Manuel Meireles; José Osvaldo De Sordi;
Cida Sanches; Marcio Marietto
eGesta, v. 5, n. 2, abr.-jun./2009, p. 94-125

USO DA MATRIZ TRADE-OFF PARA IDENTIFICACAO DE PREFE-
RENCIAS DOS CLIENTES DE UM SUPERMERCADO DE PEQUENO
PORTE

Manuel Meireles
FACCAMP- Faculdade Campo Limpo Paulista

José Osvaldo De Sordi
USCS- Universidade Municipal de Sado Caetano do Sul

Cida Sanches
FACCAMP- Faculdade Campo Limpo Paulista

Marcio Marietto
Faculdades Positivo

Resumo

Este artigo descreve a utilizacdo da pesduébe-offna area de
marketing para definir preferéncias de um conjudggpessoas
em relagdo a um dado conjunto de variaveis. O erpBto en-
volveu a investigagdo de preferéncias de duzefitsges de um
supermercado de pequeno porte com relagao atribelsasona-
dos a prestacdo de servigos. Os resultados alanpath pes-
quisa demonstram a aplicabilidade da ferramenta @adlise. O
processo de construcdo e operacionalizacdo dazrraitie-off
presentes neste artigo séo subsidios para quessa gesenvol-
ver matrizes genéricas para andlise de preferédeiasn con-
junto de pessoas com relacdo a certas variaveis.

Palavras-chave
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Abstract

This article describes the use of thede-off matrix in the mar-
keting area to define people's preferences inioelad a group
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of variables. The experiment involved the investayaof 200
customers' of a small supermarket preferences, reftiionship
characteristics related to the offered services. results reached
by the research demonstrate the applicability @f ol for
analysis. The construction process and operatiatan of the
trade-off matrix present in this article help so that otheopde
can develop generic matrixes for analysis of pesfees.
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1 Introducéo

A Matriz Trade-offé uma importante ferramenta para se determinegfarpncia de um
conjunto de pessoas em relacdo a um dado conjentar@veis (sugiro incluir uma referéncia
aqui). E muito util, por exemplo, para se estatglecque os clientes mais valorizam ou de-
terminar as preferéncias dos funcionarios quansobaoeficios disponibilizados pela empresa.
A Matriz Trade-Offpode ser considerada um método de coleta e adélidados em Marke-
ting.

A técnica aqui apresentada enfoca primordialmenttieate externo, porquanto Oishi
(1995), afirma que as empresas mais bem sucedidaagsielas que possuem uma diretriz vol-

tada para o mercado e que procuram unir todosussesforgcos com o objetivo principal de
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satisfazer os clientes. Christopher (1999) acréaagmme para um mercado turbulento e compe-
titivo, ndo bastam produtos atraentes e precos etitiaps: faz-se necessario entender o ser-
vico ao cliente, como o novo diferencial, que farédmpresa obter vantagem competitiva sus-
tentavel. Assim, pode-se dizer que bons produtoss Iprecos e bom servico ddo vantagem
competitiva a empresa, isto é: fazem com que odupos da empresa sejam adquiridos pelos
clientes. Desta forma € de grande importancia paw@esso da empresa, conhecer o que seus

clientes valorizam ou nao.

2 Objetivos do trabalho

O objetivo do trabalho é mostrar a aplicacdo darixarade-offemMarketing como
uma técnica qualitativa e quantitativa de coletend@ise de dados. O presente trabalho ndo sé
mostra como se aplica a Matriz Trade-off, mas &ambkpor meio de uma aplicacdo, mostra

como os dados sao analisados para obtencdo dasepaids dos clientes.

3 Revisdo da Literatura

Um produto ou servigco pode ser percebido pelostelepela qualidade dos seus atribu-
tos. Por exemplo: uma cadeira pode ser percebldaspa design, pela sua cor, pelo seu con-
forto, pelo seu preco; um servigco de restaurargls gualidade da comida, pela rapidez do

atendimento, pela higiene do local. A estas carattais dos produtos ou servigos que possi-
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bilitam uma avaliagcdo por parte dos clientes, damo®me de atributos (sugiro incluir uma
referéncia aqui).

Gutman e Alden (1985) abordam a questao: “Entrdifesentes atributos do produto,
guais sao selecionados pelo consumidor como inglieadda qualidade percebida?”. Ou seja,
estes autores colocam a questéo: considerandomuyeaduto ou servico pode ter muitos
atributos, quais dos atributos, sdo mais relevaséasmais importantes, sdo mais valorizados?
Por que uns atributos séo escolhidos enquanto os&® desconsiderados?

A maior parte dos estudos empiricos publicados,ésta maior parte de estudos decor-
rentes de pesquisas feitas com clientes, tratqurelm como fator extrinseco - isto é, que ndo
pertence ao produto -, sinalizando a qualidade wha oferta para o cliente (RAO e
MONROE, 1989; ZEITHAML, 1988). As pesquisas destaesores mostravam que 0 preco
era uma espécie de “etiqueta” colocada no prodhatioando o grau de qualidade do produto:
alto preco - significava alta qualidade; baixo pregsignificava baixa qualidade. O preco do
produto ndo é um fator intrinseco do produto, maspértante. A cor de uma cadeira € um
fator intrinseco da cadeira, tal como o confortla;d® preco é um fator extrinseco associado a
cadeira. Cor e conforto, neste exemplo, fazem phrteadeira e, portanto, sao fatores intrin-
secos; preco da cadeira, facilidade de pagamentadkira e prazo de entrega da cadeira sdo
fatores extrinsecos associados a cadeira — nam fdizetamente parte da cadeira. Mas néo é
dificil perceber que estes fatores extrinsecog;@pda cadeira, faciidade de pagamento da ca-
deira e prazo de entrega da cadeira) sdo tambésidemados pelos clientes na decisdo de

comprar ou hdo comprar a cadeira.
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Portanto, o preco (um fator extrinseco) é apenaattibuto entre diversos outros e po-
de ser tdo ou mais importante que os fatores $etrds. O preco € um atributo muito impor-
tante, mas nem sempre é 0 mais importante. Zeitfi#8B) sintetizando a teoria e a pesquisa
na area, aponta direces para o estudo das rekgiiegpreco, qualidade e valor, e recomen-
da reduzir a énfase na andlise do preco em favavdstigacdes contemplando atributos co-
mo marca, embalagem, dimensdes funcionais e sgegamide eles sejam relevantes ao consu-
midor. Zeithaml (1988) afirma, ainda, que precanpdrtante, assim como marca, embalagem
e outras propriedades do produto também o sdanimdn, € necessario pesquisar para saber
0 que o cliente realmente valoriza. Em sintes@, &stora afirma que é preciso atentar para
outros fatores do produto tais como a marca, alagdra e a funcionalidade do produto, a-
lém do preco.

As pesquisas com os clientes ainda ndo deram tasposnclusivas para uma série de
guestdes, isto €, os resultados das pesquisasen@dgm saber o que verdadeiramente ocor-
re, pois nao possibilitam que sejam extraidas aefiek seguras. Desta feita um profissional de
Marketing deve sempre procurar saber qual é a t@pcia relativa dos atributos intrinsecos e
extrinsecos no julgamento de marcas que o consufazl@m dada categoria de produto.

Pode-se chamar de oferta qualquer produto ou sequie uma empresa coloca no mer-
cado. Elementos intrinsecos da oferta incluem ogpooentes fisicos e as caracteristicas fun-
cionais, tais como design, cor, resisténcia e samrexemplo. Os atributos extrinsecos asso-
ciam-se ao produto, mas ndo fazem parte da suaosigép fisica, dos quais sdo exemplos o

preco, a propaganda, a marca e a disposicao no pgentenda. Incluindo estes tipos de atri-
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butos, Zeithaml (1988:2-22) apresenta um modelmeles e fim (ou de causa e efeito), inte-
grando as concepcdes de qualidade, preco e valuo ®stes trés componentes fundamentais
(os meios) das avaliagées do consumidor que precadiecisdo de compra (o fim). Isto é, o
consumidor encadeia as percepcoes e os julgamsnibos a qualidade, o preco e o valor de
uma oferta até chegar a uma decisédo a respeitondara.

Na base da cadeia do modelo encontram-se os afibutrinsecos e intrinsecos do pro-
duto e o preco. O modelo distingue entre precatigbje preco percebido. O pre¢o objetivo €
0 preco expresso em padrdo monetario, por exer@p®00; o preco percebido refere-se a
um nivel mais abstrato utilizado por alguns condongis, que podem nao ter memorizado ou
ndo lembrar o pre¢o exato, mas que mantém umnegigntal aproximado do nivel de preco
do produto (como sendo barato ou caro, por exemPlgreco objetivo é o preco constante
na etiqueta do produto e é expresso em unidadestén@s; o preco percebido € préprio de
cada pessoa que avalia a oferta e tem em mengsgo, @anhando a sensacdo de que a oferta
estd barata, cara ou adequada. Os trés fatordsui{@s$r intrinsecos, atributos extrinsecos e
preco percebido) combinam-se determinando a qdalidarcebida, definida como a avaliacédo
do consumidor sobre o nivel de vantagem, exceléncisuperioridade do produto. Além do
preco percebido, a aquisicdo e 0 uso do produtangeutros custos de natureza ndo monetéa-
ria (como tempo e esfor¢o). Os dois tipos de pregaronetério e 0 ndo monetério, combi-
nam-se afetando a percepc¢ao do individuo sobreebdé sacrificio correspondente a compra

e ao consumo da oferta.
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Zeithaml (1988:2-22) apresenta um modelo relacidogreco e qualidade ao valor per-
cebido pelo cliente. No ultimo estagio desse mqadelmomprador estima o valor da oferta pe-
la comparacao do total de beneficios que a ofentard proporcionar em decorréncia da qua-
lidade percebida, de atributos extrinsecos e s#cims e de outros fatores geradores de benefi-
cios (como conveniéncia e gratificacdo) com a sdawmsacrificios correspondentes. Repetin-
do esta avaliagdo para os diferentes elementasdnsl no conjunto de alternativas considera-
das para compra, a escolha do consumidor deve ssdae o produto com maior valor per-
cebido.

Durante o processo de decisdo de compra, o consupudnpara as diferentes opgdes
de produtos capazes de satisfazer suas necessifdgleleciona, integra e avalia informa-
¢Oes relacionadas aos diferentes produtos pararchagn julgamento. As informacdes sobre
os produtos analisados enquadram-se em duas dategerais de atributos: os extrinsecos e
os intrinsecos (SZYBILLO e JACOBY, 1974; GUTMAN eLBEN, 1985; ZEITHAML,
1988).

Rosa e Kamakura (2002) argumentam que os autoreBrds sobre o assunto conside-
ram duas estruturas basicas de relacionamento safientes. Um grupo de autores alinha-se
com a Qualidade de Servicos e relaciona satisfagatencao-lealdade exclusivamente. Isto é:
estes autores consideram que h& uma associactoaltitee a satisfacdo do cliente decorrente
da qualidade e a sua fidelidade a marca. Este glegutores compreende Oliver (1999), Me-
thlie e Nysveen (1999), Jones e Sasser Jr. (1986)reell (1992). Além destes ha um subgru-

po de autores que relaciona satisfagéo e reteraitatie mas inclui os atributos de desempe-
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nho percebido. Isto €: estes autores considerarh&uena associagao direta entre a satisfacédo
do cliente decorrente da qualidade mais atributoslabempenho e a sua fidelidade a marca.
Pertencem a este grupo: Ennew e Binks (1999), germirau e Klee (1997), Keininghagh

alli (1994), e Anderson e Sullivan (1993). Um segundip@ de autores estende a relacao sa-
tisfacdo e retencéo-lealdade e centra-se na quest@ntabilidade: argumentam que um clien-
te satisfeito permanece mais tempo no fornecedmedecos ou de produtos possibilitando
com isso um melhor resultado para essa organiz&sies autores consideram que ha uma
associacao direta entre a satisfacdo do clientercete da qualidade mais atributos de de-
sempenho e a sua fidelidade a marca e ampliamwudossconsiderando a lucratividade da or-
ganizacao que faz a oferta. Nesta linha de abondggedem ser citados os trabalhos de Rust
e Zahorik. (1993), Hallowell (1996), Reichheld (699 Keiningham, Zahorik e Rust (1994).
Observar que os autores do primeiro grupo consitlereelacao satisfacao-fidelidade e os au-
tores do segundo grupo consideram a relagéo saitisfalelidade-lucratividade.

Outros autores adotam modelos de relacionamentoosoetientes que consideram uma
cadeia de valor mais ampla, isto €, consideramamuoto maior de atributos incluindo ambi-
ente de trabalho, satisfacdo de empregados eeti¢esli o crescimento de vendas e a geracao
de rentabilidade (Heskett, 1994), ou o conjuntaedacionamentos a partir da satisfacdo de
empregados e de clientes até resultados econbimimméiros (OAKLAND e OAKLAND,
1998; BERNHARDT, DONTHU e KENNETT, 2000). E estaaaio de se considerarem im-

portantes tanto os clientes internos quanto osrede
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Urdan e Urdan (2001) argumentam que 0 process@csad de compra pode ser des-
crito como analises do consumidor sobre os atribatdrinsecos e intrinsecos das marcas de
produto, que o levam a formar percepc¢des sobréves e qualidade, preco e valor das dife-
rentes alternativas consideradas para compra.tg cagacidade de os atributos sugerirem ou
predizerem para o comprador a presenca de beseafigia auséncia de sacrificios que reside a
sua importancia para o profissional de Marketimis pdo h4 como compreender as operacdes
de compra do individuo sem explicar o papel dabudtrs de produto dentro desse processo.
Os atributos relevantes séo aqueles que, no emteniti do consumidor, sinalizam, predizem
ou geram beneficios importantes ou que reduzerausssacrificios. Desta forma é importante
gue o profissional de Marketing saiba a resposta aauestao: “O que os meus clientes valo-
rizam?”. Para responder a esta questdo ha difsremtéodos tais comGonjoint Analysis
Analise de preferéncia, Escala de Thurstone e ¢&errojetivas. Neste trabalho aborda-se a

Matriz Trade-Off

4 Conceito deTrade-off

Na area administrativa a expresséle-off esta associada a inGmeros conceitos, quase
todos eles significando uma troca: se tem uma @uisautra. Por exemplo: uma empresa ofe-
rece servigos a ‘pre¢o baixo’ ou oferece servigos @lta qualidade’: dificimente, em condi-

¢bes normais, é possivel oferecer servicos degatiidade a preco baixo, embora com o ad-

eGesta - Revista Eletrdnica de Gestao de Neg6t8SN 1809-0079
Mestrado em Gestéo de Negdcios - Universidade iCatdé Santos
Facultade de Ciencias Econémicas e Empresariaitvetdidade de Santiago de Compostela

103



Manuel Meireles; José Osvaldo De Sordi;
Cida Sanches; Marcio Marietto
eGesta, v. 5, n. 2, abr.-jun./2009, p. 94-125

vento de novas técnicas administrativas muitade-off deixaram de ter sentido, porquanto é
possivel ter, em muitos casos, ‘preco baixo’ ta ‘qualidade’.

O conceito derade-offabordado aqui est4 associado a percepcéo dedpdes por ou-
tras pessoas. O que um dado conjunto de pessdeepred especialmente importante para a
empresa que se interroga: Quais os aspectos deogereduto que os meus clientes valori-
zam?

Conhecer a resposta a tal pergunta possibilitaoqgap 1 do modelo de Zeitharat alli
(1990) seja reduzido, com a consequente aumensatd#acao pelo cliente. Os cingaps
identificados por Zeithaml na avaliagédo da quakddd servico, resumidamente, sdo 0s seguin-
tes:

Gap 1: discrepancia entre o que o cliente quer@apeas) e o que a geréncia imagina-
serem aquelas expectativas;

Gap 2: discrepancia entre a percepcao por pargedmte das expectativas do cliente
eas especificacdoes do servico;

Gap 3: discrepancia entre a especificagdo do seev;servico prestado;

Gap 4: discrepancia entre o servico prometido pnmiluenciado pelas comunicagdes
externas) e o servigco prestado; e

Gap 5: afastamento entre as expectativas do cheres de receber um servigco e a per-

cepcdo arespeito desse servigco apos ele ter sidbado e € o resultado dos outros quatro

“‘gaps”.
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Zeithaml & Bitner (2000), afirmam que o principddjetivo dos fornecedores de servigos
€ idéntico aos de outros setores, ou seja, desenwproporcionar ofertas que satisfagcam as
necessidades dos consumidores e suas expectgtvastindo, assim, sua propria sobrevivén-
cia econOmica. Para atingir esse objetivo, os tmueres de servigcos precisam compreender
como os consumidores escolhem e avaliam suas @fétmatriztrade-off na medida em que
forca o respondente ou pesquisado a fazer escplbssipilita saber, em condicbes conflituo-
sas, 0 que o respondente valoriza.

Para Berry e Parasuraman (1991), as pessoas réspisngela entrega do servigco sao
um ingrediente critico da infra-estrutura de unvigerlivre de erros. Muitos servi¢os sao ca-
racterizados pelo contato intenso com os client@snéeracéo entre a equipe de empregados
acaba se tornando parte significante do servigeeci®, uma vez que sua producao e consu-
mo séo inseparaveis. Os momentos de contato efdreeredor do servigo e o cliente, foram

batizados pioneiramente por Normann (1993) de “nmboseda verdade”.

5 Metodologia empregada

A presente pesquisa consiste em um estudo de ealstado com os clientes de um su-

permercado de pequeno porte na regido de Campuirmunicipio de Sorocaba, nos meses

de setembro a novembro de 2007.
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5.1 Sujeitos

O estudo envolveu 200 clientes selecionados alaatente, todos eles portadores do
cartdo de fidelidade do supermercado. Cliente ngorgrado nas duas primeiras tentativas foi

randomicamente substituido.

5.2 Coleta de dados

Os dados foram coletados por meio de um Quest@méade-Off mostrado na Tabela
1. Os respondentes foram previamente instruidmsmeio de um exemplo neutro, a atribuir
notas de avaliagdo. Foram feitas cinco séries dstigmarios com o objetivo de randomizar a

apresentacao das questoes.
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Qualidade dos produtos

Agilidade no atendimento
Preco dos produtos
Atendimento cordial

Promoctes

Disposic¢do dos produtos

Variedade dos produtos
Agilidade no atendimento
Preco dos produtos
Qualidade dos produtos Atendimento cordial
Disposicao dos produtos
Variedade dos produtos
Preco dos produtos
Atendimento cordial

Agilidade no atendimente
Disposic¢do dos produtos

Variedade dos produtos
Atendimento cordial

Disposi¢ao dos produtos
Variedade dos produtos
Disposic¢do dos produtos

Preco dos produtg

n

Atendimento cordia!
Variedade dos produtos

Disposi¢ao dos produtg Variedade dos produtos

Atribua a direita, uma nota de zero a dez, expreks o nivel de satisfagdo com 0 nosso
Supermercado

Quer fazer algum comentario que entenda relevante?

Tabela 1 — Questionariolrade-Off aplicado. Fonte: Autores.

Deve-se apontar que uma das premissas para o bmmrfamento desta técnica € a
homogeneidade dos respondentes, isto é: os respgesaddevem atender a um dado perfil.

N&o sendo atendida esta exigéncia os resultadosendo significativos.
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5.3 Procedimentos e técnicas

A pesquisa atendeu a seguinte ordem geral de pnoseios:

1— identificagdo dos atributos do servigco (por mesobdhinstorming que podiam ser
percebidos e avaliados pelos clientes;

2—selecdo dos sete atributos a investigar, isto £ sdte atributos constantes do questi-
onario, por meio de Técnica Nominal de Grupo;

3—elaboracéo e teste piloto do questionéario confateserito na Tabela 1. O teste pilo-
to foi feito com 10 clientes selecionados por coi@mcia,;

4—impressdo do questionario; selecdo e treinamentpudtso pesquisador;

5—selecdo aleatoria de 300 clientes, todos portadiwesartdo-fidelidade, sendo 200
para pesquisa e 100 para potencial substituicao;

6—aplicacdo do questionério e tabulagcédo dos dados;

7—determinacdo das médias da “coluna A” e “colunad®d’Relacadrade-Off(RTO) e
seu inverso;

8—priorizacdo das caracteristicas por meio da Md#&iPriorizacao.

5.4 Resultados obtidos

Embora a MatrizZlrade-offpossa ser aplicada em muitos setores da empessa, tra-

balho ilustra-se sua aplicacdo em Marketing deiggeyque pode usa-la para pesquisar prefe-
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réncias dos clientes colocados diante de variasnalivas. No presente estudo o método foi
utilizado por um supermercado que desejava sal@s gtributos do servico os seus clientes

mais valorizam.

5.5 Identificac&o dos atributos

O primeiro passo consistiu em identificar quaigatos do servico podiam ser percebi-
dos e avaliados pelos clientes. A lista pode sggdpmas convém investigar apenas cinco ou
seis atributos para que o questionario ndo sefmsxte se torne cansativo de responder.

Meireles e Enoki (2002) lembram que a coleta deslgr meio de questionarios para
medir opinido e atitudes, especialmente quandoestiunario usado exige multiplas compara-
¢bes, como é o caso do questionario tipde-off torna-se dificil quando o nimero de varia-
veis (n) a pesquisar é grande, na medida em quenern de questdes que o individuo tem de
responder é de [(n-1) x (n/2)]. No caso acima, uastjonario com 7 variaveis possui:

[(7-1) x (7/2)] = [(6) x (3,5)] = 21 alternativas.

Parasuramaset alli (1985, 1991) abordam a dificuldade de identifiagoercepcao da
qualidade por parte do cliente para o setor ddcesvja que, neste contexto, caracteristicas,
como intangibilidade e inseparabilidade convidaadliente a participar e interagir, tornando-se
parte atuante em sua elaboracdo. Estes autoreuspram uma escala denominada
SERVQUAL que serve para mensurar a percepcéo dielapmem servigos. Segundo eles, o

modelo fornece um esqueleto através do formatcodearacdo entre expectativas e percep-
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¢cOes estruturado em cinco dimensfes e pode setaddapu suplementado para atender as
caracteristicas ou necessidades especificas doigeoy.

SERVQUAL é uma escala de mdultiplos itens que olgetiescobrir fraquezas e forgas
da qualidade de servico de uma empresa consideeendinensdes: tangibilidade, confiabili-
dade, responsividade, seguranca e empatia.

-Tangibilidade: a aparéncia fisica das instalacégsipamentos, pessoas e demais mate-
riais envolvidos na realizacdo do servico;

-Confiabilidade: a capacidade de prestar o semioonetido de modo confidvel e com
precisdo. Satisfazer as necessidades primariadielot®s de prazo e quantidade;

-Responsividade: a disposicao para ajudar o clemeporcionar com presteza um ser-
Vico;

-Seguranca: o conhecimento e a cortesia de emmregadua habilidade em transmitir
confianga e exatidao; e

-Empatia: a atencdo e o carinho individualizadagpgprcionados aos clientes.

Desta forma foram selecionadas algumas variaveis\@etes ao servico que o0 super-
mercado entrega ao cliente: Agilidade do atendimeitendimento de reclamacoes; Cartéo-
fidelidade; Departamentos existentes; Disposi¢cé® mlodutos; Estacionamento; Formas de
pagamento aceitaveis; Horario de funcionamentopkia; Localizacdo; Precos; Promocoes;
Qualidade do atendimento; Qualidade dos produtoalifcao; e Variedade dos produtos.

Por meio de Técnica Nominal de Grupo, conforme &eir (2001, 29), utilizando-se

como votantes dois gerentes do supermercado, uné®mharios e cinco clientes, foi feita a
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escolha das caracteristicas a pesquisar e quessgieeamportam ao questionario aplicado,

descrito pela Tabela 1.

5.6 Elaboracdo do Questionario

Uma vez selecionadas as variaveis objeto de e$budecessario preparar o questiona-
rio. O procedimento é simples e utilizou-se umaiifila de calculos como a Excel. O questio-
nario a apresentar aos clientes tem duas partestempes: a) o caput ou cabecalho, que con-
vida o cliente a responder ao questionario e;drpo do questionario.

O caput ou cabecalho do questionério teve a segrédfcao:

Prezado(a) Cliente(a): o presente questionariempdetavaliar a importancia
relativa que vocé da a determinadas caracteristicas®sso Supermercado.
Por favor, compare a caracteristica a esquerdaasamtras caracteristicas a
direita e atribua notas nas colunas A e B, deotahd que as duas notas so-
madas resultem em 10. As notas devem exprimir aridpcia relativa que
atribui a cada caracteristica. Usar valores irdei@s dados fornecidos abai-
X0 serdo usados de forma a proteger integralmente sanonimato. Desta
forma, sinta-se & vontade para exprimir com trdidgidie sua opinido. Agra-
decemos a sua colaboracéo.

Para estruturar a MatriErade-off € necessario entender que todas as variaveis serao

comparadas. No presente caso foi necessario estabebmparacdes entre as variaveis:
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1-2 1-3 14 1-5 1-6 1-7
2-3 24 25 26 27
34 35 36 37
45 46 47
5-6 5-7
6-7

A Tabela 1 mostra a Matrizrade-off engendrada para a presente pesquisa. Observar
gue ha untaputintrodutério e explicativo. A seguir vem a plaaillcom as colunas A e B as
quais o respondente deve atribuir notas, de tatdogque A+B=10. E possivel observar pela
Figura 3 que todas as comparacdes possiveis anegiaveis sdo feitas.

A primeira comparagao exige do respondente qumestra sua preferéncia entre “pro-
moc¢oes” e “qualidade dos produtos”. Caso o respuirdalorize mais as promog¢des do que
a qualidade dos produtos, tendera a responder oopaude notas do tipo 6-4 ou semelhan-
te: escrevera 6 na coluna A e 4 na coluna B. Enassiespondente procedera para as demais
comparacdes solicitadas.

Esta matriz foi reproduzida e aplicada aos cliedi@supermercado cadastrados com

cartdo-fidelidade. Observar que cada respostajétisabe exprime a opinido do respondente.

Para que a pesquisa seja fiel, isto é, represepemsamento dos clientes, é importante que a

amostra seja aleatéria e de tamanho conveniente.
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5.7 Tabulacao

Um respondente, portanto, pode fazer a avaliacé&w exemplificado parcialmente na
Figura 4. Mas um conjunto de respondentes prodiunenas avaliacbes que sdo diferentes
umas das outras. Tais avaliagbes podem ser tabutadaiderando-se apenas a primeira colu-
na respondida, ja que a segunda é o complemeraalpaiOlhando a Figura 4, basta saber os
valores da coluna A para se deduzir os da coluna B.

Os dados coletados por meio da malrade-Offséo introduzidos numa planilha Excel,

por exemplo.

Qualidade dos produtos
Agilidade no atendimento
Preco dos produtos
Atendimento cordial
Disposi¢ao dos produtos

6 | Variedade dos produtos
Tabela 2 — Exemplo parcial de questionarid rade-Off respondido. Fonte: Autores.

Promoctes

g o |~ |o1|oo |8

Ao N oo |N ([P

E importante observar que os valores tabuladosmieee conferidos quanto a sua exa-
tiddo. Pode ser necessario remover casos em gespondente ndo tenha atuado de forma
consciente. Isso pode ser observado nos casos @rtodas as respostas possuem 0 mesmo

valor, por exemplo 4, para a coluna A e 6 paral@aneoB. Nestes casos recomenda-se nao ta-

bular a resposta.
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Respostas na coluna "A" Média Média
coluna A| coluna A
R1|R2|R3|R4|R5|R6| ... | R197 | R198 | R199 | R200
213 3| 3| 4 2/ 3 2 2 3 2.50 7.50
5(5|5| 4| 6/ 5/ 4 6 3 4 4.50 5.50
65| 6| 6| 7 6] 5 4 6 4 5.40 4.60
45| 4| 5| 4| 6|] 5 4 5 6 4.70 5.30
5(7|5] 7 3 5/ 7 8 5 5 5.60 4.40
4| 4| 5| 4| 6 5] 3 6 5 4 4.40 5.60
64| 5| 6| 5 41 6 5 3 4 4.80 5.20
8|78 7| 8 5/ 8 5 5 9 7.10 2.90
67|57 5 6] 6 8 3 5 5.60 4.40
716|7| 6| 8 6] 9 7 5 8 6.60 3.40
656 4| 6/ 7|/ 8 7 6 6 6.10 3.90
64| 5| 4| 6/ 5/ 6 4 6 4 5.00 5.00
5(5| 4| 6| 5 3/ 5 5 6 6 4.90 5.10
66|55 7 8]/ 7 5 6 5 5.90 4.10
43| 5| 8 6 5] 3 6 5 4 4.40 5.60
42| 3| 5| 5 4] 6 5 4 4 3.90 6.10
66| 7| 8 5 6] 7 6 5 6 5.80 4.20
3/1/6|5| 6/ 7/ 2 3 3 2 3.70 6.30
9/8|5| 9| 6 8/ 7 5 8 5 7.00 3.00
66| 4| 4| 6/ 5] 3 5 6 5 5.00 5.00
20311] 2| 3 2/ 3 3 3 5 2.50 7.50
81717 7| 4 81| 9 7 8 8 7.80

Tabela 3 - Obtencao das médias das colunas A e Blevalor
RTO- RelacaoTrade-off. Fonte: Autores.

5.8 Determinacao da Relacao Trade-Off (RTO)

Uma variavel importante para a analise do resuladoRTO, isto €, a Relacdoade-
Off. Esta pode ser conceituada como a divisdo da rdédialuna A pela média da coluna B.
Tendo-se obtido a média de cada uma das linhaenéds a coluna A, é facil obter a

meédia de cada uma das linhas referentes a colujdadBe a média da Coluna B € igual a 10-
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(média da coluna A). Dividindo-se a média da lidhacoluna A pela média da linha da coluna
B, obtém-se a Relacakrade-Off(RTO), imprescindivel para a analise final dosilteslos. A
seguir calcula-se a coluna com os valores invetlleoRTO. Conhecendo-se estes valores, e
apropriando-os a uma Matrizade-Offvazia, pode-se afirmar que os respondentes, em mé-
dia, atribuiram tais valores, como mostra a Tabela

Embora na Tabela 4 se possa ver os valores médissadacdetrade-off ainda néo é
possivel ver, de forma direta, quais as caradtexrsspreferidas pelos respondentes. Isso requer

a continuidade da andlise por meio da Matriz derR&cao.

Inverso
RTO | "RrT0
A | B
2.5| 7.5]| Qualidade dos produtos 0.33 3.00
4.5| 5.5] Agilidade no atendimento 0.82 1.22
~ 15.4|4.6| Preco dos produtos 1.17 0.85
Promocgodes

4.7|5.3| Atendimento cordial 0.89 1.13
5.6| 4.4| Disposi¢do dos produtos 1.27 0.79
4.4|5.6| Variedade dos produtos 0.79 1.27
4.8|5.2]| Agilidade no atendimento 0.92 1.08
7.1| 2.9]| Preco dos produtos 2.45 0.41
Qualidade dos produt9%.6| 4.4 | Atendimento cordial 1.27 0.79
6.6| 3.4| Disposicdo dos produtos 1.94 0.52
6.1| 3.9| Variedade dos produtos 1.56 0.64
5.0| 5.0] Prego dos produtos 1.00 1.00
Agilidade no atendiment 49|5.1 At.endir.nento cordial 0.96 1.04
5.9]|4.1| Disposi¢do dos produtos 1.44 0.69
4.4|5.6| Variedade dos produtos 0.79 1.27
3.9/ 6.1| Atendimento cordial 0.64 1.56
Preco dos produtqss.8| 4.2 | Disposig&o dos produtos 1.38 0.72
3.7|6.3| Variedade dos produtos 0.59 1.70
Atendimento cordia 7.0| 3.0| Disposigdo dos produtos 2.33 0.43
5.0| 5.0| Variedade dos produtos 1.00 1.00
Disposicdo dos produt¢.5| 7.5| Variedade dos produtos 0.33 3.00

Atribua a direita, uma nota Qe ze~r0 a dez, exprekso nivel de 780

satisfagdo com o nosso Supermerdado

Tabela 4 - Valores médios atribuidos pelos respondies as colunas A e B
e respectivas relacdes (RTO). Fonte: Autores.
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5.9 Matriz de priorizagao

Para se analisar os resultados obtidos (RTOs)essé@io que se faca uso da Matriz de
Priorizacdo. A Matriz de Priorizagé@o é construftsste caso, com 7 linhas por 7 colunas, con-

tendo as caracteristicas do servico em analise.

@]
n| E 21 o
gl e 5| 8
5| € _ |35
TS| =|w| c| a| S
S8l Le|5| 5|8
Matriz de priorizagéo para % 9| 3 § " %
analise dos resultados oriundps | S g g ol 8 S
. ;- p—
do questionario Trade-Off 8l ol S|l ol |8 o
o|loc|le| ol 28T
SIS R S|E|3| S
ElZ| 2| 32|82
el 3|2 L2 2| s
ol o|lg<|la ||| >
»
Promocde "

v

Qualidade dos produt(

v

o

Agilidade no atendiment

Preco dos produtas
Atendimento cordia

Disposi¢do dos produtog

Variedade dos produtgd | Y
Tabela 5 - Matriz de priorizagéo criada para analig das relacdes
trade-off (RTOs) oriundos da matriz Trade-off. As RTOs devem
ser inseridos na parte superior da Matriz de Priorzacéo,
como mostram as setas. Fonte: Autores.
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@]
8| & g| g
3| E s 8| 3
5| 2| g| 8| g| ¢
Matriz de priorizacéo para 2 9| 3 S 0 o
1 . (%] © o o o (%]
analise dos resultados oriundos S o S| o| © S
do questionario Trade-Off 2l o] S| o] B 2| o
ol o @| ol 2| 8| ©
g S| 8| S| £E| 3|
E|l 5| 2| & 8| 8] @
°| 3| @ & & 2| &®
ol Ol <] a| <| O] >
0,3/ 0,8/ 1,1 0,8 1,2 0,7
Promocoe 3 2 7 9 7 9
09| 24| 1,2/ 19 15
Qualidade dos produtos 2 5 7 4 6
1,0| 0,9| 14| 0,7
Agilidade no atendimento 0 6 4 9
0,6/ 1,3/ 0,5
Preco dos produtas 4 8 9
2,3 0
Atendimento cordia 3 0
3
Disposi¢do dos produtos 3
Variedade dos produtos

Tabela 6 - Matriz de Priorizagéo preenchida na par
superior a diagonal com os correspondentes valor&TO.
Fonte: Autores.

A Matriz de Priorizacdo correspondente a este ekepgde ser vista na Tabela 5. Os
valores a inserir na Matriz de Priorizacdo sdoalsres RTOs obtidos na etapa anterior. Tais
valores séo inseridos na parte superior a diagtadlatriz de Priorizagdo como mostram as
setas.

A Tabela 6 mostra esta primeira etapa. ObservaadR€O entre “promocdes” e “qua-
lidade dos produtos”, como mostra a Tabela 4 4 @0a33. Esse € o valor que se encontra na
célula correspondente as duas variaveis, na téb&aqui a importancia de se manter a mes-

ma ordem das caracteristicas: no questionari@maacdo e na Matriz de Priorizagéo.

eGesta - Revista Eletrdnica de Gestao de Neg6t8SN 1809-0079
Mestrado em Gestéo de Negdcios - Universidade iCatdé Santos
Facultade de Ciencias Econémicas e Empresariaitvetdidade de Santiago de Compostela

117



Manuel Meireles; José Osvaldo De Sordi;
Cida Sanches; Marcio Marietto
eGesta, v. 5, n. 2, abr.-jun./2009, p. 94-125

Uma vez preenchida a parte superior da Matriz @eiRacao, é necessario preencher a
parte inferior. O preenchimento da parte inferiarMiatriz de Priorizacdo é feita com os valo-

res inversos da RTO, dispostos como mostra a tébela

@]

gl 5 g g
2| £ s 5| 8
S| 2| 8| 8| g ¢
Matriz de priorizacéo para 2 9| 3 S n o
1 . (%] © o o o (%]
analise dos resultados oriundos S o S| o] © S
do questionario Trade-Off Sl o S| | ] 2| w
0| ©| @| o 2| Q| o
gl S| B| S| £E| ©| S
El S| 2| & 28| 8| ©@
el 3| | & & 2| =
ol Ol <] a| | O] >
0,3| 0,8/ 1,1 0,8/ 1,2 0,7
Promocoe 3 2 7 9 7 9
09| 24| 1,2 19| 1,5
Qualidade dos produtos 0 2 5 7 4 6
1,2 1,0/ 0,9| 1,4| 0,7
Agilidade no atendimento 2 8 0 6 4 9
0,8/ 04| 1,0 0,6/ 1,3| 0,5
Preco dos produtgas 5 1 0 4 8 9
1,1| 0,7| 10| 15 2,3 0
Atendimento cordial 3 9 4 6 3 0
0,7| 0,5/ 0,6/ 0,7 0,4 3
Disposi¢ao dos produtos 9 2 9 2 3 3

1,2| 0,6| 12| 1,7

Variedade dos produtos 7 4 7 0

Tabela 7 - Preenchimento da parte inferior da diageal. Fonte: Autores.

A Tabela 8 mostra a Matriz de Priorizagdo completaa vez considerados os valores
RTO e 1/RTO é feita a soma total da linha. Na prtespesquisa, a maior pontuacao foi “qua-

lidade dos produtos”, com 11,15 pontos, seguidtvaigedade de produtos” e de “atendimen-

to cordial”.
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o
3| £ s 8| 3
5| 2| 8| §| 2| ¢
Matriz de priorizacéo para 2 9| 3 S 0 o
™, . 0 @ o) o o) 2 3]
analise dos resultados oriundps S o S| ofl ©| 8 <
do questionario Trade-Off 2 o] S| o] | & o =
| 5| @ o ¢| €| © o
o | ® g Ee) S = c °
ol 2| 8| ol B| 8| T ©| o
€ T =) o | sl .2 el 7
°l S| B & & 2| & G| o
ol Ol |l a| <| O] > nla
0,3/ 0,8/ 1,1 0,8 1,2 0,7
Promocote 3 2 7 9 7 9| 5,27
09| 24| 1,2/ 19 15
Qualidade dos produtgos 0 2 5 7 4 6| 11,15 1
1,2 1,0| 0,9| 14| 0,7
Agilidade no atendimento 2 8 0 6 4 9| 6,49
0,8/ 0,4 1,0 0,6/ 1,3/ 0,5
Preco dos produtgs 5 1 0 4 8 9| 4,87
1,1 0,7| 10| 15 23| 1,0
Atendimento cordial 3 9 4 6 3 0| 7,85 3
0,7| 0,5/ 0,6/ 0,7| 0,4 0,3
Disposi¢do dos produtos 9 2 9 2 3 3| 3,48
1,2| 0,6| 12| 1,7
Variedade dos produtgs 7 4 7 0 8,89| 2

Tabela 8 - Matriz de Priorizagdo completa, incluind a coluna de
“soma da linha” e a coluna “posto”. Fonte: Autores.

Uma vez obtida a pontuacdo € possivel priorizane @jcliente valoriza, no caso anali-
sado encontrou-se em ordem decrescente de priesidgdalidade dos produtos, variedade
dos produtos e atendimento cordial. O pre¢o, umactexistica usualmente muito considera-
da, foi identificado como sendo a sexta prioridpdea 0s clientes. Embora este resultado ti-
vesse constituido uma surpresa para 0s gestor@gpeomercado, € totalmente compreensivel
dadas as caracteristicas da regido.

O resultado sugere que os gestores do supermeileadm voltar suas atencgodes, priori-
tariamente para a qualidade e variedade de pradOt@sendimento cordial também é muito

valorizado.
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6 Conclusdes

A pesquisa evidenciou a existénciagémp 1, segundo o0 modelo de Zeithaml et al (1990),
na organizacao estudada. Os provedores do secaigasterizados pelos gestores do pequeno
supermercado, tinham uma percepcao diferente ssbpeeferéncias de seus clientes, retrata-
dos na pesquisa pelos 200 respondentes. A niatde-off poderia ser utilizada para analisar
0S outros 4gapsimportantes para avaliagdo da qualidade de sergegundo o modelo de
Zeithamlet alli (1990). Para estas outras andlises os procedismdattbgica sdo os mesmos,
devendo o analista observar o publico respondeoseagributos a serem analisados.

Desta forma, a principal contribuicdo da presemt&pisa é a apresentacdo e descricdo
da matriztrade-off Os procedimentos necessarios para utilizagderdanienta foram comen-
tados e explicados por intermédio da aplicaca@arhenta no experimento realizado.

Os resultados alcancados pela pesquisa demonstaphicabilidade da matrizade-off
como ferramenta de suporte a analise na area detingr A explicitacdo das operacdes arit-
meéticas e légicas, com a descrigdo textual dasuléenwequeridas, evidencia a baixa comple-
xidade das mesmas e a facilidade de utilizacaoataztrade-oft

O detalhamento dos processos de construcdo ecapezacdo da matrirade-off
presentes neste artigo, sdo subsidios suficierstes que alunos da disciplina de marketing
possam construir uma matriz genérica para anaigereferéncias de um conjunto de pessoas
com relacdo a um dado conjunto de variaveis. Istteser faciimente implementado sait-

wares aplicativos para gestdo de planilhas eletronipas, exemplo, o Excel da Microsoft.
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Uma vez desenvolvida a mattiade-off na forma de software, passa-se a fase de sua-utili
¢céo, cabendo ao professor da disciplina de magkefinir um contexto organizacional para

sua aplicagéo.

6.1 Contribui¢des tedricas e gerenciais

Whetten (2003) ao discutir 0 que constitui uma dowicdo tedrica, ao enumerar as
principais questdes que devem ser consideradagaamamire outras, as seguintes: A logica
gue fundamenta o artigo e as evidéncias que o sup@ao convincentes? As suposicdes do
autor sao explicitas? As respostas a tais questieafirmativas. A légica que fundamenta o
artigo evidencia-se na forma de analise, na mesida@ue a Matriz de Priorizacdo realmente
aponta as comparacdes que mais consistentemeettantivelacbes de comparacdo maiores.
As suposicoes dos autores estédo explicitadas aatamo trabalho: o respondente tem capa-
cidade para exprimir por meio de uma dada valorag@ocomparacdes distintas, uma deter-
minada preferéncia e tal preferéncia pode sersa@iem conjunto com as respostas de outros
respondentes desde que os respondentes atendaea aiperfil.

A aplicacdo desta ferramenta no contexto gereridd, sua praticidade, pode ensejar
bons resultados. Com ela os gerentes podem conhgcernracteristicas que séo valorizadas

pelos seus clientes e buscar fornecé-las com tvab@e obter preferéncia.
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