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RESUMO 

A crescente concorrência no setor óptico varejista exige que as organizações assumam uma posição de 

foco total no cliente. Isso exige que sejam identificadas suas necessidades e suas expectativas sejam 

superadas. Diante disso, esse artigo teve como objetivo identificar quais atributos exerciam maior 

influência na satisfação dos consumidores de uma loja do ramo óptico localizada na cidade de Natal/RN 

e, em adição, determinar seu desempenho em relação aos seus concorrentes. Para isso, foi utilizado uma 

metodologia descritiva, aplicada e com caráter quantitativo-qualitativo, em que foram aplicadas as 

ferramentas Matriz Importância-Desempenho e Modelo Kano. Como resultado, foi observado que a 

empresa foco do estudo obtém uma média de satisfação geral maior do que o mercado. Além disso, a 

Matriz Importância-Desempenho identificou os atributos variedade dos produtos e localização da loja 

como amplificadores. Já o Modelo Kano revelou que a empresa deve manter o desempenho atual em 

todos os seis atributos estudados com o propósito de não reduzir a satisfação dos clientes. Apesar dos 

diferentes resultados, o comparativo de ambas as técnicas permitiu ampliar a análise da situação 

empresarial e possibilitar que os gestores desenvolvam estratégias eficazes para aumentar sua parcela 

de mercado. 

Palavras-chave: Satisfação dos clientes; Setor óptico; Matriz Importância-Desempenho; Modelo Kano. 
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ABSTRACT 

Increasing competition in the retail optical sector requires organizations to take a completely 

customer-focused stance. This requires your needs to be identified and your expectations to be 

exceeded. Therefore, this article aimed to identify which attributes had the greatest influence 

on consumer satisfaction in an optical store located in the city of Natal/RN and, in addition, 

determine its performance in relation to its competitors. For this, a descriptive methodology 

was used, applied and with a quantitative-qualitative character, in which the Importance-

Performance Matrix and Kano Model tools were applied. As a result, it was observed that the 

company that is the focus of the study obtains a higher average overall satisfaction than the 

market. Furthermore, the Importance-Performance Matrix identified the attributes of product 

variety and store location as amplifiers. The Kano Model revealed that the company must 

maintain current performance in all six attributes studied in order not to reduce customer 

satisfaction. Just from the different results, the comparison of both techniques allowed 

expanding the analysis of the business situation and enabling managers to develop effective 

strategies to increase their market share. 

Keywords: Customer satisfaction; Optical sector; Importance-Performance Analysis; Kano model. 

 

RESUMEN 

La creciente competencia en el sector óptico minorista requiere que las organizaciones adopten 

una postura completamente centrada en el cliente. Esto requiere que se identifiquen sus 

necesidades y se superen sus expectativas. Por lo tanto, este artículo tuvo como objetivo 

identificar qué atributos tuvieron mayor influencia en la satisfacción del consumidor en una 

óptica ubicada en la ciudad de Natal/RN y, además, determinar su desempeño en relación a sus 

competidores. Para ello se utilizó una metodología descriptiva, aplicada y de carácter 

cuantitativo-cualitativo, en la que se aplicaron las herramientas Matriz de Importancia-

Desempeño y Modelo Kano. Como resultado, se observó que la empresa objeto de estudio 

obtiene un promedio de satisfacción general mayor que el mercado. Además, la Matriz de 

Importancia-Desempeño identificó los atributos de variedad de productos y ubicación de las 

tiendas como amplificadores. El Modelo Kano reveló que la empresa debe mantener el 

desempeño actual en los seis atributos estudiados para no reducir la satisfacción del cliente. 

Sólo a partir de los diferentes resultados, la comparación de ambas técnicas permitió ampliar el 

análisis de la situación empresarial y permitir a los directivos desarrollar estrategias efectivas 

para incrementar su participación de mercado. 

Palabras clave: Satisfacción del cliente; Sector óptico; Matriz Importancia-Desempeño; Modelo Kano. 

 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Com o crescimento do mercado, para as empresas garantirem seu sucesso e longevidade, 

é preciso se dedicar à satisfação dos clientes. Desta maneira, entregar um valor superior é crítico 

para a diferenciação e, consequentemente, para vantagem competitiva das organizações. Isso 

irá permitir que novos clientes sejam atraídos e os antigos sejam fidelizados (PEREIRA et al., 

2022; PEDREIRO; SILVA, 2022; MOREIRA; VIEIRA, 2015; GARVER, 2003; WEITZ; JAP, 

1995). 
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Portanto, a satisfação é um fator chave para qualquer organização, uma vez que irá 

refletir em seus resultados financeiros. Estudos mostram que um crescimento de 5% na lealdade 

dos clientes pode gerar um aumento de 100% no lucro de um negócio. Isso é decorrência do 

aumento do volume e da frequência de compra ocasionada por clientes satisfeitos. Em 

contrapartida, clientes insatisfeitos geram uma onda de marketing negativo, uma vez que 

reportam suas experiências duas vezes mais do que os clientes satisfeitos (GRACÍA et al, 2021; 

KOTLER, 2000; REICHHELD; SASSER, 1990). 

Em consequência disso, a satisfação possui uma relação direta a atender as necessidades 

implícitas e explícitas dos clientes. Para isso, é necessário possuir uma boa performance em 

todos os atributos de importância para o consumidor. Entretanto, visto que os clientes se 

acostumam aos atributos oferecidos, é importante que a organização acompanhe continuamente 

as mudanças de necessidades e a sua posição frente ao mercado (FERNANDES et al., 2022; 

TONTINI, G.; SANT’ANA, 2007; TONTINI; SILVEIRA, 2005). 

Desta forma, em um mercado competitivo, para uma organização permanecer à frente 

de seus concorrentes, é preciso medir a performance organizacional na perspectiva do cliente 

(BATALHA; PORTUGAL; SANTOS, 2022; REICHHELD, 1993). Diante disso, o uso de 

ferramentas de avaliação auxilia as empresas no entendimento das necessidades de mercado e, 

por consequência, a satisfazer seus clientes através da identificação de oportunidades e 

direcionamento de estratégias (ESMAEILI et al., 2015). 

Para essa finalidade, as ferramentas mais utilizadas são a Matriz de Importância-

Desempenho e o Modelo Kano. Ambas possuem a capacidade de realizar um diagnóstico rápido 

da organização quanto aos seus pontos fortes e aos aspectos que precisam de uma maior atenção 

e investimento por parte dos gestores. Entretanto, essas ferramentas apresentam limitações 

relacionadas às análises dos dados. Assim, alguns estudos aplicaram as técnicas de forma 

integrada, como forma de aproveitar os benefícios da sua utilização simultânea. Entre esses 

trabalhos se destacam a aplicação no setor de serviços logísticos (MENG; JIANG; BIAN, 

2015), restaurantes de comida rápida (CHEN; CHEN, 2015), setor educativo (SIHOMBING et 

al., 2012) e setor de design e produção (AKMAL et al., 2017). 

Dentro desse contexto, faz-se necessário que as empresas utilizem continuamente 

ferramentas gerenciais para monitorar a qualidade dos produtos e serviços oferecidos, ou seja, 

avaliar os atributos oferecidos dentro do seu âmbito mercadológico (MARTARELLO; 

OLIVEIRA, 2021). De modo mais específico, o setor óptico é marcado por uma intensa 

concorrência e maior exigência dos clientes. Como os óculos e as lentes de correção visual são 

praticamente padronizadas dentro desse mercado, a qualidade do serviço e atendimento tornou-

se um aspecto de diferenciação e decisão na escolha do cliente (CÂMARA, SILVA, 2023; 

SILVA; CASAGRANDE, 2022). Assim, é primordial que seus gestores identifiquem os 

aspectos diferenciadores, que gerem satisfação para os clientes, para que possam direcionar 

seus recursos e alcançar uma posição de destaque no mercado. 

Diante disso, o presente artigo tem por objetivo identificar quais são os fatores mais 

importantes para a satisfação dos clientes em uma empresa do setor óptico localizada na cidade 

de Natal/RN. Para isso, foram utilizadas as ferramentas Matriz de Importância-Desempenho e 

o Modelo Kano. Em adição, essa pesquisa também teve como propósito comparar as análises 

de ambas as ferramentas na identificação dos atributos críticos e indicar oportunidades de 

melhoria para a empresa foco do estudo.  

O artigo apresentará como tópicos subsequentes o referencial teórico, metodologia, 

resultados e discussões e considerações finais. O primeiro tópico tem por intenção explicitar a 

pesquisa bibliográfica realizada para o desenvolvimento desse estudo. Portanto, foi dividido em 
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dois subtópicos: Matriz Importância-Desempenho e Modelo Kano. A metodologia objetiva 

apresentar a sequência realizada para o desenvolvimento do trabalho e a obtenção dos 

resultados. Já o tópico destinado aos resultados e discussões, visa estruturar os dados alcançados 

e realizar uma análise sobre o posicionamento da organização estudada frente à concorrência. 

Por fim, a seção das considerações finais apresenta uma síntese dos pontos cruciais do artigo e 

suas conclusões, as quais foram derivadas da análise dos resultados. 

 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 Inicia-se o referencial teórico pela matriz importância-desempenho. 

 

2.1 Matriz Importância-Desempenho 

A Matriz Importância-Desempenho é uma ferramenta primária para identificar 

oportunidades de melhoria na satisfação dos clientes. Isso deve-se ao fato que essa ferramenta 

auxilia as organizações a terem uma visão de quais atributos do produto ou serviço precisam 

melhor para obter uma posição de vantagem competitiva no mercado. (LEÓN-QUISMONDO; 

GARCÍA-UNANUE; BURILLO, 2020; HAWES; RAO, 1985). Diante disso, muitos trabalhos 

foram desenvolvidos utilizando essa técnica para a avaliação de atributos em organizações 

públicas e privadas. Entre eles pode-se destacar os estudos de Esmailpour et al. (2020), Rolim 

e Ramos (2020), Aghajanzadeh et al. (2022) e Aguiar et al. (2024). 

Ao considerar a satisfação como resultado de dois componentes: a importância ou 

expectativa de seus atributos e sua valorização, a Matriz Importância-Desempenho é muito 

utilizada devido a facilidade de interpretação dos resultados. A partir de surveys sobre a 

satisfação dos clientes, é construído um diagrama bidimensional em que a importância é 

mostrada no eixo-y e o desempenho do atributo é plotado no eixo-x. Desta forma, esse processo 

facilita a identificação de elementos críticos no sistema (RODRIGUEZ-VALENCIA; ROSAS-

SATIZABAL; PARIS, 2019; MARTILLA; JAMES, 1977). 

O diagrama formado é dividido em quatro quadrantes, os quais auxiliam na avaliação 

da posição competitiva da empresa e guia para planejamentos estratégicos a partir das 

oportunidades identificadas. O primeiro quadrante (alta importância e alto desempenho) 

representa uma possível vantagem competitiva e a organização deve continuar seus esforços 

para manter os bons resultados. Já um atributo que apresenta alta importância e baixo 

desempenho é localizado no segundo quadrante e deve receber imediata atenção. No terceiro 

quadrante, há atributos com baixa importância e baixa performance, logo não há necessidade 

de direcionar recursos adicionais. Por fim, no quarto quadrante, encontram-se os recursos com 

alto desempenho e baixa importância. Isso significa que a empresa pode estar desperdiçando 

seus recursos, quando eles deveriam ser utilizados para outras finalidades (TONTINI; 

SILVEIRA, 2005; LAMBERT; SHARMA, 1990). 

Essa análise ajuda a entender as qualidades e limitações dos recursos do produto ou 

serviço. Entretanto, esse modelo assume que há uma relação linear entre desempenho e 

satisfação do cliente, o que pode levar a decisões erradas sobre quais atributos devem ser 

melhorados ou oferecidos para aumentar a satisfação geral dos clientes. Logo, a Matriz 

Importância-Desempenho, como uma ferramenta isolada, pode direcionar a organização para 

estratégias distorcidas (PAI; YEH; TANG, 2018; CHENG et al., 2019; HARDING, 1998). 
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2.2 Modelo Kano 

O Modelo Kano classifica os atributos com base na satisfação e necessidades dos 

clientes. Entretanto, diferente de outras ferramentas, ele traz uma diferente perspectiva para 

identificar as oportunidades de melhoria, uma vez que leva em consideração uma relação de 

assimetria e não-linearidade entre desempenho e satisfação (PEREIRA et al., 2022; KANO et 

al., 1984). Isso tem atraído a atenção da comunidade acadêmica e do ramo empresarial, 

permitindo o desenvolvimento de vários estudos focados na utilização dessa técnica, como os 

trabalhos desenvolvidos por Zacarias et al. (2020), García et al. (2021), Rios, Botello e 

Castellanos (2021) e Mendívil, González e Armenta (2024). 

Os atributos de um produto ou serviço podem induzir a diferentes tipos de satisfação ou 

insatisfação, dependendo de como as necessidades são atendidas ou alcançadas. Assim, as 

reações geradas podem ser expressas em insatisfação, indiferença ou satisfação (CHENG et al., 

2019; KUO; CHEN; BOGER, 2016). A forma como o atributo afeta os clientes permite que o 

Modelo Kano classifique e priorize as necessidades dos clientes. Isso possibilita que sejam 

identificados quais atributos precisam ser melhorados e quais não adicionam valor ao 

consumidor (GARCÍA et al., 2021; TONTINI, 2003). 

Em virtude disso, as características de um produto ou serviço podem ser classificados 

como obrigatórios, unidimensional, atrativos, reversos e neutros. Os obrigatórios são 

considerados como pré-requisitos, logo, quando não estão presentes causam extrema 

insatisfação. Os atributos unidimensionais obedecem a uma relação linear positiva entre 

desempenho e satisfação. Os atrativos são aqueles que exercem grande influência na satisfação 

do cliente. Se eles não estão presentes não geram insatisfação, mas sua presença pode levar ao 

encantamento do cliente. Os atributos neutros não são essenciais, sua presença ou ausência não 

geram satisfação ou insatisfação. Por fim, os classificados como reversos geram insatisfação 

quando presentes e satisfação quando ausentes (BRUGAL GARCÍA; MERAZ TENA, 2023; 

VIOLANTE; VEZZETTI, 2017). 

 

 

3 MÉTODO 

 

Essa pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, quanto ao seu propósito, uma vez 

que objetiva analisar quais são os atributos-chave para satisfação de clientes do setor óptico. Já 

no que se refere à natureza dos resultados, esse estudo é classificado como aplicado, pois 

utilizada de conhecimentos consolidados para solução de um problema específico. Por fim, 

pode-se atribuir um caráter quantitativo-qualitativo, quanto à abordagem do problema, uma vez 

que procurou-se estabelecer tanto relações causais entre as variáveis, quanto confirmar 

estatisticamente os dados obtidos (GANGA, 2011). 

Os procedimentos metodológicos foram divididos em quatro etapas: revisão 

bibliográfica, coleta de dados, tabulação e análise dos resultados e identificação de 

oportunidades de melhoria. A primeira etapa foi utilizada como ponto de partida para conhecer 

as vantagens e limitações de cada uma das ferramentas gerenciais utilizadas e, além disso, 

compreender os fatores que aumentam o grau de satisfação de clientes do setor óptico. 

A coleta de dados foi realizada através de um survey, cujo grupo de respondentes focal 

eram os clientes de uma loja do setor óptico localizada na cidade de Natal/RN. Esse questionário 



6 

foi executado com o propósito de obter informações sobre a satisfação geral dos consumidores 

quanto aos serviços prestados pelas óptica, quanto sua satisfação no que se refere à atributos 

específicos. 

O survey foi utilizado para a aplicação da Matriz Importância-Desempenho e do Modelo 

Kano. Estudos em diferentes áreas mostram os benefícios da aplicação simultânea dessas duas 

ferramentas na identificação de oportunidades de melhoria para as organizações (LEÓN-

QUISMONDO; GARCÍA-UNANUE; BURILLO, 2020; AKMAL et al., 2017; CHEN; CHEN, 

2015). Assim, para atingir esses objetivos, o questionário foi dividido em cinco partes: 

caracterização dos respondentes, grau de satisfação com situações imaginárias de suficiência e 

insuficiência no desempenho de cada atributo estudado, grau de satisfação sobre cada atributo 

para as demais ópticas da cidade, como também sobre a organização foco desse estudo e, por 

fim, os respondentes foram questionados sobre o grau de importância de cada atributo.  

As dimensões da qualidade avaliadas foram escolhidas segundo estudos anteriores, que 

determinaram quais atributos era primordiais para a satisfação do cliente em uma loja do ramo 

óptico. Assim, para essa pesquisa, foram considerados que seis atributos eram necessários para 

garantir a satisfação dos clientes: variedade de produtos, qualidade de atendimento, localização 

da loja (fácil acesso, estacionamento) (PEREIRA et al., 2022), organização das vitrines 

(SAMPAIO et al. 2009), qualidade dos produtos e prazo de entrega (ALVEZ; MOYANO, 

2016). Para a caracterização, foram utilizadas perguntas com o propósito de classificar os 

respondentes quanto a idade, sexo e estado civil. 

Para a operacionalização da medida de satisfação geral dos atributos foi empregada a 

escala Likert de sete pontos, a qual era ranqueada de muito insatisfeito (-3) até muito satisfeito 

(3). Já para o grau de importância dos atributos foi utilizada uma escala de 1 a 5, em que 1 era 

“não é importante” e 5 era “muito importante”. 

O questionário foi aplicado entre os meses de novembro de 2023 e janeiro de 2024, com 

o auxílio da ferramenta GoogleForms. Para a obtenção dos dados foi utilizado uma amostragem 

por conveniência, uma vez que a participação era voluntária devido aos clientes precisarem 

dedicar seu tempo para a responder o survey, dificultando a adesão na participação. Desta 

forma, obteve-se uma amostra de 30 participantes. 

Na terceira etapa, tabulação e análise dos resultados, os dados coletados foram utilizados 

para aplicação da Matriz Importância-Desempenho e do Modelo Kano tradicional. Além disso, 

também foi aplicado um método alternativo do Modelo proposto por Tontini e Silveira (2005) 

para identificar os atributos importantes e propor melhorias. Isso foi necessário, uma vez que o 

formato tradicional não leva em consideração o desempenho atual da organização estudada. 

Por fim, na última etapa, a partir das análises obtidas em cada uma das ferramentas, foi 

possível identificar oportunidades de melhoria de acordo com a posição atual da empresa em 

relação ao seu mercado de atuação. Isso permitiu que fossem dados indicativos da importância 

dos atributos para a construção de estratégias por parte dos gestores, de modo que a organização 

garanta sua longevidade e sucesso em relação aos seus concorrentes. 

 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A empresa alvo desse estudo iniciou suas atividades no ano de 2017 na cidade de 

Natal/RN. A organização atua no segmento de varejo óptico, comercializando óculos de grau, 
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lentes de correção e óculos de sol. Atualmente, suas operações estão limitadas a um único ponto 

comercial localizado em um dos shoppings da cidade. 

Ao longo dos anos, a empresa vem se consolidado no mercado. Entretanto, como esse 

segmento de atuação é caracterizado por muitos concorrentes e marcas com clientes fidelizados, 

é primordial que, para manter sua longevidade, a organização vise constantemente na satisfação 

dos consumidores e no entendimento das necessidades do mercado. 

Diante disso, faz-se necessário, além do conhecimento do seu desempenho atual em 

relação aos concorrentes, identificar quais os atributos precisam ser desenvolvidos para 

melhorar sua posição competitiva no mercado. Para isso, trinta clientes da loja foram 

questionados sobre seu grau de satisfação geral e em relação à variedade de produtos, qualidade 

no atendimento, qualidade dos produtos, organização das vitrines, prazo de entrega e 

localização da loja. 

Observou-se que, mesmo com a utilização da amostragem por conveniência, foi possível 

obter uma amostra representativa. Isso pode ser observado na Tabela 1, onde há a representação 

percentual da amostra quanto ao sexo, idade e estado civil. 

 

Tabela 1 - Caracterização dos respondentes 

Sexo 

Categoria Percentual 

Feminino 

Masculino 

70,0% 

30,0% 

Estado civil 

Categoria Percentual 

Solteiro (a) 

Casado (a) 

Viúvo (a) 

Divorciado (a) 

36,7% 

56,7% 

3,3% 

3,3% 

Idade 

Categoria Percentual 

Entre 18 e 29 anos 

Entre 30 e 39 anos 

Entre 40 e 49 anos 

Entre 50 e 59 anos 

Acima de 60 anos 

13,3% 

30,0% 

23,3% 

13,4% 

20,0% 

Fonte: Os autores (2024) 
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A partir dos dados obtidos no survey sobre a satisfação dos clientes, a primeira 

ferramenta utilizada foi a Matriz Importância-Desempenho. Para isso, foi utilizada a média de 

satisfação de cada atributo, como mostrado na Tabela 2. 

 

Tabela 2 - Satisfação média dos atributos estudados 

Atributos Mercado Loja A A/M p-value 

Variedade de produtos 

Qualidade de atendimento 

Prazo de entrega 

Qualidade dos produtos 

Organização das vitrines 

Localização da loja 

Satisfação geral 

1,63 

1,03 

1,57 

1,47 

1,63 

1,77 

1,70 

2,13 

2,83 

2,53 

2,60 

2,60 

2,50 

2,67 

131% 

275% 

161% 

177% 

160% 

141% 

157% 

0,108905 

5,19E-06 

0,001021 

6,53E-05 

8,42E-05 

0,000448 

0,000258 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Ao considerar um grau de confiança de 90%, observa-se que os clientes da empresa foco 

(Loja A) apresentam uma maior satisfação em todos os atributos estudados do que o mercado 

em geral. A única exceção é a atributo “variedade de produtos”, pois o p-value>0,1. Esse 

resultado permite que a organização também obtenha uma satisfação geral maior do que a média 

dos seus concorrentes. Com essa análise de forma isolada, sugere-se que a empresa deve investir 

em uma maior variedade de produtos para manter uma posição de vantagem competitiva. 

Entretanto, não se deve levar em consideração apenas o desempenho organizacional. É 

preciso analisar a importância dos atributos. Isso pode ser feito de duas maneiras: importância 

declarada e importância estatisticamente inferida (TONTINI; SILVEIRA, 2005). Para primeiro 

método, foi perguntado diretamente aos respondentes a taxa de importância dos atributos. 

A importância declarada dos atributos, mostrada na Tabela 3, indica que a qualidade do 

atendimento é o fator mais importante para os clientes, seguido da qualidade dos produtos e 

prazo de entrega. Esse resultado mostra que a qualidade no serviço e no atendimento tem se 

tornado um aspecto decisivo na escolha dos clientes (CONCEIÇÃO; SILVA; SILVA, 2021; 

SILVA et al., 2012). 

 

Tabela 3 - Importância declarada dos atributos 

Atributos Importância declarada 

Variedade de produtos 

Qualidade do atendimento 

Prazo de entrega 

Qualidade dos produtos 

Organização das vitrines 

4,77 

5 

4,93 

4,97 

4,47 
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Localização da loja 4,67 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Contudo, os resultados também ressaltaram que esse método apresenta duas limitações 

importantes. A proximidade dos resultados indica que os consumidores tendem a dar alta 

importância para atributos que representam funções básicas do produto ou serviço e, em adição, 

eles tendem a considerar tudo importante, fazendo com que o método apresente baixo poder de 

discriminação (TONTINI; SILVEIRA, 2005; GARVER, 2003). 

Assim, para determinar a importância estatisticamente inferida, foram utilizados os 

dados de satisfação de cada atributo e da satisfação geral. A partir disso, uma equação linear 

múltipla é ajustada, na qual os atributos são as variáveis independentes. A importância do 

atributo é determinada pelo valor do seu coeficiente angular, quanto maior o valor, maior a 

importância. Esse método também apresenta suas limitações ao considerar que os dados 

apresentam uma distribuição normal, a relação entre as variáveis é linear e a multicolinearidade 

entre as variáveis independentes é baixa. 

A Tabela 4 mostra que, para esse método, os três atributos mais importantes são, 

respectivamente, localização da loja, variedade de produtos e qualidade do atendimento. Essa 

diferença nos resultados leve a uma indecisão sobre qual posição estratégica adotar frente aos 

recursos disponíveis.  

 

Tabela 4 - Importância estatisticamente inferida dos atributos 

Atributos 
Importância 

estatisticamente inferida 
Significância 

Constante linear 

Variedade de produtos 

Qualidade do atendimento 

Prazo de entrega 

Qualidade dos produtos 

Organização das vitrines 

Localização da loja 

R² 

0,16 

0,34 

0,13 

0,05 

0,10 

0,02 

0,42 

0,47 

0,696 

0,157 

0,459 

0,852 

0,612 

0,936 

0,096 

- 

Fonte: Os autores (2024) 
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Entretanto, para solucionar o dilema, Garver (2003) e Matzler e Sauerwein (2002) 

relataram uma maneira de classificar os atributos utilizando as duas técnicas. Se o atributo 

recebe alta importâncias nos dois métodos, ele é considerado um atributo chave. Da mesma 

forma, atributos que recebem baixa importância nos dois métodos, são considerados 

secundários. Para aqueles classificados como alta importância no método da importância 

declarada e baixa importância no método da importância inferida estatisticamente, são 

considerados atributos básicos. Por fim, aqueles que receberam baixa importância no método 

da importância declarada e alta importância no método da importância inferida estatisticamente, 

são considerados atributos amplificadores. 

Como mostrado na Figura 1, variedade de produtos e localização da loja foram 

considerados atributos amplificadores, enquanto prazo de entrega, qualidade dos produtos, 

organização das vitrines e qualidade no atendimento foram classificados como atributos 

básicos. Baseado unicamente nessa análise, a organização deve sempre está atenta ao 

desempenho dos seus atributos básicos e, quando possível, investir nos atributos 

amplificadores, com o propósito de ganhar destaque no mercado. 

 

Figura 1 - Classificação dos atributos utilizando o método combinado 

 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Na matriz de Importância-Desempenho, para a divisão dos quadrantes, quanto a 

importância estatisticamente inferida, foi utilizada a média geral (HOLLENHORST; OLSON; 

FORTNEY, 1992). Já para a importância declarada, foi utilizado como referência “importante”, 

cujo valor é igual a 3, e para o desempenho a divisão foi marcada em 100%.  

Quando utilizado a importância declarada (Figura 2), os resultados indicam que a 

organização deve manter o bom desempenho como forma de se destacar no mercado. Em um 

setor mercadológico marcado pela alta concorrência, oferecer atributos acima do expectativas 

dos clientes ou da média do mercado é uma inciativa estratégica. Tal medida aumenta a chance 

de expandir sua participação no mercado, uma vez que a recompra será fruto da maior satisfação 

dos clientes (SCHEIDT; CHUNG, 2019). Esse resultado é confirmado pelos dados observados 

na Tabela 02. Entretanto, a empresa em questão deve estar atenta ao seu desempenho quanto a 

variedade de produtos, uma vez que não se pode confirmar a diferença estatística com as demais 

lojas da cidade (p-value>0,1). 
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Figura 2 - Matriz Importância-Desempenho para importância declarada 

 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Contudo, quando usado a importância inferida estatisticamente, os resultados são 

diferentes. A Figura 03 mostra que a empresa pode estar destinando recursos de forma 

exagerada para os atributos qualidade de atendimento, prazo de entrega, qualidade dos produtos 

e organização das vitrines, uma vez que eles foram estabelecidos como baixa importância. Isso 

deve-se ao fato de desempenho superiores em atributos básicos não aumentarem a satisfação 

dos clientes. 

 

Figura 3 - Matriz Importância-Desempenho para importância estatisticamente inferida 

 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Esse resultado é condizente com outros estudos do ramo óptico, que mostram que, 

devido à alta concorrência, há uma necessidade de as empresas manterem alto nível de 

qualidade e celeridade nos seus serviços. Como os produtos oferecidos apresentam como 

propósito a melhoria da qualidade de vida através da correção da visão, as empresas devem 

garantir que as etapas de fechamento de negócio, encomenda, montagem e entrega dos óculos 
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sejam realizados de forma sistemática e com rapidez, mas sem perder a qualidade no 

atendimento (GUIMARÃES et al., 2021). 

Desta forma, observa-se que diferentes resultados são obtidos dependendo da forma 

como a importância do atributo é determinada. Isso pode ocorrer devido ao fato que essa 

ferramenta assume uma relação linear entre desempenho e satisfação dos clientes. Entretanto, 

diferentes estudos mostraram que essa relação é não-linear e assimétrica (TING; CHEN, 2002; 

KANO, 1984). 

O Modelo Kano traz essa diferente perspectiva e a classificação entre os atributos é feita 

através de perguntas sobre a reação dos consumidores a situações imaginárias de suficiência e 

insuficiência dos atributos. Assim, para classificar os atributos é calculada a porcentagem dos 

consumidores que ficam satisfeitos com a pergunta positiva (suficiência) e dos que ficam 

insatisfeitos com a pergunta negativa (insuficiência). 

A Figura 4 mostra que todos os atributos estudados receberam altas porcentagens de 

satisfação e insatisfação. Indicando que todos são considerados unidimensionais, ou seja, 

quanto maior o desempenho da organização, maior a satisfação dos seus clientes. Assim, mantê-

los em um alto desempenho é importante para a empresa conseguir atrair novos clientes e 

fidelizar os antigos, aumentando sua participação de mercado. 

 

Figura 4 - Matriz Kano 

 

Fonte: Os autores (2024) 

 

O modelo tradicional de Kano não considera o desempenho da organização diante de 

seus concorrentes e o quanto os clientes estão satisfeitos com sua performance. Isso impede que 

seja avaliado o que uma melhoria no desempenho pode proporcionar, além de determinar onde 

os recursos devem ser direcionados. Diante disso, Tontini e Silveira (2005) adaptaram o Modelo 

Kano para contornar essa limitação. Nesse sistema é calculado a média das respostas das 

perguntas de suficiência e insuficiência do Kano, assim como a média de satisfação do mercado, 

e, então plotados em um gráfico (Figura 5). Isso permite analisar o quanto a satisfação pode 

variar com o aumento ou decréscimo do desempenho. A Tabela 5 mostra os p-value para as 

diferenças de médias de satisfação. 
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Tabela 5 - p-value para diferenças na média de satisfação 

Variedade de produtos Qualidade do atendimento 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,13 

Mercado 

1,63 

Kano+ 

2,37 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,83 

Mercado 

1,03 

Kano+ 

2,50 

Mercado 

Kano + 

p=0,109 

p=0.519 

- 

p=0,037 

- 

- 

Mercado 

Kano + 

p<0,001 

p=0,258 

- 

p=0,001 

- 

- 

Prazo de entrega Qualidade dos produtos 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,53 

Mercado 

1,57 

Kano+ 

2,37 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,60 

Mercado 

1,47 

Kano+ 

2,53 

Mercado 

Kano + 

p=0,001 

p=0,596 

- 

p=0,047 

- 

- 

Mercado 

Kano + 

p<0,001 

p=0,823 

- 

p=0,009 

- 

- 

Organização das vitrines Organização da loja 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,60 

Mercado 

1,63 

Kano+ 

2,53 

Média de 

satisfação 

Loja A 

2,50 

Mercado 

1,77 

Kano+ 

2,73 

Mercado 

Kano + 

p<0,001 

p=0,730 

- 

p<0,001 

- 

- 

Mercado 

Kano + 

p<0,001 

p=0,409 

- 

p=0,002 

- 

- 

Fonte: Os autores (2024) 

 

Figura 5 - Desempenho versus satisfação para os atributos (A) Variedade de produtos (B) Qualidade 

do atendimento (C) Prazo de entrega (D) Qualidade dos produtos (E) Organização das vitrines (F) 

Localização da loja 

 

Fonte: Os autores (2024) 
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A tabela 05 e a Figura 05 mostram que para todos os atributos estudados a loja foco 

dessa pesquisa possui uma média de satisfação igual ao do “Kano+” (p>0,1). Isso indica que 

um aumento no desempenho não trará um aumento na satisfação dos clientes. Em adição, uma 

redução na performance ocasionará uma grande insatisfação, devido às médias obtidas no 

“Kano-”. Dessa forma, é primordial que a organização mantenha seu desempenho atual, uma 

vez que é maior do que a média do mercado (p<0,001) para todos os atributos, com exceção da 

variedade de produtos. Isso permitirá que a empresa mantenha uma posição de destaque no 

setor e com o passar do tempo assuma uma maior parcela de mercado. 

Portanto, percebe-se que diferentes resultados foram obtidos ao utilizar as ferramentas 

Matriz Importância-Desempenho e Modelo Kano. Entretanto, utilizar as técnicas de forma 

conjunta traz melhores resultados, uma vez que evita a limitação de considerar apenas relações 

lineares entre satisfação e desempenho, na Matriz Importância-Desempenho, e de negligenciar 

o desempenho e a importância do atributo, no Modelo Kano. Em adição, esse tipo de aplicação 

traz aos gestores mais opções de tomada de decisão (KUO; CHEN; DENG, 2012). 

 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Diante da intensa concorrência no ramo varejista, as empresas precisam encontrar 

estratégias eficientes para garantir o seu sucesso e sua longevidade no mercado. Para isso, é 

necessário que essas organizações estejam focadas em satisfazer seus clientes, pois, uma vez 

satisfeitos, os clientes tendem a repetir a compra e são menos sensíveis ao preço. 

No setor óptico, a situação não é diferente. Logo, é primordial que seus gestores atendam 

completamente as necessidades dos consumidores e superem suas expectativas. Para tornar isso 

possível, deve-se garantir um bom desempenho em todos os atributos oferecidos. Assim, a 

chave para o sucesso empresarial é identificar a relação entre a performance dos atributos e a 

satisfação dos clientes. 

À vista disso, esse estudo teve como propósito identificar os atributos chave e o seu 

desempenho em uma loja do setor óptico na cidade de Natal/RN, utilizando a Matriz 

Importância-Desempenho e o Modelo Kano. Os resultados indicaram que a empresa apresenta 

um desempenho superior ao mercado no que se refere à qualidade do atendimento, qualidade 

dos produtos, prazo de entrega, organização das vitrines e localização da loja. Para a variedade 

de produtos, mesmo a média de satisfação sendo maior, não há como garantir que esse resultado 

é estatisticamente diferente da média do mercado, pois p>0,1. 

Os resultados da Matriz Importância-Desempenho indicaram que os atributos variedade 

dos produtos e localização da loja são amplificadores, assim, direcionar recursos para sua 

melhoria pode indicar em aumento de satisfação dos clientes. Enquanto isso, o Modelo Kano 

adaptado mostrou que a empresa deve continuar com o desempenho oferecido em todos os 

quesitos, pois uma redução dessa performance pode acarretar grande insatisfação dos 

consumidores. 

Portanto, pode-se concluir que o uso combinado das ferramentas permitiu a ampliação 

do horizonte de análise. O uso de ambas as técnicas possibilitou que as limitações de não-

linearidade da relação desempenho satisfação da Matriz Importância-Desempenho e a não 

consideração da performance atual dos atributos no Modelo Kano fossem contornadas. Em 
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adição, o comparativo dos resultados viabiliza o desenvolvimento de estratégias mais assertivas 

para o aumento da satisfação dos clientes. 

Em adição, ressalta-se que a baixa adesão dos respondentes se mostrou um fator 

limitante para o estudo. Apesar de apresentar representantes de todas as categorias, o baixo 

quantitativo de respondentes pode levar a um pequeno desvio dos resultados. Diante disso, para 

trabalhos futuros, sugere-se uma ampliação da amostragem, como forma de melhorar a 

representação da população, e a replicação dessa técnica em outros setores varejistas. 
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