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RESUMO

PINA, Gabriel Silva, DAMASCENO, Matheus Amaral. ANALISE DOS SERVICOS
PRESTADOS POR UMA LIVRARIA USANDO O MODELO DE KANO. Trabalho de
conclusdo de curso (Graduacao em Engenharia de Producdo) — Universidade do

estado do Para. Belém, 2018.

O trabalho proposto tem como objetivo principal a avaliagdo de servigos prestados
em uma livraria localizada na cidade de Belém, utilizando a metodologia do modelo
de Kano e o diagrama Better-Worse. Para isso foi aplicado um questionario on-line
com os clientes da empresa no intuito de classificar 8 atributos de servicos
presentes na livraria e 3 atributos de inovagdes propostas no presente estudo. Com
isso, foram aferidos os impactos que cada atributo causa no nivel de satisfacdo do
cliente. ApGs a analise dos dados obtidos, todos os atributos foram hierarquizados
em uma escala de prioridades definindo quais os atributos mais importantes na
gestdo dos servigcos. Dentre os servigos ja ofertados na empresa, identificou-se que
o atributo Limpeza é o mais relevante e esta classificado como unidimensional.
Analisando as sugestfes de inovacao, o atributo Estacionamento préprio se mostrou
0 mais notavel e esta classificado como atrativo. Por fim, o presente estudo alcancou
seu objetivo ao conseguir avaliar quais servicos devem ser priorizados dentro da
empresa.

Palavras-chave: Modelo de Kano; Gestdo de Servigos; Servigos; Livraria.



ABSTRACT

PINA, Gabriel Silva, DAMASCENO, Matheus Amaral. ANALISE DOS SERVICOS
PRESTADOS POR UMA LIVRARIA USANDO O MODELO DE KANO. Trabalho de
conclusdo de curso (Graduacao em Engenharia de Producdo) — Universidade do

estado do Para. Belém, 2018.

The main objective of this work is to evaluate the services provided in a bookstore
located in the city of Belém, using the Kano model methodology and the Better-
Worse diagram. For this purpose, an online questionnaire was applied with the
company's clients in order to classify 8 attributes of services present in the bookstore
and 3 attributes of innovations proposed in the present study. With this, the impacts
that each attribute caused on the level of customer satisfaction were measured. After
analyzing the obtained data, all the attributes were hierarchized in a scale of priorities
defining the most important attributes in the management of the services. Among the
services already offered in the company, it was identified that the Cleanliness
attribute is the most relevant and classified as one-dimensional. Analyzing the
suggestions of innovation, the Parking lot attribute was shown the most remarkable
and is classified as attractive. Finally, the present study reached its objective in being
able to evaluate which services should be prioritized within the company.

Palavras-chave: Kano Model; Service Management; Services; Bookstore.
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1 INTRODUCAO
1.1 TEMA E PROBLEMA

Atualmente, o setor de servicos vem recebendo destaque no cenario
econdbmico de muitos paises. No cenario brasileiro, o setor terciario tem gerado
grande importancia na composi¢cdo do Produto Interno Bruto do pais, registrando em
2016 a menor retracdo em relacdo aos demais setores (G1, 2017), atingindo a
marca de 73,3% de participacdo na economia nacional (IBGE, 2017). De acordo
com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a atividade econdmica de uma sociedade
determina o padréo de vida e a forma como a sua populacéo vive, e nesse contexto
o crescimento do setor de servigos se da devido as inovacdes, tendéncias sociais e
a tecnologia da informacéao, levando as evolucdes dos mercados.

A evolucdo no mercado de livros tem passado por um processo muito grande
de transformacdo ao longo dos ultimos anos. Livrarias virtuais, E-books, E-readers,
dentre outros tem tornado cada vez mais competitivo esse mercado e,
gradativamente, vem ganhando os espacos das livrarias fisicas por todo mundo.

Segundo o sindicato nacional de editores de livros (SNEL, 2018) o mercado
de livros teve um aumento de volume vendas em marco de 17,75% e aumento no
faturamento de 18,98% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado. Além disso,
ocorre uma consolidacédo do canal especializado de livros (livrarias) com crescimento
em 11% de faturamento no ano, totalizando 92,3% das vendas em detrimento dos
outros canais nao-especializados como hipermercados e lojas de departamentos
(ASSOCIACAO NACIONAL DE LIVRARIAS, 2018).

Entretanto, esse resultado néo foi suficiente para suplantar os 4 anos
seguidos de queda que foram interrompidos com uma timida alta em 2017. Em
marco de 2018, grandes redes livrarias informaram editoras que ndo tinham
condicdes de pagar por livros ja recebidos e fizeram proposta de renegociagdo, num
indicativo de crise no setor (MURARO, 2018). A patrtir disso gerou-se um quadro de
inseguranca e desconfianga no mercado de livros, culminando no pedido de
recuperacao judicial de duas grandes redes de livrarias no ultimo trimestre de 2018,
a Livraria Saraiva e a Livraria Cultura (RODRIGUES, 2018). De acordo com
Rodrigues 2018, estas duas redes juntas devem para as editoras R$ 325 milhdes e
respondem por 40% do faturamento das principais editoras do Pais agravando a

atual crise no setor.
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Diante desse cenario adverso, € necessario que as livrarias se tornem um
espaco convidativo ao cliente, agregando valor e proporcionando uma experiéncia
Gnica ao consumidor deixando de ser apenas uma loja de livros. Em 2017, com a
instalacdo de uma cafeteria em sua loja da Avenida Paulista a Livraria Martins
Fontes obteve aumento de 13,5% no seu faturamento (MENDES, 2018).

A partir disto, observa-se que o mercado de livrarias no pais passa por um
momento critico, em que as empresas do ramo devem, cada vez mais, aprimorar
seus processos e a qualidade dos seus servigos. Desse modo, faz-se necessario
que estas empresas busquem maneiras de mensurar a qualidade de seus atuais
processos e servigos, bem como avaliar a implantacdo de inovagdes, obtendo assim
vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes.

Por meio do modelo de Kano, é possivel mensurar a importancia de atributos
de um produto ou servico, com um questionario respondido diretamente pelo cliente
final, avaliando os atributos selecionados pelo pesquisador. Apés aferidos, os
resultados sdo categorizados e hierarquizados para facilitar a andlise, auxiliando na
tomada de decisao.

O presente estudo se propde a realizar uma avaliacdo dos servigos ofertados
por uma livraria localizada na cidade de Belém - PA, identificando quais servicos
estdo mais alinhados com a expectativa do cliente e como a oferta de novos
servicos ou produtos influencia no atendimento de sua demanda, baseado na
avaliacdo do modelo de Kano. Com isso, espera-se detectar quais servicos tém mais
impacto na satisfacéo do cliente e tracar um plano de acdo que possibilite a livraria
potencializar os seus servigcos mais atrativos, implantar inovagdes que ampliem a
satisfacdo do cliente e identificar os servicos que sdo mais sensiveis para seu

cliente.

1.2 JUSTIFICATIVA

Como abordado anteriormente, o mercado de livrarias vem passando por uma
crise durante esse ano de 2018, por conta disso é de suma necessidade as livrarias
entendam quais servicos oferecem hoje que estdo realmente agregando valor ao
cliente final e quais servigos ainda podem vir a ser oferecidos a esses clientes.

No mercado atual, a tendéncia seguida por vérias livrarias pelo Brasil e pelo

mundo € a oferta de servico de lanches e café, muito porque o servico de compra de
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livros tem se expandido muito no mundo online, logo as pessoas deixam de ir, em
livrarias unicamente para comprar um livro. A ideia principal de ofertar esse servigo é
de atrair pessoas de volta para livrarias ndo mais unicamente atras de livros, mas
sim atras de um lugar calmo e tranquilo, onde o cliente pode fazer um lanche e
utilizar o espacgo para ler um livro, utilizar para trabalho, dentre outras coisas. I1Sso
aumenta o tempo de estadia daquele cliente nas instalacbes da empresa, com
grandes possibilidades de usufruir de outros servicos que séo oferecidos ali.

A empresa objeto de estudo ja procura oferecer esses servicos além da
compra de livros, sendo o principal destaque o servico de café e lanches. Além
deles, destacam-se também o servico de aluguel de DVDs, uma éarea de vinhos e
gueijos, além de ofertar sazonalmente cursos variados dentro de suas instala¢des. O
objetivo da empresa hoje é entender como 0s seus atuais servicos sao avaliados
pelos clientes e quais servi¢cos ainda podem ser oferecidos num futuro proximo.

Para isso, o presente estudo abordard o modelo de Kano como uma técnica
para mensurar a avaliacdo dos clientes, além de destacar servigcos inovadores
segundo a satisfacdo destes em uma livraria no municipio de Belém, se propondo a
descobrir como a aplicacdo dessa técnica contribui para melhoria dos servicos
oferecidos e aumento da competitividade da empresa.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral
O objetivo geral deste trabalho € identificar quais servicos geram valor

agregado aos clientes através da aplicacdo do modelo de Kano.

1.3.2 Objetivos especificos
e Definir os servigos que podem ser diferenciais na Empresa Estudo de Caso;
e Utilizar o modelo de Kano para classificar esses atributos;

e Estabelecer uma ordem de prioridades entre os atributos.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho € composto por cinco capitulos apresentados da seguinte
forma:

O primeiro capitulo refere-se a uma rapida descrigdo do problema abordado e
sua justificativa, além de explicitar os objetivos a serem alcangados no decorrer da
pesquisa. E realizada, na introducdo, uma breve contextualizacdo do tema
delimitado, discorrendo-se sobre a relevancia do setor de servicos onde se situa a
empresa estudada; a importancia da avaliacdo dos servicos para a tomada de
decisao correta.

No segundo capitulo, é apresentada a fundamentacao teérica baseada em
obras relevantes sobre o modelo de Kano, objetivos de desempenho, vantagens
competitivas e estratégia de operacdes, percorrendo seus principios, ferramentas e
abordando o conceito de Servigos.

O capitulo trés é utilizado para se exibir a metodologia utilizada, estabelecer a
natureza da pesquisa, sua classificacdo e a sequéncia de eventos necessaria para
se chegar ao relatério final.

O quarto capitulo apresenta os resultados e analises atingidos por meio do
estudo realizado, explorando cada servi¢go que foi avaliado indicando quais medidas
devem ser tomadas.

No capitulo cinco, apresentam-se as conclusdes mais importantes do

trabalho, os objetivos alcancados e sugestdes de estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCAO

De acordo com Porter (1989), “a estratégia competitiva visa estabelecer uma
posicdo lucrativa e sustentavel contra as forcas que determinam a concorréncia na
industria”. Para este autor, a esséncia da formulagdo estratégica consiste em
enfrentar a competicdo, e esta ndo se manifesta apenas na figura dos outros
participantes.

Os clientes, os fornecedores, os entrantes em potencial e os produtos
substitutos, todos sao concorrentes mais Oou menos ostensivos ou ativos,
dependendo do setor. Nesse contexto, segundo Porter (1989), existem cinco forcas
competitivas basicas: rivalidade entre as empresas existentes; ameacas de novos
entrantes; ameaca de produtos ou servicos substitutos; poder de negociacdo dos
fornecedores; e poder de negociacao dos compradores.

Apesar da necessidade de criar um conjunto de fatores que compdem um
posicionamento Unico, em linhas gerais existem estratégias genéricas consistentes
que podem ser utilizadas para criar uma vantagem competitiva sustentavel,
superando o0s concorrentes de uma industria e obtendo um retorno sobre o
investimento maior do que a média do setor.

Para Porter (1989), podem ser identificadas trés 3 estratégias genéricas, que
sao “lideranca de custo”, “diferenciacao” ou “enfoque”, que variam de acordo com o
alvo estratégico e vantagem estratégica. As estratégias de lideranca de custo e de
diferenciacdo buscam a vantagem competitiva sobre todo o segmento de mercado,
enquanto o de enfoque procura alcangcar uma vantagem sobre um segmento do
mercado.

Outra classificacdo que pode ser feita refere-se ao nivel de abrangéncia da
estratégia. Segundo Hayes et al. (2008), é possivel identificar e contrastar 3 niveis

de estratégia:

e Estratégia corporativa. Representa o nivel mais alto abrangendo
decisfes referentes a industria e ao mercado dos quais a empresa participa.
e Estratégia de negocios. Envolve as Unidades Estratégicas de Negocios
(UEN) - normalmente uma subsidiaria, divisdo ou linha de produto. A partir
desse nivel de estratégia é especificado o escopo do negécio e seu
relacionamento com a corporagdo como um todo, bem como o seu
posicionamento dentro de um determinado setor para alcancar e manter
uma vantagem competitiva.

e Estratégias funcionais. E definida pelo padrdo de decisdes realmente
realizado e sustenta o tipo de vantagem competitiva buscada. Uma UEN



20

deve possuir 4 estratégias funcionais: Estratégia de marketing/vendas;
Estratégia de producao; Estratégia de controladoria/finangas e Estratégia de
pesquisa/desenvolvimento.

Os autores definem estratégia de producéo da seguinte maneira:

Estratégia de produgdo € um conjunto de metas, politicas e restricGes auto
impostas que descrevem como a organizacdo planeja dirigir e desenvolver
todos o0s recursos investidos na producdo para melhor cumprir (e
possivelmente redefinir) sua missao. [...] Assim, a estratégia de producao de
uma empresa deve comecar pela especificacdo de como esta se propde a
sustentar a forma de diferenciacdo competitiva escolhida.

Dessa forma, a area de produgdo deixou de ser considerada um “mal
necessario” e passou a ser vista como uma possivel fonte de vantagens
competitivas frente aos concorrentes, ganhando novas formas e status a partir do
reconhecimento de seu papel estratégico.

Os aspectos tratados na literatura concernentes a Estratégia de Producédo
sdo: 0 “processo”, ou como a estratégia é feita, e o “conteudo”, que se refere aos
elementos constituintes da Estratégia de Producdo. Segundo Schroeder et al (1986,
apud PIRES, 1994), o processo diz respeito a formulacdo e implementacdo da
estratégia de producdo, e o conteudo diz respeito as caracteristicas da funcdo
producdo necessarias a conquista dos objetivos estipulados

Em relacdo aos objetivos estipulados, Santos (2006) define que estratégia de
operacdes é o resultado de interacBes entre as prioridades competitivas e o0s
diferentes tipos de decisbes estratégicas no ambito das operagbes. Sendo
considerada como a “tarefa” que as operacfes sdo responsaveis por desempenhar,
0S objetivos estipulados ou objetivos de desempenho constituem a esséncia da
estratégia de operacdes, além deles ainda podemos citar trade-offs, areas de
decisédo, foco, dentre outros. Sendo assim, a priorizacdo desses objetivos de

desempenho é realizada pelo padrao das decisdes estratégicas tomadas.

2.1.1 Tomada de decisao relacionadas a estratégia

Segundo a literatura tradicional (HILL, 1994; HAYES e WHELLWRIGHT,
1984; SKINNER, 1969) as tomadas de decisdo relacionadas a estratégia sao
categorizadas e se dividem em 2 areas: Estruturais e infra estruturais.

As decisbes relacionadas a area estrutural, segundo Hill (1994) estdo
relacionadas a escolha do processo produtivo. Por conta disso, qualquer decisao

tomada nessa area gera um impacto de longo prazo. Além disso, sdo decisdes que
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envolve muito capital e séo dificeis de reverter. Alguns exemplos de decisbGes
relacionadas a &rea estrutural sdo: planejamento de capacidade, projeto de
instalacdes, tecnologia de processo, dentre outros.

Decisdes relacionadas a infraestrutura estéo relacionadas a procedimentos,
controles e sistemas, que vao estar diretamente ligadas as experiéncias e
habilidades das pessoas envolvidas na operacéo (HILL, 1994). Desenvolvimento de
fornecedores, planejamento e controle da producdo e organizacdo da forca de
trabalho s&o exemplos de decisdes voltadas a area de infraestrutura.

Segundo Santos (2006) essa divisdo de tomada de decisédo por areas € algo
artificial, j& que, na prética, grande parte das decisbes estratégicas geram impacto
em todas as areas de operacdes. Além dessa relacdo entre as areas, Slack e Lewis
(2001) ressaltam que toda a area de decisdo contém tanto aspectos estruturais e
infraestruturais, sendo impossivel a dissociacdo um do outro.

Diante disso, podemos perceber a importancia da definicdo da estratégia de
operacbes baseada nas prioridades competitivas das empresas, estando em
consonancia com 0s servicos e produtos que entreguem ao cliente um alto grau de

satisfagao.

2.2 SERVICOS

O conceito de servicos é abordado por varios autores, Zeithaml et al. (2011)
define servicos como sendo agles, processos e performances ndao sendo apenas
produzidos no setor de servicos, mas também no setor de producdo de bens,
podendo estar ligado ou ndo a um produto fisico.

J4 Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) delimitam servico como uma
experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que
desempenha o papel de coprodutor, pois este participa ativamente do processo. Os
autores enfatizam que esta dindmica de coparticipagdo influencia diretamente no
design das instalacdes dando maior atencéo ao front office.

Para entender melhor o conceito de servicos é interessante abordar suas
caracteristicas que o diferenciam dos bens manufaturados. Em relagéo a natureza

dos servicos, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) destacam 4 caracteristicas:

e Simultaneidade. Os servicos criados e consumidos simultaneamente e,
portanto, ndo podem ser estocados. Fazendo com que operem como
sistemas abertos, com todo o impacto das variagbes da demanda sendo
transmitido ao sistema.
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e Intangibilidade. Servicos sdo ideias e conceitos, conferindo-lhe um
carater imaterial. Essa faculdade gera um empecilho para as empresas
devido as inovacBes ndo serem patentedveis e também dificulta a escolha
do servi¢o pelo consumidor.

e Perecibilidade. Um servico € uma mercadoria perecivel. Como um
servico ndo pode ser estocado, se nao for usado, esta perdido para sempre.
e Heterogeneidade. A combinacdo da natureza intangivel dos servicos e
do cliente como um participante no sistema de prestacao de servicos resulta
na variacdo de servicos de cliente para cliente.

Além das caracteristicas concernentes a natureza dos servi¢cos, ha também a
categorizacdo conforme o grau de interacdo e customizacéo e o grau de intensidade
do trabalho. De acordo com a classifica¢ao realizada por Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014), este segmento pode ser dividido em quatro grupos: Industrias de servicos,
servicos profissionais, loja de servicos e servicos de massa, como mostrado na

Figura 1.

Figura 1 - Matriz de processo de servicgos.

Grau de interacao e customizacao

Baixo Alto
Fabrica de servicos: Loja de servigos:
2 « Companhias aéreas + Hospitais
_‘.—E' Baixo + Transportadoras + Mecanicas
4 + Hotéis « Qutros servicos de
- * Resorts e recreacao manutencao
°
©
& Servicos de massa: Servicos profissionais:
33 « Varejista + Médicos
‘o - Atacadista + Advogados
© Alto
e « Escolas « Contadores
S + Aspectos de varejo + Arquitetos
dos bancos comerciais

Fonte: J. Fitzsimmons e M. Fitzsimmons (2014).

e Industrias de servicos: comercializam servicos padronizados, com elevado
custo de investimento. Possuem baixo grau de interacédo entre a empresa e o cliente

e baixa padronizacéo.
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e Servicos profissionais: sdo direcionados aqueles clientes que buscam
atencao individual de especialistas altamente treinados, caracterizados pelo alto
grau de interacdo entre fornecedores e clientes, e que, consequentemente, detém
uma maior personalizacdo entre 0s servicos prestados. Geralmente possuem um
custo mais elevado em relacdo ao demais.

e Loja de servicos: Permitem maior customizagcdo dos Seus Servigos,
contudo, faz-se necessario um elevado investimento de capital para a construcéo de
suas instalacfes e equipamentos de trabalho.

e Servico em massa: direcionado para clientes que buscam um servico nao
diferenciado. Trabalho realizado em alta frequéncia com elevada padronizacdo dos
seus processos, configura-se como tendo um baixo grau de interacdo entre a
empresa e o0s clientes e baixa personalizacdo e alto grau de investimentos em

instalacdes e equipamentos em relacdo ao custo de trabalho.

2.3 OBJETIVOS DE DESEMPENHO

De acordo com Slack et al. (2015), a gestdo da cadeia de suprimentos € a
gestao da interconexdo das empresas que se relacionam com vinculos a montante e
a jusante entre os processos que produzem valor ao consumidor final na forma de
produtos e servicos. Nesses vinculos ocorre um processo de agregacao de valor em
cada n6 da cadeia, de modo a compensar cada elo pelo valor acrescentado.

Os autores reiteram que, cada operacao da rede deve satisfazer o seu préprio
cliente e, a0 mesmo tempo, assegurar que, eventualmente, o cliente final esteja
satisfeito. Ou seja, o desempenho da cadeia como um todo e de suas operacdes
constituintes deve ser julgado em termos de como as necessidades de todos os

clientes finais sao satisfeitas.
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A partir disso, Slack et al. (2015), define 5 objetivos de desempenho das

operacoes: Qualidade; Velocidade; Confiabilidade; Flexibilidade e Custo, conforme

explanado na Tabela 1:

Tabela 1 - 5 objetivos de desempenho das operacdes Slack (2015).

Objetivo Descricao
Qualidade Conformidade do produto final com as
especificacoes demandadas.
Velocidade Tempo de entrega do produto/servi¢co

ao cliente.

Confiabilidade

Entrega pontual e completa nas redes

de suprimento.

Flexibilidade Capacidade de lidar com mudancas na
demanda do cliente e na capacidade de
suprimento das operacdes dentro da
rede.

Custo Custos da operacao para transformar

oS recursos de entrada em recursos de

saida e custos de transacao.

Fonte: Adaptado de Slack et al. 2015.

2.4 VANTAGENS COMPETITIVAS

Com base nos objetivos de desempenho supracitados, € possivel obter

vantagens competitivas em relagdo a concorréncia focando em alguns desses

objetivos e atingindo performance superior as outras empresas do ramo nesses

guesitos.

Aprimorando esses objetivos de desempenho, alcancam-se beneficios

externos perante a concorréncia (conquista de market share) e também beneficios

internos, com melhores operacdes e vantagens tangenciais como: reducdo de

riscos, estabilidade e produtividade. Em contrapartida, de acordo com Hayes et al.

(2008), focar recursos em certos objetivos reduz sua disponibilidade para outros,
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tornando necessario que a empresa realize trade-offs entre as diversas "coisas
boas".

Para facilitar a decisdo de trade-offs entre objetivos, Hill (1994) dividiu os
critérios competitivos relacionados a esses objetivos em dois grupos: ganhadores de
pedidos e qualificadores. Critérios ganhadores de pedidos sdo aqueles que
contribuem diretamente para a decisdo de compra do cliente, o0 motivo que faz o
consumidor escolher aquela empresa em detrimento de outras.

Os critérios qualificadores estdo relacionados a um padrdo minimo que a
empresa deve estar acima, para poder competir no mercado. Se um critério
qualificador estiver abaixo do padrao de mercado, o cliente n&o considera o produto
da empresa como uma opcao de escolha.

Dessa forma, surgem decisdes baseadas em trade-off para priorizagcdo de um
critério em detrimento a outro. Além disso, € importante entender como as
vantagens competitivas interagem entre si antes da decisdo ser tomada, bem como
entender a importancia de cada servico ou produto oferecido pela empresa para

avaliar os trade-off que serdo necessarios e mais benéficos a experiéncia do

usuario.

2.4.1 Interacao entre as Vantagens Competitivas
Dessa forma, de acordo com as vantagens competitivas escolhidas ha uma

série de beneficios associados que serdo sintetizados na Tabela 2:

Tabela 2 — As vantagens competitivas Slack (2015).

Vantagem
Competitiva Beneficios Associados
Qualidade Reducéo de Custos
Aumento de Confiabilidade
Velocidade Reducéo de Riscos
Reducéo de Estoques




26

Confiabilidade Economiza tempo

Poupa dinheiro

Confere estabilidade ao

negocio

Flexibilidade Agiliza a resposta

Economiza tempo

Mantém confiabilidade

Custo Produtividade

Fonte: Adaptado de Slack et al. 2015.

2.5 MODELO DE KANO

No Modelo de Kano é defendido que para alguns atributos do produto e/ou
servico, a satisfacdo do cliente € aumentada drasticamente com somente uma
pequena melhoria no desempenho, quando para outros atributos, a sua satisfacéao
aumenta pouquissimo quando o desempenho é melhorado ao extremo. Por
exemplo, um cliente pode avaliar o ar condicionado como um peso de 25% na
escolha do apartamento e ndo pode estar totalmente satisfeito com o apartamento
mesmo se o ar condicionado funciona perfeitamente (SAUERWEIN et al., 1996).

Normalmente o modelo é aplicado para a classificacdo de atributos da
qualidade; a ideia fundamental do modelo é que os atributos do produto e/ou servigco
podem ser classificados em categorias conforme eles criam satisfacdo ou
insatisfacdo com um nivel de desempenho (HUISKONEN e PIRTTILA, 1998). Kano
et al. (1984), e Berger et al. (1993), sugerem que os atributos podem ser
identificados perguntando aos consumidores sobre sua reagdo ou satisfacao,
guando os atributos tém desempenho superior (questao positiva) e inferior (questao

negativa). Dependendo das respostas para a questao “positiva” e “negativa”, o
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atributo pode ser identificado como atrativo, obrigatério, unidimensional, neutro ou
reverso.
Kano propde uma dimensao que vai da satisfacao total (também chamada de

encanto e entusiasmo) a insatisfacao total (ou frustracao) (ZACARIAS, 2018).

Figura 2 - Satisfagdo total a insatisfacéo total

«— Encantado

«—— Satisfeito

44— Neutro

3

—— Insansfeito

Satisfacao do Cliente

4—— Frustado

Fonte: Adaptado de Zacarias 2018.

Na imagem acima, a dimensao é anotada com diferentes niveis de satisfacéo.
E importante notar que isso ndo € (sempre) uma escala linear. A dimensdo de
funcionalidade, ajuda a entender como ndo se pode ter todos os atributos no nivel
méaximo de satisfagdo, uma vez que depende do nivel de investimento ou
implementacgéo destes recursos. Dessa forma, a dimensao Funcionalidade, também
chamada de Investimento, Sofisticacdo ou Implementacédo, representa o quanto de
um determinado recurso o cliente recebe, o quanto o implementamos ou o quanto

investimos em seu desenvolvimento (ZACARIAS, 2018).
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Figura 3 - Funcionalidade

Funcionalidade
T — —
a

3
=
=

1 ——P

ad

Basica

Nenhuma —»
Al

Fonte: Adaptado de Zacarias (2018).

Conforme a figura 3, essa dimensao vai de nenhuma funcionalidade para a
melhor implementacéo possivel, de modo que o termo Investimento também é muito
bom para esse conceito, lembrando-nos do custo de implementar algo. Além disso,
€ importante saber que essas duas dimensdes juntas sdo a base do Modelo Kano, e
determinam como nossos clientes se sentem sobre os recursos de nossos produtos.
(ZACARIAS, 2018).

Este modelo teorico é plotado em uma matriz, estabelecendo a relacdo do
grau de desempenho (eixo horizontal) com o grau de satisfacdo (eixo vertical),
sendo que cada atributo resultante das diferentes relagdes entre os graus € descrito
na sequéncia (excecdo para o atributo questionavel, que ndo é representavel no
modelo tedrico).

a) Atributo atrativo (A): este atributo é ponto-chave para a satisfacdo do
cliente, se tiver alto grau de desempenho trara plena satisfacdo, porém, nédo trara
insatisfagcéo ao cliente se né&o for atendido;

b) Atributo obrigatério (O): se este ndo estiver presente ou se o grau de
desempenho for insuficiente, o cliente ficara insatisfeito, por outro lado, se estiver

presente ou tiver grau de desempenho suficiente, néo trara satisfacao;
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c) Atributo unidimensional (U): quanto a este atributo, a satisfacdo é
proporcional ao grau de desempenho, quanto maior o grau de desempenho, maior
sera a satisfacéo do cliente e vice-versa,

d) Atributo neutro (N): refere-se aos aspectos que ndo sdo bons e nem ruins,
consequentemente, eles ndo resultam em qualquer satisfacdo ou insatisfacdo do
cliente;

e) Atributo reverso (R): refere-se ao alto grau de desempenho, resultando na
insatisfacdo (e vice-versa, o baixo grau de desempenho resultando na satisfacéo) e
ao fato de nao ser semelhante para todos os clientes;

f) Atributo questionavel (Q): esta avaliacdo indica que a pergunta foi
formulada incorretamente, ou que o cliente ndo entendeu a pergunta corretamente,

ou que a resposta foi inconsistente.

Figura 4: Modelo de Kano de satisfacdo do cliente (adaptado) — Mateo, 2017

Cliente satisfeito
Encantado

A

Unidimensionais

Requisito Neutro

nao atingido P Requisito atingido
Nenhuma funcionalidade Melhor funcionalidade
Obrigatorio
Reverso

v

Cliente insatisfeito
Frustado

Fonte: Adaptado de Mateo (2017).
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2.5.1 Aplicagdes do Modelo

niveis:

lata (2002), disserta que o modelo de Kano pode ser aplicado nos seguintes

a) Na concepcdo do produto: para definir quais os caracteristicos de
gualidade sao realmente importantes para os clientes ao se conceber um
novo produto;

b) No detalhamento do produto: para um produto ja existente no mercado, é
possivel saber quais os caracteristicos de qualidade fazem a diferenca para
os clientes;

c) No lancamento do produto: apds levantar quais os caracteristicos séo
importantes para os clientes, é possivel direcionar as campanhas de
marketing enfatizando justamente os caracteristicos desejados pelos
clientes;

d) Para avaliar o grau de aceitacdo do produto: através da aplicacdo do
modelo Kano, é possivel distinguir quais os caracteristicos nao estédo sendo
bem aceitos pelos clientes.

A autora também elenca as vantagens de se classificar as necessidades do

cliente através do modelo Kano:

e Definir prioridade para o desenvolvimento de produtos. E melhor investir
em caracteristicos lineares ou atrativos do que investir em melhorar
caracteristicos de qualidade obrigatéria que ja& possuem certo nivel de
satisfagdo dos clientes.

e Entender melhor os caracteristicos de um produto. Os caracteristicos de
um produto que tém maior influéncia na satisfacdo do cliente podem ser
identificados, sendo classificados em obrigatdrios, lineares e atrativos.

e Combinar com a funcdo qualidade. O método Kano € usado para
estabelecer a importancia dos caracteristicos individualmente e entao criar
um pré-requisito para aperfeicoar o desenvolvimento de atividades do
processo orientado de um produto. Um pré-requisito é identificar as
necessidades do cliente, sua hierarquia e prioridades.

e Prover auxilio nos estagios de desenvolvimento de produto. Se dois
caracteristicos ndo podem ser agregados a um produto por fatores técnicos
ou financeiros, é possivel identificar qual dos caracteristicos tém maior
influéncia na satisfacéo do cliente.

e Aumentar as possibilidades para diferenciagdo do produto no mercado. A
descoberta e o preenchimento de caracteristicos atrativos criam um vasto
campo de possibilidades para a diferenciacdo de um produto.

2.5.2 Fases da Aplicacao do Modelo

Como desenvolvimento do estudo e coleta de dados, Zacarias (2018) descreve

um guia de aplicacdo do modelo de Kano baseado em 3 etapas:

Etapa 1 - Escolha o publico alvo e caracteristicas:

Nessa etapa € definido o publico em que a pesquisa sera aplicada, tal qual os

servicos e produtos que serdo avaliados na pesquisa.
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Etapa 2 - Consiga os (melhores) dados dos seus clientes:
A segunda etapa refere-se a escolha das perguntas que serdo colocadas no

guestionario e a maneira como ele seré distribuido.

Etapa 3 — Analise os resultados

Esta etapa consiste na compilagdo e posterior andlise dos dados obtidos nos
guestionarios aplicados.

Apoés a realizacdo dessas etapas, sera possivel mapear a importancia de

cada servico avaliado e sua composicao na satisfacdo da demanda do cliente.

2.5.3 Construcao do Questionéario do Modelo de Kano

O instrumento de coleta de dados do método Kano é constituido de um
questionario no qual, para cada caracteristica a ser avaliada, € elaborado um par de
questdes que o consumidor podera responder de cinco maneiras diferentes, sendo
uma questdo funcional, quando o atributo esta presente ou seu desempenho é
superior, e a outra disfuncional formulada com a preocupacao da reacao dos clientes
quando o atributo estiver ausente ou seu desempenho for insuficiente (IATA, 2002).

Como exemplo, pode-se citar o estudo de Kano (1984), realizado sobre
aparelhos de televiséo, publicado em 1984. O quadro mostra as questdes funcionais

e disfuncionais do questionario aplicado.

Quadro 1—- Questéao Funcional e Disfuncional do Modelo de Kano.

(fuﬁna funcional ou positiva) (forma disfuncional ou negativa)

Se a imagem da sua televisdo € nitida Se a imagem da sua televisdo ndo € nitida
Como vocé se sente? Como vocé se sente?

() Sinto-me satisfeito ( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim () Sinto que deve ser assim

( ) Néo sinto nada ( ) Néo sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada ( ) Sinto que ndo se pode fazer nada

() Sinto-me insatisfeito () Sinto-me insatisfeito

Fonte: lata, (2002).
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A questao na forma funcional tem como finalidade verificar a reacdo do cliente
se o0 produto possuir uma determinada caracteristica, na forma disfuncional verifica a

reacao do cliente se o produto ndo possuir a mesma caracteristica.

2.5.4 Analise dos Dados

Por meio da combinacao entre os pares de respostas nas formas funcional e
disfuncional da pergunta, pode-se classificar, segundo as respostas dos clientes, um
atributo em: atrativo, unidimensional, obrigatério, neutro, reverso ou questionavel.
Essa combinacdo esta explicada no Quadro 2 em que € mostrado todas as
possiveis combinacfes. Tabela da avaliagdo de Kano, a classificacdo segundo o

cliente é atributo obrigatério (IATA, 2002).

Quadro 2: Quadro da avaliagédo

Questio Disfuncional (Negativa)
Resposta do Cliente 1. Eu gosto disto 2: Eu espero qu.e 3. Eu fico neutro 4, Eu. posso aceitar. gue|5. Eu ndo gosto.disto
desta maneira seja desta maneira seja desta maneira desta maneira

—_ 1.E to disto dest
5 u gosto !s o desta a A A A u
£ maneira
[}
[ 2.E j
g u espero qu.e seja R N N N o
= desta maneira
c
2 3. Eu fico neutro R N N N o]
c
5
“c" 4, Eu. posso aceitar.que R N N N o
'g seja desta maneira
o o~ .
3 5. Eu ndo gosto disto

R R R R Q
o desta maneira

Q: guestionavel; A: atrativo; U: unidimensional; R: reverso; N: neutro; O: obrigatdrio

Fonte: lata adaptado, (2002).

2.5.4.1 Tabulacdo dos Resultados

De acordo com Coutinho (2016), a partir da aplicacdo da matriz bidimensional
€ possivel levantar os nimeros quanto a classificacéo dos itens de caracteristicos de
qualidade. Porém, segundo o que estabelece o modelo, para que a classificacao
tenha validade é preciso estabelecer, em percentual, a quantidade de cada item em
relacdo ao total, para que sejam reconhecidos como um item da qualidade avaliada
as que possuirem mais de 50%. Abaixo, segue o exemplo de extracdo da
classificacao de atributos.
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Figura 5 - Exemplo de gabarito para a extracdo da classificagéo dos atributos

Atributo
Respondente| Limpeza | Tempo Prego /\v

1 0 R N A[UJO|N|R|Q

A R 0 Limpeza | 8% [72%[20%] 0% | 0% | 0%
3 U u N Tempo | 2% |10% ) 0% |10% | 64% | 14%
4 U R U Preco | 6% [40% [14% |34% | 0% | 0%
5 0 R N
E* U R N

E*: nimero de entrevistas

Fonte: Carvalho et al. 2013 apud Coutinho, (2016).

Pode ocorrer de um atributo ser facilmente classificado em uma classe como
no atributo limpeza que obteve 72% de classificacdo unidimensional. Porém, muitas
vezes, a grande dispersdo das respostas ndo permite uma classificacédo tdo ébvia.
No atributo preco no exemplo da figura, nenhuma das classificagbes atingiram 50%.
Neste caso, supfe-se que esta dispersao seja explicada pelo fato de que os clientes
de segmentos diferentes tém expectativas diferentes (SAUERWEIN et al.,1996).
Neste ultimo caso, para classificar esse atributo de forma mais exata, utilizam-se

algumas regras de classificacao.

2.5.4.2 Regras de Classificacéo - Analise de Consisténcia

As regras para a andlise de consisténcia foram retiradas do artigo de Elmar
Sauerwein, que trata da validagdo do modelo Kano (IATA, 2002).

a) Regra da Frequéncia: O método mais simples para avaliacdo dos
resultados é através da frequéncia das respostas. Dessa forma, a limpeza do
ambiente € um caracteristico Unidimensional (72%), o tempo de atendimento € um
caracteristico Reverso (64%) e o preco do servico tem classificacdo indecisa,
podendo ser Unidimensional (40%) ou Neutro (34%), o que sera definido utilizando

outras regras de classificacao.
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b) Regra da Avaliacdo (O+A+U) > ou < (N+Q+R): Quando o percentual dos
resultados dos caracteristicos sdo valores muito proximos, pode-se usar a seguinte
regra:

e Se (O+A+U) > (N+Q+R), logo o caracteristico deverd ser classificado como
obrigatério ou atrativo ou unidimensional;

e Se (O+A+U) < (N+Q+R), logo o caracteristico devera ser classificado como
neutro ou questionavel ou reverso.

Essas regras de classificacdo dos atributos sdo muito validas quando os
resultados atributos sdo muito préximos, dessa forma, a classificacdo dos mesmos
fica mais correta.

c) Regra da Avaliagdo O>U>A>N: Essa regra é utilizada quando um
caracteristico de qualidade ndo puder ocupar varias categorias. Ao se tomar
decisbes sobre o desenvolvimento de um produto, o0s caracteristicos que
primeiramente devem ser levados em consideracdo sao aqueles que influenciam a
percepcao de qualidade do produto. Para Matzler et al. apud Roos, Sartory e Godoy
(2009), a regra O>U>A>N é muito util e basicamente orienta quanto a melhor
classificacdo. Se duas ou mais categorias ficam empatadas, pode ser uma indicacao
de que mais informacdo € necessaria. Os atributos classificados em obrigatorios,
unidimensionais e atrativos sao prioridades para desenvolvimento de um produto ou
na prestacdo de um servico. Por exemplo, ndo é muito vantajoso melhorar as
exigéncias obrigatorias, visto que é um nivel satisfatério; melhorar as exigéncias
unidimensionais ou atraentes € mais vantajoso, uma vez que estas exigéncias tém
uma maior influéncia na percepcdo da qualidade, e, por conseguinte, no grau de

satisfacdo do cliente.

2.5.4.3. Diagrama Better-Worse

Associado ao Modelo de Kano, pode utilizar-se o coeficiente de satisfagcdo do
cliente. Por meio desse coeficiente é possivel aferir quanto os clientes ficam
satisfeitos com a existéncia ou suficiéncia de um atributo, e quanto ficam
insatisfeitos com a auséncia ou insuficiéncia (BERGER et al., 1993).

De acordo com Berger et al. (1993), o grau de satisfacdo do cliente &
determinado através de dois indices: Better e Worse. O coeficiente Better é

calculado somando o numero de respostas que avaliaram um atributo como Atrativo



35

e Unidimensional, dividindo pela soma de Atrativo, Unidimensional, Obrigatério e
Neutro, resultando num numero de 0 a 1. O coeficiente Worse é calculado somando
0 numero de respostas que avaliaram um atributo como Unidimensional e
Obrigatdrio, dividindo pela soma de Atrativo, Unidimensional, Obrigatério e Neutro. O
resultado € multiplicado por -1 para que o coeficiente seja um nimero negativo de 0
a -1. Abaixo podemos ver os dois coeficientes e suas formulas

potter - ATU

e = AT UY0+N
W B U+0)=*-1
oS = AT UT0+N

O resultado Better indica que a satisfacdo do cliente aumenta caso
determinado atributo do produto e/ou servico seja fornecido; um numero negativo
indica que a satisfagéo do cliente diminui caso ndo se fornega o atributo do produto
e/ou servico. Um coeficiente proximo a 1 indica grande influéncia na satisfacdo do
cliente; um coeficiente préximo a zero significa que certo atributo tem pequena
influéncia na satisfacdo do cliente. No resultado Worse o sinal de -1 serve para
reforcar o aspecto negativo da insatisfacdo que estd sendo medido (BERGER et al.,
1993).

Como esses coeficientes ndo levam em consideracdo as respostas que
classificaram o atributo como reverso, deve-se ter cuidado ao analisar atributos que
tiveram muitas classificacdes como reverso.

Apoés os célculos dos indices Better-Worse os resultados sdo plotados num
diagrama em que o eixo x € o Worse (o sinal negativo é desconsiderado para fins
didaticos) e o eixo y representa o Better. Dessa forma, um atributo com avaliagao
100% atrativo ficara na posicao (0;1) no apice do eixo y e com valor minimo de x. No
quadro 3 sao exemplificadas algumas coordenadas e sua distribuicdo nas respostas.

Na figura 6 é representado graficamente o diagrama Better-Worse com os pontos do

guadro 3.
Quadro 3 — Localizagdo de pontos no diagrama Better-Worse
Distribuicdo das respostas Coordenada (X;Y) Locallzagaq (_Jlo ponto
no grafico
Todos atrativo 0;1 Canto superior
esquerdo
Todos unidimensional 1;1 Canto superior direito
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D|V|d_|do |gua_lrr_1ente entre 051 Ponto A
atrativo e unidimensional
Todos obrigatério 1;0 Canto inferior direito
D.IV.IdIdO |_gualmente_ entre 1:-0,5 Ponto B
unidimensional e obrigatorio
Todos neutro 0;0 Canto inferior
esquerdo
D|V|d|d_o |g}1z_:1lmente entre 0.5:0 Ponto C
obrigatério e neutro
Dividido |gualment_e entre neutro 0:0.5 Ponto D
e atrativo
Dividido igualmente entre
atrativo, unidimensional, 0,5;0,5 Ponto E
obrigatorio e neutro
D|V|d|d9 |gualm¢nte,¢a_ntre 0.5:0,5 Ponto E
atrativo e obrigatério
Dividido igualmente entre
atrativo, unidimensional e 0,67;0,67 Ponto F
obrigatério

Fonte: Adaptado de Berger et al. (1993).

Figura 6: Diagrama Better-Worse (adaptado) — Berger et al., 1993

1.0 Atrativo A Unidimensional
F
Better D E B
Neutro C Obrigatorio
0.0 1.0
Worse

Fonte: Adaptado de Berger et al. (1993).
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2.5.4.4. Orientacéo Estratégica através do Modelo de Kano

Como j& definido, o modelo de Kano pode ser utilizado na forma de definir
prioridades como acdes estratégicas em produtos/servicos ja presentes uma
empresa, classificando os atributos: Atrativos, que encantam clientes;
Unidimensionais, pois quando ha a existéncia no ambiente, maior a satisfacéo e
vice-versa e; os Obrigatorios, pois trazem somente insatisfacdo. Para Carvalho
(2013) é necessario entender quais atributos que geram satisfacdo nos clientes para
assim desenvolvé-los e torna-los mais atrativos. Em outros casos, é necessario
entender quais atributos trazem insatisfacdo ao cliente para assim evita-los.

Também € necesséario entender quais caracteristicos ndo trazem satisfacéo
ou insatisfacdo as clientes (neutros), pois esses ndo merecem tanto esforco para
aprimora-los. Para o mesmo autor, em caso de desenvolvimento de novos produtos,
€ necessario entender qual a satisfacdo do consumidor quando se pretende lancar

um novo produto no mercado, podendo defini-lo como prioritario ou ndo prioritario.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA
3.1 CARACTERIZAQAO DO ESTUDO

Em relacdo a natureza da pesquisa, trata-se de uma pesquisa aplicada, uma
vez que objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucéo de
problemas especificos.

Quanto a abordagem do problema, classifica-se tanto como uma pesquisa
qualitativa, jA& que trata aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensao e da explicacdo da dinamica das relacdes sociais,
quanto como uma pesquisa quantitativa, jA que serdo utilizados indicadores de
desempenho com o intuito de classificar e analisar os servicos da empresa dentro
dos parametros a serem desenvolvidos.

Abordando os objetivos, propde-se uma pesquisa exploratoria que pretende
proporcionar maior familiaridade com o problema, visando torna-lo mais explicito ou
construir hipGteses.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa € enquadrada
como estudo de caso, uma vez que, segundo Gil (2010), consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu amplo e

detalhado conhecimento.

3.2 ABORDAGENS E PROCEDIMENTOS TECNICOS

Primeiramente, foi constituido o referencial tedrico, com o levantamento
bibliografico de artigos, monografias e dissertacdes disponiveis sobre o tema. Em
seguida realizou-se a aplicacdo do questionario de pesquisa referente ao modelo de
Kano.

De acordo com Coutinho (2016), o principal instrumento de coleta de dados
para pesquisas é o questionario, o qual requer precisao, objetividade e facilidade no
preenchimento, a fim de motivar os entrevistados a respondé-lo sincera e
totalmente. Essa sera a forma de levantamento de dados utilizada dentro da livraria.

O autor explica que o questionario de Kano utilizado na pesquisa é do tipo
Likert, em escala de 5 pontos, em escala categorica, aplicado com clientes da
livraria. Dessa forma, é solicitado ao cliente que responda um par de questdes para
cada atributo, ou seja, uma questdo na forma funcional e outra na forma disfuncional

de acordo com 5 possibilidades fechadas de resposta. Assim, por meio da
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combinacdo das respostas o atributo é classificado em uma categoria, conforme o

passo a passo ilustrado na figura 7.
Figura 7: Metodologia do modelo de Kano (adaptado) — Mateo, 2017
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Q: questionavel; A: atrativo; U: unidimensional; R: reverso; N: neutro; O: obrigatério

PARTICIPANTES

Fonte: Adaptado de Mateo (2017).

3.3 QUESTIONARIO

O questionario é um instrumento desenvolvido cientificamente, composto de
um conjunto de perguntas ordenadas de acordo com um critério predeterminado,
gue deve ser respondido sem a presenca do entrevistador (MARCONI; LAKATOS,
1999) e que tem por objetivo coletar dados de um grupo de respondentes. Na
pesquisa em administracdo de empresas, esse instrumento € utilizado para obter
informac@es sobre empresas, individuos, eventos, etc. (HAIR et al., 2004).

O questionario empregado neste trabalho, apéndice A, foi estruturado como o
exposto na literatura. A partir disso, foi elaborado apenas com perguntas fechadas, o
gue propicia aos clientes escolherem apenas uma Unica alternativa, sendo
elaboradas com o propésito de facilitar a compreenséo dos entrevistados.

Para avaliacdo da adequabilidade dos questionarios, apds sua elaboracéao foi
realizado uma validacdo junto aos proprietarios da livraria, com o intuito de validar o
guestionario, além de adicionar topicos que a empresa julga ser relevante e que

deveriam constar no questionario.
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3.4 TAMANHO DA AMOSTRA

A definicdo de uma amostragem comeca com a especificacdo da populagao
alvo, que deve ser definida com precisédo para evitar erros e enganos (MALHOTRA,
2012). Considerando que o estudo sera restrito a uma livraria e que ela possui
somente uma unidade fisica, o questionario sera aplicado apenas a populagédo que
frequenta o local.

Como se trata de uma frequéncia de clientes com baixa variacado durantes os
meses, a populacdo baseia-se em dados de frequéncias de clientes em semanas

anteriores, podendo determinar uma amostra baseada em médias.

3.4.1 Tipo de amostra

A escolha da amostragem pode ser feita de forma probabilistica ou nao-
probabilistica. Segundo Meyer (2004), na amostragem probabilistica cada elemento
da populacdo tem uma probabilidade conhecida e igual de escolha. A amostra é
extraida de um espaco amostral por um processo aleatério, e cada elemento é
escolhido independentemente de qualquer outro elemento.

Pela necessidade de entender todos os clientes da livraria, sem distingéo, a
amostra utilizada neste trabalho serd a probabilistica. Seus resultados podem ser
estimados para toda a populagdo semanal da livraria, sendo que cada pessoa teve

chances iguais de participar da pesquisa.

3.4.2 Defini¢&o do tipo de amostra
Para o calculo amostral foi utilizada a seguinte equacdo, de acordo com a
metodologia de Fonseca e Martins (1996):
z2xg** N
- d? x (N — 1) + z2 x ¢*

n

n = Tamanho da amostra a ser calculada.

Z = abscissa da curva normal padréo, fixado um nivel de confianga. O nivel
de confianca utilizado foi de 95%.

o= desvio padrao da populagao, expresso na unidade da variavel. O desvio
utilizado no calculo foi de 50%.

d= erro amostral, expresso na unidade da variavel. O erro utilizado foi de 7%.



41

N= tamanho da populagéo, 300 pessoas semanais.
O tamanho da amostra foi encontrado através da aplicacdo da férmula,

resultando na necessidade de entrevistas com 119 pessoas.

3.4.3 Meio de Distribuicdo do Questionario

Na atualidade, um questionario pode ser distribuido de duas formas:
impresso, utilizando um servico de correio, ou digital, através de sites na Internet
especificos.

Assim, a presente pesquisa optou pelo envio através de meio digital
considerando alguns fatores: (a) maior agilidade no envio, recepcdo e
processamento das respostas; (b) familiaridade do pesquisador com a tecnologia
digital; (c) maior divulgacao da pesquisa e consequentemente mais respostas e (d) o
grande numero de perguntas no questionario, o que poderia gerar resisténcia para
gue o respondessem de forma presencial.

Como a premissa inicial foi de utilizar preferencialmente servi¢cos gratuitos de
survey na internet, mas que ao mesmo tempo permitissem o envio de um ndmero
consideravel de questionarios, e posteriormente permitisse a exportacao dos dados
de resposta para que pudessem ser analisados através de outras ferramentas, foi
realizada uma pesquisa na internet para buscar a ferramenta que melhor se adequa
a estes critérios. Desta forma, optou-se pela ferramenta web chamada Google

Formularios (https://www.google.com/forms).

3.5 COLETA DE DADOS

O questionario oficial foi distribuido por meio da ferramenta de aplicacdo de
surveys escolhida utilizando o préprio mecanismo da ferramenta para envio das
mensagens de convite para participacdo. O link para acesso ao questionario foi
compartilhado nas principais redes sociais da livraria (Instagram, Facebook e
Twitter) entre os dias 23 de Novembro e 25 de Novembro.

O recebimento de respostas foi finalizado no dia 25 de Novembro as 23:59hs,
terminando com 173 respostas validas (foram desconsideradas respostas

duplicadas e de pessoas que nunca foram na livraria).


https://www.google.com/forms
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Cabe ressaltar que a distribuicdo via redes sociais do questionario trouxe um
namero acima do esperado de respostas, ultrapassando a amostra minima de 119

pessoas.

3.6 TABULACAO E ANALISE

Com o intuito de definir prioridades para tomada de agdes em relacdo ao mix
de servicos oferecidos pela empresa e gerar insights, optou-se por identificar
atributos atrativos para desenvolver novos servicos no estabelecimento, utilizando o
modelo de Kano. Foram desenvolvidas 11 perguntas positivas, avaliando o
sentimento do entrevistado se a empresa possui um determinado atributo e 11
perguntas negativas, avaliando o sentimento do entrevistado se o atributo ndo esta
presente na empresa.

Os 173 questionarios obtidos foram primeiramente separados por modelo,
para realizar a organizacéo e tabulagéo dos dados utilizando a ferramenta Microsoft
Excel©, contabilizando os resultados de cada cliente e avaliando-os de acordo com
o modelo. Na sequéncia foi realizada a constru¢do e organizacdo das tabelas para

analise dos dados.
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4 RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sédo apresentados neste capitulo. Realiza-se uma
analise dos dados obtidos através dos 173 questionarios respondidos por clientes da
empresa.

Inicialmente descreve-se brevemente a empresa estudada. Posteriormente,
as variaveis abordadas no questionario relacionadas ao perfil dos respondentes
serdo apresentadas por meio da caracterizacdo das amostras descritas por meio da
frequéncia relativa percentual. As analises estatisticas dos dados e os graficos
gerados nessa etapa foram realizados através de planilha eletrbnica no software
Microsoft Excel.

4.1. DESCRICAO DA EMPRESA

O objeto de estudo deste trabalho foi uma livraria situada na Travessa Doutor
Moraes, numero 584, no bairro Nazaré, Beléem-PA. Além de atuar no mercado de
livros, oferece outros servicos como aluguel de filmes, lanchonete, eventos culturais,
espaco infantil e uma parceria com uma loja de queijos e vinhos. Por conta disso,
recebe um publico bem diverso, néo ficando restrita aos amantes de livros.

A empresa disp6e de 15 funcionérios, dentre estes os quatros socios que
atuam como gerentes. E um empreendimento consolidado na regido, que iniciou
suas atividades ha cerca de 30 anos e, por isso, tem uma massa de clientes fiéis
gue acompanham o estabelecimento desde entdo, quando ainda atuava apenas

como locadora de filmes.

4.1.1. Servigos avaliados na livraria
Na criacdo do questionario foram definidos quais servicos seriam avaliados
para identificar o impacto da satisfacdo de clientes. O quadro abaixo mostra os

servicos avaliados.
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Quadro 4 — Servicos avaliados no Questionario

Servicos avaliados Inovacbes propostas

Atendimento Lanchonete Almoco

Mix Lanchonete Coworking

Tempo de Atendimento Lanchonete Estacionamento Préprio
Mix de Livros

Limpeza

Parceiro Queijos e Vinhos

Aluguel de DVDs

Espaco Infantil

Fonte: Autores (2018)

Foram avaliados 8 servigos da livraria: o atendimento da lanchonete para
verificar sua importancia uma vez que ha uma certa tendéncia ao auto atendimento
em outras empresas no ramo alimenticio; mix do cardapio da lanchonete para
checar se a sua variedade atual estd atendendo a expectativa dos clientes; o tempo
de atendimento nas mesas; a limpeza do estabelecimento; a variedade de livros no
catdlogo; uma empresa parceira que esta ofertando um servico de queijos e vinhos
dentro do espaco da livraria; o aluguel de DVDs e o espaco destinado ao publico
infantil. Além disso foram colocados na pesquisa 3 propostas de inovacao: a opcao
de almoco na lanchonete; um espaco destinado a coworking dentro da livraria e um
estacionamento préprio.

Estes servicos foram definidos juntos aos gestores da empresa, que
solicitaram a inclusdo de alguns servicos especificos para mensurar a sua
importancia para os clientes e avaliaram as sugestdes de inovagao, eliminando
sugestdes inviaveis para a operacdo da empresa e escolhendo as que mais

julgaram interessantes.

4.2. CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA

A amostra tem o perfil tracado com base nas caracteristicas demograficas
pesquisadas dos 173 respondentes, por meio dos dados sobre idade, tempo que
frequenta a livraria e sexo do respondente. A seguir sdo apresentados os graficos

referentes aos dados coletados.
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4.2.1. ldade

50%

47%
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40%
35%
30% 27%
25%
20%
15%
15%
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0%, [ |

ate 20 Anos 21 e 30Anos 31 a 40 Anos 41 a50 Anos  Acdma de 50 Anos

Fonte: Autores (2018).

De acordo com os dados obtidos, a maior concentracdo de clientes
respondentes encontra-se entre de 21 e 30 anos, representando 47% da amostra.
Em seguida as faixas de 31 e 40 anos com 27% da amostra e a faixa de clientes até
20 anos com 15% do total amostrado. Os respondentes com idade entre 41 e 50
anos representam 8% da amostra e 0s que possuem acima de 50 anos apenas 3%

da amostra.

4.2.2. Sexo

u Feminino Masculino

Fonte: Autores (2018).
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Do total dos respondentes 71% representa 0 sexo feminino e 29% 0 sexo
masculino. Dessa forma, percebe-se que a livraria possui um publico maior do sexo

feminino, com o sexo masculino representando menos de 1/3 do publico total.

4.2.3. Tempo que frequenta a empresa

60% 55%

50%

40%

29%
30%

20% 16%
10%

0%
Esporadicaments Até dx no més Mais de 4x no més

Fonte: Autores (2018).

Entre os respondentes, 55% frequentam a empresa esporadicamente. 29%
dos respondentes vdo menos de 4 vezes no més e 16% frequentam a livraria mais
de 4 vezes no més. Isso demonstra que a empresa tem um publico fidelizado, indo

varias vezes ao més no estabelecimento.

4.3. FREQUENCIA DOS ATRIBUTOS

Para definir a sequéncia dos atributos, seguem primeiramente os resultados
com a sequéncia de respostas dos guestionarios, somando 173 respostas em cada
linha, e posteriormente os percentuais dos servicos. Para melhor compreensao,
serdo apresentados na sequéncia 0s percentuais dos servigos apresentados pela
empresa, e, em seguida, 0s servicos que se pretende desenvolver. Estes estdo na

ordem de avaliagdo conforme o questionario no apéndice A.
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Quadro 5 — Frequéncia dos Atributos

Atributos A U (@] N R Q
Atendimento Lanchonete 64 26 15 53 8 7
Mix de Livros 91 55 6 19 1 1

Mix Lanchonete 73 53 15 31 0 1
Tempo de Atendimento Lanch. 86 43 15 26 1 2
Limpeza 10 137 22 4 0 0
Parceiro Queijos e Vinhos 71 13 2 83 4 0
Almocgo 79 12 2 65 14 1
Coworking 84 16 4 64 5 0
Aluguel de DVDs 53 44 7 63 5 1
Espacgo Infantil 49 77 10 34 2 1
Estacionamento Préprio 64 48 9 52 0 0

Q: questionavel; A: atrativo; U: unidimensional; R: reverso; N: neutro; O: obrigatério.
Fonte: Autores (2018)

No quadro 5 percebe-se que o atributo “Atendimento Lanchonete” obteve
mais respostas questionaveis, sendo esta a pergunta do questiondrio que gerou
mais confusdo nos respondentes. O atributo “almoco” obteve mais classificacfes
reversas, e, em razdo disso, a empresa deve ter cautela caso venha a implementar

esse servico, uma vez que pode gerar insatisfacdo em parte de sua clientela.

4.4. ANALISE DE RESULTADOS
Quadro 6 — Resultado dos Atributos

Atributo A U ©) N R Q |Better Worse
Atendimento Lanchonete 37,0% 15,0% 8,7% 30,6% 4,6% 4,0% | 0,57 -0,26
Mix de Livros 52,6% 31,8% 35% 11,0% 0,6% 0,6% | 0,85 -0,36
Mix Lanchonete 42,2% 30,6% 8,7% 17,9% 0,0% 0,6% | 0,73 -0,40
Tempo de Atendimento
Lanch. 49,7% 24,9% 8,7% 15,0% 0,6% 12% | 0,76 -0,34
Limpeza 58% 79,2% 12,7% 2,3% 0,0% 0,0% | 0,85 -0,92
Parceiro Queijos e Vinhos 41,0% 75% 1,2% 48,0% 2,3% 0,0% | 0,50 -0,09
Almoco 457% 6,9% 12% 37,6% 8,1% 0,6% | 0,58 -0,09
Coworking 486% 92% 2,3% 37,0% 2,9% 0,0% | 0,60 -0,12
Aluguel de DVDs 30,6% 254% 4,0% 36,4% 2,9% 0,6% | 0,58 -0,31
Espaco Infantil 28,3% 445% 58% 19,7% 1,2% 0,6% | 0,74 -0,51
Estacionamento Préprio 37,0% 27,7% 5,2% 30,1% 0,0% 0,0% | 0,65 -0,33

Fonte: Autores (2018)
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No quadro 6 foi calculado o percentual de cada classificagcdo em relagdo ao
total das respostas para 0 mesmo atributo. Além disso, foi calculado o coeficiente
Better e Worse. Em posse desses dois indicadores é possivel classificar cada
atributo em uma Unica categoria, utilizando em conjunto as regras de classificacédo

com os valores percentuais e o diagrama Better-Worse com os coeficientes.

4.5. CLASSIFICACAO DOS ATRIBUTOS

Para a classificacdo dos atributos, o referido trabalho utilizou o diagrama
Better-Worse apoiado também nas regras de classificacdo para corroborar com a
frequéncia das respostas. Geralmente em literaturas sobre o modelo de Kano com a
utilizacdo do diagrama, a divisdo dos quadrantes é arbitrada em 0,5 para ambos
coeficientes (BERGER et al., 1993) ou 0,55 no coeficiente Better e 0,6 no coeficiente
Worse (ZHANG, 2014). No caso desta pesquisa, devido a baixa taxa de insatisfacdo
referente aos servicos avaliados e ponderando os indices percentuais encontrados,
o0 eixo Y (Better) foi dividido a partir de 0,6 e o eixo X (Worse) a partir de 0,5.
Mostrando que, para a pesquisa deste estudo de caso, somente a partir de 0,6 no
coeficiente Better, o atributo € considerado um possivel atrativo.

No quadro 7 é informada a classificacdo, a coordenada do atributo no
diagrama e a legenda utilizada para representa-lo graficamente. Posteriormente na
Figura 7 os atributos sédo dispostos no Diagrama de Better-Worse. Vale ressaltar
que, aplicando as regras de classificacdo nos percentuais de resposta encontrados,
apenas os atributos “Atendimento Lanchonete” e “Almogo” diferem da classificacéo
do diagrama, no entanto foram categorizados como neutros pois tém coeficiente
Better inferior a 0,6. Logo, ndo representam um aumento suficiente na satisfacao do

cliente para serem classificados como atrativos.

Quadro 7 — Legenda dos Atributos

Classificacdo |Coordenada

Atributo Legenda
Atendimento Lanchonete Neutro 0,26 ;0,57 A
Mix de Livros Atrativo 0,36 ;0,85 B

Mix Lanchonete Atrativo 0,40; 0,73 C
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Tempo de Atendimento Lanch. Atrativo 0,34;0,76 D
Limpeza Unidimensional | 0,92 :0,85 E
Parceiro Queijos e Vinhos Neutro 0,09;0,50 F
Almoco Neutro 0,09 ;0,58 G
Coworking Atrativo 0,12 ; 0,60 H
Aluguel de DVDs Neutro 0,31;0,58 |
Espaco Infantil Unidimensional | 0,51 ;0,74 J
Estacionamento Proprio Atrativo 0,33; 0,65 K
Fonte: Autores (2018)
Figura 8 — Aplicacéo do Diagrama Better-worse
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Fonte: Autores (2018)

Dos 8 servigos ja presentes na livraria, “Mix de Livros”, “Mix Lanchonete” e
“Tempo de atendimento Lanche” foram considerados atrativos pelos respondentes.
Esses requisitos sdo chaves para encantar o cliente. Foram classificados como
neutros os fatores “Atendimento Lanchonete”, “Parceria Queijos e vinhos” e “Aluguel
de DVDs”. Ja os itens “Limpeza” e “Espaco infantil” se enquadram com fatores
unidimensionais.

Dentre os 3 servigos propostos, “Estacionamento proprio” e “Coworking”
foram considerados atrativos pelos seus clientes, logo, ndo geram insatisfacao para

o cliente no atual momento, porém gerariam grande satisfacdo se estivessem
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presentes no Mix de servigos ofertados. O servigo proposto “Almogo” foi classificado
como neutro, pois ndo representaria um aumento significativo na satisfagcdo dos

clientes e sua auséncia ndo gera insatisfacdo consideravel.

4.6 ANALISE DOS RESULTADOS

4.6.1. Hierarquizacgéo de prioridades

Uma vez classificados os atributos, € necessario entender quais sao mais
importantes para a correta gestdo dos servicos e manutencdo da satisfacdo do
cliente. Os atributos prioritarios serdao definidos de acordo com a regra da avaliagéo
O>U>A>N, de modo que os obrigatérios sdo mais importantes que o0s
unidimensionais que, por conseguinte, tém prioridade em relacdo aos atrativos que
possuem primazia sobre os neutros - essa hierarquia € definida pelo grau de
impacto que cada categoria causa no nivel de satisfacéo dos clientes.

Apesar dos atributos obrigatérios ndo representarem aumento na satisfacéo
do cliente, podem facilmente causar insatisfacdo. Os unidimensionais podem tanto
alavancar o conceito do consumidor em relacdo a empresa quanto causar
transtornos que podem frustra-lo, dependendo apenas do nivel de funcionalidade do
atributo. O atrativo é a categoria que pode causar maior encantamento no cliente, e
sua auséncia nao gera insatisfagdo como nos dois supracitados, e, por conta disso,
€ sempre um diferencial que a empresa pode buscar perante a concorréncia.

Atributos considerados neutros estdo na Udltima escala de importancia,
justamente por ndo contribuirem nem positivamente nem negativamente para o
aumento da satisfacéo do cliente, devendo ser avaliado se agregam valor ao produto
final ou se sd@o servicos necessarios para o funcionamento do negocio. Caso
contrario, devem ser descartados, evitando desperdicios de matéria prima ou mao

de obra.

Para fins de organizacdo, ser4 mantida a divisdo entre 0s servi¢cos que ja sao

ofertados na livraria e as inovagdes propostas no presente estudo.

4.6.1.1. Servigcos presentes na empresa
No Quadro 8 sao escalados em ordem de prioridade os atributos avaliados

gue ja estdo presentes na empresa. Como mencionado anteriormente, os atributos
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unidimensionais tém primazia perante os atrativos e neutros. Dentre os 8 servigos
presentes, “Limpeza” € o primeiro na hierarquia de importancia, uma vez que 0
descuido pela manutencado de um ambiente “limpo e arejado” - exatamente como foi
perguntado no questionario (apéndice A) - pode causar grande insatisfacdo a seus
clientes, considerando ter sido calculado um coeficiente Worse de 0,92. Do mesmo
modo, a gestdo correta desse servigco traz impactos positivos consideraveis,
conforme calculado no seu coeficiente Better 0,85.

Quadro 8 — Escala de prioridades de servigos presentes

Atributo Classificacdo | Better | Worse |Prioridade
Limpeza Unidimensional | 0,85 0,92 1
Espaco Infantil Unidimensional | 0,74 0,51 2
Mix de Livros Atrativo 0,85 0,36 3
Tempo de Atendimento Lanch. Atrativo 0,76 0,34 4
Mix Lanchonete Atrativo 0,73 0,40 5
Aluguel de DVDs Atrativo 0,58 0,31 6
Atendimento Lanchonete Neutro 0,57 0,26 7
Parceiro Queijos e Vinhos Neutro 0,50 0,09 8

Fonte: Autores (2018)
Entre os servicos presentes avaliados, “Mix de Livros” destacou-se como o

melhor atrativo, tendo este o maior potencial para aumentar o nivel de satisfacédo
dos clientes quando a livraria possui o livro que o cliente procura, em consonancia
com o que foi perguntado no questionario. Isso esta ligado a necessidade do cliente
de encontrar livros especificos e, ao encontra-lo na empresa, ocorre a satisfacdo da
demanda. Ademais, caso essa necessidade ndo seja suprida e o cliente nao
encontre o livro que deseja, foi mensurado no coeficiente Worse 0,36 que isso ainda

nao configura grande frustagcéo para ele.

4.6.1.2. Inovagdes propostas

No Quadro 9 sado hierarquizados os atributos avaliados de inovagdes
propostas. Dentre os 3 servigos propostos, “Estacionamento Proprio” é o primeiro na
hierarquia de importéancia, destacando-se como o melhor atrativo de inovagéo, tendo
este 0 maior potencial para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes com
coeficiente Better 0,65. Importante notar que sua auséncia é o que gera maior
insatisfacdo dentre os servigos propostos com coeficiente Worse 0,33 - isso ainda

nao é o suficiente para classifica-lo como unidimensional, porém € prudente mapear
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até que ponto esse atributo passa de um diferencial para uma demanda n&o

atendida.
Quadro 9 — Escala de prioridades de inovacdes propostas
Atributo Classificagcdo | Better | Worse |Prioridade
Estacionamento Préprio Atrativo 0,65 0,33 1
Coworking Atrativo 0,60 0,12 2
Almoco Neutro 0,58 0,09 3

Fonte: Autores (2018)

Em seguida, o atributo “Coworking” ficou em 2° na escala de prioridades por

representar um aumento no nivel de satisfacdo do cliente menor que

“‘Estacionamento Proprio”, além disso, sua auséncia ainda ndo gera grande

insatisfacdo nos clientes.
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5. CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou, primeiramente, entender junto a diretoria da
livraria quais sdo os servigos que hoje a empresa gostaria que fossem avaliados, e
além disso, quais novos servicos, na visdo deles, podem agregar valor ao cliente. A
partir disso, foi possivel entender que servicos sdo essenciais para a empresa,
considerando a importancia em definir como a presenca ou a falta de determinado
servico impacta na experiéncia do seu cliente.

Na etapa de aplicacdo da metodologia de Kano, a pesquisa buscou a
avaliacdo do consumidor sobre a existéncia ou n&o de determinado servigo,
utilizando para isso um questionario adaptado na escala likert. Os resultados obtidos
permitiram concluir que € possivel avaliar qualitativamente os servicos da empresa.

Dentre os 8 servicos avaliados do mix do empreendimento, 4 foram
considerados atrativos, 2 unidimensionais e 2 neutros. O atributo “Limpeza” se
destacou, sendo o item que mais gera insatisfacdo, caso ndo esteja sendo
executado de forma satisfatoria. Ja o item “Mix de livros” foi o destaque quanto a
satisfacdo do cliente, sendo que quanto maior for o investimento nesse atributo,
maior serd a satisfacdo do cliente. Em relagdo aos 3 servicos novos propostos na
pesquisa, 2 foram considerados atrativos para os clientes, e o atributo “Almogo” foi
classificado como neutro. O grande destaque foi para o item “Estacionamento
Préprio”, que, se fosse implementado, seria um diferencial na experiéncia do cliente.

N&o houveram atributos classificados como Obrigatério ou Reverso, o que
nao representa a auséncia de servigos na livraria classificados dessa forma, mas
significa que esses itens nédo fizeram parte do questionario da pesquisa.

A hierarquizacdo desses atributos é de fundamental importancia no momento
da tomada de decisdo da empresa, pois, nesse momento, a mesma tem
conhecimento de quais servigos realmente séo os diferenciais na visdo do cliente,
gue merecem mais atencdo. Assim como existe informacdes sobre quais servigos
nao geram tanto impacto no cliente, que por isso nao necessitam de tanto
investimento e possui tendéncia futura de ndo estar mais no mix da empresa.

Em relacdo ao feedback da empresa sobre a pesquisa, o resultado foi
extremamente positivo, focado principalmente em dois fatores: Interagdo com o0s
clientes via midias sociais e introducdo de uma nova ferramenta para colher

informacdes dos clientes. Sobre o primeiro item, a interagdo nas midias sociais
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gerou varias declaragbes positivas dos clientes, que se sentiram ouvidos pela
empresa, percebendo a mesma buscando uma melhoria nos seus servi¢cos. No
segundo item, a utilizacdo da ferramenta Google Forms se mostrou uma solugéo
para varias dificuldades da empresa, principalmente na obtencdo de informacdes
dos seus clientes.

Com isso, todos os objetivos especificos da pesquisa foram alcancados, logo,
0 objetivo geral também foi alcancado. Como sugestédo de estudos futuros, propde-
se que a empresa faca uma avaliacdo sobre os servigos considerados neutros, e se
existe a possibilidade desse servico seja substituido por atributos que gerem mais
valor agregado para o cliente. E necessario também, um estudo mais aprofundado
sobre os impactos diretos da implantacdo de um estacionamento proprio na
empresa, visto que esse foi o elemento de mais destaque entre 0s servicos
propostos.

Por fim, sugere-se a realizagdo de nova aplicagdo do modelo de Kano no
futuro, por dois motivos: a classificacdo atual dos atributos muda com o passar do
tempo, algo que hoje é atrativo pode tornar-se obrigatorio no futuro e importante a
empresa acompanhar de perto essas mudancas; identificar atributos reversos e
obrigatérios dentro do seu mix de servicos, jA& que sao classificacdes
importantissimas para entender como o cliente percebe essas entregas e para fazer

a correta gestao de servicos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Perguntas positivas
1 - Eu ndo gosto disto desta maneira
2 - Eu posso aceitar que seja desta maneira 3 - Eu fico neutro
4 - Eu espero que seja desta maneira 5 - Eu gosto disto desta maneira

01 | Como vocé se sente se a Fox tem um atendimento nas mesas? 11213

02 | Como vocé se sente se a Fox possui o livro que vocé procura? 1123

Como vocé se sente se a Fox tem uma grande variedade de itens

03 no cardapio da lanchonete?

1123

Como vocé se sente se o tempo de espera de atendimento é

v inferior a 5 minutos?

05 |Como vocé se sente se a fox possui um Local limpo e arejado? 1123

Como vocé se sente se a Fox tem como parceiro um Setor de

e Queijos e Vinhos?

07 | Como vocé se sentiria tendo a op¢ao de almoco dentro da Fox? 1123

Como vocé se sentiria tendo um espaco especifico para

e coworking dentro da Fox? L 2] e
09 | Como vocé se sente com a oferta de aluguel de DVDs na Fox? 1123
10 ES)T)O VOCé se sente tendo um espacgo exclusivo para criangas na 11213
11 Corﬁo vOcé se sentiria se a Fox tivesse um Estacionamento 11213

proprio?




Perguntas negativas
1 - Eu ndo gosto disto desta maneira
2 - Eu posso aceitar que seja desta maneira 3 - Eu fico neutro

4 - Eu espero gue seja desta maneira 5 - Eu gosto disto desta maneira

01 Como vocé se sentiria se a Fox ndo tivesse um atendimento nas 11213
mesas?

02 Como vocé se sentiria se a Fox ndo possuisse o livro que vocé 11213
procura?
Como vocé se sentiria se a Fox ndo tem uma grande variedade

03 . . 1123
de itens no cardapio da lanchonete?
Como vocé se sente se o tempo de espera de atendimento é

04 . . 1123
superior a 5 minutos?
Como vocé se sentiria se a fox ndo possuisse um Local limpo e

05 . 1123
arejado?
Como voceé se sentiria se a Fox ndo tem como parceiro um Setor

06 . . 1123
de Queijos e Vinhos?
Como vocé se sente ndo tendo a opgdo de almogo dentro da

07 1123
Fox?
Como vocé se sente nao tendo um espaco especifico para

08 : 1123
coworking dentro da Fox?

09 | Como vocé se sentiria com a Fox ndo alugando DVDs? 1123
Como vocé se sentiria ndo tendo um espaco exclusivo para

10 . 1123
criancas na Fox?

11 Como vocé se sente se a Fox ndo tem um Estacionamento 11213
proprio?




