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Interacao de atributos atrativos e obrigatérios
de um servico na satisfacao do cliente

GERsoN TONTINI
ANDRE José SANT’ANA
FURB

Resumo

0O Modelo Kano de Qualidade faz distingdo entre trés tipos de atributos que influenciam a satisfagdo do cliente:
obrigatorios, atrativos e unidimensionais. Este trabalho teve como objetivo estudar a interagéo entre atributos
atrativos e obrigatérios. Para tanto, utilizou-se um delineamento experimental do tipo fatorial completo com qua-
tro atributos de video-locadoras (dois obrigatérios e dois atrativos), cada um a dois niveis, entrevistando-se 152
clientes. Verificou-se que os atributos atrativos apresentaram um maior impacto na satisfagao dos clientes se os
atributos obrigatérios estiverem presentes. A implicacéo gerencial desse resultado é que os atributos obrigatoérios
devem ser identificados e mantidos em um nivel adequado, pois somente assim os atributos atrativos terao pleno
efeito no aumento da satisfacao dos clientes.

Palavras-chave
Modelo Kano, mensuragéao conjunta, satisfagdo do consumidor, qualidade em servigos, gestao da qualidade.

Interaction of basic and excitement service
attributes in customer satisfaction

Abstract

Kano Model distinguishes service attributes in three types: basic, excitement and performance attributes. This work
has as objective to verify how these attributes interact to proportionate satisfaction to customers. A full factorial
experiment, using a sample of 152 customers of video rental stores, was used to study the interaction among four
attributes (two basic and two excitements]. The results show that the excitement attributes had less impact on cus-
tomer satisfaction if the basic attributes were not fulfilled. The managerial implication of these results is that service
companies should identify and fulfill the basic attributes in order to the excitement attributes having full impact on
customer satisfaction.

Key words
Kano model, conjoint analysis, customer satisfaction, service quality, quality management.
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Interacao de atributos atrativos e obrigatoérios de um servico na satisfagéo do cliente

INTRODUCAO

A satisfagdo dos clientes ¢ considerada fator critico para o
sucesso das organizagdes em um mercado competitivo. Mas
como uma empresa pode proporcionar satisfagdo de forma
continua aos seus clientes? A satisfacdo esta relacionada
com o atendimento de necessidades explicitas e implicitas
do consumidor por meio do conjunto de caracteristicas, ou
atributos, do servi¢o. Entdo, torna-se importante descobrir
como o desempenho dos diferentes atributos esta relacionado
com a satisfa¢do dos clientes. Para tanto, tradicionalmente,
tenta-se descobrir quais atributos podem
satisfazer as necessidades dos clientes
perguntando-se qual sua importancia para
o consumidor e o grau de desempenho
atual de cada um em relagéo a concorrén-
cia. Esta técnica pressupde que a relagdo
entre o desempenho dos atributos ¢ a
satisfacdo do consumidor seja linear, isto
¢, quanto maior o desempenho maior a
satisfagdo.

O Modelo Kano de qualidade atrativa e obrigatoria
(KANO etal., 1984) propde que a relagio entre desempenho
e satisfacdo ndo ¢ linear, classificando os atributos como
obrigatorios (basicos), unidimensionais (performance) e
atrativos (excitantes). Os atributos obrigatorios sio aqueles
considerados basicos ao servigo, cuja presenga o cliente
ndo notara e ndo trardo satisfacdo superior. J4 sua auséncia
traz forte insatisfacdo. Atributos unidimensionais, também
chamados de atributos de performance, sdo aqueles cuja
satisfacdo é proporcional ao desempenho. Quanto maior o
desempenho maior a satisfacdo e vice-versa. Atributos atra-
tivos sdo aqueles cuja presen¢a, ou desempenho superior,
traz satisfagdo superior, porém sua auséncia, ou desempenho
inferior, ndo causa insatisfacao.

Segundo Huiskonen e Pirttild (1998), e Tontini e Silveira
(2007), ignorar este relacionamento ndo linear entre o de-
sempenho dos atributos e a satisfagdo geral do cliente pode
levar a decisdes erroneas na hora de se identificar quais
atributos sdo criticos e quais a¢des devem ser tomadas para
aumentar a satisfacdo dos clientes. Entre estas decisdes esta
melhorar um atributo basico acima do nivel médio do mer-
cado. Atributos basicos ndo trardo satisfagdo superior se a
empresa tiver desempenho acima dos concorrentes e acima
da média do mercado. Neste caso, o esfor¢o de melhoria
seria desnecessario. Por outro lado, introduzir um atributo
atrativo, de alto custo, por se estar com desempenho infe-
rior aos concorrentes também pode ser um erro, pois um
desempenho inferior nestes atributos nio traz insatisfagdo
aos clientes. Neste caso a empresa poderia estar desviando
recursos de outras areas mais relevantes.

Assim, a identificacdo da classificagdo dos atributos

segundo o Modelo Kano e a utilizagdo desta informagao no
gerenciamento da qualidade dos servigos tem sido alvo de
diversos trabalhos publicados na literatura.

Matzler et al. (1996) e Tontini (2003) apresentam o
Modelo Kano ¢ explicam como utiliza-lo na identificagio
de atributos atrativos e obrigatorios de produtos e servigos.
Huiskonen e Pirttila (1998) discorrem sobre a aplicagdo
do Modelo Kano aos atributos de servigos logisticos. O
estudo sugere que este método pode ser usado para identi-
ficar os atributos mais importantes para os clientes e para
a empresa.

satisfacao do consumidor esta

relacionada com o atendimento de suas
necessidades explicitas e implicitas por meio
dos atributos do servico.

Ting e Chen (2002), através de uma pesquisa de campo
com 435 clientes e utilizando andlise de regressdo linear
com variaveis dummy, classificaram 43 atributos de hi-
permercados em Taiwan de acordo com o Modelo Kano.
Os autores concluiram que, dos atributos estudados, 17
podiam ser considerados como atrativos, 22 unidimensio-
nais, 1 obrigatdrio e 3 neutros. Matzler, Fuchs e Schubert
(2004), também usando analise de regressdo com variaveis
dummy, encontraram o relacionamento assimétrico entre
a satisfagdo com diferentes fatores do trabalho e a satisfa-
cdo geral dos empregados de uma empresa farmacéutica,
confirmando o Modelo Kano no contexto de satisfacdo de
empregados.

Wassenaar et al. (2003) usam o Modelo Kano para iden-
tificar uma hierarquia de atributos chaves para os consumi-
dores de motores de veiculos, melhorando, através desta
identifica¢@o, a confiabilidade de modelos de previsido de
demanda.

Tontini et al. (2004) utilizam uma metodologia modifica-
da do Modelo Kano, integrando-a com a analise de impor-
tancia e desempenho, proposta por Martilla e James (1977),
para identificar a posi¢do competitiva de 6 atributos de uma
loja de material fotografico.

Walter, Tontini ¢ Domingues (2005) utilizam o Modelo
Kano para analisar a classificagdo de 20 atributos ¢ identifi-
car oportunidades de melhoria em um curso superior. Em seu
trabalho, os autores fazem uma comparagio dos resultados
apontados pela Matriz de Importancia e Desempenho e pelo
Modelo Kano, concluindo que a utilizagdo conjunta dos
dois métodos levou a uma melhor prioriza¢do dos atributos
a serem melhorados.
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Zhang e Dran (2001) mostram a aplicagdo do Modelo
Kano em websites e concluem que o modelo pode ser usa-
do para auxiliar no controle da qualidade em termos das
trés classificacdes (atrativo, obrigatorio, unidimensional)
e para verificar variagdes na classificacdo dos atributos
com o tempo. Concluem ainda que diferentes websites
apresentam importancias diferentes para os mesmos
atributos, embora alguns sejam considerados altamente
importantes em todos os 6 websites estudados. Também
estudando websites, Cheung ¢ Lee (2005), através de
analise de regressdo, estudaram o efeito ndo linear do
desempenho de atributos na satisfagdo dos usuarios. Se-
gundo os autores, confiabilidade da informacéo on-line,
acesso ao sistema e usabilidade tiveram um impacto maior
na satisfacdo quando tém baixo desempenho que quando
apresentam alto desempenho, podendo ser classificados
como obrigatérios pelo Modelo Kano. Ja utilidade e en-
tendimento das informagdes e facilidade de navegacdo das
paginas tiveram maior impacto quando seu desempenho ¢
superior que inferior, sendo classificados como atrativos
pelo Modelo Kano.

Modelo Kano prop6e que a relacdo entre
desempenho e satisfacao néo e linear,
classificando os atributos como obrigatorios,

unidimensionais e atrativos.

Lofgren e Witell (2005) fazem um estudo da aplicagdo do
Modelo Kano em embalagens, procurando identificar como
seus diferentes atributos afetam a decisdo de compra dos
consumidores. Para tanto, 24 atributos foram investigados
entrevistando-se 1500 consumidores de produtos de uso
diario. Os autores encontraram evidéncias da existéncia de
diferentes tipos de atributos, sendo que alguns, como ma-
terial reciclavel e a possibilidade de as embalagens serem
seladas novamente apds o uso, podem ser considerados
como atrativos, influenciando a decisdo de compra e uso
do produto.

Alguns trabalhos tém estudado o Modelo Kano do
ponto de vista tedrico. Picolo (2005) faz uma comparagdo
de diversos métodos para identificar oportunidades de me-
lhoria em servigos e para classificar os atributos segundo o
Modelo Kano. Tontini e Silveira (2007) fazem uma analise
critica do Modelo Kano tradicional e da analise por meio da
Matriz de Importancia e Desempenho na identificacdo de
oportunidades de melhoria, propondo que esta identificagdo
seja feita pela analise competitiva dos gaps de melhoria.
Tontini e Sant’Ana (2007) sugerem modificagdes no método
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de Tontini e Silveira (2007) e fazem uma aplicacdo de sua
proposta na identificacdo de oportunidades de melhoria em
videolocadoras.

Além de trabalhos de aplicagdo e de desenvolvimento
teorico de métodos para identificagcdo da classificagdo dos
atributos segundo o Modelo Kano, poucos trabalhos tém se
dedicado a verificar a dindmica dos atributos com o tempo.
Neste sentido, Nilsson-Witell e Fundin (2005) conduziram
uma pesquisa sobre um servigo on-line de venda de ingres-
sos para cinema, procurando identificar a consisténcia e
dindmica da teoria do Modelo Kano. Os resultados mostram
que quando o servigo on-line foi introduzido, era percebido
como indiferente pelos clientes. No tempo da pesquisa, o
servigo parecia ser considerado atrativo pelo mercado, po-
rém, os primeiros usuarios do servigo ja o percebiam como
unidimensional ou obrigatorio. Esses resultados sugerem
que a classificagdo dos atributos ¢ dindmica e varia de acordo
com o qudo novo ¢ o atributo, com o costume dos clientes e
com a oferta dos competidores.

Nenhum trabalho foi encontrado na literatura que procure
identificar como atributos atrativos, obrigatorios e unidi-
mensionais interagem para trazer satisfa-
¢do aos clientes. Os métodos empregados
nos estudos anteriores ndo levam em
consideragdo a interagcdo dos atributos
entre si ¢ a influéncia dessa intera¢do na
satisfacdo dos clientes. O estudo dessas
interagdes ¢ importante porque pode le-
var ao desenvolvimento de métodos mais
refinados para o projeto de produtos e
servi¢os, que apontem ndo apenas quais
atributos sdo relevantes para a satisfag@o dos clientes, mas
que também ajudem a determinar uma combinag@o dtima
entre eles. Entdo, o presente trabalho tem como objetivo
estudar como atributos atrativos e obrigatérios interagem
para trazer satisfagdo aos clientes.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a proxima
secdo apresenta os procedimentos metodologicos usados
no trabalho. A se¢do “Identificacdo dos atributos segun-
do o Modelo Kano” utiliza uma modificacdo no método
proposto por Tontini e Sant’Ana (2007) para fazer a iden-
tificagdo dos atributos a serem utilizados neste estudo.
Embora qualquer produto ou servigo pudesse ser objeto
de estudo, o servigo “videolocadoras™ foi utilizado por ser
de conhecimento geral dos respondentes e por ja ter sido
utilizado em pesquisa anterior, o que possibilitou a escolha
dos atributos estudados nesta pesquisa. A se¢do “Estudo do
efeito da interagdo dos atributos atrativos e obrigatorios” faz
a analise dos resultados da pesquisa, identificando como os
atributos interagem na formacao da satisfag@o dos clientes.
A se¢do “Consideragdes finais” apresenta as conclusdes
do estudo.
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Interacao de atributos atrativos e obrigatoérios de um servico na satisfagéo do cliente

MATERIAIS E METODO

Este trabalho foi realizado em duas etapas. Em uma
primeira etapa, os dados da pesquisa realizada por Tontini
e Sant”Ana (2007) foram utilizados para classificar os atri-
butos segundo o Modelo Kano e identificar quatro atributos
de videolocadoras, sendo dois atrativos (Caixa Coletora e
Programa Fidelidade) e dois obrigatdrios (Cortesia no aten-
dimento e Variedade de Filmes).

Segundo Montgomery (2004, p. 370), quando ha varios
fatores de interesse e se quer verificar a contribuicdo e a in-
terago entre os fatores, o planejamento experimental deve
ser utilizado. Assim, a interacdo entre os quatro atributos
identificados na primeira fase foi estudada por meio de um
planejamento experimental do tipo fatorial completo com
réplicas, com os quatro atributos variando a dois niveis cada,
totalizando N = 2k = 24 = 16 combinagdes.

A populagdo pesquisada é composta pelos
alunos de um curso de graduacdo em admi-
nistracdo, noturno, totalizando 468 alunos.
O tamanho da amostra foi determinado pelos
alunos presentes na sala de aula no momento
da aplicacdo do questionario e que aceitaram
participar da pesquisa. Assim, apos a aplicagdo
da pesquisa ¢ a eliminagdo de questionarios
invalidos, obteve-se uma amostra de 152 res-
pondentes, ou 32% da populagdo. Foram con-
siderados invalidos questionarios com excessivo niimero de
respostas em branco ou que ndo apresentavam variagdo nas
respostas. Apesar de ndo ser uma amostra aleatoria estrati-
ficada e proporcional, como os alunos provém de diferentes
regides e classes sociais, e freqiientam videolocadoras di-
ferentes, considerou-se esta amostra como adequada para a
realizacdo do trabalho.

O questionario de coleta de dados foi composto de
trés partes. Na primeira parte, os respondentes tiveram
que assinalar seu grau de satisfagdo com as 16 diferentes
combinagdes dos atributos pesquisados (Caixa Coletora,
Variedade de Filmes, Programa Fidelidade e Cortesia e
Gentileza no atendimento) (Anexo 1). O efeito da presenga
de cada atributo na satisfagdo dos clientes ¢ calculado pela
diferenca entre a média da satisfacdo quando os atributos
estdo presentes (nivel alto) e a média da satisfagdo apontada
pelos respondentes quando os atributos estdo ausentes (nivel
baixo). Isto ¢, por exemplo, o efeito da presenca da Caixa
Coletora na satisfacdo geral é dado pela diferenga entre a
média dos resultados das linhas 5, 7, 8,9, 10, 12, 15 ¢ 16 do
questionario (Anexo 1) e a média dos resultados das linhas
1,2,3,4,5, 11, 13, 14, entre todos os respondentes (média
das linhas e réplicas). Segundo Hair (2005), esta técnica ¢ ba-
seada na premissa simples de que os consumidores avaliam
o valor do produto ou servigo pela combinacdo do valor dos

diferentes atributos. Uma vantagem deste método, chama-
do de mensurag@o conjunta pelos praticantes de marketing
(GREEN; KRIEGER; WIND, 2001), ¢ que ele mede o efeito
dos atributos com o respondente fazendo uma negociagdo
entre eles, pensando na combina¢do dos mesmos ¢ ndo
isoladamente. Segundo Gibson (2001), uma desvantagem
¢ que o esforco para responder ao questionario ¢ maior € o
nimero de variaveis a serem pesquisadas ¢ menor que nas
avaliagdes individuais.

Para garantir que a distribui¢@o dos dados se aproximasse
da normal, os respondentes foram agrupados aleatoriamen-
te em amostras de tamanho cinco. A média da satisfagdo
apontada pelos respondentes de cada amostra foi utilizada
para analise dos dados. Assim, o tamanho final da amostra
foi de 152/5 = 30. O efeito dos atributos e suas interagdes
foram testados utilizando-se o teste t para diferengas entre
as médias com amostras pareadas.

classificacdo dos atributos segundo o

Modelo Kano varia com a novidade do
atributo, com o costume dos clientes e
com a oferta dos competidores.

Na segunda parte do questiondrio, pediu-se aos respon-
dentes para assinalar, em uma escala de 0 a 10, sua avaliagdo
sobre o desempenho atual dos atributos pesquisados na
videolocadora que eles mais freqiientam ¢ a sua satisfagdo
geral com aquela videolocadora. Na terceira parte pediu-se
aos respondentes que explicitassem qual a videolocadora
que mais freqiientam, alguns dados demograficos e se os atri-
butos pesquisados (Programa Fidelidade e Caixa Coletora)
estdo presentes na videolocadora que mais freqlientam.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Identificacdo dos atributos segundo o Modelo
Kano

Kano et al. (1984), Berger et al. (1993) e Matzler et al.
(1996) sugerem que os atributos obrigatdrios, unidimen-
sionais e atrativos podem ser identificados perguntando-se
aos consumidores sobre sua reagdo, ou satisfagdo, quando
os atributos tém desempenho superior (questdo positiva) e
inferior (questdo negativa). Dependendo das respostas para
as questdes “positivas” e “negativas”, o atributo pode ser
identificado como atrativo, obrigatério, unidimensional,
neutro ou reverso. Segundo Tontini e Silveira (2007), apesar
do modelo Kano trazer uma visdo diferente sobre o efeito
do desempenho dos atributos na satisfa¢cdo do consumidor,
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ele ndo leva em consideracdo o nivel atual de desempenho
dos atributos. Como a posi¢do competitiva ndo ¢ levada em
considera¢do, o modelo Kano tradicional, usado de maneira
isolada, é limitado como um direcionador dos esfor¢os de
melhoria.

Assim, para direcionar os esfor¢os de melhoria, Tontini e
Silveira (2007) propdem a classificacdo dos atributos segun-
do 0 Modelo Kano por meio do calculo de gaps. No método
proposto por esses autores, pede-se aos clientes para assina-
larem seu grau de satisfagdo em trés situagdes: se o atributo
tiver desempenho superior (Kano positivo), inferior (Kano
negativo) e a satisfagdo atual com o desempenho do atributo.
Entio, os gaps de satisfagdo com o aumento (Kano positivo —
satisfacdo atual) ou diminui¢do (satisfacdo atual — Kano
negativo) no desempenho dos atributos s@o calculados. Os
atributos sdo classificados como atrativos se o gap positivo
for significativo e o gap negativo for ndo significativo. Sdo
classificados como unidimensionais quando ambos os gaps
sdo significativos e obrigatdrios quando o gap positivo ndo
¢ significativo e o gap negativo for significativo.

Tontini e Sant’Ana (2007), fazendo uma aplicagdo do
método desenvolvido por Tontini e Silveira (2007) na

classificacdo dos atributos e identificacdo de oportunidades
de melhoria em videolocadoras, identificaram que os gaps
negativos tendem a ter um valor absoluto maior que os gaps
positivos, como pode ser visto na Figura 1.

Segundo esses autores, o consumidor geralmente tem
algum nivel de satisfagdo média positiva com o desempenho
atual dos atributos e tende a avaliar as situa¢des negativas
de maneira extrema. Assim, no método proposto por Tontini
e Silveira (2007), “existe a tendéncia de o gap negativo ser
maior que o gap positivo” (TONTINI; SANT ANA, 2007,
p- 50). Este viés pode levar a um aumento na identificagdo
de atributos classificados como unidimensionais ou obriga-
torios, mascarando a identificagdo de atributos atrativos.

Procurando corrigir este problema, Tontini e Santa’Ana
(2007) propdem uma alteragdo no método de Tontini e
Silveira (2007) para identificar a classificacdo de dezenove
atributos de videolocadoras segundo o Modelo Kano. No
método proposto, o gap positivo é dado pelo incremento
de satisfacdo que a melhoria (ou presenga) do atributo trara
em relacdo a média atual (Kano Positivo — Média atual), ¢
0 “gap” negativo ¢ dado pelo valor absoluto de insatisfa-
¢do gerada pela auséncia ou insuficiéncia do atributo. Os

Figura 1: Andlise dos Gaps de melhoria para as Videolocadoras.

7,00

Analise de Gaps de Melhoria

5,00

3,00

1,00

-1,00

Gap de Satisfagao

-3,00

-5,00

-7,00

Org. tematica

Recr. Infantil

Varied. fimes

Caixa colet.

Cortesia
Estacionamento

Func. conhec. fimes
Destaque Langamentos

Junto ao superm.

Sugest. Perfil

Loja de conven.
Cartéo fidelidade

TV com cenas filmes
Site internet

Boletim inform.
Prox.casa

Livraria / Cybercafé
Aviso filme alugado

PC para consulta cadastr.

Fonte: Tontini e Sant’Ana, 2007.
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atributos sdo considerados significativos como potenciais
provedores de satisfacdo ou insatisfacdo se os gaps posi-
tivo e negativo ultrapassarem as linhas de neutralidade,
estabelecidas em + 1,5 por Tontini e Sant'Ana (2007). Isto
¢, atributos que apresentam incremento na satisfagdo maior
que 1,5 sdo considerados relevantes para melhoria ou oferta.
J4 atributos que trazem insatisfagdo média maior que -1,5
com a sua auséncia sdo considerados significativos como
possiveis geradores de insatisfacdo geral.

Segundo Tontini e Sant’Ana (2007, p. 50), “nao ha regra
especifica para a defini¢do do valor das linhas divisorias de
neutralidade, porém o raciocinio por traz deste valor (£ 1,5)
¢ que o incremento de satisfagdo com a melhora tem que ser
maior que, por exemplo, passar de levemente satisfeito para
satisfeito. Ja a auséncia do atributo tem que gerar uma insa-
tisfagdo maior que levemente insatisfeito para ser conside-
rada significativa”. A defini¢do do gap — como sendo o valor
absoluto de insatisfacdo gerada pelo baixo desempenho do
atributo e o posicionamento das linhas de neutralidade dos
gaps em £ 1,5 é uma sistematica empirica que ainda deve
ser objeto de estudos para sua validagao.

Uma alternativa a esse método é calcular os gaps posi-
tivo e negativo segundo o método apresentado por Tontini
e Silveira (2007) e efetuar sua padronizagdo, dividindo-os
pelo desvio padrdo dos gaps (positivos ou negativos) de
todos os atributos estudados. Assim, o viés de os gaps
negativos serem maiores em média que os gaps positivos
¢ eliminado. As linhas divisdrias de neutralidade sdo es-

tabelecidas pela média dos gaps padronizados positivos e
negativos. Esta alternativa apresenta a vantagem de elimi-
nar o viés dos gaps negativos por um método estatistico,
porém ele é dependente dos atributos pesquisados. A Figu-
ra 2 mostra o resultado da classifica¢do dos atributos das
videolocadoras estudados por Tontini e Sant'Ana (2007)
usando os gaps padronizados.

Analisando-se a Figura 2 verifica-se que os atributos Cai-
xa Coletora e Cartdo Fidelidade sdo os que apresentam maior
ganho de satisfag@o caso estejam presentes, sendo conside-
rados atrativos, pois ndo trazem insatisfa¢o significativa se
ausentes. Ja Cortesia, Variedade de Filmes e Organizagéo
Tematica sdo os atributos que trazem maior insatisfagdo se
estiverem ausentes, sendo classificados como obrigatorios,
pois ndo trazem satisfagdo significativa se presentes. Os
resultados mostrados na Figura 2 encorajam a utilizag¢@o dos
gaps padronizados, pois os atributos que pelo bom senso
seriam atrativos assim aparecem. Ja aqueles que o bom senso
diz serem obrigatorios, também sdo classificados como tais.
Assim, escolheram-se para este estudo os atributos Caixa
Coletora e Programa Fidelidade como atrativos, e Cortesia
e Variedade de Filmes como obrigatdrios.

Estudo do Efeito da Interacéo dos atributos
Atrativos e Obrigatorios

A Tabela 1 mostra o efeito médio da auséncia ou presenca
de cada atributo na alteracdo da satisfagdo apontada pelos
respondentes da pesquisa, utilizando o questiondrio com

Figura 2: Classificacdo dos Atributos pela Andlise de gaps Padronizados.
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O Gap - (Padronizado) | -1,52 | -2,97 | -0,15 | -2,90 | -0,92 | -3,16 | -2,50 | -2,53

-2,30

-0,28 | -0,91 | -1,47 | -0,87 | -0,88 | -1,81 | -0,88 | -0,52 | -1,77 | -0,08 | -1,87

B Gap + (Padronizado)| 1,10 | 0,00 | 0,96 | 0,37 | 2,80 | 0,12 | 0,47 | 0,35

0,00

1,36 | 239 | 1,01 | 1,21 | 3,04 | 0,00 | 2,28 | 1,85 | 0,44 | 1,87 | 0,40

Fonte: autores.

117

| Producédo, v. 18, n. 1, p. 112-125, Jan./Abr. 2008




3
(o

~

DUCAO

Geérson Tontini; André José Sant’Ana

delineamento experimental mostrado no Anexo 1. A varia-
¢do na satisfagcdo, apontada pelos respondentes quando um
atributo passa a estar presente, ¢ utilizada para se identificar
sua importancia relativa. Assim, analisando a ltima coluna
daTabela 1, verifica-se que Cortesia ¢ trés vezes mais impor-
tante que o Programa Fidelidade. Os atributos considerados
atrativos (Caixa Coletora e Programa Fidelidade) sdo menos
importantes, na média, que os atributos considerados obri-
gatdrios (Variedade de Filmes e Cortesia). Estes resultados
confirmam, em parte, o apontado por Sauerwein (1999) de
que a importancia atribuida pelos clientes aos atributos ¢é
decrescente nesta ordem: obrigatorios => unidimensionais
=> atrativos => neutros.

nteracdes nao identificadas podem levar
uma empresa a projetar servigos que
n&o incorporem atributos relevantes.

O objetivo da pesquisa ¢ verificar como os atributos
interagem para trazer satisfacdo ao consumidor. Para tanto,
procurou-se investigar os efeitos das interagdes entre os
atributos atrativos e obrigatorios através de uma analise
grafica (Figura 3).

A Figura 3A mostra a interagdo entre os atributos Va-
riedade, Cortesia e Caixa Coletora. A linha s6lida mostra
que o ganho de satisfacdo obtido pela existéncia da Caixa
Coletora, quando Variedade ¢ Cortesia estdo em nivel
insuficiente, é de 0,59. Este ganho foi considerado signi-
ficante no teste t para diferengas das médias com amostras
pareadas (p-value = 0,000). Porém, quando Variedade e
Cortesia estdo em nivel suficiente (linha pontilhada), esse
ganho de satisfagcdo passa para 1,38 (p-value = 0,000;
teste t com amostras parcadas). Esta diferenga no ganho
de satisfag@o (de 0,59 para 1,38) foi considerada signifi-
cante no teste t para diferencas das médias com amostras
pareadas (p-value = 0,000).

A figura 3B mostra a interago entre os atributos Varie-
dade, Cortesia e Programa Fidelidade. A linha sélida mostra
que o ganho de satisfagéo obtido pela introdugédo do Progra-
ma Fidelidade, quando Variedade e Cortesia estdo em nivel
insuficiente, é de 0,85 (p-value = 0,000). Porém, quando
Variedade e Cortesia estdo em nivel suficiente (linha ponti-
lhada), esse ganho de satisfagdo passa para 1,47 (p-value =
0,000). Esta diferenga de ganho de satisfacdo foi considerada
significante no teste t para diferengas das médias com amos-
tras pareadas (p-value = 0,003).

As Figuras 3A e 3B indicam a existéncia de interagdo
entre os atributos atrativos e os obrigatorios, sendo que o
efeito da presencga dos atributos atrativos é praticamente du-
plicado quando os atributos obrigatorios estdo
presentes ou em nivel suficiente. E necessério
verificar ainda a existéncia de interagdo entre
os atributos atrativos, independentemente da
presenca ou ndo de atributos obrigatdrios.

A Figura 3C mostra a interagdo entre os atri-
butos Caixa Coletora ¢ Programa Fidelidade,
ambos atributos atrativos. A linha sélida mostra
que o ganho de satisfagdo obtido pela existéncia de Programa
Fidelidade, quando o atributo Caixa Coletora estd ausente, ¢
de 0,79 (p-value = 0,000). Porém, quando Caixa Coletora esta
presente (linha pontilhada), esse ganho de satisfagdo passa para
1,15 (p-value=0,000). Esta diferenca de ganho de satisfagao foi
considerada significante no teste t para diferengas das médias
com amostras pareadas (p-value = 0,028). Este resultado indica
a existéncia de interacdo entre os atributos atrativos.

AFigura 3D mostra a interag@o entre os atributos Varieda-
de, Cortesia, Caixa Coletora ¢ Programa Fidelidade. A linha
solida mostra que o ganho de satisfagdo obtido pela intro-
ducdo conjunta da Caixa Coletora e Programa Fidelidade,
quando Variedade e Cortesia estdo em nivel insuficiente, ¢ de
1,43 (p-value = 0,000). Porém, quando Variedade e Cortesia
estdo em nivel suficiente (linha pontilhada), esse ganho de
satisfacdo passa para 2,85 (p-value = 0,000). Esta diferenca
de ganho de satisfagao foi considerada significante no teste t
para diferencas das médias com amostras pareadas (p-value

Tabela 1: Efeito da Presenca ou Auséncia dos Atributos na Satisfacao.

SATISFAGAO MEDIA

- GANHO SAT. P-VALUE
Variedade -1.57 0.68 2.25 0,000
Cortesia =1,.&1 1,02 2,94 0,000
Fidelidade -0,93 0.04 0,97 0,000
Caixa -0,96 0,07 1,04 0,000
onte: dados da pesquisa.
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=0,000). Este resultado mostra que o efeito do conjunto dos
atributos atrativos (Caixa Coletora e Programa Fidelidade)
tem seu efeito na satisfagdo dobrado quando os atributos
obrigatorios estdo presentes.

Apesar de ndo constar na Figura 3, estudou-se também
a interagdo entre os dois atributos obrigatorios (Cortesia e
Variedade). O célculo do efeito das interacdes mostra que,
quando Cortesia esta ausente, a suficiéncia de variedade
tem um efeito de 1,81 na satisfagdo (p-value = 0,000). Ja
quando Cortesia esta presente, a variedade tem um efeito de
2,70 na satisfagdo geral (p-value = 0,000). Esta diferenca de
ganho na satisfacdo foi considerada significante no teste t
para diferencgas nas médias com amostras pareadas (p-value
=0,000). Este resultado indica que os atributos obrigatdrios
também apresentaram interagdo entre si.

O resultado das analises das interagdes, efetuadas nos
pardgrafos anteriores, mostra uma intensa interagdo entre
todos os atributos, indicando que o efeito dos atributos na
satisfacdo do consumidor ¢ complexo, ndo podendo ser
estimado apenas por um modelo aditivo simples. Assim,
para estimar o efeito da presenga ou auséncia dos atributos
individuais na satisfacdo geral, ajustou-se uma equacdo de
regressdo entre a satisfacdo assinalada pelos respondentes
(variavel dependente) e os atributos usados no delineamento
experimental como variaveis dummy independentes, sendo
estabelecido o valor 1 para a existéncia da varidvel e 0 para
a inexisténcia. Havendo 16 respostas para cada respondente
e 152 respondentes, com a satisfacdo média sendo calculada
de cinco em cinco respondentes, a analise de regressdo uti-
lizou 480 casos. Os dados perdidos foram eliminados pelo

Figura 3: Graficos dos efeitos das interacdes entre os atributos.
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método “listwise”do SPSS, totalizando 445 casos validos.

Como diversas equagdes de regressdo sdo possiveis
entre as variaveis independentes ¢ suas interagdes, ¢ a va-
riavel dependente, utilizou-se o método de regressdo tipo
“Backward”, incluindo-se inicialmente os quatro atributos
estudados, a interacdo entre os dois atributos obrigatdrios
(Variedade e Cortesia), entre os dois atrativos (Programa
Fidelidade e Caixa Coletora) e entre os atributos obrigato-
rios ¢ atrativos (Prog. Fidelidade x Cortesia x Variedade ¢
Caixa Coletora x Cortesia x Variedade). A Tabela 2 mostra
os resultados para o ajuste da equacdo utilizando o método
Backward. O coeficiente de determinag@o ajustado (R? ajus-
tado) ficou em 0,736, mostrando que a equacio de regressao
apresenta um bom poder de explicagdo da satisfacdo média
esperada entre os respondentes.

A Figura 4 mostra o histograma e o grafico de dispersao
dos residuos padronizados da regressdo. De acordo com o
teste de Kolmorov-Smirnov (validade assintdtica = 0,270)
se aceita a hipotese de que os residuos seguem a distribuigdo
normal, indicando, portanto, que a equagdo de regressdo ¢
valida.

Analisando a Tabela 2 verifica-se que a interago entre os
atributos Variedade e Cortesia ndo foi significativa (p-value
= 0,288), tendo sido excluida do modelo. Esta falta de sig-
nificancia contraria a analise efetuada por meio do calculo

das interagdes da Figura 3. Esta divergéncia de resultados
pode ser devida ao fato de que, na analise de regressdo, a
interacdo entre estes dois atributos teve que competir com
as outras interagdes para entrar na equagdo, ao contrario do
calculo da interagdo média feita pela analise experimental.
Isto pode ser uma indicag@o de que os atributos obrigatdrios
sdo aditivos entre si. A interacdo entre os atributos atrativos
também foi considerada ndo significante (p-value = 0,135),
indicando que os atributos atrativos podem ser aditivos entre
si. Por outro lado, os atributos obrigatorios (Cortesia e Va-
riedade) tiveram interagdo com os atributos atrativos (Pro-
grama Fidelidade e Caixa Coletora), indicando que o efeito
destes atributos é potencializado quando os dois primeiros
encontram-se em nivel satisfatorio.

A Figura 5 mostra uma simulagdo da satisfagdo média
prevista com a evolugdo da presenca dos atributos, uti-
lizando a equagdo de regressdo mostrada na Tabela 2. A
primeira coluna mostra uma numeracgio para a combinag@o
dos atributos. As outras quatro colunas da esquerda da Fi-
gura 5 apresentam a situagdo de presenca ou auséncia dos
atributos, onde “1” significa que o atributo esta presente ¢
“0” que o atributo esta ausente. Cada linha representa uma
combinag¢@o do conjunto de atributos. A sexta coluna da Fi-
gura 5 apresenta a satisfagdo prevista com a combinagdo dos
atributos mostrada nas quatro colunas da esquerda. A sétima

Tabela 2: Equacao de Regresséao entre a Satisfacao e os atributos pesquisados.

COEFICIENTES
COEF. NAO PADRONIZ. COEF. PADRON. VALOR EST. t P-VALUE

VARIAVEIS NO MODELO B ERRO PADRAO :]37.

Constante -3,733 0,147 -25,427 0,000
Variedade 1,974 0,136 0,42 14,546 0,000
Cortesia 2,649 0,135 0,564 19,603 0,000
Fidelidade 0,775 0,129 0,165 6,014 0,000
Caixa Colet. 0,922 0,129 0,196 7,15 0,000
E&;ﬁ?ga x Variedade x 0,836 0,237 0,117 3,534 0,000
gg&;sm x Variedade x 0,444 0,237 0,062 1,874 0,062
Variaveis Eliminadas

Variedade x Cortesia 1,062 0,288
Fidelidade x Caixa Colet. 1,497 0,135

Método: “Backward regression” R? ajustado = 0,736 N = 445

Probabilidade F-remove = 0,10
Fonte: Dados da pesquisa.
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coluna mostra o ganho de satisfacdo quando os atributos
sdo introduzidos (de uma linha para a outra da tabela). Os
graficos representam os dados da satisfacdo média prevista
(sexta coluna).

Nos dados referentes ao primeiro grafico da Figura 5,
os atributos s@o introduzidos na seguinte ordem: nenhum
atributo => Cortesia => Variedade => Programa Fidelidade
=> Caixa Coletora. Verifica-se que a presenca exclusiva de

Figura 4: Histograma e Dispersao dos Residuos Padronizados da Regresséao.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 5: Evolucdo da Satisfacdo Prevista pela Presenca dos Atributos.

SIT. CORTESIA VARIEDADE FIDELIDADE CAIXA SATISF. GANHO EVOLUGAO DA
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Fonte: dados da pesquisa.
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Cortesia e Variedade, atributos obrigatdrios, traz uma satis-
fagdo prevista de 0,89, levemente acima da neutralidade.
Os ganhos de satisfagdo com a introdugdo desses atributos
ficam em 2,65 ¢ 1,97, respectivamente. Ja a introdugdo dos
atributos atrativos (Programa Fidelidade e Caixa Coletora)
traz um ganho de 1,61 e 1,37, respectivamente, quando os
atributos obrigatdrios estdo presentes.

s atributos obrigatorios devem ser
mantidos em nivel adequado para que
0s atrativos tenham efeito no aumento da

satisfacéo dos clientes.

O segundo grafico da Figura 5 mostra a evolucdo da
satisfacdo quando os atributos sdo introduzidos na seguinte
ordem: nenhum atributo => Programa Fidelidade => Caixa
Coletora => Variedade => Cortesia. Neste caso verifica-
se que o ganho de satisfagdo trazido pela introducdo do
Programa Fidelidade e Caixa Coletora ¢ 0,78 e 0,92, res-
pectivamente. Este ganho ¢ cerca de 50% a 70% do ganho
trazido pela introdug@o desses atributos quando Cortesia e
Variedade estdo presentes. Esses resultados demonstram que
os atributos atrativos t€m seu efeito na satisfacdo ampliado
caso os atributos obrigatdrios estejam presentes ou tenham
desempenho suficiente. Ainda, verifica-se que a presenga de
Variedade, Programa Fidelidade e Caixa Coletora ndo ¢é sufi-
ciente para compensar a falta da cortesia e trazer satisfacao
aos respondentes (satisfacdo prevista de -0,06).

O terceiro grafico da Figura 5 mostra a evolugio da sa-
tisfacdo com a introdugdo dos atributos na seguinte ordem:
nenhum atributo => Cortesia => Caixa Coletora => Progra-
ma Fidelidade => Variedade. Neste caso verifica-se que a
presenca de Cortesia, Caixa Coletora e Programa Fidelidade
(sem Variedade) também nao foi suficiente para trazer um
alto grau de satisfac@o aos respondentes (satisfagdo prevista
de 0,61). O grande salto que ocorre na satisfagdo quando
o Ultimo atributo obrigatdrio é introduzido mostra o efeito
que esses atributos tém, prejudicando a agdo dos atributos
atrativos se no estiverem presentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Reichheld e Sasser (1990), atender as necessida-
des dos clientes ¢ chave para sua satisfacdo e para o sucesso
de uma empresa no longo prazo, pois clientes satisfeitos
tendem a repetir 0 consumo com a empresa € s30 menos
sensiveis a precos. O atendimento dessas necessidades
depende do desempenho do produto ou servico em seus
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diversos atributos, sendo que um projeto superior, que in-
clua os atributos relevantes para o consumidor, pode trazer
grande diferencial no mercado para a empresa. Assim, a
identificag¢@o da relagdo entre o desempenho dos atributos
¢ a satisfagdo do consumidor torna-se chave para o sucesso
em um mercado competitivo.

O Modelo Kano de qualidade atrativa e obrigatdria (KANO
etal., 1984; BERGER et al., 1993; MATZLER
et al., 1996) pressupde a existéncia de uma re-
lacdo ndo linear entre desempenho ¢ satisfacao,
classificando os atributos como obrigatdrios,
unidimensionais e atrativos, dependendo de
como eles influenciam a satisfa¢@o dos clientes.
Segundo Kano et al.(1984), atributos classifica-
dos como atrativos podem trazer um diferencial
no mercado. Por outro lado, ter desempenho
superior em atributos obrigatdrios ndo traz satis-
fagdo; ja um baixo desempenho traz grande insatisfagao.

Varios trabalhos mostrando aplicagdes do Modelo Kano
em servigos e produtos tém sido publicados na literatura das
areas de qualidade e marketing. (MATZLER et al., 1996;
HUISKONEN; PIRTTILA, 1998; ZHANG; DRAN, 2001;
TING; CHEN, 2002; WASSENAAR et al., 2003; TONTI-
NI et al., 2004; MATZLER; FUCHS; SCHUBERT, 2004;
WALTER; TONTINI; DOMINGUES, 2005; CHEUNG;
LEE, 2005; LOFGREN; WITELL, 2005). Porém, poucos
trabalhos tém procurado estudar teoricamente os métodos
para identificacdo dos atributos segundo o Modelo Kano.
(PICOLO, 2005; TONTINI; SILVEIRA, 2007; PICOLO;
TONTINI, 2006; TONTINI; SANT’ANA, 2007), sendo
uma area de pesquisas ainda a ser desenvolvida.

A meraidentificag@o dos atributos como atrativos, obriga-
toérios ou unidimensionais e sua incorporagao no servi¢o ndo
garantem os efeitos desejados na satisfacdo dos clientes. Os
estudos publicados na literatura identificam a classificagdo
dos atributos segundo o Modelo Kano de forma isolada
(KANO et al., 1984; MATZLER et al., 1996; TONTINI
et al., 2004; WALTER; TONTINI; DOMINGUES, 2005),
ou em conjunto (TING; CHEN, 2002; CHEUNG; LEE,
2005), mas sem estudar o efeito das interagdes entre eles.
O pressuposto desses trabalhos é que as interagdes entre os
atributos sdo inexistentes ou despreziveis, assumindo que a
satisfacdo ¢ formada pela adi¢do dos efeitos dos atributos
individuais. Porém, seria possivel que o efeito dos atributos
na satisfagdo ndo seja aditivo e nem sua interagéo desprezi-
vel? Caso a resposta seja positiva, isto poderia levar a ndo
identifica¢@o de atributos relevantes para a satisfagdo dos
clientes se a interagdo ndo for levada em consideragdo. O
raciocinio basico por traz dessa pergunta pode ser demons-
trado por uma outra pergunta: “Serd que a falta de limpeza
ou cortesia em um restaurante pode ser compensada pela
oferta de atributos atrativos como ar condicionado, ambiente
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e cardapios exdticos?”. Apesar de o senso comum levar a se
responder negativamente, ndo foram encontrados trabalhos
que estudam este problema de forma cientifica. O estudo
das interacdes entre os atributos ¢ importante na medida em
que interagdes ndo identificadas podem levar uma empresa a
projetar servigos e/ou produtos que ndo incorporem atributos
relevantes, que apresentam impacto na satisfacdo somente
em conjunto com outros atributos.

Assim, esse trabalho estudou a interagdo entre atributos
atrativos e obrigatorios na formagao da satisfagdo de clien-
tes de videolocadoras. Quatro atributos, presenca de Caixa
Coletora e Programa Fidelidade (atrativos); Cortesia e Varie-
dade de Filmes (obrigatdrios), foram estudados por meio de
um delineamento experimental com fatorial completo.

Como conclusio verificou-se que os atributos atrativos,
sozinhos, ndo trazem satisfacdo se presentes. O mesmo
acontece para os atributos obrigatérios. Por outro lado, foi
possivel verificar que os atributos obrigatdrios ndo apresen-
taram interagdo entre si. No estudo aqui realizado o efeito
dos atributos obrigatorios nio ¢ potencializado pela presenga
ou auséncia de outros atributos obrigatorios. Ja os atributos
atrativos t€ém ampliado seu potencial de proporcionarem sa-
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tisfagdo aos clientes quando os obrigatdrios estdo presentes
ou tém desempenho suficiente.

Este trabalho apresenta um primeiro passo para se estudar
a interagdo entre atributos atrativos e obrigatdrios. Os resul-
tados aqui conseguidos ndo podem ser generalizados para
outros atributos do mesmo servigo ou para outros servigos.
Outra possivel limitag@o diz respeito ao uso do delineamento
experimental com fatorial completo, o que pde uma sobre-
carga nos respondentes e introduz incertezas no resultado.
Um possivel estudo a ser realizado seria se utilizar dados
de pesquisas de satisfagdo de clientes para ajustar equagdes
lineares de alta ordem, isto é, equacgdes com varidveis inde-
pendentes que representem a interagdo entre os atributos,
para modelar seu efeito na satisfagdo geral. Isto reduziria o
esfor¢o para responder ao questionario e poderia ampliar o
numero de atributos estudados.

A implicacdo gerencial dos resultados deste estudo é que
os fornecedores de servigos devem identificar os atributos
obrigatorios para o consumidor ¢ manté-los em um nivel
adequado, pois somente assim os atributos atrativos, que tra-
zem diferencial no mercado, terdo pleno efeito no aumento
da satisfacdo dos clientes.
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Interacao de atributos atrativos e obrigatoérios de um servico na satisfagéo do cliente

ANEXO 1 — QUESTIONARIO UTILIZADO, COM DELINEAMENTO EXPERIMENTAL DO TIPO FATORIAL

COMPLETO, COM 24 COMBINACOES, COM REPLICAS.

Assinale sua satisfacdo com as seguintes situacdes:

SITUAGAO MuiTo NEUTRO MUITO

INSATISFEITO SATISFEITO

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento for
— | cortés e simpéatico, tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolucao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento for
QI | cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento for
™M | cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolucdo de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
< | for cortés e simpatico, tiver programa fidelidade e nao tiver caixa 5 -4 3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horéario comercial.

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
10 | for cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento
© | for cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolucéao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento for
N | cortés e simpdtico, nao tiver programa fidelidade, e tiver caixa 5 -4 3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento
© | nao for cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, e tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento for
O | cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, e tiver caixa coletora 5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
para devolucéao de filmes fora do horario comercial.

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
for cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, tiver caixa coletora |-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
para devolucédo de filmes fora do horario comercial.

10

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
for cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolucao de filmes fora do horario comercial.

11

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento
for cortés e simpatico, nae tiver programa fidelidade, e tiver caixa 5 4 -3 -2 -1 0 +1 42 +3 +4
coletora para devolucédo de filmes fora do horario comercial.

12

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento nao for
cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa 5 -4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

13

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
for cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e nao tiver caixa|-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolucéao de filmes fora do horario comercial.

14

+5

Tiver pequena variedade de filmes para escolher, o atendimento for
cortés e simpatico, tiver programa fidelidade, e tiver caixa coletora 5 4 -3 2 -1 0 +1 42 +3 +4
para devolucéao de filmes fora do horario comercial.

15

+5

Tiver grande variedade de filmes para escolher, o atendimento nao
for cortés e simpatico, nao tiver programa fidelidade, e tiver caixa 5 4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4
coletora para devolugao de filmes fora do horario comercial.

(e}
—

+5

Fonte: autores.
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