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RESUMO

Os servicos sdo produtos intangiveis, resultantes do relacionamento entre cliente e fornecedor,
que sdo produzidos e consumidos simultaneamente, na medida em gque ambos expdem e
ajustam seus anseios e consequentemente sua qualidade. Nessa abordagem se enquadram
também os servicos oferecidos nas academias de musculacao e ginastica. A demanda por tais
servigos tem aumentado a cada dia, devido a consciéncia da popula¢do em incorporar no seu
cotidiano algum tipo de atividade fisica que estimule a melhoria de seu bem estar ou
qualidade de vida, enfim, da salde. Esta dissertacdo analisa a qualidade dos servigos
oferecidos nas academias de musculacdo e ginastica situadas na cidade de Jodo Pessoa — PB, a
partir da Otica dos seus clientes. Para tanto o trabalho em foco se estruturou partindo de uma
discussdo teorica sobre a qualidade em servigos, especialmente no que se refere a mensuracéo,
do método SERVQUAL, seguida dos procedimentos metodoldgicos adotados, dos resultados
que a pesquisa permitiu descobrir, e por fim das consideraces finais. Trata-se de uma
pesquisa de natureza quali/quantitativa e de carater descritivo. O instrumento de investigacdo
utilizado foi o questiondrio SERVQUAL, que mensura a qualidade a partir de 22 variaveis
distribuidas em 5 dimensdes: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia e
garantia adaptado para academias e aplicado aos usuarios de cinco empresas do setor,
compondo uma amostra de 270 respondentes. Constatou-se que na percepcao dos clientes das
empresas estudadas a qualidade dos servigos é atendida em apenas uma das 22 variaveis que
compdem o método. Para se analisar a consisténcia do Instrumento SERVQUAL utilizou-se
0 Alfa de Crombach (a) 0 qual demonstrou que as escalas utilizadas sdo consistentes e que
permite, portanto ser utilizado para investigar os objetivos do estudo. Realizou-se ainda uma
analise multivariada para detectar os construtos e variaveis que sao mais relevantes no que se
refere as dimensGes da qualidade. Os resultados obtidos pela analise fatorial atestam que a
dimensdo “confiabilidade” do instrumento SERVQUAL foi o construto com as melhores
avaliacdes nas trés secdes do questionario, seguido das dimensdes “empatia” ¢ “garantia”, as
vezes numa ordem invertida. Enfatiza-se que avaliar a qualidade significa dar inicio ao
processo de melhoria continua, desde que os resultados obtidos norteiem a tomada de decisao,
e a organizacao refaca seu planejamento, execute, controle e aja corretivamente.

Palavras-chave: qualidade, servigos, academias, SERVQUAL, anélise fatorial.



ABSTRACT

Services are intangible products, resulting from the relationship between customer and
supplier, which is produced and consumed simultaneously, as both expose and adjust their
expectations and hence their quality. In this approach also fit well the services offered in
gyms and fitness gym. The demand for such services is increasing every day, because the
consciousness of the population to incorporate into their daily lives some kind of physical
activity that stimulates the improvement of their well being or quality of life, finally, health.
This dissertation analyzes the quality of services offered in gyms and fitness gym located in
the city of Jodo Pessoa - PB, from the perspective of its customers. For this work the focus
was structured starting from a theoretical discussion about the quality of services, especially
with regard to measurement, SERVQUAL method, followed by the methodological
procedures, the results that research allowed to discover, and finally the final considerations.
This is a qualitative / quantitative research and descriptive nature. The research instrument
used was the SERVQUAL questionnaire, which measures the quality from 22 variables
divided into five dimensions: tangibility, responsibility, reliability, empathy and assurance
adapted to academies and applied to users of five companies of the sector, making up a
sample of 270 respondents. It was found that by perception of customers of the studied
companies the quality of service is answered in only one of 22 variables that compose the
method. To analyze the consistency of the SERVQUAL instrument it was used the
Cronbach's Alpha (a) which demonstrated that the used scales are consistent and allows
therefore be used to investigate the study objectives. It was still performed a multivariate
analysis to detect the constructs and variables that are most relevant as regards the dimensions
of quality. The results obtained by factor analysis shows that the dimension "reliability" of
SERVQUAL instrument was the construct with the best ratings in three sections of
questionnaire, followed by the dimensions of "empathy" and "guarantee”, sometimes in
reverse order. It is emphasized that to evaluate the quality means to initiate to the process of
continuous improvement, since the obtained results guide the decision-making, and the
organization remake your planning, execute, control and act correctively.

Keywords: quality, service, academy, SERVQUAL, factor analysis.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Este capitulo introdutorio aborda os aspectos gerais da pesquisa, 0 qual € constituido pela
delimitacdo do tema, problema da pesquisa, definicdo dos objetivos (geral e especificos),
justificativa e por ultimo tem-se a estrutura do trabalho, contemplando os aspectos principais

de cada um dos capitulos.

1.1 Delimitacéo do tema

De uma forma geral, é bastante perceptivel a crescente demanda no segmento de
servicos, especialmente quando relacionada as atividades de lazer e ao bem estar fisico. As
mudancas comportamentais da chamada "geracdo saude" tém influenciado positivamente
neste ambito. Aspectos como qualidade de vida, atividade fisica para terceira idade,
diminuicdo de estresse e do sedentarismo, preparacao fisica para esportes de alto rendimento,
a busca do corpo perfeito, esportes, sociabilizagdo e lazer, aliados ao aquecimento da
economia provocam uma grande excitacdo no mercado e tornam as academias de musculagéo

e ginastica um setor com grande potencial e em plena expansao.

As academias passaram a existir como espacos alternativos para as pessoas se
manterem fisicamente ativas, inicialmente nos grandes centros urbanos, onde as areas verdes
e livres sdo cada vez menores, e posteriormente se popularizaram, de modo que mesmo nas
pequenas cidades, existe pelo menos um empreendimento do género. Sua popularizacdo

ocorreu nos Gltimos vinte anos.

O novo cenério é constituido de inovacdes técnicas e tecnologicas divulgadas em
feiras e congressos. Cada vez mais 0s gestores procuram investir em novos equipamentos e
servigos diferenciados. Contudo, conforme Saba e Pimenta (2008), ainda se caracterizam pela

atuacdo amadora e desempenho pifio, no que se refere ao atendimento de tamanha demanda.

Sob o enfoque dos mesmos autores, 0s gestores de academias privilegiam
excessivamente a aquisicdo de equipamentos, novas modalidades e recursos técnicos, ou seja,
o cliente, que para Henriques (2001) é a parte mais importante de um negocio, fica relegado a

segundo plano. O autor enfatiza que é o cliente quem solicita, compra e recebe produtos e
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servigos em prol de atender as suas necessidades e anseios, e faz com que isso se traduza em

lucros para seus fornecedores.

N&o ha duvidas sobre o crescimento da Educacdo Fisica e consequentemente do
fomento da atividade econdmica do setor, mas uma profissdo que possibilita que o
profissional constitua uma empresa (pessoa juridica), tendo que geri-la e torné-la produtiva,
deveria ter em sua grade curricular disciplinas que dessem suporte para tal, o que ndo é

verdade na maioria dos cursos de graduacao.

Uma nova academia geralmente nasce com um profissional que estudou e adquiriu
conhecimento em sua area especifica de atuacdo e, que em muitos casos tem que atuar em
outra ou nas duas ao mesmo tempo. Sendo assim, grande maioria dos proprietarios de
academias é formada em Educacdo Fisica, atuam como professores e também como

administradores do estabelecimento.

Os dados apresentados numa pesquisa internacional realizada pela International
Health Racquet and Sportsclub Association (IHRSA, 1910), espécie de sindicato das
academias e dos profissionais de Educacdo Fisica, revelam um aumento na quantidade da
populacdo brasileira fazendo exercicios com orientacdo adequada, ou seja, em academias e
clubes ou com ajuda de personal trainers. Houve um grande aumento até mesmo no nimero
de academias. No ano 2000 existiam 4 mil estabelecimentos registrados. Apenas entre 2005 e
2006, cerca de 150 mil novos locais foram abertos e em 2007 chegou a 7,4 mil academias em
todo pais, que no ranking mundial se estabeleceu na frente de paises como Franca, Japéo e

Holanda, ficando em sétimo lugar no mundo.

Parece paradoxo, mas apesar do crescimento vertiginoso do numero de academias e da
consciéncia da populacdo em realizar atividade fisica, o setor apresenta uma alta rotatividade
dos clientes que utilizam este tipo de servi¢o e uma grande dificuldade na retengéo destes. A
conquista de novos clientes também é um desafio, as pesquisas revelam que apenas 2,7% da
populagéo estdo regularmente utilizando este tipo de servigo, 0 que torna o mercado

praticamente “virgem”, porém em plena ascensao.

Na cidade de Jodo Pessoa na Paraiba, desde a regulamentagdo da profissao e criacéo
do Conselho Regional de Educacéo Fisica (CREF10), o nimero de academias registradas vem
aumentando a cada ano. Atualmente sdo 229 empresas registradas, das quais 179 estdo
localizadas na cidade de Jodo Pessoa. N&o diferente de todo o pais, 0 numero de
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empreendimentos aumenta e cada vez mais as dificuldades na qualidade do atendimento ao

cliente se constitui um oportuno objeto de estudo.

Neste contexto, a implantacdo de um sistema de gestdo da qualidade, parece
fundamental para ampliar a possibilidade de uma melhor prestacdo de servigos. Para Slack
(2008), gerir a qualidade é algo muito mais amplo do que simplesmente garantir a qualidade
de conformacdo, ou seja, produzir um produto ou servico de acordo com as especificacdes do
projeto. De acordo com Gronroos (2003, p.85), “dentro das empresas ¢ preciso definir
qualidade do mesmo modo que os clientes o fazem, caso contrario pode-se tomar

providéncias erradas em programas de qualidade e investir mal o dinheiro e o tempo”.

Os clientes muitas vezes percebem a qualidade como um conceito muito mais amplo,
gue vdo além dos aspectos técnicos, perpassando pelos seus anseios, necessidades,
experiéncias vivenciadas anteriormente, comunicacao, prego, que de acordo com Zeithml et al

(1990), formam sua expectativa acerca de quaisquer servicos.

Paladini (2009), afirma que a definicdo da qualidade estd focada na idéia de quem
consome 0 bem ou servico e ndo de quem o produz. O autor ainda chama atencdo para o
respeito a cultura local, que deve ser compreendida e assimilada, para entdo ser inserida no
contexto atual e mais usual do que venha a ser realmente a qualidade. Neste sentido, Lovelock
e Wright (2007) evidenciam que a qualidade de servico, tal como definida pelos clientes, é
essencial a diferenciacdo e ao aumento da fidelidade do cliente, sendo esta, consequéncia de

sua satisfacao.

Entretanto, a satisfacdo € vista como um conceito mais amplo se comparado a
qualidade. A satisfacdo do consumidor é influenciada por atributos especificos do produto ou
servico, pelas percepcOes de qualidade acerca destes e pelas percepcOes a respeito de fatores
situacionais e pessoais (ZEITHAML & BITNER, 2003).

A verdade é que a satisfacdo do cliente estd intimamente relacionada com a qualidade
da prestacdo de servicos de qualquer empresa. Segundo Paladini (2004), o cliente interfere na
producdo de servicos, por estar fisicamente presente em sua geracdo, e para que O
atendimento ao cliente seja pleno requer que durante o processo haja extrema flexibilidade,

criatividade e capacidade de adaptagdo. Fitzsimmons (2010) afirma que o servigo
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acompanhado de um sorriso ndo é suficiente para satisfazer a maioria dos clientes. O servigo
tem que ter garantia, que por sua vez estd focalizada nos funcionarios, definindo padrdes

explicitos de desempenho, e 0 que é mais importante, construindo uma clientela fiel.

Tao importante quanto planejar, produzir e gerir a qualidade de uma academia ou de
qualquer empresa de servico ¢é avalia-la. Segundo Paladini (2002, p. 20) “E a avaliagdo que
determina se os resultados da implantacdo das acOes de producdo da qualidade conferem
viabilidade ao planejamento, além do pleno alcance dos objetivos a que se propuseram

aqueles gque o elaboraram e com ele se comprometeram”.

Diante deste contexto, este estudo se propde a utilizar o método SERVQUAL para
investigar e responder a seguinte questdo: Qual a visdo dos usuarios sobre a qualidade dos

servigos em academias de musculacéo e ginastica da cidade de Jodo Pessoa?

1.2 JUSTIFICATIVA

No decorrer desses Ultimos anos, levando em consideracdo as contribuicdes oriundas
da revolucdo industrial e do avango tecnoldgico, o setor de servicos ganhou espago no
mercado e cada vez mais vem se tornando imprescindivel para a economia. Com o advento da
globalizacdo é por meio da prestacdo de servicos que as empresas buscam o seu diferencial

competitivo.

Tomando como base esse raciocinio pode-se dizer que o setor de servicos se
desenvolveu e conquistou espaco ligeiramente no mercado de trabalho. Gianesi e Corréa
(1996) discorrem que a importancia das atividades de servigos na sociedade pode ser
demonstrada, por um lado, pela posicdo que ocupam na economia, Seja por meio da
participacdo no PIB ou na geracdo de empregos, €, por outro lado, pela anélise das tendéncias

e transformacGes que a economia mundial estd experimentando.

Dentro deste contexto, no qual os servigos representam uma extensdo industrial, onde
associados aos produtos emerge a percepg¢édo do valor para o consumidor, surge a necessidade

de se compreender melhor esse fendmeno. A relacdo de servi¢o permite a incorporagao do
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cliente, ou usuario, na concepcdo e na producdo de um bem ou servico, ou ainda uma
combinacéo bens/servicos (VARGAS E ZAWISLAK, 2006).

S80 muitas as razBes que nos levam a investigacdo e aprofundamento do tema
proposto. A comecar pela grande demanda dos servicos prestados em academias de ginastica
e musculacdo e consequentemente pelo visivel crescimento do setor. Segunda a IHRSA,
(2010), entre os anos de 2007 a 2010, o nimero de academias no Brasil dobrou para 15.551,
deixando o pais atrés apenas dos Estados Unidos. O setor gerou receitas de US$ 1,11 bilh&o
no ultimo ano (FOLHA DE SAO PAULO, 2010).

A entidade internacional aponta a perspectiva de que esse mercado continuara
avancando a passos largos, afirmando que nos proximos dez anos, o Brasil serd o grande pais

na area de atividade fisica, satde e bem-estar.

Outra razdo para a exploracdo do tema proposto esta representado pela alta rotatividade,
ou seja, pela grande dificuldade apresentada na retencdo de clientes. Sobre este aspecto, Saba
e Pimenta (2008) alertam para o seguinte fato: A falta de profissionalismo, de conhecimento
sobre estratégia, de visdo profissional sobre o projeto de servicos, produz ac6es desconectadas

que acabam por desperdicar recursos e resulta na alta rotatividade de clientes.

A cada dia novos equipamentos e tecnologias sdo inseridos neste mercado. A ciéncia
estuda novas possibilidades para a tdo sonhada obtengdo do “corpo perfeito”, as pessoas tém
mais consciéncia da relacdo atividade fisica e qualidade de vida. Os conceitos de ergonomia,
marketing, salde, bem-estar, etc. invadiram o universo da Educacdo Fisica. O cliente, pelo
acesso facil a informacéo e pela experiéncia vivida pela concorréncia global, tornou-se ainda
mais exigente. As academias cresceram e com elas a busca da satisfacdo de clientes. Porém,
mesmo assim, observa-se o baixo indice de retencdo, que talvez seja compreendido ao se

investigar a qualidade na prestacao de servicos neste tipo de empreendimento.

Sobre este fato, Saba e Pimenta (2008) enfatizam que a propria postura dos gestores
contribui para a baixa aderéncia das pessoas a exercicios fisicos, quando se preocupam apenas
com a aquisicdo de novos alunos e esquecem o principal: criar estratégias para a retencao dos

alunos antigos.

E bem verdade que ao matricular-se numa academia, o cliente investe em um servico na
maioria das vezes intangivel, em busca de um resultado que so vird no futuro. Também ¢é

veridico que as academias precisam de clientes para que se mantenham firmes e em ascenséo
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mercadoldgica. Este estudo contribuird para a sociedade na medida em que encontrar 0s reais
motivos que impedem a continuidade e satisfacdo da relacdo cliente versus academia,
apontando caminhos para sanar o problema e desenvolver novas praticas que incrementem a

qualidade na prestacéo de servigos e atendimento das expectativas dos clientes.

Respaldar cientificamente o que os clientes valorizam como sendo importante na
prestacdo do servico nas academias de ginastica e musculacdo, trar4 subsidios para o
crescimento do setor a medida que as empresas utilizarem os resultados deste estudo na

elaboracdo ou reestruturacdo do projeto de servicos.

O conjunto de informacgdes obtidas com essa pesquisa viabilizard a reducdo das
lacunas de servico cujo objetivo fundamental é identificar a ocorréncia das principais falhas
ou “GAPs” na prestagdo de servicos, que se constitui um modelo de avaliacdo desenvolvido

pelos pesquisadores Zeithaml e Berry.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o conhecimento completo sobre as expectativas
dos clientes é o primeiro, e possivelmente mais importante passo para a prestagdo de um
servico de qualidade. A expectativa do cliente é a sua crenca a respeito da execugdo do
servico, que se tornara referéncia para que este compare e julgue desempenhos futuros. Desta
forma, a tomada de decisdo empresarial deixa de ser com base em suposi¢des, acarretando
erros, retrabalho e desperdicio de recursos humanos e financeiros, que segundo Portela,
(2008), esta miopia gerencial pode levar até mesmo a ndo sobrevivéncia da empresa em um

mercado altamente competitivo.

E necesséario ndo tdo somente realizar novas atividades, criar novos produtos, mas
sobretudo verificar os resultados e por meio destes tomar novas decisdes, 0 que se constitui
em aprendizado organizacional. Dentre tantas variaveis que podem ser averiguadas, segundo
Paladini (2011, p. 7) mensurar a qualidade é muito importante e necessario, “afinal é o
processo de avaliagdo desta que mede o grau de diferenciagdo de processos produtivos, de
bens tangiveis e de servigos, tendo em vista que é a diferenciagcdo a principal caracteristica

estratégica das organizagdes atualmente, em ambientes crescentes € competitivos”.

A opc¢do por avaliar a qualidade dos servicos utilizando o método SERVQUAL

desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry proporciona uma maior credibilidade para o
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estudo, por se constituir um meio ja respaldado cientificamente, e se adequar prontamente ao
objeto estudado, seja pela propria flexibilidade na adaptacdo do método, como também pelas

dimens@es da qualidade a serem analisadas, na perspectiva de servigos.

Por fim, a caracteristica do servico estudado tem uma peculiaridade importante, que é
lidar diretamente com a “maquina humana” no que se refere a sua estrutura fisica (muasculos,
0ss0s, articulagdes, visceras), que uma vez afetada por um servi¢o sem qualidade pode sofrer
danos irreparaveis. Um exercicio sem a correta prescri¢cdo e orientagdo, por exemplo, pode
lesionar o cliente, que por sua vez afetara sua vida em outras instancias, comprometendo seu

trabalho, estudo, diversdo, familia, orcamento, enfim sua qualidade de vida.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

v Avaliar a qualidade dos servicos prestados pelas academias de musculacdo e ginastica
de Jodo Pessoa segundo 0s USUArios.

1.3.2 Objetivos especificos

v' Mensurar a expectativa, percepcdo e nivel de aceitacdo dos clientes externos em
relacdo a tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia dos
servigos oferecidos pelas academias;

v Avaliar a consisténcia do questionario SERVQUAL para academias;

v" Verificar o impacto das dimensdes da qualidade na avaliacdo do servico das

academias;

v' Identificar o grau de importancia de cada variavel por dimensdo da qualidade,
enquanto expectativa, percepcao e aceitabilidade dos clientes.
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1.4 Estrutura da Dissertagdo

A presente dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos. O primeiro trata da
introdugdo, onde se apresenta uma demarcacdo da tematica abordada e formulacdo do
problema da pesquisa, as justificativas e relevancia encontradas para o desenvolvimento do
estudo, e por fim, os objetivos geral e especificos, além de uma breve explanacdo sobre a

estrutura geral de como esta organizado todo o trabalho.

O segundo capitulo é composto por uma revisdo bibliogréfica sobre os principais
conceitos relacionados a qualidade em servicos e especificamente ao método SERVQUAL
escolhido para estudo, onde se explanou a base tedrica de suporte para a obtencdo de

respostas ao problema da pesquisa e o alcance dos objetivos pré-definidos.

O terceiro capitulo retrata os aspectos metodologicos, que abrange a natureza,
classificacdo e delineamento da pesquisa, desdobrando todos 0s aspectos necessarios para a
consecucdo dos objetivos do estudo, levando em consideracdo o ambiente da pesquisa, a
populacdo e amostra, o instrumento de coleta de dados, as variaveis e indicadores, como

também a forma como os dados foram tratados estatisticamente.

O quarto capitulo descreve e analisa 0s resultados obtidos com a pesquisa,
considerando as caracteristicas das empresas estudadas e o perfil de seus usuérios. A
discussdo apresentada relaciona a qualidade dos servicos em academias sob a Otica dos
clientes, avalia a consisténcia do instrumento SERVQUAL adaptado para academias, e
ranqueia, numa ordem de importancia, os construtos e variaveis por meio da andlise fatorial,
relacionando quais deles sdo mais importantes para a implementacdo de um servico de

qualidade.

O quinto capitulo trata da conclusdo, onde sdo apresentadas as consideracdes finais
sobre o tema abordado nesta dissertagdo. Além das limitagfes do trabalho, implicagdes e da

proposi¢éo e encaminhamento para novas pesquisas.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas consultadas, apéndice e anexos

relacionados ao estudo.
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CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICA

Ao abordar qualidade, servicos, satisfacdo, gestdo de academias, SERVQUAL, enfim,
todos os temas necessarios para 0 melhor desenvolvimento deste estudo, serdo apresentadas
amplamente as evidéncias cientificas anteriormente discutidas e publicadas por diversos

autores relacionados aos seus respectivos dominios.

Este capitulo se inicia tratando do crescimento e influéncias dos servigos no mercado e
reflexo na economia. Em seguida séo apresentadas diversas definicbes de servigos, suas
caracteristicas e sua importancia no contexto da gestdo da qualidade. Como também, sdo
apresentadas formas de mensurac6es dos servicos e importancia deste tipo de avaliagdo com o
relacionamento e satisfacdo dos clientes. O método utilizado para avaliar a qualidade —
SERVQUAL - por ser elemento chave para o estudo, € amplamente abordado desde seu
surgimento, utilizacdo, criticas e alteracdes ocorridas ao longo do tempo, de forma a dar
suporte para sua utilizacdo nesta dissertacdo. Por fim, apresenta-se e contextualiza-se a

qualidade dos servicos e as academias de musculagéo e ginastica.

2.1 APRODUCAO DOS SERVICOS

Como ndo perceber as constantes transformagdes em todos os cenarios? A (nica
constancia no cenario atual é a mudanca, dai a explicacdo de produtos e servigos tornarem-se
rapidamente obsoletos. A cultura da inovacdo é uma grande verdade nos tempos da invasdo
tecnoldgica, caracterizando uma era onde o grande desafio € gerir com qualidade, sem
desperdicios, com diminuicdo dos custos operacionais, com normas e padrbes pré-

estabelecidos que favorecam o crescimento e a monitoragdo dos resultados empresariais.

A grande mudanca percebida em qualquer setor caracteriza-se pelo posicionamento
das empresas com relagdo ao cliente. Este deixa de ser tratado apenas como um consumidor
final dos produtos fabricados ou dos servicos oferecidos, e passa a ser parte integrante da
elaboracdo do projeto, desde o escopo até a analise final. O cliente passa a ser o stakholder
mais importante, devendo ser consultado e analisado em relacéo a sua satisfacdo, comodidade,
gostos, novos anseios, dentre tantos outros aspectos, que uma vez atendidos repercute

diretamente nos resultados empresariais.
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Ha uma continua e crescente tendéncia em direcdo a uma economia de servi¢os no
mundo inteiro. Fato este constatado pelos indices de participacdo do setor no Produto Interno
Bruto (PIB), constantes ao longo do tempo nas nacGes desenvolvidas. Para Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010), isso representa uma evolucdo natural das economias, a partir das

sociedades pré-industriais para as industriais e, finalmente, para as sociedades pos-industriais.

No atual modelo de sociedade, o padrdo de vida deixa de ser medido pela quantidade
de bens produzidos e consumidos, passando a ter uma maior énfase a qualidade de vida da
populacdo, medida por servigos como de saude, educacdo, lazer, e tendo como figura central o
profissional. Diante desse contexto, desponta de maneira significativa o crescimento das
atividades de prestacdo de servicos, onde a tecnologia gerou mudangas consideraveis em sua
natureza, como também possibilitou a criacdo de novos servicos, (BATESON & HOFFMAN,
2001).

Parecendo prever o cendrio atual, Téboul (1999, p.22) ja afirmava:

Estamos todos nos servigos hoje em dia, e no futuro estaremos bem mais.
Estamos numa sociedade de servigos, consequéncia inevitdvel do grau
elevado de personalizagdo e de interacdo dentro de um meio
desregulamentado e competitivo, onde os consumidores tornam-se cada vez
mais exigentes.

Os servigos estdo em toda parte. Como pode ser visto 0s consumidores diariamente se
utilizam de varios deles. Assistir televisdo, ir a um médico, freqlentar uma academia,
abastecer o carro de combustivel ou mesmo leva-lo a uma oficina, comprar uma roupa ou um

lanche, sdo exemplos claros de consumo de servicos.

Cada vez mais novos servigos aparecem no mercado. Porém Portela (2008) traz a tona
uma tematica bastante importante, ao afirmar que para obter a sobrevivéncia e 0 sucesso em
meio a esse turbilndo de novidades, as empresas precisam buscar uma maneira de se
diferenciar, direcionando seus esforcos, cada vez mais, ao desenvolvimento de vantagem

competitiva estratégica por meio da execucao de servicos de alta qualidade.

N& ha como ndo admitir que os servicos estejam integralmente arraigados na

sociedade e que se constituem uma mola propulsora da qualidade de vida da populacéo e
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consequentemente da economia de qualquer nacdo. Corroborando com este fato, Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2010), afirmam que o setor de servigos ndo apenas facilita, como também
torna possiveis as atividades de producdo de bens dos setores manufatureiros, e que

representam a forca vital de transi¢cdo rumo a uma economia globalizada.

Em meio a tantas empresas de servicos, ressalta-se neste estudo as academias de
musculacao e ginastica, doravante aqui chamadas de academias, que como quaisquer outros

tipos de empresa, precisam acompanhar 0s processos de mudanga.

E notorio o crescimento da profissdo e do campo de intervencdo do profissional de
Educacdo fisica, que se atribui ap6s a regulamentacdo profissional com a LEI 9.696,
sancionada no dia 1° de setembro de 2008, e criacdo dos respectivos Conselhos Federal e
Regionais (CONFEF — CREF) conferindo um valor agregado a profissao. Atualmente, além
de bastante recomendada pela classe médica, fisioterapeutas, nutricionistas, psicélogos,
psiquiatras, a propria populacdo tem criado uma consciéncia da influéncia direta do exercicio
fisico, regular e sob orientacdo adequada na qualidade de vida. As pessoas deixam de
entender a salde ndo tdo somente como a auséncia de doencas, mas como a situacdo de
perfeito bem-estar fisico, mental e social, como define a Organizacdo Mundial de Salde
(OMS).

A promocdo da saude ganha notoriedade. A constituicdo de 1988, em seu artigo 196
eleva a saude ao patamar de direito de cada individuo e um dever do estado, podendo entender
neste caso a atividade fisica, por tamanha necessidade da populacédo aderir a um estilo de vida
saudavel, em razdo do aumento indiscriminado da obesidade, resultante do sedentarismo

provocado pelos avancos tecnoldgicos e consequentes comodidades da vida moderna.

A midia propaga os beneficios de um estilo de vida ativa, com alimentacdo balanceada
e exercicios fisicos regulares, logo a sociedade passa a perceber e a incorporar em sua rotina
atividades em academias, clubes, pracas, condominios, dentre tantos outros locais destinados

a este fim.

Definir o posicionamento mercadoldgico no atual cenario se constitui uma questao de
grande desafio para os gestores. Seré preciso cada vez mais, que o profissional de Educacgéo
Fisica acumule conhecimentos em areas especificas de produtividade e gerenciamento, como

imprescindiveis para processo de crescimento empresarial.
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A demanda por servicos em academias torna-se cada vez mais crescente, e nao
diferente de outras areas, o cliente quer um servigo de qualidade, o que se constitui uma

questdo premente de pesquisa no setor.

2.1.1 Definindo servicos

Atualmente a literatura tem utilizado o termo Administragdo da Producgéo e Operagoes,
que diz respeito as atividades orientadas para a producdo de um bem fisico ou a prestacdo de
um servigo. Neste sentido, a palavra producéo liga-se mais de perto as atividades industriais,
enquanto que a palavra operacdes refere-se as atividades desenvolvidas em empresas de

Servigos.

No que se refere ao entendimento sobre os servicos, sdo VArios 0s autores que por
meio de seus estudos buscam constituir uma definicdo que fundamente e explique essa

abordagem. A seguir, para embasamento deste estudo sdo descritas algumas destas definigdes.

Na percepcdo de Moreira (2008) a prestacdo de um servico implica em uma acéo,
embora meios fisicos possam estar presentes para facilitar ou justificar esse servico. Nesse
sentido, embora existam elementos tangiveis, 0s servi¢cos sdo todas as atividades econémicas
cujo produto ndo € uma construcdo ou produto fisico, é geralmente consumido no momento
em que é produzido e proporciona valor agregado em formas (como conveniéncia,
entretenimento, oportunidade, conforto e salde) que sdo essencialmente intangiveis, de seu
comprador direto (QUINN, 1987).

Pode-se também afirmar que servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte
pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de
nada. Sua producdo pode ou ndo esté vinculada a um produto fisico (KOTLER, 1998, p. 412).

Ghobadian et al (1994), Kotler (1998) e Bachmann (2002), dizem que o servi¢o é
altamente dependente do pessoal. Com isso, cultura, habilidades técnicas, aptiddes,
conhecimentos, disposicdes, humor e até o nivel educacional dos prestadores de servicos

podem afetar sua qualidade.
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Segundo Gronroos (1995), o servigo € uma atividade, ou uma série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interacGes entre clientes e empregados de servicos e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor de servigos — que é fornecida como solugéo ao(s) problema(s) do
cliente(s).

Para Gianesi & Corréa (1996) servicos sdo experiéncias que o cliente vivencia, séo
produzidos e consumidos simultaneamente. Kotler, Hayes & Bloom (2002), definem servico
“como uma acdo, desempenho ou ato que ¢ essencialmente intangivel e ndo resulte
necessariamente na propriedade do quer que seja e sua criagdo pode ou ndo estar vinculada a
um produto material”. Para Bateman & Snell (1998), servico ao consumidor é oferecer ao

cliente o que ele quer ou necessita, do modo como quer da primeira vez.

Estando associado ou ndo a um produto, o servigo tem uma série de particularidades
que o distingue das atividades estritamente industriais e que de certa forma requer alguns
cuidados, principalmente no que concerne a sua qualidade. Nesse sentido, Gianesi e Correa
(1996) apontam que gerenciar servicos € diferente de gerenciar a producdo de bens, por isso
atenta para a importancia de compreender quais sdo as caracteristicas especiais dos servicos
que fazem com que a gestdo de suas operacOes seja diferente.

Lovelock e Wright (2007) define servico como um ato ou desempenho oferecido por
uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores
de producdo. O mesmo autor afirma que ndo ha tanta dificuldade em definir o setor industrial

ou agricola, mas que a definicdo de servico pode confundir a qualquer um.

Hoffman et al (2009) atestam essa verdadeira confusdo ao tentar definir servicos e
aponta as seguintes defini¢es para bens, servicos e produtos, as quais serdo adotadas para
melhor compreensdo deste estudo: Bens — podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas; Servicos — definidos como agdes, esfor¢os ou desempenho; Produto — refere-se tanto a

bens como a servicos.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), hd muitas defini¢des diferentes de

servigos, embora todas contenham a intangibilidade e o consumo simultaneo como temas
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comuns. Para 0s autores, servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para
um consumidor que desempenha o papel de co-produtor. Las Casas (2002) define servico
como algo que deve ser vivenciado; € uma experiéncia vivida, é o desempenho que se

transfere.

Feita a andlise das varias definicOes, pode-se perceber que a grande diferenca entre
bens e servicos fica mais clara ao verificarmos o grau de intangibilidade, dentre outras

propriedades que compdem sua esséncia e caracteristicas proprias.

Propde-se assim, uma nova definicdo: Servico é o produto intangivel, resultante do
relacionamento entre cliente e fornecedor, que é produzido e consumido simultaneamente, na

medida em que ambos expdem e ajustam seus anseios e consequentemente sua qualidade.

2.1.2 A esséncia dos servicos

Os servicos possuem algumas caracteristicas que sdo proprias do setor. Estas se
constituem fatores diferenciadores dos bens manufaturados e devem ser consideradas para
uma melhor elaboracao do projeto e gestédo de servicos.

Diversos autores estudam a esséncia dos servicos e apresentam as Varias
caracteristicas que os diferenciam dos bens manufaturados, dentre eles: Gianesi & Corréa
(1996), Ghobadian et al.(1994), Gronroos (1995), Kotler (1998) e Hoffman et al.(2009).
Alguns apresentam as mesmas caracteristicas e outros diferem em algo que se torna
complementar. Ao condensar as idéias dos autores citados, pode-se concluir que

essencialmente os servigos apresentam as seguintes particularidades:

e Intangibilidade

Embora os servigos incluam elementos tangiveis — como caminhar em uma esteira na
academia, por exemplo — a realiza¢do do servigo é basicamente intangivel. Os beneficios de
se pagar por algo que se pode embrulhar e levar pra casa s&o atribuidos aos bens. No servico,
estes aditamentos sdo retratados de forma diferente, uma vez que ao utilizar a esteira, 0s
beneficios sdo fisiologicos, e percebidos pelo cliente ao longo do tempo em forma de

melhoria na salde, na medida em que elimina toxinas, influencia na perda de gordura,
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aumenta a capacidade respiratoria, dentre tantos outros fatores que estdo diretamente

relacionados com a qualidade de vida.

Diferentemente dos produtos, os servigos sdo intangiveis, pois ndo podem ser Vvistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Segundo Hoffman et al.
(2009), é por causa da intangibilidade, que os servigos ndo podem ser estocados, ndo podendo

ser armazenados para diminuir o impacto de periodos de alta demanda.

Em relacdo aos bens e servicos pode-se admitir que exista falta de clareza ao tentar
distinguir um do outro, ja que ambos estdo bem interligados. Dificilmente apresenta-se com

clareza um exemplo de um bem ou servigo puro.

Uma tentativa de melhor classificar e visualizar as diferencas entre bens e servicos é
pela escala de tangibilidade apresentada na Figura 1. A escala mostra uma série de produtos
ao longo de uma linha continua, tomando como base a tangibilidade, onde os bens puros sdo
predominantemente tangiveis, a0 passo que 0S Servicos puros sdo predominantemente
intangiveis.

Figura 1 — Escala de tangibilidade
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Fonte: Adaptado de Hoffman et al., 2009.
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Ao observar a escala como um todo se pode concluir que ndo ha um produto
totalmente puro em relacdo a sua tangibilidade. Aparentemente, sdo um conjunto de

elementos tangiveis e intangiveis combinados em graus diversos (HOFFMAN et al., 2009).

e Inseparabilidade ou simultaneidade

Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, logo sdo inseparaveis.
Sobre este fato Zeithaml e Bitner (2003); Kotler (1998) e Hoffman et al. (2009) expdem que a
inseparabilidade entre producdo e consumo refere-se ao fato de que os bens sdo primeiro
produzidos, depois vendidos e, entdo, consumidos; 0s servicos, por sua vez, sdo vendidos e
depois produzidos e consumidos simultaneamente. Por exemplo, o cliente de uma academia
compra uma “diminui¢do no seu percentual de gordura” e sé depois consome O servigo

enquanto o seu treinamento semanal vai sendo aplicado para cumprir tal objetivo.

Para Gronroos (2004, p.257) “o cliente participa do processo de producéo, pois ele
esta presente enquanto o servigo é executado”. Os funcionéarios do setor de servico interagem
diretamente com os clientes, com pouca oportunidade de intervencdo de gerentes, o que

influencia a caracteristica da variabilidade.

Segundo Portela (2008) tanto o prestador de servi¢cos quanto o cliente afetam o
resultado da transacdo, ou seja, a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente dependem em
grande escala do que ocorre em tempo real. Por esses motivos, 0s servicos dificilmente séo

produzidos em massa e raramente podem ter ganhos de producdo em escala.

e Variabilidade ou heterogeneidade

Os servicos sdo altamente variaveis, pois dependem de quem os executa e de onde sdo
prestados. Hoffman et al. (2009) trata esta caracteristica também como heterogeneidade,
expondo que se refere a variagdo da coeréncia de uma transagdo de um servico para o
seguinte.

A prestacdo de servicos é desempenhada por seres humanos. Tal fato atesta que um
mesmo servigo prestado em duas ocasides pela mesma empresa ao mesmo cliente nunca sera

exatamente 0 mesmo. Para os clientes, os funcionarios que executam a tarefa frequentemente
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s80 0 servico, e o fato é que as pessoas mudam suas atuacdes e os clientes também mudam de
estado de espirito (ZEITHAML e BITNER, 2003).

O cliente espera ser tratado de forma justa e de forma igualitaria aos demais. Neste
sentido, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) enfoca a importancia da padronizagdo de
atendimento para assegurar a coeréncia no servi¢o fornecido. Uma vez que o atendimento
pessoal cria uma variabilidade no momento do atendimento, e o que poderia ser uma
oportunidade pode acabar se tornando um problema se o cliente perceber uma variacédo
significativa na qualidade.

e Perecibilidade ou estocabilidade

Servicos sdo acOes ou realizacbes, logo sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser
preservados, estocados, revendidos ou devolvidos. Como um servi¢o ndo pode ser estocado,
se ndo for usado, esta perdido para sempre (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2010).

Segundo 0os mesmos autores a utilizacdo total da capacidade de servi¢os torna-se um
desafio gerencial na medida em que as demandas dos clientes sofrem variacGes consideraveis,
ndo existindo a opc¢do de criar estoques para absorver essas flutuacdes. Neste caso, 0 projeto
de servicos deve implementar um planejamento criativo para prever a demanda em relacdo a

capacidade instalada.

O fato de os servicos ndo poderem ser devolvidos ou revendidos implica também em
boa estratégia de recuperagdo de clientes insatisfeitos. Eventuais erros que venham a ocorrer
durante o processo sdo imediatamente percebidos pelos clientes (PARASURAMAN et al
1994; GRONROOS, 1998; KOTLER, 2000 e ZEITHAML e BITNER, 2003).

Ainda nessa esfera, deve ser levada em consideracdo a participacdo do cliente, pois nos
Servigos € este quem inicia o processo de producdo, ou seja, a participacédo do cliente é o que

faz disparar o processo.

Apos contextualizar e definir servigos enfoca-se sucintamente o tema gestdo da
gualidade, desde o seu inicio , perpassando por cada tipo de abordagem e dimensdes, até 0s
conceitos mais atuais. Estudar tais aspectos, servird como base para uma melhor compreenséo

do que se refere a gestdo da qualidade em servicos., tema que sera abordado em seguida.
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2.2 A GESTAO DA QUALIDADE

A qualidade tornou-se necessidade premente para o estabelecimento e crescimento
empresarial, seja do produto ou servi¢co. Conforme Batalha (2008), é possivel observar quatro

eras distintas sobre a evolucdo da “qualidade”, desde a Revolu¢ao Industrial a atualidade:

12 era — A era da inspecdo. O modelo taylorista surge traduzindo uma abordagem
predominantemente corretiva. O modelo fordista adota a intercambialidade, com um sistema

de padronizacao de medidas, caracterizando o modelo da linha de montagem.

2% era — A era do controle. Como controlar a qualidade? Esta era ficou marcada pela
criacdo de controles estatisticos, monitoramento, proposta do ciclo de melhoria continua —
PDCA (Plan, Do, Check e Action) enfim, comeca a se desenvolver a normaliza¢do para a

qualidade.

3% era — A era da garantia. Para garantir a qualidade aparece a primeira abordagem
sistémica — TQC (Total Quality Control) — abrangendo a totalidade nas areas da organizacéo,
ou seja, incluindo a relacdo com clientes e fornecedores no processo, antes voltada apenas ao
setor produtivo. Solucdo de problemas, sistemas, custos e planejamento da qualidade
tornaram-se ferramentas amplamente estudadas e incorporadas ao conceito de garantia da

qualidade.

42 era — A era da gestdo. Iniciada fortemente no Jap&o, evidenciando o controle da
qualidade por toda a empresa — TWQC (Company Wide Quality Control). Além dos
fundamentos do TQM (Qualidade Total Management) aspectos como aversao ao desperdicio,

melhoria continua e participacdo dos colaboradores foram incorporados ao conceito.

O conceito de qualidade é bastante complexo, depende inclusive da cultura local,
tornando-se subjetivo e de dificil consenso, podendo assumir diversos significados,
dependendo da compreensao e nivel de aceitacdo de cada individuo.

De alguma forma, todos parecem entender do que se trata, especificamente ao analisar
se algum produto tem qualidade ou ndo, mas ao tentar definir, logo se conclui a dificuldade

em normatizar a terminologia.

Para Juran (1993) qualidade é a adequacdo ao uso e consiste nas caracteristicas do

produto que atendem as necessidades dos clientes e assim fornecem a satisfagdo em relacéo
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ao produto. O autor também apresenta outra defini¢do: qualidade significa auséncia de

deficiéncias.

A Fundacdo Nacional da Qualidade reflete o significado de qualidade da seguinte
forma: Qualidade é a totalidade de caracteristicas de uma entidade (atividade ou processo,
produto), organizacdo, ou uma combinagéo destes, que lhe confere a capacidade de satisfazer
as necessidades explicitas e implicitas dos clientes e demais partes interessadas. (FNQ, 2009,
p.61).

Em uma tentativa de juntar varios conceitos, David Garvin (apud BATALHA 2008)

agrupou as varias defini¢cbes em cinco abordagens principais:

- Abordagem Transcendental: Considera que a qualidade € sinbnimo de exceléncia inata ao
produto, estando mais relacionada com a marca ou especificacdo do produto do que com o seu

funcionamento.

- Abordagem baseada no produto: define-se qualidade como um conjunto mensuravel,
oriunda dos atributos do produto, sendo mais facilmente identificados nos bens tangiveis do

gue no caso de servicos.

- Abordagem baseada no usudrio: a qualidade é variavel subjetiva jA que leva em

consideracao a satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor.

- Abordagem baseada na producdo: a qualidade é definida como conformidade com as
especificacbes do projeto, sendo precisa e mensuravel, mesmo que as especificacdes nédo

correspondam as reais necessidades dos clientes.

- Abordagem baseada no valor: relaciona os conceitos exceléncia e valor em relacdo ao preco

do produto, onde o valor para o cliente devera ser maior que o prego.

Uma nova visdo sobre qualidade e de grande valia para pensarmos o termo é exposta
por Paladini (2009). O autor chama a atencdo sobre a precaucdo em adotar conceitos
equivocados e retrata a qualidade como um termo de dominio publico, implicando dizer que
nédo se pode defini-la de qualquer modo. A qualidade faz parte do cotidiano das pessoas e, por

IS0, € empregada nas mais variadas situagoes.

Ainda segundo o mesmo autor, ha quem pense que a qualidade € o0 mesmo que

perfeicdo ou que € uma questdo intrinseca de cada pessoa. Outros confundem com um bom
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processo produtivo, que nunca muda, que € o mesmo que diversidade, uma abstracdo, um
devaneio, um ente irreal. Ha quem confunda a qualidade com padrdes minimos de
operacionalidade ou mesmo que se refere a um setor, departamento ou grupo de pessoas que
responde pelo assunto. Por fim, ha quem entenda como luxo, sofisticacdo e que s esta

presente em marcas famosas, grifes reconhecidas e em produtos que custam caro.

Muitos sdo os estudos em torno do conceito de qualidade e apesar das diferentes
tentativas, contextualizacGes ou explicacdes, ha um denominador comum que é o cliente.
Mesmo que inconsciente, desde a era da inspecdo, onde a preocupacdo maior era na

fabricagdo correta, o usuario sairia ganhando ao adquirir um produto melhor.

Corroborando com esta afirmacdo Ghobadian et al. (1994) confirmam que a maioria
das definicdes de qualidade irdo recair na abordagem baseada no usuario, afirmando que a
qualidade percebida pelo cliente deve corresponder ou superar suas expectativas.

Também, evidenciando o cliente como parte interessada e fundamental no conceito, as
cinco abordagens de Garvin sdo resumidas por Slack et al. (2008) na seguinte definicdo:

“Qualidade ¢ a consistente conformidade com as expectativas dos consumidores.”

Conformidade e expectativa, estas sdo as palavras-chaves da qualidade. A primeira
expressa claramente o atendimento a uma especificagdo ou norma seja no processo de
manufatura ou de servico. A segunda nos remete ao termo percepgéo, que difere da exigéncia
ou necessidade do cliente, fazendo entender que estes estdo incorporados no processo e que
também avaliam a qualidade pela maneira como percebem e se satisfazem com um produto

ou servico, provocando e promovendo a melhoria continua dos processos.

Para Martins e Neto, (1998), a evoluc¢do da gestdo da qualidade atrelada a evolugédo do
conceito da qualidade, tem tornado esta nova filosofia de gestdo uma importante alternativa
de vantagem competitiva para organizacfes que atuam num contexto cada vez mais
competitivo. Conclui-se entdo que as empresas necessitam se enquadrar a esta nova
necessidade mercadolégica. Sem uma gestdo eficaz da qualidade nas organizagOes, estas
estardo fadadas aos insucessos e incertezas, tornando-se obsoletas e consequentemente

comprometendo os resultados e sua permanéncia no mercado.

O entendimento do que é qualidade em servigos para o cliente, pode ajudar a empresa
a introduzir modificacbes e buscar melhorias de qualidade em seus produtos e servicos
(ROCHA & CHRISTENSEN, 1999). Estes, devem ser cuidadosamente planejados e acima de
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tudo oferecidos com qualidade. A boa prestacdo de servicos gera satisfacdo aos clientes
atendidos, que voltam a comprar ou indicam outras pessoas de seu relacionamento,

aumentando a demanda e consequentemente os lucros.

2.2.1 Dimens0es da qualidade

Os “GAPs” ou lacunas na qualidade ndo se constituem os Unicos parametros ou meios
pelos quais os clientes julgam e avaliam a qualidade dos servigos. Estes utilizam ainda
algumas dimensdes como critérios, as quais, neste estudo foram denominadas dimensdes da

qualidade.

As dimens@es da qualidade formam a base para a constru¢do do método de avaliacao
da qualidade SERVQUAL. Inicialmente Parasuraman et al. (1985) propuseram dez
dimensGes da qualidade em servigo: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade,
acessibilidade, compreensdo do cliente, comunicacdo, competéncia, seguranca, cortesia e
credibilidade.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) propdem cinco dimensdes da qualidade
utilizadas pelos clientes para julgar os servigcos que lhes sdo prestados, a saber: tangibilidade,
responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia; que de acordo com Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005), sdo estas as 5 dimensGes que compdem a ferramenta SERVQUAL

atualmente.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) os clientes utilizam estas dimensdes para
fazer julgamentos em relacdo a qualidade dos servicos oferecidos, por meio da comparagédo
entre o servigo efetivamente prestado e o servigo percebido, sendo que a diferenca entre

ambos constitui uma medida de qualidade, sendo a satisfacdo negativa ou positiva.

Diversos autores afirmam que para cada tipo de servi¢o podera existir um conjunto
especifico de determinantes ou dimensdes da qualidade. Porem, muitos tém procurado definir
um conjunto genérico, que seja aplicado para quaisquer tipos de servicos. Para este estudo as
seguintes dimensOes, abordadas por Bateson (2001) serdo adotadas e consequentemente

avaliadas:
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Tangibilidade: Representa fundamentalmente a aparéncia de tudo o que envolve a prestacao
de servicos. Esta diretamente relacionada como itens tangiveis de uma empresa objetos que
sdo utilizados em seu interior, desde decoracdo até a apresentacdo e aparéncia de seu quadro

de funcionarios;

Responsabilidade: Esta dimensdo pode ser conceituada também como receptividade. Ela é
responsavel por mensurar a receptividade da empresa e seus funcionarios para com seus

clientes de maneira e em horario oportunos.

Confiabilidade: Bateson (2001) afirma que “nada pode ser mais frustrante para os clientes do
que os prestadores de servi¢o ndo-confiaveis”. Lovelock e Bateson sdo unanimes em dizer
que a confiabilidade é a dimensdo mais importante para o consumidor de servi¢os. Uma

empresa que ndo tem confiabilidade perante seus clientes est4 fadada ao insucesso;

Empatia: Empatia significa a capacidade de uma pessoa em vivenciar os sentimentos de
outra. Atencdo, cuidado e interesse personalizados para o cliente. A empresa que possui esta
dimensdo sempre se coloca na condi¢do do cliente, permitindo saber suas necessidades e

escolhas, para assim ajustar seu modelo de atendimento.

Garantia: Esta dimensdo abrange a competéncia, cortesia e certeza da empresa. A
competéncia relaciona-se ao conhecimento, a eficiéncia e eficicia da empresa em prestar o
servico corretamente. A cortesia esta relacionada como os funcionarios agem com seus
clientes, traduzindo-se em maneira de expressdo, gestos, gentileza no falar e até pela
preocupacao e responsabilidade com o0s seus pertences; e a certeza € o que o cliente precisa

para saber que esta no lugar certo, idéneo e inclusive fisicamente, seguro.

A relacdo entre servico esperado (SE) e servico percebido (SP) conforme as
dimensdes da qualidade e a classificacdo dos servicos em surpreendente, satisfatorio e
inaceitavel, ja citada anteriormente neste estudo, pode ser melhor compreendida em analise da

Figura 2.
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Figura 2 — Qualidade Percebida do Servigo
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Fonte: Adaptagdo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991)

As expectativas dos clientes serdo analisadas no método SERVQUAL em funcéo de
cada dimensdo da qualidade. Ao se encontrar a diferenca de escore entre o0 servigo esperado e
0 servico percebido é possivel mensurar a qualidade do servico, ou seja, se as expectativas dos

clientes foram excedidas, atendidas ou nao.

2.3 GESTAO DA QUALIDADE EM SERVICOS

Ao contrario das industrias, na prestacdo de servicos ndo tem como enxergarmos
nitidamente o que constitui o processo produtivo, distinguindo fornecedor, matéria prima,
fabricacdo, embalagem, estocagem, vendas e consumidor. Na prestacdo de servicos todos
esses processos existem, porém se confundem, fazendo com que a Gestdo da Qualidade
centre-se fundamentalmente na interagdo com o usuario, como afirma Paladini (2004), que

também chama atencdo para a qualidade, que aparece justamente neste processo interativo.

Na geracdo de servicos o cliente estd presente durante todo o processo, ocasionando
interferéncias e, desta forma, tornando dificil e até impossivel a padronizacdo. Cada cliente é
diferente, e isto faz com que a prestacdo de servigos requeira maior customizacdo. VAarios
aspectos devem ser levados em consideragdo como, cumprimento de prazos, cortesia,
acessibilidade, conveniéncia, capacidade de resposta, dentre outros ainda mais subjetivos que
s80 0s aspectos psicologicos da prestacdo de servigos, como a personalidade do individuo,

historico pessoal, ansiedade inerente da tarefa, exaustdo emocional dentre outros.
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Por este lado compreende-se a dificuldade em atestar a qualidade de um servigo, e
ainda mais de criar uma padronizacdo ou sistema que possa gerir 0s processos. Tendo em
vista que o cliente se torna quase um “colaborador”, especificando o servigo, inspecionando a
qualidade e exercendo uma co-prestacdo no servi¢o que ele mesmo usufruird. Neste sentido,

Berry (1996) aponta que a qualidade é definida pelo cliente.

De acordo com Gronroos (1992), a gestdo de servigos deve estar centrada na qualidade
do servico, que deve ser compreendida como a percepcdo do cliente. Desta forma, tais
organizacGes além de concentrar suas preocupacGes no servigo que ofertam, devem
preocupar-se com o relacionamento que constroem com os clientes, desde a prospeccéo,
passando pelo conhecimento, satisfacdo até a fidelizacdo. Ou seja, um sistema voltado para o
cliente, que para, Stefano et al (2010) significa que as instalacdes, as politicas, o0s
procedimentos, 0s métodos e 0s processos sdo projetados para atender a conveniéncia do

cliente e ndo a conveniéncia da empresa.

Algumas caracteristicas da qualidade em servicos, ou de produtos intangiveis séo
mensuraveis tdo quanto as caracteristicas dos produtos tangiveis. Segundo Las Casas (2000,
p. 83), a qualidade de uma prestacdo de servico é percebida por meio de um cliente satisfeito
com os servicos oferecidos a ele, logo, se quantificarmos o quanto o cliente esta satisfeito

pode-se relacionar quanto o servigo tem de qualidade ou néo.

Neste aspecto (Deming, 1990, p. 78), reporta que a satisfacdo do cliente com relacéo a
qualquer servico ou item fabricado, medida por qualquer critério que seja, mostrard uma

distribuicdo que varia desde a insatisfacdo extrema até altamente satisfeitos, exultantes.

2.3.1 Mensuracdo da qualidade dos servicos

Atualmente a discussdo j& ndo estd mais vinculada no por que se produzir com
qualidade, pois a tomada de consciéncia de fornecedores e clientes sobre seus beneficios ja se
tornaram verdade e estdo para ambos como necessidade bésica na producgdo de quaisquer bem

0U Servigo.
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Por que avaliar a qualidade? Paladini (2009) é conclusivo ao afirmar que t&o
importante quanto produzir qualidade é gerar meios corretos para avalia-la. O autor segue
informando que a avaliacdo da qualidade hoje ocupa funcéo estratégica nas organizagdes
produtivas. E assegura que ao considerar que produzir qualidade é uma agdo critica para a

sobrevivéncia das organizac@es, avaliar corretamente a qualidade também o €.

Considerando as caracteristicas especificas dos servicos, a avaliacdo da qualidade
torna-se complexa e bastante distinta dos bens manufaturados, tendo em vista a participacdo

dos clientes no processo avaliativo.

Neste sentido, Paladini (2011) ressalta a avaliagio com base em clientes e
consumidores, onde o modelo visa determinar seu nivel de satisfacdo. O autor discorre que
com base na analise obtida pode-se definir o perfil de atendimento que sera conferido aos
clientes, permitindo o monitoramento dos consumidores e o acompanhamento do perfil e

tendéncias dos consumidores.

A captacdo de informacgdes dos clientes consiste em uma das etapas de maior
importancia no processo de avaliacdo da qualidade de servicos. Esta etapa deve ser realizada
“através do emprego de um instrumento de medicdo eficaz e preciso, pois caso contrario, as

informacdes obtidas podem né&o ser representativas da sua percep¢ao” (HAYES, 1992, p.4).

Sé&o diversos 0s meios pelos quais 0s servigos podem ser mensurados. Alguns dos mais

empregados estdo citados no Quadro 1

Quadro 1: Formas de avaliacdo dos servi¢os

Formas
Descrigdo
de Avaliacéo dos servicos

Questionarios que podem ser fornecidos junto com os produtos, deixados sobre
Formulérios de pesquisa um balcdo ao alcance do cliente ou enviados pelo correio (MIRSHAWKA,
1993, p.270).

Segundo Freitas (2005) consiste de uma linha telefénica ou e-mail,
disponibilizado para o cliente, com o objetivo de captar a ocorréncia de
problemas, registrando-a para que providéncias sejam tomadas. Buscam também
a captar sugest6es, opinides e reagdes do consumidor em relacdo ao langcamento
de novos produtos e desempenho de novos servicos.

Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC)

— € um instrumento de coleta de informacdo de comunicagdo diaria com 0s
Urna de sugestdes clientes, sendo muito Gtil devido a sua capacidade de captar sugestfes de
melhorias e reclamagdes (FREITAS, 2005)
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Pesquisa realizada por institutos de pesquisa independentes, com custos
elevados. E utilizada para o desenvolvimento e langamento de novos
Pesquisa de mercado produtos/servigos, podendo também ser utilizada para medir e avaliar os
desempenhos dos produtos de uma organizacéo e de seus concorrentes (COBRA
E RANGEL, 2007, p.109).

Segundo Barros (1998), esta técnica consiste numa reunido planejada com um
pequeno grupo de clientes selecionados aleatoriamente. E recomendavel que os
trabalhos sejam conduzidos por um consultor externo a fim de estimular os
clientes a expressarem espontaneamente, de maneira imparcial e irrestrita, seus
desejos, criticas e sugestfes de melhorias. Tais informagdes sdo encaminhadas
aos setores da organizacdo para julgamento, adocdo, ajuste ou até mesmo
rejeicéo justificada.

Mesa redonda com o
cliente

Técnica que visa fazer com que os prestadores de servicos vejam 0s seus

Cliente oculto . L .
servicos de forma semelhante a visdo dos clientes (HARVEY, 1998, p.594).

O método SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
consiste numa ferramenta capaz de medir o nivel da qualidade dos servigos
prestados. O procedimento de mensuracdo se da por meio da diferenca de

Método SERVQUAL escores obtidos por meio de um questionério, que aborda as cinco dimensdes da
qualidade em servigos: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia
e garantia.
Método SERVPEF Cronin e Taylor (1992) des~envolveram um modelo d?nominado SERVPERF,
baseado somente na percepcdo de desempenho dos servicos.
Check list Lista de monitoramento das a¢des que foram implementadas de acordo com 0s

padrdes estabelecidos pela organizag&o.

Fonte: Construido a partir da visao de diversos autores, 2011.

A escolha do método para avaliacdo dos servicos depende do conhecimento do proprio
método pelo avaliador e/ou pela organizacdo. Nao ha uma padronizacdo, porém uma vez
estabelecidos critérios, periodicidade e meios para avaliar os servicos, estes devem ser
cumpridos, fazendo com que a organizacdo possa constituir um meio de comparar e
acompanhar os aspectos referentes aos pontos fortes e oportunidades de melhoria em seus
servigos, auxiliando a tomada de decisdo e contribuindo para a melhoria e aumento da

competitividade da empresa.

A andlise da qualidade dos servigos esta diretamente relacionada a expectativa e
percepcao dos clientes. Segundo Kotler, Hayes & Bloom (2002), “qualidade ¢ a prestagdo de
um servico que supere as expectativas do cliente”, ou seja, o fator essencial ¢ superar a
expectativa dos clientes quanto a qualidade de servigco. Neste aspecto, 0 método escolhido
para este estudo foi o SERVQUAL, pois além de mensurar a percep¢do, como 0s demais

métodos citados, este considera e analisa as expectativas do clientes, além do valor minimo
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aceitavel por estes, se constituindo, sob 0 nosso ponto de vista, mais completo, ou seja, com
mais possibilidades de andlises, além de todo o respaldo cientifico atribuido a grande

quantidade de publicac6es utilizando o modelo.

A qualidade em servicos € um importante diferencial e deve ser avaliado
constantemente, por isso o prestador de servicos deve sempre estar atento se o seu cliente esta
satisfeito com o atendimento recebido, comparando as expectativas do cliente com a avaliacédo
do servico oferecido. A opinido do cliente contribui muito para revelar a medida certa da

qualidade dos produtos e servicos.

2.3.2 Expectativas dos clientes e percepcdo da qualidade dos servicos

A comparacdo entre as expectativas do consumidor antes da prestacdo do servico e a
experiéncia do consumidor decorrente do uso do servi¢o encontra suporte teérico no chamado
“paradigma de desconfirmacao”. Segundo Spreng e Olshavsky (1993), este paradigma mede a
expectativa do cliente apds a exposicdo do produto. Boulding et al (1993), afirmam que o
paradigma compara as expectativas antes e depois da exposi¢do do produto ou servico. Para
Gardial et al. (1994), o paradigma consiste em entrevistas pessoais que buscam comparar

produtos entre si ou com outras pessoas e outras experiéncias de consumo.

Deste modo, o consumidor estara satisfeito ou insatisfeito conforme esteja o

desempenho do prestador do servico, respectivamente, abaixo ou acima de suas expectativas.

Para Lovelock e Wright (2007), as defini¢cdes baseadas nos servicos igualam qualidade
a satisfacdo do cliente, conforme define a equacéo:

SATISFACAO = SERVICO PERCEBIDO - SERVICO ESPERADO

As expectativas dos clientes podem variar entre diferentes grupos demogréaficos, como
homens e mulheres, consumidores mais velhos e mais jovens, trabalhadores de escritorios e

de fabricas, atletas e freqiientadores de academias, classe, religido, paises, regioes etc.

Zeithaml et al. (1990) afirmam que as expectativas do cliente sdo formadas com base

nos seguintes fatores: necessidades e desejos do cliente, a experiéncia passada do préprio
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cliente, a comunicacdo boca a boca, a comunicacdo externa (incluida ai a propaganda da

prépria organizacgdo) e o preco, conforme a Figura 3.

Ao conhecer os fatores influenciadores da expectativa do cliente pode-se entdo
indagar: qual o nivel de influéncia de cada fator na construcdo da expectativa? A diferenca
que se estabelece entdo, entre 0 que o consumidor cré poder ser e 0 que deveria ser a
prestacdo do servigo, conceitua a zona de tolerancia. Rodrigues (2001, p.114), citando Berry,

Parasuraman e Zeithaml, diz que esta zona pode se dilatar ou contrair como um acordedo.

Figura 3 — Fatores influentes na formac&o da expectativa do cliente
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Fonte: adaptada de Zeithaml et al., 1990

Corréa e Caon (2009) corroboram com essa afirmacéo e explicam que as expectativas
dos clientes, na verdade, ndo se encontram em um nivel s6, bem definido e claro. H4 uma
faixa de expectativas com as quais o cliente trabalha, definida em funcdo das varidveis:
intoleravel, minimo toleravel, justo, desejavel, maximo possivel e perfeicdo. Apoiados nestas

variaveis, 0s autores representam a faixa de expectativa e limites de aceitabilidade, mostrando
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que estas ndo constituem um ponto fixo, mas uma zona de desempenhos esperados pelos

clientes, como aceitavel e ndo aceitavel, que pode ser melhor observado na Figura 4.

Figura 4 — Variaveis, faixa de expectativas e limites de aceitabilidade

Perfeicao Ideal absoluto de servico perfeito ALTAS
4
Maximo possivel O maximo viavel ;
1 ACEITAVEL
Desejavel Um bom padréo
Justo Um padrao justo pelo prego | e
i e nao pontos
Minimo toleravel Padréo minimo toleravel i
v
Intoleravel Padréo fora do limite toleravel BAIXAS INACEITAVEL

Fonte: adaptada de Corréa e Caon, 2009.

Sendo assim, pode-se dizer que somente apos o cliente comprar e consumir um servico
é que comparam a qualidade que esperam com a que realmente recebem, gerando faixas de
aceitacdo. Para Lovelock e Wright (2007) estas faixas sdo desempenhos de servicos, que
surpreendem e encantam os clientes por ficarem acima dos seus niveis de servi¢o desejado, ou
seja sdo vistos de qualidade superior. Caso a entrega do servico caia na faixa de tolerancia,
sera avaliado como adequado. O autor segue afirmando que se a qualidade real cair abaixo do
nivel de servico adequado esperado pelos clientes, ocorre uma lacuna na qualidade entre o
desempenho do fornecedor de servicos e as expectativas do cliente.

2.3.3 Lacunas da qualidade em servigos

Avaliar a qualidade de produtos tangiveis é de mais facil descricdo e mensuracdo do
que a qualidade de servicos, até entdo um construto indistinto, de dificil articulacdo por

envolver os consumidores no Processo.

De acordo com Santos (2000), mesmo que as percepcdes de um servico dependam de
certo grau de julgamento pessoal, cabe aos gerentes de servigos tentar conhecer as
expectativas de seus clientes para entdo busca melhorias de desempenho que favorecam uma

percepcao positiva.

Nesta esfera, os autores Parasuraman et al (1985), desenvolveram um modelo de

avaliacdo da qualidade dos servigos tendo como pressuposto a percepcdo do consumidor. A
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pesquisa de natureza qualitativa e exploratoria constava de entrevistas feitas em grupos de
foco de clientes recentes ou atuais e entrevistas profundas com executivos dos departamentos
de marketing, operacdes, relacionamento com clientes e diretoria geral das empresas. Os
autores observaram um padréo consistente das percepcdes dos clientes a respeito de fatores
relevantes para a prestacdo de servicos de qualidade, independente da categoria em que o
negocio esta inserido (PORTELA, 2008).

O estudo originou um modelo conceitual de qualidade de servico (ver Figura 04),
inicialmente denominado por Parasuraman et al (1985) de Modelo dos Cinco Hiatos, onde
foram identificadas cinco discrepancias na prestacdo de servigos, entre as expectativas que o
cliente tem do servico antes do consumo e suas percep¢des apos utilizacdo. Tais discrepancias
sdo também tratadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) como desajustes, Zeithaml e
Bitner; Hoffman e Bateson (2003) denominam de “lacuna na qualidade; Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005) referem-se a “falhas na qualidade” e em diversas outras referéncias os
autores utilizam o termo em inglés “GAP”, que traduzido para o portugués significa lacuna,
brecha ou intervalo (Oxford)”.Com base nos estudos de Corréa e Caon (2009), as cinco

lacunas do modelo podem ser compreendidas da seguinte forma:

GAP 1 — Lacuna entre as expectativas dos clientes acerca do servico e a compreensdo da
empresa sobre essas expectativas. Para o autor, 0s gerentes de servigos nem sempre sao
capazes de identificar apropriadamente quais sdo as expectativas reais dos clientes quanto ao

que seja um servico da qualidade.

GAP 2 — Lacuna entre a compreensdo da empresa acerca das expectativas dos clientes e a
traducdo dessa compreensdo em formatos e padrdes ou especificacdes de servicos voltados ao
cliente. Neste caso, a geréncia nem sempre incorpora nas especificacfes dos servigos a serem
prestado, elementos capazes de atender a todas as expectativas levantadas dos clientes, por

vezes deixando de fora uma ou algumas expectativas consideradas importantes.

GAP 3 — Lacuna entre as especificagdes e a prestacdo do servigo. O servigo pode estar bem
especificado ou projetado, mas quando o sistema falha na prestacdo do servico ao cliente
propriamente dita, mesmo quando a especificacdo do servigo esta adequada.

GAP 4 — Lacuna entre a execucao do servico e as comunicacgdes externas ao cliente a respeito
do servico oferecido. Segundo Santos (2000), a propaganda de uma empresa e outras formas

de comunicagdo devem gerar expectativas de um servico que a empresa realmente tem
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condi¢Ges de proporcionar. Da mesma forma, a empresa deve manter 0s seus clientes
informados sobre todas as acGes a que eles sdo submetidos, de forma a garantir uma boa

percepcao do servico.

GAP 5 — Lacuna entre 0 servico esperado ou expectativa do cliente e o0 servigco percebido.
Esta discrepancia é considerada uma funcdo das demais lacunas e s6 ocorre mediante as
falhas ocorridas nos outros GAPS. Ainda segundo Corréa e Caon (2009), falhas de 1 a 4
podem estar ocorrendo simultaneamente, anulando-se mutuamente, e até ndo gerando, num

primeiro momento, falhas do tipo 5.

Figura 5: Modelo da qualidade de servicos
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Fonte: Parasuraman et al (1985, p.44)
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Ao observar a Figura 5, é possivel perceber que esta se divide em dois lados: na parte
inferior o lado da empresa prestadora de servigos e no lado superior onde estdo os clientes. No
que se refere a empresa existe quatro lacunas na qualidade, sendo uma delas o0 GAP 1, que
também esta relacionado com o lado do cliente, sendo as demais relacionadas a processos
internos.

Outra importante observacao esta relacionada ao GAP 5, situado inteiramente na parte
superior (lado do cliente), mostrando que a avaliacéo final do servico é realizada pelo cliente,
ja que todos os demais GAPS estdo vinculados a esta lacuna. Para Ergang (2007) isto
significa que o GAP 5 existird se um ou mais dos outros GAPS existirem. Portanto, 0s
esforcos para uma boa prestacdo de servicos devem se concentrar nos GAPS de 1 a 4, tendo

em vista que os resultados no GAP 5 sdo decorrentes das acOes ali realizadas.

O modelo é bastante utilizado, sendo citado ainda por Kotler (1998); Grénroos (1995);
Ghorbadian et al (1994); Gianesi e Corréa (1994), tendo como objetivo comum e fundamental

identificar a ocorréncia das principais falhas na prestacao de servicos.

Em seus estudos, Lovelock e Wrigt (2007) propdem ao invés de cinco, sete lacunas
ou GAPs na qualidade que resultam na insatisfacdo do cliente, conforme se mostra na Figura

6.
Figura 6 — Sete lacunas na qualidade que resultam em insatisfacdo do cliente

Necessidades e expectativas do cliente |,

y

1 - A lacuna no conhecimento

Definigcdo dessas necessidades pela
administracdo

2 - A lacuna nos padroes

A 4

Traducgdo em especificagdes de projeto
ou entrega

4 — A lacuna nas comunicagoes
v 3 - Alacuna na entrega ! internas

Execugdo das especificacdes de projeto
ou entrega

» Propaganda e promessas de venda

5 — A lacuna nas percepgoes 6 — A lacuna na interpretagdo

A\ 4 A 4

Percepgdes do cliente sobre a Interpretacdo das comunicac¢des pelo Q

execucio do nroduto cliente

7 — A lacuna no servico

A

ol Experiéncia do cliente em relagdo as
>
expectativas

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wrigt, (2007, p 108)
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As sete lacunas potenciais na qualidade do servigo podem ser melhor compreendidas
observando o Quadro 2. E importante ressaltar que a existéncia de qualquer uma delas pode
prejudicar as relacbes com o cliente. Evitar quaisquer lacunas em todo encontro de servigos

ajudara a organizagdo a melhorar seu conceito de qualidade em servicos.

Quadro 2 — As sete lacunas da qualidade

A diferenca entre 0 que os fornecedores de servigco acreditam que 0s

1 - Lacuna no conhecimento . . : 4 .
clientes esperam e as necessidades e expectativas reais dos clientes

A diferenca entre as percepcOes da administragdo sobre as expectativas
2 — Lacuna nos padrdes do cliente e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do
Servigo.

A diferenca entre padrdes de entrega especificados e o desempenho real

3 — Lacuna na entrega :
g do fornecedor de servigos

A diferenca entre aquilo que o pessoal de propaganda e vendas julga que
sdo as caracteristicas do produto, desempenho e nivel da qualidade do
servigo e aquilo que a companhia realmente é capaz de entregar.

4 — Lacuna nas comunicacGes
internas

A diferenca entre aquilo que é realmente entregue e aquilo que os clientes
5 — Lacuna nas percepgoes percebem ter recebido (porque sdo incapazes de avaliar acuradamente a
qualidade do servigo).

A diferenca entre aquilo que as campanhas de comunica¢do de um
6 — Lacuna na interpretacéo fornecedor de servicos realmente prometem e aquilo que um cliente acha
que foi prometido por essas comunicagdes.

A diferenca entre o que os clientes esperam receber e suas percepcdes do

7 — Lacuna no servico . .
¢ servigo que € realmente entregue.

Fonte: Adaptacdo de Lovelock e Wrigt, (2007, p 108 e 109).

A lacuna no servico, ou lacuna 7, constitui uma avaliacdo geral do cliente sobre o
servico esperado comparado aquilo que foi recebido, por este motivo é a mais decisiva. Para
Lovelock e Wrigt (2007), a meta principal na melhoria da qualidade do servigo é estreitar essa
lacuna o maximo possivel. Para tal se faz necessario reduzir ou fechar ao méximo as outras

seis lacunas mostradas na Figura 4.

O modelo dos cinco GAPS serviu como base teorica para a nova forma de tratamento
empirico da mensuracdo do construto, dando origem a formatagdo da escala SERVQUAL,

Carvalho e Leite (2001), a qual sera apresentada mais adiante neste capitulo.
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2.4 0 METODO SERVQUAL

Entende-se por SERVQUAL uma ferramenta de medida da qualidade em servicos, que
compara a qualidade do servico entregue com a qualidade do servico esperado pelo
consumidor para cada uma das cinco dimens@es da qualidade j& exploradas neste capitulo. Ao
comparar a diferenca entre os servicos esperado e o percebido encontra-se as lacunas ou
GAPs, tornando possivel atribuir um valor que determinara o nivel da qualidade dos servicos
prestados. O modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

tem sido extensivamente utilizado para medir a qualidade em servicos.

A primeira versdo da escala SERVQUAL foi desenvolvida por Parasuraman et al, no
ano de 1988. Consistia em um questionario com 97 itens representando as varias facetas das
dez dimensdes, que inicialmente compunham o modelo. Dividido em duas se¢des: a primeira
referente as expectativas dos clientes e a segunda relativa as percepcdes dos respondentes
sobre 0 mesmo conjunto de atributos aplicado ao prestador de servicos pesquisado
(PORTELLA, 2008. p. 66)

Ainda segundo a autora, para mensuracdo das duas secdes, era usada uma escala do
tipo Likert de sete pontos onde metade das questBes era escrita de forma positiva e a outra
metade, de forma negativa. Depois de diversas aplicacOes e andlises, a escala SERVQUAL foi
aprimorada. Utilizando-se de procedimentos de validagdo, os autores verificaram ser possivel
a reducdo de 97 itens para 22 itens distribuidos em apenas cinco dimensdes, pois havia

significativa correlacdo estatistica entre algumas das dez dimens@es originais.

Ao se referirem ao SERVQUAL, Sampaio et al (2004, p. 144) afirmam que o método
representou uma ruptura nos processos de avaliacdo de servigos e tornou-se um dos modelos
mais utilizados, nas diversas areas do conhecimento. Inaugurou-se, assim, uma nova etapa dos
sistemas de avaliagdo, gragas a flexibilidade para o refinamento do instrumento inicial que a

metodologia permite.

Atualmente, o questionario SERVQUAL possui 22 questbes para mensurar as cinco
dimensGes da qualidade de servicos: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia

e garantia. Estas questdes sdo avaliadas em uma escala Likert de 5 ou 7 pontos (“discordo
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totalmente” até “concordo totalmente”) em duas se¢des, como concebido originalmente (uma
para avaliar as expectativas do consumidor, outra para avaliar suas percepcfes em relacdo a

prestacdo de um determinado servico.

A avaliagdo da qualidade dos servicos é dada pela diferenca entre o desempenho do
servico prestado e a expectativa do cliente em relacdo ao servico recebido, como ja
mencionado anteriormente. Desse modo, pode-se distinguir trés etapas na aplicacdo desta
ferramenta: a primeira, onde séo avaliadas as expectativas dos clientes, a segunda onde séo
avaliadas as percepcdes e a Ultima etapa, que consiste em fazer uma comparacdo entre os dois
grupos de resultados para obter a qualidade do servico (CABRAL, 2007)

O método SERVQUAL proporcionard uma pontuacdo que poderd ser positiva,
negativa ou neutra, de acordo com a média obtida pela respostas dos entrevistados para cada
questdo. Segundo Lovelock e Wrigt (2007), quando a qualidade real cai abaixo do nivel de
servico adequado esperado pelos clientes, ocorre um GAP — ou lacuna na qualidade — entre 0

desempenho do fornecedor de servicos e as expectativas do cliente.

Os procedimentos de refinamento e validacdo da escala tiveram por objetivo a
obtencdo de uma escala significativa e confidvel que pudesse ser aplicada em diversas
categorias de servigo. Discorrendo sobre este aspecto, Parasuraman et al. citados
anteriormente, afirmam que, independentemente do tipo de servigo, os critérios utilizados

pelos clientes para avaliar a qualidade do servico percebida serdo muito semelhantes.

Varios pesquisadores alegam que o0 SERVQUAL precisa de adaptacdo e que pode ser
aperfeicoado. Por exemplo, Carman (1990), Finn e Lamb (1991), Babakus et al. (1992) e
Brown et al. (1993) declaram que o instrumento SERVQUAL deve ser personalizado , talvez,
incluindo dimensdes adicionais que sdo especificas para o servi¢o ou industria em questéo.
Desta forma, o instrumento de coleta, apesar de manter as mesmas caracteristicas, sempre

sofrera mudancas na quantidade de questdes e dimensdes analisadas.
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2.4.1 Criticas ao modelo SERVQUAL

Desde o seu desenvolvimento o SERVQUAL tem se mostrado eficiente, gerando
resultados consistentes em diversas areas de servigos. O que talvez explique a quantidade

exaustiva de trabalhos cientificos que tem por base os estudos de Parasuraman.

Diversos sdo os pesquisadores que se utilizam da metodologia para avaliar a qualidade dos
servicos. Tais como o estudo de Mello et al. (2002) em escolas de idioma; Nitecki (2002)
aplicou o SERVQUAL para avaliar a qualidade do servico das bibliotecas publicas da
Universidade de Yale. Staples, Dalrymple e Bryar (s.d.) aplicaram o modelo SERVQUAL
para aferir a qualidade dos servicos de uma organizacao virtual (Call Centre). Cook, Coleman
e Hesth (1999) desenvolveram um questionario para aplicar o SERVQUAL na avaliacdo da
qualidade no servico prestado pela biblioteca da Universidade do Texas aos estudantes

universitarios, dentre tantos outros.

Babakus e Boller (1992) e Taylor (1992), no entanto afirmam que ao decorrer destas e
outras aplicacBes, o modelo recebeu criticas, comentarios e contribuicdes de varios autores.
Fazendo com que os autores primeiros, ndo somente se defendessem, mas aprimorassem o0

método.

As criticas mais frequentes a SERVQUAL estdo relacionadas a validade das cinco
dimensdes da qualidade em servigos, a extensao e aplicabilidade do questionério e por fim, ao seu
poder de previsao a respeito da fidelidade do cliente.

2.4.1.1 Validade das cinco dimensdes da qualidade

Esta critica tem por base a necessidade de inclusdo de outras dimensfes da qualidade
dos servicos a serem avaliadas, além das cinco propostas pelo modelo: tangibilidade,
responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia. E ainda que estas ndo se mantenham

estatisticamente.

Sobre este aspecto, Carman (1990) replicou e testou o modelo de Parasuraman et al
(1988) no ambiente de varejo em quatro diferentes categorias (clinica odontoldgica, escola de

administracdo, loja de pneus e hospital). Observou-se que as dimensfes Tangibilidade,
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Confiabilidade e garantia estiveram presentes em todos o0s casos estudados. Porém, ocorreram
divergéncias nos fatores responsabilidade e empatia. Carman (1990), demonstra que a jungédo
dos fatores originais relativos a “compreensdo” e ao “acesso” em uma s6 dimensao nomeada
empatia como afirma Parasuraman et al (1988) é questionavel. Em seu estudo, esses dois
fatores apareceram de forma isolada na maioria das empresas analisadas, justificando que

mereceriam dimensdes proprias.

Autores como Finn e Lamb (1991) desenvolveram um estudo no setor de varejo, onde
obtiveram resultados que ndo respaldam e nem apdiam a hipdtese apresentada por
Parasuraman et al. (1985, 1988) que defende que as cinco dimensdes sao suficientemente
amplas e genéricas, podendo ser utilizadas em qualquer tipo de servi¢o. Segundo Finn e Lamb
(1991), as cinco dimensdes do SERVQUAL, ndo eram suficientes para representar a
qualidade no setor de varejo, devendo novos estudos ser realizados para auxiliar no

desenvolvimento e refinamento das dimensdes da qualidade (COELHO, 2004)

Os criadores do SERVQUAL argumentam que, apesar das cinco dimensdes
representarem facetas distintas da qualidade do servico, elas estdo interrelacionadas. Dessa
forma, sobreposicGes podem existir entre itens que mensurem dimensdes especificas. E que a
mensuracdo correta se da a medida que os respondentes atribuem um peso para cada
dimensdo, indicando estatisticamente que realmente fazem distingdo entre cada uma delas
(HOFFMAN et al, 2009).

2.4.1.2 Extensao e aplicabilidade do questionario

Apesar da reducdo de 97 para 22 itens distribuidos em apenas cinco dimensdes,
Hoffman et al (2009) discorrem que os que se opdem a ferramenta argumentam que o
questionario é repetitivo e desnecessariamente extenso, ja que a combinacdo entre
expectativas e percepcOes dos respondentes resultam em um instrumento de pesquisa de 44
itens. Alegam ainda que a se¢é@o de expectativas ndo tenha valor real e que a de percepcdes se
constitui o desempenho efetivo, devendo ser utilizada sozinha, com apenas uma coluna para

avaliar a qualidade do servico.

Parasuraman et al (1991, 1993) reagem as criticas ressaltando que o questionario de

duas colunas (Expectativa e Percepcao) tem alto valor de diagndstico para as empresas, pois
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podem comparar valores ao longo do tempo para si e seus concorrentes. Eles postulam que
uma escala baseada somente nas percepcdes pode ser mais econémica, porém ambigua e de

pouca relevancia mercadoldgica para as empresas.

2.4.1.3 Poder de previsao a respeito da fidelidade do cliente.

Esta critica também esta relacionada a secdo de percepcdo do cliente da escala
SERVQUAL, que Hoffman et al (2009) tratam por desempenho. Os autores discorrem que
para 0s opositores 0 método se constitui um melhor previsor das intengdes de compra do que
o método combinado de “expectativas-menos-percepgdes”. Assim sendo, que a satisfacdo tem

efeito mais significativo sobre as intencdes de compra do que a real qualidade do servico.

Os criadores do SERVQUAL discordam das objeces com base em varias questdes
conceituais, metodoldgicas, analiticas e praticas, e, argumentam, de forma convincente, que
incorporar as expectativas do cliente proporciona informagcfes mais ricas do que examinar

somente o nimero de pontos das percep¢des (HOFFMAN et al, 2009).

2.4.2 Atualizacdo da escala SERVQUAL

As criticas ao modelo SERVQUAL ajudaram em seu aprimoramento. Em 1994, novos
estudos forma realizados por Parasuraman, Zeithaml e Bitner, tendo como premissa as
contribuicdes realizadas por outros autores desde a sua primeira versao, que foi publicada no
ano 1988.

Sobre este aspecto, uma importante ressalva € mencionada por Portella (2008) quando
ressalta que o novo formato é uma atualizacdo do mesmo instrumento, ndo devendo ser
considerado como um novo modelo de mensuracdo de qualidade de servico. A base do
modelo continua sendo a mesma, no entanto 0s autores sugerem uma nova operacionalizacéo
para o tratamento empirico no intuito de solucionar algumas dificuldades préaticas e
conceituais encontradas até entao.

Trés formatos de escalas foram desenvolvidas por Parasuraman et al (1994) e testados
em amostras diferentes para concluir o novo modelo. A base continuou sendo as lacunas da

qualidade e as mesmas 22 questdes relacionadas as dimensfes da ultima versdo da escala
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SERVQUAL Parasuraman et al (1991), porém revistas. Ao invés de 7 pontos, passou-se a
utilizar uma escala de nove pontos propiciando um intervalo maior de escolhas, necessario
para se capturar dois niveis de expectativa, onde o grau um corresponde & menor avaliacdo do
atributo, e o grau nove, o nivel mais alto (PORTELLA, 2008). A letra N foi incluida para os

casos em que o respondente se considera inapto para avaliar um atributo.

O conceito expandido de expectativas foi um novo atributo incorporado ao novo
formato da escala, tornando possivel capturar ndo somente a discrepancia entre servico
percebido e servigo desejado — agora denominada de medida de superioridade de servigo
(MSS) — mas também a discrepancia entre servico percebido e servico adequado —
denominada medida de adequacédo de servico (MAS) (PARASURAMAN et al, 1994). Para 0s
autores, nesta nova formatacdo, além do diagnostico da qualidade dos servicos é possivel
verificar a posicdo competitiva da empresa determinada pelos pontos de MAS e MSS, como

apresentado no Quadro 3.

Quadro 3: Posi¢do competitiva da empresa

Impressdes de clientes Medida de adequacéo e Posicao

Niveis de satisfacao Superioridade do servigo competitiva
Servigo percebido mgss ::Ppc?:t?\\/ls Lealdade dos clientes
Servigo desejado —
Servico percebido M'SASS glzg;:tli\c?) Vantagem competitiva
Servigo adequado
Servico percebido MAS = Negativo Desvantagem

MSS = Negativo competitiva

Fonte: Parasuraman et al. (1994)

O valor preditivo da ferramenta pode ser de grande valia na tomada de decisdo
empresarial. Quando as medidas MAS e MSS sdo positivas em relacdo a posicdo da qualidade
se servico percebida e em relacdo a zona de tolerancia indica que a posicdo competitiva da
empresa esta relacionada a lealdade dos clientes, isto acontece quando o servi¢o percebido
supera suas expectativas. Quando o cliente avalia a qualidade do servi¢o dentro da faixa de
tolerdncia, ou seja, quando a MAS ¢ positiva e a MSS é negativa, indica que a posi¢do da
empresa é de vantagem competitiva. Por fim, quando MAS e MSS estdo representados
negativamente, indicam que a empresa encontra-se na posicdo de desvantagem competitiva

em relacdo a seus concorrentes.
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Parasuraman et al (1994) utilizaram varios critérios para testar suas novas propostas,
tais como dificuldade, confiabilidade e validade. Apds dois estadgios de pré-teste e uma
aplicacdo em campo dos trés diferentes formatos e analise dos resultados, concluiram que o
formato de trés colunas se mostrou superior ao de duas colunas, que por sua vez se mostrou

superior ao de uma coluna.

Em seus estudos, Portella (2008) ressalta que somente 0 SERVQUAL de trés colunas
é capaz de indicar com precisao a posicao da zona de tolerancia e o nivel de servico percebido
em relacdo a zona. Ele ainda é o Unico que oferece informagdes precisas para a construcéo de
gréficos dos atributos em cada dimensdo que permitem uma melhor visualizacdo da posicao

competitiva da empresa.

Hoffman, (2008) discorre sobre a frequéncia com que a escala SERVQUAL é
utilizada para avaliar a qualidade dos servicos. O autor diz que desde o comeco, 0s criadores
do modelo afirmam que a SERVQUAL € um ponto de partida ¢ nunca uma “resposta final”,

por isso as criticas construtivas ajudam no aperfeicoamento do modelo.

2.5 A QUALIDADE DOS SERVICOS E AS ACADEMIAS

A crescente insatisfacdo dos clientes com a qualidade marcou os anos 80. Né&o
somente pela especificacdo de produtos industrializados, mas também pelo mau atendimento
no PDV (ponto de venda) ou na pds-venda. A grande dificuldade na resolucdo de problemas
que envolviam a percepcdo e retorno dos clientes no que se referem a reembolsos, trocas,
contato direto ou por telefone invadiram varios ramos de atividades como bancos, hotéis,
concessionarias, supermercados, restaurantes, etc. como também academias de ginastica e
musculacdo. Acionistas e clientes tornaram-se conscientes de que a qualidade era um bom

negdcio para ambas as partes.

Para Lovelock (2003), tais fatos ocasionaram uma mudanga radical no mercado.
NocOes tradicionais de qualidade (baseadas na conformidade com padrdes definidos por
gerentes operacionais) foram substituidas pelo novo imperativo de deixar a qualidade ser
dirigida pelo cliente, 0 que trouxe enormes conseqléncias para a importancia do servigo e o

papel da pesquisa junto aos clientes.
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Ao relacionar tais evidéncias com a gestdo de academias é possivel identificar a
necessidade de mudanca neste setor. Resgatando historicamente o modelo de gestéo neste tipo

de empresa, Venlioles (2005) apresenta as seguintes observacoes:

O verdadeiro motivo dos freqlentes insucessos de algumas empresas é a
falta de preparo administrativo dos empresarios de atividade fisica. O que
falta ao modelo de gestdo sdo empresarios com capacidade de olhar, ver e
entender o seu préprio estabelecimento de atividade fisica, monitorando
continuamente, identificando oportunidades, mudanca de cenarios e
problemas. (VENLIOLES, 2005, p.15).

Diante desse quadro, todos os estabelecimentos de atividade fisica que
quiserem permanecer no mercado deverdo se engquadrar nessa nova ideia de
gestdo voltada para o cliente, utilizando os conceitos de qualidade total. Esse
conceito dominard o cenario em todos os estabelecimentos nos proximos
anos, forcando-os a se engajarem nesse esforgo, sob o risco de perderem 0s
clientes. Os estabelecimentos de atividade fisica que praticam o modelo de
gestdo voltado para o cliente retém e captam novos clientes, além de ampliar
a lucratividade (VENLIOLES, 2005, p.16).

Muitas academias séo abertas a cada ano, mas também muitas destas fecham suas
portas e nem sempre as causas sao estudadas, talvez um modelo de gestdo da qualidade bem
implementado seja uma das solucGes para a sua perenidade, entendendo que paralelo ao
sistema de gestdo elas preencham pré-requisitos basicos complementares ao seu sucesso
como: localizacdo, preco, equipamentos, diversidade de aulas e opcdes de consumo,

legalizacdo, equipe profissional, etc.

Pereira (2005) ressalta que o segredo do sucesso pertence as academias que valorizam
seus colaboradores, reconhecem suas obrigacOes perante a sociedade e tém uma atencao
muito grande com o cliente e a qualidade de seus servicos.

Em seus estudos, Campos (2006) faz uma abordagem da analise conjunta no processo
decisorio de aquisicdo do servico de academia de ginastica e conclui que trabalhar com uma
boa estrutura ou ambiente fisico e investir em qualidade de atendimento mostraram ser acoes
de grande importancia para este mercado.

A autora ainda tratando dos resultados de sua pesquisa discorre a respeito do grau de

importancia que o cliente conferiu a cada atributo testado, destacando os seguintes aspectos:
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estar sempre em contato com o cliente; e estar atento as suas necessidades, principalmente,

em relacdo a uma boa estrutura fisica e um bom atendimento.

E bem verdade que varios empresarios do setor ja atentaram para este fato e deram
inicio a uma fase de investimento em novos equipamentos e tecnologias, treinamento de

pessoal e sobretudo em pesquisas de satisfacdo de clientes.

Por causa do cliente ja é possivel observar vérias mudangas neste cenario, como
academias com horério ampliado e até abertas por 24 horas; atendimento individualizado e
personalizado, como o0s servigos oferecidos por um personal trainer; surgimento de novas
modalidades e grupos de investidores; tratamento diferenciado para grupos especiais, como
idosos, hipertensos, cardiopatas, gestantes, atletas, adolescentes e até criancas, enfim, hd um
crescente fomento das academias e por consequéncia dos objetos de estudo que caracterizam
esta atividade, que para este estudo se limita na avaliacdo da qualidade dos servigos sob a

visdo do usuario, ou do cliente.

A satisfacdo do cliente esta intrinsecamente relacionada & como ele é atendido. N&o
basta captar clientes e oferecer o basico, mas estudar seu comportamento e encanta-lo,
superando suas expectativas. Para tanto, um correlacdo entre gestores, clientes externos e
internos devera estar alinhada a um modelo de gestdo da qualidade. Cuidar da qualidade ha
muito tempo deixou de ser fator diferenciador e passou a ser um requisito indispensavel para
se participar do mercado (PEINADO & GRAEML, 2007).

Cada vez mais pessoas de diversas culturas, camadas sociais, religides e etnias estdo
aderindo a pratica de atividade fisica. A era do “welness” esta implantada, ndo se propaga

somente a busca do “corpo perfeito”, “sarado’, mas o “bem estar” a satide fisica, mental e

espiritual do ser humano, que refletem diretamente na melhoria da qualidade de vida.

A classe médica ja ndo indica uma caminhada qualquer, mas orientada e adequada as
necessidades individuais dos pacientes; Ortopedistas ja entenderam que 0 movimento articular
aplicado corretamente é extremamente importante para a reabilitagdo e prevencdo de
distdrbios 6steo-musculares; Cardiologistas encaminham pacientes as academias, acreditando
numa melhoria da pressdo arterial e funcionamento cardiaco; Endocrinologistas e
Nutricionistas acreditam na melhoria da obesidade ou desnutricdo; Psicélogos e Psiquiatras

conseguem constatar a recuperacéo auto-estima e diminuigdo do nivel de stress com a pratica
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regular da atividade fisica; enfim, os préprios profissionais de Educacgéo Fisica tem construido

seu respaldo profissional a custas de estudos mais especificos para atender melhor a clientela.

Diante do quadro exposto, a mudanca mais perceptivel nas pessoas, ou clientes, é que
estes estdo completamente informados e conscientes de que precisam se exercitar, e 0 que €
melhor, eles precisam de ajuda profissional para isso, e Sdo neste contexto que se inserem as

academias de musculacéo e ginastica

Com a evolugdo tecnoldgica e cientifica, ndo s6 apareceram no mercado melhores
equipamentos, mas também clientes conscientes e exigentes em atendimento e qualidade de
servico, sendo assim, se faz necessario que qualquer empresa acompanhe tal modificacéo,
desde a formacdo ou qualificacdo dos profissionais envolvidos, como na sua estrutura fisica e

administrativa.

2.6 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Neste capitulo foram examinados o0s aspectos tedricos acerca dos servigos, que
diferentemente dos bens manufaturados, sdo mais complexos de conceituar e de compreender

0 seu modo de concepcao, producdo e mensuragao.

H& uma forte tendéncia em direcdo a uma economia de servicos no mundo inteiro e
cada vez mais sera necessario entender a sua esséncia, que tem como caracteristicas a

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e estocabilidade.

Muitas sdo as definicbes de servicos, e ap6s analisar diversos autores chega-se a
conclusdo de que é um produto intangivel, resultante do relacionamento entre o cliente e
fornecedor, que é produzido simultaneamente na medida em que ambos expfem e ajustam

Seus anseios e consequentemente sua qualidade.

Dentro deste contexto é apresentada a influéncia e importancia da qualidade dos
Servicos, no que tange a sua mensuracao em relacdo as expectativas e percepcdo dos clientes.
Neste aspecto é abordado o modelo dos 5 GAPS ou lacunas existentes na qualidade da
prestacdo dos servicos, que pode acontecer no conhecimento, nos padrdes, na entrega, na
comunicagdo, na percepcao, na interpretacdo e por fim por meio de uma analise geral do

cliente sobre o servigo esperado comparado ao que foi recebido.
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S0 muitas as maneiras de avaliar a qualidade dos servicgos, para este estudo 0 método
escolhido foi o SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman (1988) com contribuicdo de
outros autores, que tem por base os gaps e as dimensdes da qualidade, que sdo tangibilidade,
responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia. A metodologia foi bastante estudada e
criticadas por outros autores e por isso sofreu diversas modificaces desde quando foi criada
até a atualidade. A versdo adotada para esta pesquisa foi a mais recente apds o
aprimoramento, que resultou em uma escala com 22 atributos para mensurar a qualidade da
prestacdo dos servigos sob a percep¢do do cliente, apos verificar numa escala likert o nivel do
servico percebido, desejado e do minimo aceitavel. A escolha se deu ainda pela facilidade e
flexibilidade do método em se ajustar a situacao pratica estudada, pela capacidade de produzir

os resultados esperados, além de se constituir um modelo ja conceituado no meio cientifico.

O capitulo ainda trata da qualidade dos servigos no contexto onde sera analisada, ou
seja, nas academias de musculacdo e ginastica. O avanco tecnoldgico e cientifico trouxe para
este setor novos equipamentos e espacos mais confortaveis, e como consequéncia clientes
conscientes e exigentes em qualidade de servico. Neste mercado, ndo diferente dos demais, a
satisfacdo do cliente esta intrinsecamente relacionada a como ele € atendido, seja na busca do
corpo perfeito, do bem estar, da satde fisica e mental que refletem diretamente na melhoria da
qualidade de vida do ser humano.

Todo o aporte tedrico norteou a metodologia escolhida e empregada no
desenvolvimento deste estudo. No capitulo seguinte apresenta-se a natureza e classificacdo
desta pesquisa quanto aos fins e aos meios. Também retrata 0 ambiente onde foi realizado o
estudo e 0s passos para a constituicdo da amostragem. O instrumento de coleta de dados
também é exposto com as varaveis e indicadores que nortearam sua COMpOSICd0 €

consequentemente toda a anélise e conclusdo do tema em questéo.

Além da anélise propria do SERVQUAL para mensurar a qualidade, o capitulo retrata
a analise estatistica utilizada para analisar a consisténcia do instrumento de pesquisa, como
tambeém uma andlise fatorial, utilizada intencionalmente para mostrar o grau de importancia

das dimensdes da qualidade e de suas variaveis enquanto percepcao dos clientes.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo trata dos aspectos metodoldgicos utilizados para a realizacdo deste
estudo. Segundo Silva e Menezes (2005) a escolha adequada da metodologia da pesquisa é
fundamental para sua validagdo e legitimidade, se constituindo um norteador no

desenvolvimento e solucdo do problema proposto, e com isso, gerando o resultado esperado.

Neste sentido, os procedimentos metodoldgicos adotados para este trabalho considerou
trés importantes aspectos: a natureza da pesquisa, em seguida sua classificacdo quanto aos
fins e meios, e por fim o delineamento, onde sdo abordados o ambiente, populacdo, amostra,
Variaveis e indicadores, instrumento de coleta de informagcfes e maneiras adotadas para

tratamento dos dados.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

A pesquisa foi constituida de abordagem combinada, ou seja, de natureza quantitativa
e qualitativa. Segundo Martins (2010, p. 55) “a combinagdo das abordagens possibilita um
entendimento melhor do problema de pesquisa que cada uma das abordagens permitiria
isoladamente”. Combinar diferentes métodos e técnicas de coleta e analise de dados se
justifica pela complementaridade das concep¢fes metodoldgicas da pesquisa cientifica
(CRESWELL, 1994; AMARATUNGA et al.,2002; SAMPIERI, 2006).

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para uma melhor compreenséo a classificacdo deste estudo foi subdividida quanto aos

fins e quanto aos meios empregados para sua realizacdo, conforme os itens seguintes.

3.2.1 Quanto aos fins

Quanto aos fins, a presente pesquisa classificou-se como descritiva de carater
exploratério. De acordo com Gil (1991, pag. 45), “as pesquisas descritivas t€m como objetivo

primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
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estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Neste aspecto a intencdo foi de compreender
melhor o fendbmeno da qualidade dos servicos em academias em relacdo a satisfacdo dos
clientes, por meio da percepcdo dos individuos envolvidos na circunstancia analisada, para

uma possivel interpretacdo desta realidade.

O carater exploratorio do estudo, teve por finalidade proporcionar maior familiaridade
com o problema com vistas a toma-lo mais explicito, além de desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulacdo de problemas mais precisos ou

hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (GIL, 2006, pag 43)

3.2.2 Quanto aos meios

Quanto aos meios, foi realizado um estudo de campo, caracterizado por existir um
ambiente definido para as buscas das informac@es, sendo este as academias. Também por

tratar-se de um estudo claramente definido quanto ao campo e a dimenséo a ser trabalhada.

Para a pesquisa de campo, o instrumento de coleta de dados foi um questionario que
teve por base a escala SERVQUAL revisada, conforme especificado no referencial teérico

deste projeto.

A pesquisa bibliogréafica que embasou todo o estudo, foi desenvolvida a partir de
materiais anteriormente elaborados em periodicos, artigos cientificos, livros, revistas, entre

outros, tornando-se um referencial tedrico para o estudo.

3.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Gil (1991), se fez necessario tracar um modelo conceitual e operativo
da pesquisa, de modo a analisar os fatos do ponto de vista empirico e confrontar a visao
tedrica com os dados da realidade. Esse modelo é o que a literatura cientifica inglesa atribui o
nome de design, ou delineamento da pesquisa, que ainda segundo Gil, refere-se ao
planejamento da pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo os métodos de coleta,
analise e interpretacdo de coleta de dados. Entre outros aspectos, o delineamento considerou o
ambiente em que foram coletados os dados e as formas de controle das variaveis envolvidas,

itens que s&o descritos nas subsegdes seguintes.
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3.3.1 Ambiente da pesquisa

O ambiente escolhido para a realizacdo deste estudo se constituiu das empresas ou
academias localizadas na cidade de Jodo Pessoa no estado da Paraiba, devidamente
registradas Conselho Regional de Educacédo Fisica — CREF10/PB-RN.

Atualmente o estado da Paraiba contempla 229 academias legalizadas, onde 179 destas
empresas estdo situadas em Jodo Pessoa. A grande maioria é advinda do setor privado,
gerando emprego e renda, contribuindo para a economia da cidade e do estado, mas sobretudo
oferecendo para a sociedade a possibilidade de praticar exercicios fisicos sob a orientagédo de
profissionais e em local adequado, contribuindo para o fomento da qualidade de vida da
populacdo, a medida que aumenta a auto-estima e a salde de cada praticante, além de
diminuir o indice de obesidade, estresse, sedentarismo e de doencas causadas pela

hipocinesia.

3.3.2 — Populagéo e amostra

A populagéo deste estudo caracterizou-se pelas academias situadas na cidade de Joéo
Pessoa no estado da Paraiba, devidamente registradas no CREF10/PB-RN. A amostragem foi
definida, pelo porte empresarial. Além de selecionar as academias, foram os clientes de cada

uma delas que compuseram os respondentes da pesquisa.

Na cidade de Jodo Pessoa existem 179 academias devidamente registradas no CREF10
(apéndice 1), das quais 11 se adequaram para compor a amostragem deste estudo, que levou
em consideracdo as empresas de pequeno porte empresarial pela classificagdo do SEBRAE,
conforme o Quadro 4, definido pelo nimero de empregados, j& que ndo foi possivel 0 acesso a
receita operacional bruta anual destas academias. Todas as outras empresas do setor sdo
caracterizadas como micro empresas, segundo a mesma classificagdo, ndo existindo nenhuma

academia de médio ou grande porte na cidade.
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Quadro 4 - Classificacdo do porte das empresas no Brasil

CRITERIO DE CLASSIFICACAO DE EMPRESAS

INSTITUIGAO INDUSTRIA COMERCIO SERVICOS

MICRO | PEQUENA ‘ MEDIA | GRANDE MICRO ‘ PEQUENA | MEDIA | GRANDE MICRO | PEQUENA ‘ MEDIA | GRANDE

PORTE DAS EMPRESAS SEGUNDO O NUMEROS DE EMPREGADOS

SEBRAE *1 até 19 20299 1002499 |mais de 499 até 9 10a49 50a99 mais de 99 até 9 10a49 50a99 mais de 99

FUNCEX *2 até 19 23299 1002499 |500 ou mais X X X X X X X X

PORTE DAS EMPRESAS SEGUNDO RECEITA OPERACIONAL BRUTA ANUAL (EM R$)

até 1.200 | 1.200 mil a | 10.500 mil a [acimade 60| até 1.200 | 1.200 mil a [10.500 mil a |acimade 60| até 1.200 | 1.200 mil a | 10.500 mil a [ acima de 60
mil 10.500 mil | 60 milhdes milhdes mil 10.500 mil | 60 milhdes milhdes mil 10.500 mil | 60 milhdes milhdes

BNDS *3

PORTE DAS EMPRESAS SEGUNDO FATURAMENTO BRUTO ANUAL (EM R$)

BANCO DO até até entre5e entre5e até até entre5e entre5e até até entre5e entre5e
BRASIL 5milhdes | 5milhGes |100 milhdes|100 milhGes| 5milhdes | 5milhdes [100milhSes|100 milhdes| 5milhdes | 5milhdes |100 milhdes [100 milhGes

SIMPLES 120.000 1.200.000 X X 120.000 1.200.000 X X 120.000 1.200.000 X X

Fonte: Teixeira, 2003.

NOTAS:

*1 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
*2 Fundacdo de Comércio Exterior

*3 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social

Das 11 academias selecionadas pelo porte, duas(2) foram exclusas por estarem
situadas em associagOes, destoando do modelo de prestacéo de servigcos das demais e que uma
vez inclusas poderiam afetar a consisténcia dos resultados. Ainda como limitacao da pesquisa,
quatro (4) das academias selecionadas para compor a amostra ndo permitiram a aplicacdo do
questionario com os seus clientes, restando entdo cinco (5) empresas, das quais obteve-se um

total de 4.170 clientes para compor o universo amostral.

Com base nessas informacoes, foi possivel planejar o calculo do tamanho da amostra,
baseado primordialmente nas informacdes do universo de interesse: total de alunos das 5

academias e na margem de erro desejada para as conclusdes estatisticas.

Por ser um estudo de populac@es finitas, empregou-se 0 método para o calculo da
amostra que utilizou as informacdes de proporcdes para a principal variavel do levantamento
(neste caso, o percentual de alunos que frequenta cada academia) dado pela seguinte equacao
(CAMPBELL & STANLEY, 1979):

Np(1-p) (1)
nz=
(N—=1DD +p(1-p)
Onde:
N - é o tamanho do universo de interesse, também conhecido como publico-alvo;
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N - é o tamanho da amostra a ser calculada;
P - é a propor¢do populacional da principal variavel do estudo, segundo algum fator que

particione (divida) o universo em duas partes, como, por exemplo: (a) total de vendas por
sexo; (b) total de alunos por turno (manh& e noite), etc. No caso especifico desse trabalho p
representa a proporcdo de alunos que frequenta cada academia, D: é um fator que pondera o

erro da pesquisa e é escrito da seguinte forma:

2
Erro
Za
z
sendo,

Erro: o erro méximo admissivel para o estudo. Neste caso, de 5%.
za: € 0 percentil da Distribuicdo Normal Padréo? que deixa uma éarea acima de % isto
2

é:

=

0

Considerando um universo (N) de 4170 alunos, sendo 31,18% dessa populacdo (p)
que frequentam a Academia IV, um erro estatistico (o)) de 5% e um erro maximo admissivel
de pesquisa (Erro) de 5%, obtem-se o seguinte nimero minimo de formularios (n) que foram

coletados no estudo de campo:

(2)
4170 x 0,3118 x 0,6882
n> = 270
0,05

- 2
4169 x (1—96) +0,3118 X 0,6882

Como pode ser notado no célculo anterior, a pesquisa contemplou 270 entrevistados
nas 5 academias para que as margens de erro do estudo pudessem ser alcangadas. Além disso,
o total amostral foi dividido respeitando a proporcionalidade (em termos do nimero de

alunos) de cada instituicdo, conforme Quadro 5.

' Na prética costuma-se usar um a=0,05 (ou 5%). Para este valor de o, obtém-se o seguinte percentil za =
2

Z00s = Zg 025 = 1,96.
2
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Quadro 5 - Composicdo da amostra

peaia SO sy AT
| 670 16,07 % 43
| 1200 28,78 % 78
1l 700 16,79 % 45
v 1300 31,18 % 84
\Y 300 7,19 % 20
TOTAL 4170 1 270

Fonte: Pesquisa direta (2012)

A amostragem utilizada foi aleatdria simples, na qual todos os individuos da

populagéo tiveram a mesma chance de fazer parte da amostra.

3.3.3 Instrumento de investigacdo

Um questionario construido com base na escala SERVQUAL, foi o instrumento
utilizado para coleta de dados especificamente para este estudo (apéndice 02), como também
foi realizada uma entrevista semi-estruturada com os gestores das academias além da pesquisa

documental.

Além da escala SERVQUAL ser um instrumento bastante difundido, a escolha do
instrumento teve por base a seguinte explicacdo de Marconi e Lakatos (1999, p. 100):
“questionario ¢ um instrumento de coleta de dados constituidos por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador”. Tem
como objetivo conhecer opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes
vivenciadas etc. (GIL, 2006).

O questionario utilizado foi estruturado em duas partes e seguiu as seguintes regras de

construcao:

PARTE 1 - Dados primérios ou demograficos e de habitos de consumo: nesta se¢do foram
coletadas informacdes relevantes em relacdo ao sexo, escolaridade, idade, renda, experiéncia

anterior, tempo e quantas vezes por semana o respondente frequentava a academia.

PARTE 2 - Avaliacédo da qualidade dos servi¢cos da academia de musculagéo e ginastica:

em funcdo das prerrogativas mencionadas na revisdo bibliogréafica, foi utilizada a versédo do
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questionario SERVQUAL no formato de trés colunas de Parasuraman et al (1994), que busca
investigar os niveis desejado, percebido e minimo desejado pelo cliente acerca dos servicos

prestados.

O questionario SERVQUAL foi composto de 22 questBes para mensurar as cinco
dimensdes de qualidade de servicos (apéndice 02), distribuidas neste da seguinte forma:
tangibilidade (4 questdes); responsabilidade (4 questdes); confiabilidade (4 questdes); empatia

(4 questdes) e garantia (6 questdes).

Utilizou-se a escala Likert com gradacdo de nove pontos que ofereceu maior
amplitude de possibilidades de avaliacdo, como também a alternativa N — que era assinalada

guando o respondente ndo podia ou desejaria ndo opinar conforme os valores da escala.

A entrevista semi-estruturada com os gestores serviu para conhecermos melhor cada
empresa entrevistada. Dados como tempo em que estd no mercado, localizagdo, numero de
empregados, nimero de alunos, valor de mensalidade, servigos oferecidos, frequéncia com
que treina os colaboradores, dentre outros, que se tornardo ainda mais importantes a medida
que realizarmos analises futuras, consequentemente, outros estudos, além do que se constituiu

objeto desta pesquisa.

3.3.4 Variaveis e indicadores

As variaveis e indicadores relevantes para este estudo tiveram por base as cinco
dimensGes da qualidade (construtos) e os 22 atributos da escala SERVQUAL definidos por
Parasuraman et al (1985, 1988 e 1994). Tais atributos foram identificados por meio da revisao
de literatura realizada e apresentada no segundo capitulo desta pesquisa. Conforme sugerido
pelos autores, os indicadores foram devidamente revisados e modificados para que se
ajustassem as particularidades do setor de servicos a ser estudado. Na Figura 7, é possivel
observar as dimensdes do instrumento SERVQUAL adaptada ao segmento de academias de

ginastica, para este estudo.



Figura 7 - Dimens6es do instrumento SERVQUAL adaptada ao segmento de academias

Tangibilidade

Responsabilidade

Confiabilidade

Empatia

Garantia

Ambiente atraente e visualmente agradavel

\/

Representa fundamentalmente a aparéncia
de tudo o que envolve a prestacio de
servicos desde objetos decorativos até a
apresentacdo e aparéncia de seu quadro de
funcionérios.

Funciondrios com boa aparéncia e com uso de uniformes

\J

Equipamentos modernos e eficientes, como maquinas de
musculagdo, esteiras, equipamentos de gindstica, etc.

U

CondigBes fisicas do ambiente favoraveis 3 prestagdo do
servi¢o, como limpeza e organizacdo

Prestagdo rapida e imediata dos servigos, fornecendo
melhores condigdes de atendimento

VAV,

Responsavel por mensurar a receptividade
da empresa e seus funcionarios para com
seus clientes de maneira e em horario
oportunos.

Quantidade suficiente de funciondrios para atender
prontamente a demanda

\/

Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e rapid

)

Disposi¢do para ajudar os clientes nos momentos de
dificuldade.

v

Comprometimento da academia em desempenhar suas
tarefas dentro do prazo estipulado

Representa o grau de confianca que o
cliente tem na empresa prestadora de
Servigos.

Conhecimento técnico dos profissionais

Acompanhamento dos professores durante as aula

VAVAVY,

Prestagdo de servigos corretos e confidveis, com auséncia
de erros ou com o minimo possivel

V,

Atengdo individual e personalizada, demonstrando
interesse da academiacom o bem estar dos clientes

Empatia significa a capacidade de uma
pessoa em vivenciar os sentimentos de
outra. Atencdo, cuidado e interesse
personalizados para o cliente.

Prescrever atividades que atendam as necessidades
especificas, respeitando a individualidade do cliente

VAV,

Hordrio de funcionamento conveniente aos cliente

Facilidade de acesso e estacionamento

Cortesia e boa educagdo dos colaboradores

Prescri¢do de exercicios feita com base na avaliagdo fisica

Abrange a competéncia, cortesia e certeza
da empresa e tudo que o cliente precisa
para saber que estd, inclusive fisicamente,
seguro (BATESON, 2001).

Credibilidade na avaliagdo fisica realizada na academia

VAVAVAVAV,

Comunicagdo permanente entre a academia e cliente
visando o fornecimento de informag8es importantes

v

0Os colaboradores tém o conhecimento para responder suas
perguntas

For¢a da marca, know-how

VAV

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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3.3.5 Tratamento dos dados

Os dados foram organizados, analisados e interpretados de acordo com a natureza da
pesquisa. Para complementar a investigacdo exploratoria, realizou-se  uma analise
quantitativa e qualitativa dos dados, pois, segundo Vergara (2004), essas sdo as formas,

caminhos, procedimentos e maneiras para se chegar a um determinado objetivo.

A principio os dados coletados serdo analisados por meio da estatistica descritiva para
se obter uma visao global da variacdo dos valores coletados, organizando e descrevendo 0s

dados por meio de tabelas, graficos e medidas de posi¢do e de disperséo.

A avaliacdo do comportamento das 22 variaveis ndo métricas simultaneamente sera
realizada aplicando-se a técnica multivariada anélise fatorial (AF). Segundo Hair et al. (1998),
é por meio desta técnica que se busca identificar as relacdes entre um conjunto de variaveis
manifestas, e um ndmero menor de variaveis latentes. Conforme Santos et al (2011) sua
utilizacdo supde que as variaveis podem ser agrupadas de acordo com suas correlacdes.
Assim, obtém-se como resultado grupos com todas as varidveis altamente correlacionadas
entre si, mas com baixas correlagdes com varidveis de um grupo diferente. Ao resumir 0s
dados, a AF capta as dimensdes latentes que representam o conjunto de dados em um nimero

menor de conceitos do que as variaveis individuais originais (HAIR et al, 2005).

Desta forma foi possivel para este estudo, verificar o impacto que cada indicador
possui nas suas respectivas variaveis, conforme a estruturacdo das mesmas, representadas na

figura 7. A analise dos resultados obedeceu os seguintes passos:

3.3.5.1 CONFIABILIDADE E CONSISTENCIA DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O conceito estatistico da confiabilidade de uma medicdo (“reliability of
measurements’) tem sido utilizado para a avaliacdo da qualidade de testes e exames (ALLEN
et al.; 2004). Neste estudo, utilizou-se o modelo Alfa de Cronbach (Corrar; Paulo; Dias Filho,
2007; Hair et al, 2005), para analisar a consisténcia interna dos indicadores individuais da

escala SERVQUAL utilizada como instrumento de pesquisa.
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Em 1951, L. J. Cronbach publicou um artigo em que discutiu os problemas associados
a estimacgdo da consisténcia interna de uma escala ou teste e as propostas de outros autores
para o seu célculo. Neste artigo, Cronbach (1951) considerou as derivagdes anteriores feitas
por Kuder-Richarson (1937) e Guttman (1945), assumindo 0s mesmos pressupostos, mas sem
limites no padrdo de classificacdo dos itens e formalizou uma proposta de estimativa de
consisténcia interna a partir das variancias dos itens e dos totais do teste por sujeito, que ficou

conhecida como o indice a de Cronbach.

A equacéo utilizada para estudo foi a mesma proposta por Cronbach:

k k 52
a= x[l—zj_ljl

k-1 S2

em que

k: é o total de itens (questdes) que foram avaliadas;
S%:.  éavariancia de todas as respostas dadas para o item (questdo) j; j=1, 2, ..., k;
SZ. & a variancia do vetor que representa a soma das respostas dadas nas k

questdes;

Se ndo houver nenhuma componente real (verdadeira) nas avaliacbes de um conjunto
de itens, entdo a variancia da soma sera igual a soma das variancias individuais €, com isso, 0

coeficiente a sera nulo. Por outro lado, se ndo houver erros, entdo o coeficiente sera igual a 1.

Para tornar essa ideia mais pratica, considerou-se um exemplo em que 4 questdes do
instrumento SERVQUAL aplicado a 10 individuos, conforme mostra a tabela 1. Observe que
para cada item (pergunta) foram geradas 10 respostas distintas, representando os 10
individuos, o que nos permite calcular as variancias (S]-Z) de cada pergunta. Por outro lado,
note também que cada individuo (cada linha) produziu 4 respostas (uma para cada pergunta),
0 que poderia gerar um escore da soma de suas respostas (ultima coluna da Tabela 1). Com os
valores dessa coluna também é possivel calcular uma variancia e, nesse caso, seria a variancia

da soma das respostas (S2).
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Tabela 1: Exemplo do calculo do o de Cronbach

SERVQUAL - SOLUGAO DESEJADA

Ambiente Funciondrios Equipamentos Condi¢des Fisicas Soma dos Itens
9 9 34
9 36
] 32
9 34
9 32
8 34
9 36
8
7
7

24 = 0)

Voo~ WNREPIDO

32
27
29

711 % =11,433

~N 000 WO oW Wo
00~ 00 W W W=~ ~Wo

10
Varidncia (S) $°,=0,622 $*,=1,433 S>,=0,767 S

9
8
9
8
8
9
8
7
7
0,

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Assim, 0 a de Cronbach foi calculado da seguinte forma:
(4)

4 y (0,622 + 1,433 4+ 0,767 + 0,711)] _
(4-1) 11,433 B

=0,921

4 [ 3,533
“=3

1= 11,433

Segundo Murphy e Davidshofer (1988), uma vez calculado o valor do « de Cronbach

pode-se avaliar o grau de confiabilidade do instrumento de coleta de dados por meio dos
indicadores representados na Tabela 2.

Tabela 2: Avaliacéo do grau de confiabilidade de instrumentos de
coleta de dados por meio do coeficiente o de Cronbach

Grau de Confiabilidade (Consisténcia) do Instrumento
de Coleta de Dados

o de Cronbach

Confiabilidade Inaceitavel <0,6
Confiabilidade Baixa de 0,6 20,7
Confiabilidade de Moderada de0,7a0,8
Confiabilidade Alta de0,8a0,9
Confiabilidade Elevada >0,9

Fonte: Adaptado de Peterson (1994)
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O Alfa de Cronbach varia de 0 a 1, e conforme explicita Malhotra (2006) um valor
menor ou igual a 0,6 indica que a escala tem confiabilidade insatisfatoria. Valores proximo de
1 sdo indicativos de escalas consistentes. O autor sugere que se trabalhe com escalas de
coeficiente acima de 0,6. Sobre este aspecto, Cronbach (1996) e Churchil Jr. (1999)
acrescentam que, valores entre 0,60 e 0,80 sdo considerados bons para uma pesquisa de
natureza exploratoria.

Por meio do coeficiente alpha foi possivel avaliar a homogeneidade dos itens que
mediram um mesmo construto, permitindo identificar se as questdes realmente pertencem ao
mesmo grupo e se a utilizacdo da escala foi compreendida pelos respondentes, o que resulta

na confiabilidade do instrumento de pesquisa.

3.3.5.2 ANALISE FATORIAL

O desenvolvimento tecnoldgico e cientifico tem possibilitado, sobretudo, um avanco
significativo na forma como as informagfes (nimeros, imagens, etc.) sdo manipuladas e
tratadas. O problema é o imenso volume de informagdes que deve ser processada antes de ser
transformada em conhecimento.

Para esse cendrio existe uma classe de métodos estatisticos multivariados chamada de
Anaélise Fatorial conforme Spearman (1904), cujo propdsito principal é analisar a estrutura das
inter-relacdes (correlacBes) entre um grande nimero de varidveis, como por exemplo, escores

de testes, itens de testes, respostas de questionarios, entre outras.

Por meio da anélise fatorial, foi possivel identificar as dimensdes separadas da
estrutura do Questionario SERVQUAL, e entdo determinar o grau em que cada varidvel é
explicada por cada dimensdo. Em um primeiro momento, foi possivel identificar o namero
Otimo de fatores e, em seguida, a determinacdo dos seus respectivos pesos. As estatisticas

existentes e empregadas no processo de Analise Fatorial foram:

Teste de Esfericidade de Bartlett: é uma estatistica de teste usada para examinar a hipétese
de que as varidveis ndo sejam correlacionadas na populacdo; O teste de Esfericidade de
Bartlett, indica se as variaveis da matriz sdo nao-relacionadas (Hair et al, 1998; Pereira,
2001). O grau de significancia obtido com a aplicacdo deste teste indicou o nivel de
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probabilidade adequado para a correlagdo entre variaveis e, portanto, 0 método de Analise

Fatorial foi confirmado como possibilidade de uso para o tratamento dos dados.

Medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): Esta medida €
utilizada para avaliar a adequacidade da analise fatorial. Valores altos entre 0,5 e 1,0 indicam
que a analise fatorial € apropriada. Se os valores forem abaixo de 0,5, significa que a anélise

fatorial pode ser inadequada;

Com a avaliacdo da adequacidade, foram analisadas as correlagdes parciais para
verificar se as varidveis poderiam ou ndo ser explicadas por seus respectivos fatores. O
namero de fatores foi determinado utilizando-se o critério do autovalor e a porcentagem da
variancia explicada. A rotacdo utilizada neste estudo serd a VVarimax. Cada fator foi submetido
ao teste de confiabilidade para analisar a estrutura interna de cada um, excluindo-se o fator
com impacto abaixo de 60%. A composicdo dos fatores, cujos valores de confiabilidade foram

acima desse valor, foi apresentada listando suas respectivas importancias.

Uma decisdo crucial na Andlise Fatorial foi a escolha do nimero de fatores que
deveriam ser considerado na analise, de modo que esse conjunto de fatores explicasse, com a

maior precisao possivel, a variabilidade total do banco de dados original.

Assim, com o objetivo de otimizar a definicdo do numero ideal de fatores, Kaiser
(1960) prop6s um critério que identifica 0 numero de fatores com sendo o total de autovalores
maiores ou iguais a 1. Ja Jollife (1972) afirma que o nimero ideal de fatores deve ser igual ao

namero de autovalores que forem maiores ou iguais a 0,7.

Como se nota, varias sao as estratégias para a escolha do nimero ideal de fatores, mas
nenhuma delas é totalmente confiavel e indiscutivel, ja que sofre limitacdes sobre o tamanho
da amostra e os valores das comunalidades (parte da variancia de cada variavel original que é
explicada pelos conjunto de fatores comuns escolhidos) das varidveis originais. Além disso,
todos 0s métodos que sugerem o namero ideal de fatores sdo apresentados nas metodologias
estatisticas funcionam apenas como “pontapés iniciais” em uma Analise Fatorial e ndo devem

ser empregados indiscriminadamente.
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O que devera ser levado em conta mesmo, quando se estd realizando uma Anélise
Fatorial, € a representatividade e a interpretabilidade que os fatores selecionados, via critério

de Kaiser ou escolha subjetiva feita pelo pesquisador, fornecem aos dados multivariados.

Nesse trabalho, testou-se escolher o nimero de fatores por meio do critério de Kaiser,
mas justamente as condicGes de representatividade e a interpretabilidade dos fatores
escolhidos ndo foram satisfeitas. Desse modo, decidiu-se utilizar cinco fatores para quaisquer
uma das secOes, independente da sinalizacdo dada pelo critério de Kaiser, no sentido
exatamente de tentar reproduzir as cinco dimensdes do instrumento SERVQUAL da forma

que ele foi concebido.

3.4 BANCO DE DADOS

O banco de dados considerado para o0 estudo contemplou 270 registros sobre
avaliacdes da qualidade de servico de 5 academias de Jodo Pessoa. Abaixo estdo descritas as
variaveis utilizadas, sendo que as variaveis “ambiente” até “knowhow” foram medidas nas
se¢oes “Servico Desejado”, “Servigo Percebido” e “Servico Minimo Aceitavel”. A Figura 8

ilustra a arquitetura dos dados.

e ACADEMIA: Academia pesquisada

e SEXO: Sexo do entrevistado;

e [IDADE: Idade do entrevistado;

e FAIXA ETARIA: Faixa Etéria (em anos);

e FREQ_ACAD: Ja frequentou academia antes;

e SEMANA_ACAD: Frequéncia semanal na academia;

e ESCOLARIDADE: Escolaridade do entrevistado;

o RENDA: Faixa de renda do entrevistado;

e AMBIENTE: Ambiente atraente e visualmente agradavel;

e FUNCIONARIQOS: Funcionarios com boa aparéncia e com uso de uniformes;

e EQUIP: Equipamentos modernos e eficientes, como maquinas de musculacéo, esteiras,
equipamentos de ginastica, etc;

e CONDFISIC: Condigdes fisicas do ambiente favoraveis a prestacdo do servi¢co, como

limpeza e organizacéo;
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PRESTSERV: Prestacédo rapida e imediata dos servicos, fornecendo melhores condic¢des
de atendimento;

QUANTFUNC: Quantidade suficiente de funcionarios para atender prontamente a
demanda;

REPFALHAS: Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e rapidez;

AJUDAR: Disposicdo para ajudar os clientes nos momentos de dificuldade;
COMPROM: Comprometimento da academia em desempenhar suas tarefas dentro do
prazo estipulado;

CONHTEC: Conhecimento técnico dos profissionais;

ACOMPPROF: Acompanhamento dos professores durante as aulas;

PRESTSERVC: Prestacdo de servicos corretos e confiaveis, com auséncia de erros ou
com 0 minimo possivel;

ATENCIND: Atencéo individual e personalizada, demonstrando interesse da academia
com o bem estar dos clientes;

COMPACAD: Compreensdao da academia em prescrever atividades que atendam
necessidades especificas, respeitando a individualidade bioldgica do cliente;

HORARIO: Horério de funcionamento conveniente aos clientes;

FACILIDADE: Facilidade de acesso e estacionamento;

CORTESIA: Cortesia e boa educacdo dos colaboradores;

PRESCRICAO: Prescricao de exercicios feita com base na avaliacéo fisica;
CREDIBILIDADE: Credibilidade na avaliacdo fisica realizada na academia;
COMUNICACAQO: Comunicacdo permanente entre a academia e clientes , visando o
fornecimento de informac6es importantes;

COLABORADORES: Os colaboradores tém o conhecimento para responder suas
perguntas;

KNOWHOW: Forga da marca, know-how.



Figura 8: Arquitetura do banco de dados para o indicador AMBIENTE
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Esse banco de dados alimentou todas as analises estatisticas que foram realizadas no estudo.

Todos os dados foram analisados com o software SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) versdo 18 e o R (Software livre), para a leitura dos dados.

No capitulo seguinte apresenta-se os resultados e discussdes, desde a caracterizacdo da

amostra, perpassando pelo perfil dos respondentes até o atendimentos dos objetivos do estudo.
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4 —RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta e discute os dados e informacGes coletadas na pesquisa de
campo, seguindo o instrumental aplicado de modo a atender os objetivos propostos para a
realizacdo deste estudo. Para tanto, estd dividido em cinco pontos especificos, onde s&o
mostrados os resultados e concomitantemente as andlises necessarias para uma melhor

compreensdo do fenémeno examinado.

O primeiro ponto apresentado trata da caracterizagdo das empresas estudadas, seguido
de uma analise descritiva e exploratoria do perfil de seus usuarios, desde os dados
demogréaficos aos habitos de consumo. Em um terceiro momento apresenta-se uma analise da
consisténcia do instrumento SERVQUAL, que foi adaptado para o seguimento de academias e
utilizado para a coleta de dados. A partir do que ja foi apresentado nos pontos citados, 0
quarto momento do estudo consiste em apresentar resultados enguanto mensuracdo da
qualidade dos servicos pela visdo dos usuarios, de modo a perceber em quais dimensdes e
variaveis a prestacao de servicos esta satisfatoria ou ndo. Por fim, pode-se constatar o grau de
importancia das dimensdes da qualidade e também das varidveis que compfem cada uma
delas, por meio dos resultados obtidos pela aplicacdo da analise fatorial tanto para o servico

desejado, quanto para o percebido e o minimo aceitavel pelos usuérios de academias.

4.1. Caracterizacdo das Academias estudadas

As academias pesquisadas estdo situadas na Cidade de Jodo Pessoa, estado da Paraiba.
Constituem-se Pessoas Juridicas e estdo todas regularizadas perante o Conselho Regional de
Educacao Fisica da décima regido, possuem alvara de funcionamento emitido pela prefeitura,
licenca de bombeiros, vigilancia sanitaria e credenciamento atualizado. O Quadro 6 apresenta
em detalhes as caracteristicas destas empresas, desde a fundacdo até a fase atual, dentre

outras informacdes pertinentes para caracterizar o perfil de cada uma delas.
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ACADEMIA | ACADEMIA Il ACADEMIA 1l ACADEMIA IV ACADEMIA V
Anod
no ce 2005 2003 2008 2001 1991
fundagdo
, Bairro dos .
Bairro Cabo Branco Manaira Bessa Bancarios
Estados
Mai -
aior numero 700 1200 700 1434 380
de clientes
Nu tual
amero atua 670 1200 700 1300 300
de clientes
Ne¢ de Prof. Ed.
erre 16 11 12 21 13
Fisica
N°
.d,e. 4 10 4 8 4
estaglarlos
Outros
colaboradores ? 7 > 17 8
N° de sécios 1 1 1 2 2

Servigos
oferecidos

Musculagdo,
ginastica,
avaliagdo fisica e

Musculagdo,
ginastica, avaliagdo
fisica, danga de
saldo, yoga e

Musculagdo,
ginastica,
avaliacdo fisica,
natacdo,
hidroginastica

Musculagdo, ginastica,
avaliagdo fisica, natacao,
hidroginastica,
massagem, artes
marciais, ciclismo

Musculagdo,
ginastica,
avaliagdo

fisica, natagdo

ilates. e
P spinning. e artes indoor, yoga, fit ball, . L
. " ; hidroginastica.
marciais. danca de saldo, aeromix.
Data do ultimo
treinamento nunca foi . . nunca foi dezembro de
i . nunca foi realizado . outubro de 2011
em qualidade realizado realizado 2010
no atendimento
Sistema de
gestdo da o o o . ~
. nao nao nao sim nao
Qualidade
Implantado
Transformar o exercicio
. . Atender bem e | fisico do nosso cliente
Missao da Exceléncia no )
. X prestar o em sentimentos de X
empresa atendimento . . ,
melhor servigo | prazer, alegria, saude e
qualidade de vida
Tornar-se a maior
academia da cidade
Visao agregando muitos
. X X X > , X
Empresarial servigos a fim de
proporcionar bem estar
a0s nossos clientes.
Valores Honestidade, lealdade,
X X X X

Empresariais

perseveranga, trabalho.

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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O tempo de mercado, o ambiente fisico, bem como a localizacéo, o prec¢o, enfim todas
as variaveis consideraveis para avaliar uma empresa de servigos acabam sempre recaindo na
Otica do cliente, quando se refere a avaliar ou atestar qualidade dos servi¢cos. Como definido
no quadro tedrico, sdo as necessidades, desejos, a comunicacdo e experiéncias vivenciadas
que formam a expectativa do cliente, que por sua vez constituem um determinado parametro
para que este possa julgar a qualidade de uma prestacdo de servico. Nesta perspectiva,
entende-se a necessidade de conhecer o perfil dos usuarios das academias, desde a
demografia, habitos de consumo, dentre outros fatores, para entdo contextualizar o estudo no
que se refere a expectativa e percepgdo em relacdo a prestacdo dos servigos analisados.

4.2. Perfil dos usuarios das academias

Em geral, existem muitas pesquisas que enfatizam o cliente como participante
imprescindivel para a avaliagdo dos servi¢os. O ponto central neste tipo de mensuracdo é a
satisfacdo e expectativa do usuario. Pode-se entdo atestar que para avaliar a qualidade em
servicos se faz necessario interagir com o usuario. Nesta perspectiva, a primeira parte do
questionario utilizado para esta pesquisa foi destinado a coletar informacdes relevantes dos
respondentes, j& que sdo estes que utilizam os servicos das academias em estudo, respaldando
os fatores que se constituem itens de avaliacdo destas empresas.

Os respondentes da pesquisa foram de ambos 0s sexos e diferentes faixas etarias. A
porcentagem dos entrevistados entre os géneros masculino e feminino foi equiparada, 50,4%
e 49,6% masculino e feminino respectivamente, conforme apresentado na Tabela 3. Os
valores retratam a importancia dada a atividade fisica como consciéncia de cada cidaddo
independente de ser homem ou mulher, que ndo querem compor as estatisticas do
sedentarismo, hipertensao, obesidade, dentre tantos outros males relacionados a falta de uma

prética de atividade fisica regular.

Tabela 3 — Respondentes por sexo

Sexo Fi % fi fac
Masculino 136 50,4 50,4 50,4
Feminino 134 49,6 49,6 100,0

Total 270 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Enquanto averiguacdo da faixa etéria percebeu-se que a grande maioria dos
frequentadores de academia esta entre 21 e 40 anos de idade. Os dados informados na Tabela
4 revelam que as faixas com maiores concentracao de respondentes vao de 31 a 40 anos que
corresponde a 30,4% da amostra, seguidos pelas faixas entre 26 a 30 anos, respondendo por
23,3% da amostra, e entre 21 a 25 anos, representando 21,1%. As faixas seguintes
correspondem até 20 anos (2,6%), entre 41 a 50 anos (7,4%) e acima de 50 anos (5,2%).
Estes valores retratam também a falta de ades@o das pessoas de terceira idade a pratica regular
de atividades fisicas em academias, apesar da massificacdo da midia e indicacdo de médicos e
de tantos outros profissionais da salde, para que tal comportamento seja incorporado a rotina

deste publico.

Tabela 4: Respondentes por faixa etaria

Fi % fi Fac

Até 20 anos 34 12,6 12,6 12,6
Entre 21 e 25 anos 57 211 211 33,7
Entre 26 e 30 anos 63 23,3 23,3 57,0
Entre 31 e 40 anos 82 30,4 30,4 87,4
Entre 41 e 50 anos 20 7,4 7,4 94,8
Acima de 50 anos 14 52 52 100,0

Total 270 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

A retencéo e a rotatividade de clientes em academias tem sido um fendmeno estudado
desde muito tempo. Na pesquisa em foco, questionados sobre este item 0s respondentes
expressam com clareza a dificuldade que este tipo de empresa tem em fidelizar o cliente e
assim diminuir a rotatividade e aumentar o indice de retencdo. O Gréfico 1 demonstra a
porcentagem de entrevistados que j& frequentou outra academia, evidenciando que a grande

maioria, representada por 91%, ja experimentou este tipo de servico anteriormente.

Gréfico 1: : Respondentes que frequentaram outras academias
9%

B Sim

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Ao considerar a quantidade de vezes por semana que 0s respondentes frequentam as
academias percebe-se que apenas uma minoria dos entrevistados frequenta 2 vezes por
semana, os demais frequentam entre 3 a 5 vezes. O Grafico 2 demonstra estes valores, que é
de 33% para os que frequentam 5 vezes, seguido dos que frequentam quatro vezes (26%),

sendo também expressivo 0s que frequentam trés vezes semanalmente (23%).

Grafico 2: Frequencia semanal na academia

2%

[N

M2 x/sem M3 x/sem W4 x/sem M5 x/sem M6 x/sem

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Também se investigou o grau de escolaridade dos entrevistados. Identificou-se a partir
do grafico 3, que (44%) dos respondentes possuem grau de instrucdo superior completo e
(31%) nivel médio completo, o que representa um melhor grau de compreensdo do
questionario e de consciéncia ao participar desta pesquisa. De posse dessas informacdes se
pode conjecturar que o grau de escolaridade interfere no esclarecimento e na adesdo a uma
pratica regular de atividade fisica em academias, porém outras variaveis, como tempo,
necessidade, etc., deveriam ser levadas em consideragdo para se chegar a tal concluséo,

entretanto tal detalhamento néo se constitui objeto de estudo desta pesquisa.

Graéfico 3: Nivel de escolaridade dos respondentes

1% 8%

H Ens. Fund. Inc.
M Ens. Fund. comp.
Ens. Méd. comp.
M Superior completo

M Pés-graduagdo

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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A renda mensal também foi uma varidvel mensurada nesta primeira se¢do do
questionario, onde se identificou que 40% da amostra tem renda mensal acima de quatro mil
reais. Os outros niveis de renda dos respondentes estdo também representados no Gréafico 4.
Os resultados apontam para o entendimento de que quanto maior o nivel financeiro mais as
pessoas aderem a préatica de exercicios em academias. Tal questdo pode confundir ao pensar
que somente as pessoas de maior poder aquisitivo tém consciéncia do investimento em saude
preventiva e melhoria do bem estar e da qualidade de vida, por meio de uma pratica regular de
exercicios em academias. Mas também remete a entender que o mercado realmente esta
aquecido, que a demanda do setor é grande, fatos que permitem a pratica de mensalidades

mais altas.

Graéfico 4 - Faixa de renda mensal

4% 6%

m Até RS 600,00

M De RS 601,00 a R$1.000,00
De RS 1.001,00 a R$ 2.000,00

® De R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00

® Acima de RS 4.000,00

23%

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Neste aspecto, ressalta-se que pelo processo de selecdo da amostra que se deu pelo
porte empresarial, como apresentado no capitulo 3, as academias pesquisadas estdo voltadas
para um publico que tem um poder aquisitivo melhor. Isto significa, que em academias com
valores de mensalidades mais baixas, possivelmente encontre-se uma populacdo de renda
mais baixa, significando que também tem consciéncia e percepcdo do investimento em saulde,
bem-estar e qualidade de vida, e que buscam nas academias 0 atendimento a essas

expectativas.

Além de permitir tragar o perfil dos usuarios o questionario aplicado teve como
objetivo principal coletar os dados da pesquisa referentes a qualidade dos servigos da
academias que frequentam. Nesta secdo as perguntas que compdem o instrumento foram
adaptadas para os servi¢cos em questdo. Logo, realizou-se uma analise por meio do o modelo
Alfa de Cronbach, que averigua a consisténcia do questiondrio, cujos resultados serdo

apresentados a sequir.
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4.3 Consisténcia do Instrumento SERVQUAL

Verificar a consisténcia de qualquer instrumento de pesquisa em forma de questionario
significa analisar se as perguntas que o compdem estdo bem estruturadas, se ndo ha
interferéncia entre as respostas e se mensuram realmente o que se propde dentro de um
mesmo grupo, atestando a homogeneidade dos itens e, assim, a confiabilidade das escalas do
instrumento de pesquisa. Como apresentado no Capitulo3, esta analise é feita utilizando o
modelo Alfa de Cronbach. Os niveis de consisténcia do questiondrio SERVQUAL dentro de

diversos grupos de controle e para o total de casos estéo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Avaliacdo da confiabilidade (o de Cronbach) do instrumento de coleta de dados

Variaveis Variaveis s V?rié'\\/;is.
Grupos de Controle (Servigo Desejado) (Servigo Percebido) ( exz?ta'v:;;mo
o de Cronbach o de Cronbach o de Cronbach
ACADEMIAS

"""""""""""" Superagio 091 053 0963

Up 0,951 0,903 0,957

Trainning 0,922 0,878 0,924

Corpore 0,925 0,938 0,966

Medley 0,979 0,922 0,984
SEXo )
"""""""""""" Masculino 0953 0931 095

Feminino 0,928 0,695 0,956
FAXAETARIA )
- Até20anes 080 0624 095 i

Entre 20 e 25 anos 0,960 0,907 0,968

Entre 25 e 30 anos 0,908 0,911 0,949

Entre 30 e 40 anos 0,936 0,932 0,958

Entre 40 e 50 anos 0,978 0,932 0,984

Acima de 50 anos 0,930 0,929 0,976
ESCOLARIDADE MAXIMA )
""""" Primeiro grau incompleto 0959 093% 098

Primeiro grau completo 0,945 0,911 0,979

Segundo grau completo 0,946 0,697 0,958

Superior completo 0,949 0,939 0,964

Pés-graduagdo 0,926 0,857 0,957
RENDAMENSAL )
"""""""""" AtéRS60000 097 090 092

De RS 601,00 a R$1.000,00 0,873 0,843 0,878

De RS 1.001,00 a RS 2.000,00 0,942 0,909 0,968

De RS 2.001,00 a RS 4.000,00 0,929 0,919 0,949

Acima de RS 4.000,00 0,955 0,931 0,970

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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A grande maioria dos alfas de Cronbach (o) demonstrou que as escalas utilizadas séo
consistentes, sendo satisfatorias para aplicacdo de analise multivariada, ja que apresentaram
valores iguais ou maiores que 0,80. O questionario SERVQUAL é realmente um instrumento
de avaliacdo com confiabilidade de moderada para alta para investigar os objetivos desse

estudo.

Ao investigar a consisténcia e a confiabilidade das escalas que compdem o
instrumento SERVQUAL por dimensdo da qualidade, ou seja, por construto, observa-se na
Tabela 6, que apenas o construto “Empatia (dentro da secdo do “Servigo Percebido”,
apresentou valor baixo de consisténcia interna (0,542), muito embora muito préximo de (0,6),

0 que caracterizaria uma confiabilidade baixa, porém aceitavel para este estudo.

Tabela 6: Avaliacdo da confiabilidade (o de Cronbach) do instrumento de
coleta de dados por construtos.

CONSTRUTOS
""""""""" Tangibilidade 0,745 0641 0797
Responsabilidade 0,807 0,734 0,887
Confiabilidade 0,830 0,788 0,896
Empatia 0,728 0,542 0,840
Garantia 0,850 0,819 0,905
TOTAL 0,945 0,833 0,963

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Pode-se entdo concluir que a analise multivariada pode se aplicada no instrumento de
pesquisa em suas duas sessOes: dados primarios (demografia e habitos de consumo) e
dimensGes da qualidade, o que permite aplicar a metodologia do SERVQUAL para avaliar 0s
niveis da qualidade dos servicos prestados pelas academias, que se da perante a observacdo

dos usuarios ao atribuirem valores para o quanto estao satisfeitos ou ndo com tais servicos.

4.4 — Andlise da Qualidade dos servicos das academias

Por meio da escala Likert utilizada atribuiu-se valores para quantificar expectativa e

percepcdo dos clientes sobre a prestacdo de servigos, 0 que tornou possivel comparar uma

varidvel com a outra, e assim gerar um resultado positivo, negativo ou neutro. Como



retratado na revisdo de literatura, capitulo 2 desta pesquisa,
(satisfacdo = servigo percebido — servico esperado), que atesta a qualidade do servico. Para
valores negativos, a qualidade ou a expectativa do cliente ndo € atendida, para resultados
positivos, as expectativas sdo excedentes e a qualidade surpreendente. Por fim, se um valor
é igual ao outro, a qualidade ¢ aceitavel. O Quadro 7 apresenta os resultados desta relagdo por

meio das medias para cada atributo que constituiu o questiondrio SERVQUAL desta

pesquisa, adaptado para academias.

Quadro 7 — Qualidade observada em funcdo dos atributos

= »
|8 i858 §| 3
© S s 883 & &
= =

1 AMBIENTE 7,98 | 8,06 [-0,08| ndoatende
2 FUNCIONARIOS 8,34 | 8,07 | 0,27 excede

3 EQUIP 7,93 | 8,25 [ -0,32| ndoatende
4 CONDFISIC 7,82 | 8,25 | -0,43| ndo atende
5 PRESTSERV 7,76 | 8,14 [ -0,38| ndoatende
6 QUANTFUNC 7,76 | 8,07 | -0,31| n3o atende
7 REPFALHAS 7,551 7,93 [-0,38| ndoatende
8 AJUDAR 7,86 | 8,16 | -0,3 ndo atende
9 COMPROM 8,02 | 8,23 [-0,21| ndoatende
10 CONHTEC 8,26 | 8,56 | -0,3 ndo atende
11 ACOMPPROF 7,66 | 8,33 | -0,67| ndoatende
12 PRESTSERVC 7,75 | 8,14 [-0,39| ndoatende
13 ATENCIND 7,62 | 8,26 | -0,64| ndoatende
14 COMPACAD 7,82 | 8,15 [-0,33| ndoatende
15 HORARIO 8,51 | 8,57 | -0,06| ndo atende
16 FACILIDADE 7,03 | 7,84 [-0,81| né&oatende
17 CORTESIA 8,17 | 8,28 [-0,11| ndo atende
18 PRESCRICAO 7,84 | 8,26 [-0,42| ndoatende
19 CREDIBILIDADE 7,95 | 8,28 [-0,33| né&oatende
20 COMUNICACAO 7,78 | 8,08 | -0,3 ndo atende
21 | COLABORADORES | 8,13 | 8,23 | -0,1 ndo atende
22 KNOWHOW 8,09 | 8,12 | -0,03| ndoatende

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

é o0 produto da equacdo:
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Percebe-se entdo que das vinte e duas variaveis investigadas, apenas a variavel
Funcionarios supera a expectativa dos clientes, indicando que tem uma qualidade que excede
seu nivel de satisfacdo. Esta varidvel esta diretamente relacionada com a boa aparéncia e com

0 uso de uniforme do colaborador.

Esta mesma relacdo apresentada por atributo também foi analisada por dimensdo da
qualidade. O Quadro 8 demonstra os resultados do estudo, onde se percebeu que as academias
da cidade de Jodo Pessoa ndo atendem as expectativas dos clientes em nenhuma das

dimensoes.

Quadro 8 — Qualidade Observada em funcdo das dimensGes da qualidade

Ordem
Dimensoes
Média servigo
percebido
Média Servigo
desejado
Resultados
Qualidade

=

Tangibilidade

®
o
=
[0}
K
uxy
)]
[0}

-0,14 | n3o atende

2 Responsabilidade |7,733| 8,075| -0,34 | nao atende

3 Cconfiabilidade 7,923| 8,315| -0,39 [ ndo atende

4 Empatia 7,745( 8,205| -0,46 | n3do atende

5 Garantia 7,993 8,208 | -0,22 [ n3o atende

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

A prestacdo de servicos realmente deve fazer a grande diferenca entre o aparato
tecnoldgico que cada empresa investe na tentativa de satisfazer o cliente. Porém, apesar destas
conclusdes e verdades em diversas esferas, 0s resultados encontrados demonstram o quanto 0s
empresarios do setor de academias da cidade de Jodo Pessoa ainda ndo se adequaram a este
fim. Chama-se atencdo também dos profissionais envolvidos, pois ao avaliar a gestdo como
um todo, o servico individual também esta indiretamente avaliado, permitindo-se indagar
sobre a qualidade do profissional que esta neste mercado, o que se torna fonte de novos

estudos.

Além da realizagdo da andlise dos servicos realizada pelo método SERVQUAL, que ja

aponta para uma tomada de decisdo no que se refere a melhoria dos servigos, com esta
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pesquisa foi possivel ranquear as dimensdes e as variaveis que compdem o modelo em cada

secdo, por meio de uma analise multivariada.

Os resultados apresentados pela Andlise Fatorial realizada tanto para o servico
desejado e percebido, quanto para o minimo aceitavel pelos respondentes, poderdo auxiliar
com mais clareza os investidores, gestores e os colaboradores, quanto aos pontos principais no

processo decisorio no que se refere a melhoria continua, ou seja, da qualidade em si.

4.5 — Analise do instrumento SERVQUAL

Os resultados da Andlise Fatorial em relacdo ao instrumento SERVQUAL levam a
perceber o desempenho dos construtos e dos indicadores referentes a cada sesséo do

questionario, permitindo identificar os mais relevantes em cada uma delas.

4.5.1 Andlise da secdo do SERVQUAL para servico desejado.

A analise fatorial podera ser confirmada como possibilidade de uso para o tratamento
dos dados apés os resultados obtidos no teste de esfericidade de Barlett (P.value < 0,05),
indicando que existe relacdo suficiente entre os indicadores para a aplicacdo da AF, e também
pela medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que deve apresentar
valores entre 0,5 e 1,0 para estar adequada. Inicialmente, a Tabela 7 mostra que as variaveis
relacionadas ao servico desejado estdo correlacionadas (teste de esfericidade de Barlett) e que

os dados originais viabilizam a anélise fatorial (KMO>0,9).

Tabela 7: Teste de Esfericidade de Bartlett e de adequacdo do
modelo fatorial para as avaliagfes do "Servigo Desejado"

Teste Estatistico Estatistica de Teste Valor-p
Esfericidade de Bartlett 3026,636 0,0000
Adequacgdo do Modelo (KMO) 0,949 --

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Ao verificar a inter-relacdo entre as varidveis foi possivel identificar a quantidade de
fatores, que estdo representados na Tabela 8. A andlise sugere que o uso de 5 fatores
contempla cerca de 67% da variabilidade total dos dados, logo serdo estes que serdo

considerados para avaliar a se¢éo de “servigo desejado” do instrumento SERVQUAL.

Tabela 8: Numero de fatores considerados do modelo fatorial para
as avaliacGes do "Servico Desejado”

Variancia Total

Fatores Autovalor
% Explicado % Acumulado
1 10,621 48,276 48,276
2 1,282 5,827 54,104
3 1,104 5,019 59,122
4 ,963 4,375 63,498
5 ,793 3,604 67,102

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

E possivel visualizar e interpretar os fatores gerados a partir dos pesos (cargas) de cada
uma das varidveis ao analisar a Tabela 9. Desse modo, observa-se que o fator 1 é um bom
representante dos construtos “Confiabilidade” e “Garantia”; o fator 2 ¢ um representante
global de 4 construtos (Responsabilidade, Confiabilidade, Empatia e Garantia), 0 mesmo
acontecendo com os fatores 4 (que representa Tangibilidade e Empatia); o fator 3 remete-se

inteiramente a “Tangibilidade”. Ja o fator 5 complementa o construto “Garantia”.

Isso significa que os fatores 2, 4 e 5 se complementardo para formar alguns construtos,
ao mesmo tempo em que ajudam os fatores 1 e 3 a completarem 0s seus construtos. Por
exemplo, o fator 4 ajudara o fator 2 a representar melhor o construto “Empatia”; enquanto que

os fatores 2 e 5 poderdo ajudar o fator 1 a representar completamente o construto “Garantia”.
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Tabela 9: Cargas (pesos) fatoriais para as avaliacfes do "Servigo Desejado”

Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5
Ambiente 0,20628  0,19541 0,71792 0,26708 0,12563
Aparéncia dos Funcionarios 0,04695 0,18676 0,56795 0,57785 0,16525
Tangibilidade
Equipamentos Modernos 0,28185 0,09200 0,77987 -0,06171 0,00266
Condigdes Fisicas 0,34371  0,24559 0,58411 0,17167 0,20254
Prestacdo Rapida dos Servigos 0,34625 0,38161 0,43624 0,27266 0,22144
Quantidade de Funcionarios 0,19808 0,67423 0,36021 0,17890 0,12123
Responsabilidade
Reparagdo de Falhas 0,44196 0,42354 0,27243 -0,22382 0,49132
Disposi¢do para Ajudar 0,54564 0,45794 0,27039 0,13661 0,11627

Comprometimento da Academia 0,65155 0,13850 0,37900 0,07651 0,23842

Conhecimento Técnico 0,73541 0,19229 0,25095 0,13708 -0,04543
Confiabilidade

Acompanhamento dos Professores 0,57808  0,57330 0,12417 0,09274 -0,00531

Prestagdo dos Servigos Corretos 0,67695 0,31898 0,29189 0,17517 0,09929

Atengdo Personalizada 0,50525  0,59082 0,05329 0,26784 0,04956
Prescri¢cdo de Atividades 0,56176 0,33291 0,25360 0,16711 0,36498
Empatia
Horério de Funcionamento 0,42860 0,05880 0,10574 0,60278 0,16748
Facilidade de Acesso 0,21802 0,75865 0,14588 -0,03213 0,08954
Cortesia e Boa Educacgdo 0,18961 0,66001 0,12037 0,45168 0,20023
Prescri¢do de Exercicios 0,64752 0,34594 0,19452 0,32466 0,10025
Credibilidade na Avaliag&o Fisica 0,62924 0,18405 0,14355 0,38316 0,24164
Garantia
Comunicagdo Permanente 0,58712 0,26209 0,23299 0,08567 0,42270
Conhecimento dos Colaboradores  0,40414 0,37234 0,19861 0,51638 0,20606
Know-How 0,09691 0,07760 0,11005 0,35647 0,81741
Soma dos Pesos 9,32086 7,52334 6,59374 4,92437 4,39317

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Como todos os indicadores de medi¢do da qualidade desse estudo foram mensurados
na escala Likert de 1 a 9, adotou-se um procedimento para que o calculo de cada um dos
fatores também representasse uma avaliacdo de 1 a 9, padronizando os pesos de cada fator. O

método mais apropriado consistiu em dividir cada um dos pesos de um certo fator pela soma
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de todos eles (ultima linha da Tabela 9), pois assim conseguiu-se manter 0s mesmo grau de
importancia das variaveis indicadoras. A Tabela 10 apresenta tais pesos padronizados. Esta
medida foi adotada para as analises que se seguem em relacao as se¢des de Servico Percebido

e Minimo Aceitavel.

Tabela 10: Cargas (pesos) fatoriais padronizadas para as avaliaces do "Servigo Desejado”

Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5
Ambiente 0,02213 0,02597 0,10888 0,05424 0,02860
Aparéncia dos Funcionarios 0,00504 0,02482 0,08614 0,11734 0,03761
Tangibilidade Equipamentos Modernos 0,03024 0,01223 0,11827 -0,01253 0,00060
Condigdes Fisicas 0,03688 0,03264 0,08859 0,03486 0,04610
Prestacdo Rapida dos Servigos 0,03715 0,05072 0,06616 0,05537 0,05041
Quantidade de Funcionéarios 0,02125 0,08962 0,05463 0,03633 0,02760
Responsabilidade
Reparagdo de Falhas 0,04742 0,05630 0,04132 -0,04545 0,11184
Disposi¢do para Ajudar 0,05854 0,06087 0,04101 0,02774 0,02647

Comprometimento da Academia 0,06990 0,01841 0,05748 0,01554 0,05427

Conhecimento Técnico 0,07890 0,02556 0,03806 0,02784 0,01034

Confiabilidade

Acompanhamento dos Professores  0,06202 0,07620 0,01883 0,01883 006121

Prestagdo dos Servigos Corretos 0,07263 0,04240 0,04427 0,03557 0,02260

Ateng3o Personalizada 0,05421 0,07853 0,00808 0,05439 0,01128
Prescrigdo de Atividades 0,06027 0,04425 0,03846 0,03393 0,08308
Empatia
Horério de Funcionamento 0,04598 0,00782 0,01604 0,12241 0,03812
Facilidade de Acesso 0,02339 0,10084 0,02212 -0,00652 0,02038
Cortesia e Boa Educacgdo 0,02034 0,08773 0,01825 0,09172 0,04558
Prescrigdo de Exercicios 0,06947 0,04598 0,02950 0,06593 0,02282
Credibilidade na Avaliagdo Fisica 0,06751 0,02446 0,02177 0,07781 0,05500
Garantia
Comunicagdo Permanente 0,06299 0,03484 0,03533 0,01740 0,09622
Conhecimento dos Colaboradores 0,04336 0,04949 0,03012 0,10486 0,04691
Know-How 0,01040 0,01031 0,01669 0,07239 0,18606
Soma dos Pesos 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Com os pesos padronizados foi possivel garantir que os fatores fornecessem valores
dentro da escala de 1 a 9. Essa estratégia se mostrou importante para construir 0 processo
geral de avaliacdo do estudo, informando, por exemplo, quais foram os construtos com
melhor avaliacdo geral e dentro de cada construto quais foram os indicadores melhor
avaliados.

O desempenho dos construtos pode ser melhor analisado na Tabela 11, bem como 0s
indicadores mais importantes nessa construcéo, tudo de acordo com a representatividade dos
fatores sobre tais construtos. Para uma melhor anélise da tabela 11 destaca-se como exemplo
o desempenho do construto “Tangibilidade” (8,144), que foi obtido como sendo (4xMédia
Fator 3 + 1xMédia Fator 4)/5, justamente porque havia 4 indicadores desse construto no fator
3 e 1 indicador no fator 4 (ver Tabela 10). Todos os outros calculos foram realizados usando

0S Mesmos principios.

Assim, observa-se que a “Confiabilidade” foi o construto melhor avaliado com média
de 8,304, seguido da “Garantia” (8,208) e da “Empatia” (8,190). No construto “Empatia”, por
exemplo, a “Aten¢do Personalizada”, o “Horario de Funcionamento” e¢ a “Facilidade de

Acesso” foram os principais indicadores, com 0s maiores pesos (ver Tabela 11).

Tabela 11: Desempenho dos construtos e dos indicadores referentes ao "Servico Desejado”

Fatores Desempenho
Construtos b Desempenho dos Indicadores
Construtos
1 2 3 4 5

*Acompanhamento dos Professores
. . .

Confiabilidade 8322 8306 8298 8312 8150 8,304 Conhecimento Técnico
*Prestacdo dos Servigos Corretos
*Comprometimento da Academia
*Cortesia e Boa Educagéo
*Prescrigéo de Exercicios
. - .

Garantia 8,215 8,231 8,202 8,229 8,164 8,208 Credibilidade na Avaliagdo Fisica

*Comunicac¢do Permanente
*Conhecimento dos Colaboradores
*Know-How

*Aten¢do Personalizada
Empatia 8,248 8,064 8,160 8,443 8,223 8,190 *Horario de Funcionamento
*Facilidade de Acesso

*Ambiente
*Aparéncia dos Funcionarios

Tangibilidade 8,193 8,150 8,158 8,087 8,140 8,144 .
*Equipamentos Modernos
*CondigGes Fisicas
Responsabilidade 8,078 8,076 8,083 8,240 8,026 8,076 *Quantidade de Funcionarios

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Ao avaliar tais resultados pode-se entdo concluir que os clientes desejam
primeiramente serem atendidos na dimensdo confiabilidade, seguido de Garantia, Empatia,
Tangibilidade e por fim Responsabilidade. Para melhorar tais quesitos, primeiramente 0s
empresarios do setor devem focar na qualidade de atendimento dos professores, que deve ser
0 mais personalizado possivel. Talvez este seja 0 fato que aponte para o crescimento da
intervencdo do “Personal Trainer”, modalidade que customiza os servigos e promete ao
cliente um atencdo individualizada em nivel de treinamento, exercicios e horarios especificos.
Apesar de ndo se constituir um primeiro desejo do cliente, mas a ndo encontrar um bom

atendimento coletivo, acaba migrando para um servigo personalizado.

A formacdo e por consequéncia 0 conhecimento técnico do professor é a segunda
varidvel mais importante para o cliente, seguido de uma prestacdo de exercicios correta e

confiavel.

A segunda dimensdo mais importante para o Servi¢co Desejado € a Garantia. Neste
aspecto o cliente deseja encontrar cortesia, boa educacgdo, credibilidade na Avaliacdo Fisica,
seguranca e Know-how da empresa fornecedora dos servigos. Este também é um aspecto
importante para que 0s gestores invistam corretamente na comunicacgdo entre a academia e 0s

clientes, tornando claro que tipo de servico oferece.

Na sequéncia, para melhorar a prestacdo de servicos enquanto expectativa dos clientes,
os investidores devem apostar nas dimensfes Empatia, Tangibilidade e por fim
responsabilidade. O fato destas ndo aparecerem em primeiro, ou em segundo na avaliacao,
ndo significam que devem ter menos atencdo. O escalonamento serve para que de saiba a

sequéncia de importancias para investir e tomar decisdes com mais precisao.

4.5.2 Andlise da secdo do SERVQUAL para Servico Percebido.

Anélogo ao que foi desenvolvido para o “Servigo Desejado”, a Tabela 12 valida a
analise fatorial (KMO>0,9) e, novamente, optou-se por gerar 5 fatores conforme apresentado

na Tabela 13, o que contempla mais de 60% da variabilidade total dos dados.
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Tabela 12: Teste de Esfericidade de Bartlett e de adequacdo do modelo

fatorial para as avalia¢des do "Servico Percebido"

Teste Estatistico Estatistica de Teste Valor-p
Esfericidade de Bartlett 2232,2 0,0000
Adequacdo do Modelo (KMO) 0,925

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Tabela 13: NUmero de fatores considerados do modelo fatorial para
as avaliacGes do "Servico Percebido”

Variancia Total

Fatores Autovalor
% Explicado % Acumulado
1 8,723 39,649 39,649
2 1,340 6,093 45,742
3 1,209 5,497 51,238
4 1,082 4,919 56,157
5 0,950 4,320 60,477

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Para o “Servigo Percebido” foram necessarios, pelo menos, 2 fatores para compor
cada construto (Tabela 14). Por exemplo, foi preciso juntar os fatores 3 e 5 para formar o
construto “Tangibilidade”. Por outro lado, o fator 2 representou de igualitariamente (mais ou
menos com 0s mesmos pesos) os construtos “Responsabilidade” e “Garantia”, sendo que
nesse Ultimo construto, o fator 2, em conjunto com o fator 1, ajudou a representé-lo. As cargas

padronizadas estdo apresentadas na Tabela 15.
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Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5
Ambiente 0,22692 0,17966 0,68271 0,14835 0,10500
Aparéncia dos Funcionarios -0,02192 0,55772 0,50940 0,04816 0,21038
Tangibilidade
Equipamentos Modernos 0,17845 0,05429 0,79601 0,01049 0,22663
Condigdes Fisicas 0,26074 0,14270 0,15269 -0,07092 0,68398
Prestagdo Réapida dos Servigos 0,38129 0,56104 0,20161 0,05176 0,20992
Quantidade de Funcionarios 0,30626 0,69723 0,18322 0,01294 0,00554
Responsabilidade o - racio de Falhas 0,26924  0,37369 0,20378 0,44313 0,09432
Disposi¢cdo para Ajudar 0,36847 0,45232 0,40467 0,28992 0,15857
Comprometimento da Academia 0,43850 0,12711 0,38059 0,32669 0,32721
Conhecimento Técnico 0,35428 0,47790 0,14645 0,41606 0,12724
Confiabilidade -
Acompanhamento dos Professores 0,77271 0,28304 0,28491 0,00656 002512
Prestacdo dos Servigos Corretos 0,53539 0,31792 0,28767 0,45006 0,03921
Atencdo Personalizada 0,73436 0,26414 0,20302 0,02832 0,03618
Prescrigdo de Atividades 0,51339 0,38166 0,10692 0,18141 0,30094
Empatia L. . i
Hordério de Funcionamento 0,02775 -0,01508 0,11429 0,83725 002567
Facilidade de Acesso 0,18965 0,11204 0,45943 0,30394 0,05553
Cortesia e Boa Educagdo 0,15715 0,71052 0,01046 0,17058 0,20217
Prescri¢cdo de Exercicios 0,73842 0,13263 0,07112 0,11793 0,27219
Credibilidade na Avaliag3o Fisica 0,59508 0,14278 0,12559 0,33354 0,34239
Garantia Comunicagio Permanente 0,58904  0,13295 0,19170 0,19875 0,41340
Conhecimento dos Colaboradores 0,26896 0,40328 003187 0,45192 0,36782
Know-How 0,06640 0,31237 0,20441 0,50592 0,52214
Soma dos Pesos 7,95054 6,80190 5,68878 5,26274 4,22178

Fonte: Pesquisa direta, (2012).



Tabela 15: Cargas (pesos) fatoriais padronizadas para as avaliacdes do "Servico Percebido"

93

Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5

Ambiente 0,02854 0,02641 0,12001 0,02819 0,02487

Aparéncia dos Funciondrios -0,00276 0,08199 0,08954 0,00915 0,04983
Tangibilidade

Equipamentos Modernos 0,02245 0,00798 0,13993 0,00199 0,05368

Condigdes Fisicas 0,03280 0,02098 0,02684 -0,01348 0,16201

Prestacdo Rapida dos Servigos 0,04796 0,08248 0,03544 0,00984 0,04972

Quantidade de Funciondarios 0,03852 0,10250 0,03221 0,00246 0,00131
Responsabilidade

Reparagdo de Falhas 0,03386 0,05494 0,03582 0,08420 0,02234

Disposi¢do para Ajudar 0,04635 0,06650 0,07113 0,05509 -0,03756

Comprometimento da Academia 0,05515 0,01869 0,06690 0,06208 0,07750

Conhecimento Técnico 0,04456 0,07026 0,02574 0,07906 0,03014
Confiabilidade

Acompanhamento dos Professores  0,09719 0,04161 0,05008 0,00125 -0,00595

Prestacdo dos Servigos Corretos 0,06734 0,04674 0,05057 0,08552 0,00929

Atencdo Personalizada 0,09237 0,03883 0,03569 0,00538 0,00857

Prescri¢do de Atividades 0,06457 0,05611 0,01879 0,03447 0,07128
Empatia

Horério de Funcionamento 0,00349 -0,00222 0,02009 0,15909 -0,00608

Facilidade de Acesso 0,02385 0,01647 0,08076 0,05775 -0,01315

Cortesia e Boa Educacgdo 0,01977 0,10446 0,00184 0,03241 0,04789

Prescrigdo de Exercicios 0,09288 0,01950 0,01250 0,02241 0,06447

Credibilidade na Avaliagdo Fisica 0,07485 0,02099 0,02208 0,06338 0,08110
Garantia

Comunicagdo Permanente 0,07409 0,01955 0,03370 0,03777 0,09792

Conhecimento dos Colaboradores  0,03383 0,05929 -0,00560 0,08587 0,08713

Know-How 0,00835 0,04592 0,03593 0,09613 0,12368
Soma dos Pesos 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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Utilizou-se a mesma estratégia de calcular as médias ponderadas dos valores médios
dos fatores (de acordo com os pesos da Tabela 15) para obter os escores (0s desempenhos)
dos construtos. Os resultados estdo na Tabela 16. Como ¢ possivel perceber, “Confiabilidade”
novamente foi o construto melhor avaliado com média de 8,301, seguido da “Empatia”

(8,258) e “Garantia” (8,217).

Tabela 16: Desempenho dos construtos e dos indicadores referentes ao "Servico Percebido"

Fatores Desempenho
Construtos Construt Desempenho dos Indicadores
1 2 3 4 5 onstrutos
Confiabilidade 8,301 8,362 8,278 8,314 8,310 8,301 *Acompanhamento dos Professores
*Atencdo Personalizada
Empatia 8,171 8,133 8,066 8,345 8,194 8,258 ,c'. .
*Horario de Funcionamento
*Cortesia e Boa Educacgéo
N o L
Garantia 8,215 8,224 8,155 8,198 8,190 8,217 Pres<.:r|.<;.ao de EX6I’CI(?IOS~ .
*Credibilidade na Avaliacao Fisica
*Comunicacdo Permanente
*Ambiente
Tangibilidade 8,186 8,105 8,144 7,975 8,201 8,088 *Equipamentos Modernos
*Condic¢des Fisicas
Responsabilidade 8,087 8,084 8,093 8,031 7,984 8,084 *Quantidade de Funcionarios

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

No caso especifico do “Servico Percebido”, o “Acompanhamento dos Professores
durante as aulas” ¢ o principal indicador de qualidade do construto “Confiabilidade”,
caracterizando o fator preponderante na qualidade do servico percebido. Talvez esse seja 0
fator que represente um grande peso na rotatividade de clientes, 0 que poderia se constituir
uma estratégia de fidelizacdo, tem se tornado um problema despercebido pelos investidores ou
gerentes das academias. Esta relacdo se acentua ao percebermos que a segunda dimensao mais
percebida pelos clientes é a Empatia, especialmente no quesito que se refere a atencéo
personalizada. S&o estas as palavras mais importantes enquanto percepg¢édo da qualidade dos

servigos: Acompanhamento e personalizagéo dos servigos.

Para que haja um melhor indice de retencdo, as academias precisam investir melhor na

qualificacdo profissional, especialmente no que se refere a treinamentos de atendimento a
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clientes. Talvez os proprietérios e até mesmo os proprios colaboradores voltem seus “olhares”
para novos equipamentos, para qualificacdo técnica, publicidade e propaganda e esquecam-se

de ouvir os seus clientes e de atender seus reais anseios.

N& menos importante, também & preciso repensar as dimensfes: Garantia,
Tangibilidade e Responsabilidade. O que isso significa? Significa que cortesia, boa educacéo,
uma boa prescricao de exercicios, melhoria na qualidade da avaliacéo fisica, condicGes fisicas
do ambiente e de equipamentos, além de uma quantidade proporcional de colaboradores
influenciam diretamente na percepg¢éo do cliente para atestar a qualidade dos servigos.

4.5.3 Andlise da secdo do SERVQUAL para o servigo minimo aceitavel

O servigo minimo aceitavel representa a faixa de aceitacdo da prestacdo de servi¢os
avaliada pelos respondentes. Isso significa que este cliente, mesmo néo atestando a qualidade
do servigo ainda assim permanece utilizando, até que ndo percebe nenhuma mudanca e assim

abandona ou migra para outra academia.

Para o “Servico Minimo Aceitavel” a Tabela 17 mostra que as variaveis envolvidas
sdo correlacionadas , atestadas pelo Valor-p do teste de Bartlett, que foi menor que 5%.
Quanto a analise fatorial, o valor do teste KMO>0,9 constitui como adequada. Para manter a
regra, escolheu-se mais uma vez a geracado de 5 fatores, conforme apresentado na Tabela 18, o

que explica quase 74% da variabilidade total dos dados.

Tabela 17: Teste de Esfericidade de Bartlett e de adequacdo do modelo
fatorial para as avaliagdes do "Servico Minimo Aceitavel"

Teste Estatistico Estatistica de Teste Valor-p
Esfericidade de Bartlett 4026,28 0,0000
Adequacdo do Modelo (KMO) 0,958 ---

Fonte: Pesquisa direta, (2012).



Tabela 18: NUmero de fatores considerados do modelo fatorial
para as avaliacBes do "Servico Minimo Aceitavel"

Variancia Total

Fatores Autovalor
% Explicado % Acumulado
1 12,558 57,082 57,082
2 1,388 6,307 63,389
3 0,977 4,440 67,829
4 0,712 3,234 71,063
5 0,626 2,846 73,909

Fonte: Pesquisa direta, (2012).
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A andlise conjunta dos 5 fatores mostrou que esses, para a se¢cdo do “Servico Minimo

Aceitavel” do instrumento SERVQUAL, parecem representar melhor e mais separadamente

cada construto. Segundo a Tabela 19, o fator 1, por exemplo, representa fundamentalmente o

construto “Garantia”; o fator 2 ¢ um bom medidor da “Confiabilidade” das avaliagdes da

qualidade dos servicos das academias; o fator 3 é um representante comum dos construtos

“Tangibilidade” e “Responsabilidade”; o fator 4, juntamente com o fatorl, completam o

construto “Empatia” e, por ultimo, o fator 5 unido ao fator 3 complementam o construto

“Tangibilidade”. As cargas padronizadas sdo apresentadas na Tabela 20.

Tabela 19: Cargas (pesos) fatoriais para as avaliagcdes do "Servigo Minimo Aceitavel"

Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5
Ambiente 0,03143 0,26244 0,25672 0,09520 0,82759
Aparéncia dos Funciondrios 0,21921 0,04905 0,51912 0,19266 0,62338
Tangibilidade
Equipamentos Modernos 0,17316 0,30498 0,73738 0,07524 0,16218
Condigdes Fisicas 0,22641 0,21101 0,72397 0,26942 0,18508
Prestagdo Rdpida dos Servigos 0,28062 0,31886 0,66914 0,26292 0,18644
Quantidade de Funcionarios 0,28643 0,38890 0,59025 0,18619 0,22212
Responsabilidade
Reparagdo de Falhas 0,37940 0,39266 0,44347 0,32564 0,29655
Disposi¢do para Ajudar 0,26237 0,67721 0,22787 0,40600 0,21306




97

Comprometimento da Academia 0,33466 0,59117 0,41258 0,15658 0,18867
Conhecimento Técnico 0,35771 0,73974 0,34812 0,06190 0,12685
Confiabilidade
Acompanhamento dos Professores 0,29688 0,66778 0,30434 0,39811 0,11547
Prestagdo dos Servigos Corretos 0,42689 0,63210 0,29145 0,19792 0,14804
Atencdo Personalizada 0,28843 0,46980 0,22199 0,64747 0,18726
Prescrigdo de Atividades 0,47793 0,35728 0,35386 0,40328 0,16782
Empatia
Horario de Funcionamento 0,71195 0,23979 0,19997 0,25113 0,06328
Facilidade de Acesso 0,36736 0,15854 0,25770 0,71718 0,09579
Cortesia e Boa Educagdo 0,66459 0,38383 0,27096 0,20387 0,02820
Prescrigdo de Exercicios 0,62443 0,31799 0,29108 0,39165 0,02237
Credibilidade na Avaliac&o Fisica 0,68353 0,31950 0,35003 0,25528 0,01628
Garantia
Comunica¢do Permanente 0,64663 0,23272 0,32112 0,30284 0,14641
Conhecimento dos Colaboradores 0,65288 0,48974 0,19134 0,12602 0,15585
Know-How 0,72514 0,09531 0,00241 0,03163 0,53731
Soma dos Pesos 9,11801 8,30038 7,98489 5,95811 4,71599

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Tabela 20: Cargas (pesos) fatoriais padronizadas para as avalia¢es do "Servigo Minimo Aceitavel"

Fatores
Construtos Indicadores
1 2 3 4 5
Ambiente 0,00345 0,03162 0,03215 0,01598 0,17549
Aparéncia dos Funcionarios 0,02404 0,00591 0,06501 0,03234 0,13218
Tangibilidade
Equipamentos Modernos 0,01899 0,03674 0,09235 0,01263 0,03439
Condigdes Fisicas 0,02483 0,02542 0,09067 0,04522 0,03925
Prestacdo Rapida dos Servigos 0,03078 0,03841 0,08380 0,04413 0,03953
Quantidade de Funcionarios 0,03141 0,04685 0,07392 0,03125 0,04710
Responsabilidade
Reparagdo de Falhas 0,04161 0,04731 0,05554 0,05465 0,06288
Disposi¢do para Ajudar 0,02877 0,08159 0,02854 0,06814 0,04518
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Comprometimento da Academia 0,03670 0,07122 0,05167 0,02628 0,04001
Conhecimento Técnico 0,03923 0,08912 0,04360 0,01039 0,02690
Confiabilidade
Acompanhamento dos Professores 0,03256 0,08045 0,03811 0,06682 0,02448
Prestagdo dos Servigos Corretos 0,04682 0,07615 0,03650 0,03322 0,03139
Atencdo Personalizada 0,03163 0,05660 0,02780 0,10867 0,03971
Prescrigdo de Atividades 0,05242 0,04304 0,04432 0,06769 0,03558
Empatia
Horério de Funcionamento 0,07808 0,02889 0,02504 0,04215 0,01342
Facilidade de Acesso 0,04029 0,01910 0,03227 0,12037 0,02031
Cortesia e Boa Educacgdo 0,07289 0,04624 0,03393 0,03422 0,00598
Prescrigdo de Exercicios 0,06848 0,03831 0,03645 0,06573 0,00474
Credibilidade na Avaliagdo Fisica 0,07496 0,03849 0,04384 0,04285 0,00345
Garantia
Comunica¢do Permanente 0,07092 0,02804 0,04022 0,05083 0,03105
Conhecimento dos Colaboradores 0,07160 0,05900 0,02396 0,02115 0,03305
Know-How 0,07953 0,01148 0,00030 0,00531 0,11393
Soma dos Pesos 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

Para o “Servico Minimo Aceitavel” os desempenhos dos construtos apresentado na

tabela 21, comportaram-se da seguinte forma: “Confiabilidade” (8,328),“Garantia” (8,207),
“Empatia” (8,173), “Tangibilidade” (8,142) e “Responsabilidade” (8,078). Além disso, de um
modo geral, quase todos os indicadores de todos os construtos foram importantes para as

construcgdes dessas dimensoes.
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Desempenho dos construtos e dos indicadores referentes ao "Servigo Minimo Aceitavel"

Construtos

Fatores

3

Desempenho
Construtos

Desempenho dos Indicadores

Confiabilidade

8,309

8,328

8,319

8,283

8,301

8,328

*Comprometimento da Academia
*Conhecimento Técnico
*Acompanhamento dos Professores
*Prestacdo dos Servigos Corretos

Garantia

8,207

8,229

8,224

8,218

8,142

8,207

*Cortesia e Boa Educacgéo
*Prescrigdo de Exercicios
*Credibilidade na Avaliagao Fisica
*Comunicagdo Permanente
*Conhecimento dos Colaboradores
*Know-How

Empatia

8,268

8,234

8,177

8,126

8,183

8,173

*Atencéo Personalizada
*Horario de Funcionamento
*Facilidade de Acesso

Tangibilidade

8,179

8,177

8,185

8,165

8,098

8,142

*Ambiente

*Aparéncia dos Funcionérios
*Equipamentos Modernos
*Condigbes Fisicas

Responsabilidade

8,063

8,087

8,073

8,078

8,061

8,078

*Prestacdo Répida dos Servigos
*Quantidade de Funcionarios
*Disposicao para Ajudar

Mais uma vez a confiabilidade é a dimensdo mais

Fonte: Pesquisa direta, (2012).

importante para avaliacdo da

qualidade realizada pelo cliente, porém chama-se atencdo para a variavel mais importante que

desta vez ¢ o “comprometimento da academia em desempenhar suas tarefas dentro do prazo

estipulado”. Isso ressalta o quanto o cliente expressa seus anseios para a empresa. Mesmo que

ndo haja um canal aberto como um SAC (Servico de Atendimento ao Cliente), este comunica

0 que ndo gostou, sugere, solicita mudanca e espera que esta aconteca. Muita das vezes a

empresa ndo “da ouvidos”, ou escuta e nao resolve, fazendo com que o cliente se obrigue a

procurar uma outra academia para se matricular.

O conhecimento técnico, o acompanhamento dos professores durante as aulas e a

prescricdo correta de exercicios € 0 minimo que uma academia pode fazer para manter seus

clientes, esta afirmacdo também encontra respaldo nas variaveis analisadas pelos clientes,

neste caso respondentes e participantes desta pesquisa.
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Em seguida a dimensédo garantia é avaliada como a segunda mais importante enquanto
“minimo aceitavel” pelo cliente. A de se esperar o minimo de cortesia, boa educagao,
credibilidade e comunicacdo. Estes ainda suportam com um limite maior a falta de atencao
personalizada, dificuldade em estacionamento e se submetem ao horério que a academia

propde, que constituem a dimensdo Empatia.

Os clientes até tem suportado o ambiente no que se refere a layout, aparéncia dos
colaboradores, qualidade dos equipamentos, demora na prestacdo dos servigos, quantidade do
professores e disposicdo destes para ajudar. Mas este € um limite muito pequeno, talvez

alguns se submetam por algum tempo, mas que logo deixardo de consumir 0s servicos.

4.6 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Inicialmente convém expor que as andlises fatoriais aqui apresentadas ndo foram
desagregadas por academia porque ndo era objetivo do estudo. Para esta tentativa existiria a
limitacdo do tamanho reduzido da amostra, de modo que, em alguns casos, 0 nimero de
varidveis (indicadores) se tornaria maior que o nimero de registros (entrevistados). E essa

condicdo invalidaria a aplicacdo da anélise fatorial.

Com relacdo aos resultados obtidos, pode-se notar que a dimensdo “Confiabilidade”
do instrumento SERVQUAL foi o construto com as melhores avaliacGes nas trés secdes do

questionario, seguido das dimensdes “Empatia” e “Garantia” , as vezes numa ordem invertida.

A Confiabilidade é a qualidade do sistema que nos permite confiar, justificadamente,
no servico oferecido. Nas pesquisas de Berry e Parasuraman (1992), a confiabilidade também
aparece como principal critério que os clientes levam em consideracdo ao avaliar a qualidade
do servico de uma empresa. Ainda para os autores, a confiabilidade é o coracdo da exceléncia
da prestacdo do servico. Uma vez que havendo falhas nesta dimensédo, as chances de obter

reputacdo pela exceléncia do servigo estdo abaladas.

Ao investir em confiabilidade, a empresa tem como retorno a retencdo do cliente,

diminuindo a rotatividade, o indice de desisténcia, reduzindo a necessidade de um servico de
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recuperacdo. Neste aspecto, conforme dito pelos mesmos autores, a confiabilidade pode ser
uma dimensao que nao afetara muito o desejo do consumidor, mas a médio e longo prazos,

certamente serd o aspecto mais importante de sua decisdo de compra.

Com relacdo a dimensdo "Responsabilidade”, baseado nos resultados da Anélise
Fatorial, esta apresentou apenas um indicador significativo (com peso alto) nas secgdes
"Servigo Desejado"” e "Servigo Percebido”, nos levando a acreditar que poderia ser retirada
do questionario para avaliar academias, no entanto, esta observagdo exigiria um estudo mais
especifico, ja que as informacdes resultantes desta dimensdo, mesmo ndo tendo um peso tdo
alto, acabam auxiliando na avaliacdo da qualidade dos servigos e consequentemente no

investimento correto em treinamentos, ou seja, na melhoria continua da empresa.

Com base nestas informacgdes é possivel que os investidores do setor de academias
possam ter um direcionamento para dar inicio a um processo de melhoria em sua gestao e, por
conseguinte na prestacdo de servigco, na obtencdo de melhores resultados empresariais.
Também com as decorréncias apresentadas € possivel despertar a necessidade de novas
pesquisas cientificas, de modo que cada vez mais a ciéncia possa contribuir com a descoberta
de caminhos seguros, ou que deem melhor suporte para desenvolver projetos, processos e
estratégias, que possam alavancar a qualidade e a produtividades das mais diversas

organizacoes.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo trata da conclusdo, que esta diretamente relacionada com o atendimento
aos objetivos, como também das limitagbes, implicacdes do trabalho e da proposicdo e
encaminhamento para novas pesquisas.

Ao estudar e conhecer mais profundamente a qualidade dos servicos prestados pelas
academias de musculacdo e ginastica da cidade de Jodo Pessoa enquanto expectativas e
percepcao de seus usuarios cumpre-se 0s objetivos de realizacdo deste estudo, como também

se responde o problema que o originou.

A metodologia utilizada neste trabalho demonstrou que o SERVQUAL adaptado para
avaliar servigos de academias, se constitui um excelente instrumento de mensuragdo da
qualidade, apesar de algumas limitacGes, ja expressadas no capitulo 4. Esta pode ser utilizada
de maneira continua e diversificada para que possa servir como base de informacdo para a

tomada de decisdes estratégicas da empresa.

Avaliar a qualidade hoje ocupa funcdo estratégica nas organizacfes produtivas, é o
que afirma Paladini (2011) ao alegar que desta depende a sobrevivéncia das empresas. O autor
segue afirmando que “a avaliagdo da qualidade é um processo abrangente, que envolve varios
elementos e costuma exigir uma visao ampla do processo para ser Gtil e valida”. Nesta
perspectiva, entende-se que este estudo apenas da inicio a uma preocupacdo com a qualidade

da prestacao de servigcos em academias.

O segmento de academias vem crescendo vertiginosamente, e precisa ser avaliado para
ser aprimorado, se constituindo uma andlise permanente, envolvendo também outros
elementos importantes e distintos além dos clientes e consumidores, como a lideranca, as
estratégias e planos, informac6es e conhecimento, a forca de trabalho, a sociedade e 0 meio
ambiente, 0s processos empresariais e por fim os resultados, que para a Fundagdo Nacional da
Qualidade (FNQ) sdo critérios, que conjuntamente, constituem um modelo de exceléncia em

gestao.

As academias precisam acompanhar em um ritmo mais veloz as mudancas do
mercado. Parte-se da administragdo cientifica para além da gestdo do conhecimento onde
muitos aspectos do modelo de gestdo tem se modificado. Como ja afirmou-se a qualidade ja
nem deve se constituir uma preocupacgdo ou nova estratégia, mas uma obrigacdo béasica de

cada empresa. Claro que precisa-se de uma pesquisa para assegurar, mas como hipdtese
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afirma-se que o modelo gerencial da grande maioria das academias parou no tempo, néo
evoluiu conforme a necessidade do mercado e estas nem sequer implementaram um Sistema
de Gestdo da Qualidade. Acredita-se que com a implantagdo de um SGQ, quica uma
certificacdo, as academias poderiam sistematizar seus processos e desta forma abrir canais
para ouvir o cliente, suas criticas, suas sugestdes e anseios, e a partir dai agir proativamente,
dando retorno aos usuarios e demais partes interessadas, atendendo e comunicando as nédo
conformidades, fidelizando e conquistando seus clientes e atingindo patamares ainda maiores

enquanto resultados, também a nivel de PIB e de sustentabilidade.

O objetivo geral do estudo foi alcancado pelo uso da metodologia e referencial teorico,
que proporcionaram o0s resultados, tornando clara a percepcdo dos usuarios em relacdo a
analise da qualidade dos servigos prestados pelas academias da cidade de Jodo Pessoa, que

como constatado precisa ser aperfei¢coada

Os objetivos especificos foram alcancados desde a abordagem do eixo tematico para
dar suporte a este trabalho, também pelo método utilizado e técnicas estatisticas empregadas.
O primeiro deles foi atendido, pelo uso do método SERVQUAL, que tornou possivel
mensurar a expectativa, percepc¢do e nivel de aceitacdo dos clientes externos em relagdo a
tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia dos servicos oferecidos
pelas academias. A andlise estatistica atendeu aos demais objetivos especificos, onde
comprovou-se a consisténcia do questiondrio SERVQUAL para academias, verificou-se o
impacto das dimensGes da qualidade na avaliacdo do servigo prestado por estas empresas e
identificou-se o grau de importancia de cada variavel por dimensdo da qualidade, enquanto

expectativa, percepcdo e aceitabilidade dos clientes.

5.1 Limitagoes
5.1.1 Escalonamento dos resultados no instrumento SERVQUAL

A escala SERVQUAL apresenta uma limitacdo enquanto resposta mais fidedigna ao
que se quer mensurar. Para esclarecer tal fato, observou-se na escala que para a obtencéo de
escores com valores negativos (de -9 a -1) a qualidade ndo é atendida, para valores positivos
(de 1 a 9) a qualidade excede, e quando o resultado é 0,0(zero) a qualidade € aceitavel. Neste
estudo, percebe-se os valores (negativos) tanto para os atributos, quanto para as dimensdes da

qualidade foram negativos, porém muito proximo de 0(zero), o que atesta uma ma qualidade.
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Mas € pertinente observar que resultados com indices negativos de -0,03; -0,1; -0,08; etc. S&o
muito proximo de valores positivos, como por exemplo: 0,03; 0,1; 0,08, que remeteriam a
uma analise excelente da qualidade. Um escalonamento, com faixas mais “largas” poderia

aprimorar esta limitagdo do instrumento.

5.1.2 Permissdo das empresas para a realizacdo da pesquisa

Algumas empresas, que por porte se enquadraram na amostra, ndo permitiram que este
estudo fosse aplicado com seus usuarios. Duas destas alegaram que ja haviam realizado
pesquisas internas recentemente, e que por tal motivo ndo gostariam de “incomodar” mais
uma vez os seus clientes com questionarios; Outras duas, alegaram que 0 questionario era

extenso, e que por tal motivo, também ndo permitiram a aplicacdo em suas dependéncias.

5.2 Implicacdes

Os resultados apontam direcionamentos que auxiliardo os investidores, gerentes,
coordenadores, professores, dentre outros envolvidos na area de academias, na tomada de
decisdo para implementar melhorias na qualidade dos servi¢os. Ao transformar os resultados
obtidos em wuma analise realizada pelo método SERVQUAL, em treinamentos,
direcionamentos estratégicos, acGes ordenadas para o cumprimento da missdo e visdo das
empresas, estas poderdo diminuir sua rotatividade de clientes internos e externos, investir com
mais coeréncia em equipamentos, marketing, ampliacdo, dentre tantas ou areas que a tornam

mais competitivis e perenes no mercado.

5.3 Recomendac0es para pesquisas futuras
A seguir sdo sugeridos alguns pontos a serem pesquisados futuramente:

1 - Realizar este estudo com clientes que frequentem academias maiores, em outros estados,
gue ja possuam uma estrutura administrativa mais aprimorada e com um sistema de Gestao da
Qualidade implantado e funcionando adequadamente. Sera que encontrariamos diferengas na
avaliacdo da qualidade pelos usuarios? Sera que os colaboradores teriam um perfil diferente

que influenciaria na melhoria dos resultados?
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2 - Aplicar pesquisas internas nas academias, talvez uma versdo adaptada do SERVQUAL,
com os colaboradores para medir a qualidade dos servicos prestados. Por meio desse estudo €
possivel obter informacdes sobre os possiveis fatores que impedem a qualidade e a melhoria

continua dos servigos.

3 - Utilizar os resultados da Analise Fatorial empregada neste trabalho para remontar ou
sugerir uma nova versao do instrumento SERVQUAL que seja mais representativo e adaptado

ao segmento de academias.

4 — Criar uma escala que torne mais eficaz e pratica a anélise dos resultados fornecidos pela
aplicacdo do método SERVQUAL enquanto avaliacdo da qualidade dos servicos. Talvez uma
nova relacdo entre o servico esperado, percebido e minimo aceitavel, possa gerar um
instrumento que categorize se a empresa estudada por meio desta metodologia esteja em uma
faixa de preocupagdo, aceitacdo ou se atingiu um nivel 6timo para cada variavel e dimenséo

estudada.

5 — A partir de novos estudos, criar um modelo de gestdo para Academias, apoiado na opinido

do cliente, como € premissa da gestdo da qualidade.

6 — Uma outra Otica também muito importante, é avaliar a qualidade de vida e seus reflexos

na demanda por servicos de academias de musculacao e ginastica.

Por fim, credita-se que os resultados aqui obtidos ndo sdo estanques e rotulam as
academias de Jodo Pessoa como empresas que ndo apresentam qualidade em seus servicos,
mas servem prontamente para dar o”start” na tio falada melhoria continua. E hora de “girar o
PDCA”, e assim aplicar os tdo estudados conceitos de “kaisen” e evoluir para uma gestdo
mais eficiente e eficaz, ou seja para uma prestacdo de servi¢cos de qualidade, que deve

acompanhar o processo evolutivo e acompanhar as mudancas de cenario.
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Anexo 01

Distribuicdo da academias de musculacéo e ginastica de Jodo Pessoa.

ZONA 1 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
PB -08 Moby Dick 5 MICRO
PB-24 Espaco Livre 7 MICRO
Alto do céu PB-51 Bull-dog Academia 4 MICRO
Mandacaru PB-66 Escola de Natagdo Pingo D'Agua 4 MICRO
Padre zé PB-71 Acquagdo 8 MICRO
Roger PB-80 Swel Academia de Gindtica 5 MICRO
Tambid PB-96 Millenium Gym Muscle 3 MICRO
Treze de maio PB-117  [Studio Academia 5 MICRO
Bairro dos estados PB-136 Escola de Natagdo Trampolim 3 MICRO
Bairro dos ipés PB-180 |[Styllus Academia 4 MICRO
Jodo agripino PB-183 |Max Vita 3 MICRO
PB-284 Training Academia 10 PEQUENO
PB-439 Centro de Treinamento Alexsport 3 MICRO
ZONA 2 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
PB -03 Sparta 4 MICRO
PB -07 MAG Forma 8 MICRO
PB-12 Prodigio Tambau 27 PEQUENO
PB-14 Coliseum 4 MICRO
PB-16 Sonho D'agua 13 PEQUENO
PB-17 Quatro Estilos 13 PEQUENO
PB-21 Companhia do Corpo 6 MICRO
PB -29 Corpo e Arte 4 MICRO
PB-38 Corpore Praia Clube 21 PEQUENO
PB-40 Plataforma do Equilibrio 5 MICRO
PB-44 LAAFISC 8 MICRO
PB-49 Mesquita's Boxe School 6 MICRO
PB-53 Equiibrio do Corpo 7 MICRO
PB-54 Corpo Ativo 6 MICRO
Bessa PB-57 Kay France 7 MICRO
Aeroclube PB-69 Espaco Fisico Academia 4 MICRO
Jardim oceania PB-79 Corpo Livre 6 MICRO
Manaira PB-114  |Physicus 3 MICRO
Sdo josé PB-116  |Premier 3 MICRO
Pedro gondim PB-126  |Up Academia 8 MICRO
Brisamar PB-131 Ginasium Academia 5 MICRO
Tambau PB-160 [Chinkuan Academia de Jiu-jitsu 4 MICRO
Jardim Luna PB-173 Cia Aquatica 3 MICRO
PB-174 Manaira Academia 20 PEQUENO
PB-175 Corpo Livre 3 MICRO
PB-209 Forma e Corpo 3 MICRO
PB-278 Curves Academia 4 MICRO
PB-281 Clube dos Oficiais da Policia Militar 12 PEQUENO
PB-292 Corpore Il 13 PEQUENO
PB-336 Personal One 5 MICRO
PB-364 Aquazul Acadeia 7 MICRO
PB-381 Ville Santé 6 MICRO
PB-383 Kodokan 4 MICRO
PB-399 Reavivar 5 MICRO
PB-401 Vidativa 4 MICRO
PB-410 Personal Mix 6 MICRO
PB-451 The Pilates Studio Brasil 5 MICRO
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ZONA 3 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
Alto do mateus PB-184  |Forma Fitness 3 MICRO
Ilha do bispo PB-225 [Corpo e Satide 5 MICRO
Oitizeiro PB-350 Sport Fitness 4 MICRO
Varadouro PB-358 |Alto Fitness 3 MICRO
Cruz das armas PB-427 Formas Academia 7 MICRO
Trincheiras 2 MICRO
ZONA 4 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
PB -01 Forga Livre 3 MICRO
PB-11 Relax 6 MICRO
PB -22 Remo Halteres Academia 5 MICRO
PB -27 SESC 12 PEQUENO
PB -36 Centro de Atividade Fisica Nilo Montenegro 5 MICRO
PB-42 Sport e Saude Academia de Gindstica 9 MICRO
Centro PB-81 Jump's Finess Academia 4 MICRO
Jaguaribe PB-95 Bio Training 6 MICRO
Varjao PB-111 Pantera Academia 3 MICRO
Torre PB-121 Corpus 3 MICRO
Expedicionarios PB-170 |Max Esport Academia 3 MICRO
Corddo Encarnado PB-227  |Physical Center 3 MICRO
PB-246 Impactto 3 MICRO
PB-282 Centro de Atividades Pedro Franciscano 5 MICRO
PB-356 Sport e Satude 7 MICRO
PB-414 Domine Espago de Manipulagdo 4 MICRO
PB-420 Férmula Fitness 4 MICRO
2 MICRO
ZONA5 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
PB -04 Oficina do Corpo 4 MICRO
PB-13 Flipper 5 MICRO
PB-18 Star 8 MICRO
PB -30 Kademia 5 MICRO
PB -35 Magno Academia 5 MICRO
Tambauzinho PB-39 Pro-forma Academia 6 MICRO
Castelo branco PB-50 Corpo Livre 3 MICRO
Altiplano PB-68 Corpo e Forma 4 MICRO
Bancarios PB-76 Vida Ativa 3 MICRO
Anatoilia PB-86 Flex Power 3 MICRO
Cabo branco PB- 92 Natubellys 4 MICRO
Portal do sol PB-124  |Maxvita Academia 3 MICRO
Miramar PB-162  |Alto Fitness Academia 4 MICRO
PB-176 Superagdo Academia 11 PEQUENO
PB-181 3R Academia 4 MICRO
PB-238 Prontofisio 3 MICRO
PB-328 Studio Alexandry Mangueira 4 MICRO
PB-369 Centro Tenistico Paraibano 6 MICRO
ZONA 6 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
Jardim veneza PB-257 Malhagdo 4 MICRO
Bairro das industrias PB-287 Ki Corpo Academia 3 MICRO
Distrito industrial PB-371  |SEST 5 MICRO
Ernani satiro PB-430 |D'stack 3 MICRO
Costa e silva MICRO
Mussuré MICRO
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ZONA 7 cODIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE
PB -02 Medley 13 PEQUENO

PB -05 Acqua Fitness 6 MICRO

PB -20 Ginaqua Center 7 MICRO

PB-23 Realce 4 MICRO

PB -25 Athletic Academia 4 MICRO

PB-43 Escola de Natagdo Trampoolim 4 MICRO

PB-45 Ginaquacenter 5 MICRO

Cristo PB-47 D. S Academia 4 MICRO

Agua fria PB-48  |Corpo e Vida 5 MICRO

Funciondrios PB-56 Forma e Lazer 3 MICRO

Grotdo PB-59 Formula Academia de Ginastica 6 MICRO

Geisel PB-61 Espago do Corpo 3 MICRO

José américo PB-67 J. C. Academia 3 MICRO

Jodo paulo Il PB-89 Academia de Ténis da Paraiba 2 MICRO

Boa esperanca PB-177 Forma Academia 3 MICRO

Cidade Verde PB-182 Halteres Fitness Academia 4 MICRO

PB-194 Viva Leve 3 MICRO

PB-210 S P Muscle 4 MICRO

PB-228 Quantium Academia 3 MICRO

PB-249 Life Academia 5 MICRO

PB-280 Orbita Espago de Corpos 5 MICRO

PB-293 Tamara Academia 4 MICRO

PB-294 Malhagdo 4 MICRO

PB-382  |Ativa 6 MICRO

ZONA 8 c6DIGO ACADEMIA N2 empregados PORTE

PB -26 Proforma 3 MICRO

PB -32 Forma e Saude 4 MICRO

PB- 65 Atlantis Academia 3 MICRO

PB-90 Academia de Musculagdo Modelly 4 MICRO

PB-108 ICC - Power 4 MICRO

PB-125 Hidroforma 3 MICRO

Mangabeira PB-127 Krono's Academia 4 MICRO

Jd. Cidade universitaria PB-132 |Bioforma 6 MICRO

Costa do sol PB-137 Corpus Fitness Academia 3 MICRO

Gramame PB-144 Pro-llife Academia 8 MICRO

Paratibe PB-161 |MKM 4 MICRO

Barra de gramame PB-187 Nova Forma 3 MICRO

Mugumagro PB-192 Estagdo do corpo 4 MICRO

valentina PB-198 Impacto Academia 3 MICRO

PB-199 Musculo e Forga 4 MICRO

PB-291 Acquatica- escola de Natagdo e Hidro 3 MICRO

PB-297 Associagdo Geragdode Amigos 4 MICRO

PB-301 Nauthic Academia 4 MICRO

PB-327 Vibe Academia 9 MICRO

PB-413 Fitness Life 7 MICRO
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Apéndice 01 - Questionario SERVQUAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA - UFPB
CENTRO DE TECNOLOGIA - CT
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ENGENHARIA DA PRODUGCAO — PPGEP

PESQUISA: AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS EM ACADEMIAS DE MUSCULACAO E GINASTICA: UMA APLICACAO DO
METODO SERVQUAL USANDO A ANALISE FATORIAL.

IDENTIFICACAO:

5 —Tempo em que frequenta academias: 8 - Qual sua faixa de renda mensal?

1-Sexo: ( ) Masc. ( ) Fem. () Até RS 600,00
2 - Ano em que nasceu: 6 — Tempo que frequenta esta academia: ( ) De RS 601,00 a R$1.000,00

i ] 7 — Qual a sua escolaridade méaxima? ( ) De RS 1.001,00 a RS 2.000,00
3 -J.a freque~ntou outra academia: () Ens. fundamental ( )completo ( )incompleto ( ) De RS 2.001,00 a R$ 4.000,00
() Sim ( )ndo ( ) Ens. Médio ( )completo ( )incompleto ( ) Acima de R$ 4.000,00
4 — Quantas vezes por semana frequenta esta () Superior ( )completo ( )incompleto
academia: __ () Pés-graduagio

9 - Gostariamos de conhecer suas impressoes e expectativas a respeito dos servigos prestados pelas academias de Jodo Pessoa.
Por favor, use o grau de 1 (para mais baixo) a 9 (para mais alto) para avaliar as caracteristicas que vou ler em relagdo a sua satisfagdo ao servigo de
cinema. Caso ndo tenha como avaliar a caracteristica citada, diga N (“ndo se aplica”).

ITENS SERVICO DESEJADO SERVICO MINIMO
(EXPECTATIVA) PERCEBIDO ACEITAVEL
Ambiente atraente e visualmente agradavel 123456789 N]123456789N|]123456789N

Funcionarios com boa aparéncia e com uso de

. 123456789N]123456789N|]123456789N
uniformes

Equipamentos modernos e eficientes, como maquinas
de musculagdo, esteiras, equipamentos degindstica, |1 23456 789N]|]123456789N]123456789N
etc.

Condig¢des fisicas do ambiente favoraveis a
prestagcdo do servigo, como limpeza e organizagdo.
Prestacdo rapida eimediata dos servigos,
fornecendo melhores condi¢gdes de atendimento
Quantidade suficiente de funcionarios para atender
prontamente a demanda

Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e
rapidez

Disposi¢do para ajudar os clientes nos momentos de
dificuldade

Comprometimento da academia em desempenhar
suas tarefas dentro do prazo estipulado

Conhecimento técnico dos profissionais 123456789N]123456789N|123456789N

Acompanhamento dos professores duranteas aulas |1 23456 789N]123456789N]|1234567 89N
Prestagdo de servigos corretos e confidveis, com
auséncia de erros ou com o minimo possivel.

Atengdo individual e personalizada, demonstrando
interesse da academia com o bem estar dos clientes
Compreensdo da academia em prescrever atividades

que atendam necessidades especificas, respeitandoal1 23456 78 9N|123456789N|123456789N
individualidade bioldégica do cliente.

Horario de funcionamento conveniente aos clientes 1234567 89N 23456789N 4567 89N
Facilidade de acesso e estacionamento. 123456789N 2314 8 N 45 7 N
Cortesia e boa educag¢do dos colaboradores 1234567 89N 234 8 N 45 7 N
Prescricdo de exercicios feita com base na avaliagado

fisica 123456789N]123456789N]|]123456789N

Credibilidade na avaliacdo fisica realizada na
academia

Comunicag¢do permanente entre a academia e
clientes , visando o fornecimento de informac¢des 123456789N]123456789N|123456789N
importantes

Os colaboradores tém o conhecimento para
responder suas perguntas

Forca da marca, know-how 123456789N]123456789N|123456789N




