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RESUMO: Este estudo tem como objetivo identificar a percep¢do dos clientes sobre a
qualidade dos atributos oferecidos por uma empresa do ramo materiais de construgdo &
decoragdo de Marechal Candido Rondon, no Parand, dando énfase aos itens relacionados a
satisfacdo dos clientes, qualidade dos atributos ofertados por esta, bem como os pontos
fortes, fracos e sugestdes de melhoria, através do uso Conjunto de dois métodos: o da
Matriz de Importancia x Desempenho e do Modelo Kano de Qualidade Atrativa e
Obrigatdria, explorando-se as diferencas entre os dois. Optou-se por uma abordagem
quantitativa do problema, através de uma pesquisa realizada pela aplicacdo de 335
(trezentos e trinta e cinco) questionarios com elaboracfes tedricas e idas a campo para
recolhimento dos dados para a mesma. A referida pesquisa foi elaborada levando em

consideracdo o desempenho esperado e o percebido, na visdo dos clientes, tendo o intuito
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de atingir novos publicos e melhorar o desempenho atual da empresa. Constatou-se que a
satisfacdo geral atual apresentou um nivel positivo, avaliada pelos clientes como 3,83 de um
total de 5, confirmando um grau alto de satisfacdo dos consumidores em relacdo aos
atributos pesquisados. Conclui-se através da andlise, que a empresa atende as expectativas
de seus consumidores em certos aspectos, porém necessita de melhorias em alguns
pontos, como: Agilidade na Entrega e o Cumprimento do Combinado, 0 que, certamente,

resultaria em um melhor desempenho da empresa.

Palavras-chave: Satisfacdo de clientes, Matriz de Importancia x Desempenho, Modelo

Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria.

ABSTRACT: This study aims to identify customers' perceptions about the quality of
attributes offered by a building materials & decoration company by Marechal Candido
Rondon, Parana, with emphasis on items related to customer satisfaction, quality of
attributes offered. as well as strengths, weaknesses and suggestions for improvement
through the use of a set of two methods: the Importance x Performance Matrix and the
Attractive and Mandatory Quality Kano Model, exploring the differences between the two. We
opted for a quantitative approach to the problem, through a research carried out by the
application of 335 (three hundred and thirty five) questionnaires with theoretical elaborations
and field trips to collect the data for it. This survey was prepared taking into account the
expected and perceived performance, in the clients' view, aiming to reach new audiences
and improve the current performance of the company. Current overall satisfaction was found
to be positive, rated by customers as 3.83 out of 5, confirming a high degree of consumer
satisfaction with the surveyed attributes. It is concluded from the analysis that the company
meets the expectations of its consumers in certain aspects, but needs improvements in some
points, such as: Delivery Agility and Combined Compliance, which would certainly result in a
better performance of the Company. company.

Key words: Customer Satisfaction, Importance x Performance Matrix, Attractive and

Mandatory Quality Kano Model.

RESUMEN: Este estudio tiene como objetivo identificar las percepciones de los clientes
sobre la calidad de los atributos ofrecidos por una empresa de materiales de construccion y
decoracion de Marechal Candido Rondon, Parand, con énfasis en los elementos
relacionados con la satisfaccion del cliente, la calidad de los atributos ofrecidos. asi como
fortalezas, debilidades y sugerencias de mejora mediante el uso de un conjunto de dos
métodos: la Matriz de Importancia x Rendimiento y el Modelo de Kano de Calidad Atractivo y
Obligatorio, explorando las diferencias entre los dos. Optamos por un enfoque cuantitativo

del problema, a través de una investigacion realizada mediante la aplicacion de 335
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(trescientos treinta y cinco) cuestionarios con elaboraciones tedricas y viajes de campo para
recopilar los datos. Esta encuesta se prepar6 teniendo en cuenta el rendimiento esperado y
percibido, en opinién de los clientes, con el objetivo de llegar a nuevos publicos y mejorar el
rendimiento actual de la empresa. Se encontr6 que la satisfaccion general actual era
positiva, calificada por los clientes como 3.83 de 5, lo que confirma un alto grado de
satisfaccion del consumidor con los atributos encuestados. Del analisis se concluye que la
compafiia cumple con las expectativas de sus consumidores en ciertos aspectos, pero
necesita mejoras en algunos puntos, tales como: Agilidad de entrega y Cumplimiento

combinado, lo que sin duda resultaria en un mejor desempefio de la Compafiia. empresa.

Palabras clave: Satisfaccion del cliente, Importancia x Matriz de rendimiento, Modelo Kano

de calidad atractiva y obligatoria.

1 INTRODUCAO

Na era da competitividade global, periodo com profundas transformagfes tanto no
cenario econbmico quanto no politico, no social, no empresarial e no cultural, o grande
desafio das empresas esta voltado para a capacidade de buscar novas tecnologias, novos
mercados e novos métodos de gerenciar ou replanejar os processos de negdcio, tendo uma
integragdo total com as cadeias de valor da empresa, sendo elas clientes e fornecedores
(MOTTA, 1995).

No setor da construgdo civil, as empresas estdo usando a competitividade para
adotar varias técnicas inovadoras capazes de aperfeicoar a conducédo dos recursos da obra
desenvolvendo projetos para novos materiais e equipamentos como estratégia para vencer
0s obstéaculos, riscos e incertezas do mercado (TOLEDO et al., 2000).

O mercado competitivo de hoje deve ser voltado para os clientes e eles devem ser
conquistados na disputa com os concorrentes, entender os desejos dos consumidores € de
fundamental importancia para ocupar uma posicdo estratégica no mercado (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Os clientes estdo exigindo cada vez mais servigos superiores, percebendo menos
diferencas reais entre produtos e mostrando menos fidelidade a marcas. Eles também
obtém muitas informacgfes sobre a empresa e de seus produtos por meio de uma pesquisa
de mercado ou pelo contato com outros clientes, permitindo que comprem de maneira mais
racional. Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relacdo ao preco em sua
busca por valor (KOTLER, 2000, p.48).

O fato de uma empresa ter hoje uma vantagem competitiva e ser lider no mercado
ndo significa que ela continuaréd tendo essa competitividade no futuro. Da mesma forma a

empresa que nao possui hoje, um bom posicionamento no mercado, poderd situar-se



melhor no futuro se fizer uma boa leitura de campo, buscando sempre se diferenciar das
ofertas ja disponiveis no mercado de atuacao (SILVA, 2001).

Com o aumento da competitividade entre as empresas e o desejo de estar sempre
agradando seus clientes para estarem no topo do mercado, os consumidores se tornaram
mais criticos buscando observar em qual local oferta o produto com mais qualidade, estando
dentro das ondas da moda e da modernidade (FREITAS, 2005).

A satisfacdo do consumidor € uma &rea que diversos varejistas consideram ser
importante para seus negdcios, uma vez que um cliente satisfeito tende a comprar mais,
voltar a consumir o produto ou o servigo e disseminar opinides positivas para outros clientes
(TINOCO, 2007).

Porém, quando um consumidor ndo fica satisfeito com os atributos da empresa,
poderd gerar um abandono deste cliente com os produtos e servigos ofertados por esta
empresa a qual antes era leal, indicando que entre a satisfacéo e lealdade existe uma forte
relacdo, pois quanto mais clientes satisfeitos com a empresa melhor sera a imagem
transmitida e estd serd posteriormente considerada mais atrativa para futuros clientes
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Uma ferramenta que tem sido discutida para avaliar a posicdo competitiva de uma
empresa no mercado é a analise por meio da matriz de importancia x desempenho para
identificar oportunidades de melhoria e para orientar os esforcos de planejamento
estratégico (GARVER, 2003). Contudo, sua aplicacdo tem sido questionada devido ao
relacionamento assimétrico e nao-linear entre o desempenho dos diferentes atributos de um
produto e a satisfagdo do consumidor (MATZLER et al., 2004). Nesse sentido, o modelo
Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria, apresenta-se como uma alternativa para
identificar o efeito do desempenho dos atributos na satisfacdo dos clientes por considerar a
ndo-linearidade entre o desempenho e satisfacdo (TONTINI; SILVEIRA, 2005).

Diante da importancia de cada elemento e os motivos que envolvem a satisfacdo dos
servicos prestados pela empresa, tem-se como questdo direcionadora da pesquisa: Quais
os fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos prestados por
uma loja de materiais de construcao & decoracdo de Marechal Candido Rondon?

O objetivo deste trabalho consiste em mensurar a satisfacdo de clientes em relacdo
aos produtos e servigos ofertados pela empresa do ramo de Materiais de Construcdo da
regido Oeste do Parana, para isso, foram distribuidos 21 atributos a fim de realizar essa
avaliacdo por meio da analise conjunta de dois modelos de mensuracao. Utilizou-se a Matriz
de Importancia x Desempenho para a andlise das oportunidades de melhoria e o Modelo
Kano de Qualidade que se apresenta como uma alternativa para identificar o efeito do

desempenho dos atributos na satisfacdo dos clientes.



Para tanto, seguiram-se as etapas: a) Identificar a satisfacdo atual dos clientes; b)
Averiguar a importancia dos atributos para os clientes; c) Avaliar a satisfacdo geral; d)
Identificar a proporcionalidade dos atributos por meio do modelo Kano, Identificar pontos
fortes, fracos e sugestdes de melhoria.

O presente artigo esta estruturado, além desta introdugédo, em mais cinco sec¢fes: na
segunda apresenta-se o referencial tedrico a respeito da satisfacdo de clientes, 0 método
Matriz de Importancia x Desempenho, modelo Kano e os estudos empiricos; na terceira,
descrevem-se 0s procedimentos metodolégicos empregados para o desenvolvimento da
pesquisa; na quarta expde a apresentacdo e andlise dos resultados encontrados; na quinta,
aponta as conclusdes e consideracdes finais do estudo bem como as sugestbes para

pesquisas futuras e por Ultimo sdo apresentadas as referéncias.
2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sera apresentado o referencial teérico que tem como objetivo a
realizacdo de uma pesquisa empirica sobre a Satisfacdo de clientes, Método linear: Matriz
de Importancia x Desempenho, Método nao linear: Modelo Kano e, por fim, estudos
empiricos sobre a satisfagéo de clientes e a utilizacdo em conjunto dos dois métodos para a

identificacdo de oportunidades de melhorias.

2.1 SATISFACAO DE CLIENTES, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E PROCESSO
DE TOMADA DE DECISAO

A satisfagdo é tratada como um item que antecede a fidelidade dos clientes e se
relaciona com a repeticdo da compra, a confianca, o desempenho de vendas, a intencdo de
compra, entre outros. Sendo de extrema importancia a obtencao de clientes fiéis gerados a
partir da confianga que a empresa transmite, oferecendo produtos de qualidade e
funcionarios preocupados com o bem-estar do cliente, sendo estes os fatores de grande
influéncia no momento do cliente escolher o melhor local para efetuar suas compras.
(WATANABE, 2014). Ja a apatia, a frieza, a inflexibilidade no atendimento, o desrespeito ao
prazo de entrega, 0s precos elevados, a demora e a desorganizacdo no atendimento séo
algumas das reclamacgdes mais comuns dos clientes em relacdo aos servigos, 0 que gera
uma insatisfacéo por parte destes (ALBRECHT; SANVICENTE, 1998).

A satisfacao do cliente é alcancada quando o desempenho dos atributos do produto
atende as suas necessidades. Uma avaliacdo competitiva do desempenho desses atributos
€ uma forma para identificar a atuagdo dos funcionarios, problemas de integracéo,
supervisdo e motivacdo sendo entdo essencial para o desenvolvimento e melhoria dos bens
e servigos, uma vez que os clientes também efetuam essa avaliacdo quando decidem quais

produtos irdo comprar (JURAN, 1992). Precisa-se entdo adotar um foco no comportamento
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do consumidor, para que os gerentes e os funcionarios possam entender como opera a
mente do consumidor e com isso, melhorar a qualidade do produto ou servigo, a fim de
buscar a satisfagéo dos clientes (OLIVER, 1997).

O comportamento do consumidor possui diversos processos envolvidos ho momento
em gue pessoas ou grupos escolhem, compram, usam e descartam produtos, ideias ou
experiéncias a fim de satisfazer suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2011). Por ser
tratar de um processo social, 0 comportamento de consumo dos individuos sofre influéncia
de diversos grupos humanos, independente da nacionalidade, etnia, raca ou género, as
influéncias pessoais e de grupos alteram as acdes e o comportamento dos seres humanos
(FROEMMING, 2009). Assim o processo de escolha e modo de agir dos consumidores tem
influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais, psicolégicos, econémicos (KOTLER, 2006).
J& no processo de compra dos produtos os consumidores sao influenciados por fatores
isolados ou em conjunto, como 0 preco, ocasido de uso, percepcao de riscos, interesse,
visibilidade social e valor simbdlico do produto (CANTON; GRISI; SANTOS, 1989;
KARSAKLIAN, 2000).

A compreensdo do processo de compra do consumidor é de fundamental
importancia para as empresas, pois € a partir deste processo que o consumidor ndo s6
decide pela compra ou ndo do produto, como também opta quando e como comprar, além
de definir o quanto gastar. E possivel compreender também o seu processo de agir e as
consequéncias dos seus atos, o que influencia diretamente no seu processo decisoério
(MOWEN; MINOR, 2003).

O processo de tomada de deciséo por sua vez é influenciado por uma complexidade
do problema, pelo conhecimento e pelas particularidades do consumidor e pelas
peculiaridades da situacdo (MOWER; MINOR, 2008).

Depois da compra os consumidores realizam uma avaliacdo da qualidade do produto
pds-consumo, onde os resultados sdo guardados na memoria destes e refletem em suas
decisdes futuras, simplificando e agilizando suas decisfes. O produto pode ser bom, mas se
ele ndo for consumido da maneira correta, pode gerar uma insatisfacdo; por isso, as
organizacdes investem em instrugcbes de uso e cuidados com os produtos, além de
garantias e servicos. Essas acdes sdo importantes para evitar o arrependimento pds-compra
gque pode acontecer quando 0s consumidores repensam suas decisbes de compra e
colocam a prova a qualidade do produto, principalmente em itens de alto valor
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

As avaliacbes dos clientes acerca da qualidade dos produtos e servicos ofertados
por uma empresa sdo analisados conforme percepcfes de multiplos fatores ou dimensdes.
Assim, € relevante que uma organizacdo identifique os atributos e as dimensdes que
alteram a qualidade de seus servicos para gerenciar o desempenho destes atributos
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continuamente, pois todas as dimensfes que envolvem a prestacdo de servicos tém impacto
direto na avaliacdo da qualidade do servico pelo consumidor e as decisdes que envolvam
alteragbes do servico, sejam elas para melhorar o servico ou para reduzir custos, devem
considerar os impactos na qualidade percebida pelo consumidor (ZEITHAML; BITNER,
2003).

Portanto, pode-se entender a qualidade como a percepc¢do atual do cliente sobre o
desempenho de um produto ou servico e a satisfacdo ndo somente baseada na experiéncia
atual, mas também em experiéncias passadas, coerentes com o aspecto acumulativos e em
experiéncias futuras, antecipadas pelo julgamento do cliente sobre suas experiéncias

acumuladas, além da projecéo de suas expectativas (FORNELL, 1995).
2.2 METODO LINEAR: MATRIZ DE IMPORTANCIA x DESEMPENHO

A andlise da Matriz de Importédncia x Desempenho, introduzida inicialmente por
Martilla e James (1977), € um método de andlise linear que permite a empresa ter uma
visdo sobre os produtos e servicos que devem ser melhorados a fim de proporcionar
satisfacdo a seus clientes. Para isso, os consumidores avaliam qual a importancia e o
desempenho da organizacdo em relagdo ao atendimento de suas expectativas para cada
atributo colocado em objeto de pesquisa. Geralmente, os dados obtidos nas pesquisas, sédo
utilizados para a construcdo de uma matriz bidimensional, cuja importancia para o cliente
sobre o atributo € apresentada pelo eixo y e desempenho da organizagdo é mostrada pelo

eixo X, conforme mostra a Figura 1.

Figura 1 — Matriz de Importancia x Desempenho

Quadrante I . Quadrante |

2 35
&
T 30 ge— . - . - ¥ —
o
£ O
- <
1,5
10 Quadrante I Quadrante IV
0.0 0,2 0.4 0.6 0.8 1,0 1,2 1,4 16 1.8 2,0

Satisfagao atual

Fonte: Adaptado de Garver (2003).

A matriz é dividida em quatro quadrantes (Figura 1), sendo que um atributo situado
no Quadrante | é considerado como um ponto forte tendo alta importancia e um alto

desempenho, o0 que representa ser uma possivel vantagem competitiva. Por esse motivo, a
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empresa deve manter o bom desempenho. No quadrante Il, encontram-se os pontos fracos,
ou seja, sdo os atributos que tém alta importancia, mas um baixo desempenho, estes
deverdo receber atencdo imediata. Para atender a satisfacdo geral, a empresa precisa
focar-se em melhorar os atributos que estiverem nesse quadrante. O Quadrante Ill contém
0s atributos com baixa importancia e baixo desempenho, a concentracéo de esforco nesses
atributos é dispensavel, portanto podem ser chamados também de pontos fracos menores.
No Quadrante IV concentra-se os atributos com alto desempenho, porém com baixa
importancia e sdo conhecidos como os pontos fortes menores. Nesse caso, a empresa pode
estar desperdigando recursos que poderiam ser mais bem aproveitados em outro item ou no

desempenho de outro atributo.
2.3 METODO NAO LINEAR: MODELO KANO

Por levar em consideracdo a ndo linearidade entre desempenho e satisfacdo, o
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatdria (KANO, 1984; BERGER, 1993; MATZLER
et al. 1996) faz distincdo entre os produtos e servigos que influenciam a satisfagédo do cliente
que sao separados em trés tipos de atributos (Figura 2).

Figura 2 — Modelo Kano de qualidade atrativa e obrigatéria
Satisfeitn  Alrativos

10

Unidimensional

Desempenn0 ee—— Dessmpenho

Inferior - Superior

Obrigatorios

&)

Insatisfeito
Fonte: Adaptado de Matzler et al. (1996).

Assim, identificam-se os atributos em a) Atributos Obrigatorios: Séo as fungdes
bésicas de um produto. Se estes atributos ndo estiverem presentes ou ndo atingirem um
nivel de desempenho suficiente, os clientes ficardo extremamente insatisfeitos. Por outro
lado, se estes atributos estiverem presentes ou séo suficientes, eles ndo trazem satisfacao,
pois sdo atributos minimamente esperados pelo consumidor por parte da organizagdo. b)
Atributos Unidimensionais: Quanto a estes atributos, a satisfacdo do cliente é proporcional
ao nivel de exercicio, quanto maior o nivel de exercicio, maior serd a satisfacdo do
comprador e vice-versa. Geralmente atributos unidimensionais sao exigidos com clareza

pelos clientes; c) Atributos Atrativos: Estes atributos sdo pontos chaves para a satisfacédo do
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cliente. Podem ser considerados como pontos diferenciais a serem explorados, uma vez que
o atendimento destes atributos ocasiona uma satisfagdo mais que proporcional, por outro
lado eles n&o trazem insatisfagdo se ndo forem atendidos. Atributos atrativos ndo séo
expressos e nem esperados pelo cliente.

Além destes trés tipos distintos de atributos, podem-se identificar mais dois outros
gue sdo os atributos neutros e reversos. Atributos neutros sdo aqueles que nao trardo
satisfacao se estiverem presentes (ou suficientes), como também nao trardo insatisfacao se
estiverem ausentes (ou insuficientes), pois séo atributos que dificiimente serdo utilizados
pelo cliente. Ja os atributos reversos sdo aqueles cuja presenca traz insatisfacdo ou uma
satisfacdo maior se estiverem ausentes ao invés de presentes.

Destacam-se entdo os modos utilizados para identificar os pontos fortes e os pontos
gue precisam de uma melhora imediata pela empresa. No proximo item temos uma amostra
de uma experiéncia ja realizada com os dois modelos estudados, onde os resultados

encontrados foram analisados e as melhoria foram apontadas.
2.4 ESTUDOS EMPIRICOS SOBRE O TEMA

O modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria foi desenvolvido para se ter uma
visdo sobre quais atributos do produto ou servico de uma organizacdo devem ser
melhorados para proporcionar satisfagdo aos clientes, sua aplicacdo na area de ensino em
conjunto com a Matriz de importancia e Desempenho justifica-se para identificar
possibilidades de melhorias numa disciplina, ao considerar que os achados podem contribuir
para acbes que se facam necessarias, tanto pelo professor da disciplina quanto pela
coordenacédo do curso (WALTER; TONTINI; DOMINGUES, 2005).

Walter, Tontini e Domingues (2005) desenvolveram um estudo dos resultados
parciais e as oportunidades de melhoria em instituicdes de Ensino Superior (IES), utilizando
0s mesmos métodos de pesquisa que este artigo (Matriz de Importancia x Desempenho e
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria).

Foram utilizados 20 atributos do curso de administracdo da Universidade Regional de
Blumenau/SC, analisados por meio de uma pesquisa quantitativa, com uma amostra de 362
alunos das diferentes habilitacdes, turnos e fases. Com o uso conjunto dos dois métodos foi
possivel uma melhor identificacdo dos atributos prioritarios para melhoria, concluindo que os
atributos considerados criticos pela Matriz de Importancia x Desempenho tiveram sua
prioridade reduzida por serem considerados atrativos pelo Modelo Kano. Os resultados
demonstraram a potencialidade de aplicacdo conjunta dos dois métodos na identificacdo de
oportunidades de melhoria nas IES.

Com base no que foi apresentado, através da aplicacdo de uma andlise do método
da Matriz Importancia x Desempenho e do modelo Kano, podemos identificar as vantagens
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competitivas, o posicionamento da empresa frente a concorréncia, as reais necessidades
dos consumidores e a busca de uma melhoria nos produtos e servicos deste

estabelecimento a fim de alcancar a satisfacéo geral de seus clientes.
3 METODOLOGIA

Para a elaboracdo desta pesquisa utilizou-se uma abordagem quantitativa,
analisando a percepcdo dos clientes sobre a qualidade dos servicos prestados pela
empresa. O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario baseado no
modelo Kano proposto por Tontini (2003), explorando a satisfacdo dos clientes em uma loja
de materiais de construcdo & decoragdo de Marechal Candido Rondon. Os dados utilizados
nesta pesquisa foram coletados presencialmente em dias variados na semana, durante os
meses de abril a agosto de 2019. Todos os clientes entrevistados, responderam de forma
vélida ao instrumento de coleta de dados, sendo esta a amostra utilizada para o presente
estudo.

O passo seguinte foi tabular os dados obtidos para posterior andlise. O célculo da
amostragem empregado para realizacdo da coleta de dados foi o célculo do tamanho da
amostra utilizando-se a equacao citada por Mattar (1996, p. 220) para uma populagéo finita.

Quanto a férmula, tem-se:

Tabela 1 — Formula da equagéo de Mattar para calculo do tamanho da amostra

n representando o tamanho da amostra;

N o tamanho da populagéo;

P a propor¢éo de ocorréncia da varidvel em estudo na populacgéo (0,5);

Q a proporcao de ndo-ocorréncia da variavel em estudo na populagéo (Q =1 - P);
E o erro méaximo admitido (0,05);

Z o valor padrédo determinado pelo nivel de confianca.

ho NZ *PQ
(E°N +Z°PQ)

Fonte: Mattar (1996).

Para o nivel de confianca de 95%, o resultado do célculo do tamanho minimo da
amostra foi de 335 questionarios (n = 334,89). A margem de erro de acordo com este
calculo é de cinco por cento. O questionario foi composto por 21 atributos relacionados a
satisfacdo e expectativa dos clientes em relacdo aos produtos e servigcos prestados pela

loja.

Quadro 1 — Atributos utilizados para realizac8o da pesquisa.

Atributos
Gentileza no Atendimento Formas de Pagamento
Rapidez do Atendimento Descontos no Pagamento a Vista
Apresentacao dos Funcionarios Precos dos Produtos
Conhecimento dos Produtos Promocdes
Variedade de Produtos Divulgacdo da Empresa
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Qualidade dos Produtos Erros no Sistema
Mostruérios dos Produtos Resolucédo de Problemas
Disponibilidade de Estoque Estrutura Fisica
Agilidade na Entrega Visual Interno
Cumprimento do Combinado Limpeza da Loja

Horério de Atendimento -

Fonte: Pesquisa tetrica (2019).

Na sequéncia, foram feitas mais trés perguntas estruturadas para avaliar a
Importancia de cada atributo; a Satisfacdo Geral e também como o cliente se sentiria se 0s
atributos analisados melhorassem ou piorassem. A escala de satisfacdo atribuida na analise
esta entre (-5) Extremamente Insatisfeito e (5) Extremamente Satisfeito.

Também foram feitas quatro perguntas de identificacéo, referindo-se a faixa etaria;
sexo: a) masculino e b) feminino; estado civil dos respondentes e ao tempo aproximado que
é cliente da loja. Em relacdo a faixa etaria, os dados foram obtidos por meio de uma questéao
fechada com nove opcdes de resposta: a) até 18 anos; b) 19 a 25 anos; c¢) 26 a 30 anos; d)
31 a 40 anos; e) 41 a 50 anos; f) 51 a 60 anos; g) 61 a 70 anos; h) 71 a 80 anos e i) 81 a
100 anos.

Para complementar o assunto, foram feitas trés perguntas abertas, nas quais 0s
clientes indicavam pontos fortes, pontos fracos e sugestbes de melhorias consideradas
relevantes de acordo com sua analise pessoal. Além de uma questado de fechamento, onde

os respondentes avaliaram se recomendariam a loja para amigos, familiares ou conhecidos.
4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Esta sesséo apresenta os dados divididos em cinco blocos: incialmente, o perfil dos
respondentes; a seguir, a andlise conjunta da Matriz de Importancia x Desempenho e
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria além de analises estatistica multivariadas,
a analise de correlacdo no SPSS e na Ultima etapa, os pontos fortes, fracos e sugestdes de

melhorias.
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para iniciar as andlises foram caracterizados os respondentes. Trés questfes

fechadas estéo relacionadas ao perfil dos clientes, conforme a Tabela 2:

Tabela 2 —Sexo dos respondentes

Sexo Quantidade Percentual
Masculino 278 82,99%
Feminino 57 17,01%
TOTAL 335 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Quanto ao género, percebe-se que a maioria dos respondentes é do sexo masculino,
correspondendo a 82,99% do total, sendo 17,01% o percentual de respondentes do sexo

feminino.

Em relacdo a faixa etéria, os resultados sobre a idade dos participantes séo

apresentados na Tabela 3:

Tabela 3 — Faixa etaria dos respondentes

Faixa Etaria | Quantidade Percentual Faixa Etaria Quantidade Percentual
Até 18 anos 24 7,16% 51 a 60 anos 34 10,15%
19 a 25 anos 50 14,93% 61 a 70 anos 10 2,99%
26 a 30 anos 73 21,79% 71 a 80 anos 4 1,19%
31 a 40 anos 81 24,18% 81 a 100 anos - -
41 a 50 anos 59 17,61% -

TOTAL 335 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2019).
Observa-se, por meio da Tabela 3, que ha predominancia de um publico adulto. A
maior parte dos respondentes esta na faixa etaria de 31 a 40 anos, correspondendo a

24,18% do total.
O estado civil dos clientes da loja é apresentado na Tabela 4:

Tabela 4 — Estado civil

Estado civil Quantidade Percentual
Casado (a) 253 75,52%
Solteiro (a) 51 15,22%
Amasiado (a) 14 4,18%
Viavo (a) 10 2,99%
Divorciado (a) 7 2,09%
TOTAL 335 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nota-se, a partir da Tabela 4, que a maior parte dos respondentes é casado (a),

representando 75,52% do total.
4.2 SATISFACAO GERAL
Em relacédo a satisfacdo geral, os resultados sao apresentados na Tabela 5:

Tabela 5 — Satisfagcédo Geral

Satisfacédo Geral

Média 3,83

Percentual de satisfacéo 89,36%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Baseando-se nos dados da Tabela 5, percebe-se que as médias se apresentaram de
forma positiva, sendo que a Satisfacdo Geral atinge percentual de satisfacdo igual a 89,36%
de aprovacao. Isto representa um nivel de percepcéo de qualidade e satisfagdo elevada em

relacdo aos produtos e servigos prestados pela loja. Desta forma por meio da analise dos
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dados, € possivel observar que a empresa atende as expectativas e desejos dos clientes de

forma geral.

4.3 DISCUSSOES DE ANALISE COMPARATIVA: MATRIZ DE IMPORTANCIA X
DESEMPENHO E MODELO KANO

Os resultados da aplicacdo dos questionarios foram processados procurando-se
identificar a classificacdo dos atributos segundo o Modelo Kano de Qualidade Atrativa e

Obrigatdria e as oportunidades de melhoria pela Matriz de Importancia x Desempenho.

4.3.1 Analise pela Matriz de Importancia x Desempenho

A Figura 1 mostra a Matriz de Importadncia x Desempenho para os atributos
estudados. Um ponto chave na andlise pela matriz de Importancia x Desempenho é a

posi¢éo das linhas divisorias dos quadrantes.

Figura 1 - Matriz de Importancia x Desempenho para atributos pesquisados.

Importéncia x desempenho
5,00
Pontos Fracos Pontps fortes
4,50 10 9 15
=6 EE 3
4,00 1 21
5K

350
e 7
. o M

0
(@]
o
£50
2,00
1,50

Pontos Fracos menores Pontos Fortes Menores

1,00

-5,00 -4,00 -3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Satisfacéo atual

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Matriz da Figura 1 pode ser vizualizada de forma ampliada (zoom), por meio da
Figura 2 (Escala 5,00 a 2,50; 2,20 a 4,60).

Figura 2 - Ampliacéo da visualizagdo da Matriz de Importancia x Desempenho para atributos
pesquisados.
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Importancia x desempenho
5,00
Pontos Fracos Pontos fortes
4,50
. 10
© =9 6 1° 13 L
4,00 (@
5 14 18 mi2)e 21
E g e11
3,50
19 3
16 o 20
3,00
17
» 50 Pontos Fracos menores Pontos Fortes Menores
2,20 2,70 3,20 3,70 4,20
Satisfacdo atual
1 | @ | Gentileza no Atendimento 12 | B Formas de Pagamento
2 | © | Rapidez do Atendimento 13 | A | Descontos no Pagam. a Vista
3 |l | Apresentacdo dos Funcionarios 14 | @ | Pregos dos Produtos
4 | A | Conhecimento dos Produtos 15 | B Promocoes
5 | B | Variedade de Produtos 16 | O Divulgagéo da Empresa
6 | [ | Qualidade dos Produtos 17 Erros no Sistema
7 | © | Mostruarios dos Produtos 18 | = | Resolucéo de Problemas
8 | [ | Disponibilidade de Estoque 19 < | Estrutura Fisica
9 | m | Agilidade na Entrega 20 O | Visual Interno
10 | = | Cumprimento do Combinado 21 | A | Limpezada Loja
11 | © | Horario de Atendimento -

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na divisdo dos quadrantes foi utilizada uma proposta de andlise e divisdo de
melhorias desenvolvida por Garver (2003), no qual a linha de importancia foi estabelecida
em Importancia (3), e a Satisfacdo Atual foi declarada pela média da Satisfacdo Atual aos
atributos (3,83).

No quadrante |, sédo encontrados seis atributos. Estes podem ser considerados os
pontos fortes da empresa, sdo eles: Gentileza no Atendimento (1); Apresentacdo dos
Funcionarios (3); Conhecimento dos produtos (4); Sistema (17); Visual Interno (20); E
Limpeza da Loja (21).

No quadrante Il sdo localizados os pontos fracos da empresa, agueles que possuem
um grau elevado de importdncia porém, apresentam uma satisfacdo geral abaixo do
esperado. S&o eles: Rapidez do Atendimento (2); Variedade de Produtos (5); Qualidade dos
Produtos (6); Mostruarios dos Produtos (7); Disponibilidade de Estoque (8); Agilidade na
Entrega (9); Cumprimento do Combinado (10); Horario de Atendimento (11); Formas de
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Pagamento (12); Descontos no Pagam. a Vista (13); Precos dos produtos (14); Promocgdes

(15); Divulgacdo da Empresa (16); Resolucao de Problemas (18); E Estrutura Fisica (19).

N&o foram encontrados atributos nos quadrantes Ill e IV.

4.3.2 Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria

A analise de dados segundo o Modelo Kano encontra-se representada na Figura 3,

através do gréfico de dispersdo do indice de satisfacdo do cliente. Neste caso, a linha

diviséria dos quadrantes foi estabelecida em +1,00 para a escala do CS (Coeficiente de

Satisfacdo) e -1,00 para o CI (Coeficiente de Insatisfacdo).

Figura 3 - Gréfico de disperséo do indice de satisfacdo do cliente.

Gréfico de dispersao do indice de satisfacao do cliente

1,00 Atrativos Unidimensionais
280,90 20 A3 15 ﬁa.’LO
©0,80 gl 14
© 19 2 12
EO,?O !l 621
= 18
(/)0’60 A3
00,50
°
80,40 L L - - - L L L
30,30
-%0,20
Q0,10 ——
30,00 Neutro Obrigatoério

0,00 -0,10 -0,20 -0,30_ -0,40 -0,50 -0,60 -0,70 -0,80 -0,90 -1,00
Cl Coeficiente de Insatisfacéo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
A Figura 4 pode ser visualizada de forma ampliada (zoom) por meio da Figura 3
(Escala 1,00 a 0,50; -0,50 a -1,00).

Figura 4 - Ampliacdo da visualizagcdo do gréafico de disperséo do indice de satisfacdo do
cliente.
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100 Gréfico de dispersao do indice de satisfacao
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1 [ | Gentileza no Atendimento 12 | A | Formas de Pagamento
2 [ | Rapidez do Atendimento 13 | @ | Descontos no Pagam. a Vista
3 /\ | Apresentacdo dos Funcionarios 14 | @ | Precos dos Produtos
4 @ | Conhecimento dos Produtos 15 | O | Promocgdes
5 B | Variedade de Produtos 16 | + | Divulgacdo da Empresa
6 @ | Qualidade dos Produtos 17 | = | Erros no Sistema
7 B | Mostruarios dos Produtos 18 | = | Resolugéo de Problemas
8 = | Disponibilidade de Estoque 19 | & | Estrutura Fisica
9 = | Agilidade na Entrega 20 | [ | Visual Interno
10 | ¢© | Cumprimento do Combinado 21 | A | LimpezadaLoja
11 | [ | Horério de Atendimento -

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Através da figura apresentada é possivel analisar que todos os 21 atributos
localizam-se no quadrante Unidimensional, mostrando que a empresa apresenta um retorno
positivo de seus clientes, visto que suas satisfacdes estdo proporcionais ao nivel de
desempenho esperado. O destaque vai para o atributo dez (cumprimento do combinado).

Nao foram encontrados atributos nos quadrantes: atrativos, neutros e obrigatorios,

tornando atributos sem avaliacdo para melhoria.

4.3.3 Decisdes de melhoria: Andlise conjunta da Matriz de Importancia x Desempenho e

Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria

O Modelo Kano introduz questionamentos sobre o uso da andlise da Matriz de
Importancia x Desempenho para a identificagdo de oportunidades de melhoria de produtos e
servigos. A importancia de um atributo varia conforme sua classificagdo pelo Modelo Kano.

O Quadro 2 apresenta alguns problemas e decisbes errbneas que podem ser

tomadas quando nao considerada a classificacdo dos atributos dentro do Modelo Kano.

Quadro 2 — Modelo Kano x Erros na analise de Importancia x Desempenho
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Item | Modelo Kano | Importéncia Desempgpho Dizliseto REzece el Resultado
competitivo tomada erro
Melhoria de
atributos
obrigatorio Desperdicio
a) Obrigatério Alta Igual Melhorar acima deste d P
. ~ € recursos.
nivel ndo
aumenta a
satisfacéo.
Experiéncias
anteriores Desatencéo
gratificantes e | a um nivel de
desempenho servico
b) Obrigatério Baixa Superior Abandonar superior necessario,
levam o podendo
consumidor a levar a
classificar insatisfacao.
atributo.
C) Obrigatorio Alta Inferior Melhorar - Decisao
corretora.
Consumidores Oportumdqde
sem de melhoria
d) Atrativo Baixa Inferior/igual | Abandonar experiéncia relevante,
i pode ser
anterior. .
ignorada.
Experiéncia
anterior com
outrlc()a\?:rc\)ngo, Melhoria de
e) Atrativo Alta Igual Melhorar . um atributo
consumidor a x o
. nao-critico.
considerar o
atributo
importante.
f) Atrativo Alta Superior Manter - Decisao
Correta.
- : Inferior Deciséo
0) Unidimensional Alta (Ponto Fraco) Melhorar - Correta.
Manter ou
. Melhorar .
- . Superior Decisao
h) Unidimensional Alta em -
(Ponto Forte) Correta.
segundo
plano

Fonte: Tontini et al., (2005).

De modo geral, entende-se que o consumidor tende a dar maior importancia para
atributos obrigatérios, decrescendo essa importancia para atributos unidimensionais,
atrativos e neutros, respectivamente. Como um desempenho superior em atributos
obrigatérios ndo causa satisfacdo superior, a analise da importancia x desempenho, pode
levar uma empresa a concentrar esforcos em atributos cuja melhoria ndo trara grandes
incrementos na satisfagdo geral. J& na baixa importancia apresentada a atributos atrativos,
estes podem levar a empresa a nao investir em atributos que causariam um diferencial em
relacdo aos seus concorrentes, onde 0s mesmos geram uma satisfacdo superior,

apresentando uma atitude n&o esperada pelos consumidores e clientes.
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Se fossemos analisar somente a Matriz de importancia X Desempenho, os atributos
que precisariam ser melhorados seriam os localizados no quadrante de pontos fracos:
Rapidez do Atendimento (2); Variedade de Produtos (5); Qualidade dos Produtos (6);
Mostruérios dos Produtos (7); Disponibilidade de Estoque (8); Agilidade na Entrega (9);
Cumprimento do Combinado (10); Horario de Atendimento (11); Formas de Pagamento (12);
Descontos no Pagam. a Vista (13); Precos dos produtos (14); Promocgdes (15); Divulgacéo
da Empresa (16); Resolucdo de Problemas (18); E Estrutura Fisica (19), pois apresentam
uma grande importancia mas um mau desempenho.

Por outro lado, analisando somente o Modelo Kano de qualidade atrativa e
obrigatdria, os atributos que precisariam de atencdo seriam a Apresentacdo dos
Funcionarios (3) e a Resolugéo de Problemas (18), visto que apresenta o0 menor coeficiente
de satisfacao.

Analisando-se por conjuncdo a Matriz de Importancia x Desempenho (Figura 2) e o
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria (Figura 3), é possivel perceber que os
atributos que necessitariam de melhorias sédo os localizados no quadrante de pontos fracos,
com destaque de prioridade para a Agilidade na Entrega (9) e Cumprimento do Combinado
(10), com uma maior importancia e com pior indice de satisfacé@o geral.

4.4 ANALISE DE CORRELACAO NO SPSS

Outro método usado para andlise de satisfacdo € a andlise de correlacdo por meio
do Software SPPS (versao 22), que gerou a analise encontrada na Tabela 6.

O coeficiente de correlacdo de Spearman (1904) é uma medida de
associacao que exige que ambas as variaveis se apresentem em escala de
mensuracdo pelo menos ordinal, de modo que os elementos em estudo possam dispor-se
por postos em duas séries ordenadas. Este teste ndo-paramétrico destina-se a determinar o
grau de associacdo entre duas variaveis X e Y, dispostas em pontos ordenados, o objetivo é

estudar a correlagéo entre duas classificagdes (BAUER, 2007).

Tabela 6 — Correlacdo de Spearman x Média da satisfacao.

Atributo Correlacdo | Significancia Satlsifggao Ranking
meédia
Abaixo da média com Correlacao
Formas de Pagamento (12) ,204%* Fracas 3,70 1 lugar
Disponibilidade de Estoque (8) -,152** Fracas 3,51 2 lugar
Divulgagéo da Empresa (16) ,110* Fracas 3,15 3 lugar
Horario de Atendimento (11) ,121* Fracas 3,57 4 lugar
Abaixo da média sem Correlacdo
Cumprimento do Combinado (10) 0,016 Nulas 2,61 5
Agilidade da Entrega (9) 0,026 Nulas 2,76 6
Variedade de Produtos (5) 0,094 Nulas 3,14 7
Precos dos Produtos (14) -0,068 Nulas 3,26 8
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Qualidade dos Produtos (6) 0,034 Nulas 3,27 9
Promogdes (15) 0,081 Nulas 3,28 10
Mostruérios dos Produtos (7) -0,025 Nulas 3,40 11
Resolucédo de Problemas (18) -0,082 Nulas 3,50 12
Descontos no Pagam. A Vista (13) -0,008 Nulas 3,57 13
Estrutura Fisica (19) 0,009 Nulas 3,76 14
Rapidez no Atendimento (2) 0,000 Nulas 3,83 15
Acima da média

Conhecimento dos Produtos (4) 0,058 Nulas 3,87 16
Gentileza no Atendimento (1) 0,055 Nulas 3,89 17
Erros no Sistema (17) -0,049 Nulas 3,98 18
Visual Interno (20) -0,057 Nulas 4,02 19
Apresentacao dos Funcionarios (3) -0,027 Nulas 4,08 20
Limpeza da Loja (21) 0,018 Nulas 4,26 21
Satisfacéo Geral (21) 1,000 3,83

Fonte: Dados teoricos (2019).

Os atributos que possuem dois asteriscos na correlacdo sdo os mais importantes,

contendo uma margem de erro de 0,01%, representando 99% de confianga e, os que

apresentam somente um asteriscos apresentam uma margem de confianca de 95%. Assim,

conclui-se a partir da analise da tabela que os atributos que mais necessitam de melhorias

sédo: Formas de Pagamento (1°); Disponibilidade de Estoque (2°); Divulgagdo da Empresa

(3°); Horério de Atendimento (4°)

A analise correlativa é realizada com dados gerados no programa estatistico IBM

SPSS, onde consiste em rodar os valores de satisfacdo atual de cada um dos atributos

pesquisados a fim de descobrir os mais importantes, que podem ser considerados de alta

relevancia, para assim os coloca-los em uma escala.

A Tabela 7 mostra a classificagdo correlativa segundo Dancey; Reidy (2013).

Tabela 7 — Classificacdo dos atributos para correlacdo de Spearmann

Intervalo Significancia
+1 -1 Correlacdes perfeitas
+0,9 -0,9
+0,8 -0,8 Correlacdes fortes
+0,7 -0,7
+0,6 -0,6
+0,5 -0,5 Correlagdes moderadas
+0,4 -0,4
+0,3 -0,3
+0,2 -0,2 Correlacbes fracas
+0,1 -0,1
0 Correlacgdes nulas

Fonte: Dancey; Reidy (2013).

A correlagdo de Spearmann consiste em analisar a relagdo entre as variaveis, quanto

maior um coeficiente dentro da escala -1 a +1 mais forte essa relacdo. Os atributos de

pesquisa estdo dentro dos intervalos para correlacédo nulas e fracas.
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Dentre esses dados, analisa+-se que 6 apresentam satisfacdo média maior que a
Satisfacdo Geral (Tabela 6), sendo assim, esses topicos sdo de extrema importancia para
os clientes, porém, estdo satisfazendo-os, dispensando uma atencdo imediata para a
melhoria. J& os tépicos que sdo menores que a satisfacdo geral e sdo marcados como
importantes para os clientes, devem ser analisados cuidadosamente para melhoria, pois,
sdo de extrema importancia para os consumidores, estdo abaixo da média e ndo atendem
as expectativas.

Todos os tépicos devem ser avaliados pela empresa, pois ha um indice baixo que
pode ser explorado para atrair novos clientes e melhorar a satisfacdo dos atuais

compradores, fidelizando os mesmos.
4.5 PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS E SUGESTOES DE MELHORIA

Solicitou-se aos respondentes que indicassem pontos fortes em relagéo aos produtos
e servicos prestados pela Loja. Dos 335 respondentes, obtiveram-se 369 respostas de
acordo com os pontos fortes descritos. Os dados obtidos séo apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Pontos fortes indicados

Pontos fortes Citacdes Pontos fortes Citagdes
Atendimento 78 Localizacéo loja 23
Gentileza 62 Ambiente agradavel 23
Organizacéo 48 Promocbes 16
Variedade de produtos 38 Rapidez no atendimento 12
Espaco amplo da loja 36 Horario de atendimento 7
Qualidade dos produtos 27 - -

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nota-se uma grande satisfagcdo dos clientes no que diz respeito ao atendimento,
gentileza, organizacao, variedade de produtos e espaco amplo, sendo estes os primeiros
atributos apontados.

A qualidade dos produtos foi apontado com 27 citagdes; a localizacdo e ambiente
agradavel citado 23 vezes; promocdes, citado 16 vezes; rapidez no atendimento, 12 vezes e
horéario de atendimento sendo citado 7 vezes, complementam a listagem.

Dos 335 respondentes, 271 clientes responderam a questdo sobre os pontos fracos.

Os dados obtidos sé&o apresentados na Tabela 10:

Tabela 10 — Pontos fracos indicados

Pontos fracos Citacdes
Agilidade na entrega 76
Disponibilidade de estoque 58
Cumprimento do combinado 54
Horérios de atendimento 31
Precos dos produtos 27
Divulgacédo 16
Formas de pagamento 9

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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E possivel analisar, por meio da Tabela 10, que os pontos fracos com maior
percepgéo por meio dos clientes sdo: a agilidade na entrega, disponibilidade de estoque e 0
cumprimento do combinado.

Outros pontos fracos que também se apresentam significativos sdo: horarios de
atendimento, com 31 citacdes; preco dos produtos, com 27 citagfes; divulgacdo de loja, com
16, e formas de pagamento, com 9 citacbes, complementam a listagem.

Dos 335 respondentes, obtiveram-se 368 respostas a questdo de sugestbes de
melhoria. Os dados obtidos séo apresentados na Tabela 11.

Tabela 11 — Sugestdes de melhoria

Sugestbes Citagdes
Entrega mais rapida 78
Aumentar a quantidade do estoque 67
Aumentar a frota de caminhdes 61
Divulgacdo na internet/propaganda 45
Agilidade nos atendimentos 43
Melhoria na explicagéo 31
Contratacao de mais funciondrios 26
Abrir ao meio dia 17

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Por meio da Tabela 11, é possivel verificar que os clientes almejam algumas
mudancas nos servicos oferecidos pela loja. As sugestdes mais relevantes sdo: entrega
mais rapida, mencionada 78 vezes; Aumentar a quantidade do estoque, mencionado 67
vezes e aumentar a frota de caminhdes, visto como muito baixo, com 61 vezes mencionado.

Outras sugestbes com mais de uma citacdo: melhorar a divulgagcéo na internet e as
propagandas; Agilizar os atendimentos; Melhorar a explicagéo sobre os produtos e servigos;

Contratacdo de mais funcionarios e também a abertura da loja nos horéarios de meio dia.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo identificar os atributos de maior importancia aos clientes
de uma confeccdo e quais destes podem ser melhorados, demonstrando também
oportunidades de melhorias através do uso conjunto da Matriz de Importancia x
Desempenho e do Modelo Kano, que apresenta um grande potencial para obter essa
identificacao.

No questionario aplicado, respondeu-se o0 grau de satisfacdo em relacdo a cada
atributo e a importancia causando o aumento ou a diminuicdo do desempenho. Além disso,
o cliente também pbdde apontar os pontos fortes e fracos e sugerir melhorias. Esse método
procura identificar o impacto causado pela variagdo do desempenho percebido na satisfacédo

dos clientes, e ndo somente se 0 mesmo ficou satisfeito ou nao.
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Com a utilizacdo conjunta do Modelo Kano com a Matriz de Importancia X
Desempenho verificou-se uma melhora consideravel na qualidade da decisdo, devido ao
fato de conciliar um método ndo linear com outro linear, respectivamente. Desta forma,
observa-se que a agilidade na entrega (9) e o cumprimento do combinado (10) sédo os
atributos que apresentam maior urgéncia em relacdo a melhorias, pois apresenta um alto
nivel de importancia, mas indica um desempenho abaixo das expectativas, e assim que
melhorado pode trazer resultados significativos & confeccdo. Todos os atributos mostraram-
se unidimensionais, ou seja, a satisfacdo dos clientes é proporcional ao desempenho do
atributo, por isso todos que forem melhorados terdo, consequentemente, a satisfacdo
percebida melhorada.

Esse método de pesquisa demonstrou uma grande potencialidade em se tratando de
avaliar a satisfacdo de clientes e compara-la com a importancia de cada atributo para os
mesmos. Com isso, torna-se possivel verificar quais os atributos que mais influenciam a
satisfacao dos c. Através desse tipo de estudo, é possivel verificar quais atributos merecem
prioridade, de acordo com a importancia e a satisfacdo apresentada. De modo geral, foi
possivel dar prioridade para atributos que se apresentaram com baixa satisfacdo e
necessitavam maior atencdo. Em consequéncia, o dinheiro investido traz um maior retorno,
ou seja, ndo ocorrem gastos de forma desnecessaria ou com atributos que se apresentaram
de maneira positiva.

Destaca-se que boa parte dos clientes se mostraram satisfeitos com o0s servicos e
produtos ofertados. Dado que comprova, € a média geral de 3,83 dentro da escala ordinal
de -5 (extremamente insatisfeito) a 5 (extremamente satisfeito), 0 que representa um

percentual de 89,36% de aprovacao.
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