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RESUMO: O setor alimenticio ¢ marcado por um cendrio de acirrada
concorréncia. Assim, atender as expectativas e surpreender os clientes séo
fatores essenciais para o sucesso e a longevidade organizacional. Esse contexto
exige que, cada vez mais, empresas utilizem técnicas gerenciais como
ferramenta direcionadora das suas estratégias. Diante disso, o presente artigo
teve como objetivo analisar a importancia e o desempenho de atributos da
qualidade e qual a sua relagdo com a satisfacdo dos clientes de uma
organizacéo do ramo alimenticio na cidade de Currais Novos/RN. Para isso,
através de uma metodologia descritiva e aplicada, foram avaliados os fatores
variedade do cardépio, qualidade dos alimentos, tempo de espera, prego,
limpeza, qualidade do atendimento e espaco fisico, através da aplicacdo do
Modelo Kano. Os dados obtidos, a partir de um questionario, e a analise dos
resultados mostraram que a empresa foco possui um desempenho superior ao
mercado para todos os atributos estudados. Entretanto, para garantir uma
posicdo de destaque, agBes gerenciais devem ser tomadas para melhorar o
desempenho em relagdo ao espaco fisico, tempo de espera, preco e qualidade
dos alimentos. Com isso, pode-se concluir que a técnica utilizada foi eficiente
em identificar oportunidades de melhoria e apontar um direcionamento
estratégico para a organizag&o.

Palavras chaves: Estratégia Empresarial, Modelo Kano, Diagndstico
Empresarial, Vantagem Competitiva.

APPLICATION OF THE KANO MODEL TO IDENTIFY CRITICAL
ATTRIBUTES FOR CUSTOMER SATISFACTION IN A FOOD
COMPANY

ABSTRACT: The food sector is marked by a scenario of fierce competition.
Therefore, meeting expectations and surprising customers are essential factors
for organizational success and longevity. This context requires that, more and
more, companies use management techniques as a tool to guide their strategies.
Therefore, this article aimed to analyze the importance and performance of
quality attributes and what their relationship is with customer satisfaction in a
food organization in the city of Currais Novos/RN. For this, through a
descriptive and applied methodology, the factors menu variety, food quality,
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waiting time, price, cleanliness, quality of service and physical space were
evaluated, through the application of the Kano Model. The data obtained from
a questionnaire and the analysis of the results showed that the focus company
has a superior performance to the market for all the attributes studied.
However, to ensure a prominent position, managerial actions must be taken to
improve performance in relation to physical space, waiting time, price and food
quality. Therefore, it can be concluded that the technique used was efficient in
identifying opportunities for improvement and pointing out a strategic
direction for the organization.

Keywords: Business Strategy, Kano Model, Business Diagnosis, Competitive
Advantage.

INTRODUCAO

Frente a uma economia globalizada e de intensa competitividade, as melhores empresas sdo aquelas que
recebem destaque no mercado. Essa posi¢do é fortemente influenciada pelo relacionamento com o cliente, ou
seja, a organizacdo deve entregar um valor superior e atender suas necessidades com o objetivo de obter
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes (Sa et al., 2019; Garver, 2003).

Contudo, a grande variedade de opcgdes, tem tornado os clientes mais exigentes em termos de
produtos/servicos de qualidade, menores precos e plena satisfacdo das suas necessidades. Assim, para atingir
0 sucesso e garantir sua longevidade no mercado, as empresas devem se dedicar a satisfazer clientes cada vez
mais rigorosos e especificos em suas demandas (Pereira et al., 2022; Shemwell et al.,1998).

Diante desse contexto, é essencial compreender as necessidades do consumidor para garantir uma posi¢do
eficaz dos produtos/servicos no mercado. Isso traz, como consequéncia, uma relacdo estavel e duradora entre
a empresa e o cliente, alem de possibilitar a atracdo de potenciais consumidores. Esse tipo de vinculo pode
gerar um aumento de faturamento da empresa, pois indicam uma maior chance de retorno do cliente e uma
menor sensibilidade aos pregos (Lima Filho et al., 2020; Roos et al., 2009).

Essa realidade ndo ¢ diferente para o setor alimenticio. Essa parcela da economia é caracterizada por
crescimentos acima da média em relacéo a outros ramos do setor de servicos, segundo dados da Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2024). Entretanto, a acirrada concorréncia e a ampla
diversidade ofertada ao cliente, exige que esses estabelecimentos invistam em estratégias de fidelizacéo. Para
isso, a qualidade das refei¢cBes/alimentos ndo é o Unico fator de relevancia, é preciso prestar um servico de
elevada qualidade (Diniz & Fuerth, 2009).

Deste modo, com o propdsito de atingir a plena satisfagdo dos seus clientes, além de conhecer suas
necessidades, é preciso obter um bom desempenho de todos os atributos considerados relevantes para a adi¢do
de valor. Como consequéncia, as empresas devem avaliar seus servigos de maneira recorrente. Essa acao €
primordial, uma vez que vantagens competitivas, geralmente, possuem curto tempo de vida, devido as
mudancas no mercado e nas necessidades e gostos dos clientes (Larico Quispe, 2022; Castrillén & Bermudez,
2020; Gale, 1994).

Com o prop6sito de continuamente melhorar suas estratégias, direcionar seus recursos e conhecer seus
clientes, os restaurantes devem aplicar ferramentas de avaliagéo dos seus servicos. A continua avaliagdo dos
tributos torna-se imprescindivel para aumentar a qualidade e o prestigio, através do bem-estar do cliente.
Assim, os dados sobre a satisfagdo sdo a principal forma de identificar oportunidades fornecer um servi¢co com
desempenho superior e satisfazer as necessidades do mercado (Perez, 2024; Tuncer et al., 2020; Rangel
Magdaleno et al., 2019; Shahin, & Shahiverdi, 2015).

Todavia, os atributos ndo apresentam o mesmo grau de importancia. Logo, o0 Modelo Kano, permite
através da opinido dos clientes e suas expectativas, classificar e priorizar esses fatores como forma tomar
decisBes estratégicas mais assertivas (Pereira et al., 2022; Khanh, 2017). Diante disso, esse artigo possui como
objetivo identificar quais atributos apresentam maior eficacia em aumentar a satisfacdo do cliente em uma
organizagao do ramo alimenticio na cidade de Currais Novos/RN, através da aplicacdo do Modelo Kano. Em
adicdo, esse estudo também possuiu como proposito identificar oportunidades de melhoria para a empresa
foco, a partir das analises obtidas com a aplicacdo da ferramenta.
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REVISAO DE LITERATURA

Qualidade no setor alimenticio

A qualidade de um produto ou servigo é definida por um conjunto de atributos que almejam atender as
necessidades implicitas e declaradas dos clientes. Portanto, a adogéo de estratégias que visam a melhoria
continua do que é ofertado ao consumidor é primordial para a sobrevivéncia das empresas. A sua plena
satisfacdo é decisiva como vantagem competitiva, independente do ramo de mercado (Roos et al., 2009;
Kotler & Armstrong, 2003).

Entretanto, os atributos da qualidade sdo diferentes entre os clientes e entre 0s segmentos de mercado.
Isso se deve ao fato que cada pessoa possui diferentes necessidades e expectativas. Logo, a percep¢do de
qualidade torna-se pessoal e subjetiva (Matzler et al., 2008; Milet, 1997).

Dentro do setor de servicos, o segmento de alimentacdo merece destaque, uma vez que cerca de 32%
da renda do brasileiro € gasta com refei¢des fora de casa (IBGE, 2019). Contudo, isso ndo garante 0 sucesso
dos estabelecimentos. Essa parcela da economia deve lidar com a acirrada concorréncia, devido a existéncia
de diferentes ramos para atender a ampla variedade de clientes (Rodrigues & Lima, 2018).

Aliado a isso, geralmente, os clientes ndo escolhem o mesmo estabelecimento, por mais que esse 0
agrade, devido a procura pela diversidade. Assim, mesmo a qualidade se apresentando como um diferencial
competitivo, a tarefa de atrair e reter clientes se torna mais complicada para esse segmento de mercado (Sa
et al., 2019; Vera & Trujillo, 2009; Kotler & Armstrong, 2003).

Gerir a qualidade em estabelecimentos do ramo alimenticio € uma tarefa complexa, uma vez que ela é
caracterizada pela tangibilidade e intangibilidade dos atributos envolvidos. Como essas empresas Sao
responsaveis pela fabricacdo de produtos, quanto pela prestacdo de servigos, ha uma grande quantidade de
fatores que devem ser administrados visando a exceléncia de mercado. Essa complexidade pode ser
traduzida na qualidade dos alimentos, no custo-beneficio percebido e em aspectos visiveis, como
instalacdes e local, além da qualidade do atendimento (Zhong & Moon, 2020; Lee & Kim, 2018; Trujillo
& Vera, 2010).

Ao considerar a variedade de fatores que influem no comportamento e satisfacdo do cliente, a utilizacdo
de ferramentas para medir o desempenho organizacional sob a perspectiva do cliente, como o0 Modelo Kano,
é primordial para fornecer um servigo com performance superior. Conhecer as expectativas e compreender
como os atributos influenciam na satisfacdo é uma inciativa estratégica fundamental para o sucesso e
longevidade da organizacéo (Scheidt & Chung, 2019).

Modelo Kano

Alguns tributos, com uma pequena melhora no desempenho, aumentam a satisfacdo do cliente em um
grau mais elevado do que outros fatores. Isso indica que os quesitos da qualidade de um produto ou servigo
apresentam niveis de importancia diferente na percepcéao do cliente. Diante desse contexto, 0 Modelo Kano
se apresenta como uma ferramenta capaz de representar a ndo linearidade entre o desempenho e a satisfacéo
dos clientes (Kano et al., 1984).

Um produto ou servi¢o pode produzir diferentes tipos de satisfacdo ou insatisfacdo, de acordo com o
atendimento pleno ou ndo as necessidades do cliente. Isso mostra uma assimetria entre a performance de
um atributo e a satisfacdo, a qual foi representada pelo Modelo Kano (Cheng et al., 2019; Kuo et al., 2016).

A partir dessa ferramenta, € possivel que o gestor estabeleca quais fatores devem ser melhorados e quais
ndo adicionam valor ao cliente. Assim, quando um atributo estiver presente, diferentes reacdes podem ser
geradas, que vao desde a insatisfacdo a indiferenca ou a satisfagdo. Tais comportamentos permitem que 0s
atributos sejam classificados em atrativos, unidimensionais, neutros, obrigatérios ou reversos (Cheng et al.,
2019; Violante & Vezzetti, 2017).

Os atributos atrativos estdo relacionados as caracteristicas que geram grande influéncia na satisfacéo do
cliente. Ja os unidimensionais apresentam uma relacéo linear e positiva com a satisfacéo, ou seja, quanto
melhor seu desempenho, maior a satisfagdo e vice-versa. Os atributos neutros sdo considerados nédo
essenciais para o consumidor, indicando que a sua presenca ndo ird gerar satisfacdo ou insatisfagdo. Os
obrigatdrios sdo basicos para o cliente, assim, sua auséncia trard extrema insatisfacdo. Por fim, os atributos
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reversos trazem insatisfacdo quando presentes e sua auséncia trara satisfacdo (Violante & Vezzetti, 2017,
Tontini, 2003).

Desta forma, € possivel compreender qual o grau de influéncia de cada atributo na satisfacédo do cliente.
Isso é primordial para formular estratégias assertivas, uma vez que atender as expectativas do cliente é o
que define a posicdo da organizacao frente a concorréncia (Sa et al., 2019; Tontini, 2003).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo pode ser classificado como descritivo, aplicado e de carater quantitativo-qualitativo. Quanto
ao proposito, a caracterizagdo descritiva deve-se ao fato que a pesquisa tem como objetivo identificar e
analisar quais sdo os atributos da qualidade determinantes para a satisfacdo de clientes de uma empresa do
setor de refeicOes e lanches na cidade de Currais Novos/RN. Além disso, por utilizar técnicas consolidadas
para a resolucdo de um problema singular, o estudo foi descrito como aplicado, no que se refere a natureza
dos resultados. Por fim, quanto a abordagem do problema, o carater quantitativo-qualitativo foi atribuido
devido a defini¢do de relagdes causais entre as variveis, as quais foram corroboradas estatisticamente pelos
dados coletados (Ganga, 2011).

Para lograr éxito nos propdsitos desse estudo, foram adotados uma sequéncia de procedimentos
metodolégicos, os quais podem ser divididos em quatro estagios: revisao bibliografica, coleta de dados,
tabulacdo dos dados e andlise dos resultados. A primeira etapa consistiu na leitura de artigos, dissertacées
e teses sobre a temética. Esse processo foi necessario para aprofundar os conhecimentos sobre o setor a ser
estudado, definir os fatores-chave para a qualidade do servigo e definir a ferramenta gerencial a ser
utilizada, diante das necessidades de andlise.

A etapa de coleta de dados foi feita a partir da ferramenta survey, a qual visou avaliar o seu publico-
alvo: clientes de um estabelecimento de refeicGes e lanches da cidade de Currais Novos/RN. O questionério
foi desenvolvido de modo a coletar informagfes sobre a satisfagdo dos consumidores quanto ao
desempenho de atributos especificos para esse ramo mercadolégico.

Os resultados obtidos através do survey tiveram como proposito possibilitar a aplicagdo do Modelo
Kano. Para isso, os clientes foram questionados quanto ao seu grau de satisfacdo em relacéo a cada um dos
atributos, através um par de questdes (funcional e disfuncional). Estas tinham como objetivo mensurar a
reacdo dos consumidores quando eles fossem expostos a desempenhos superiores e inferiores dos atributos
(Tontini & Silveira, 2005). Desta forma, o questionario foi dividido em trés partes: caracterizacdo dos
respondentes, reacdo para situagfes imaginarias de suficiéncia e insuficiéncia dos atributos e, por fim, grau
de satisfacdo sobre os atributos para os demais estabelecimentos da cidade e para organizacdo foco do
estudo.

Os atributos avaliados foram definidos a partir de estudos anteriores que a aplicaram o Modelo Kano
dentro do mesmo ramo mercadoldgico. Assim, sete fatores foram analisados: variedade do cardéapio,
qualidade dos alimentos, tempo de espera, preco, limpeza, qualidade do atendimento e espago fisico
(iluminacéo, ventilacdo e acesso) (Roos et al., 2009). Como medida do grau de satisfacdo, foi utilizada a
escala Likert de sete pontos, a qual era mensurada de muito insatisfeito (-3) até muito satisfeito (3).

O questionario foi aplicado na semana de 21 a 27 de abril de 2024, através da ferramenta GoogleForms.
A coleta foi feita em dois dias da semana, entre segunda e sexta, e obteve uma adesdo de 40 respondentes.
Como o fluxo de pessoas por dia da semana no estabelecimento é de aproximadamente 60 clientes, a
pesquisa contou com uma amostra em torno de 33%. Destaca-se que o tipo de amostragem utilizada foi por
conveniéncia, uma vez que os fregueses do estabelecimento precisavam disponibilizar tempo para
responder o questionario durante um momento de lazer. Assim, a participacao dos clientes era voluntaria.

Na etapa de tabulacdo dos dados, foi aplicado 0 Modelo Kano, em que os atributos foram classificados
de acordo com a combinacdo das respostas para as questdes funcionais e disfuncionais. Para isso, foi
utilizado o método do Coeficiente de Satisfacdo do Cliente (CSC), que determina a porcentagem dos
clientes satisfeitos com a suficiéncia do requisito e dos que estdo insatisfeitos com a insuficiéncia do
requisito (Berger et al., 1993).

Além disso, como forma de aprofundar a analise dos resultados, foi aplicado um método alternativo
proposto por Tontini e Silveira (2005). Esse procedimento auxilia a tomada de decisdes estratégicas, visto
que leva em consideracdo o desempenho atual da organizacdo, a qual é uma limitacdo do Modelo Kano
tradicional.
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Por fim, a Ultima etapa, consistiu na identificacdo de oportunidades de melhorias a partir da analise dos
resultados apresentados pelos modelos. Assim, foi possivel avaliar a posicdo atual da organizagdo em
relacéo ao seu mercado concorrente e dar indicativos para o desenvolvimento de estratégias empresariais
necessarias para a obtengdo de ventagem competitiva.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A organizacdo foco dessa pesquisa atua no ramo alimenticio da cidade de Currais Novos/RN desde
2015, oferecendo refei¢des e lanches para sua populacgdo e visitantes. Atualmente, suas operacdes estdo
limitadas a apenas um estabelecimento, localizado em um dos bairros de maior crescimento da cidade.

Ao longo do seu periodo de atuacéo, a empresa esté se estabelecendo no mercado e consolidando sua
marca no setor. Entretanto, este ramo de atuagdo é marcado por uma acirrada competitividade, aliada a um
processo dificil de fidelizag&o do cliente. Isso ocorre devido aos diferentes tipos de oferta, para atender uma
variada demanda dos clientes, que sempre procuram novos estabelecimentos na busca por diversidade
(Larico Quispe, 2022; Rodrigues & Lima, 2018).

Diante desse contexto e com foco na busca por uma melhoria continua, uma vez que ela é a base da
competitividade e sobrevivéncia das organizaces, as empresas devem gerir seus recursos e tomar decisdes
estratégicas com base em métodos eficazes. Logo, é primordial que as organizagdes possuam informacgdes
sobre a opinido dos seus clientes, para que possam se adequar as suas expectativas. Em adigéo, faz-se
necessario que sejam identificados os principais atributos para gerar satisfagdo nos consumidores e qual 0
desempenho atual da empresa (Souza et al., 2024; Rey Sanchez et al., 2022; Appalayya & Justin, 2018).

Para isso, quarenta clientes da organizacéao foco foram questionados sobre a sua reacdo frente a situacGes
imaginérias relacionadas aos atributos variedade do cardépio, qualidade dos alimentos, tempo de espera,
preco, limpeza, qualidade do atendimento e espaco fisico (iluminagdo, ventilacdo e acesso). Além disso,
também foram arguidos sobre sua satisfacdo com a loja e com os demais estabelecimentos do ramo em
relacdo aos mesmos atributos. Observou-se que, mesmo utilizando uma amostragem por conveniéncia,
todas as categorias, quanto ao sexo, estado civil e idade, foram contempladas na amostra, como
representado na Tabela 1.

Tabela 1. Caracterizacdo dos respondentes.

Sexo
Categoria Percentual
Feminino 70,0%
Masculino 30,0%
Estado civil
Categoria Percentual
Solteiro (a) 70,0%
Casado (a) 17,5%
Vilvo (a) 7,5%
Divorciado (a) 5,0%
Idade
Categoria Percentual
Até 19 anos 13,3%
Entre 20 e 29 anos 20,0%
Entre 30 e 39 anos 12,5%
Entre 40 e 49 anos 10,0%
Entre 50 e 59 anos 5,0%
Acima de 60 anos 7,5%

Fonte: Os autores (2024).

A partir dos dados obtidos com o survey, foi possivel avaliar a média de satisfacdo de cada atributo em
relagdo & organizagdo foco e as demais empresas do ramo. A tabela 2 mostra os valores médios e o p-value
obtido para a avaliacao dos clientes.

Tabela 02. Satisfacdo média dos atributos estudados.
Atributos Mercado Org. A
Variedade do cardapio 1,05 2,03

p-value
1,75E-06

Raei (Paranagud) v. 6, n. 2, 2024, p. 75-85




RAEI

Qualidade do atendimento 1,08 2,28 2,71E-07
Limpeza 0,90 2,13 4,67E-06
Qualidade dos alimentos 1,20 2,13 1,95E-06
Tempo de espera 0,03 1,23 7,57E-06
Espago fisico 1,00 2,03 1,48E-05

Preco 0,68 1,55 5,56E-05
Satisfacédo geral 1,25 2,13 3,11E-06

Fonte: Os autores (2024).

Com base nos resultados, € possivel concluir que a empresa estudada (Org. A) possui um desempenho
melhor do que os demais estabelecimentos do mercado para todos os atributos estudados. Como
consequéncia, a sua média de satisfacdo geral também é maior do que a do mercado. Este fato pode ser
afirmado com um grau de confianca de 99,9%, uma vez que todos os p-value foram menores do que 0,001.

Contudo, como forma de manter seu desempenho e sua posicdo competitiva, além de manter sua
performance atual, a organizacdo deve atuar com foco na melhoria continua. A¢fes gerenciais com esse
foco sdo importantes em setores competitivos, uma vez que a insatisfacdo pode fortalecer a concorréncia e
trazer, como consequéncias, prejuizos para a organizacdo (Las Casas, 2012). Assim, é primordial que
também seja feita uma analise sobre a importancia dos atributos, na visao dos clientes. O Modelo Kano traz
essa perspectiva ao classificar e priorizar as necessidades dos consumidores, atraves das suas reacdes de
satisfacdo e insatisfacdo as situagdes imaginérias de suficiéncia e insuficiéncia (Cheng et al., 2019; Kano
et al., 1984).

Os resultados obtidos pelo Coeficiente de Satisfagdo do Cliente (CSC), proposto por Berger et al. (1993)
e plotado na Figura 01, mostrou que a maioria dos atributos avaliados sdo considerados unidimensionais.
Isso indica que a satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada ao desempenho desses atributos e quanto
maior sua performance, maior a satisfacdo dos consumidores.

o 100,0% AI
2 X Variedade no cardapio
- o
E B Qualidade do atendimento
L))
2 .
_E Atrativos Unidimensionais ALimpeza
‘o 50,0% 3¢
3 Neutros Obrigatdrios ® Qualidade dos alimentos
o
£
g # Tempo de espera
[
€
e = Espaco fisico (iluminacéo,
o ventilagéo, acesso)
o 00%
0,0% 50,0% 100,0%  *Prego

Porcentagem dos clientes insatisfeitos

Figura 1. Matriz Kano.
Fonte: Os autores (2024).

O Unico atributo que apresentou resultado diferente foi a variedade no cardapio, que ficou localizado na
margem entre unidimensional e obrigatorio. Assim, ao utilizar a regra de Matzler et al. (1996), para quando
um atributo ndo pode ser claramente classificado, a orientacdo é que seja seguido a ordem O>U>A>N.
Dessa forma, pode-se dizer que a variedade no cardapio € um atributo obrigatorio. Logo, se um grau de
desempenho suficiente ja foi atingido, maiores incrementos ndo trardo satisfacéo adicional.

Contudo, para aumentar o valor percebido dentro da perspectiva do cliente, é necessario que o0s
processos internos organizacionais sejam direcionados para fornecer um servigo com desempenho superior.
Desse modo, é preciso avaliar onde melhorias na performance fornecerdo melhores resultados, para que 0s
recursos sejam direcionados de maneira eficaz.
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Entretanto, 0 Modelo Kano tradicional ndo permite esse tipo de analise, pois ndo considera o
desempenho atual da organizagdo. Para contornar essa limitagdo, Tontini e Silveira (2005) propuseram
adaptagdes ao modelo, que passa a levar em consideragdo a média das respostas de suficiente, insuficiente
e satisfacdo do mercado. Esses dados permitem avaliar como o grau de satisfagdo pode sofrer alteracdes
devido as mudangas positivas ou negativas no desempenho. Os resultados sdo mostrados na Figura 2, em
forma de gréfico, e na Tabela 3, onde também pode ser observado os p-value para as diferengas das médias.

Tabela 3. p-value para diferencas na média de satisfacdo.

Variedade no cardapio Qualidade no atendimento
Média de Org. A Mercado Kano+ Média de Org. A Mercado Kano+
satisfacéo 2,03 1,05 1,48 satisfacdo 2,28 1,08 2,15
Mercado p<0,001 - - Mercado p<0,001 - -
Kano + p=0,030 p=0,077 - Kano + p=0,349 p<0,001 -
Limpeza Qualidade dos alimentos
Média de Org. A Mercado Kano+ Média de Org. A Mercado Kano+
satisfacdo 2,13 0,9 2,15 satisfacdo 2,13 1,20 2,65
Mercado p<0,001 - - Mercado p<0,001 - -
Kano + p=0,463 p<0,001 - Kano + p<0,001 p<0,001 -
Tempo de espera Espaco Fisico
Média de Org. A Mercado Kano+ Média de Org. A Mercado Kano+
satisfacdo 1,26 0,03 2,03 satisfacdo 2,03 1,00 2,60
Mercado p<0,001 - - Mercado p<0,001 - -
Kano + p=0,008 p<0,001 - Kano + p<0,001 p<0,001 -
Preco
Média de Org. A Mercado Kano+
satisfacdo 1,55 0,68 2,30
Mercado p<0,001 - -
Kano + p=0,010 p<0,001 -

Fonte: Os autores (2024).

o o o o
L] " w "
(X3 ) [ [
& & & &
% 3 % %
=b =p =b =p
33 53 33 33
[ [ [ [
-2
A Desempenho B Desempenho C Desempenho D

(=] [+] L]

w b o

o o pi

£ &£ &8

w w w

= = =h

g g ]

0 ” ®

E Desempenho F Desempenho G Desempenho

—e—Kano —a—0rg. A ——Mercado

Figura 05. Desempenho versus satisfagdo para os atributos (A) Variedade do cardapio (B) Qualidade no atendimento (C) Limpeza
(D) Qualidade dos alimentos (E) Tempo de espera (F) Espaco Fisico (G) Prego.
Fonte: Os autores (2024).

Ao considerar um grau de confianca de 95%, os resultados apresentados na Tabela 03 e Figura 02
indicam que, para os atributos limpeza e qualidade no atendimento, o estabelecimento foco do estudo possui
uma média de satisfagdo igual ao “Kano+”, uma vez que o p-value é maior do que 0,05. Isso mostra que a
alocacdao de recursos para a melhoria desses atributos néo trara retornos significativos. Entretanto, como
desempenhos aquém do esperado trazem uma grande insatisfagdo, representado pelas médias no “Kano-”,
é necessario que a organizagao mantenha seu desempenho atual.
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Esse resultado comprova que seguir as normas de qualidade no processamento de alimentos deve ser
uma prioridade para estabelecimentos desse ramo. Isso é imprescindivel para garantir a seguridade
alimentar e, como consequéncia, melhorar a imagem e o prestigio frente aos clientes (Rosas, 2021). Além
disso, outros estudos também mostraram que existe uma relagéo positiva entre a qualidade no servico e a
satisfacdo do cliente. Assim, a hospitalidade se apresenta como um ponto de destaque no ramo alimenticio,
uma vez que é preciso fornecer o suporte necessario para que o cliente se sinta acolhido e satisfeito. Isso
acontece, pois, mesmo o estabelecimento entregando um produto fisico, a qualidade para esse setor também
é intangivel, associada ao servico prestado (Lima Filho et al., 2020; Araujo et al., 2010).

Em contrapartida, observou-se que os atributos qualidade dos alimentos, tempo de espera, espaco fisico
e preco possuem uma média de satisfagdo abaixo do “Kano+”. Desta forma, ¢ primordial que a organizacao
adote estratégias para ajustar seus processos de forma a atender as expectativas dos clientes. No que se
refere ao preco, atributo que traria maior satisfacéo pelo aumento do desempenho, a empresa deve estruturar
um estudo de gestdo de custos como forma de indicar fontes de desperdicios no processo produtivo, que
sdo uma das principais perdas de recursos nesse tipo de estabelecimento. O uso da contabilidade gerencial
em micro e pequenas empresas é um dos fatores necessarios para 0 sucesso e desenvolvimento das
organizacBes (Costa et al., 2020; Melo & Calazans, 2018). Em adicéo, estudos mostraram que boas
empresas também devem investir em elementos intangiveis, como uma boa capacidade de resposta aos
pedidos e entregas, respeitando o0s tempos acordados (Rosas, 2021). Ademais, ressalta-se que investimentos
no espagco fisico também trazem resultados positivos, uma vez que um espago agradavel é um elemento de
diferenciacéo, pois pode influenciar no comportamento do consumidor (Edwards & Gustafsson, 2008).

Por fim, o atributo variedade no cardapio se apresentou com uma média de satisfacdo maior do que a
média do “Kano+”. Isso indica que a organizagdo esta investindo muitos recursos para oferecer uma grande
diversidade de opcdes aos seus clientes, mas isso ndo esta trazendo os retornos esperados. Assim, sugere-
se reduzir os tipos de pratos ofertados e atuar em um segmento especifico do mercado, direcionando seus
esforcos em outros atributos.

Desta forma, percebe-se que, mesmo a organizagdo obtendo um desempenho maior do que seus
concorrentes, é necessario que estratégias sejam adotadas para se adequar melhor as expectativas dos
clientes. Entretanto, s6 € possivel assegurar quais as intervences necessarias no seu processo de gestéo,
quando os dados das opinies dos consumidores estdo disponiveis e sdo analisados de maneira adequada
(Pandolfi, 2003).

CONCLUSAO

Em um segmento de elevada concorréncia, como o ramo alimenticio, seguir as normas e procedimentos que
garantem a seguranca alimentar no é suficiente. E necessario que as empresas compreendam as necessidades e
expectativas dos seus clientes com o objetivo de satisfazé-los. Entretanto, para atingir um nivel elevado de
qualidade, esse segmento precisa gerenciar uma série de atributos tangiveis e intangiveis. Assim, 0 uso de
ferramentas e métodos eficazes é primordial para conhecer a opinido e percep¢do de seus consumidores e,
consequentemente, adotar medidas estratégicas acertadas.

A vista disso, este estudo teve como proposito avaliar a relacéo entre o desempenho de sete atributos e o grau
de satisfacdo dos clientes de uma empresa que vende lanches e refei¢des na cidade de Currais Novos/RN. Os
resultados mostraram que, em todos os quesitos estudados, a organizac&o foco possui uma performance superior
aos demais concorrentes. Entretanto, a partir do Método Kano modificado, foi possivel observar que a empresa
ainda possui oportunidades de melhoria, que podem incrementar a satisfacao dos seus clientes.

Em adicdo, a presente pesquisa identificou que ha a necessidade de acdes gerenciais voltadas para melhorar
0 espaco fisico, pre¢o, tempo de espera e qualidade dos alimentos. Além disso, constatou-se que a empresa esta
direcionando recursos para 0 aumento do desempenho na variedade do cardapio. Contudo, incrementos
adicionais na performance desse atributo ndo trazem aumentos consideraveis da satisfacdo, uma vez que a média
atingida foi maior do que a média de satisfagdo do “Kano+".

Desta forma, pode-se concluir que, apesar de estar em uma posi¢éo de crescimento no mercado, a organizacdo
precisa ajustar suas acdes estratégicas e a gestdo dos seus recursos. Tais medidas, aliadas as informagdes sobre a
opinido dos seus consumidores, permitirdo que a empresa atinja uma posicdo de destague no seu segmento de
atuacdo, conquistando maiores parcelas de mercado.

Destaca-se que o presente artigo apresentou como limitacdo o tamanho da amostra, em decorréncia da
participacdo voluntéria dos respondentes. Diante disso, como proposta de trabalhos futuros, sugere-se a
ampliacdo da amostragem e a adogdo de outras ferramentas, como a Matriz Importancia-Desempenho. O uso

Raei (Paranagud) v. 6, n. 2, 2024, p. 75-85




RAEI

combinado de diferentes métodos pode aprofundar as analises e ampliar as opc¢Bes gerenciais de tomada de
deciséo.
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