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RESUMO

O Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatdria classifica os atributos de um produto ou
servico em atrativos, unidimensionais, obrigatérios, neutros ou reversos. Isso permite melhor
identificar quais atributos sdo criticos e quais sdo um diferencial sob o ponto de vista do
consumidor. Este trabalho estuda a influéncia da forma de apresentacdo das perguntas no
questionario do Modelo Kano, melhorando sua confiabilidade. A identificacdo da
classificacdo dos atributos pelo Modelo Kano é efetuada por meio de um questiondrio
composto de duas perguntas para cada atributo: uma pergunta com a presencga (positiva) e
outra com a auséncia (negativa) do atributo. A pesquisa procurou responder as seguintes
perguntas: a) A forma seqiiencial ou aleatéria de apresentacdo das perguntas positivas e
negativas influencia o resultado? b) A descricdo da pergunta negativa com a palavra “ndo”
tende a aumentar o nimero de classificacdes unidimensionais? Tendo os atributos de uma
padaria/confeitaria como elementos estudados, foram elaborados quatro tipos diferentes de
questiondrios, aplicados a uma amostra de aproximadamente 160 respondentes. As
classificacdes obtidas a partir de cada tipo de questiondrio foram testadas para diferengas entre
proporcdes com 95% de confianga. Como resultados, descobriu-se que a melhor forma de
apresentacdo das perguntas no questiondrio é a forma “seqiiencial”’, com o uso da palavra
“nao” para descrever as perguntas negativas. A ordem seqiiencial permite uma melhor
discriminacdo por parte do respondente, aumentando na verdade o nimero de respostas
atrativas e obrigatdrias. J4 o uso da palavra “ndo” evita ambigiiidades nas perguntas negativas,
diminuindo o nimero de respostas neutras ou questionaveis.

Palavras-chave: Modelo Kano, Identificagao de Preferéncias do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Devido a competi¢do cada vez mais acirrada para a conquista de novos mercados, a
satisfacdo do cliente tornou-se um ponto chave para o sucesso de um relacionamento
comercial em longo prazo. Clientes satisfeitos sdo clientes fiéis, que garantem um fluxo de
caixa continuo no futuro. Segundo Reichheld e Sasser (1990), um aumento da fidelidade do
cliente em 5% pode aumentar os lucros de um negécio em 100%, visto que os clientes
satisfeitos compram os produtos de uma empresa mais freqiilentemente e em maior
quantidade. De modo geral, clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a precos e mais
propensos a gastar mais com produtos provados e testados. Assim, torna-se importante
descobrir quais atributos de um produto ou servico trazem satisfacdo aos clientes. Descobrir
estes atributos, bem como estabelecer uma importancia relativa entre eles, sdo duas das
principais atribui¢des do Marketing, que lancam mao de diversos métodos, de complexidade
diversa, nessa tarefa.

Tradicionalmente, procura-se decompor o produto ou servico em atributos
especificos, tendo como base a experiéncia das pessoas envolvidas, pesquisas em
profundidade ou grupos de foco. Tenta-se, entdo, descobrir quais atributos podem satisfazer as
necessidades dos clientes perguntando-se a eles qual € a importincia e o grau de desejo dado
para cada um. Nesse processo, a satisfacdo dos consumidores tem sido vista como uma
constru¢do unidimensional, isto é, quanto maior a qualidade do produto, ou o desempenho
deste em seus diversos atributos, maior a satisfacdo dos consumidores e vice-versa. Isso ndo é
necessariamente verdade. Por exemplo, a limpeza em um restaurante é considerada como
muito importante, porém ndo traz um diferencial. Os clientes podem deixar de freqiientar
determinado restaurante se ele ndo tiver um grau adequado de limpeza, mas ndo irdo
freqiientd-lo por ser limpo. J4 a cortesia da casa pode atrair clientes, trazendo um diferencial.

Diante da pergunta sobre o que € mais importante, limpeza ou cortesia, provavelmente
os clientes dirdo que a limpeza € mais importante, ou que ambos t€m igual importancia.
Assim, deve-se tentar descobrir quais atributos trazem uma satisfacdo mais que proporcional
quando presentes, e quais sdo absolutamente necessdrios, sem 0s quais os consumidores irdo
repelir o produto ou servigo.

Mas, como se pode entdo identificar quais atributos trazem satisfagdo aos clientes?
Como os diversos atributos de um produto ou servigo interagem no processo de escolha e de
satisfacdo dos clientes?

2 MODELO KANO

O Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria (KANO, 1984; BERGER et al,
1993; MATZLER et al, 1996; TONTINI, 2000) faz distincdo entre trés tipos de atributos de
produtos ou servicos que influenciam a satisfa¢@o do cliente (Figura 1):

Atributos obrigatorios. Os atributos obrigatérios preenchem as funcdes bdsicas de
um produto. Se esses atributos ndo estiverem presentes ou seu desempenho for insuficiente, os
clientes ficardo extremamente insatisfeitos. Por outro lado, se esses atributos estiverem
presentes ou forem suficientes, eles ndo vao trazer satisfacdo. De fato, os clientes véem esses
atributos como pré-requisitos. Por exemplo, uma garantia de trés anos para automdveis nos
EUA ¢ algo comum, e os clientes véem isso como algo padronizado para a indudstria. Se um
fabricante de carro decidir dar apenas um ano de garantia, nenhum cliente ird comprar seu
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produto. Os atributos obrigatdrios geralmente nio sio exigidos explicitamente pelos clientes,
quando estes sdo interrogados sobre o que € importante em um produto ou servigo.

Atributos unidimensionais. Quanto a esses atributos, a satisfacdio do cliente é
proporcional ao nivel de desempenho — quanto maior o nivel de desempenho, maior serd a
satisfacdo do cliente e vice-versa. Por exemplo, para uma determinada classe de automovel, se
o gasto de combustivel por quildmetro rodado estiver abaixo de um certo nivel, quanto menor
for o consumo, tanto maior serd a satisfacdio do cliente. Se o gasto de combustivel por
quilometro rodado estiver acima desse nivel, o cliente ficard insatisfeito. Pode-se dizer que
quanto menor for a quilometragem rodada por litro de combustivel, tanto maior serd a
insatisfacdo do cliente em relagéo a esse atributo. Neste exemplo, o nivel “zero”, ou neutro, é
a média da industria para aquela classe de automoével. Geralmente atributos unidimensionais
sdo exigidos explicitamente pelos clientes.

Atributos atrativos. Esses atributos sdo pontos chave para a satisfacdo do cliente. O
atendimento desses atributos traz uma satisfacdo mais que proporcional. Porém, eles ndo
trazem insatisfacdo se ndo forem atendidos. Por exemplo, se no final de um jantar um
restaurante d4 uma “lembranga” adicional a seus clientes, isso certamente trara satisfacdo. Se
o presente ndo for oferecido, isso ndo trard insatisfagdo aos clientes. Atributos atrativos nio
sdo nem expressos explicitamente e nem esperados pelo cliente.

Além desses trés tipos diferentes de atributos, podem-se identificar mais dois outros:
atributos neutros e reversos. Atributos neutros sdo aqueles cuja presenca ndo traz satisfacao,
nem a sua auséncia traz insatisfacdo. Exemplos de atributos neutros sdo aqueles que nunca ou
apenas raramente sao usados pelo cliente. Atributos reversos sdo aqueles cuja presenca traz
insatisfacdo. Por exemplo, para algumas pessoas, “teto solar” nos automoveis ndo é bem-
vindo. Para esses clientes, o teto solar pode ser considerado um atributo reverso.

©

Satisfeito

Desempenho
Inferior

Desempenho >

Superior

Obrigatérios

Insatisfeito

Figura 1: Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria.
Fonte: adaptado de Matzler et al, 1996

A identificacdo dos atributos dentro do Modelo Kano (KANO, 1984) estd baseada
num questiondrio, no qual o cliente indica sentir-se satisfeito ou insatisfeito com uma
determinada situacdo. Inicialmente, uma situagdo onde um atributo especifico estd presente,
ou que tem desempenho suficiente, € apresentada (Ex: Se vocé for a um restaurante, e este
possuir estacionamento proprio, como vocé se sente?). O cliente terd de escolher entre uma
das seguintes respostas:
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Satisfeito

Deve ser dessa maneira (obrigatério)

Isso € indiferente

Eu posso conviver com isso (conformado)
Insatisfeito

Outros ( )

Entdo, uma segunda situacdo, em que o atributo nio estd presente, ou tem
desempenho insuficiente, é apresentada (Ex.: Se vocé for a um restaurante, e este ndo tiver
estacionamento proprio, como vocé se sente?). Novamente, o cliente terd de escolher entre
uma das respostas acima. Dependendo das respostas para as questdes ‘“‘positiva” e
“negativa”, o atributo pode ser identificado como atrativo, obrigatdrio, unidimensional, neutro
ou reverso (Quadrol).

Questio Positiva (Suf. Questdo Negativa (Insuficiéncia ou Auséncia)

Ou presenca) Satisfeito Deve ser | Indiferente | Conformado | Insatisfeito
Satisfeito ? A A A U
Deve ser R N N N o
Indiferente R N N N (0]
Conformado R N N N o
Insatisfeito R R R R ?

Quadro 1: Extracio da classificacao segundo Modelo Kano
Nota: — Questiondvel, A - Atrativo, U - Unidimensional, O - Obrigatério, N - Neutro, R - Reverso.
Fonte: Matzler et al, 1996.

Apesar de ainda ndo ser muito difundido, o Modelo Kano tem sido utilizado com
sucesso em diversas aplicagdes. Zultowski (1994) apresenta a sua utilizagdo na andlise dos
atributos que trazem sucesso em servicos de seguros. Martensen e GrOnholdt (2001)
apresentam uma adaptacdo do Modelo Kano para aplicacdo na melhoria dos métodos de
gestdo de pessoas, mediante a identificacdo, por parte dos funciondrios, de atributos atrativos e
obrigatdrios nos estilos de geréncia. Huisknoen e Pirttild (1998) apresentam a utilizacdo do
Modelo Kano na melhoria dos servigos logisticos ao cliente, discutindo os beneficios
potenciais de sua utilizacdo no processo de planejamento desses servigos. Bendlin e Tontini
(2000) apresentam uma aplicacdo na identificacdo de atributos atrativos e obrigatérios em
servigos terceirizados de contabilidade.

3 PROBLEMA E OBJETIVOS

O Modelo Kano (KANO, 1984) é um modelo ‘“auto-explicativo”, isto é, estuda os
diversos atributos de forma isolada, ndo sendo possivel determinar qual o grau de atratividade,
ou “desejabilidade” do conjunto de atributos. Apesar de sua simplicidade, o Modelo Kano
ainda carece de estudos tedricos e empiricos que permitam o dominio completo de sua
utilizacdo. Sauerwein (1999) apresenta uma pesquisa sobre a confiabilidade da classificagdo
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dos atributos pelo questionario tradicional do Modelo Kano. Pelo teste de diferentes métodos
de classificacio dos atributos, o trabalho conclui que o questiondrio tradicional ¢é
relativamente robusto quanto a classificagdo dos atributos. Porém, ndo existem estudos
cientificos para verificar se os resultados podem ser sensiveis a forma como as perguntas dos
questiondrios sdo formuladas, e a seqiiéncia como as alternativas de resposta sdo apresentadas.
A pesquisa procurou responder as seguintes perguntas: a) A forma seqiiencial ou aleatdria de
apresentacdo das perguntas positivas e negativas influencia no resultado? b) A descri¢do da
pergunta negativa com a palavra “ndo” tende a aumentar o numero de classificacdes
unidimensionais? A falta de estudos cientificos sobre a melhor maneira de elaborar os
questiondrios lanca divida sobre a validade de pesquisas sobre necessidades dos clientes
usando o Modelo Kano efetuadas por diferentes pesquisadores.

Assim, este trabalho teve como objetivo estudar a sensibilidade da classificacdo dos
atributos pelo Modelo Kano a ordem de apresentagdo das perguntas, positiva e negativa, do
questiondrio (seqiiencial e aleatéria), e a construcdo da pergunta negativa (com e sem a
palavra ndo). Tendo em vista as perguntas da pesquisa e os objetivos do trabalho, as seguintes
hipéteses foram estabelecidas:

a) A forma de apresentacdo seqiiencial das perguntas de suficiéncia e insuficiéncia
(perguntas positiva e negativa) traz resultados diferentes em relagdo a quando as
perguntas sdo apresentadas de forma aleatéria, aumentando a proporcido de
respostas do tipo “unidimensional”.

b) A presenca da palavra “ndo” para descrever a situagdo de insuficiéncia (negativa)
geralmente leva a um maior ndmero de respostas marcadas como “insatisfeito”
do que se ela for evitada, levando a um aumento do ndmero de classificagcdes
obrigatdrias e unidimensionais.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Como o trabalho tem como objetivo estudar a influéncia da construcdo do
questiondrio de pesquisa nas classificacdes pelo Modelo Kano, em principio, qualquer produto
ou servigo poderia ser utilizado na pesquisa. Assim, por ser um servico de conhecimento
geral, escolheu-se uma padaria/panificadora como o servico a ser estudado. Isso proporcionou
aos entrevistados maior facilidade de mentalizar como seria o ambiente de acordo com 0s
atributos avaliados. Por meio de uma pesquisa em “sites” da Internet e entrevista com alunos,
foram escolhidos mais especificamente os atributos: existéncia de loja de conveniéncia,
identificacdo e informacgao do preco dos produtos, disk-entrega, entregas gratuitas conforme o
valor das compras, descontos no valor das compras, funciondrios uniformizados, limpeza e
organizacdo, existéncia de estacionamento proprio e variedade de produtos de confeitaria.
Esses atributos deveriam ter, entre eles, pelo menos um exemplo de cada classificagdo do
Modelo Kano (atrativo, obrigatdrio, unidimensional e neutro).

Para se ter uma idéia inicial da classifica¢do dos atributos, realizou-se um pré-
teste com cerca de 80 académicos de trés diferentes cursos de graduacdo da FURB,
distribuidos uniformemente entre os quatro tipos de questiondrios, (quadro 2).

ATRIBUTOS CLASSIFICACAO
Loja de conveniéncia Atrativo
Identificacdo e informacdo do preco dos produtos Unidimensional
Disk — entrega Neutro
Entrega gratuita dependendo do valor Atrativo
Desconto no valor das compras Atrativo
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Funciondrios uniformizados Obrigatério
Limpeza e organizacdo Obrigatorio
Estacionamento préprio Unidimensional
Variedade de produtos de confeitaria Unidimensional

Quadro 2: Classificacao dos atributos avaliados no questionario.
Fonte: elaborado pelos autores

Foram elaborados quatro tipos de questionarios:

Questionario 1: contendo as perguntas positivas e negativas em seqiiéncia, com as
perguntas negativas apresentando a palavra “Nao”.

Questionario 2: contendo as perguntas positivas e negativas apresentadas em
seqiiéncia aleatdria, com as perguntas negativas apresentando a palavra “Nao”.

Questionario 3: contendo as perguntas positivas e negativas em seqiiéncia, com as
perguntas negativas sem apresentar palavra “Nao”.

Questionario 4: contendo as perguntas positivas e negativas apresentadas em
seqiiéncia aleatéria, com as perguntas negativas sem apresentar a palavra “Nao”.

Tendo em vista que o trabalho teve como objetivo identificar a sensibilidade da
classificacdo dos atributos as diferentes formas de elaborar o questiondrio do Modelo Kano,
procurou-se uma amostra homogénea. Assim, tendo como populacio os alunos da
Universidade Regional de Blumenau — FURB, os académicos do Curso de Direito foram
escolhidos como amostra, sendo o tamanho da amostra definido pela seguinte relacdo de
comparagio de proporcdes:

nl *p’1 =25, nl *(1-p’1)=25, n2*p’2>5e n2 *(1-p’2) =5 (Eq. D

onde: nl e n2 = tamanho da amostra;
p’1 e p’2 = freqii€ncia de cada atributo com relagdo a amostra.

Segundo Costa Neto (1977), quando se pretende testar hipdteses referentes a
diferenca entre duas proporc¢des populacionais, quando p’1 = p’2, deve-se obedecer a relacio
exposta na (Eq. 1), e proceder com os seguintes calculos:

p=nl*p’l+n2*p2 e
nl +n2

Z= p'l-p2

[p> (1 -p’) * (1/nl + 1/n2)]

Compara-se o valor de “Z” obtido no célculo acima com o valor tabelado de
“Z(5%)” com margem de 5% de erro, que € 2,58. Como o tamanho da amostra para cada tipo
de questiondrio foi de cerca de 36 ou mais respondentes, a proporcdo p’l e p’2 deve estar
entre 14% e 86% para que o teste das proporg¢des seja aplicavel.

Inicialmente, os atributos foram classificados conforme as respostas indicadas
em cada questiondrio, tomando como base a classificacdo segundo o Modelo Kano (Quadro
1). Em seguida, os dados foram organizados de modo que cada atributo de cada tipo de
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questiondrio recebesse a quantidade de pessoas que o classificaram como atrativo, obrigatdrio,
unidimensional, reverso, questionavel e neutro, como estd ilustrado no quadro 3 para um tipo
especifico de questionario pesquisado.

2] o
8 o) s 8 = 8
g g & | % g & 3
2 3 o 8 | = & | 5 v 2 N 2 S x
= = o & 35 on [} —_ o L = o, o -~
= s < o 2 9] =] S v | 273 g 2= .8 ]
2 o >3 5| B = ~ 8| § 8 S = &8 5 'S
= > §° 35| g 5 = | €8 o = 0 D Q =
B = S o d| o ot 22| 5E g 5 L8 = =
< S b=k A : 8 @ g ‘5 5 o g v § g &
e S » =4 S (=1 < < < o o =
3 | SEE| Z 5 | E°2E| S E | S5 @ £
= = S A = S = =9 B3 .E o
IS} = > 5 § ‘2 <
e 5 .
Classificagio — a) 5 g >
Atrativo 17 7 10 11 10 0 6 15 79 24,4%
Obrigatério | || 3 10 35 1 15 22 16 8 83  256%

Quadro 3 — Classificacao dos atributos
Fonte: elaborado pelos autores

Para analisar as relagOes existentes entre as diferentes formas de confeccionar os
questiondrios, utilizou-se o quadro 4, onde se apresenta a diferenca entre as proporgdes
comparadas. Os valores contidos no corpo do quadro (“Z”) provém dos célculos citados
anteriormente. As células em branco indicam que p’l e/ou p’2 ndo atingiram as proporgdes
entre 14 e 86%. Quando o valor de “Z” calculado for maior que o tabelado (2,58), a diferenga
entre as duas proporcdes € significativa, ou seja, tanto uma quanto a outra forma de elaborar o
questiondrio irdo interferir nas respostas dos entrevistados, para tanto se deve estudar qual é a
melhor maneira de construir o questiondrio, sendo este o principal foco desta pesquisa. Os
sinais do valor de “Z” indicam os sentidos das conclusdes, por exemplo, se “Z” é negativo,
isso significa que p’2 é maior que p’1; logo, as conclusdes estdo direcionadas para a forma do
questiondrio representado por p’2. Se “Z” € positivo, p’1 € maior que p’2, entdo diz-se que a
forma como foi elaborado o questiondrio representado por p’1 tem maior predominancia sobre
o representado por p’2. Quanto maior for o valor de “Z”, maior serdo as divergéncias entre as
duas formas comparadas. Ja quando o valor de “Z” calculado € menor que o tabelado, ndo
importa a forma como foi confeccionado cada questiondrio, pois as comparagdes entre as duas
proporcdes ndo sdo significativas.

Por fim, para confirmar ou ndo as conclusdes obtidas com os testes das proporgdes
para os atributos individuais, para a andlise do efeito da ordem de apresentacdo das perguntas,
independentemente de a pergunta de insuficiéncia apresentar ou ndo a palavra “ndo”, e para a
andlise do efeito da palavra “nio” na pergunta de insuficiéncia, independentemente da ordem
de apresentacdo das perguntas, realizaram-se testes de independéncia com o teste qui-
quadrado.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

No quadro 4 sdo apresentadas as comparagdes efetuadas entre os quatro diferentes
tipos de questiondrios com seus respectivos valores de “Z” e uma indicacdo se a diferenga
entre as proporcdes sdo significativas (S) ou nado significativas (NS). A tdltima coluna da
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tabela apresenta o nimero “Z” e a significancia para o total de classificacdes entre todos os
atributos. Nao foram avaliadas as classificacdes reversas e questiondveis por elas terem, na
média geral, proporcao insignificante para gerar conclusdes.

Clas:siﬁcagﬁo A A A o) 0 U U N )
pré — teste
8 g 08 o | 28 ; Q g —
Atributos =g 2o |248 8E 28 |S93%E| EE | E&E = 0
29 < 5 SSE 5 5 £E |EE2%8 59 SRR . 8
= 2 §5 2¢ 8 £ < =) ‘as&’a S & 28§ s 3
§ & 2% | A5 |5€8% &7 | SES| Z 2
Seqiiencial x Aleatorio — Sem a palavra Nao
. 7,0381 | -16,46 | -6,672 0,6186 | -14,13 | 0,8333 | -1,738 |
Atrativo S | S | (® NS) | S | (NS | @ms) [P
Obrigatério 19,429 | 21,476 | -1,738 15,646 | 7,2014 64,346
0,6579 | 7,2605 8 5359)43 3(45)53 (llgsé)S ® 2(32)6 )
Unidimensional (NS) (S) S(g% . (S) (S) (NS) -121 ,21221(18)
Neutro (’S) -9,18 (S) ENS)
Seqiiencial x Aleatério — Com a palavra Nao
Atrativo 3,1216 | 16,299 | -2,815 | 6,6176 2,5 2,8846 | 11,459 | 15,254 | 64,518
(S (S (S (S (NS) (S (S) (S (S)
Obricatério 8,1661 | 21,998 | 22,376 | 23,12 0,4583 152,11
- 9,3 22,84 | 1 El%))31 1(28)27 2(38)66 1(3‘5%3 9,048 8\283)2 )
Unidimensional S) (S) (NS) () (S) (S) (s) (NS) -89,04 (S)
Neutro 3’?8)9 ! 19,8 (S)|-129,5 (S)
Com x Sem a palavra Nao — Seqiiencial
Atrativo 3,1216 | 13,042 | -1,729 1,8395 | 2,8846 -8,898 | 17,623 | 51,497
) (S (NS) (NS) (S) (S) (S (S
Obrigatério 2,7763 -1,388 | -6,387 | 7,6467 27,14 6,0789 17,386
(S) (NS) (S) (S (S (S) (S)
Unidimensional 0,6987 | -11,51 | 7,318 | -8,075 | 4,6498 | 11,755 | 3,6499 16,465 24,126
(NS) (S (S S (S S (S (S) (S
Neutro -76,15 (S)
Com x Sem a palavra Nao — Aleatério
. 7,0381 | -19,62 | -5,901 | -14,95 -14,13 -18,59 | 0,7157 |
i = = = 3(2)79 11,04 17,7 ©) 12( S5)53 (5) mLo
Obrigatdrio (S) S) (S) (S) -72,16 (S)
Unidimensional 10,356 | 18,514 12,87 | 8,4559 | 6,071 12,445 14,522 98,993
(S) (S (S) (S S S (S) (S)
Neutro 4,0943 2,574 5,1432 | 55,792
(S) (NS) (S) (S)

Quadro 4 — Valores de “Z” e significancia das diferencas das proporc¢ées das formas de
serem elaborados os questionarios.

Nota: A — atrativo; O — obrigatério; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelos autores

5.1 SEQUENCIAL X ALEATORIO COM A PRESENCA DA PALAVRA “NAO”

Analisando o quadro 5 e a classificacdo obtida com o pré-teste, observa-se que o
atributo IDENTIFICACAO E INFORMACAO DO PRECO DOS PRODUTOS, classificado como
unidimensional no pré-teste, apresenta maior porcentagem de pessoas, o que o classifica como
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obrigatério no questionario SEQUENCIAL — COM A PALAVRA “NAO”. Essa diferenca de
classificacdo ocorre também com o atributo DISK — ENTREGA, considerado neutro no pré-teste,
mas que obteve maior porcentagem de atrativos; € DESCONTO NO VALOR DAS COMPRAS,
considerado atrativo no pré-teste, mas que atingiu maior percentual de unidimensionais.

SEQUENCIAL COM A PALAVRA NAO

Classificacdo
Pré - teste

>
>

A O 0 8]

c
c
Z

Conveniéncia
Descontos no valor
das compras
Funcionérios
uniformizados
Limpeza e
organizacio
Identificacdo e
informagdo do
preco dos produtos
Estacionamento
préprio
Variedade de
produtos de
confeitaria
Disk - entrega

Valor das entregas

Atrativo 50% 47 % 28% 26% 3% 21% 18% | 30% | 50%
Obrigatdrio 15% 16% 20% 41% 53% 37% 34% | 28% 8%
Unidimensional | 25% 21% 35% 21% 42% 32% 37% | 40% 8%

Reverso 0% 0% 0% 0% 3% 3% 0% 0% 0%

Questiondvel 0% 0% 5% 0% 0% 0% 8% 0% 3%
Neutro 10% 16% 13% 13% 0% 8% 3% 3% 33%
Total 100% | 100% 100% 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100%

Quadro 5 - Proporcio dos atributos de acordo com cada classificacio na forma

seqiiencial — com a palavra ‘“nao”
Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelos autores

A mesma anilise foi feita para o questiondrio ALEATORIO — COM A PALAVRA
“NAO”, mostrada no quadro 6, em que os atributos VALOR DAS ENTREGAS € DESCONTO NO
VALOR DAS COMPRAS, considerados atrativos no pré-teste, apresentaram maior tendéncia de
ser classificados como unidimensionais, € os atributos FUNCIONARIOS UNIFORMIZADOS e
LIMPEZA E ORGANIZACAO, considerados obrigatérios no pré-teste, obtiveram também maior
percentual de unidimensionais.

A comparag@o entre essas duas formas de questiondrio, presente no quadro 7, mostra-
nos que os atributos t€ém uma forte tendéncia de ser classificados como atrativos e
principalmente como obrigatérios na forma seqiiencial, visto que praticamente todos os
valores de “Z” seguem a direcdo positiva.

ALEATORIO COM A PALAVRA NAO

Classificacdo
pré - teste

>
>

A (0] 0O U

c
c
Z

Conveniéncia
Valor das entregas
Descontos no valor

das compras

Funcionarios

uniformizados

Limpeza e
organizagdo

Identificacdo e

informacdo do
preco dos produtos

Estacionamento
préprio

Variedade de

produtos de
confeitaria

Disk - entrega

._
o
R

19% 31%

-
=N
R

27%

W
—_
R
—_
N}
R

Atrativo 0% 19%
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Obrigatdrio 0% 8% 14% 17% 24% 14% 11% 27% 3%
Unidimensional 35% 49 % 33% 33% 73% 49 % 49 % 41 % 3%
Reverso 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 3%
Questionavel 0% 3% 0% 3% 0% 0% 3% 5% 3%
Neutro 19% 14% 19% 28% 3% 19% 22% 8% 58%
Total 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100%

Quadro 6 - Proporcao dos atributos de acordo com cada classificacao na forma aleatéria
— com a palavra ‘“nao”

Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor

Quando os valores de “Z” sdo positivos, isso significa que (p“1 > p™2), isto €, a forma
seqiiencial tem maior propor¢do que a aleatdria para a classificacio do atributo analisado. Ja
os nimeros negativos indicam o inverso.

Seqiiencial x Aleatorio — Com a palavra Nao

Clas/mflcagao A A A 0 0 U U U N B
pré — teste
8 & é o
S 2 2E 2% .g  £%3 5. |88z B oE
88 5 | 85 | €3 g% | %85 g8 gzE| 2 | &
Atributos S8 | » . | SE  gE | 285 | 25 | 22| © =
22 3 53 S5 £ | SES 28 | 28% ' =
— g = 20 52 =& | 257 ga | 528 | ¥ 3
S £ | | =5 75 | ZE% | & - =
> > =
Atrativo 3,1216 16,299 | -2,815 | 6,6176 2,5 2,8846 | 11,459 | 15,254 | 64,518
© = 8 §§5)61 21(%)98 22,376 (5) = 0 Els’5)83 = 15(3)11
Unidimensional (S’) (S:) fNS) (S:) (S:) -13,33.(S) (78) (I’\IS) (S:)
Neutro 34091 -19,8 | -129,5
(S) S S)

Quadro 7 - Comparacio entre as formas seqiiencial e aleatéria com a palavra ‘“nao”.
Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor

Ainda, € possivel ressaltar que o questiondrio aleatério aumenta a tendéncia de os
atributos serem classificados como unidimensionais e neutros, pois os valores de “Z” se
direcionam para o lado negativo. A tendéncia do questiondrio aleatdrio em aumentar a
classificacdo de neutros pode ser percebida visualmente analisando-se os quadros 5 e 6, e pela
média geral no quadro 7. A partir dessas andlises, vé-se que na forma SEQUENCIAL — COM A
PALAVRA “NAO” hd uma tendéncia de os atributos serem classificados em atrativos e
obrigatdrios, e como unidimensionais e neutros na forma ALEATORIA — COM A PALAVRA
“NAO”. Esses resultados contrariam a hipdtese de que os questiondrios seqiienciais tendem a
aumentar o ndmero de respostas unidimensionais.
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5.2 SEQUENCIAL X ALEATORIO SEM A PRESENCA DA PALAVRA “NAO”

Na andlise do questiondrio SEQUENCIAL — SEM A PALAVRA “NAO” (quadro 8),
observa-se que o atributo IDENTIFICACAO E INFORMACAO DO PRECO DOS PRODUTOS,
considerado unidimensional no pré-teste, obteve maior porcentagem de obrigatorios e neutros.

SEQUENCIAL SEM A PALAVRA NAO
Clas§1f1ca§€10 A A A o o U U U N
pre — teste
< =} 2 & o 2—8 g % L g“
s} ) S, - = o, LD 8

28 83 z%3 SF| % Sgfg Eelgts £

58 58 E58 EE| 28 |2fgE E&5 |85 6

§: ZE|$%S5 ©5| E§|/EEfg 28 |22E o

& 25288 £ 59 E5E8 §% 528

O A = 5 ° = s I A

Atrativo 46 % 31% 29% 9% 0% 19% 16% | 41% 28%
Obrigatério 8% 14% 3% 43% | 61% 28% 43% 22% 8%
Unidimensional 24% 33% 26% 29% 36% 19% 32% 22% 11%
Reverso 3% 8% 9% 0% 0% 3% 0% 5% 11%
Questionavel 11% 3% 9% 0% 0% 3% 3% 3% 3%
Neutro 8% 11% 24% 20% 3% 28% 5% 8% 39%
Total 100% = 100% 100% 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100%

Quadro 8 - Proporcao dos atributos de acordo com cada classificacio na forma
seqiiencial — sem a palavra “nao”
Nota: A — atrativo; O — obrigatério; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.

Fonte: elaborado pelo autor.

Outras diferencas acontecem com o0s atributos VALOR DAS ENTREGAS,
ESTACIONAMENTO PROPRIO € VARIEDADE DE PRODUTOS DE CONFEITARIA que obtiveram maior
percentual de unidimensionais, obrigatérios e atrativos, respectivamente.

ALEATORIO SEM A PALAVRA NAO
Clas§1f1ca§a0 A A A 0 o U U U N
pre — teste
2 8 g
= » S Q
g £ Tg g8 | .2 | 282 |F |%s3s B
88| 5 2E  EF | 5T T8 fg 8%: &
25 ] wg g E 8. S &2 S& | SE5 )
SR g0 3 5 5 £EZ &8¢ | B3< -
— = et g v 28 5 8 =570 S& | £oE8 ~4
) 5 S s s-g — 5 D4 © S S 80 2
© = | 37 | =3 SES | |7 a)
> a a8
Atrativo 37% | 53% | 38% 36% 0% 19% 30% 39% 30%
Obrigatério 18% | 11% 11% 19% 37% 30% 24% 16% 3%
Unidimensional 24% | 25% 11% 19% 63 % 41% 32% 24% 5%
Reverso 3% 0% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 11%
Questiondvel 3% 6% 22% 0% 0% 5% 3% 3% 0%
Neutro 16% 6% 11% 25% 0% 5% 11% 18% 51%
Total 100% | 100% | 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100%

Quadro 9 - Proporcao dos atributos de acordo com cada classificacio na forma aleatéria — sem a palavra
nan??
nao”.
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Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se notar que os atributos FUNCIONARIOS UNIFORMIZADOS, LIMPEZA E
ORGANIZACAO e VARIEDADE DE PRODUTOS DE CONFEITARIA, no questiondrio ALEATORIO —
SEM A PALAVRA “NAQO”, possuem maior porcentagem de pessoas classificando-os

respectivamente em atrativo, unidimensional e atrativo, contrariando o obtido no pré-teste.

Seqiiencial x Aleatorio — Sem a palavra Nao
Clas/mflcagao A A A 0 0 U U U N )
pré — teste
3 s )
< on o= o) Lle] = o < —
B 3 oY 9 ) o = ) o0 <
88 B gf | 5% | % Seds 2g 23f & 5
. o= o = O = o N 8 Qn = < = s 9= g @]
Atributos 285 2 g2 2 £ &2 ££38%8 §8 | 238 | £
3z s 23| 88 | E5 E:58E SE | E2BE 0 3
g & &z £% 5% BERR £T 3E8 £ 2
< < o+ m
> >
. -16,46 | -6,67 0,62 | -14,13 | 0,83 -1,74
Atrat 7,04 (S ; : ’ : ’ ’ -55,33 (S
rativo ® ©  ® NS) | (9 | (NS) (NS ®
. -1,74 | 15,65
Obrigatdrio 19,43 (S) (21,48 (S) (NS) ) 7,20 (S) 64,35 (S)
- . -34,53 | -18,28 -2,20
Unid 1 10,66 (NS) 7,26 (S 8,89 (S : ’ ? -11,12 (S
nidimensiona (NS) S) S) ) S) (NS) S)
Neutro -5,08 (S) -9,18 (S)[2,22 (NS)

Quadro 10 - Comparacao entre a forma seqiiencial e aleatoria sem a palavra ‘“nao”.
Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — no significativo
Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da comparagdo feita entre estas duas formas de questiondrios (Quadro 10)
percebe-se que o questiondrio aleatdrio aumenta o percentual de respostas atrativas, enquanto
0 questiondrio seqiiencial aumenta a propor¢do de respostas obrigatdrias.

Ainda temos que as classifica¢des neutras e unidimensionais apresentam conclusdes
contraditdrias, impossibilitando uma conclusdo mais clara. Nos neutros, temos dois atributos
com valores de “Z” significativos, porém destaca-se que a média geral apresenta valor
insignificante e nos unidimensionais a valores de “Z” significativos se alternam entre positivo
e negativo, enquanto a média geral tende para o lado negativo, isto €, o questiondrio aleatdrio
apresenta menor proporcao de classificacdes unidimensionais entre todos os atributos.

5.3 COM X SEM A PRESENCA DA PALAVRA “NAO” — SEQUENCIAL

Fazendo a andlise do quadro 11, verifica-se que a propor¢do de respostas
classificadas em atrativo, obrigatdrio e unidimensional cresce quando o questiondrio € do tipo
SEQUENCIAL COM A PALAVRA “NAO”.

Com x Sem a palavra Nao - Seqiiencial

Classificacdo

< A A A 0) o U U U N -
pré - teste
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< c:éf) o @ o o o g ) < —_

5 ) sg | 273 o8 18T %, & <8 s & =

85 = 25 | S8 | g2 |988S £2 |85 = g

Atrib = g b = § g 98 |§¢9c= S8 Eei 5 ©

tributos 5 3 2] g 2 'Gg E‘% ?‘588"% § o E%JB - =

e T 2% | 5z | SB|EEELE §°% |5g8 % 3

o % a % = 5 5] ﬁ “é S > &9 A =

> >
. 13,04 | -1,73 2,88 17,62
Atrativo 3,12(S ’ ’ 1,84(NS ’ -8,90 (S 2% 151,50 (S
Ol s | ) M s ® s ©®
Obrigatério 2,78 (S) &\é? -6,39 (S) 7(86)5 _Z’sl)4 6,08 (S) 17,39 (S)
- . 0,70 | -11,51 11,76 3,65

Unidimensional ¢ i 7,32 (S) |-8,07 (S)| 4,65 (S ’ i 16,47 (S 24,13 (S
(NS) ) ) S () ) ) (S) (S)
Neutro -76,15 (S)

Quadro 11 - Comparacio da forma seqiiencial com e sem a palavra “nao”.
Nota: A — atrativo; O — obrigatério; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor.

Esses resultados contrariam a hipétese de que a palavra “n@o” levaria a um

aumento do nimero de respostas unidimensionais e obrigatérias em detrimento das atrativas,
pois na verdade houve também um aumento das respostas atrativas. Para a classificacao
neutro, o aumento ocorre quando o questiondrio € SEQUENCIAL - SEM A PALAVRA “NAO”.

5.4 COM X SEM A PRESENCA DA PALAVRA “NAO” - ALEATORIO

Nessa comparacdo, identifica-se que o questionario ALEATORIO — SEM A
PALAVRA “NAO” tende a aumentar as respostas classificando os atributos como atrativos e
obrigatérios. J4 no questiondrio ALEATORIO — COM A PALAVRA “NAO”, ocorre o
aumento de atributos classificados em unidimensionais e neutros, visto que os valores de “Z”
sdo mais fortemente expressos na direcdo positiva.

Com x Sem a palavra Nao — Aleatorio

Clas:mflcagao A A A o 0 U U U N )
pré — teste
< o o v o = Q Iy —_
= - ] " 9 < ] o< - =] o 9 < on <
Atributos g, £ 58 E5¢& g E g3 |2 éﬂ 8,—5 g S % =R o =
Sz $85|gssg £ S5 ZEEE &8 £%§ 2 | 8
S B7° &% A8 3¢R% 2 |fR3) & | Z
Atrativo 7,0381 | -19,62 | -5,901 | -14,95 -14,13 | -18,59 |0,7157 | -68,11
S S) S S S S) (NS) S)
Obrigatério -3,379 | -11,04 -17,7 12,553 -72,16
g S S) S) S) S)
. . 10,356 | 18,514 12,87 | 8,4559 12,445 | 14,522 98,993
Unidimensional ’ } ’ ’ 6,071 (S ) i ’
S ©® S ® Ol ® )
Neutro 4,0943 2,574 5,1432 | 55,792
S (NS) S S)

Quadro 12 - Comparacao da forma aleatoria com e sem a palavra “nao”.
Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor.

5.5 SEQUENCIAL COM A PALAVRA NAO X ALEATORIO SEM A PALAVRA NAO

Comparamos também os modelos de questiondrio “Seqiiencial com a palavra
ndo” com “aleatdério sem a palavra ndo” (quadro 13). Comparadas as duas formas, observa-se
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no questionario SEQUENCIAL — COM A PALAVRA “NAO” um aumento muito significativo do
nimero de classificacdes obrigatdrias, ao passo que na forma ALEATORIA — SEM A PALAVRA
“NAO”, ha uma tendéncia de aumentarem as classificagdes neutras e atrativas.

Seqiiencial Com a palavra '"Nao'' x Aleatorio Sem a palavra '"Nao"

Clas/suflcagao A A A o o U U U N
pre - teste
] o) ) ] = o s —
k3 @ o, S n o, £ 3 o .8 lo"wa g ° 3. & s
| 85 S5 |g3F =5 §9/98<%f £ gzE £ | &
Atributos = 5 gL gBgl g £ oz |& E 23 5 & |2 _‘g i) © =
Sz $5|298 E& ES EEfE SA&|ETE| o« g
S a =§ =5 3% Z > 8% & =
Atrativo 10,4278 -4 -9,0623 | -9,2182 2,5 -11,623 | -8,1569 | 16,199 | -5,2464
(S) S S) S) (NS) ) S) ) S
Obricatério -4,8 19,0008 | 12,1345 6 8,94082 | 13,3886 83,8717
g (S) (S) S (S) (S) (S) S
Unidimensional 1,39161 | -4,1238 1,25 | -16,044 | -7,2917 | 3,64992 | 14,5992 12,9755
(NS) S) (NS) S) S S) (S) S)
Neutro —74(1,S9)07

Quadro 13 - Comparacao entre a forma seqiiencial com a palavra “nao” e aleatéria sem

a palavra “nao”.
Nota: A — atrativo; O — obrigatdrio; U — unidimensional; N — neutro; S — significativo; NS — ndo significativo.
Fonte: elaborado pelo autor.

5.6 ANALISE COMBINADA DE TODOS OS QUESTIONARIOS

Para avaliar a dependéncia das classificacdes dos atributos em relacdo a forma
de elaboracdo dos questiondrios, efetuou-se uma andlise de independéncia por meio do teste
qui-quadrado com 5% e 10% de significancia.

O quadro 14 apresenta os resultados, mostrando que a classificagdo dos atributos em
atrativo, unidimensional, obrigatério ou neutro é fortemente dependente da forma como se
elaborou o questiondrio. No corpo da tabela s@o apresentados os valores das diferencas entre
as freqiiéncias observada e tedrica, estando em negrito os valores que ultrapassam o valor
critico para aquele nivel de significancia.

Verifica-se que a tabela confirma as conclusdes anteriores, de que o
questiondrio SEQUENCIAL - COM A PALAVRA NAO aumenta a propor¢io de
classificagdes obrigatérias e diminui as classificagdes neutras. Ja o questiondrio ALEATORIO
— COM A PALAVRA NAO diminui as classificacdes atrativas e obrigatérias e aumenta as
classificacdes unidimensionais e neutras. O questiondrio SEQUENCIAL - SEM A
PALAVRA NAO aumenta as classificacdes obrigatérias e o questionirio ALEATORIO -
SEM A PALAVRA “NAO” aumenta a classificaco de atrativos, porém somente se analisado
com um nivel de significancia de 10%.

Questionario Atributo
A (0) U N
Seqiiencial ¢/ Ndo 10,49333 22,26222 -11,24 -21,5156
Aleatorio ¢/ Ndo -18,9133 -31,5756 31,12 19,36889
Seqiiencial s/ Nao -6,42667 16,11556 -11,36 1,671111
Aleatério s/ Ndo 14,84667 -6,80222 -8,52 0,475556
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Valor de p < 0,001 Significancia= 10% Valor critico = 14,68
Questionario Atributo
A (0) U N
Seqiiencial ¢/ Ndo 10,49333 22,26222 -11,24 -21,5156
Aleatério ¢/ Nao -18,9133 -31,5756 31,12 19,36889
Seqiiencial s/ Néo -6,42667 16,11556 -11,36 1,671111
Aleatdrio s/ Néo 14,84667 -6,80222 -8,52 0,475556
Valor de p < 0,001 Significancia = 5% Valor critico = 16,91

Quadro 14 - Teste Qui-quadrado para todos os questionarios.

Notas: A — atrativo; O — obrigatério; U — unidimensional; N — neutro; células apresentam as freqiiéncias
observadas menos as esperadas.

Fonte: elaborado pelo autor

Ao comparar se hd dependéncia entre os questiondrios com e sem a palavra
“ndo”, independentemente de eles serem seqilenciais ou aleatdrios, o teste qui-quadrado nao
rejeitou a hipétese nula de que as classificagdes sdo iguais (p = 0,12). J4 comparando-se os
questiondrios seqiiencial com o aleatério, independentemente de ter ou ndo a palavra “nfo” na
pergunta negativa, verificou-se que a hipétese nula foi rejeitada (p < 0,001), o que mostra uma
forte dependéncia das classificacdes em relagdo a seqiiéncia das perguntas. Novamente,
verificou-se que o questiondrio seqiiencial aumenta as respostas obrigatdrias € o questiondrio

aleatério aumenta as classificacdes neutras e unidimensionais.

6 CONCLUSAO

A partir dessas andlises, concluimos que na forma seqiiencial o questiondrio tende a
aumentar o percentual de classificagdes obrigatdrias, independentemente de se usar a palavra
ndo para descrever a situacdo de insuficiéncia. Ja o questiondrio aleatdrio tende a aumentar as
respostas unidimensionais. Isso contraria a primeira hipdtese de que a forma seqiiencial
induziria a um aumento de classificagdes unidimensionais. O motivo para isso pode ser que
com as perguntas positiva e negativa sendo apresentadas em seqii€éncia, o respondente tem
uma melhor interpretacdo do questiondrio.

A palavra “ndo” para descrever as perguntas de insuficiéncia (ou negativas)
tem efeitos diversos, dependendo de o questiondrio ser do tipo seqiiencial ou aleatdrio. A
presenca da palavra “n@o” no questiondrio seqiiencial acarreta um aumento das classificacdes
atrativas, obrigatdrias e unidimensionais em relagdo a ausé€ncia da palavra ndo. Na forma
SEQUENCIAL - SEM A PALAVRA “NAO”, existe uma tendéncia de aumento do percentual de
classificacdes neutras. Nesse caso verifica-se que a palavra ndo, no questiondrio seqiiencial,
melhora o poder de discriminacdo das perguntas. Efeito oposto ocorre quando o questionario é
ALEATORIO - COM A PALAVRA “NAO”, onde ha um aumento de unidimensionais e neutros; € no
ALEATORIO - SEM A PALAVRA “NAO”, onde se observa um aumento de atrativos e obrigatdrios.
Em ambos os questiondrios, o nimero de respostas unidimensionais tendeu a ser maior com a
presenca da palavra “ndo”, confirmando em parte a hipétese estabelecida. J4 quanto a um
suposto aumento das classificacdes obrigatérias, ndo se pode tirar qualquer conclusio, pois o
questiondrio seqiiencial aumentou o numero de classificacdes obrigatdrias, enquanto o
questiondrio aleatério com a palavra “n@o” apresentou uma tendéncia de aumentar o niimero
de neutros.

De maneira geral, conclui-se que os respondentes conseguem interpretar mais
facilmente cada situacdo quando as perguntas positiva e negativa apresentam-se em seqii€ncia
uma a outra, proporcionando resultados mais concisos e seguros. Ainda, a presenca da palavra
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“ndo” na pergunta de insuficiéncia diminui problemas de interpretacio por parte dos
respondentes. Sem o uso da palavra “ndo0”, a descri¢do da situacdo de insuficiéncia pode se
tornar subjetiva, levando a entendimentos diferentes para cada respondente. Verificando as
observagdes expostas, sugerimos que o melhor modelo a ser adotado é o SEQUENCIAL — COM A
PALAVRA “NAO”.
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ATTRIBUTES OF A SERVICE USING THE KANO MODEL OF ATTRACTIVE AND
OBLIGATORY QUALITIES

ABSTRACT

The Kano Model of Attractive and Obligatory Qualities classifies the attributes of a product or
service into attractive, one-dimensional, obligatory, neutral or reverse qualities. This allows us
to better identify which attributes are critical and which are a differential from the point of
view of the consumer. This paper studies the influence of the form of presentation of
questions in the questionnaire of the Kano Model, attempting to improve its reliability. The
identification of the classification of attributes by the Kano model is established through a
questionnaire made up of two questions for each attribute: one question with the (positive)
presence of the attribute, and the other with the (negative) absence of the attribute. This survey
attempts to answer the following questions: a) Does a sequential or random form of presenting
the positive and negative questions influence the result? b) Does the description of the
negative question with “no” or “not” tend to increase the number of one-dimensional
classifications? Using the attributes of a Brazilian local bakery and cake shop as the elements
under study, four different types of questionnaires were established and applied to a sample of
approximately 160 respondents. The classifications obtained from each type of questionnaire
were tested for differences between proportions with 95% reliability. The results discovered
were that the best form of presentation is the sequential form, with the use of “no” or “not” for
negative questions. This sequential order allows for greater discrimination on the part of the
respondent, actually increasing the number of attractive and obligatory replies. The use of
“no” or “not” avoids ambiguities in negative questions, thereby reducing the number of
neutral or indefinite replies.

Keywords: Kano Model; Identification of consumer preferences.
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