas pela General Motors) enviadas para as Concessiondrias através

da ferramenta APRIMO. O periodo analisado serd de 1 de Janeiro de 2017 a 31 de Dezembro de 2017 e

serdo consideradas as Filiais Compactas e Show Rooms no resultado da matriz.
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ANEXO 30: FRANCHISE MEETING - CONTINUAC}AO DO ANEXO 29
OPVs

Os itens analisados em relagdo as OPVs serdo:
1) OPVs recebidas: sdo as OPVs disponibilizadas para a Concessiondria na ferramenta “APRIMO” (ferramenta de
gerenciamento de oportunidade de vendas e servicos digitais)
2) Conversdao em vendas de OPVs: é o percentual (%) de conversdao em vendas das OPVs recebidas. Segue

féormula para este calculo:

% de conversdo em vendas = Vendas resultantes de OPVs recebidas / total de OPVs recebidas

PONTUAGCAO OPVS
0 Ponto 1 Ponto 2 Pontos
i igual a 8%
oPV menor que 8% maiorou |g.ua asne maior ou igual a 10%
menor ou igual 9,9%
OPSs

Os itens analisados em relagdo as OPSs serdo:
1) OPSs recebidas: sdo as OPSs disponibilizadas para a Concessionaria na ferramenta “APRIMO” (ferramenta de
gerenciamento de oportunidade de vendas e servicos digitais)
2) Conversdao em execucao de servigos de OPSs: é o percentual (%) de conversdao em execugdo de servigos das

OPSs recebidas. Segue formula para este célculo:

% em execucdo de servigos = servigos executados através de agendamento online / total de OPSs recebidas.

PONTUACAO OPSS

0 Ponto 1 Ponto 2 Pontos

maior ou igual a 80% e X .
OPS menor que 80% A maior ou igual a 90%
menor ou igual 89,9%
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ANEXO 31: FRANCHISE MEETING — CONTINUACAO DO ANEXO 30

Lembrando que:

Para CRM, se houver resultados com casas decimais, serd feito um arredondamento matemdtico simples, com zero casa decimal.

> Asinformagdes relativas a conversdo de vendas através de OPVs serdo informadas semanalmente através do Ranking de OPVs.
Asinformagdes relacionadas a converséo de execugdo de servigos através de OPSs serdo informadas semanalmente através do
Ranking de OPSs.

> Para efeito de auditoria das vendas através de OPVs informadas na ferramenta APRIMO, serd feito o cruzamento com o Aviso
de Vendas e pesquisas quantitativas e qualitativas com clientes impactados.

> Para efeito de auditoria dos servigos executados através de OPSs informados na ferramenta APRIMO, serdo realizadas

pesquisas quantitativas e qualitativas com clientes impactados.

1. AVALIADORES GERAIS

7.1 indice de Capacitagdo
A Concessionadria analisada ndo poderd apresentar nenhuma darea (Vendas, Pecas e Servigo) com conclusdo e
aprovacao do indice de capacita¢do abaixo de 80% do total de convocados no fechamento do ano. A andlise serd
feita trimestralmente e em nenhum dos quatro trimestres tal indice podera ser inferior a 40%.
As Concessionarias Plenas e suas Filiais Compactas terdo suas vagas, participacdes e auséncias contabilizadas em

conjunto, resultando em um unico percentual.

Os funcionarios deverdo concluir e serem aprovados em:

° Todos os cursos presenciais ou seus TCs (Testes de Conhecimento) do trimestre.

. Caso nao existam cursos presenciais, os funciondrios deverao realizar 6 cursos WBTs ou os seus TCs
do trimestre.

. Os funciondrios que estiverem com seus Mapas de Competéncias “VERDES” e ndo possuirem vagas
atribuidas para cursos presenciais ou WBTS, terdo a participa¢do de 100% (equivalente ao status OK no indice
de capacitacdo)

° O total de horas/curso excedidas em um trimestre, ndo sera considerado no préximo.
. As férias e/ou licengas serdo administradas dentro dos 20% de funciondrios que ndo concluirem seus

cursos dentro do trimestre.
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ANEXO 32: FRANCHISE MEETING — CONTINUAC;AO DO ANEXO 31
PONTUACAO

0 Ponto 2 Pontos 4 Pontos
Menor que 80% no ano ou abaixo ) ) Maior ou igual a 80% no fechamento
o - q Maior ouigual a 80% no fechamento do € o
Aprovagdodoindicede de 40% em pelo menos um i A doano & minimode60%em cada
s . ano & minimo de 40% em cada trimestre .
capacitagdo do totalde trimestre e ) . trimestre
i ) ‘Minimo estabelecido para cada drea (Vendas, i i
convocados *Minimo estabelecido para cada drea . *Minimo estabelecido para cada drea
] Pecas e Servigo). }
(Vendas, Pegas e Servigo). (Vendas, Pegas e Servigo).

Lembrando que:
> Para indice de capacitacdo, se houver resultados com casas decimais, serd feito um arredondamento
matematico simples, com zero casa decimal.

> Para pontuagdo, serdo considerados somente os trimestres fechados.

»  Elegibilidade em Capacitagdo:

A Concessiondria ndo poderd zerar em Capacitagdo.

7.1 Auditoria
A Concessionaria deverd apresentar situag¢do regular em auditorias realizadas pela GMB. Serdo consideradas
para o Franchise Meeting as auditorias publicadas no ano corrente, lembrando que a auditoria analisa os ultimos
dois anos e o ano vigente e ndo audita o0 mesmo periodo duas vezes.
Havendo irregularidades constatadas pela auditoria estas serdo classificadas da seguinte forma, conforme

guantidade e tipo de irregularidades apuradas:

> Irregularidades Severas
o Constatacdo de Falhas Sistémicas ou no processo de controle internos da concessiondria e;
o Quantidade de irregularidades graves acima de 2,5% do total auditado e/ou;
o Documentacdo alterada.

> Irregularidades Graves
o Constatacdo de Falhas Sistémicas ou no processo de controle internos da concessiondria e;
o Quantidade de irregularidades graves acima de 1,0% e menor que 2,5% do total auditado e;
o Histérico de irregularidades acima de 1,0% do total Auditado na ultima auditoria realizada na

Concessionaria.

> Irregularidades Secundarias
o Quantidade de irregularidades graves acima de 1,0% e menor que 2,5% do total auditado e;

o Sem histdrico de irregularidades graves ou quantidade de irregularidades menor de 1% do total

da ultima auditoria realizada na Concessionaria.
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> Irregularidades para arquivo
o Quantidade de irregularidades abaixo de 1,0% do total auditadoe;
o Sem histdrico de irregularidades graves ou quantidade de irregularidades menor de 1% do total

da ultima auditoria realizada na Concessionaria.

Exemplos:

> X <1%: Irregularidades para arquivo

> 1.0%<X<2.5% Y Sem Histdrico: Irregularidades Secundarias - Elegivel
Com Histodrico: Irregularidades Graves - Inelegivel

> X >2.5%: Irregularidades Severas - Inelegivel

IMPORTANTE: Todas as categorias de gravidade exigem Plano de Ag¢do que devera ser enviado pela
Concessionaria para o Escritério Regional, no prazo de 90 dias ap6s publicagdo do relatério de auditoria, para
posterior envio ao Departamento de Auditoria. A ndo apresentac¢do do plano consistira em inelegibilidade para o
ano subsequente.

»  Elegibilidade em Auditoria:

A Concessiondria com irregularidades severas ou graves em Auditoria, ndo serd elegivel a classificagédo “A”.

7.1 Consisténcia do Relatério Operacional FACTS
A Concessiondria deverd apresentar situagdao regular no que compreende o correto preenchimento do
relatério operacional FACTS. Este deverd estar de acordo com as recomendagdes do Plano de Contas GMB,

apresentar assiduidade e pontualidade no envio mensal do relatério e refletir a real situacdo econdmico-

financeira e operacional da Concessionaria.

Conforme analise feita pelo grupo de Planejamento Estratégico da Rede, o relatério operacional FACTS sera
classificado como “consistente” ou “inconsistente”. Caso o relatério seja classificado como “inconsistente”, todas
as informagdes que decorrem do mesmo serdo desconsideradas para efeito da contagem de pontos, isto &, a
Concessionaria podera perder até 10 pontos, correspondentes aos itens: 0 Capitalizagdo e 0 Relagdo entre

Despesas totais e Lucro Bruto total.

Lembrando que:

1) Nos casos em que a Concessiondria atrasar ou ndo enviar o relatério FACTS por 3 meses ao longo do
ano (consecutivos ou ndo), seu status para efeito de Franchise Meeting sera classificado como “inconsistente”.
E ainda, mesmo que todos os FACTS anteriores tenham sido enviados no prazo correto, caso o FACTS de
dezembro de 2017 ndo seja enviado corretamente e no prazo previsto, também sera classificado como

“inconsistente”.
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2) Se a Concessiondria for “New” em 2017, terd a caréncia de envio de até 3 meses apds a data da sua

nomeacao.

»  Elegibilidade em Consisténcia:
A Concessiondria ndo poderd apresentar “inconsisténcia” no relatério operacional FACTS. Caso isso ocorra, néo serd elegivel a

classificagdo “A”.
1. ELEGIBILIDADES E PONTUACAO GERAL

Elegibilidades

Para estar elegivel a classificagdo “A”, a Concessiondria ndo podera:

1. Apresentar Calibragdo do Servico Chevrolet inferior a 70%, (item 1.2.4).

2. Atingir menos de 11 pontos no somatério dos avaliadores de Pds-Vendas (itens: 1.2.1/1.2.2/ 1.2.3)
3. Apresentar o somatério das questdes do ISC de Vendas abaixo do minimo de 7 pontos ou o somatdrio das
questbes do ISC de Pds-Vendas abaixo do minimo de 7 pontos (item 2.2).

4. Obter menos de 7 pontos no avaliador Participacdo Relativa (item 3).

5. Obter Calibracdo da Avaliacdo de Instala¢des inferior a 70% (item 5).

6. Obter zero pontos no avaliador de Capacitacdo (item 7.1).

7. Receber a classificacdo de Irregularidade Severa ou Grave em Auditoria (item 7.2).

8

. Apresentar “Inconsisténcia” no relatdrio operacional FACTS (item 7.3).
Pontuacao Geral

A classificagdo da Concessionadria se dard conforme a pontuagado total obtida, através da soma de todos os pontos
apurados em cada um dos critérios acima estabelecidos e, observando os itens de elegibilidade. Veja a tabela de

pontuagdo geral:

Pontuacdo  Classificacdo

De 80 a 100 A
De 66 a 79 B
De 51 a 65 &
De 0a 50 D
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9. OUTRAS INFORMAGOES

Serdo avaliadas INDIVIDUALMENTE e elegiveis a classificagdo todas as Concessionarias
ativas noano de 2017.

Concessionarias que possuem Filiais Compactas ou Show Rooms, terdo seus
resultados sumarizados no cédigo da Concessiondria Plena (matriz).
Concessionarias que iniciarem suas opera¢des em 2017, serdao avaliados,
obterdo sua pontuacdo, mas ndo serdo elegiveis a classificacdo, isto &, serdo
consideradas “NEW” em virtude do inicio de suas atividades.

Quaisquer outros casos ndo previstos neste documento, serdo tratados e
discutidos excepcionalmente na reunidao de revisdes do Franchise Meeting
com os Diretores da GMB.

Ao longo do ano, a GMB divulgara prévias com os resultados parciais do

Franchise Meeting 2017 com resultados até o més de novembro.
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1K FORMAT MO BE CAPAC TACAG S BISTR [BUICAD INTER KA BA REDE CHEVR BLET f CONTEM INFORMACGES BE

LSO EXC LUSIVD DAS CONCES 31 ONARIAS E HAG DEVE SER DISTR IBUIDG PARA GLIENT ES. Fevereiro/2017

A NOVA PESQUISA
GLOBAL

A NOVA PESQUISA GLOBAL TEM COMO OBJETIVO
AUMENTAR A EFICIENCIA E VISIBILIDADE DA OPINIAO DO
CLIENTE SOBRE AS EXPERIENCIAS EM VENDAS E POS-
VENDAS NA REDE CHEVROLET. TEMOS 0 PRAZER DE
COMUNICAR ATRAVES DESSE FIQUE POR DENTRO AS
ALTERAGOES E 0S BENEFICIOS DESSA NOVA
METODOLOGIA.
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/ T PESUUISAGIGEAIEIEG /

MUDANCAS

as MUDANCAS na PESQUISA I1SC GLOBAL ForAMPROJETADASCOM O INTUITO DE

amamaaEFICIENCIA operacionar e PADRONIZAR

RELATORIOS e MEDICOES.

PORESTA RAZAO A CHEVROLET DESENVOLVEU UM NOVO
ELUXO DO PROCESSO DE
AVALIACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

B88
T \ B
Bmbl I&S& 7\ . \1 —
Client \ . .
iente ! o
Evento dacompra/servicoé  Dados do cliente sdo
compran/aservlgo inserido no sistema recebidos pelo

concessionaria

fornecedor

3 7 D
// \

Al |

au \ /‘

. ‘ :

_ Clientetem 30dias  Pesquisa realizada
Pesquisa: pararespondera  entre7 /45 dias apos
Perguntas globaise  pesquisa online compra/ servigo
regionais
= RN
o’z >
- Sl §

Satisfeito

Insatisfeito

Concessionéria recebe Resultados

e-mail do Hot Alert Fase I: Relatérios Offline
Hot Alert S ——— Fase II: Plataforma

fornecedor
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DVA =500 6LO8AL ~ 158

CAN Ui IMENTODARESUUISA

/D"-L
As pesquisasiniciaram em 02 de fevereiro para o pablico de Vendas e 16 de
fevereiro para o pablice de Servigo. Os eventos pesquisados a partir de
janeire/20171

MEIUDULOGIA ELEGIBILIDADE

U Pesquisas seriin realizadas entre 7 e 45° Quem PODE ser entrevistado?

EEN dia apds a baica do Aviso Vendas ou Ordem

| ke @ de Servico,

-~ _.?\ ~
@Gﬁf@; Pessca Fisica - que possua

L

Clientes receberdo um e-mail apds 7 dias da baixa = enefER eloulos
tho Avisn de Yendas nu do Servico executaclo (05). E

Gaso NAO tenham respondido, apds 5 dias doe- -7
mail inicial sard enviado um e-mail “lembrete?,

g ey Funciondrios GM
—

Gaso nantenhamos o e-mail na base de dados, o
cliente serd contatado por telefone,

Quem NAO PODE ser entrevistado?

20

Caso oeliente quendo respondaa pesquisaatén
7 dia,no Bo dia ele serd contatado para realiza-

Funcionarios de Concessiondrias
laaviatelefone,

Chevrolet

0 km

=)

Apesquisa & protegidapor instrumentos

Eventos Elegiveis: Clientes deveivulos “07 KM .
e Glientes queexecutaram algum Servigo em Pessoa Juridica
Garantia,

modernos de “cyber-security” para evitar ;-ﬁ-) Vendas Diretas
fraudes e haverd monitoram ento online nos

acessns ao site da pesquisa.

A CHEVROLET CONTA COM VOCES PARA ASSEGURAR A QUALIDADE DA BASE DE DADOS

TELEFONES E E-MAILS. ESTAE A BASE DESTA NOVA PESQUISA!
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/ NOVA Pe50U5A GLOBAL= 156 /

I GIEALRMEN H1 GA
NO NOVO FORMATO DE PESQUISA GLOBAL DO ISC, A PRINCIP/

METRICA E RELACIONADA A RECOMENDACAD. A PRIMEIRA
PERGUNTA PARA VENDAS E SERVICOS ESTARA NUMA ESCALA DE [

A 10 E SERAO CONSIDERADAS AS NOTAS 9 E 10 (PROMOTORES),
SUBTRAIDAS ASNOTASDE 0 A 6 (DETRATORES ), DE ACORDO COM
AMETODOLOGIA - NET PROMOTER SCORE. DESSA FORMA,

PODEMOS COMPARAR 0S5 RESULTADOS GLOBALMENTE.

Qual a probabilidade de nos RECOMENDAR?
vl Iy

FROMOTORES DETRATORES

e 9 & 7 6 5 4 3 d
NPS =  %PROMOTORES - %DETRATORES

. ..

IMPORTANTE...

TODAS AS DEMAIS PERGUNTAS NAQ SERAQ CONSIDERADAS PARA
FRANCHISE MEETING, PoréMEXPLICAM A EXPERIENCIA
DO CLIENTE DURANTE 0 PROCESSO DE COMFRA ERETIRADA/
SERVICO EXECUTADO NA CONCESSIONARIA,

. Objetivos para o Franchise Meeting sero informados brevemente e serdio baseados em
| médias regionais.
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/ NOVA 2500157 GLOBAL = 150 /

HOIPALERT]
MAS O QUE E 0 HOT ALERT?

sA0 ALERTAS ENVIADOS VIA E-MAIL

PARA 0 GNV, GNPV, TITULAR/OPERADOR,
GAC E GSC, GERADOS SE HOUVER UMA

NOTAOAG6 PARA
“RECOMENDACAO DA
CONCESSIONARIA” ou NOTA1E
2 PARA A PERGUNTA “SATISFACAQ
TOTAL”

| . o . s '
i 0 alerta tem como objetivo atuar em casos criticos de satisfacéo e rapida |
! comunicacdo com a Concessionaria. !

- . - ]

QUANDO UM CLIENTE AMEACA ENTRAR NA JUSTICA CONTRA A CHEVROLET,
0 RED ALERT E ACIONADO,

NESSE CASO, 0 CALL CENTER ENTRA EM CONTATO IMEDIATAMENTE CoM 0 TIME DE
ATENGAD AD CLIENTE POR EMAIL.

A AREA DE ATENG)E.U AQ CLIENTE (CALL CENTER) DA GMB REVISARA A
PESQUISA, CONTATARA O CLIENTE E TOMARA AS MEDIDAS NECESSARIAS PARA
RESOLVER AS RECLAMACOES DO CONSUMIDOR,
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/ NOVA P50UJSA GLOBAL- SE /

INICIALMENTE, A CONCESSIONARIA RECEBERA UM LINK PARA REALIZAR 0 DOWNLOAD

DOS RELATORIOS.
NO MES DE OUTUBRO DE 2017 SERA LANCADA UMA PLATAFORMA ONLINE PARA
ACESS0 AS INFORMACGES.

0 COMPARATIVO ABAIXO MOSTRA AS DIFERENCAS ENTRE O MODELO ANTERIOR DE
PESQUISA E 0 QUE ENTROU EM VIGOR NO MES DE FEVEREIRO. CONFIRA!
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MOVA FESUUIEA GLUSAL = 150
FUNNUSHMEU BRI AN ES?

@ 0 processc de exclusdo permanece inalterade! A concessiondria pede a exclusdo para o seu :
! GNV/GNPV, que solicita a andlise da equipe da GMB, que verifica as entrevistas/verhalizacBes,
aprevando oundo a exclusde. 0 processo é valido para Recomendacgde com netas de 0-6. i

! Para evitar excesso de entrevistas:

% Um cliente entrevistado em Yendas somente paderd ser entrevistado por uma passagem em Servico
; apés 35 dias.

i Um cliente entrevistade em Servico somente poderd ser entrevistade por outra passagem em Serwcn
! apbs 90dias.

. Vendas: 5 perguntas globais+ 9 perguntas locais +1 pergunta aberta+ 1 pergunta sobre a marca
i Servicos: B perguntas globais+ 10 perguntas locais +1pergunta aberta +1pergunta sobrea marca

Realizar comparativos com todos os paises
Melhor leitura dos resultados

Visdoreal da experiéncia dos nossos clientes

SUGESSD !



