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APLICACAO DA MATRIZ IMPORTANCIA VERSUS DESEMPENHO
EM UMA EMPRESA DO VAREJO DE AUTOPECAS

Moisés Henrique Locatelli'

Hélio Diedrich?

RESUMO: O presente artigo apresenta os resultados obtidos através da aplicagdo da ferramenta Matriz
Importancia versus Desempenho proposta por Slack (2009) em uma empresa do varejo de autopegas, mais
especificamente, a Auto Pecas Apolo, localizada na cidade de Lajeado/RS. Seu objetivo foi analisar a percepgao
e identificar o grau de importéncia atribuido pelos clientes para cada critério competitivo e o desempenho da
empresa em relacdo aos seus concorrentes, através da andlise da importancia e desempenho dos critérios, da
identificagdo dos fatores ganhadores de pedidos, qualificadores e menos importantes, e o posicionamento destes
na matriz importancia versus desempenho. Para a fundamentagdo do estudo, foram abordados aspectos
relacionados a competitividade do varejo e as expectativas dos clientes, critérios competitivos (qualidade,
confiabilidade, velocidade, flexibilidade, custo e suas respectivas varidveis) e a matriz importancia versus
desempenho. Os métodos da pesquisa caracterizam-se como estudo de caso com abordagem qualitativa com uma
etapa quantitativa e exploratoria com uma etapa descritiva. Os dados foram coletados através de entrevistas com
gestores da empresa e aplicagdo de questiondrios semiestruturados com os clientes da empresa. De posse dos
dados, foi elaborada a matriz importancia versus desempenho, permitindo uma visualizagdo comparativa entre a
importancia, o posicionamento dos critérios competitivos na percep¢do dos clientes e o desempenho destes
mesmos critérios em relagdo a concorréncia. Analisados os dados, apresentaram-se sugestdes de melhoria nas
zonas criticas, norteando a empresa através dos critérios mais importantes definidos pelo cliente no momento da
compra.

Palavras-chave: Matriz importancia versus desempenho. Auto Pegas Apolo. Critérios competitivos. Clientes.

1 INTRODUCAO

Em um ambiente empresarial repleto de mutagdes e extremamente competitivo,
verificam-se novos padrdes de consumo que exigem das empresas ampla compreensdo das
necessidades dos clientes e ofertas dos concorrentes, aperfeicoamento continuo de produtos e
servicos oferecidos, e a criagdo de vantagens competitivas a fim de atender ao mercado

consumidor atual e obter relacionamentos lucrativos e duradouros.

No Brasil, o mercado varejista ilustra bem a atual situacdo. A gama de produtos e
setores existentes permite que as empresas desenvolvam uma infinidade de solugdes e
estratégias para seduzir os consumidores, e mais do que isso, fideliza-los, sendo para sempre,
por um bom tempo (MATTAR, 2011). Nesse contexto atual, estd o varejo de autopegas,

segmento foco deste estudo, e que, segundo a Sincopecas-SP (2015, texto digital), movimenta

Académico do Curso de Administracio do Centro Universitario UNIVATES, Lajeado/RS. E-mail:
moises.locatelli@hotmail.com

> Mestre em Engenharia de Produgdo (UFRGS) — Professor de Graduagio e Pos-Graduagdo do Centro
Universitario UNIVATES, Lajeado/RS. E-mail: heliodiedrich@gmail.com



aproximadamente R$ 25 bilhdes de reais por ano no Brasil. Sao trinta e cinco mil lojas,

empregando, em conjunto com as distribuidoras, quase meio milhdo de trabalhadores.

Ainda segundo Mattar (2011), o varejo ¢ um dos setores mais sensiveis as mudangas
no comportamento do consumidor. Sendo assim, o processo de adequacdo as necessidades e
expectativas dos clientes se torna relevante para pesquisa, pois contribui para a sobrevivéncia

competitiva das empresas no mercado atual.

Frente a essa realidade, devem-se destacar os critérios competitivos (custo, qualidade,
flexibilidade, desempenho de entrega e inovatividade), que segundo Paiva, Carvalho e
Fensterseifer (2004) sdao definidos como um conjunto de prioridades ou fatores competitivos
que as empresas elegem para competir no mercado. Através dessa andlise, observam-se as
expectativas dos clientes e o desempenho dos concorrentes, opta-se por critérios competitivos
mais adequados e promovem-se agdes a fim de obter vantagens em relagdo aos critérios

definidos.

Nesse sentido, a ferramenta de controle proposta por Slack (2009), denominada matriz
importancia versus desempenho, ¢ utilizada para avaliar e mensurar o desempenho de
determinado produto ou servico oferecido. A matriz posiciona cada fator competitivo de
acordo com as suas classificagdes nesses mesmos critérios. Segundo Slack (2009), a escala de
importancia para os fatores competitivos ¢ determinada pela classificagdo dos critérios
ganhadores de pedidos, qualificadores e menos importantes. J& a escala de desempenho dos
fatores competitivos ¢ julgada pelas acdes: melhor, igual ou pior do que aquele de seus

concorrentes.

Desse modo, a identificagdo das percepc¢des dos clientes em relagdo aos critérios
competitivos da empresa, bem como suas transformagdes, constitui elementos basicos para a
busca e aumento da competitividade nos diversos setores da economia atual, incluindo o
varejo de autopegas e, mais especificamente, a Auto Pecas Apolo, objeto de estudo do
presente trabalho. Isso pde em relevo a necessidade de obter um profundo conhecimento dos
principais critérios valorizados pelos clientes da empresa, para que esta se mantenha

competitiva frente a intensificada concorréncia de mercado.

Portanto, o objetivo geral deste trabalho ¢ analisar as percepgdes e identificar os

principais critérios valorizados pelos clientes da Auto Pecas Apolo e o desempenho desses



critérios em relagdo aos seus concorrentes. Podem ser considerados, ainda, como objetivos
especificos: a) identificar, entre as variaveis competitivas, os principais objetivos de
desempenho considerados importantes na Auto Pecas Apolo, na percepcdo dos gestores; b)
confrontar as percep¢des da empresa junto aos clientes e identificar os critérios a serem
priorizados; c) posicionar os resultados na matriz importancia versus desempenho; e d)
sugerir melhorias nas zonas criticas e contribuir para o desenvolvimento e sobrevivéncia da

empresa no mercado atual.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 A Competitividade do varejo e expectativa do cliente

Com o objetivo de uma andlise das percepgdes e avaliacdo dos critérios considerados
importantes pelos clientes, precisou-se compreender o mercado e competitividade do varejo e
a necessidade e expectativas desses clientes em relagdo aos critérios determinantes no

momento da compra.

Segundo Kotler e Keller (2000), varejo inclui todas as atividades relacionadas a venda
de produtos ou servigos aos consumidores finais. Atualmente, existem diferentes formas de
varejo, resultado este das constantes mudangas no comportamento do consumidor, das
inovagdes tecnologicas e concorréncia acirrada entre as empresas. O varejo, um dos maiores
setores da economia global, estd atravessando um periodo de mudangas dramaticas (LEVY;

WEITZ, 2000).

Desde a década de 1990, o varejo direciona suas atengdes para o cliente. As empresas,
desde entdo, procuram conhecer melhor suas expectativas, obtendo, assim, vantagens
competitivas em relagdo aos seus concorrentes e aumentando suas chances de sobrevivéncia
nesse tipo de mercado. Contudo, prever as expectativas futuras dos clientes estd cada vez mais
dificil, devido as recorrentes transformacgdes no mercado varejista e ao nimero crescente de

empresas concorrentes.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que os consumidores tomam diferentes decisdes
de compra diariamente, e essas sdo influenciadas por fatores pessoais, culturais, sociais e

psicologicos. Portanto, ¢ de extrema importancia conhecer e identificar os habitos e



preferéncias dos clientes a fim de satisfazer suas respectivas expectativas. Ja Slack, Chambers
e Johnston (2009) asseguram que os produtos ou servigos oferecidos precisam atender ou

exceder as expectativas dos consumidores em geral.

Nesse contexto, Karl Albrecht (2000) aborda a importancia da identificacdo da
percepcao dos clientes através dos seguintes métodos: a) entrevistas em profundidade com
clientes internos; e b) pesquisa com base em um questiondrio. No primeiro método, procura-
se identificar atributos considerados importantes por diretores e colaboradores da empresa. O
segundo método visa coletar dados através de uma lista de topicos-chave sobre os quais se

deseja perguntar a um numero relativamente grande de clientes.

A aplicacdo desses métodos contribuird para identificar as preferéncias dos clientes,
avaliar suas expectativas, identificar os critérios a serem priorizados, e, por fim, promover

melhorias e contribuir para o desenvolvimento da empresa.

2.2 Critérios competitivos

Em relacdo aos fatores competitivos a serem abordados na presente pesquisa, busca-se
identificar um conjunto de prioridades que a empresa escolherd para competir no mercado.
Portanto, o nivel operacional necessita de um conjunto de objetivos mais estritamente
definidos, que se relacionam especificamente a sua tarefa basica de satisfazer as exigéncias
dos consumidores. (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009). A partir dos objetivos de
desempenho, as empresas estabelecem seus critérios competitivos e concentram-se em alguns

desses critérios posicionando-se de forma competitiva no mercado.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002) existem cinco critérios competitivos
aplicaveis a qualquer tipo de operagdo. Sdo eles: qualidade, confiabilidade, velocidade,
flexibilidade e custo. Diversos outros autores enunciam acerca dos critérios competitivos,
ocorrendo similaridade no conteudo, mudando apenas algumas terminologias, conforme

mostra o Quadro 1, descrito em Martins e Laugeni (2015).

Quadro 1 — Critérios competitivos

Autor Critérios competitivos

Wheelwright Qualidade, confiabilidade, custo, flexibilidade.

Skinner Custo, entrega, qualidade, servigo confiavel, flexibilidade de produto,




Autor Critérios competitivos

flexibilidade de volume, investimento.
Swamidass Flexibilidade, entrega, qualidade, custo, introdu¢ao de produtos.
Leong Qualidade, entrega, custo unitario, flexibilidade, inovagao.
Slack Qualidade, velocidade, custo, flexibilidade, confiabilidade.

Fonte: Martins e Laugeni (2015, p. 232).

Dessa forma, ¢ importante ressaltar os diversos critérios competitivos que uma
empresa pode dispor para competir no mercado. O presente trabalho tratard exclusivamente
dos cinco critérios de desempenho descritos por Slack, Chambers e Johnston (2002), citados

anteriormente:

a) Qualidade: Slack, Chambers e Johnston (2002) afirmam que qualidade ¢ “fazer
certo as coisas” para ndo haver, assim, desperdicio com custos e tempo. E um
objetivo que deve ser zelado por qualquer operacdo, afinal, pode ser um atrativo
para que o cliente retorne. A qualidade de um produto ou servico ¢ facilmente
percebida nas organizagdes, e ¢ relativamente facil de ser julgada pelo consumidor.
Ela promove ndo somente a satisfagdo do consumidor externo, como também

satisfaz o cliente envolvido na opera¢do. Qualidade aumenta a confiabilidade;

b) Confiabilidade: define-se pela entrega dos produtos ou servicos dentro do prazo
prometido — sendo assim, o cliente s6 poderd julgar a confiabilidade de uma
operacdo apos o produto ser entregue. Se tudo em uma operagdo for perfeitamente
confidvel, e assim permanecer por algum tempo, haverd um maior nivel de
confianga entre as diferentes partes da operacio (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2002);

c) Velocidade: velocidade significa quanto tempo os consumidores precisam esperar
para receber seus produtos ou servicos (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON,
2002). Slack, Chambers e Johnston (2002) argumentam ainda que quanto mais
rapida a entrega de um produto ao consumidor, maior a probabilidade de compra.
Em resumo, o principal objetivo da velocidade ¢ entregar os bens ou servigos para

o consumidor;

d) Flexibilidade: os autores Slack, Chambers e Johnston (2002) referem-se a

flexibilidade como a capacidade de uma organizacdo em adequar-se a uma nova




operacdo. Pode se alterar o que a operacdo faz, como faz ou quando faz.

Especificamente, a mudanga deve atender a quatro tipos de exigéncia:

Flexibilidade de produto/servico: a capacidade da organizacdo em ofertar

novos produtos e servigos aos seus clientes;

— Flexibilidade de composto: quando a empresa oferece um mix de produtos e

Servigos;

— Flexibilidade de volume: quando a empresa possui a capacidade de alterar seu

nivel de produgdo dos produtos ou servicos;

— Flexibilidade de entrega: o cliente pode solicitar o adiantamento ou retardar o

recebimento de produtos e servigos.

e) Custo: para empresas inseridas em um mercado com forte apelo a pregos baixos, o
custo serd o principal objetivo de produg¢do. Quanto menor o custo de produzir
seus bens e servicos, menor pode ser o preco cobrado de seus consumidores
(SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2002). Mesmo empresas que hdo
competem por pregos se interessam por manter seus custos baixos visando maior
lucratividade nas operagdes. Todos os objetivos de desempenho possuem efeitos
externos e afetam os custos das operagdes. Sendo assim, para melhorar o
desempenho nos custos, deve-se melhorar o desempenho dos outros objetivos

operacionais.

2.3 Objetivos qualificadores e ganhadores de pedidos

As organizagdes atuais precisam identificar critérios baseados nas necessidades e
expectativas dos clientes a fim de obter vantagem em relagcdo ao mercado. Esses critérios vao
designar a decisdo de compra do cliente por um determinado produto ou servico, e oferecer

um melhor desempenho frente a concorréncia.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), uma forma conveniente de determinar a
importancia relativa dos fatores competitivos adotados pelos clientes ¢ distinguir os fatores

“ganhadores de pedidos” dos fatores “qualificadores” e dos “menos importantes”. Na visdo



dos clientes, esses fatores decidem a compra dos produtos e, para as empresas, 0s objetivos

aos quais devem atender.

Ainda, segundo os autores, critérios ganhadores de pedidos sdo os que direta e
significativamente contribuem para a realizagdo de um negdcio, para conseguir um pedido e
sdo considerados pelos clientes como razdes-chaves para determinar a compra de um produto
ou servico. Aumentar o desempenho em um critério ganhador de pedidos resulta em um
niumero maior de pedidos ou melhora na probabilidade de ganhar mais pedidos (SLACK;

CHAMBERS; JOHNSTON, 2002).

Ja& os critérios qualificadores sdo considerados pelos clientes como necessarios ou
minimos. S3o aspectos de competitividade, em que o desempenho da produgdo deve estar
acima de um nivel determinado para, pelo menos, ser considerado pelo cliente. Em relacao
aos critérios ganhadores e qualificadores de pedidos, ha ainda os critérios menos importantes,

que ndo influenciam o cliente de forma significativa.

Para formar-se uma escala de importancia, os trés critérios competitivos citados acima

dividem-se em nove pontos de importancia, conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Escala de nove pontos de importancia.

Ganhador de Forte 1 Proporciona uma vantagem crucial junto aos clientes
pedidos Médio 2 Proporciona uma vantagem importante junto aos clientes

Fraco 3 Proporciona uma vantagem il junto aos clientes

Qualificador Fortp 4 Pmc'!sa estar pelo menos no ni_.rel do bom padréio do setor
Medio 5 Precisa estar em tormo da média do padréio do setor
Fraco 6 Precisa estar a pouca distincia do resto do setor

Menos Forte 7 Nio usuaimente importante, mas pode se tormar importante
importante Médio 8 Muito raramente considerado pelos clientes

Fraco 9 Nunca considerado pelos clientes

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p.598).



Figura 2 — Escala de nove pontos de desempenho.

Melhor que os Forte 1 Consideraveimente mehor do que os concomentes
concorrentes Médio 2 Claramente melhor do que o5 concomentes
Fraco 3 Marginaimente melhor do gue os concolmentes
lgual ao dos Forte 4 Algumas vezes marginaimente melhor do que os concomentes
concorrentes Médio 5 Mais ou menos igual @ maiona de seus concomentes
Fraco & Levemente abaixo da media da maioria
Pior que os Forte 7 Usualmente marginalmente pior do que a maioria de seus concormentes
concorrentes Médio 8 Usualmente pior do que 0s concomentes
Fraco 9 Consistentemente pior do que os seus concomentes

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p.599).

Em um primeiro momento, a escala de importancia para os critérios competitivos
objetiva identificar as necessidades dos clientes. Posteriormente, objetiva-se identificar a
posicao da empresa em relagdo aos seus concorrentes, como mostra a Figura 2, referindo-se a
escala de desempenho dos critérios competitivos. Conforme Slack, Chambers e Johnston
(2002), em um contexto estratégico, os critérios de desempenho somente adquirem
significado quando comparadas com o desempenho dos concorrentes. Portanto, cada objetivo
de desempenho deve ser colocado de forma relativa a concorréncia, em algum tipo de escala,
a qual deverd indicar se o desempenho da organizacao ¢ melhor, igual ou pior ao desempenho
de seus concorrentes. Juntando-se as duas escalas, torna-se possivel identificar as

significativas prioridades, e para tal, utiliza-se a ferramenta apresentada a seguir.

2.4 Matriz Importancia versus Desempenho

A fim de propor acdes de melhoria, aumentar a competitividade da empresa no
mercado varejista e propor acdes de melhorias visando a continuidade e lucratividade da
empresa através da identificagdo dos critérios a serem priorizados na percep¢ao dos clientes,
propde-se definir o posicionamento desses critérios competitivos através da ferramenta matriz

importancia versus desempenho.

A prioridade para melhoramento que deveria ser dada a cada fator competitivo pode
ser avaliada com base em sua importancia ¢ em seu desempenho (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2002). A matriz importancia versus desempenho, segundo Slack, Chambers e
Johnston (2015) considera duas escalas significativas: a escala de importancia, que indica a

percepcao dos clientes em relagdo a cada objetivo de desempenho, e a escala de desempenho,
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que indica como a empresa se comporta em relacdo a concorréncia. Slack, Chambers e
Johnston (2015) afirmam ainda que a matriz importancia versus desempenho ¢ definida em
quatro zonas de prioridades e melhoramentos. A Figura 3 mostra a matriz importancia versus

desempenho e a divisdo das zonas de prioridades.

Figura 3 — Matriz Importancia versus Desempenho e zonas de prioridades.
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Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2015, p.633).

Na zona apropriada, encontram-se os critérios que contribuem para a competitividade
da empresa, pois possuem um bom desempenho em relagdo aos concorrentes e considerados
importantes para os clientes. Na zona de melhoramento, os critérios tém grande importancia,
porém o desempenho da empresa ¢ considerado ou razoavel ou de baixo desempenho pelos
clientes. Os critérios posicionados na zona de excesso sdo elevados; contudo, esses mesmos
critérios sdo pouco valorizados pelos clientes e estdio em demasia. J& os critérios que se
encontram na zona de acdo urgente possuem desempenho pior que o da concorréncia, mas

possuem importancia elevada para os clientes da empresa.

Novamente, destaca-se a importancia da aplicacdo da matriz importancia versus

desempenho tratando-se do posicionamento dos critérios competitivos em suas zonas
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adequadas. Segundo Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2009), a ferramenta proposta por Slack
apresenta diversas vantagens, pois facilita a visualizagdo comparativa entre a classificagdo e o
posicionamento dos critérios competitivos na percep¢ao dos clientes e o desempenho destes

critérios em relacdo a concorréncia.

3 METODO DE PESQUISA

Esta etapa do artigo tem como objetivo apresentar os tipos de procedimentos que
foram utilizados na presente pesquisa, podendo ser classificada quanto aos seus objetivos, sua

natureza de abordagem e seus procedimentos técnicos.

Quanto aos seus objetivos, o presente trabalho apresenta carater exploratorio e
descritivo. A etapa exploratdria proporciona maior conhecimento em relacdo ao problema,
com o proposito de tornd-lo mais explicito ou a construir hipoteses (GIL, 2010). A pesquisa
descritiva, conforme Malhotra (2011, p. 59), ¢ “um tipo de pesquisa conclusiva que possui
como principal objetivo a descricdo de algo, geralmente caracteristicas ou fungdes do
mercado”. Nesta etapa, descreveram-se os resultados obtidos na andlise da percepgdo e
identificagdo do grau de importancia atribuido pelos clientes da empresa estudada, assim
como seu desempenho em relagdo aos concorrentes, através da aplicacdo da matriz

importancia versus desempenho.

Quanto a sua natureza, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa, seguida por uma
etapa quantitativa. Segundo Marconi e Lakatos (2010), a abordagem qualitativa objetiva
analisar e interpretar aspectos mais profundos, ndo somente os dados e niimeros relacionados,
e busca uma andlise mais detalhada de determinado segmento. A abordagem quantitativa,
segundo Santos, Kienen e Castifeira (2015, p. 104), ¢ definida como “o estudo matematico ou

estatistico fundamentado na comprovacao empirica”.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se por estudo de caso.
Segundo Gil (2002), esse tipo de pesquisa tem como objetivo explorar a fundo as situacdes da
vida real na organizacdo, tendo por base a limitagdo, o problema e delimitagdo do tema objeto
de estudo. O estudo de caso foi desenvolvido na Auto Pecas Apolo, empresa do varejo de

autopegas, com quarenta e cinco anos de mercado, localizada na cidade de Lajeado-RS, onde
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atende a diversas cidades do Vale do Taquari e comercializa pecgas e acessorios para veiculos

nacionais e importados.

A fim de evidenciar os procedimentos realizados para o desenvolvimento da pesquisa,

apresentam-se a seguir as etapas adotadas:

a) Coleta de dados: coleta e andlise dos dados primarios, fornecidos pela empresa

estudada. Os dados primarios sdo classificados, conforme Mattar (2005, p.141),
como “aqueles que ndo foram antes coletados, estando ainda em posse dos
pesquisados, e que sdo coletados com o proposito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento”. Os dados secundarios foram obtidos
através de pesquisas documentais e revisao da bibliografia acerca dos critérios
competitivos (qualidade, confiabilidade, velocidade, flexibilidade e custo), critérios
qualificadores e ganhadores de pedidos, e da Matriz Importancia versus

Desempenho.

b) Entrevista com gestores da empresa: entrevista a fim de identificar as variaveis dos

critérios competitivos valorizados pelo mercado e pelos clientes da Auto Pecas
Apolo sob o ponto de vista dos gestores da empresa. A entrevista ¢ um encontro
entre duas pessoas que tém interesse de buscar compreender determinado assunto,
mediante conversagdo profissional (MARCONI; LAKATOS, 2010). Nesta etapa, as

seguintes variaveis foram definidas como importantes e competitivas na visdo dos

gestores da empresa:

Quadro 2 — Critérios competitivos e suas respectivas variaveis a serem pesquisadas.

Critérios i .
o Variaveis competitivas
competitivos
Capacitagdo técnica do vendedor (conhecimento sobre veiculos, pegas e aplicagdes)
Qualidade Educacio e cortesia no atendimento
Qualidade dos produtos oferecidos
Instalagdes da empresa (espacgo fisico/estacionamento/balcdo de atendimento)
- timento e prestatividade na resolugdo de eventuais problemas
Confiabilidade Comprome P ¢ p
Velocidade do atendimento
Velocidade de entrega dos produtos
Velocidade | Pontualidade e cumprimento do prazo de entrega dos produtos

Facilidade de acesso dos nossos canais de comunicagio (telefone/e-mail)
Localizag¢do da nossa empresa




13

Critérios

oo Variaveis competitivas
competitivos

Horario de atendimento praticado
Flexibilidade | Formas e prazos de pagamento
Variedade de produtos oferecidos
Preco de venda dos produtos
Prego de entrega dos produtos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Custo

¢) Desenvolvimento do instrumento da coleta de dados: elaborado um questionario
com 30 questdes fechadas, sendo 15 questdes referentes a importancia dos critérios
e variaveis competitivas para o cliente (definidos na etapa anterior) e 15 questdes
referentes ao desempenho da empresa a cerca desses mesmos critérios em relacao
aos concorrentes. Para a obtengdo das respostas, optou-se por uma escala
(adaptadas com as cores verde, amarelo e vermelho, para melhor compreensao) de
nove pontos, proposta por Slack (2008), cujas pontuacdes assumem os seguintes

critérios:
— 1 (um), 2 (dois) e 3 (trés) — Ganhador de pedido / Melhor que os concorrentes;
— 4 (quatro), 5 (cinco) e 6 (seis) — Qualificador / Igual aos concorrentes;

— 7 (sete), 8 (oito) e 9 (nove) — Menos importantes / Pior que os concorrentes.

Figura 4 — Pontuacdes e seus respectivos critérios

Ganhador de pedido Qualificador Menos importantes

4 5 6

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para obter outros tipos de opinides, criticas ou sugestdes por parte dos clientes
respondentes, reservou-se um espaco de preenchimento ndo obrigatorio,

objetivando uma coleta mais detalhada de informagdes.
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d) Aplicacdo do questiondrio: aplicagio do questiondrio (APENDICE A)
semiestruturado com os clientes da empresa estudada, contendo os critérios
competitivos e suas varidveis definidas na etapa anterior. Segundo Gil (2010, p.
103), questiondrio “consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da
pesquisa em itens bem redigidos”. Os sujeitos desse estudo foram todos os clientes
com carteira ativa na empresa (oficinas mecanicas, chapeacdes e pinturas, revendas
de veiculos usados e consumidores devidamente cadastrados na empresa),
resultando uma populacdo total de 65 (sessenta e cinco) clientes. O questiondrio foi
entregue em maos para todos os respondentes, com um prazo de retorno de sete

dias. Todos os questiondrios enviados foram retornados.

e) Tabulag¢do dos resultados e criacdo da Matriz Importancia versus Desempenho:
organizacdo dos dados em uma planilha eletronica do software Microsoft Excel,
obtendo-se assim, as médias de valores para cada critério e varidvel de importancia
e desempenho dos questionarios respondidos. As médias obtidas foram organizadas

em uma matriz, € os critérios foram situados em suas respectivas zonas.

) Andlise dos resultados: a partir da matriz elaborada, foi possivel a identificagdo dos
critérios ganhadores de pedidos e qualificadores, assim como o desempenho da

empresa estudada em relagdo aos concorrentes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Ap0s a aplicacdo e apuracdo dos 65 questiondrios, foi realizada a soma de todos os
valores adquiridos para cada varidvel competitiva, e posteriormente, encontrada a média para
cada questdo aplicada. Os valores encontrados foram distribuidos em uma tabela (TABELA
1) para realizar a relacdo entre a importancia e o desempenho das respostas. As variaveis
foram ordenadas em ordem numérica de 1 (um) a 15 (quinze), todavia, para uma melhor

visualizacdo na matriz.

Tabela 1 — Relagdo Importancia versus Desempenho

Variaveis Importancia | Desempenho
Capacitacdo técnica do vendedor 1,78 2,33
Educacgao e cortesia no atendimento 1,75 1,92

3 | Qualidade dos produtos oferecidos 2,14 2,93
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4 | Instalacdes da empresa 2,44 2,36
5 Comprometimento e prestatividade na resolugdo de eventuais 1.85 2.35
problemas
6 | Velocidade do atendimento 1,94 2,06
7 | Velocidade de entrega dos produtos 2,03 2,17
8 | Pontualidade e cumprimento do prazo de entrega dos produtos 1,88 2,15
9 | Facilidade de acesso dos nossos canais de comunicagao 1,90 2,47
10 | Localiza¢do da empresa 2,24 2,53
11 | Horario de atendimento praticado 2,05 2,59
12 | Formas e prazos de pagamento 2,00 2,50
13 | Variedade de produtos oferecidos 2,49 3,20
14 | Preco de venda dos produtos 3,20 4,41
15 | Preco de entrega dos produtos 2,52 3,08

Fonte: elaborado pelo autor

Os resultados encontrados nas respostas, no que se refere as variaveis de
competitividade para os clientes — isto ¢, os itens: Capacitagdo técnica do vendedor; Educacdo
e cortesia no atendimento; Qualidade dos produtos oferecidos; Instalagdes da empresa;
Comprometimento e prestatividade na resolugdo de eventuais problemas; Velocidade do
atendimento; Velocidade de entrega dos produtos; Pontualidade e cumprimento do prazo de
entrega dos produtos; Facilidade de acesso dos canais de comunicagdo; Localizagdo da
empresa; Horario de atendimento praticado; Formas e prazos de pagamento; Variedade de
produtos oferecidos; Prego de venda dos produtos e Preco de entrega dos produtos — foram
considerados pela pesquisa como ganhadores de pedidos, ou seja, cooperam diretamente para

a realizag@o ou continuidade dos negdcios da empresa.

Em relacdo ao desempenho da empresa estudada para esses mesmos critérios,
obtiveram-se os seguintes resultados: Capacitacdo técnica do vendedor; Educacdo e cortesia
no atendimento; Qualidade dos produtos oferecidos; Instalagdes da empresa;
Comprometimento e prestatividade na resolugdo de eventuais problemas; Velocidade do
atendimento; Velocidade de entrega dos produtos; Pontualidade e cumprimento do prazo de
entrega dos produtos; Facilidade de acesso dos canais de comunicagdo; Localizagdo da
empresa; Horario de atendimento praticado; Formas e prazos de pagamento; Variedade de produtos
oferecidos e Preco de entrega dos produtos foram considerados melhores que os concorrentes.

J& a variavel Preco de venda dos produtos teve desempenho igual aos concorrentes.



16

Sendo assim, as varidveis apresentadas acima ndo foram classificadas pela pesquisa

nas seguintes escalas: qualificadores, menos importantes e pior que concorrentes.

Além das formas de andlise anteriormente apresentadas, a proposta de uso da matriz
importancia-desempenho possibilitou a identificacdo das quatro zonas de prioridade distintas,
conforme a proposta original de Slack (2009). A configuracdo da Matriz Importancia versus

Desempenho ¢ apresentada a seguir (FIGURA 5).

Figura 5 — Matriz importancia versus desempenho elaborada para a empresa estudada a partir
dos dados coletados

10 |
E A /F
= 20  Excesso? Adequado 4
Melhor I I | |
do que 3,0
2.2 I a0
5 i =
25
qEJ E E lgual & 5,0
& : S 6,0
£ rww 70 Melhoramento ‘Aciio urgente
5 que | i
i 8,0 =i | HE S |
EHEﬁﬂéEHHEHEHHEﬂHEHﬂH_

0,0 I

9,0 8,0 7,0 6,0 5,0 4,0 3,0 2,0 1,0
Menos . Ganhadores
importante daaieadn de pedido
Importancia para
Baixa os clientes Alta

Fonte: elaborado pelo autor

A seguir (FIGURA 6), apresentam-se as variaveis competitivas utilizadas na matriz
importancia versus desempenho mostrado acima. Ordem numérica e cores distintas foram

utilizadas proporcionando melhor compreensao e analise na matriz.
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Figura 6 — Variaveis competitivas representadas na matriz

®1-Capacitacio técnica do vendedor 9 Facilidade acesso canais comunicacio
®2-Educacio/cortesia atendimento ®10-Localizacio da empresa
#3-Qualidade dos produtos oferecidos ® 11-Horario de atendimento

@ 4-Instalacdes da empresa 12-Formas e prazos de pagamento

@ 5-Comprom./Prest. Resolugio problemas 13-Variedade de produtos

@ 6-Velocidade do atendimento # 14-Preco de venda produtos
©7-Velocidade de entrega dos produtos 15-Preco entrega dos produtos

@ 3-Pontualidade e cumpr. Prazo entrega dos produtos

Fonte: elaborado pelo autor

Com o posicionamento dos critérios competitivos na matriz importancia versus
desempenho, observou-se que todas as variaveis definidas (Capacitacao técnica do vendedor;
Educacdo e cortesia no atendimento; Qualidade dos produtos oferecidos; Instalagdes da
empresa; Comprometimento e prestatividade na resolucdo de eventuais problemas;
Velocidade do atendimento; Velocidade de entrega dos produtos; Pontualidade e
cumprimento do prazo de entrega dos produtos; Facilidade de acesso dos canais de
comunicagdo; Localizagdo da empresa; Horario de atendimento praticado, Formas e prazos de
pagamento; Variedade de produtos oferecidos; Preco de venda dos produtos e Preco de entrega dos
produtos) encontraram-se na zona adequada, ou seja, estdo posicionadas acima da linha de

aceitabilidade, sem a real necessidade de agdes de corregdes imediatas.

Observou-se que o preco de venda do produto, variavel definida com maior pontuagdo
de importancia para o cliente e desempenho inferior em relagao a outras varidveis, encontra-se
em posicdo satisfatoria, porém, merece atengdo especial para manter-se competitiva em um
mercado formado de amplas ofertas. A seguir, comentérios de clientes que utilizaram o campo
de opinides, criticas ou sugestdes a cerca da variavel preco de venda dos produtos,
justificando o cuidado e ateng¢do que se deve ter com tal critério competitivo:

“Achamos interessante que seja revisto a questdo dos pregos serem maiores que 0s

concorrentes”. Apesar do prego maior, ainda assim damos preferéncia pela Auto
Pecas Apolo, devido ao excelente atendimento.”
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“Atendimento diferenciado com um pods venda com troca de mercadorias
defeituosas, excelente. O preco de alguns itens sdo um pouco maior que a
concorréncia.”

“Rever os pregos de algumas pecas, talvez vocés deveriam pesquisar melhor os
pregos nos fornecedores.”

“Muitos produtos com grande diferenca de pregos em relagido a concorréncia.”

Com isso, estratégias junto a fornecedores, revisdo de precos de determinados
produtos e ado¢do de uma politica de acompanhamento de pregos da concorréncia poderdo ser

avaliados pelos gestores e posteriormente implantados na empresa estudada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da aplicagdo da ferramenta matriz importancia versus desempenho, foi
possivel analisar e identificar, na percepcao dos clientes do varejo de autopecas, os critérios e
variaveis competitivas mais valorizados e os seus desempenhos em relacdo a concorréncia. A
matriz importancia versus desempenho proporcionou melhor visualizacdo desses critérios e

seus respectivos posicionamentos nas zonas definidas.

Em relagdo a andlise dos dados, percebeu-se que os métodos de pesquisa aplicados
foram adequados para o desenvolvimento dos objetivos propostos na presente pesquisa. Com
base nos resultados obtidos, foi possivel concluir que todos os critérios competitivos
identificados pelos clientes da Auto Pecas Apolo foram considerados ganhadores de pedidos e
tiveram desempenho superior aos concorrentes, com excecdo da varidvel pre¢o de venda, com
desempenho igual ao dos concorrentes. De certa forma, houve uma surpresa por tal fato, uma
vez que seguidas reclamagdes envolvendo o preco dos produtos oferecidos estavam sendo
absorvidas com frequéncia pela empresa, resultado da forte concorréncia e elevadas ofertas de

mercado.

A presente pesquisa pode ser levada em consideragdo para futuras tomadas de decisoes
por parte dos gestores da empresa, uma vez que a matriz construida norteia eventuais planos
de acdo para melhoramento de desempenho. Esse tipo de pesquisa ¢ de extrema importancia
para empresas do varejo de autopecas que visam a sobrevivéncia no mercado automotivo,

uma vez que analisar as percepcdes dos clientes, identificar os critérios mais valorizados e
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medir o desempenho dos produtos e servicos oferecidos em relagdo aos concorrentes se faz

necessario.

Futuras pesquisas poderdo contemplar o desenvolvimento de novos trabalhos acerca
do tema matriz importancia versus desempenho no varejo de autopegas através da ampliacdo
do numero de empresas estudadas, bem como um maior numero de critérios e varidveis a
serem analisadas, auxiliando gestores e norteando a tomada das decisdes estratégicas das

empresas.
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APENDICE A — Questionario para avaliagdo da importancia e desempenho dos critérios competitivos no varejo de autopecas

A _ L

“EPE Avaliacao da importancia e desempenho dos
¢ critérios competitives no varejo de autopecas.
AUTO PECAS APOLO

Prezado CLIENTE! A fim de avaliar 05 critérios competitivos da Auto Pecas Apolo e seu desempenho em relacio aos concorrentes, pedimos a sua colaboracBo para responder o questiondrio a seguir,

COMO FUNCIONA? Basta preencher o formulirio com uma pontuago de 1a 9. A pontuagdo | representa MATOR importincia e desempenho, j4 a pontuacdo Y representa MENOR importancia e desempenho.

IMPORTANCIA DOS CRITERIOS COMPETITIVOS e R R ;

-4

El

Qual o grau de importdncia que vood atribui g capacitacio téenica {conhecimento sobre os tipos de veiculos, pecas ¢ aplicagies) do vend edor?

QUALIDADE Qual o grauw de importancia que vock atribui 8 educacio ¢ cortesia no atend imento?

Qual o graw de importdncia gue vocd atribui a gualidade dos produtos oferecidos?

Qual o grau de importdncia que vocok atribui as instalagies da cmpresa? (espaco (isico/estacionamento/baledo de atendimento)

eormnane (Ul 0 grav de importancia gue voed atribui a0 comprometimento ¢ prestatividade na resolugiio de eventuais problemas? (garantias/Talhas de entrega)

Qual o graw de importdncia gue voe? atribui o velocidade do atendimento?

Qual o grau de importdncia gue vocod atribui g velocidade de entrega dos produtos?

veLocpape  Lual o graw de importancis gue voe? atribui 4 pontualidade ¢ cumprimento do prago de entrega dos produtos?

Qual o graw de importdncia gue voed atribui a facilidade de acesso dos nossos canais de comunicacio? (telefone'email)

Qual o grau de importdncia que voel atribui a localizagio da nossa empresa?

Qual o graw de importdneia que voel atribui go hordrio de stendimento praticado?

FLEXIRILIDADE  Qual o grau de importidncia gue voed atribui as formas ¢ prazos de pagamento?

Qual o grau de importdncia que vocod atribui g variedade de produtos oferecidos?

Qual o grau de importdncia gue vocok atribui ao prego de venda dos produtos?

S Qual o grau de importancia que vocod atribui ao preco de entrega dos produtos?
DESEMPENHO DOS CRITERIOS EM RELACAO AOS CONCORRENTES
Cual o desempenhe da empresa (comparada aos concorrentes) em relagio a capacitace técnica {conbecimento sebre os tipes de veiculos, pecas e aplicaches) do vendedor?
T T Qual o desempenho da empresa (comparada sos concorrentes) em relagio a educacio ¢ cortesia no atendimento?

Qual o desempenho da empresa {comparada aos concorrentes) em relacio a qualidade dos produtos oferecidos? [

Qual o desempenho da empresa (comparada gos concorrentes) em relagio as instalacoes da cmpresa? (espaco fisico/estacionamento/'baledo de atendimento)

Qual o desempenha da empress (com parads am concorrenle ) em relacio a0 comprometimento @ prestatividade na resoleciio de eventuais problemss? (garantiasTalhas de entrega)

CONNFLA BILI A DE T T
Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relacio a velocidade do atendimento?

Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relagio a velocidade de entrega dos produtos?

vrocape  Lual o desempenho da empress (comparada aos concorrentes) em relacdo & pontualidade ¢ cumprimento do prazo de entrega dos produtos?

Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relagio a facilidade de acesso dos nossos canais de comunicacio? (felefone/email)

Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relagio a localizaclo da nossa empresa?

Qual o desempenho da empresa (comparada gos concorrentes) em relsedo so hordrio de stendimento praticado?

FLEXIBILIBARE  |Qual o desempenho da empresa (comparada sos concorrentes) em relscio as formas ¢ prazos de pagamento?

Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relscio a variedade de produtos oferecidos?

T Qual o desempenho da empresa (comparada sos concorrentes) em relagio ao prego de venda dos produtos?

Qual o desempenho da empresa (comparada aos concorrentes) em relacio a0 prego de entrega dos produtos?

Espago reservado para opinides, criticas ou sugesties:
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