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RESUMO: A identificagdo dos itens a serem avaliados no processo de medicéo da qualidade
em servicos representa um grande desafio aos pesquisadores, ja que a realizagdo de medicoes
irrelevantes para o cliente pode comprometer o sucesso do processo de melhoria da qualidade.
Neste contexto, este trabalho propde a aplicacdo de uma abordagem para a identificacdo dos
itens a serem avaliados neste processo baseada no Value Focused Thinking — VFT (KEENEY,
1992, 1994, 1996), denominada como VFT-SQ (Service Quality). Esta abordagem visa
elicitar os aspectos do servico que representam maior valor para o cliente através da
identificacéo de objetivos de desempenho da qualidade, de onde séo elaborados os itens para a
composicao do questionério de pesquisa. Para alcancar este objetivo, a abordagem proposta
foi realizada em um restaurante universit&rio, a qua possibilitou elicitar os itens considerados
mais relevantes de acordo com os valores pessoais de seu grupo de clientes. A abordagem
proposta permitiu concluir o processo de construgdo do questionario de pesquisa, permitindo
confirmar sua aplicabilidade em estudos desta natureza.

Palavras-chave: Construcdo de Questionarios. Qualidade em Servicos. Value Focused
Thinking. Elicitacdo de Valores.

ABSTRACT: The identification of items to be evaluated in the process of measuring quality
in services represents a maor chalenge for researchers, since the completion of
measurements irrelevant to the client can compromise the success of the process of quality
improvement. In this context, this paper proposes the application of an approach for
identifying items to be evaluated in this process based on Vaue Focused Thinking — VFT
(KEENEY, 1992, 1994, 1996), denominated in this paper VFT-SQ (Service Quality). This
approach seeks to dlicit the aspects of the service that represent greater value to the customer
through the identification of quality performance objectives, from which are elaborated the
items for the composition of the survey questionnaire. To achieve this goal the proposed
approach was performed in a university restaurant, which alowed €licit the most relevant
items in accordance with the persona values of your client group. The proposed approach
allowed concluding the process of construction of the survey questionnaire, allowing
confirming its applicability in studies of this nature.

Keywords. Construction of Questionnaires. Service Quality. Value Focused Thinking.
Elicitation of Values.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Albrecht (1997, p. 12), muitas iniciativas para a melhoria da qualidade
em servigos sdo vitimadas pela obsessdo errénea pelo uso de medicdes que ndo séo relevantes
parao cliente.

Nas Ultimas décadas, muitos pesquisadores propuseram formas genéricas a serem
utilizadas como referéncia para a determinagdo das dimensdes e itens a serem avaliados em
um questionério de pesguisa para a avaliacdo da qualidade em servicos, recomendando sua
adaptacdo para cada caso em particular (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985,
1988, 1991; PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1990, 1991, 1993; CRONIN;
TAYLOR, 1992; PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005).

Embora os itens de um questionario possam ser adaptados para cada situacéo, a
determinacdo de quais dimensdes e itens inserir no questionario nem sempre é redizada da
maneira mais adequada, j& que estes nem sempre refletem os aspectos do servico que
representam valor para o cliente. Além disso, grupos diferentes de clientes possuem seus
proprios valores, objetivos, crencas, relacbes sociais e de poder, e percebem de forma
diferente a qualidade de um sistema de prestacéo de servico, o que requer que a qualidade sgja
avaliada de forma diferente para os clientes de cada sistema de prestacéo de servico.

A presenca de itens no question&io que ndo representam valor para o cliente ou a
auséncia de itens que representem vaor pode ocasionar grandes problemas ao
desenvolvimento de uma pesquisa. No primeiro caso, pode-se estar gastando tempo e recursos
na melhoria da qualidade priorizando itens que ndo representam valor para os clientes e,
portanto, ndo afetam a qualidade do servico como um todo segundo a percepcdo do
consumidor. No segundo caso, a auséncia de um item vaioso pode fazer com que
informagdes importantes referentes a dimensdo ignorada ndo sejam utilizadas na avaliacdo de
um problema, resultando em uma medicdo inapropriada da qualidade do servico e a
consequentemente da aplicacdo de recursos para sua melhoria.

O problema mencionado acima evidencia a necessidade da utilizagcdo de métodos que
possibilitem a identificacdo dos itens que representam maior valor para os clientes durante a
construcdo do instrumento de pesquisa. Uma das formas de resolver este problema € pautar o
processo de construcdo de questionarios para avaiar a qualidade em servicos na identificacdo
dos aspectos que representem maior valor para os clientes.

Entender quais aspectos do servigo sdo valorizados pelos clientes e utilizad-los como
indicadores para avaliar a qualidade é de fundamental importancia para obter maior preciséo

na medic¢&o da qualidade e alcancar maior éxito neste processo.
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Neste contexto, este trabalho propde uma abordagem adaptada do Value Focused
Thinking (KEENEY, 1992, 1994, 1996) para a identificacéo dos objetivos de desempenho da
qualidade de um sistema de prestacéo de servicos, e a utilizagdo destes objetivos para a
identificacéo dos itens gque representam maior valor para o cliente e que devem ser inseridos
no questionario.

De maneira breve, este artigo esta estruturado na seguinte forma: as secdes 2 e 3 tratam
da fundamentacéo tedrica relacionada a instrumentos para a medicdo da qualidade em
servigos e sobre 0 Value Focused Thinking; a secdo 4 descreve 0 método proposto neste
trabalho para a construcdo de questionarios; a secdo 5 apresenta o estudo de caso no qua se
investigou a aplicacdo do método proposto; e finalmente, a secdo 6 apresenta as consideracoes

finais.

2 INSTRUMENTOS PARA MEDICAO DA QUALIDADE EM SERVICOS
A captacdo das percepcdes do cliente sobre a qualidade de um determinado servigo
envolve o projeto e a aplicacdo de instrumentos de coleta de dados que sgiam capazes de
medir tais percepcdes com precisdo. Para tanto, sdo utilizadas ferramentas e técnicas de uma
&rea do conhecimento denominada Pesguisa de Marketing. De acordo com a American
Marketing Association (AMA, 2010), a Pesquisa de Marketing pode ser definida da seguinte
forma:
A pesquisa de marketing € a funcdo que liga consumidor, cliente e publico
ao pesquisador de marketing através da informacdo a qual é utilizada para
identificar e definir oportunidades e problemas de marketing. [...] Além
disso, especifica as informagdes necessarias para resolver problemas ou
aproveitar oportunidades, projeta 0 método para coletar informaces,
gerencia e implementa o processo de coleta de dados, analisa os resultados e

comunica suas conclusdes e implicagoes.

Um dos principais campos de estudo da Pesguisa de Marketing trata-se da investigagéo
da forma adequada para a redlizagdo da coleta de dados, o que inclui 0os conhecimentos
necessarios ao projeto do instrumento de coleta de dados.

Dentre os instrumentos mais comumente utilizados para se avaliar a qualidade em
Servigos, encontra-se a captagdo das percepcOes dos usudrios através da aplicagdo de
questionarios (GONCALVES; FREITAS, 2010). Um question&rio trata-se de um conjunto de
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questbes feito para gerar os dados necessérios para se atingir os objetivos de uma pesquisa
(PARASURAMAN, 1991).
De acordo com Malhotra (2006, p. 290), todo questionario apresenta trés objetivos em

Sua esséncia, que sao:

1

Transformar ainformagéo desejada em um conjunto especifico de perguntas que os
respondentes tenham condi¢oes de responder: A elaboragcdo de perguntas adequadas
€ ago complexo, pois duas formas aparentemente similares de formular uma
pergunta podem gerar informaces divergentes;

Motivar os respondentes a cooperar e completar a entrevistae Ao plangar um
questionario o pesquisador deve ter em vista a minimizagdo do cansago e tédio do
respondente, 0 que maximizarda a completude das respostas e 0 nimero de itens
respondidos;

Minimizar o erro de respostac Um erro de resposta acontece quando o entrevistado
retorna respostas imprecisas ou quando elas sdo incorretamente registradas ou
analisadas.

Em relagdo a composicdo, um questionario pode ser constituido pelas seguintes partes:

dados de identificacdo, solicitagdo para cooperacdo, instrucdes para utilizagdo, questdes e

formas de registrar as respostas e de dados para classificar socioeconomicamente o
respondente (MATTAR, 2005, v. 1, p. 241).
Segundo Hayes (1995, p. 71-87), a construcéo de um questionario envolve as seguintes

etapas:

1

Determinacdo dos itens que compdem o questiondrio: Na elaboragdo do
guestionario deve-se assegurar que 0s itens que o compde sgjam relevantes, concisos,
nd&o ambiguos e ndo tendenciosos. Outro aspecto desgavel em um questionério € a
utilizacdo de declaracdes com conteido especifico, pois garante que as respostas de
todos os clientes tenham 0 mesmo significado para todos, e também fornecem um
significado mais especifico para ser utilizado na melhoria da qualidade do servico.

Selecéo do formulério pararespostas. O formulério de resposta determina como os
clientes podem responder as perguntas do questionario. A decisdo sobre o tipo de
formulério € um passo importante no processo de pesquisa, pois determina como 0s
dados poderdo ser utilizados. Existem diversos tipos de formularios de resposta, tais
como os formularios do tipo checklist (onde para cada item do question&rio é

permitida a escolha entre uma resposta positiva ou outra negativa) e o método de
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pontuacdo de Likert (onde a qualidade de um servico é avaliada através do peso da
resposta em relacdo a cada item do questionario).

3. Redacdo da introducéo ao questionario: A introducdo para o questionario deve ser
curta, prover instrucdes para 0 preenchimento das respostas, explicar o objetivo do
questionario e também explicar como os dados serdo utilizados. Além disso, devem
ser utilizados termos simples e de facil compreensdo para que 0s itens sgam
entendidos precisamente por todos o0s respondentes.

4. Determinacdo do contelldo do questionario definitivo: Nesta etapa devem ser
incluidos os itens que melhor representam as necessidades do cliente, sendo
necess&rio 0 exame da similaridade entre os itens para verificar se existe aguma
ambiguidade.

Um questionario mal construido (contendo perguntas mal redigidas, falta de orientacéo
adequada para o respondente, respostas de uma questdo interferindo nas respostas de outras,
etc.) constitui uma das principais fontes de erros no processo de coleta de dados (MATTAR,
2005, v. 1, p. 208).

Diversos sinais presentes quando da aplicacdo do questionario (tais como respostas do
tipo tudo ou nada, elevada proporcdo de respostas do tipo ndo sel ou ndo compreendo, grande
nimero de comentéarios adicionais, variagdo significativa das respostas quando se altera a
ordem das questOes, etc.) indicam a existéncia de problemas em sua construcéo (GOODE;
HATT, 1972), o que evidencia a necessidade da utilizacdo de técnicas que proporcionem
maior eficiéncia e eficacia ao processo de desenvolvimento de questionarios.

A construcdo de um questionério para a avaiagdo da qualidade em servigos pode ser
pautada na determinagéo das dimensdes que o compde, como a pontualidade, a presteza, a
disponibilidade, a conveniéncia, etc. Essas dimensdes correspondem aquelas que contribuem
para a percepcdo dos clientes sobre a qualidade do servigo, sendo por isso denominadas
Dimensdes da Qualidade. Depois de identificadas essas dimensdes, realiza-se a definicdo dos
itens ou critérios de avaliacdo correspondentes a cada uma delas. Cada dimensdo da qualidade
deve ser representada pelo nimero de itens adequados no questionério, pois caso contrario
havera lacunas no entendimento completo de cada dimensdo (HAYES, 1995, p. 141).

Embora existam Dimensbes da Qualidade consideradas como padrdes, geralmente
sendo aplicadas a muitos tipos de servigos, outras variam conforme o tipo de servico avaliado,
requerendo uma analise especifica conforme o sistema de prestagdo de servico em andlise.

Dessa forma, no conjunto de dimensdes pelas quais um servigo pode ser avaliado, as

dimensdes que representam maior valor para o cliente devem receber especia atencdo no
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processo de construcdo do questiondrio, ja que este geramente tem um nimero de itens
limitado e nem sempre € possivel incluir uma lista exaustiva de itens. A elicitacéo e escolha
dos itens de um questionario podem ser realizadas através do uso de técnicas que possibilitem
a identificacdo de objetivos de desempenho da qualidade a serem utilizados como itens do
questionario de pesquisa. Considerando cada item como um objetivo de qualidade a ser
avaliado (onde se espera o melhor desempenho possivel), devem ser elicitados principa mente

aqueles que significam maior valor para os clientes, sendo este assunto abordado na préxima

secéo.

3 VALUE FOCUSED THINKING

Conforme demonstrado por Bond, Carlson e Keeney (2008), o ser humano € deficiente
quando se trata de identificar objetivos a partir de seus conhecimentos e valores, 0 que faz
surgir a necessidade de serem utilizados métodos que proporcionem maior eficiéncia e
eficacia neste processo.

De acordo com Keeney (1996) a forma de pensar convencional enfoca a geracéo e
avaliacdo de alternativas, numa abordagem denominada pelo autor como Alternative Focused
Thinking (AFT).

No entanto, o AFT representa uma abordagem limitada para a tomada de decisdes, pois
as aternativas sd0 relevantes somente porque constituem meios para se atingir algo mais
importante: os valores (Quadro 1).

Os valores constituem principios para se avaliar a desegjabilidade de algo, e definem os
aspectos com 0s quais um decisor se deve preocupar em uma situacéo de decisdo (KEENEY,
1994). Neste sentido, os valores (e ndo as alternativas) deveriam ser a forga direcionadora de
todo processo de tomada de decis&o.

Esta outra forma de pensar focada em valores constitui uma abordagem proposta por
Keeney (1992, 1994, 1996) denominada Value Focused Thinking (VFT). O VFT direciona o
trabalho em diregdo a elicitacdo dos valores envolvidos no processo de decisdo e somente
depois na geracéo de aternativas, 0 que guia o decisor para a tomada de melhores decisbes
(HAMMOND; KEENEY, 1999).
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Produtividade Tradicdo Apreciacdo Estética
Contribuicdo Entusiasmo Salde Reconhecimento
Ser origind Motivar Ser ativo Espirito livre
Ordem Participacéo Liberdade de escolha Elegéncia
Confianca Aventura Ousadia Emocdes fortes
Vitalidade Ter gosto refinado Paz Aprender
Experimentar alegria Dar prazer Apreciar esportes Compaixéo
Ser o maior Liderar Ser superior Ultrapassar
Relacionar-se Empatia Ensinar Persuadir
Instruir Guiar Sensualidade Pressdo
Aceitacdo Nutrir Vencer Guiar
Integrar-se Ultrapassar Honrar Conseguir
Brincar Ser um expert Ser apaixonado Educar
Sentir-se energético Excitar Governar Servir
Foco Contribuicdo Colaboracéo Autenticidade
Reforcar Harmonia Humor Ser conhecido
Honestidade Crescimento Facilitar Atrair

Quadro 1 — Exemplos de val ores de stakeholders
Fonte: International Coaching Institute (2004)

De acordo com Jurk (2002) os valores podem ser mais bem esclarecidos através da
definicdo dos objetivos de decisdo. Keeney (1994) identifica trés tipos de objetivos:

e Objetivos Fundamentais. representam os fins que os decisores dmegam em um

contexto de decisao;

e Objetivos Meos: representam formas/maneiras para se alcangar outros objetivos;

e Objetivos Estratégicos. sdo objetivos fundamentais que direcionam a tomada de
todas as decisdes organizacionais e sdo utilizados para se tomar decisdes no nivel
estratégico de uma organizacéo.

Muitos pesqguisadores reconhecem que a obtencdo de uma lista completa de objetivos é
um dos requisitos basicos para a tomada de boas decisdes, ja que estes S0 necessarios para
saber 0 que se desga alcancar/melhorar (KEENEY ; RAIFFA, 1976; BARRETT, 2006). Por
outro lado, a identificacdo e estruturacéo dos objetivos em um processo de tomada de deciséo
podem representar um grande desafio, onde frequentemente objetivos fins sdo confundidos
com objetivos meios, objetivos séo confundidos com restrigoes ou aternativas, e as relacbes
entre diferentes objetivos ndo sdo especificadas (KEENEY, 1996).

Neste sentido, 0 VFT sugere 0s seguintes passos para a identificacdo e estruturacéo de
objetivos em um contexto de tomada de decisdo (KEENEY, 1999):

e Passo 1 - Listar todas as preocupacoes, consideracdes e critérios relacionados a

decisdo: Neste passo vérias técnicas podem ser utilizadas para aumentar a lista,
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como pensar sobre as melhores e piores aternativas, conversar com pessoas que
enfrentaram situagdes semel hantes, etc.

e Passo 2 - Converter preocupacdes gerais em objetivos. Neste passo rediza-se a
conversao das preocupacoes e aspiragdes obtidas no primeiro passo em objetivos. A
forma mais clara de se expressar um objetivo é através de uma frase curta,
consistindo de um verbo e um objeto. Neste estagio é desgjavel haver umalongalista
de objetivos, cujos similares devem ser combinados e agrupados em categorias.

e Passo 3 - Separar fins e meios para obter os objetivos fundamentais: Depois de
categorizados os objetivos, realiza-se a divisdo entre objetivos fins e objetivos meios.

e Passo 4 - Esclarecer o significado de cada objetivo: Neste passo, para cada
objetivo encontrado pergunta-se “o que realmente significa isto”. Esta pergunta
possibilitaidentificar aspectos que compde o objetivo e amplia o entendimento sobre
ele. Este procedimento ajuda a estabel ecer mais precisamente 0s objetivos e perceber
como melhor alcanga-lo.

e Passo 5 - Testar objetivos: Nesta etapa os objetivos sdo testados para ver se eles
refletem os objetivos do decisor. Para tanto, pode-se utilizar a lista de objetivos
encontrada para avaliar alternativas potenciais e verificar se os resultados obtidos séo
consistentes.

A redizacdo dos passos descritos acima resulta em uma estrutura hierarquica que

representa o sistema de valores do decisor e contém objetivos fundamentais, valores e suas
medidas (KIRKWOOD, 1997), os quais podem ser utilizados no processo de deciséo.

4  METODO PROPOSTO

No contexto da tomada de decisdo, Georgiou (2008) afirma que as decisdes sdo
tomadas, em muitos casos, para resolver situagdes probleméticas. Este tipo de situacdo
implica em um estado indesgjavel em que se procura transformar em um estado desgjavel, o
que requer a identificacdo de uma série de transformacfes para a alteracdo de um estado em
outro, tendo como base os objetivos da deciséo.

Similarmente, no contexto da qualidade em servicos, pode-se buscar a transformagéo de
um servico de baixa qualidade (estado indesgavel) em um servico de ata qualidade (estado
desgjavel) através de transformacfes nos aspectos que constituem os objetivos de desempenho

da qualidade do servigo em andlise.
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Essa mudanca de estado presente nos contextos decisorios € readlizada através de
técnicas para a estruturacéo de problemas e tomada de decisdo, as quais podem ser adaptadas
ao contexto da qualidade em servicos. Neste sentido, propde-se neste trabalho uma adaptacéo
dos procedimentos contidos no Value Focused Thinking (VFT) para elicitacéo dos objetivos
de decisdo a0 contexto da qualidade em servigos, visando a elicitacdo dos objetivos de
desempenho da qualidade. O procedimento proposto foi denominado Value Focused Thinking
— Service Quality (VFT-SQ), sendo suas etapas descritas a seguir:

Etapa 1: Elicitagéo dos obj etivos

Esta etapa tem como objetivo elicitar e converter as preocupacdes do entrevistado em
objetivos. O termo €licitar significa obter e explicitar 0 maximo de informagdes sobre
determinado objeto de estudo e descobrir e expor todas as suas caracteristicas relevantes. Para
tanto, as técnicas listadas no Quadro 2 podem ser utilizadas para questionar o entrevistado
sobre os aspectos que ele considera mais importantes na interface cliente/servico.

(a) Desenvolver uma lista de desgjos. O que vocé busca? O que vocé valoriza? O gue Vocé poderia
querer?

(b) Considerar problemas e defeitos. O que estd errado ou certo com o servico prestado? O que
precisa consertar?

(c) Prever consequéncias. O que tem ocorrido que esta bom ou ruim? O que pode ocorrer que Vocé
Se preocupa?

(d) Identificar metas e restri¢bes. Como 0 servico pode ser melhorado? Quais sdo as limitagcdes do
Servico?

(e) Comparar com servicos similares. O que ha de bom ou ruim em meu concorrente? Em que sou
melhor ou pior?

(f) Descrever um servigo péssimo. Quais caracteristicas tornam um servigco péssimo? Como
melhorar a prestacéo do servico avaliado?

(g) Descrever um servigo 6timo. Quais caracteristicas tornam um servigo 6timo? Como piorar a
prestacao do servico avaliado?

(h) Quantificar objetivos. Como tal objetivo pode ser medido?

Quadro 2 — Técnicas para elicitacdo de objetivos
Fonte: Adaptado de KEENEY (1994)

Nesta etapa procura-se obter um maior entendimento sobre como o entrevistado percebe
O servico, 0 que proporciona a base para identificar quais componentes do servico

representam maior valor. Ressalta-se que a quantidade de informacOes passadas pelo
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entrevistado contribui fortemente para esta andise, ja que um maior nivel de detalhes nas
respostas pode contribuir para 0 aumento de tal entendimento.
Depois de registradas as informactes passadas pelo entrevistado, estas sdo convertidas

em objetivos (naforma de um verbo seguido de um objeto) e as redundancias sdo eliminadas.

Etapa 2: Hierarquizacéo dos objetivos

Nesta etapa realiza-se a estruturacdo dos objetivos dividindo-os entre objetivos meios e
fundamentais, o que pode ser realizado questionando-se o0 entrevistado com a utilizacdo do
méodo WITI (What is that important?) (KEENEY, 1994). Este método consiste em
perguntar ao entrevistado, para cada objetivo, “por que ele é importante”. Neste caso dois
tipos de resposta sdo possiveis. Uma resposta possivel € que o objetivo € uma razéo de
essencia interesse para situacéo, sendo esse um objetivo fundamental. A outra resposta € que
0 objetivo € importante somente para obter outro objetivo. Neste caso este representa um
objetivo meio e a resposta a tal pergunta identifica outro objetivo, com o qual 0 mesmo
procedimento deve ser realizado.

A utilizacdo do método WITI permite a construcdo de uma hierarquia de valor, tendo a
base composta por objetivos meios e, conforme se avanga para 0 topo, por objetivos
fundamentais. Depois de estruturado os objetivos, o pesquisador pode andlisar a hierarquia de
valor para identificar as Dimensbes da Qualidade do servico avaliado, 0 que pode ser
realizado através da andlise dos objetivos préximos ao topo da hierarquia de valor, ou sga,
dos objetivos fundamentais. Além disso, os critérios que constituem cada dimensdo podem ser
obtidos analisando-se 0s objetivos proximos a base da hierarquia de valor, ou sga, 0s
objetivos meios. Ao final deste procedimento, o pesquisador obtém para cada individuo uma
hierarquia de valor contendo os objetivos fundamentais, que constituem as dimensdes da

qualidade, e objetivos meios, que constituem os itens que descrevem cada dimensao.

Etapa 3: Construcao da hierarquia de valor agregada

Depois de redizar as etapas 1 e 2 para uma amostra de clientes considerada
representativa do grupo em andise, sdo obtidas hierarquias de valor referentes a cada
individuo entrevistado. Essas hierarquias de vaor representam as caracteristicas do servigo
gue sdo consideradas valiosas por cada cliente entrevistado, sendo cada uma delas
representada por uma arvore contendo as dimensdes da qualidade e os itens que as compdem.
O objetivo nesta etapa € unificar todas as hierarquias de valor em uma estrutura de valor que

represente o grupo. Este processo é realizado através da juncdo dos objetivos fundamentais e
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meios de todas as hierarquias. Para tanto, realiza-se a categorizagdo e a agregacdo dos
objetivos similares. Depois de realizado este procedimento, obtém-se uma hierarquia de valor
gue representa os aspectos considerados mais importantes por todo o grupo. Ressalta-se que a
hierarquia de valor agregada representa uma aproximagao sobre quais caracteristicas do
Servigo representam maior valor para o grupo de clientes analisado, e quanto maior a amostra
de entrevistados mais esta aproximagao sera representativa do grupo. A partir da hierarquia
de valor agregada, a identificacdo dos itens e dimensdes da qualidade para a construcdo do

questionario torna-se imediata.

Etapa 4. Deter minacédo dos objetivos avaliados pelo questionario

Em um processo de pesquisa para a avaliagdo da qualidade, um questionario contendo
um grande nimero de critérios permite uma medi¢do mais exata da qualidade do servico em
andlise, ja que permite uma avaliagdo mais exaustiva das dimensdes que compdem a
qualidade do servigo. Por outro lado, o preenchimento de um questionario considerado
extenso pelo respondente torna o seu preenchimento desmotivador, o que pode resultar em um
menor indice de resposta e, consequentemente, um resultado que ndo representa com
fidelidade as verdadeiras percepgoes dos clientes.

Como consequéncia, muitas vezes o pesquisador € obrigado a limitar o nimero de itens
avaliados pelo questiondrio a fim de obter uma amostra de maior tamanho. Neste caso,
dispondo-se de uma lista extensa de itens a serem mensurados através da aplicacdo de um
questionario, o pesquisador enfrenta o desafio de decidir pela exclusdo dos itens que
considera menos importantes, mesmo que isso signifique um aumento do erro presente na
medic¢ao da qualidade.

Uma das formas de selecionar itens para constituir um questionario € selecionar aqueles
gue representam maior valor para o grupo em andlise. Um indicador que pode ser considerado
adequado para identificar itens com maior valor para um grupo de clientes é a frequéncia com
gue este item ocorre nas diversas hierarquias de valor, sendo mais importante quanto maior a
frequéncia com que ele for identificado como representativo de valor pelos individuos
entrevistados.

Neste sentido, para selecionar 0s objetivos a serem avaliados pelo questionario, propde-
se selecionar aquel es que apresentam maior frequéncia nas hierarquias individuais. Por fim, a
partir de cada objetivo a ser avaliado formula-se os itens do questionario redigindo o texto de
forma a esclarecer o significado dagquele objetivo para o cliente e a adaptar o objetivo ao

formulario de resposta.
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5 ESTUDO DE CASO

Com o intuito de investigar a aplicacdo do método proposto neste trabalho, foi realizado
um estudo de caso com os clientes/usuérios do restaurante do Comando Geral de Tecnologia
Aeroespacia (CTA), situado na cidade de S&o José dos Campos, Séo Paulo.

O CTA consiste em uma organizagdo militar do Comando da Aeronautica (COMAER)
criado pelo decreto ne 5.657, de 30 de setembro de 2005, e tem por competéncia a consecucao
dos objetivos da Politica Aeronautica Nacional para os setores da Ciéncia, Tecnologia e
IndUstria, bem como a contribuicdo para a formulacdo e conducdo da Politica Nacional de
Desenvolvimento de Atividades Espaciais (BRASIL, 2007).

O CTA é considerado uma instituicdo cientifica e tecnolégica do COMAER, dentro do
qual se encontra o Instituto Tecnolégico de Aeronautica (ITA). O restaurante do CTA é
responsavel por servir a militares, funcionérios e estudantes, sendo que neste trabal ho buscou-
se investigar a aplicagdo do método proposto através da captacdo dos valores do grupo de
clientes que constituem os estudantes de pos-graduacd do ITA. Para tanto, foram
entrevistados nove estudantes/clientes do restaurante do CTA visando elicitar quais aspectos
do servico representavam maior valor para eles e construir um questionério para a avaliacéo
da qualidade.

Foram informados a cada entrevistado os objetivos da entrevista e utilizadas as técnicas
para elicitacdo de objetivos apresentadas no Quadro 1. Para sintetizar as informacdes dos
entrevistados foram utilizados post-it’s para anotar sucintamente cada resposta, as quais foram
convertidas em objetivos (contendo um verbo e um objeto) com a gjuda dos entrevistados.
Depois de esgotadas as tentativas para elicitar novos objetivos, passou-se a etapa de
hierarquizagéo dos objetivos.

Na etapa de hierarquizagéo foi utilizado o método WITI, perguntando-se ao entrevistado
por que cada objetivo identificado era importante. Além disso, perguntou-se ao entrevistado
como cada objetivo identificado poderia ser alcangado. Estes procedimentos possibilitaram
elicitar novos objetivos e separar aqueles ja identificados em objetivos fundamentais e
objetivos meios, possibilitando a construcéo das hierarquias de valor individuais. Neste ponto,
a utilizacdo dos post-it’s mostrou-se de grande utilidade, pois permitiu que os objetivos
fossem organizados colando-se 0s mesmos em uma mesa e trocando-os de lugar quando
necessario.

Depois de obtidas as hierarquias de valor individuais para cada entrevistada, ajuncdo de
todas as hierarquias obtidas foi realizada para a construcdo da hierarquia de valor agregada.

Esta construcéo foi realizada a partir da juncdo das dimensdes da qualidade e critérios de
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todas as hierarquias de valor individuais. Neste sentido, os critérios e dimensdes da qualidade
semelhantes foram unificados, tendo sido encontrado um total de quatro dimensbes da
qualidade (“ter boa comida”, “ter ambiente adequado”, “ter utensilios adequados” e “ter

procedimentos adequados”) e 31 critérios, conforme pode ser observado na Figura 1.

2.1 Ter banheiro limpo |

1.1 Aumentar variedade | 2.2 Ter mesas limpas |
1.2 Melhorar suco | 2.3 Ter cadeiras limpas |
1.3 Melhorar sobremesa | 5 2.4 Ter pouco barulho |
S 1.4 Melh fé g
] -+ Melhorar cate g 2.5 Ter mesas adequadas |
) gl
T &
IS 1.5 Melhorar tempero | g 2.6 Ter cadeiras adequadas |
3 8
— . . Q0 . .
@ 1.6 Aumentar quantidade de café | % 2.7 Manter ambiente ventilado
i 1.7 Manter em temperatura adequada | 2 2.8 Manter temperatura adequada |
1.8 Ter qualidade nutricional | 2.9 Ter iluminag&o adequada
1.9 Ser atraente aos olhos | 2.10 Ser agradavel aos olhos

Prestar servico de qualidade

3.1 Ter pratos limpos |

3.2 Ter talheres limpos | 4.1 Possuir preco adequado |

3.3 Ter bandejas limpas | 4.2 Aumentar intervalo para as refeigdes |

3.4 Ter copos limpos | . 4.3 Diminuir antecipagao para compra de ticket |

3.5 Ter palitos de dente | 4.4 Diminuir fila para comprar ticket |

| Ter utensilios adequados ’4

3.6 Ter guardanapos | 4.5 Diminuir fila para entrar no restaurante |

| Ter procedimentos adequados |

3.7 Ter talheres adequados |

Figura 1l - Hierarquia de valor agregada
Fonte: Elaborado pelos autores (2011)

Na quarta etapa, com o objetivo de construir um question&rio para a avaliacéo da
qualidade do servico que possibilite a obtencéo de uma amostra de respondentes de tamanho
mais significativo, optou-se por limitar o tamanho do questionério a 22 itens visando obter um

questionario ndo muito extenso. Com esta finalidade, foi realizada uma andlise dos objetivos
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com maior frequéncia de ocorréncia nas hierarquias de valor individuais. Neste sentido, os
objetivos presentes na hierarquia de valor agregada foram comparados com as hierarquias de
valor individuais e suas as ocorréncias foram contabilizadas. A contabilizacdo da frequéncia
dos objetivos pode ser conferida na Tabela 1, onde cada objetivo foi rotulado a partir da
numeracdo apresentada na Figura 1.

A partir das frequéncias de ocorréncia de cada objetivo observadas na Tabela 1, foram
obtidos os objetivos considerados como mais representativos de valor para o grupo de clientes
analisado, os quais foram transformados nos itens para a construcdo do questionario de
avaliacdo da qualidade do servico.

Dos objetivos apresentados na Figura 1, foram selecionados para compor o questionario
aqueles listados abaixo, sendo apresentados juntamente com os itens do questionario
formulados a partir deles:

e Referente a dimensao “Ter comida boa”

Objetivo 1.1: Aumentar variedade (Frequéncia = 8)
= |tem 1: O cardépio apresenta grande variedade de alimentos.

- Objetivo 1.2: Melhorar suco (Frequéncia=7)

* Item 2: O suco é saboroso.
- Objetivo 1.3: Melhorar sobremesa (Frequéncia=7)

= |tem 3: A sobremesa é saborosa.
- Objetivo 1.5: Melhorar tempero (Frequéncia= 8)

» [tem 4: O tempero € adequado.
- Objetivo 1.6: Aumentar quantidade de café (Frequéncia=7)

* Item 5: A quantidade de café servida é suficiente.
- Objetivo 1.7: Manter em temperatura adequada (Frequéncia = 6)

» [tem 6: Os alimentos s0 servidos na temperatura adequada.

Objetivo 1.8: Ter qualidade nutriciona (Frequéncia=7)
= [tem 7: Os alimentos servidos possuem qualidade nutricional adequada.
e Referente a dimensdo “Ter ambiente adequado”
- Objetivo 2.2: Ter mesas limpas (Frequéncia = 6)
» |tem 8: As mesas sdo limpas.
- Objetivo 2.3: Ter cadeiras limpas (Frequéncia = 6)
» [tem 9: Ascadeiras sdo limpas.
- Objetivo 2.5: Ter mesas adequadas (Frequéncia = 8)
» |tem 10: As mesas sdo adequadas ao uso.
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- Objetivo 2.6: Ter cadeiras adequadas (Frequéncia = 6)
» |tem 11: As cadeiras sdo adequadas a0 Uso.
- Objetivo 2.8: Manter em temperatura adequada (Frequéncia = 6)
» |tem 12: A temperatura do ambiente é adequada.
- Objetivo 2.9: Ter iluminagdo adequada (Frequéncia = 7)
* |tem 13: A iluminacdo do ambiente é adequada.
e Referentesa dimensao “Ter utensilios adequados”
Objetivo 3.1: Ter pratos limpos (Frequéncia= 9)
» [tem 14: Os pratos sdo disponibilizados limpos.

- Objetivo 3.2: Ter talheres limpos (Frequéncia = 8)
* |tem 15: Os talheres sdo disponibilizados limpos.
- Objetivo 3.3: Ter bandejas limpas (Frequéncia = 6)
* [tem 16: Asbandgas séo disponibilizadas limpas.
- Objetivo 3.4: Ter copos limpos (Frequéncia = 7)
= |tem 17: Os copos sdo disponibilizados limpos.
- Objetivo 3.6: Ter guardanapos (Frequéncia = 6)
» |tem 18: Os guardanapos disponibilizados sdo suficientes.
o Referentesadimensdo “Ter procedimentos adequados™
Objetivo 4.1: Possuir preco adequado (Frequéncia = 9)

» [tem 19: O preco darefeicdo € adequado.
Objetivo 4.2: Aumentar intervalo para as refei gdes (Frequéncia=9)
» Item 20: O intervalo disponibilizado para as refei¢bes é adequado.

Objetivo 4.3: Diminuir antecipacdo para compra de ticket (Frequéncia = 8)
» [tem 21: A antecipacdo paraacomprado ticket é adequada.

Objetivo 4.4: Diminuir fila para compra de ticket (Frequéncia = 6)
» [tem 22: O tamanho dafila para comprar ticket é adequado.

Cabe ressaltar que os objetivos deste trabalho foram acancados com a formulagéo dos
itens do questionario. Como exemplo ilustrativo foi criado um questionério hipotético com os
itens definidos pelo método proposto, sendo selecionada (de forma arbitraria por néo fazer
parte do escopo deste trabalho) uma escala Likert de 5 pontos, a qual varia de 1 (para
“Discordo Totalmente”) até 5 (para “Concordo Totalmente”). Além disso, foi incluido um
campo denominado “Né&o se aplica” caso alguma condigdo especial faca com que o usuario

ndo tenha condi¢des de avaliar o item em analise.
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Tabela 1 — Frequéncia de ocorréncia de objetivos

Individuos entrevistados

Objetivos Freguéncia
1 2 3 4 5 6 7 8 9
11 X X X X X X X X 8
12 X X X X X X X 7
13 X X X X X X X 7
14 X X 2
15 X X X X X X X X 8
16 X X X X X X X 7
17 X X X X X X 6
1.8 X X X X X X X 7
19 X X X X 4
2.1 X 1
2.2 X X X X X X 6
2.3 X X X X X X 6
24 X X 2
25 X X X X X X X X 8
2.6 X X X X X X 6
2.7 X X X X 4
2.8 X X X X X X 6
29 X X X X X X X 7
2.10 X X X X 4
31 X X X X X X X X X 9
32 X X X X X X X X 8
3.3 X X X X X X 6
34 X X X X X X X 7
35 X X X X X 5
3.6 X X X X X X 6
3.7 X X X X 4
4.1 X X X X X X X X X 9
4.2 X X X X X X X X X 9
4.3 X X X X X X X X 8
4.4 X X X X X X 6
45 X X X X 4

Fonte: Elaborado pelos autores (2011)

6 CONSIDERACOESFINAIS
Este trabalho teve por objetivo propor e investigar a aplicagdo de uma abordagem
baseada no VFT (KEENEY, 1992, 1994, 1996), denominada VFT-SQ, para a construcdo de

questionéarios para a avaliacao da qualidade em servicos.
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A necessidade de propor tal abordagem teve como finalidade determinar os itens
avaliados por um question&rio para avaiacdo da qualidade em servicos, de modo que
possibilite a construcdo de questionarios que mecam de forma mais precisa a qualidade de um
servigo segundo a percepcdo de seus clientes.

Almejou-se neste trabalho propor um método que, de maneira gera, indicasse 0s
aspectos de um servico que representam maior valor para o grupo de clientes analisado. A
proposta deste trabalho teve como base uma mudanca na maneira de enxergar a percepcao da
qualidade pelos clientes, sendo fundamentada no quadro de referéncia mental de cada um
deles, cada qual possuindo seus proprios valores, objetivos, crengas, relacdes sociais e de
poder, e consequentemente percebendo a qualidade de um servico de diferentes maneiras.
Neste sentido, um tipo de medicéo relevante para um determinado grupo de clientes pode ser
irrelevante para um grupo diferente, tornando necessaria a construcéo de questionérios que
avaliem critérios diferentes para diferentes grupos de clientes.

A aplicagéo da abordagem proposta mostrou-se promissora, permitindo identificar os
aspectos dos servicos que os clientes percebiam como os mais importantes. Além disso,
durante a realizacdo das entrevistas foi possivel obter um maior entendimento sobre as
percepcoes dos clientes, de forma a identificar diversas deficiéncias no servico prestado de
forma a antecipar muitas das conclusdes que se espera alcancar posteriormente com a
aplicag&o do questionério.

Um aspecto interessante nesta etapa foi a elicitacéo de diversos problemas presentes no
servigo prestado (como a falta de guardanapos e de café) que influenciam significativamente
no valor fornecido ao cliente e causam grande insatisfacdo quando n&o atingido um padréo
minimo de desempenho, 0 que sugere que uma atencéo especial da geréncia deve ser dada
para o atingimento de um desempenho satisfatorio para estes itens.

Por fim, ressalta-se que os resultados apresentados aqui refletem os aspectos que
representam valor para o cliente para um objeto de estudo e periodo especificos, e que a
aplicacd do método proposto em outros contextos e em periodos subsequentes podera
fornecer resultados mais conclusivos, contribuindo para a verificacdo da aplicabilidade e

eficacia da abordagem proposta.
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APENDICE |: QUESTIONARIO CONSTRUIDO

Avaliacdo do Restaurantedo CTA

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo
Restaurante do CCTA a partir da captagdo da percepcéo de seus clientes. Indique 0 seu
Grau de Concordancia em relacdo a cada um dos critérios apresentados abaixo. Utilize a
Seguinte escala:

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo

(3) Neutro

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

Marque a opcado "N&o se Aplica’ caso ndo se julgue com conhecimento suficiente para
responder determinado critério.

N° Item Desempenho
1 | O cardapio apresenta grande variedade de alimentos. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
2 | O suco é saboroso. 1/2]3|4|5]|Ndoseaplica
3 | A sobremesa é saborosa. 1/2]3|4|5]|Ndoseaplica
4 1O tempero é adegquado. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
5 | A gquantidade de café servida é suficiente. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
6 |Osalimentos sdo servidos natemperatura adequada. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
7 z?ds ezl&gzrﬂltos servidos possuem qualidade nutricional 123 4|5 |Nsosealica
8 |Asmesas sdo limpas. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
9 |Ascadeiras sdo limpas. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
10 | As mesas sd0 adeguadas ao uso. 112|3|4|5]|Ndoseaplica
11 | As cadeiras sdo adeguadas ao uso. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
12 | A temperatura do ambiente € adequada. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
13 | A iluminacdo do ambiente € adequada. 1/12|3|4|5]|Ndoseaplica
14 | Os pratos sdo disponibilizados limpos. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
15 | Os td heres séo disponibilizados limpos. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
16 | As bandgjas sdo disponibilizadas limpas. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
17 | Os copos sdo disponibilizados limpos. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
18 | Os guardanapos disponibilizados sdo suficientes. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
19 | O preco darefeicdo € adequado. 1/2|3|4|5]|Ndoseaplica
20 |Ointervalo disponibilizado paraasrefeicdeséadequado. | 1| 2| 3| 4| 5| Ndoseaplica
21 | A antecipacdo paraa comprado ticket é adequada. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
22 | O tamanho dafila para comprar ticket € adequado. 1/2|3|4|5]|Néoseaplica
Comentérios, criticas e sugestfes.
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