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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo avaliar o nivel de satisfagdo dos usuérios do servigo de delivery
prestado pela plataforma digital do Ifood por meio da aplicagdo do Modelo de Kano. Para isso,
buscou-se classificar os atributos que compdem o servigo de delivery prestado pela plataforma
digital do Ifood; mensurar os coeficientes de satisfagdo e insatisfacdo dos atributos; e propor
direcionamentos que possam orientar a organiza¢ao em prol de aumentar a satisfacdo dos seus
usudrios. Trata-se de uma pesquisa aplicada, quantitativa e descritiva, que utilizou como
instrumento de coleta de dados um questionario baseado no Modelo de Kano. O questionario
aplicado foi segregado em trés blocos: o primeiro buscou conhecer o perfil dos usudrios
respondentes, o segundo e o terceiro continham questdes funcionais e disfuncionais,
respectivamente. Desta forma, foram coletadas e analisadas respostas de 76 usuarios do servigo
de delivery da plataforma digital do Ifood de municipios do Agreste pernambucano. Na andlise
dos dados foi utilizada a estatistica descritiva. Os resultados mostraram que, inicialmente, 18
dos atributos foram classificados como lineares, ou seja, a satisfagdo dos usuérios ¢ correlata
ao desempenho destes atributos, e outros 04 atributos como indiferentes, ou seja, a sua presenga
ou auséncia nao interferem na satisfagdo ou insatisfagdo do usuario. Com o calculo dos
coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo, o atributo E21 — Disponibilidade de utensilios para
consumo foi reclassificado como Atrativo, sendo este um diferencial que deve ser explorado
para ganho de vantagem competitiva; e o C7 - Possibilidade de avalia¢do do servigo oferecido
foi reclassificado como Compulsorio, que se ausente, causa insatisfagdo, mas se presente nao
causa satisfacdo. Por fim, foram propostos direcionamentos para atributos que se destacaram
quanto aos valores obtidos nos coeficientes de satisfacdo e de insatisfagdo em cada uma das

dimensdes da qualidade.

Palavras-chave: Qualidade em servigos; Satisfa¢dao dos clientes; Modelo de Kano; Servigo de
delivery; Ifood.



ABSTRACT

The aim of this study is to assess the level of satisfaction of users of the delivery service
provided by Ifood's digital platform by applying the Kano Model. To do this, we sought to
classify the attributes that make up the delivery service provided by Ifood's digital platform;
measure the coefficients of satisfaction and dissatisfaction of the attributes; and propose
directions that can guide the organization towards increasing the satisfaction of its users. This
is an applied, quantitative and descriptive study which used a questionnaire based on the Kano
Model as its data collection instrument. The questionnaire was divided into three blocks: the
first sought to find out the profile of the users, the second and third contained functional and
dysfunctional questions, respectively. In this way, responses were collected and analyzed from
76 users of the Ifood digital platform delivery service from municipalities in the Agreste region
of Pernambuco. Descriptive statistics were used to analyze the data. The results showed that,
initially, 18 of the attributes were classified as linear, i.e. user satisfaction is correlated to the
performance of these attributes and another 04 attributes as indifferent, i.e. their presence or
absence does not interfere with user satisfaction or dissatisfaction. After calculating the
satisfaction and dissatisfaction coefficients, attribute E21 - Availability of utensils for
consumption was reclassified as Attractive, which is a differential that should be exploited to
gain a competitive advantage; and C7 - Possibility of evaluating the service offered was
reclassified as Compulsory, which if absent causes dissatisfaction, but if present does not cause
satisfaction. Finally, guidelines were proposed for attributes that stood out in terms of the values

obtained in the satisfaction and dissatisfaction coefficients in each of the quality dimensions.

Keywords: Service quality; Customer satisfaction; Kano model; Delivery service; Ifood.
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1 INTRODUCAO

Aborda-se neste capitulo, a delimitacao do tema do presente estudo, o problema de pesquisa,
o objetivo geral e os especificos, bem como as justificativas que motivaram o desenvolvimento

da pesquisa e suas principais contribuicdes, e, por fim, a estrutura do trabalho.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Com a globalizagdo e o advento da Internet, as organizacgdes tiveram que se adaptar a
este novo cenario. Neste contexto, o rapido crescimento da economia digital, isto ¢, da aplicagdo
de tecnologias baseadas na Internet a producdo de bens e servigos, reformulou o modo de
consumo e comércio, transformou investimentos globais e criou mercados (CELLI JUNIOR,
2020).

Portanto, o comércio sera, cada vez mais, realizado por meio de plataformas digitais, e
surgirdo novos meios de entrega de bens e produtos, assim como novos modos de servigos. Um
bem ou servigo que, de alguma forma, torna-se disponivel por meio do uso de tecnologia digital,
a Internet, ¢ chamado de produto digital (CELLI JUNIOR, 2020).

A comodidade e a tecnologia trouxeram para os consumidores e as empresas outro perfil
de consumo, uma vez que basta pegar o celular para fazer pedidos e compras (SILVA, 2021).
Uma das comodidades que foi proporcionada com o avanco da tecnologia e o fluxo de
informacdes foi o delivery, um setor que, segundo Silva (2021), foi sendo desenvolvido ao
longo dos anos, permitindo que as empresas atendam seus clientes de forma minuciosa e
instantanea. Desmistificando este termo de origem inglesa, a palavra remete a entrega.

A maioria das vendas realizadas pelo delivery sao realizadas por solicitagcdes via
aplicativos, que gerenciam e mecanizam os pedidos registrados (SILVA, 2021). Atualmente, o
setor cresce de forma gradativa no mercado, gerando aumento no faturamento das organizagdes
que adotaram esta pratica, dado o aumento no nimero de pedidos e da demanda dos produtos
(SILVA, 2021).

O avanco da pandemia Covid-19 também contribuiu para esse avango tecnoldgico das
empresas, principalmente as do ramo alimenticio, as quais tiveram crescimento na demanda
com as vendas por meio de aplicativos e redes sociais (SILVA, 2021). A plataforma digital
criada pela empresa de delivery Ifood encaixa-se neste tipo de mercado, a qual vem inovando
o servico de entregas por meio do uso da Internet. O Ifood ¢ uma empresa brasileira de

tecnologia com foco em delivery online. Por ser uma plataforma digital, tem como objetivo
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realizar a conexdo, através da praticidade, de consumidores, restaurantes, entregadores e
varejistas. A empresa foi criada na cidade de Sao Paulo - SP, em 15 de maio de 2011 e o
lancamento do aplicativo foi realizado no mesmo ano, sendo disponibilizado para sistemas
Android e i0S (IFOOD, 2023).

Neste contexto, cada vez mais percebe-se que o consumidor tem se preocupado com a
sua alimentagdo, com o principal intuito de manter-se saudavel, o que tem feito com que o setor
alimenticio se desenvolva e ofereca outros meios facilitadores de acesso ao consumidor final
(SILVA, 2021). Desta forma, ¢ necessario que as empresas conhecam o grau de satisfacdo de
seus consumidores quanto ao seu produto/servico, para que seja possivel desenvolver melhorias
na sua qualidade, buscando impactar positivamente os clientes, mantendo vantagem
competitiva no mercado.

A satisfagao dos clientes ¢ considerada um dos principais indicadores de organizagdes
que prezam pela qualidade do servigo/produto. A ISO 9000:2000 afirma que este ¢ um dos
fatores principais, além de ser requisito observado para premiagdes nacionais e internacionais,
como Malcolm Baldridge dos Estados Unidos, European Quality Award da Europa e o Prémio
Nacional de Qualidade no Brasil (GONZALEZ; AMORIM; RAMOS, 2004).

E possivel definir qualidade a partir do grau de satisfagdo para com o produto ou servigo
prestado, pois ela consiste em uma combinagdo de caracteristicas positivas apresentadas de
acordo com a satisfagdo do consumidor (SANTOS; CAMARGO, 2016). As discussoes acerca
da satisfacao do cliente surgiram do marketing, que busca incessantemente a adequacao entre
o que ¢ oferecido pelas empresas e o que os clientes necessitam ou desejam (RAMOS; SOUZA,
2005). Desta forma, ¢ indispensavel que elas conhegam as necessidades e expectativas dos seus
clientes, observando aspectos que valorizam, e analisando os detalhes que podem ser
melhorados com o intuito de surpreendé-los.

Em servigos, a avaliacdo da qualidade ocorre ao longo do processo de sua prestacao,
cada contato com um cliente ¢ um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazé-lo ou
ndo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Para avaliar a qualidade de um servigo, ha
ferramentas como, por exemplo, a Escala SERVQUAL, cujo objetivo ¢ medir-lhe conforme
cinco dimensdes (confiabilidade, seguranga, responsividade, empatia e aspectos tangiveis), para
identificar gaps entre a percep¢do e a expectativa do servico (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010); e o SERVPEF, que, segundo Freitas e Cozendey (2008), tem como
base as cinco dimensoes utilizadas pelo SERVQUAL, entretanto, avalia o servi¢o de acordo

apenas com a performance apos a prestagao do servigo.
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Outra ferramenta da qualidade, que pode ser utilizada para avaliar o nivel de satisfa¢ao
dos clientes, ¢ 0 Modelo de Kano, que tem como intuito identificar e compreender os atributos
de um determinado produto ou servigo que influenciam no nivel de satisfacdo do usuario,
observando os impasses, expectativas e necessidades, podendo coloca-las de forma priorizada,
de acordo com a necessidade. Sendo assim, o Modelo de Kano também auxilia a organizagao a
elevar o grau de diferenciagdo de um produto/servigo no mercado (MARINHO, 2019).

Segundo Iata (2002), o Modelo de Kano ¢ frequentemente utilizado para classificar os
atributos de um produto e/ou servico em diferentes categorias, com base no nivel de satisfagao
ou insatisfa¢ao do usudrio em relagdo ao seu desempenho (ROOS; SARTORI; GODOY, 2009).
A sua aplicacdo permite aos gestores identificar os atributos essenciais para satisfazer os
clientes, bem como verificar aqueles que mais necessitam de atencao.

Desta forma, entende-se que ¢ necessario avaliar o nivel de satisfacao dos usuarios do
Ifood, visando a melhoria continua do seu servi¢o de delivery. Para tanto, se faz necessario o
uso de ferramentas da qualidade, a fim de identificar, corrigir e controlar seus processos,
visando a satisfagao do cliente como prioridade. Assim, de acordo com o que foi mencionado,
foi desenvolvida a seguinte pergunta de pesquisa norteadora para este estudo: qual o nivel de
satisfacdo dos usuarios do servico de delivery prestado pela plataforma digital do Ifood

por meio da aplicacdo do Modelo de Kano?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos usudrios do servico de delivery prestado pela

plataforma digital do Ifood por meio da aplicacdo do Modelo de Kano.

1.2.2 Objetivos Especificos

e C(lassificar os atributos que compdem o servigo de delivery prestado pela plataforma
digital do Ifood conforme as categorias do Modelo de Kano;

e Mensurar os coeficientes de satisfagdo e de insatisfagao dos atributos do servigo;

e Propor direcionamentos que possam orientar a empresa em prol de aumentar a satisfacao

de seus clientes.
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1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE
(2022), no Brasil, durante o apice da pandemia causada pelo Coronavirus, por questdes
sanitarias e de bem-estar da sociedade, foram declaradas algumas medidas protetivas, como o
fechamento dos comércios, para diminuir a transmissdo do virus. Algumas empresas
conseguiram implantar o ~ome office e seguiram adiante com suas atividades, entretanto, alguns
setores foram afetados e o segmento de alimentacao fora da casa foi drasticamente atingido.
Para conseguir se estabelecer em meio a este momento incomum, foi necessario tragar
estratégias, e o delivery foi a op¢ao mais plausivel (SEBRAE, 2022). Apesar da pandemia ter
sido amenizada, os servigos de delivery ainda permanecem em crescimento, portanto, se faz
necessario entender mais sobre este mercado.

Portanto, o crescimento do delivery tem sido expressivo, proporcionando um aumento
significativo no faturamento das empresas que estdo o adotando (SILVA, 2021). Uma empresa
que se destaca neste setor ¢ o Ifood, segundo a Fundacdo Instituto de Pesquisa Econdmicas —
FIPE (2024), a empresa contribuiu com 0,53% no Produto Interno Bruto - PIB nacional no ano
de 2022, correspondendo a R$ 97 bilhdes, gerando 873 mil postos de trabalho. Assim, se faz
relevante o estudo do servigo de delivery prestado pela plataforma digital do Ifood.

Alguns trabalhos recentes estudaram a qualidade e/ou a satisfacdo de usuarios dos
servigos de delivery, como, por exemplo: Nascimento (2020) estudou o nivel de satisfagdo dos
usudrios do Ifood em Natal-RN; Martins et al. (2022) avaliaram a qualidade dos servigos de
uma empresa de delivery, estudando fatores como o crescimento do mercado de entregas
durante a pandemia, nos anos de 2020 até 2022, e analisando os problemas de qualidade que a
organizagdo apresenta; ¢ Bandeira e Soliman (2023) buscaram entender o nivel de satisfacao
dos clientes de empresas da cidade de Santa Maria-RS, que realizam vendas e oferecem a opgao
de retirada ou entrega dos produtos.

No campo de estudo da gestdo da qualidade podem ser encontrados diversos trabalhos
que utilizaram o Modelo de Kano como forma de medir o nivel a satisfagdo dos clientes, como,
por exemplo: Iata (2002) abordou o Modelo de Kano com clientes internos (colaboradores) de
uma organiza¢ao; Marinho (2019) procurou entender e avaliar o nivel de satisfacdo de clientes
de uma empresa do mercado de adquiréncia de seus produtos e servicos; e Albuquerque (2019)
buscou avaliar a qualidade de acordo com a satisfacao dos clientes que sdo consumidores dos

servigos do setor aéreo.
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Assim, o diferencial do presente estudo reside na aplicagdo do Modelo de Kano,
buscando avaliar o nivel de satisfacdo dos usuarios do servigo de delivery prestado pela
plataforma digital do Ifood. Do ponto de vista tedrico, este trabalho poderd servir como
referencial tedrico para pesquisadores e entusiastas da Administragao e, principalmente, para a
area de Operagdes, na tematica de Gestao da Qualidade.

E importante que os gestores conhecam a percepcio sobre a qualidade do servigo
prestado para que os seus esforcos se direcionem ao desenvolvimento da melhoria continua,
aumentando o lucro das organizagdes e atendendo a necessidade dos clientes, elevando seu grau
de satisfacdo. O estudo também contribuird como modelo para gestores que queiram utilizar o
Modelo de Kano para obter informagdes que possam contribuir com a melhoria do seu
desempenho no mercado.

Para os usuarios do Ifood, este estudo contribuira ao lhes informar que as suas
expectativas, opinides e experiéncias sdo importantes na constru¢do de um produto/servigo
melhor. Para o Ifood, o objetivo ¢ mostrar que a aplicagdo de ferramentas da qualidade que
avaliam o nivel de satisfacao dos usudrios pode trazer beneficios, tentando incentivar a melhoria
continua através da troca de informagdes com os usudrios para uma maior assertividade na
prestagdo de servigos.

Por fim, a contribuicdo deste estudo para o pesquisador se dara através da amplia¢do
dos seus conhecimentos acerca da gestdo da qualidade e da mensuracao da satisfacdo do cliente,
permitindo-lhe a aplicacdo em outras organizagdes, além de proporcionar-lhe um melhor

desempenho em suas atividades laborais como atuante da area da Administragao.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho ¢ formada por cinco capitulos. Este primeiro contextualizou o
tema estudado, bem como apresentou os objetivos e justificativas da pesquisa. O segundo
capitulo abordard a fundamentagdo tedrica sobre os temas servigos, servigos de delivery,
qualidade, qualidade em servigos, satisfacdo dos clientes, Modelo de Kano e escala
SERVQUAL.

O terceiro capitulo aborda os procedimentos metodologicos adotados na realizagao
deste estudo. O quarto capitulo traz a aplicacdo do Modelo de Kano e a analise dos resultados
obtidos. Enquanto que o quinto capitulo envolve as consideragdes finais, com a conclusdo da
pesquisa, relatando a sua contribuicdo, as suas limitagdes e as recomendacdes para trabalhos

futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordados os temas que formam a base tedrica do presente estudo:
servicos, servicos de delivery, qualidade, qualidade em servigos, satisfagdo dos clientes, modelo

de Kano e escala SERVQUAL.

2.1 SERVICOS

O aumento da relevancia do setor de servigos na economia ¢ uma realidade em todo o
mundo. A presenca forte do setor de servigos, tanto no PIB quanto no nimero de empregos
gerados, estd diretamente relacionada as necessidades dos clientes e consumidores em escala
global (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 27):

Dessa forma, € imperativo reconhecer que os servigos ndo sao atividades meramente
periféricas, mas parte integrante da sociedade; estdo presentes no cerne da economia
e sdo fundamentais para que esta se mantenha sadia e funcional. Enfim, o setor de
servigos ndo apenas facilita como também torna possiveis as atividades de produgao
de bens dos setores manufatureiros. Os servigos representam a forga vital de transi¢do
rumo a uma economia globalizada.

Os servicos sdo quaisquer atos ou desempenhos que uma parte possa oferecer a outra e
que sejam essencialmente intangiveis e nao resultem na propriedade de nada, a sua produgao
pode ou nao estar vinculada a um produto fisico (AMBONI, 2002). O servico ¢ um
desempenho, essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade de algo, ele pode ou
ndo estar ligado a um produto fisico (KAHTALIAN, 2002). Segundo Souza, Ponte e Oliveira
(2013), um servico ¢ baseado em uma série de atividades que normalmente acontecem durante
as interacdes entre clientes ¢ estruturas, recursos humanos, bens ¢ sistemas do fornecedor, com
fins de atender as suas necessidades.

Segundo Kahtalian (2002), os servigos possuem caracteristicas que podem ser
entendidas como intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Conforme
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), os servigos possuem caracteristicas que diferenciam a
natureza de suas operagdes, quais sejam: participagdo dos clientes, simultaneidade,
perecibilidade, intangibilidade e a heterogeneidade.

O servigo ¢ intangivel, isto ¢, ndo € palpavel, contudo, todo servigo possui diversos

elementos “tangiveis”, palpaveis, perceptiveis (KAHTALIAN, 2002). A intangibilidade do
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servico complica a verifica¢do das suas capacidades antes da compra, fazendo com que o cliente
tenha que confiar na reputacdo e no marketing do fornecedor.

A inseparabilidade refere-se a producao e uso simultaneo de um servigo, diferentemente
do consumo de algum produto fisico. A condi¢ao da prestacao de servigo € o consumo serem
simultaneos pode dificultar na mensuragao do padrao de qualidade (KAHTALIAN, 2002).

A combinagao da natureza intangivel dos servigos e do cliente como um participante no
sistema de prestacdo de servigos resulta na variacdo de servigos de cliente para cliente. A
interacdo entre o cliente e o funcionario nos servigos, no entanto, cria a possibilidade de uma
experiéncia de trabalho humano mais satisfatoria (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Os servigos sdo variaveis, isto €, variam e podem variar conforme o prestador do servigo
e o cliente (KAHTALIAN, 2002). Os servicos sao criados e consumidos simultaneamente e,
portanto, nao podem ser estocados (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

De acordo com Kahtalian (2002), os servicos podem ser considerados pereciveis, ou
seja, ndo podem ser estocados, sdo realizados em um determinado local e tempo especifico.
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), se um servigo nao for utilizado, serd impossivel
recupera-lo, visto que estard perdido para sempre. A utilizagdo da capacidade total de servigos
¢ um desafio, pois dependerd das demandas dos clientes, que podem sofrer alteracdes, porém

ndo se pode criar estoques para uma possivel grande demanda.

2.1.1 Servigos de Delivery

E particularmente relevante considerar o papel exercido pela evolugio tecnologica, de
forma geral, e da ampla utiliza¢ao da Tecnologia da Informagao, de forma particular, na geragao
de novos servicos e nas melhorias dos servicos ja existentes (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010). Assim, para muitos comerciantes, o servico de delivery representou
um crescimento e um investimento porque, com a opc¢ao de vendas através de aplicativos, os
pedidos e demandas tendem a aumentar. Este setor vem crescendo significativamente, sendo
uma opcao de aumentar o faturamento das empresas (SILVA, 2021).

Segundo o dicionario online Dicio, delivery significa “sistema de entrega em domicilio;
acdo de entregar, de levar compras até¢ o endere¢o indicado por quem as comprou: rede de
restaurantes com delivery de comida” e “diz-se do estabelecimento que adota o sistema de
entrega em domicilio” (MARTINS et al., 2022, p. 3).

De acordo com o SEBRAE (2022), o primeiro vestigio de atividades significativas para

o delivery surgiu na Roma Antiga, quando trabalhadores ndo possuiam cozinhas na casa onde
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habitavam e buscavam suas refei¢des no thermopolium, locais para a venda de refei¢des prontas
para consumo. Entretanto, ainda ndo havia a realizagdo de entregas, mas sdo indicios que
contribuiram para o surgimento do delivery. O modelo que conhecemos atualmente, de servigos
de entrega, surgiu nos Estados Unidos, na década de 1950. Com o avanco das embalagens e
armazenamento, a pizza foi um dos primeiros pratos a serem entregues.

Com a evolugdo da tecnologia, a sociedade tende a acompanhar as inovagdes e a
aderirem novas oportunidades. Assim, o surgimento dos aplicativos de delivery foi uma destas
inovagoes que afetaram positivamente o mercado, principalmente, o do ramo alimenticio, sendo
uma opc¢ao de praticidade para utilizar-se atualmente. Esta pratica que era sinonimo de lazer,
acabou virando uma necessidade, que foi tomando espaco do cotidiano de vérias pessoas
(MARTINS et al., 2022).

A cada ano que passa, os servigos de entregas se tornam mais essenciais, afinal, cada
vez mais pessoas optam por pedir encomendas em casa. Os pedidos sdo feitos a restaurantes,
mercados, farmacias, lojas virtuais e qualquer outro estabelecimento que oferte esse tipo de
servico (CARVALHO et al., 2020).

O uso dos servigos de delivery trouxe aos consumidores comodidade, algo que hé alguns
anos atras ndo era uma pratica muito adotada, devido ao receio que existia por parte dos
consumidores em pedir produtos com os quais ndao estavam familiarizados visualmente, ou seja,
havia ainda a necessidade do toque humano para escolha de produtos pelos consumidores
(MARTINS et al., 2022). No entanto, a chegada da pandemia do Covid-19, em margo de 2020,
com as campanhas Stay at Home (fique em casa), ocasionaram um aumento no uso deste servigo
para garantir a integridade da satde fisica, diminuindo a exposi¢do dos individuos durante este
periodo pandémico (MARTINS et al., 2022).

Carvalho (2020) afirma que os servigos de entregas de delivery estdo se tornando cada
dia mais essenciais, pois os consumidores optam cada vez mais por pedir seus produtos para
entrega. Como os servicos de delivery estdo presentes nas estratégias das empresas para
aumento dos lucros, se faz necessario o seu controle de qualidade para a realiza¢do da melhoria
continua. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que o controle de qualidade dos
processos de servigos ¢ importante para o monitoramento de variacdo nas medidas de seu

desempenho e para ajudar a identificar quando alguma intervencao deve ser realizada.
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2.2 QUALIDADE

A qualidade, como conceito, ¢ um valor conhecido por todos, no entanto, definido de
forma diversa por diferentes grupos ou camadas da sociedade, pois as percepcdes dos
individuos sdo diferentes em relagdo aos mesmos produtos ou servicos, em fun¢do de suas
necessidades, experiéncias e expectativas (MACHADO, 2012).

Machado (2012) ressalta que ha sempre algo para adicionar na definicdo de qualidade,
mas todas tém um fator em comum: atender as necessidades e superar as expectativas dos
clientes. De acordo com Campos (2004), um produto ou servico de qualidade ¢ aquele que
atende perfeitamente, de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades
dos clientes. Portanto, um produto ou servigo de qualidade ¢ um projeto com o minimo de erros
possivel, sem a ocorréncia de defeitos, com um baixo custo, que traz seguranga ao cliente, com
a entrega no local certo e na quantidade certa. Para um produto ter qualidade ¢ necessario
apresentar durabilidade, confiabilidade, precisdo, manutencao e facilidade de operagao, para
que possa demonstrar bom desempenho e estar de acordo com o que mercado busca
(MACHADO, 2012).

Conforme Garvin (1987), a qualidade pode ser categorizada em cinco conjuntos:
transcendental, baseada no produto, baseada no usudrio, baseada na produgdo e baseada no
valor. O Quadro 1 apresenta as abordagens da qualidade, como também as suas defini¢des e

referéncias literarias que as refletem.

Quadro 1 - Abordagens da Qualidade

reconhecivel.

Abordagem Definicao Referéncia
“A qualidade ndo ¢ nem pensamento
Qualidade ¢ sindnimo de exceléncia nem matéria, mas uma terceira
inata. E absoluta e universalmente entidade independente das duas...
Transcendental

Ainda que qualidade ndo pode ser
definida, sabe-se que cla existe.”
(PIRSIG, 1974)

Baseada no Produto

Qualidade é uma variavel precisa e
mensuravel, oriunda dos atributos do
produto.

“Diferencas na qualidade equivalem
a diferencgas na quantidade de alguns
elementos ou atributos desejados.”
(ARBOTT, 1955).

Baseada no usuario

Qualidade ¢ uma variavel subjetiva.
Produtos de melhor qualidade atendem
melhor aos desejos dos consumidores.

“A qualidade consiste na capacidade
de satisfazer desejos...” (EDWARDS,
1968)

“Qualidade ¢ a satisfagdo das
necessidades do consumidor...
Qualidade ¢ adequagdo ao uso.”
(JURAN, 1974).
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“Qualidade ¢ a conformidade as
especificagdes”
“... prevenir ndo conformidades ¢é
mais barato que corrigir ou refazer o
trabalho.” (CROSBY, 1979).

Qualidade é uma variavel precisa e
mensuravel, oriunda do grau de
Baseada na produgao conformidade do planejado com o

executado

Mistura dois conceitos distintos:

Baseada no valor exceléncia e valor, destacando os trade- Qualidade € 0 grau’fie exceléncia de
. um preco aceitavel.” (BROH, 1974)
off qualidade x prego

Fonte: Adaptado de Garvin (1987)

Inicialmente, o conceito de qualidade estava limitado apenas as organizagdes voltadas
para a producdo de bens materiais. Entretanto, esta visao sofreu alteragdes e percebeu-se a
necessidade de expandir a qualidade a todas as organizagdes, em todas as areas, seja na
produgdo de bens materiais ou na prestacdo de servigos. Assim, a qualidade comegou a tomar
novas proporcoes € ser espalhada em todos os ambitos organizacionais, inclusive na prestacao

de servigos (FREITAS; COZENDEY, 2008).

2.2.1 Qualidade em Servigos

Medir a qualidade dos servicos ¢ um desafio, pois a satisfacao dos clientes ¢ determinada
por muitos fatores intangiveis. Ao contrario de um produto com caracteristicas fisicas que
podem ser objetivamente mensuradas (por exemplo, o ajuste € o acabamento de um carro), a
qualidade em servigos contém muitas caracteristicas psicoldgicas (por exemplo, o ambiente de
um restaurante). Além disso, a qualidade em servicos frequentemente estende-se além do
encontro imediato, porque, como no caso de cuidados com a satde, tem um impacto sobre a
qualidade de vida futura de uma pessoa (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

A qualidade do servico de uma empresa ¢ testada sempre que o servigo € prestado, por
exemplo, se os vendedores mostram-se entediados, ndo conseguem responder a perguntas
simples ou conversam uns com os outros ¢ deixam os clientes esperando, estes pensardo duas
vezes antes de fazer negdcios novamente com a empresa (KOTLER; KELLER, 2018).

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), quando as expectativas dos clientes sao
excedidas durante a prestagdo do servigo, este ¢ considerado de qualidade, impactando
positivamente na imagem da empresa, entretanto, quando ndo atende as expectativas, ¢ tido
como algo sem qualidade ou prestigio, causando efeitos negativos para a organizacao.

Os clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como experiéncias anteriores,
comunicag¢do boca a boca e propaganda. De modo geral, comparam o servi¢o percebido com o

servico esperado. Se o servigo percebido nao atender as expectativas do servigo esperado, os
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clientes ficardo decepcionados. Assim, as empresas bem-sucedidas adicionam a suas ofertas
beneficios que ndo somente satisfazem os clientes como também os surpreendem e encantam
(KOTLER; KELLER, 2018, p. 458).

O que se percebe ¢ que a qualidade em servigos estd totalmente relacionada com a
satisfacdo do consumidor, que envolve a forma pela qual o cliente percebe os servigos
oferecidos, se atendeu as suas necessidades e se superou suas expectativas, sendo importante
para que a organiza¢do tenha sucesso, pois dentro de um ambiente competitivo, o servico de

qualidade ¢ um diferencial no mercado (NASCIMENTO, 2020).

2.2.2 Satisfagdo dos Clientes

A satisfacao ¢ o sentimento de prazer ou decepcao que resulta da comparagao entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador, ou seja,
entende-se como satisfagdo a expectativa gerada sobre um determinado produto ou servigo € o
seu atendimento para a realizagao pessoal do individuo (KOTLER; KELLER, 2018).

A orientagdo para a satisfacdo do cliente ndo ¢ um fenomeno novo, muitas empresas de
éxito identificaram no passado a importancia de focar seu negdcio na satisfacdo do cliente
(GONZALEZ; AMORIM; RAMOS, 2004). A preocupagio das organizagdes com a satisfagao
dos clientes vem crescendo exponencialmente nos ultimos anos, pois perceberam a importancia
de focar na perspectiva de como o cliente/usuario do produto ou servigo sente-se ao utiliza-lo.
Além de que, a satisfacdo do cliente ocasiona a sua fidelizagdo, o que muitas organizagdes
almejam, e a aquisi¢do de novos (CARVALHO; PALADINI, 2012)

Empresas inteligentes medem a satisfacao dos clientes com regularidade, porque esse ¢
o segredo para reté-los (KOTLER; KELLER, 2018). Um consumidor satisfeito pode ser um
possivel consumidor fiel, o qual ndo levard em consideragdo as outras marcas e concorrentes
na hora de obter o servigo ou produto ofertado pela empresa; também ndo sera sensivel, caso
haja um aumento no prego, e continuara comprando, mesmo com 0s aperfeicoamentos ou com
o fornecimento de novos. Além disso, o custo para o atendimento de um consumidor fiel ¢ mais
barato do que atender um possivel novo consumidor, visto que as relagdes ja se tornaram
rotineiras (KOTLER; KELLER, 2018).

As avaliagdes dos clientes sobre o desempenho de um produto dependem de muitos
fatores, sobretudo, do tipo de relagao de fidelidade que eles mantém com a marca (KOTLER;
KELLER, 2018). Kotler e Keller (2018) também afirmam que o uso satisfatério de um

determinado servigo gerard no consumidor sentimentos positivos a respeito do que foi
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oferecido, entretanto, o descontentamento ao ndo ter as suas necessidades e expectativas
atendidas pode causar um efeito negativo mais forte. E a decisdo do cliente ou consumidor
continuar a se relacionar com um determinado fornecedor terd relagdo com as compras e
experiéncias anteriores. Assim, as empresas devem desenvolver estratégias de interagdo com o
consumidor, a fim de medir o seu nivel de satisfacdo, visto que a insatisfacdo pode ocasionar
impasses que ndo podem ser ignorados.

Ressalta-se a ideia de que a satisfacao e a fidelidade dos consumidores poderao ou nao
andar lado a lado. Um cliente satisfeito ndo ocasionard, necessariamente, uma relagao de
fidelidade, mas esta ¢ uma das metas que qualquer organizag¢do deseja alcancar. A gestdo da
Xerox afirmou que clientes ‘altamente satisfeitos’ estdo propensos a repetir a compra seis vezes
mais ao longo de 18 meses do que os ‘clientes satisfeitos’ (KOTLER; KELLER, 2018).

Hoje em dia, as empresas devem se preocupar, sobretudo, com o nivel de satisfagdo do
cliente porque a internet proporciona uma ferramenta para que os consumidores espalhem
reclamacgdes - assim como elogios - para o resto do mundo (KOTLER; KELLER, 2018). A
negativacdo de um produto/servico na internet pode ocasionar o afastamento de possiveis
clientes, devido ao grande fluxo de informacdes e a acessibilidade. As organizagdes que
alcancam uma quantidade significativa de satisfacdo de seus consumidores expdem este
resultado para que os seus concorrentes fiquem cientes deste fato.

Os mercados estdo em constante mudanga, por isso ¢ importante lembrar que o cliente
tem o poder de observar a concorréncia e de pesquisar outras empresas para a aquisicao de
produtos e contratagdo de servigos (SOUZA; PONTES; OLIVEIRA, 2013). Com isso, observa-
se que a satisfacdo dos usudrios também estd relacionada a vantagem competitiva, devido ao
grande numero de fornecedores e o poder de decisdo que os clientes possuem em suas maos,
além de uma gama de informacdes instantdneas que estdo presentes a seu favor para
comparacao de pregos, prazo de entrega, dentre outros fatores.

Portanto, no mercado competitivo em que as organizagdes estdo inseridas, se faz
necessario o uso de ferramentas para a medigdo da satisfacdo dos clientes. Kano et al. (1984)
desenvolveram uma ferramenta para a avaliacdo do nivel de satisfacao dos clientes. Desta
forma, se faz necessario o uso de ferramentas que mostrem o nivel de satisfacao dos clientes de

servigos a fim de desenvolver ou corrigir os aspectos avaliados.
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2.3 O MODELO DE KANO

O modelo de Kano ¢ uma das ferramentas que avalia o nivel de satisfacao do cliente
quanto as caracteristicas observadas em produtos e servigos ofertados (MARINHO, 2019). O
autor da ferramenta, o japonés Noriaki Kano, observou que podia tipificar os dados que possuia
arespeito dos clientes, com a criagao de um banco de informacdes, tornando possivel a melhoria
nos processos, produtos e servicos de uma organizagao.

Conforme Erto, Vanarcore e Staiano (2011), esta ferramenta ¢ util para entender e
categorizar as necessidades dos consumidores, também ¢ utilizada no desenvolvimento de um
produto/servigo, para averiguar os impactos que estdo sendo causados através da satisfacao dos
consumidores. O Modelo de Kano busca medir o grau de satisfacao atual dos clientes com
determinada caracteristica do produto, porém, se os entrevistados forem usudrios atuais do
produto estudado, as suas respostas serdo influenciadas pelo desempenho atual, que ¢ de grande
importancia (ROOS; SARTORI; GODOY, 2009).

De acordo com os estudos de Iata (2002) e Tontini (2003), esta metodologia classifica
atributos de produtos ou servigos em trés conjuntos de caracteristicas (requirements) que afetam
a satisfacdo dos clientes de formas distintas, os quais sdo definidos de acordo com a satisfacao
de um cliente, sendo denominados de:

e (aracteristicas de qualidade obrigatoria (must be requirements): referem as
caracteristicas basicas de um produto/servico, ou seja, ¢ aquilo que o consumidor tem
como parametro e com expectativa que seja atingido; caso ndo atendam os parametros
basicos pré-estabelecidos, causardo insatisfagdo ao cliente, entretanto, quando
expectativas basicas sdo atendidas, ndo ocasionardo nenhum aumento de satisfacdo;
estes atributos funcionam como pré-requisitos no momento de escolha, assim, caso os
mesmos nao estejam presentes, ndo despertardo interesse nos consumidores, deixando
a organiza¢do em desvantagem competitiva;

e (aracteristicas de qualidade linear (one dimensional requirements): comumente
expostos pelos clientes, a satisfagao sera proporcional a medida que estas caracteristicas
estdo sendo atendidas, ou seja, quanto maior o nivel de atendimento maior serd a
satisfacdo alcancada pelo produto/servico;

e (aracteristicas de qualidade atrativa (attractive requirements): ndo sao esperados e nem
expostos pelos clientes, estdo ligadas a um maior nivel de satisfacdo dos clientes, mas,

caso ndo estiverem presentes nao causardo a insatisfagao dos clientes; também podem
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ser caracterizadas como proporcionais, visto que se estiverem presentes aumentarao o

nivel de satisfagdo do cliente.

A Figura 1 apresenta graficamente estas relagdes que levam a satisfacdo e a insatisfacao
dos clientes. O eixo horizontal indica o nivel de preenchimento dos requisitos do
produto/servico, enquanto que o eixo vertical mostra o efeito de cada requisito na satisfacao
do cliente (MARINHO, 2019). O modelo Kano parte do principio de que a qualidade

implica em uma correlagdo entre atributos objetivos e subjetivos (KANO et al., 1984).

Figura 1 - Grafico com os niveis de satisfacdo dos clientes segundo o Modelo de Kano

Sntishﬂrj do cliente

Requisitos
lineares
Requisitos
- — >
Nio preenchimento Preenchimento dos
dos requisitos requisitos
Requisitos

obrigatérios

Y
Insatisfagdo do cliente

Fonte: Iata (2002, p. 26).

[ata (2002) afirma que o diagrama de Kano pode ser aplicado em quatro diferentes niveis
de um produto/servigo:

e No detalhamento do produto: tentando identificar as caracteristicas que fazem
diferenca para o cliente em um produto ja existente;

e Na concep¢do do produto: para averiguar os aspectos importantes para a
satisfacdo do cliente para o langamento de um novo produto;

e No lancamento do produto: apos o levantamento realizado para entendimento
dos aspectos relevantes para os clientes, podendo planejar campanhas de
marketing para enfatizé-los;

e Para avalia¢do de aceitacdo: com a aplicagdo do modelo de Kano ¢ possivel
identificar caracteristicas que estdo sendo aceitas ou nao.

O Modelo de Kano auxilia na identificacdo e compreensao dos atributos de um produto

ou servi¢o que mais influenciam na satisfacao do cliente. Dessa forma, € possivel identificar as
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necessidades do cliente, assim como hierarquiza-las com base no grau de prioridade. E,
portanto, uma importante ferramenta para aumentar a diferenciacdo de um produto ou servigo
no mercado (MARINHO, 2019).

Iata (2002) afirma que a aplicagdo do Modelo de Kano possui diversas finalidades,
dentre elas, a defini¢do de prioridades para o desenvolvimento do produto, entender melhor as
caracteristicas de um produto, combinar com a fun¢do da qualidade, ceder auxilio no
desenvolvimento de um produto e aumentar as possibilidades de caracteristicas que
diferenciardo o produto. Algumas destas finalidades tém o intuito de obter vantagem

competitiva no mercado, procurando a inovagao e destaque dentro de um ramo ja existente.

2.3.1 Procedimento de Aplicacdo do Modelo de Kano

Para aplicacdo desta ferramenta, ¢ necessario seguir uma sequéncia de passos. O
primeiro esta relacionado ao levantamento de caracteristicas do produto/servigo, sendo de
extrema importancia para a analise ser completa. E necesséario entrevistar um quantitativo de
clientes suficiente para entender as caracteristicas presentes nos produtos/servicos de uma
organizagdo. O principal objetivo € obter a percepcao do cliente referente ao que consumiria ou
j& consumiu, por isso, deve-se deixar claras as caracteristicas daquele produto, enquanto o
usuario tem o contato com o mesmo (IATA, 2002).

Apos o levantamento das caracteristicas do produto, um questionario deve ser elaborado
para classificagdo do fator identificado na fase anterior. O Modelo de Kano tem um questionario
direcionado ao cliente, em que para cada fator identificado hd duas perguntas: um
questionamento positivo, ou funcional, e outra questdo negativa, ou disfuncional. Vale ressaltar
que para cada questdo devera haver cinco alternativas para o cliente escolher (SINGGIH;
ARDHIYANI, 2010).

Portanto, o modelo de Kano sugere a utilizagdo de um questionario que possui um
conjunto de perguntas, que faz referéncia aos principais atributos no momento de adquirir o
produto/servico. Os usudrios devem expressar suas opinides em relacdo as questdes funcionais
e disfuncionais, avaliando os requisitos de qualidade com base em respostas pré-estabelecidas,
sendo possivel escolher uma alternativa para cada cendrio, seja positivo ou negativo
MALDANER et al., 2017).

Neste sentido, Farias e Oliveira (2020) afirmam que o Modelo de Kano avalia as
respostas dos consumidores sobre a satisfagdo ou insatisfacdo com relagdo aos atributos de

acordo com o desempenho, questionando, de forma funcional (positiva) e disfuncional
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(negativa), a percepcao que o cliente tem sobre o atributo em avaliacdo.

Conforme Erto, Vanacore e Staiano, (2011), a categorizagao dos elementos da qualidade
no modelo de Kano ¢ baseada em um conjunto de questdes com situagdes hipotéticas para cada
atributo, uma questdo funcional e a outra disfuncional. Portanto, no questionario, ha uma
questdo sobre os sentimentos dos clientes no caso de cumprimento de um atributo (questao
funcional) e outra que pergunta sobre os sentimentos no caso de ndo cumprimentos de um
atributo (questao disfuncional) (FOFAN, 2011). Assim, a primeira pergunta refere-se a como o
cliente reage com a presenca de tal caracteristica (forma funcional); e a segunda refere-se a
auséncia desta caracteristica (forma disfuncional) (ROOS; SARTORI; GODOY, 2009). As
questdes para o questiondrio sdo estruturadas, considerando as vertentes funcionais e
disfuncionais com respostas pré-definidas para que os clientes possam avaliar (DIAS, 2018).

O Quadro 2 traz um exemplo de questionario com duas questdes, utilizando as formas

funcional e disfuncional, abordadas no Modelo de Kano para o mesmo atributo:

Quadro 2 - Exemplo de questdes funcionais e disfuncionais utilizadas no Modelo de Kano

Forma funcional ou positiva Forma disfuncional ou negativa)

Se a imagem da sua televisio ¢é nitida Se a imagem da sua televisdo nio ¢ 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
( ) Nao sinto nada ( ) Nao sinto nada
( ) Sinto que ndo se pode fazer nada () Sinto que ndo se pode fazer nada
() Sinto-me insatisfeito () Sinto-me insatisfeito

Fonte: Iata (2002, p. 31)

De acordo com Marinho (2019), o questionario ajuda a notar os impactos positivos e
negativos que cada atributo tem segundo a percepgao do consumidor. lata (2002) ressalta que
as respostas das questdes disfuncionais e funcionais s3o combinadas em uma matriz
bidimensional, conforme o Quadro 3, permitindo que o pesquisador avalie e identifique a
correlagdo de suficiéncia/insuficiéncia com a satisfagdo/insatisfacao. Assim, os atributos podem
ser classificados como sendo de:

e Fungdo Linear (L): caracteristica que fornece satisfacdo quando presente e insatisfagao
quando ausente, sendo correspondente ao seu grau de desempenho;
e Fungdo Atrativa (A): caracteristica que quando presente resulta em satisfacao, porém se

ausente, podera causar resignacgdo, indiferencga ou aceitacdo como o6bvia;
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e Fungdo Compulsoria (C): caracteristica que ao estar presente € aceita como Obvia,

porém quando ausente prova insatisfacao;

e Fungao Indiferente (I): Caracteristica cuja presenca ou auséncia provoca indiferenca;

e Fungdo Reversa (R): Caracteristica que apesar de estar presente provoca insatisfacdo ou

apesar de ser insuficiente, provoca satisfagao;

e Fungdo Céptica (S): Respostas que fogem ao padrdo usual de compreensdo, cuja

abrangéncia extravasa o intervalo considerado; resulta quando as perguntas sdo

formuladas de maneira inadequada ou quando o nivel de compreensdo do usuario em

relagdo a problemadtica ¢ insuficiente.

Quadro 3 - Avaliagdo da matriz bidimensional

Caracteristicas definidas
pelos clientes

Questdo Disfuncional (ou negativa)

Questao
funcional
(ou
positiva)

2 4
. (1) Singo)que ~ (3). SinEo)que . ©)
Sinto-me Nao sinto ~ Sinto-me
e deve ser naosepode | . . .
satisfeito . nada insatisfeito
assim fazer nada
. (1) Funcgao Funcgao Funcao Funcdo Funcgao
Sinto-me - . . . .
. P ceptica atrativa atrativa atrativa linear
insatisfeito
2
Sinto que Funcgéo Funcgéo Funcgéo Funcéo Funcgéo
deve ser reversa indiferente indiferente indiferente | compulsdria
assim
~ (3). Funcao Funcao Funcao Funcao Funcao
Nao sinto L L o g
nada reversa indiferente indiferente indiferente | compulsdria
4)

Sinto que nao

Funcao

Funcao

Funcao

Fungao

Funcao

se pode fazer reversa indiferente | indiferente | indiferente | compulsoria
nada
5) ~ ~ ~ ~ ~
Sinto-me Func¢ao Func¢do Func¢do Fungao Funcao
S reversa reversa reversa reversa céptica
insatisfeito

Fonte: Iata (2002, p. 32)

Conforme Iata (2002), a partir dos resultados obtidos e combinados na Matriz

Bidimensional, pode-se averiguar, de forma sintetizada, a classificacao dos atributos. Ja Tontini

(2003) afirma que os atributos devem ser classificados de acordo com a extragao da opinido de

cada cliente, também tendo que ser tabulada e compilada. No Quadro 4 ¢ demonstrada a

apuracdo de resultados, em que UN refere-se a quantidade de pessoas e % o respectivo

percentual.

Quadro 4 - Tabulag@o dos resultados e tendéncias dos elementos da qualidade
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Caracteristico | Atrativa | Linear | Compulsoria | Indiferente | Reversa | Ceptica | Total | Tendancia
1 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-LCI-R-S
2 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%a) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
3 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-LC-I-R-S
5 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
5 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%6) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-B
[3 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S |
7 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-LCIR-S
] UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-LCI-RS
9 UN(%) | UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) | UN(%) | UN100% | A-LCIRS
10 UN(%) | UN(%) UN(%6) UN(%) UN(%%) UN(%e) UN100% | A-L-C-I-R-§

Fonte: Iata (2002, p. 33)

Portanto, para cada atributo, ¢ realizada a distribui¢ao percentual de respostas obtidas
de acordo com sua representatividade em cada uma das categorias de fungdes apresentadas. A
ultima coluna indica a fun¢do que mais se aplica ao atributo. Ap6s a aplicacao do questiondrio,
atributos que apresentarem indices muito inferiores a 50% nao deverdo ser classificados em
atrativos, lineares ou compulsorios (obrigatérios), mas desconsiderados da anélise
(MARINHO, 2019).

Berger, Blauth e Boger (1993) mencionam que o Coeficiente de Satisfacao do Cliente -
CSC indica o nivel de satisfacdo do cliente conforme a presenca de um determinado atributo no
produto. O CSC ¢ obtido através do Coeficiente de Satisfacdo (CS) e do Coeficiente de
Insatisfagao (CI), que podem ser calculados por meio das seguintes equacgdes:

CS: (A+L)/(A+L+C+I)
CIL: (L+C)/(A+L+C+I)(-1)

Conforme Farias e Oliveira (2020), este coeficiente ira indicar a porcentagem de
usudrios que ficam satisfeitos ou insatisfeitos com a presenca ou auséncia e insuficiéncia de um
atributo. O sinal de -1 no Coeficiente de Insatisfacdo (CI) serve para reforgar o aspecto negativo
da insatisfagdo que esta sendo medida (BERGER; BLAUTH; BOGER,1993). Conforme
Marinho (2019), os valores de CS e CI sdo plotados em um grafico e a posi¢do dos pontos nos
quadrantes determina a classificacdo do atributo como atrativo, linear, compulsério

(obrigatorio) ou indiferente conforme demonstrado na Figura 2.



32

Figura 2 - Diagrama de resultados dos coeficientes de satisfag@o e insatisfagdo

1

Atrativo Linear

Coeficiente de Satisfacdo
(=)
wu

Indiferente Compulsorio

0 -0,5 -1

Coeficiente de Insatisfacdo

Fonte: Adaptagdo Tontini (2003)

No célculo do CSC, ndo se considera a quantidade de clientes que classificaram um
atributo como Reverso. Quando um atributo apresenta um indice Reverso significativo, o
coeficiente de satisfacdo geralmente ¢ classificado como Indiferente ou Atrativo. Assim, ¢é
importante tomar cuidado ao avaliar a porcentagem de respostas reversas para cada atributo

(COSTA et al., 2018).

2.4 ESCALA SERVQUAL

A Escala SERVQUAL foi projetada e validada para o uso em uma variedade de
servicos, a sua fun¢do mais importante ¢ identificar as tendéncias da qualidade em servigos por
meio de pesquisas periddicas com os clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Os
clientes utilizam cinco dimensdes para fazer julgamentos sobre a qualidade dos servigos, com
base na comparagdo entre o servigo esperado e o servigo percebido, cuja diferenga ¢ uma
medida da qualidade do servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010):

1. Confiabilidade: a aptidao de prestar o servico com seguranca, garantia € precisao; no
olhar dos consumidores, um servi¢o confiavel cumpre prazos e ndo tem erros;

2. Responsividade: refere-se a estar sempre disposto para auxiliar os clientes no que for
necessario e fornecer o que € ofertado pela organizagdo; nao ofertar tal auxilio pode
gerar um desconforto e uma percep¢ao negativa no cliente sobre a qualidade daquele
servico;

3. Seguranca: estd ligada ao conhecimento técnico dos funcionarios e também a

capacidade de passar seguranca e confidencialidade; esta dimensdo possui
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caracteristicas proprias como a habilidade técnica para realizar o servigo, respeito ao

cliente e atencdo as suas necessidades, comunicagdo e a demonstracdo por parte da

organizagdo em querer o melhor para seus clientes;

4. Empatia: diz respeito a atengdao direcionada aos clientes; a acessibilidade, a
sensibilidade e o esfor¢o para entender o cliente sdo as caracteristicas mais marcantes
desta dimensio;

5. Aspectos Tangiveis: aparelhos utilizados na prestacdo do servigo, ponto fisico da
organizagao prestadora de servigos, apresentacdo pessoal dos funciondrios e aparelhos
para comunicagdo sdo preocupacdes € aspectos tangiveis que sdo observados pelos
clientes.

Um resultado potencial da aplicagdo da SERVQUAL ¢ a determinagao da importancia
relativa que os consumidores de uma determinada empresa ou segmento dao a cada dimensao,
viabilizando uma melhor alocagdo de investimentos no sentido de melhorar a qualidade
percebida pelos mesmos (SOUTO; CORREIA NETO, 2017).

As cinco dimensodes da escala SERVQUAL foram selecionadas para compor o
questionario utilizado no presente estudo, pois permitem uma melhor visualizagao dos atributos

que deverao ser avaliados por meio da aplicacdo do Modelo de Kano.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
construgdo deste estudo. Inicialmente, a pesquisa ¢ caracterizada; em seguida, apresenta-se o
universo e a amostra utilizada; na sequéncia, sao abordados a coleta, o tratamento e a analise

de dados; e, por fim, as etapas da pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa pode ser caracterizada como de natureza aplicada, que, segundo Silva e
Menezes (2005), tem como objetivo gerar conhecimento para a aplicacdo de forma pratica e é
direcionada para a resolugdo de impasses especificos. Quanto a abordagem, a pesquisa ¢
caracterizada como quantitativa, porque, segundo Silva e Menezes (2005), buscou-se traduzir
em numeros informagdes para analise e classificacdo, utilizando-se de técnicas estatisticas.

Também pode ser classificada como descritiva, pois visou descrever e explicar as
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno ou estabelecimento de relagdes
entre as variaveis, e envolve o uso de técnicas padronizadas para a coleta de dados (SILVA;

MENEZES, 2005).

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

A populagdo e o universo reinem um conjunto de elementos para que as conclusdes de
determinado estudo sejam validas (BARBETTA, 2012). Gil (2008) define universo como um
conjunto de elementos que possuem determinadas caracteristicas. O autor menciona que a
amostra ¢ um subconjunto do universo ou populacao.

As pesquisas sociais utilizam, principalmente, dois tipos de amostragem: as
probabilisticas, que sdo extremamente rigorosas cientificamente e seguem os principios
fundamentais da amostragem; e as ndo probabilisticas, que ndo apresentam fundamentagdo
matematica e estatistica (GIL, 2008).

Assim, devido a dificuldade de saber a totalidade de usuarios do aplicativo do Ifood, foi
adotada a amostragem nao probabilistica por conveniéncia, a qual ¢ utilizada para representar
o universo, atendendo os limites dos pesquisadores (GIL, 2008). Segundo Barbetta (2012), a
amostragem nao probabilistica por conveniéncia se refere a individuos que sdo mais acessiveis

para participar da pesquisa.
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A pesquisa se concentrou em usudrios do servico de delivery do Ifood residentes em
municipios do Agreste Pernambucano. Desta forma, 100 individuos participaram da pesquisa,
entretanto, apenas as respostas de 76 foram analisadas, uma vez que os usuarios residentes de

outras localidades foram excluidos.

3.3 COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa foi um questionario baseado no
Modelo de Kano, levando em consideracdo perguntas distribuidas de acordo com as cinco
dimensdes da qualidade para avaliagdo de servigo (confiabilidade, responsividade seguranca,
empatia e aspectos tangiveis), conforme a Escala SERVQUAL.

Desta forma, o questionario foi dividido em trés blocos. O primeiro foi idealizado para
conhecer o perfil dos usudarios do Ifood que responderam ao questionario; o segundo continha
22 questdes funcionais, visando verificar como os usudrios se sentiam com a presenca de cada
um dos atributos ao solicitar refei¢des pelo servico de delivery; o Ultimo bloco também
continha 22 questdes, que estavam interligadas com as do bloco anterior, mas de forma
contraditoria, pois visavam avaliar o nivel de satisfacdo dos usudrios com a auséncia dos
atributos, ou seja, questdes disfuncionais.

O questionario foi desenvolvido e aplicado por meio da ferramenta Google Formulario.
No segundo e terceiro blocos, os usuarios puderam responder as perguntas por meio de uma
escala Likert, que variava de 1 - Muito insatisfeito até 5 - Muito satisfeito. O compartilhamento
do questionario se deu através de redes sociais como Whatsapp, Instagram, Linkedin e E-mail,
ressaltando a importancia de que apenas usuarios que utilizavam o Ifood para solicitacdo de
refeicoes pudessem responder as perguntas. A coleta dos dados ocorreu no periodo de 25 de
marg¢o a 03 de julho de 2024.

O Quadro 5 apresenta o segundo bloco do questionario com as questdes funcionais, que
foi desenvolvido para conhecer a satisfacdo dos usudrios quanto a presenga dos elementos

estabelecidos na prestacao de servigo.

Quadro 5 - Bloco das questdes funcionais

Questoes Funcionais

Como vocé se sente se o aplicativo for de facil compreensao?

Tangibilidade | 2. |Como voceé se sente se o aplicativo for de facil acesso e uso?

Como vocé se sente se os alimentos estiverem embalados e conservados?
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Como vocé se sente se a temperatura do alimento estiver adequada?

Como vocé se sente se o alimento estiver visualmente apresentavel?

Confiabilidade

Como vocé se sente se houver a exposicao dos termos e condi¢des de uso do aplicativo?

Como vocé se sente se houver a possibilidade de avaliagdo do servi¢o oferecido?

Como vocé se sente se houver conferéncia do pedido antes de entrega-lo?

Al N BN I

Como vocé se sente se houver a possibilidade de acompanhamento do pedido?

Segurancga

Como vocé se sente se o valor cobrado estiver correto?

11.

Como vocé se sente se houver seguranca ao inserir dados pessoais ¢ bancarios?

12.

Como vocé se sente se houver seguranca na entrega do alimento?

13.

Como vocé se sente se a entrega dos alimentos ocorrer dentro dos padroes higiénicos?

Responsividade

14.

Como vocé se sente se a solu¢do de impasses durante o uso do servigo for rapida?

15.

Como vocé se sente se houver disponibilidade para atender os usuarios da plataforma?

16.

Como vocé se sente se houver o cumprimento dos horarios estabelecidos para entrega?

Empatia

17.

Como vocé se sente se o entregador for gentil?

18.

Como vocé se sente se a comunica¢do com os entregadores for facil?

19.

Como vocé se sente se a comunicagdo com os restaurantes for facil?

20.

Como vocé se sente se houver possibilidade de enviar feedbacks (sugestdes e
reclamagdes) sobre o servigo?

21.

Como vocé se sente com a disponibilidade de utensilios (talheres e guardanapos) para
consumo?

22.

Como vocé se sente com varias formas de pagamento?

Fonte: Elaboragdo propria (2024)

Ja 0 Quadro 6 expds as questdes disfuncionais, por meio das quais os usudrios avaliaram

a auséncia das caracteristicas expostas no Quadro 5, com o intuito de identificar o quanto podem

afetar negativamente a experiéncia com o Servico.

Quadro 6 - Bloco das questdes disfuncionais

Questdes Disfuncionais

1. [Como vocé se sente se o aplicativo for de dificil compreensdo?
2. |Como vocé se sente se o aplicativo for de dificil acesso e uso?
Tangibilidade | 3. [Como vocé se sente se os alimentos ndo estiverem embalados e conservados?
4. |Como voce se sente se a temperatura do alimento estiver inadequada?
5. |Como vocé se sente se o alimento ndo estiver visualmente apresentavel?
6. |Como vocé se sente sem a exposicao dos termos e condi¢des de uso do aplicativo?
o 7. |Como vocé se sente com a impossibilidade de avalia¢do do servigo oferecido?
Confiabilidade
8. |Como vocé se sente se ndo ha conferéncia do pedido antes de entrega-lo?
9. |Como vocé se sente com a impossibilidade de acompanhamento do pedido?
10. |Como vocé se sente com a cobranga incorreta do valor?
Seguranga 11. |Como vocé se sente com a inseguranga ao inserir dados pessoais e bancarios?
12. |Como vocé se sente com a inseguranca na entrega do alimento?
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13. |Como vocé se sente com a entrega dos alimentos fora dos padrdes de higiene?

14. |Como vocé se sente com a demora para solucionar impasses durante o uso do servigo?

Responsividade | 15. |Como vocé se sente com a indisponibilidade para atender os usuarios da plataforma?

16. |Como vocé se sente com o descumprimento dos horarios estabelecidos para entrega?

17. |Como vocé se sente se o entregador ndo for gentil?

18. |Como vocé se sente se a comunicagdo com os entregadores for dificil?

19. |Como vocé se sente se a comunicagdo com os restaurantes for dificil?

Empatia 20, Como vocé se sente com a impossibilidade de enviar feedbacks (sugestdes e
reclamagdes) sobre o servigo?

Como vocé se sente com a indisponibilidade de utensilios (talheres e guardanapos) para

21.
consumo?

22. |Como vocé se sente com poucas formas de pagamento?

Fonte: Elaboragdo propria (2024)

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram tabulados em planilhas eletronicas do Microsoft Excel 2019.
A analise de dados foi realizada através da estatistica descritiva. Inicialmente, buscou-se
analisar os dados referentes ao perfil dos respondentes, organizados através de planilhas
eletronicas, conforme municipio onde reside, género, faixa etaria, quantidade de dias por
semana que solicita refei¢cdo pelo Ifood, quantidade de vezes por semana que solicita refei¢ao
e a refeicdo que mais solicita.

Em seguida, organizou-se em planilhas eletronicas os dados referentes as respostas das
44 perguntas que compuseram o segundo e terceiro blocos do questionario. Na sequéncia, foi
calculado o coeficiente alfa de Cronbach, que teve o intuito de averiguar o grau de
confiabilidade do questiondrio aplicado para este estudo, podendo variar de muito baixo, baixo,
moderado, alto ¢ muito alto (BLAND; ALTMAN, 1997).

Para facilitar a anélise dos dados referentes a aplicagdo do Modelo de Kano foi utilizado

o software Kano Calculator (https://admck.shinyapps.io/KanoCalculator/), que busca

classificar um conjunto de atributos conforme as categorias consideradas no Modelo de Kano,
apods a verificagdo de um conjunto de respostas obtidas por meio da aplicagdo de questdes
funcionais e disfuncionais. Para o uso do software, foi preciso realizar a leitura de seu manual,
disponibilizado pelo proprio software. Com as informacdes disponibilizadas pelo Kano
Calculator também foram calculados os Coeficientes de Satisfacdo e Insatisfacdo no programa

Microsoft Excel 2019.
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3.5 ETAPAS DA PESQUISA

A Figura 3 apresenta o processo percorrido neste estudo. Apds a definicdo do tema e a
escolha do objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre os topicos: servigos,
servigos de delivery, qualidade, qualidade em servigos, satisfacdo dos clientes, Modelo de Kano
e Escala SERVQUAL. Na sequéncia, formulou-se o problema de pesquisa e definiu-se o
objetivo geral e os especificos. Em seguida, apos a elaboracdo do instrumento de pesquisa,
procedeu-se com a coleta, a analise e tratamento dos dados. Por fim, a discussdo dos resultados

da pesquisa e suas respectivas conclusoes.

Figura 3 - Etapas da pesquisa

DEFINIGCAO DO TEMA ESCOLH;%%%?,JH obE ., %ﬁ&*ﬁ@gg
l
PSTRARNIODS CoeTa . PEDMGlopooREmo _ rommaciono
J
coeravemanos  —— SUSEEIMTOEO - pecissionos
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Fonte: Elaboragdo Propria (2024)
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos com a pesquisa. A
primeira parte refere-se ao perfil dos respondentes, em seguida ¢ apresentado o célculo do Alfa
de Cronbach, avaliando o grau de confiabilidade do questiondrio aplicado na pesquisa, por
seguinte, a aplicacdo do Modelo de Kano e os resultados obtidos. Por fim, sdo calculados os

Coeficientes de Satisfacao e Insatisfagao.
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para entender um pouco mais sobre o perfil dos usudrios do Ifood que responderam ao
questionario, foram coletadas as seguintes informagdes: municipio onde reside, género, faixa
etaria, quantos de dias por semana que solicitam refei¢do através da plataforma, quantas vezes
por semana solicitam refeigdes e as refeigoes que estes individuos mais solicitam. A Tabela 1

mostra os municipios em que os respondentes residem.

Tabela 1 - Distribui¢do dos respondentes por municipio

Municipio Total %
Gravata 34 44,74
Caruaru 22 28,95
Belo Jardim 07 9,21
Cupira 02 2,63
Outros (Altinho, Bezerros, Brejo de Madre de Deus, Lajedo, Riacho das Almas,
Sairé, Santa Cruz do Capibaribe, Santa Maria do Cambuca, Sao Bento do Una, 11 14,47
Sao Joaquim do Monte e Toritama)
Total 76 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Nota-se que o maior nimero de respondentes do questiondrio ¢ do municipio de
Gravatd, com 34 respondentes, correspondendo a 44,74% dos individuos que se
disponibilizaram para responder o questiondrio. A Tabela 2 relata o género com o qual cada

individuo que participou da pesquisa se identifica.



Tabela 2 - Distribuicdo dos respondentes por género
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Género Total %
Masculino 28 36,84%
Feminino 48 63,16%
Outros 00 0%
Total 76 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Verifica-se na Tabela 2 que aqueles que se identificam como o gé€nero feminino

corresponderam a um total de 48 pessoas, equivalente a 63,16% dos respondentes. A Tabela 3

retrata a faixa etaria dos usuarios que responderam o questionario.

Tabela 3 - Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria

Faixa Etaria Total %
18 - 20 anos 14 18,42%
21 -30 anos 47 61,84%
31 - 40 anos 11 14,47%
41 - 50 anos 01 1,32%
Acima de 50 anos 03 3,95%
Total 76 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Nota-se que a maioria dos respondentes ¢ formada por jovens adultos que estdo na faixa

etaria de 21 a 30 anos de idade, correspondendo a 61,84% das respostas coletadas na pesquisa.

A Tabela 4 mostra a quantidade de dias por semana que os usuarios participantes da pesquisa

solicitam refei¢des através do aplicativo.

Tabela 4 — Quantidade de dias por semana que os usuarios solicitam refeigcdes

Quantidade de dias por semana Total %
1 a2 dias 72 94,74%
3 a4 dias 04 5,26%
5 a6 dias 00 0%
Todos os dias da semana 00 0%
Total 76 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)
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A Tabela 4 mostra que a maioria dos usudrios optam por solicitar as suas refei¢cdes de 1
a 2 dias por semana, correspondendo a 94,74%. A Tabela 5 relata a quantidade de vezes que o

usuario solicita refei¢ao durante uma semana.

Tabela 5 - Quantidade de vezes que os usudrios solicitam refei¢des na semana

Quantidade de vezes que solicitam na semana Total %
1 a3 vezes 74 97,37%
4 a 6 vezes 02 2,63%
7 a9 vezes 00 0%
10 a 12 vezes 00 0%
Mais de 12 vezes 00 0%
Total 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

De acordo com os dados apresentados, a maioria dos usudrios utilizam o servigo de 1 a
3 vezes na semana, totalizando 74 pessoas (97,37%). A Tabela 6 apresenta as refei¢cdes que os

usuarios comumente solicitam quando usam o servico.

Tabela 6 - Refeicoes solicitadas pelos usuéarios

Refeicoes %
Almocgo 5,26%
Jantar 14,47%
Lanche entre as refeigoes 52,63%
Almogo e jantar 7,89%
Almoco e lanche entre as refeicdes 3,94%
Jantar e lanche entre as refei¢des 13,15%
Almoco, jantar e lanches entre as refeigdes 2,63%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

A Tabela 6 mostra que a refeicdo mais solicitada pelos usudrios ¢ o lanche entre

refeigdes, com 52,63%.
4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DOS DADOS

Com o intuito de entender estaticamente os dados coletados no segundo e terceiro blocos
do questionario, foram calculadas as médias e desvios padrdes das respostas das questdes
funcionais e disfuncionais. A Tabela 7 demonstra as médias e desvios padrdes de cada atributo

em cada bloco de questdes.



Tabela 7 - Médias e desvios padrdes das questdes funcionais e disfuncionais

42

Atributo Questdes Funcionais Questdes Disfuncionais
Média Desvio Padrao Média Desvio Padrao
T1 - Facilidade de compreenséo do aplicativo 4,34 0,95 1,82 1,14
T2 - Facilidade de acesso e uso do aplicativo 4,34 0,97 1,64 1,01
T3 - Embalagem e conservagao dos alimentos 4,5 1,07 1,44 0,98
T4 - Adequagdo da temperatura do alimento 4,47 1,07 1,64 0,97
T5 - Apresentagdo visual do alimento 4,44 1,10 1,68 1,00
C6 - Exposigao dos termos e condi¢des de uso do aplicativo 3,71 1,14 1,97 1,10
C7 - Possibilidade de avalia¢do do servigo oferecido 3,98 1,02 1,85 1,04
C8 - Conferéncia do pedido antes de entrega-lo 434 1,05 1,78 1,04
C9 - Possibilidade de acompanhamento do pedido 4,43 0,99 1,68 0,98
S10 - Cobranga do valor correto 4,53 0,98 1,42 0,94
1SlSlulél;i(s)zgurang:a na inser¢do de dados bancarios e pessoais dos 444 1.19 139 0.93
S12 - Seguranga na entrega do alimento 4,46 1,07 1,48 0,94
S13 - Entrega dos alimentos dentro dos padrdes higiénicos 4,52 1,06 1,39 0,93
R14 - Rapidez na solugdo de impasses durante o uso do servigo 4,35 1,09 1,46 0,94
R15 - Disponibilidade para atender os usuarios da plataforma 4,31 0,99 1,55 0,98
R16 - Cumprimento dos prazos estabelecidos para entrega 4,51 0,94 1,56 0,99
E17 - Gentileza do entregador 4,47 0,99 1,76 1,00
E18 - Facilidade de comunicagdo com os entregadores 4,38 0,97 1,69 1,03
E19 - Facilidade de comunicag¢ao com o restaurante 4,48 0,98 1,51 0,95
iZC(l)ani(;i;)s;:)ﬂ;gzcrl: (c)ies :;:/‘i/g;r feedbacks (sugestdes e 419 0.96 1.86 0.99
g&;rd ;I)l;sr})););lblhdade de utensilios para consumo (talheres e 3.02 1.30 2.07 1,08
E22 - Diversificagdo nas formas de pagamento 4,34 1,08 1,68 0,98

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

As cinco maiores médias das questdes funcionais estdo nos atributos S10 (4,53), S13

(4,52),R16 (4,51), T3 (4,50) e E19 (4,48), ou seja, sdo os que mais impactam na satisfacao dos

usudrios. Enquanto as cinco menores médias sdo referentes aos atributos C6 (3,71), E21 (3,92),

C7 (3,98), E20 (4,19) e R15 (4,31).

As maiores médias das questdes disfuncionais foram E21 (2,07), C6 (1,97), E20 (1,86),

C7 (185) e T1 (1,82). Enquanto que as menores médias das questdes disfuncionais estdo nos

atributos S11 (1,39), S13 (1,39), S10 (1,42), T3 (1,44) e R14 (1,46), ou seja, sdo 0s que mais

impactam na insatisfacao dos usuarios.

De acordo com Silva, Fernandes e Almeida (2015), o desvio padrao ¢ a medida de

dispersdao mais amplamente utilizada, ¢ empregado junto com a média para avaliar a

variabilidade dos dados em relagdo a ela. O desvio padrao quanto mais proximo de 0, menor

serd a variabilidade, ou seja, mais proximos estardo da média.
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Analisando o desvio padrao, percebe-se que os atributos com os maiores valores nas
questdes funcionais foram: E21 (1,30), S11 (1,19), C6 (1,14), T5 (1,10) e R14 (1,09), isto ¢, as
respostas obtidas para estes atributos estdo mais dispersas. Enquanto que os menores valores
foram obtidos nos atributos R16 (0,94), T1 (0,95), E20 (0,96), T2 (0,97) e E18 (0,97), ou seja,
as respostas para estes atributos estdo mais concentradas em torno da média.

Ja no bloco de questdes disfuncionais, os maiores desvios padrdes foram referentes aos
atributos T1 (1,14), C6 (1,10), E21 (1,08), C8 (1,04) e C7 (1,04). Enquanto aqueles que
possuem os menores desvios padrdes sao os atributos S11 (0,93), S13 (0,93), S10 (0,94), R14
(0,94) e S12 (0,94). A Tabela 8 apresenta a quantidade (em porcentagem) de usudrios que

escolheram cada opg¢ao da escala Likert para responder o bloco de questdes funcionais.

Tabela 8 - Porcentagens das respostas obtidas nas questdes funcionais

Atributos 1 - Muito insatisfeito 2 - Insatisfeito 3 - Indiferente 4 - Satisfeito 5 - Muito satisfeito

T1 3,95% 2,63% 2,63% 36,84% 53,95%
T2 5,26% 1,32% 0,00% 40,79% 52,63%
T3 6,58% 1,32% 1,32% 17,11% 73,68%
T4 6,58% 1,32% 1,32% 19,74% 71,05%
T5 6,58% 1,32% 3,95% 17,11% 71,05%
Co 6,58% 5,26% 27,63% 31,58% 28,95%
Cc7 5,26% 1,32% 17,11% 42,11% 34,21%
C8 5,26% 1,32% 7,89% 25,00% 60,53%
c9 5,26% 1,32% 1,32% 28,95% 63,16%
S10 5,26% 1,32% 0,00% 21,05% 72,37%
S11 6,58% 5,26% 2,63% 7,89% 77,63%
S12 6,58% 1,32% 1,32% 21,05% 69,74%
S13 6,58% 1,32% 0,00% 17,11% 75,00%
R14 6,58% 1,32% 3,95% 26,32% 61,84%
R15 5,26% 1,32% 2,63% 38,16% 52,63%
R16 3,95% 2,63% 0,00% 25,00% 68,42%
E17 5,26% 1,32% 1,32% 25,00% 67,11%
E18 3,95% 2,63% 3,95% 30,26% 59,21%
E19 5,26% 1,32% 0,00% 26,32% 67,11%
E20 3,95% 1,32% 10,53% 39,47% 44,74%
E21 10,53% 3,95% 13,16% 27,63% 44,74%
E22 6,58% 1,32% 3,95% 27,63% 60,53%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Nota-se que a maior porcentagem de respostas na op¢do 5 — Muito satisfeito estd no
atributo S11, com 77,63%, e a segunda maior porcentagem estd no atributo S13, com 75% das

respostas, ambos da dimensdo Seguranga. Portanto, verifica-se que os dois atributos tém relacao
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direta com a satisfacdo dos usudrios. A Tabela 9 apresenta em porcentagens as contribuigdes

de cada opg¢ao da escala nas questdes disfuncionais.

Tabela 9 - Porcentagens das respostas obtidas nas questdes disfuncionais

Atributos 1 - Muito insatisfeito 2 - Insatisfeito 3 - Indiferente 4 - Satisfeito 5 - Muito satisfeito

T1 52,63% 30,26% 2,63% 10,53% 3,95%
T2 60,53% 26,32% 3,95% 6,58% 2,63%
T3 76,32% 14,47% 0,00% 6,58% 2,63%
T4 57,89% 30,26% 3,95% 5,26% 2,63%
TS 56,58% 30,26% 3,95% 6,58% 2,63%
Co 47,37% 19,74% 23,68% 6,58% 2,63%
Cc7 48,68% 27,63% 15,78% 5,26% 2,63%
C8 51,32% 31,58% 6,58% 7,89% 2,63%
c9 55,26% 31,58% 5,26% 5,26% 2,63%
S10 76,32% 15,79% 0,00% 5,26% 2,63%
S11 78,95% 13,16% 0,00% 5,26% 2,63%
S12 69,74% 22,37% 0,00% 5,26% 2,63%
S13 78,95% 13,16% 0,00% 5,26% 2,63%
R14 72,37% 19,74% 0,00% 5,26% 2,63%
R15 67,11% 21,05% 3,95% 5,26% 2,63%
R16 65,79% 23,68% 1,32% 6,58% 2,63%
E17 51,32% 31,58% 9,21% 5,26% 2,63%
E18 57,89% 26,32% 6,58% 6,58% 2,63%
E19 68,42% 22,37% 1,32% 5,26% 2,63%
E20 43,42% 36,84% 11,84% 5,26% 2,63%
E21 36,84% 31,58% 22,37% 5,26% 3,95%
E22 53,95% 35,53% 1,32% 6,58% 2,63%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Verifica-se na Tabela 9, que os atributos que obtiveram mais respostas na opg¢ao 1 —
Muito insatisfeito, compondo 78,95% das respostas dos usuarios, foram S11 e S13; e na
sequéncia, com 76,32% das respostas, estao os atributos T3 e S10. Portanto, observa-se que os
quatro atributos tém relagdo direta com a insatisfacdo dos usuarios. Salienta-se, ainda, que sao
trés atributos da dimensdo Seguranca, logo, pode-se observar que a dimensdo possui forte

influéncia tanto na satisfagdo como na insatisfacdo dos usuarios.

4.3 CALCULO DO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH



45

Para avaliar a confiabilidade das respostas do segundo e terceiro blocos do questionario,
foi utilizado o coeficiente alfa (o) de Cronbach, que verifica a consisténcia dos itens do
questionario. Os valores de o variam O a 1, quanto mais proximo de 1, maior serd a
confiabilidade (BLAND; ALTMAN, 1997). O valor minimo aceitavel para a confiabilidade ¢
de a > 0,70; valores abaixo desse limite indicam baixa coeréncia interna da escala (PINTO;

CHAVEZ, 2012). A Tabela 10 classifica o grau de confiabilidade de acordo com o seu valor:

Tabela 10 - Classificacdo do coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
0 <0,30 0,30 <a<0,60 0,60 <a<0,75 0,75<a<0,90 o>0,90
Muito Baixo Baixo Moderado Alto Muito Alto

Fonte: Adaptagao Freitas e Rodrigues (2005)

Com o calculo realizado através do Microsoft Excel 2019, a Tabela 11 traz os valores

do coeficiente a obtidos para os dois blocos de questdes da segunda parte do questionario.

Tabela 11 — Confiabilidade do questionario

Alfa de Cronbach Questoes Funcionais Questdes Disfuncionais
Valor de a 0,98 0,97

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

De acordo com os valores da Tabela 11, nota-se que o grau de confiabilidade das

questdes funcionais e disfuncionais ¢ considerado muito alto (BLAND; ALTMAN, 1997).
4.4 APLICACAO DO MODELO DE KANO

Ap0s carregar a planilha eletronica com os dados referentes as respostas obtidas no
segundo e terceiros blocos do questionario no software Kano Calculator, chegou-se ao
resultado apresentado na Tabela 12, com as porcentagens obtidas por cada categoria em cada
um dos atributos. Na primeira linha vertical estdo os atributos e na primeira linha horizontal as

categorias: Compulsorio (C), Linear (L), Atrativo (A), Indiferente (I), Reversos (R) e Céptico
(S).
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46

Atributo C L A I R S Total Categoria
z;li;zgsgldade de compreensio do 15,79% 3553% 15,79% 2632%  2,63%  3,95%  100% L
anzn_cz gzgldade de acesso e uso do 18,42% 40,79% 10,53% 23.68%  3,95%  2,63%  100% L
aTl?n'l;‘::};alagem ¢ conservagdo dos 921% 64,47% 7,89% 10,53%  3,95%  3,95%  100% L
aTl?m Qfgqua‘?a" da temperatura do 6,58%  50%  19,74% 1579%  526%  2,63%  100% L
T5 - Apresentagdo visual do alimento 9,21%  46,05% 23,68% 13,16% 5,26% 2,63% 100% L
dcf&slj’;%":g?:aﬁ‘;item"s ccondicdes 1o 7400 2368%  5.26% 4342% 3.95%  3.95%  100% I
S;V'igooisfl:;?c‘izge de avaliagdo do 23,68% 23,68% 10,53% 3553% 5,26%  1,32%  100% I
eclirég’_?ieremla dopedidoantesde - g90. 451106 17,11% 2632% 3.95%  2.63%  100% L
gir‘niz;ﬁﬁ:;ie d‘i)epe dido 11,84% 42,11% 19,74% 19.74% 395%  2,63%  100% L
S10 - Cobranga do valor correto 9,21% 64,47% 6,58% 13,16%  2,63% 3,95% 100% L
SI1 - Seguranca na insergdo de dados ¢ 510, 60 4200 789%  658%  526%  2.63%  100% L
bancarios e pessoais dos usuarios
Sﬁﬁl énstzg“ra“‘?a na entrega do 11,84% 56,58% 11.84% 11.84% 526%  2,63%  100% L
S;Sr(:)fsnltlri;%gn?fjsahmemoS dentrodos o510, 6711% 6.58% 921%  395%  3.95%  100% L
ﬁj{ﬁgtfipﬁiizd‘fsi‘r’i‘fgﬁ" deimpasses 15790, 539504 6,58% 1579% 3.95%  3.95%  100% L
Esluzr'i?s‘Z‘;"I‘)‘l‘:tj‘fgi‘i;pam atenderos 16 7400 46.05%  526% 2237%  395%  2.63%  100% L
eRsifbgﬁﬁiﬁﬂiﬁﬁtﬁﬂfigﬂr“(’s 13,16% 51,32% 15,79% 1447% 2,63%  2,63%  100% L
E17 - Gentileza do entregador 9,21%  40,79% 25% 18,42%  3,95% 2,63% 100% L
fsl zmrFe agzgg;c;e de comunicagdo com 13 1o 43 gr0n 1447% 23.68%  2.63%  2.63%  100% L
flrzs;;i;ﬂigade de comunicago com 1y gro0 s3 9500 1184% 1579%  2.63%  3.95%  100% L
E20 - Possibilidade de enviar
feedbacks (sugestdes e reclamagdes) 0% 0% 17,11% 35,53% 19,74% 27,63%  100% I
sobre o servi¢o
E21 - Disponibilidade de utensilios ¢ 1o/ 563900 184204 3421% 10,53%  132%  100% 1
para consumo (talheres e guardanapos)
ggza;n]z:t’z“‘ﬁc”ao nas formas de 13,16% 3947% 21,05% 1842%  6,58%  1,32%  100% L

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Verifica-se na Tabela 12 que em 18 atributos a categoria dominante, ou seja, com maior

percentual, foi a Linear. J4 em 04 atributos, a categoria dominante foi a Indiferente, sendo eles:

C6 — Exposicao dos termos e condi¢des de uso do aplicativo, C7 — Possibilidade de avaliagao

do servico oferecido, E20 — Possibilidade de enviar feedbacks sobre o servico ¢ E21 —

Disponibilidade de utensilios para consumo. Portanto, apenas atributos das dimensdes

Confiabilidade e Empatia tiveram Indiferente como categoria dominante.
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4.4.1 Atributos Lineares

Conforme comentado anteriormente, foram classificados como lineares 18 dentre os 22
atributos. Desta forma, conclui-se que quanto maior for o nivel de desempenho destes atributos
maior sera a satisfagdo dos usuarios e vice-versa, ou seja, a melhoria destes atributos aumentara
o nivel de satisfagdo dos usudrios, também como afetard negativamente, caso o desempenho
comece a cair (FARIAS; OLIVEIRA, 2020).

As dimensdes em que todos os atributos foram classificados como lineares foram
Tangibilidade, Seguranga e Responsividade. O atributo que obteve o maior percentual dentre
os 18 foi o S11 — Seguranga na insercdo de dados bancarios e pessoais dos usudrios, com
68,42%, mostrando que a inseguranca na inser¢do de dados bancarios dos usudrios impactara
negativamente na sua satisfacdo, fazendo com que fique insatisfeito com o servigo de delivery
prestado pela plataforma digital do Ifood.

O atributo S13 - Entrega dos alimentos dentro dos padrdes higi€nicos, com 67,11%,
vem na sequéncia, retratando que refeicdes que nao obedecam as normas sanitarias causam um
alto nivel de insatisfa¢ao dos usuarios, impactando negativamente a imagem do estabelecimento
por nao obedecer a questdes higiénicas basicas. Os atributos T3 - Embalagem e conservacao
dos alimentos ¢ S10 - Cobranga do valor correto também se destacaram com 64,47%, além do
S12 - Seguranga na entrega do alimento, com 56,58%.

Portanto, os quatro atributos da dimensao Seguranga estdo dentre os que mais impactam
na satisfacdo e insatisfagdo dos usudrios. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a
dimensao Seguranca esta ligada com a capacidade do prestador de servigo passar seguranca,
além de representar dominio de habilidades técnicas, aten¢ao dada aos tomadores deste servigo

e a busca da melhoria continua para seus usudrios.
4.4.2 Atributos Indiferentes

Os atributos que sao classificados como indiferentes ndo possuem impactos positivos
ou negativos, ou seja, a sua presenga ou auséncia ndo acarreta impactos na satisfacdo ou
insatisfacdo do usuario (IATA, 2002). O atributo que obteve o maior percentual (43,42%) na
categoria Indiferente foi o C6 — Exposicdo dos termos e condi¢des de uso do aplicativo.
Portanto, a presenga ou auséncia desse atributo nao afetard o desempenho do servigo, pois os
usuarios o classificam como indiferente. Assim, a apresentacdo ou ndo destes termos e
condi¢des ndo causa impactos positivos ou negativos nos usudrios quando decidem usar o

servigo do Ifood.
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Na sequéncia, com 35,53%, ficaram os atributos C7 — Possibilidade de avaliacdo do
servico oferecido e E20 - Possibilidade de enviar feedbacks sobre o servico. Portanto, a
possibilidade de feedback que o aplicativo do Ifood disponibiliza para avaliacdo da entrega da
refeicdo e do restaurante foi classificada como Indiferente, de acordo com os usudrios, ou seja,
a sua presenga ou auséncia ndo afetard o desempenho do servigo. Por fim, o atributo E21 —
Disponibilidade de utensilios para consumo, totalizou 34,21%. Portanto, o envio ou ndo de itens

para ajudar a consumir o produto nao faz diferenca na avaliagao do servigo prestado.
4.4.3 Coeficientes de Satisfagdo e Insatisfagcao

Através da aplicagdo das formulas de Coeficiente de Satisfacdo e de Coeficiente de

Insatisfacdo, chegou-se ao resultado conforme demonstrado na Tabela 13:

Tabela 13 - Coeficientes de satisfacdo e de insatisfacdo

Coeficiente de Coeficiente de

AT Satisfacdo Insatisfacio
T1 - Facilidade de compreenséo do aplicativo 0,549288237 -0,549288237
T2 - Facilidade de acesso e uso do aplicativo 0,549347035 -0,633804325
T3 - Embalagem e conservagd@o dos alimentos 0,785667752 -0,8
T4 - Adequagdo da temperatura do alimento 0,757138204 -0,614265552
T5 - Apresentagdo visual do alimento 0,757111835 -0,6
C6 - Exposi¢ao dos termos e condigdes de uso do aplicativo 0,31422367 -0,471444083
C7 - Possibilidade de avalia¢do do servigo oferecido 0,366195675 -0,506957825
C8 - Conferéncia do pedido antes de entrega-lo 0,633843519 -0,535160013
C9 - Possibilidade de acompanhamento do pedido 0,661992936 -0,577437654
S10 - Cobranga do valor correto 0,760543781 -0,788696211
S11 - Seguranca na inser¢do de dados bancérios e pessoais dos usuarios 0,828555917 -0,842888165
S12 - Seguranga na entrega do alimento 0,742888165 -0,742888165
S13 - Entrega dos alimentos dentro dos padrdes higiénicos 0,800021713 -0,82857453
R14 - Rapidez na solugdo de impasses durante o uso do servigo 0,657149061 -0,757138204
R15 - Disponibilidade para atender os usudrios da plataforma 0,549239991 -0,704238921
R16 - Cumprimento dos prazos estabelecidos para entrega 0,708359721 -0,680599536
E17 - Gentileza do entregador 0,704238921 -0,535217298
E18 - Facilidade de comunicagdo com os entregadores 0,611105246 -0,59727647
E19 - Facilidade de comunica¢do com o restaurante 0,704238921 -0,704238921
0E2Sgr;if;c())551b1hdade de enviar feedbacks (sugestdes e reclamagdes) sobre 0,325037994 0
E21 - Disponibilidade de utensilios para consumo (talheres e 0.507486388 0403017241
guardanapos) ’ i
E22 - Diversifica¢do nas formas de pagamento 0,657111835 -0,571444083

Fonte: Elaboragdo propria (2024)
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O atributo que obteve o Coeficiente de satisfagdo mais alto foi o S11 — Seguranca na
insercdo de dados bancérios e pessoais dos usuarios. J4 o mais baixo foi o atributo C6 —
Exposicao dos termos e condigdes de uso do aplicativo. Quanto aos Coeficientes de
insatisfacao, o atributo E20 - Possibilidade de enviar feedbacks sobre o servigo teve o valor
igual a 0, enquanto que o S11 — Seguranca na insercdo de dados bancarios e pessoais dos
usuarios obteve o maior valor.

A Figura 4 apresenta os Coeficientes de Satisfacdo e Insatisfagdo dos usuarios do Ifood
para cada atributo distribuidos em um diagrama de dispersao, em que cada quadrante representa

uma categoria do Modelo de Kano.

Figura 4 — Diagrama de dispersao dos coeficientes de satisfagdo e insatisfagdo dos usuarios do Ifood
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Fonte: Elaboragdo propria (2024)

Verifica-se na Figura 4 que o resultado obtido ¢ diferente do apresentado anteriormente
na Tabela 12, pois alguns atributos mudaram de categoria:

e O atributo E21 — Disponibilidade de utensilios para consumo migrou da categoria
Indiferente para a de Atrativo, pois, conforme Costa et al. (2018), ao apresentar um
indice Reverso significativo o atributo tende a ser classificado como Indiferente ou
Atrativo, portanto, ao ser classificado como Atrativo, este item ¢ considerado um
diferencial e a sua presenga gera satisfacdo nos usudrios que utilizam o servigo; €
necessario um controle rigido deste atributo, pois ¢ um ponto que aumenta a expectativa

do cliente.
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e O atributo C7 — Possibilidade de avaliagdo do servigo oferecido, que antes era
Indiferente, foi classificado como Compulsorio, ou seja, quando presente € considerado
obvio, mas quando ausente provoca insatisfacao (IATA, 2002);

e O atributo E20 - Possibilidade de enviar feedbacks e o C6 — Exposi¢ao dos termos e
condi¢des de uso do aplicativo permaneceram como Indiferentes; segundo Mello e Leite
(2020), quando o indice Reverso de um atributo tem um valor significativo tende-se a
classifica-lo como Indiferente ou Atrativo;

e Todos os outros atributos foram considerados Lineares, ou seja, causam satisfagao
quando estao presentes e insatisfacdo quando ausentes na prestacao do servico, sendo a
satisfacdo correspondente ao grau de desempenho; a busca pela melhoria continua para
estes atributos se faz necessaria, visto que aumentara a satisfacdo dos clientes, podendo
gerar uma vantagem competitiva no mercado que esté inserido (FARIAS; OLIVEIRA,

2020).
4.5 DIRECIONAMENTOS

Esta se¢do tem o intuito de propor direcionamentos de acordo com a classificagao dos
atributos definida no tdpico anterior. As propostas sugeridas tém como objetivo aumentar
satisfacao dos clientes para com o servigo de delivery do Ifood.

Os atributos classificados como Atrativos, como o E21 — Disponibilidade de utensilios
para consumo, segundo Tontini (2003), trazem satisfagdo mais que proporcional, entretanto,
ndo trazem insatisfacdo se ausentes. Assim, nao disponibilizar utensilios para consumo das
refeicoes ndo afeta negativamente a satisfagao do usuario. Contudo, a presenca destes utensilios
para consumo aumenta a satisfagao do usuario.

J& o atributo categorizado como Compulsdrio, o C7 — Possibilidade de avaliacdo do
servigo oferecido, precisa estar presente na prestacdo do servigo, pois € considerado como
obvio, se ausente causa um alto nivel de insatisfagdo, mas se presente ndo eleva o nivel de
satisfacao (MARINHO, 2019). O atributo C7 pode ser utilizado como meio para a melhoria do
servigo prestado, através da avaliacdo e comentarios dos usuarios, pois, de acordo com Kotler
e Keller (2018), os usuarios finais podem oferecer uma imagem de como o servigo estd sendo
prestado, contribuindo através de suas opinides e experiéncias.

Quanto aos atributos classificados como Lineares, segundo Tontini (2003), a satisfagao
dos usuarios/clientes ¢ proporcional ao nivel de desempenho do atributo, ou seja, quanto maior

o nivel de atendimento das expectativas maior serd a satisfacdo e vice-versa. Portanto, faz-se
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necessario uma aten¢do redobrada com esses atributos, pois podem afetar, positivamente e

negativamente, a qualidade do servi¢o oferecido. Considerando-se os atributos classificados

como Lineares, que tiveram o maior Coeficiente de satisfacdo em cada uma das cinco

dimensdes, propdem-se os seguintes direcionamentos:

T3 - Embalagem e conservagdo dos alimentos: o aspecto visual dos alimentos ¢
necessario para um bom desempenho do servigo, logo, o cuidado para que o alimento
chegue apresentavel e na temperatura adequada ¢ essencial, sendo importante que se
instrua os funcionarios dos estabelecimentos para tal;

C9 - Possibilidade de acompanhamento do pedido: estar a par da entrega ¢ importante,
por isso os estabelecimentos, para que possibilitem um maior nivel de satisfacdo dos
usudrios, precisam disponibilizar o acompanhamento da entrega da refeicao solicitada
em tempo real;

S11 - Seguranca na insercao de dados bancarios e pessoais dos usuarios: a Lei N°.
13.709 de Protegcao Geral de Dados — LGPD entrou em vigor para que haja um nivel
consideravel de seguranga no compartilhamento dos dados (CELLI JUNIOR, 2020); a
capacidade de passar confianga aos usuarios ¢ indispensavel, desta forma, a melhoria
continua em seguranca cibernética ¢ de suma relevancia para o aumento de satisfagao
dos usuarios;

R16 - Cumprimento dos prazos estabelecidos para entrega: se faz necessario um
treinamento adequado da equipe, bem com uma eficiente gestdo dos recursos para que
ndo haja nenhuma falha a partir do momento que se comega a preparar o pedido até a
sua entrega, pois segundo Kotler e Keller (2018), os clientes requerem entregas dentro
do prazo e que as suas demandas sejam atendidas de forma rapida;

E17 - Gentileza do entregador: segundo Kotler e Keller (2018), a dimensao da empatia
esta correlacionada com o ato de a atender e escutar as necessidades dos clientes, entdo,
gestos de educagdo por parte dos entregadores podem fazer com que os usuarios se
sintam mais satisfeitos com o servigo.

Portanto, os direcionamentos mencionados poderdo ajudar a garantir um nivel mais alto

de satisfagdao dos usuarios do servigo de delivery, melhorando também a sua qualidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou avaliar o nivel de satisfacdo dos usuarios do servico de
delivery prestado pela plataforma digital do Ifood por meio da aplicagdo do Modelo de Kano.
Com a aplicagdo do Modelo de Kano, foi possivel identificar as categorias dominantes em cada
um dos atributos que foram avaliados. Inicialmente, as respostas dos usuarios possibilitaram
classifica-los nas categorias linear e indiferente. Na sequéncia, com o calculo do CS e CI,
ocorreu uma reclassificacdo de alguns atributos de Indiferentes para Atrativo (E21) e
Compulsorio (C7).

Portanto, conclui-se que o Modelo de Kano ¢ uma ferramenta imprescindivel para
avaliar o nivel de satisfagdo dos usudrios, indicando os atributos que necessitam de priorizagao
na melhoria continua, como também aqueles que mais geram satisfagdo nos usuarios,
permitindo a organizacao sinalizar quais sdo as prioridades de investimento de recursos e
tempo.

Além de permitir conhecer uma forma de avaliar o nivel de satisfagdo dos usuarios do
servico de delivery do Ifood, esta pesquisa também permitiu concluir que o uso de ferramentas
da qualidade em servigos pode ajudar as empresas a conhecerem seu publico e o proprio produto
ou servigo que oferecem, facilitando a tomada de decisoes.

Em relagdo as limitacdes do estudo, a maior dificuldade foi a de obter o universo dos
usuarios do servigo de delivery do Agreste Pernambucano para fins de calculo da amostra, sendo
necessario adotar amostragem nao probabilistica por conveniéncia para este estudo. Vale
ressaltar também a dificuldade de encontrar usuarios do servigo que se disponibilizassem para
participar da pesquisa.

Como sugestdo para pesquisas futuras recomenda-se a aplicagdo do Modelo de Kano
em conjunto com outras ferramentas da qualidade e a expansao da sua aplicagao em outros tipos
de servicos. Também recomenda-se a aplicagdo do Modelo de Kano para avaliar os niveis de
satisfacdo dos usuarios que utilizam o servico de delivery do Ifood em outras partes do Brasil e

comparar os resultados obtidos com este trabalho.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Avaliacdo do Nivel de Satisfacdo dos
usuarios do Ifood que solicitam refei¢ao

Bem-vindo (a)!

Conto com a sua participacdo para preenchimento deste questionario, o qual faz parte da
minha pesquisa para o Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), na Universidade Federal de
Pernambuco - Centro Académico do Agreste (CAA). Este trabalho tem como objetivo
medir o nivel de satisfagdo dos usuarios do Ifood que solicitam refeicéo.

As perguntas devem ser respondidas por meio de uma escala que varia de 1- Muito
insatisfeito a 5- Muito satisfeito.

Todas as respostas gravadas no questionario serdo apenas utilizadas para fins
académicos, garantindo o sigilo de todas as informagéo fornecidas de acordo com as Leis

Gerais de Protegdo de Dados (LGPD).

Desde ja, agradego!
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1 - Vocé utiliza o aplicativo do Ifood para solicitar algum tipo de refeigdo? *

2 - Qual o municipio de Pernambuco que voce reside? *

Sua resposta

3 - Com qual género se identifica? *

(O Masculino
(O Feminino

O Outro:

4 - Qual a sua faixa etaria? *

(O 18-20an0s
O 21-30an0s
(O 31-40anos
(O 41-50an0s

(O Acima de 50 anos



5- Quantos dias por semana vocé solicita refeicdo pelo Ifood? *

O 1a2dias

(O 3a4dias
(O S5aédias

O Todos os dias da semana

6 - Quantas vezes por semana vocé solicita refei¢ao pelo Ifood? *

O 1 a3vezes
() 4a6vezes
(O 7a9vezes
(O 10a12vezes

O Mais de 12 vezes

7 - Qual(is) a(s) refeicao(Ges) que vocé costuma solicitar pelo Ifood? *

) Café damanha
] Almogo
L] Jantar

| Lanches entre as refeicdes
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Prezados a partir desta segdo utilizar a seguinte escala para responder as perguntas:

1 - Muito insatisfeito 2-Insatisfeito 3 -Indiferente 4-Satisfeito S - Muito satisfeito

Esta secdo refere-se as questdes funcionais, ou seja, vocé deve levar em *
consideracdo como se sente com a PRESENCA de determinados elementos no
servico que o Ifood oferece.

1 - Muito 2- 3- 4- S - Muito
insatisfeito Insatisfeito Indiferente  Satisfeito  satisfeito

Como voce se
sente se o

aplicativo for de O O O O O
facil
compreensdo?

Como voce se
sente se o

aplicativo for de O O O O O

facil acesso e
uso?

Como voce se
sente se 0s

alimentos

estiverem O O O O O
embalados e

conservados?



Como voce se
sentese a

temperatura do
alimento estiver

adequada?

Como voceé se
sente se o
alimento estiver
visualmente
apresentavel?

Como voceé se
sente se houver a
exposigdo dos
termos e
condigdes de uso
do aplicativo?

Como voceé se
sente se houver a
possibilidade de
avaliagdo do
servigo oferecido?

Como vocé se
sente se houver
conferéncia do
pedido antes de
entrega-lo?

Como voceé se
sente se houver a
possibilidade de
acompanhamento
do pedido?

Como voceé se
sente se o valor
cobrado estiver
correto?
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Como vocé se
sente se houver
seguranga ao
inserir dados
pessoais e
bancarios?

Como voce se
sente se houver
seguranga na
entrega do
alimento?

Como voce se
sentese a
entrega dos
alimentos ocorrer
dentro dos
padrées
higiénicos?

Como vocé se
semesea
solugdo de
impasses durante
o uso do servigo

for rapida?

Como voce se
sente se houver
disponibilidade
para atender 0s
usuarios da
plataforma?

Como vocé se
sente se houver o
cumprimento dos
horarios
estabelecidos
para entrega?
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Como vocé se
sente se o
entregador for

gentil?

Como vocé se
sente se a
comunicagao
com os
entregadores for
facil?

Como vocé se
semesea
comunicagao
com os
restaurantes for
facil?

Como vocé se
sente se houver
possibilidade de
enviar feedbacks
(sugestoes e
reclamagdes)
sobre o servigo?

Como vocé se
sente com a
disponibilidade de
utensilios
(talheres e
guardanapos)
para consumo?

Como vocé se
sente com varias
formas de
pagamento?
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Esta secdo refere-se as questdes disfuncionais, ou seja, vocé deve levar em ,
consideragao como se sente com a AUSENCIA de determinados elementos no
servico que o Ifood oferece.

1 - Muito 2- 3- 4- S - Muite
insatisfeito  Insatisfeito Indiferente  Satisfeito  Satisfeito

Como voce se
sente se o

aplicativo for de O O O O O
dificil
compreensao?

Como voce se
sente se o

aplicativo for de O O O O O

dificil acesso e
uso?

Como voce se
sente se 03

alimentos ndo

estiverem O O O O O
embalados e

conservados?

Como voce se
sentese a

temperatura do O O O O O

alimento estiver
inadequada?



Como voceé se
sente se 0
alimento ndo
estiver
visualmente
apresentavel?

Como voce se
sente sem a
exposi¢ao dos
termos e
condigdes de uso
do aplicativo?

Como vocé se
sente com a
impossibilidade
de avaliagdo do
servigo oferecido?

Como voceé se
sente se ndo ha
conferéncia do
pedido antes de
entrega-lo?

Como vocé se
sente com a
impossibilidade
de
acompanhamento
do pedido?

Como vocé se
sente com a
cobranga
incorreta do
valor?
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Como vocé se
sente com a
inseguranga ao
inserir dados
pessoais e
bancarios?

Como vocé se
sente com a
inseguranga na
entrega do
alimento?

Como vocé se
sente com a
entrega dos
alimentos fora
dos padrdes de
higiene?

Como vocé se
sente com a
demora para
solucionar
impasses durante
o uso do servigo?

Como vocé se
sente com a
indisponibilidade
para atender 03
usuarios da
plataforma?



Como vocé se
sente com o
descumprimento
dos horarios
estabelecidos
para entrega?

Como voce se
sentese o
entregador ndo

for gentil?

Como vocé se
sente se a
comunicagao

com os
entregadores for
dificil?

Como vocé se
sentesea
comunicagao
com os

restaurantes for
dificil?

Como vocé se
sente com a
impossibilidade
de enviar
feedbacks
(sugestdes e
reclamagdes)
sobre o servigo?

Como vocé se
sente com a
indisponibilidade
de utensilios
(talheres e

guardanapos)
para consumo?
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