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RESUMO

No campo de estudo da qualidade em servicos, res@to teve como objetivo apresentar o
Modelo de Kano como alternativa para a medicdorda de satisfacdo que um atributo da
qualidade pode trazer na prestacdo de um servigo fees lucrativos. Com base nos
procedimentos técnicos utilizados este trabalhoclessifica como pesquisa do tipo
levantamento. A pesquisa foi conduzida através ddigho do grau de satisfacdo de 146
usuarios de um restaurante localizado na regidwate estado do Rio Grande do Sul, cujo
servico € subsidiado pelo governo federal. Os t@$o$¢ sugerem que, 0s atributos da
qualidade classificados como atributos unidimerasn“limpeza dos utensilios”, “tempo de
espera para atendimento”, “qualidade da refeicdojyalidade da bebida”, “mesas
disponiveis”, “boa ventilacdo” e “credibilidade endiabilidade na comida” - dependem
linearmente do nivel do servico oferecido. O atolda qualidade classificado como atributo
atrativo - “variedade nos cardapios” - deve seofde atencéo, pois se tiver alto desempenho
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trard plena satisfacdo. Assim, com base nos résgltdeste trabalho, pode-se concluir que o
Modelo de Kano pode ser utilizado como alterngpiaiea a medic&o do grau de satisfacdo que
um atributo da qualidade traz na prestacdo de witeesem fins lucrativos.

Palavras-chave: Qualidade em servicos; Modelo de Kano; Coeficiedee satisfacéo;
Atributos da qualidade; Servigo sem fins lucrativos

ABSTRACT

In the study field of services quality, this wor&chas objective to present the Kano Model as
alternative for the mensuration of the satisfactiegree that a quality attribute can bring in a
service without lucrative ends. With base in thehtecal procedures used, this work is
classified as research type rising. The research lead through the mensuration of the
satisfaction degree of 146 users of a restauratt dérvices are subsidized by the federal
government. The results suggest that, the quatitypates classified as one-dimensional
attributes - “cleaning of the utensils”, “time ofaw for attendance”, “quality of the meal”,
“quality of the drink”, “tables available”, “goodewtilation” and “credibility and reliability in
the food” - they depend lineally on the level of gervice offered. So, with base in the results
of this work, it can be concluded that the Kano klodan be used as alternative for the
mensuration of the satisfaction degree that a tyuattribute can bring in a service without
lucrative ends.

Key-words: Services Quality; Kano Model; Satisfaction coeéit; Quality attributes;
Service without lucrative ends.

1. INTRODUCAO

A plena satisfacdo do cliente pode ser decisivaoceantagem competitiva de uma
organizacdo. Neste sentido, cada vez mais est@atéigi melhoria continua sdo necessérias
para um bom desempenho frente as percepcdes dwogesli A conducdo da melhoria
continua sugere como maior importancia a medicadale®@mpenho organizacional sob a
perspectiva do cliente, podendo-se utilizar pdmagesquisa de satisfacao.

De modo geral, clientes satisfeitos sdo menos\s#a® precos e S840 mais propensos
a gastar com produtos e servigos com maior quaidaara Eckes (2001), “apesar do enfoque
em formas inovadoras de criar produtos e prestaices, uma constante permanece: as
empresas que oferecem produtos e servicos de melhalidade sempre vencem a

concorréncia”. Os clientes buscam o melhor pro@uservigco, consistindo no juiz final da
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avaliacdo. Conforme Reicheld e Sasser (1990), umeato da fidelidade do cliente em 5%

pode aumentar os lucros de um negocio em 100%, gist clientes satisfeitos compram os
produtos de uma empresa mais freqiientemente e enguantidade.

O aumento do desempenho de um atributo da quelidadh sempre conduz ao
aumento da satisfacdo do cliente. Alguns atribstis mais importantes do que outros e a
importancia do atributo difere entre clientes ognsentos de mercado. Por exemplo, clientes
mulheres mostram uma satisfacdo mais elevada dosjokentes homens, os clientes mais
idosos sdo mais satisfeitos do que os mais jovenstatus socio-econdémico € relacionado
negativamente aos indices de satisfacdo (MATZEERI 2008).

Os clientes avaliam a qualidade de um produto ewig® segundo atributos e
dimensdes. Por exemplo, num restaurante, a sobaedeegraca pode trazer satisfacdo ou
mesmo plena satisfacdo aos clientes; ja a limpedst@ como necessaria pelos clientes, se
esta for insuficiente, trara insatisfacéo, porémrssente, néo trara satisfagcao.

Mas como determinar quais atributos podem traaesfacdo? Este artigo tem como
objetivo apresentar o Modelo de Kano como altevagtara a medicdo do grau de satisfacao
gue um atributo da qualidade pode trazer na p@staé€ um servico sem fins lucrativos. Este
artigo é justificado pela auséncia de trabalhostifieos que utilizem o Modelo de Kano
associado a prestacdo de servigcos sem fins luasatyssim, utilizou-se o modelo numa
pesquisa de satisfacdo num restaurante univeosiiglieral cujo servico € subsidiado pelo

governo.

1.1. Modelo de Kano

No Modelo de Kano é defendido que para algunsudtrgbdo produto e/ou servico, a
satisfacdo do cliente € aumentada drasticamente stonente uma pequena melhoria no
desempenho, quando para outros atributos, a siséagsab aumenta pouquissimo quando o
desempenho é melhorado ao extremo. Por exemploliembte pode avaliar o ar condicionado
como um peso de 25% na escolha do apartamentomod@cestar totalmente satisfeito com o
apartamento mesmo se o ar condicionador funciomfeif@enente (SAUERWEINet al,
1996). Normalmente o modelo é aplicado para aifizssio de atributos da qualidade; a

idéia fundamental do modelo é que os atributos dwdyto e/ou servico podem ser
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classificados em categorias conforme eles criamfagfio ou insatisfagdo com um nivel de
desempenho (HUISKONEN e PIRTTILA, 1998).

Kano et al. (1984), e Bergeet al. (1993), sugerem que os atributos podem ser

identificados perguntando aos consumidores sobeersacdo ou satisfacdo, quando os
atributos tém desempenho superior (questdo positevainferior (questdao negativa).
Dependendo das respostas para a questdo “posdivaiegativa’, o atributo pode ser
identificado como atrativo, obrigatério, unidimemsal, neutro ou reverso. A Figura 1
apresenta o0 Modelo de Kano. Este modelo teoricchaseia na relagdo do grau de
desempenho (eixo horizontal) com o grau de safisfggixo vertical), sendo que cada
atributo resultante das diferentes relacfes estgraus é descrito na sequéncia (excecao para
o0 atributo questionavel, que nao é representaveiatelo tedrico).

a) Atributo atrativo (A): este atributo é ponto-chave para a satisfacadietde; se tiver alto
grau de desempenho trara plena satisfacdo, po&ortrard insatisfacéo ao cliente se néo for
atendido;

b) Atributo obrigatorio (O): se este ndo estiver presente ou se o grau de pEseonfor
insuficiente, o cliente ficara insatisfeito, portrmulado, se estiver presente ou tiver grau de
desempenho suficiente, ndo trara satisfacao;

c¢) Atributo unidimensional (U): quanto a este atributo, a satisfacéo é proporcamagrau

de desempenho, quanto maior o grau de desempemtar, serd a satisfacdo do cliente e
vice-versa,;

d) Atributo neutro (N): refere-se aos aspectos que ndo sdo bons e nem, ruin
consequentemente, eles ndo resultam em qualqisfasab ou insatisfacao do cliente;

e) Atributo reverso (R): refere para o alto grau de desempenho resultamdusatisfacéo (e
vice versa, 0 baixo grau de desempenho resultaadsatisfacéo) e para o fato de nao ser
semelhante para todos os clientes;

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

inconsistente.
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Figura 1: Modelo de Kano de qualidade atrativa.
Fonte: adaptado de Lofgren e Witell, 2005.

Conforme Sauerweipt al. (1996), o consumidor tende a dar maior importaacs
atributos obrigatorios, decrescendo esta impoméacs unidimensionais, atrativos e neutros,
respectivamente. Para Matzler e Hinterhuber (1988pgtributos atrativos ndo s&o expressos
pelo cliente, pois estas sé@o as caracteristicaslqu&io espera.

Para se detectar os tipos de atributos, as clesgies de Kano sao identificadas
através de um questionario especialmente projaejadocontenha um par de perguntas para
cada caracteristica do produto e/ou servi¢co. Ag@remquestdo refere-se a reagéo do cliente se
o produto e/ou servico tem essa caracteristicanéfofuncional da pergunta); a segunda
refere-se a sua reacdo se 0 produto e/ou servigoterd essa caracteristica (forma

disfuncional da pergunta), conforme a Figura 2.
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((1 ) Eu gosto disto desta maneira;

(2)Eu espero que seja desta maneira;

(3) Eu fico neutro;

{4)Eu posso aceitar que seja desta maneira;
\(5) Eu nfo gosto disto desta maneira.

Forma funcional Como vocé se sente quando os <
da pergunta utensilios estdo limpos?

u gosto disto desta maneira;
(" (1) Eu gosto disto d '
(2) Eu espero que seja desta maneira;

u fico neutro,
{(3)Eufi

u posso aceitar que seja desta maneira;
HE i jad i
\(5) Eu ndo gosto disto desta maneira

Forma disfuncional | Como vocé se sente quando os _<
da pergunta utensilios nfo estdo limpos?

Figura 2: Forma funcional e disfuncional da pergunt
Fonte: adaptado de Sauerwetral.,1996.

Através da combinacdo das respostas para a foumeziohal e disfuncional da
pergunta, pode-se classificar, segundo as respdeta<lientes, um atributo em: atrativo,
unidimensional, obrigatério, neutro, reverso ousfjoeavel. Isso se faz com o auxilio da
Tabela 1. Por exemplo, se a resposta do cliente paguestao funcional for “Eu espero que
seja desta maneira” e se sua resposta disfundondEu ndo gosto disto dessa maneira”,
entdo, de acordo com a Tabela 1 da avaliacdo de, Kanlassificacdo segundo o cliente &
atributo obrigatorio.

Tabela 1: Tabela da avaliacéo.

Questéo disfuncional (negativa)
. . 2. Eu espero que 4. Eu posso 5. Eu n&o gosto
Resposta do cliente lag;g?ﬁ;?]gi'rsatc seja dgsta 3. Eu fico neutro| aceitar que §eja disto dgsta
maneira desta maneira maneira

1. Eu gosto
= disto desta Q A A A U
> maneira
D 2. Eu espero
2 | que seja desta R N N N O
\—é maneira
o 3. Eu fico
e neutro R N N N o
>
o 4. Eu posso
W | aceitar que sejs R N N N O
@ | desta maneira
& | 5. Eunéo gostq

disto desta R R R R Q

maneira

Q: questionavel; A: atrativo; U: unidimensional;@verso; N: neutro; O: obrigatério

A classificacdo dos atributos deve ser extraida pada cliente entrevistado, tabulada

e compilada, conforme exemplo na Tabela 2.
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Tabela 2: Exemplo de gabarito para a extracaoassiticacéo dos atributos.

f.?’ ine

| Atributo
Respondente¢ Limpeza Tempo Preco /\

1 O R N A U 0] N R Q

2 A R O 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 O R N

E* U R N

E*: nUmero de entrevistas

Quando a grande maioria dos clientes entrevistatissifica um atributo em uma
determinada classe, por exemplo, o atributo limpez@abela 2, a classificagdo deste atributo
€ unidimensional. Mas muitas vezes existe uma difipedas respostas, e a classificacdo néao
€ tdo obvia. O atributo preco no exemplo da TaBalave ser classificado como um atributo
unidimensional ou neutro? Neste caso supfOe-sesfjaalispersao seja explicada pelo fato de
que os clientes de segmentos diferentes tém exipastaliferentes (SAUERWEINt al,
1996).

Matzleret al. (1996), promoveu uma regra de classificacdo paaadp certo atributo
da qualidade ndo pode ser claramente atribuido gdatarminada categoria. A regra
O>U>A>N é muito util e basicamente orienta quantoadhor classificagdo. Se duas ou mais
categorias ficam empatadas, pode ser uma indi@gagéionais informacao é necessaria. Lee e
Newcomb (1997), usam a classificacdo chamada “awagbb” para proceder com tal
situacdo. No caso quando o atributo da qualidadssificado como uma combinacéo é
definida como uma classificacdo nao possivel.

Os atributos classificados em obrigatérios, unatisionais e atrativos sao prioridades
para desenvolvimento de um produto ou na prestdedom servico. Por exemplo, ndo é
muito vantajoso melhorar as exigéncias obrigatonasto que é um nivel satisfatério;
melhorar as exigéncias unidimensionais ou atraehtemis vantajoso, uma vez que estas
exigéncias tém uma maior influéncia na percepcaquadidade, por conseguinte no grau de
satisfacao do cliente (MATZLER e HINTERHUBER, 1998)

Ressalta-se que o Modelo de Kano ndo busca megliaw de satisfacdo atual dos
clientes com determinado atributo, no entanto, secansumidores entrevistados forem
clientes atuais do produto pesquisado, suas respsestdo influenciadas pelo desempenho

atual, e isto devera ser levado em consideracdoexemplo, se a limpeza dos banheiros em
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um restaurante for inadequada, ao serem perguntadodientes atuais (que conhecem o

estado das instalagfes) tenderdo a classificar#imgomo atributo unidimensional. Ja os
possiveis consumidores, que nao tiveram contatoaceituacéo atual, tenderdo a classificar-
la como atributo obrigatorio. Se os dois publica®ifn misturados, as respostas poderéo estar

dispersas por diversas classes.
1.2. Coeficiente de satisfacao do cliente

Associado ao Modelo de Kano pode utilizar-se diceate de satisfagao do cliente.
Este coeficiente indica a porcentagem de clientesfigam satisfeitos com a existéncia ou
suficiéncia de um atributo, e a porcentagem dategeque ficam insatisfeitos com a auséncia
ou insuficiéncia (BERGERt al, 1993). O grau de satisfacdo do cliente é detetoimtraves
de dois indices: coeficiente de satisfacdo (CS)ediciente de insatisfacdo (Cl), conforme as
Equagdes 1 e 2 (LOFGREN e WITELL, 2005).

_ %A+ %U
%A +%U + %0 + %N

1)

(98U +%0) * -1
%A +9%U + %0 + %N

(2)

O nudmero positivo indica que a satisfacdo do tdieaumenta caso fornecer
determinado atributo do produto e/ou servico; utmend negativo indica que a satisfacéo do
cliente diminui caso nédo fornecer o atributo dodpto e/ou servico. Um coeficiente proximo
a 1 indica grande influéncia na satisfacdo do wiemm coeficiente proximo a zero significa
que certo atributo tem pequena influéncia na sef#&f do cliente. Na Equacao 2 o sinal de -1
no coeficiente de insatisfacéo (Cl) serve pararcafoo aspecto negativo da insatisfacado que
esta sendo medido (SAUERWE#® al, 1996).

O coeficiente de satisfacdo do cliente ndo levacensideracdo em seu célculo, o
namero de clientes que assinalaram o atributo cawerso. Se um atributo apresentar um
indice reverso significativo, o coeficiente de Hattdo do cliente tendera a classifica-lo como

neutro ou atrativo. Assim, um cuidado deve ser tlompara se analisar o percentual de
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reverso de cada atributo.

2. METODO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento deste trabalho realizours& pesquisa descritiva que tem
como proposito apresentar e descrever as cardicsisde determinado fendmeno ou
populacdo ou, entdo, a formulacdo de relacbes eamiaveis (GIL, 2002; SALOMON,
2001). Com base nos procedimentos técnicos utdzadrabalho se classifica como pesquisa
do tipo levantamento que tem como escopo a ingEst@ quantitativa com interrogacao

direta dos sujeitos da pesquisa cujas peculiargdselelesejam saber (GIL, 2002).

3. APLICACAO DO MODELO DE KANO

Com o Modelo de Kano procedeu-se uma pesquisatidagado num restaurante sem
fins lucrativo, cujo servico € subsidiado pelo gowe localizado na regido central do Rio
Grande do Sul. O referido restaurante é um Org@tesentar que integra o Programa de
Assisténcia Estudantil, sendo que o mesmo oferaz®e aunos, servidores técnico-
administrativos e docentes da universidade refeigisidiadas. Desta maneira buscou-se
investigar a hipotese central deste trabalho deumes a possibilidade de utilizacdo do
Modelo de Kano como alternativa para a medicdorda de satisfacdo que um atributo da
qualidade pode trazer na prestacéo de um servigdiisg lucrativos.

Em linhas gerais, este trabalho foi iniciado nadaude subsidios bibliograficos para
balizar seu desenvolvimento, elaborando-se na Be@ié questionario e 0 processo
estatistico de levantamento dos dados. Elaboraureétodo de entrevista a ser seguido na
aplicacdo do questionario, e procedeu-se com &aeadb das entrevistas. Para finalizar,
realizaram-se a analise e interpretacao dos rdssltda investigacao, concluindo-se sobre os
resultados.

O questionario elaborado consistiu em dez perguieizhadas na forma funcional e
dez perguntas fechadas na forma disfuncional, bdscavaliar dez atributos do restaurante:
limpeza dos utensilios, o tempo de espera parendiatento, o preco da refeicdo, a qualidade

da refeicdo, a qualidade da bebida, a variedadeadspios, a disponibilidade de mesas, a
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ventilagdo no restaurante, a iluminagdo no restéeysa transmissao de credibilidade e

confiabilidade quanto a comida oferecida. A clasa@fao destes atributos é realizada
baseando-se nos pares de questdes, conforme noas&rdcbela 1 e Tabela 2.

O célculo da amostragem foi realizado utilizandaemo populacéo finita o total de
4.500 usuérios do servico, niumero que se referenzqanida média diaria. O erro amostral
utilizado foi de 8% e o percentual estimado de 5@6m estes valores obteve-se uma
amostragem a ser investigada de 146 usuarios daceeO procedimento metodoldgico
utilizado para selecionar os entrevistados foirtegmaleatorio.

Procedeu-se entdo com as entrevistas, que foralzadas da seguinte maneira:
identificava-se 0 entrevistado na porta de saida restaurante; identificavam-se o
entrevistador e a finalidade da pesquisa; e reaimase 0s questionamentos de maneira
direta. O periodo de realizacdo das entrevistadaf®il0:30 horas até as 14:00 horas do dia 28
de abril de 2008, sendo que participaram da pesdu@s entrevistadores.

4. RESULTADOS

Na amostra pesquisada, 8% dos entrevistados wdmsallo Colégio Industrial, 6% sao
alunos do Colégio Agricola, 72% s&o alunos de grediln, 2% sdo alunos de especializagéo,
10% séo alunos de mestrado e 2% s&o funcionagogos administrativos. Os indices do
coeficiente de satisfacdo e do coeficiente de isfagéio dos clientes sdo mostrados em um
gréfico de dispersao, na Figura 3. O grafico feidido em quatro quadrantes, com as linhas
divisérias em 0,5 e 0,5, respectivamente. Essdsadindeterminam a classificacdo dos

atributos como atrativo, unidimensional, obrigai@u neutro.
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Figura 3: Diagrama mostrando os coeficientes dsfagfio e insatisfacéo.

Analisando-se a Figura 3, verifica-se que os @b “limpeza dos utensilios”, “tempo
de espera para o atendimento”, “qualidade da @f&i¢‘qualidade da bebida”, “mesas
disponiveis”, “boa ventilacdo” e “credibilidade eondiabilidade na comida” foram
classificados em atributos unidimensionais. Quamaior for o nivel de desempenho, maior
sera a satisfacdo do cliente e vice-versa. A melmntinua traz um ganho direto e cada vez
maior na satisfacdo do cliente. Isto quer dizer geedeve melhorar continuamente este
atributo, visto que a melhoria pode ser uma vamiagempetitiva ou que uma queda no
desempenho pode trazer muita insatisfacéo.

O atributo “preco das refei¢cbes” classifica-se caaiributo obrigatorio. Se o prego
permanecer inalterado, ndo traz satisfacdo, magss® aumentar, os clientes ficardo
extremamente insatisfeitos. A classificacdo desibuao como obrigatorio deve-se ao fato
das pessoas esperarem que o preco da refeicAdair{@m visto que é um restaurante
universitéario. O atributo “boa iluminagdo” enquademna categoria dos atributos neutros. Se
este aspecto apresentar alto ou baixo desempemheesdltara em qualquer satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente. O atributo “variedade masdapios” classifica-se como atributo
atrativo. Por ter essa classificagdo, devem-seiaavak recursos necessarios para sua

melhoria, uma vez que é ponto-chave para supeexpeEstativas do cliente.

546



e Associacao Brasileira de Engenharia de Producéo - ABEPRO
Revfsta P’W"F@o Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

70 Line www.producaoonline.org.br
i ISSN 1676 - 1901 / Vol. IX/ Num.lll/ 2009

Os resultados apresentados na Tabela 3 mostram ope¢horia do atributo “limpeza

dos utensilios” traria satisfacdo para 80% doseeistiados; o estado contrério traria
insatisfacdo para 92%. Observa-se também que oraoinde “tempo de espera para o
atendimento” no restaurante traria insatisfacéd@ p@% dos respondentes. Neste caso, 0s
entrevistados consideram que o restaurante demenmeentar sua estrutura fisica e o niumero
de funcionarios a fim de atender mais rapido e arelts seus clientes, no entanto, a
satisfacdo dos clientes, no momento, depende maisn@nos linearmente do grau de
desempenho do servigo.

O atributo “preco da refeicdo” traria satisfacaaelG?o dos clientes, e, caso fosse
acrescido, traria insatisfacdo a 60%. Verifica-se §2% dos clientes permanecem neutros
neste atributo, uma vez que as refeicbes no rest@EUSA0 voltadas aos estudantes da

universidade para os quais ha um preco acessovelsabsidios do governo.

Tabela 3: Classificagdo dos atributos por categoria

Atributos A U ®) N R Q Categoria
1. Limpeza dos utensilios 8% 72% | 20% 0% 0% 0% U
2. Tempo de espera para o atendimento 0% 10% 0% 10%| 78% 2% U
3. Preco da refeigéo 4% 42% | 16%| 32% 2% 4% 6]
4. Qualidade da refeicdo 4% 60% | 18%| 12% 6% 0% U
5. Qualidade da bebida 8% 56% | 16%| 18% 2% 0% U
6. Variedade dos cardapios 20% | 32% | 12%| 34% 0% 2% A
7. Mesas disponiveis 6% 52% | 22%| 16% 2% 2% U
8. Boa ventilacdo 8% 54% | 16%| 20% 2% 0% U
9. Boa iluminacéo 14% | 34% | 14%| 36% 0% 2% N
10. Credibilidade e confiabilidade 4% 68% | 20% 6% 2% 0% U

Verifica-se que o atributo “qualidade da refeicéatia satisfacdo a 64% dos clientes
entrevistados, sua auséncia traria insatisfacédd% ®os entrevistados, 12% permanecem
neutros nesse atributo. Referente ao atributo idadd da bebida”, 64% dos clientes
consideram que esta condicao traria satisfacdq,cass a bebida ndo possua qualidade, 74%
dos entrevistados ficariam insatisfeitos; 18% destes do restaurante ficam neutros nesse
atributo.

Quanto ao atributo “variedade nos cardapios”, 3dés clientes permaneceram
neutros. Caso esse atributo esteja presente, 52%li@otes ficariam satisfeitos, caso néo
esteja, traria insatisfacdo a 44% dos clientes.nf@Quao atributo “mesas disponiveis”, se
haveriam mesas, traria satisfacdo a 58% dos diente sua auséncia, traria insatisfacéo a
76% dos clientes, 16% dos clientes sdo neutro® résbuto.
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Uma melhoria no desempenho do atributo “boa \ex@d” traria satisfacao a 62% dos

clientes, sua auséncia deixaria 72% dos clientesigieitos; 20% dos clientes sdo neutros
nesse atributo. A “boa iluminacdo”, quando presertaria satisfacdo a 48% dos
entrevistados, quando ausente, deixaria 48% dastes insatisfeitos; € relevante o percentual
de clientes neutros, 36%. Se o restaurante tramstoredibilidade e confiabilidade da
comida”, 72% dos clientes ficariam satisfeitos;ocasrestaurante ndo transmita, 90% dos

clientes ficariam insatisfeitos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Existem vantagens em se classificar as expectativaliente por meio do Modelo de
Kano, Matzler e Hinterhuber (1998), mencionam algsin® modelo oferece prioridades para
o desenvolvimento de produto ou prestacédo de umceginvestindo nos atributos que tém
maior influéncia na qualidade do produto e/ou geré no nivel de satisfacdo do cliente; as
exigéncias do produto e/ou do servico sdo mais b@mpreendidas: os critérios que tém
maior influéncia na satisfacéo dos clientes podenidentificados.

Na pesquisa, os atributos classificados em unitbineais — “limpeza dos utensilios”,
“tempo de espera para atendimento”, “qualidadestiggéo”, “qualidade da bebida”, “mesas
disponiveis”, “boa ventilacdo” e “credibilidade endiabilidade na comida” — dependem
linearmente do grau de desempenho do servico, dessa, a melhoria continua traz um
ganho direto e cada vez maior na satisfacao dououdsr. Isto significa que, devem ser
melhorados continuamente estes atributos, uma wezs8o de alta prioridade, conforme os
clientes.

O atributo “variedade nos cardapios” classificadmo atributo atrativo deve ser foco
de atencdo, pois se tiver alto desempenho traréa @atisfacdo. Descobrir e melhorar o
desempenho do atributo atrativo cria uma gama sxi@ide possibilidades para diferenciacao
organizacional, pois um produto e/ou servico queeste satisfaz (atributos obrigatoérios e
unidimensionais) pode ser percebido como comunmgsegfientemente substituivel.

Embora o Modelo de Kano traga uma visdo difereptae o efeito do desempenho
dos atributos na satisfacdo do consumidor, eleled® em consideragcdo o nivel atual de
desempenho dos mesmos. Como a posicdo competiveé levada em consideracdo, o

Modelo de Kano, usado de maneira isolada, tambd&mitado como um direcionador dos
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esfor¢cos de melhoria (TONTINI e SILVEIRA, 2005).

A limitagcdo deste trabalho é que foi aplicado granas um setor de servigo sem fins

lucrativos, ainda que o trabalho forneca evidéniogrtantes sobre a pesquisa, em servicos
subsidiado pelo governo, fica claro a sua limitag@ona Unica pesquisa. Metodologicamente,
nao se podem generalizar as inconsisténcias espsaiios resultados para outros contextos.
Como préximo passo desta pesquisa, pretende-samploutros setores de servicos sem fins
lucrativos para investigar se ha diferencas sicguifies nos resultados.

Assim, com base na hipétese central deste trapaditie-se concluir que, o Modelo de
Kano pode ser utilizado como alternativa para aigdeddo grau de satisfagcdo que um
atributo da qualidade traz na prestacao de umcgesem fins lucrativos. Igualmente conclui-
se que, o modelo apresenta bom desempenho nafictags® dos atributos visto que
identificou um atributo atrativo cujo melhoramentaz plena satisfacdo ao usuario do servico
sem fins lucrativos. Deste modo, a realizacdo @sente trabalho proporcionou um maior
entendimento acerca da tematica proposta, além adtran a importancia da pesquisa de

satisfacao frente as expectativas dos clientes.
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