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RESUMO

A quantidade de empresas inseridas no setor de servicos tem tido um progressivo
aumento nos Ultimos anos. Ao mesmo tempo, os clientes estdo cada vez mais exigentes com a
qualidade oferecida pelos mais variados tipos de servicos encontrados no mercado. A
satisfacdo do cliente € fundamental para o sucesso destas organizacOes, e por esta razdo, a
adogdo de técnicas especificas para a avaliacdo qualidade em servigcos se faz necessaria.
Assim, o SERVQUAL e o QFD sdo dois métodos distintos aplicados para avaliacdo da
qualidade, porém ambos sdo focados no cliente. O Foco no cliente diz respeito a oferecer
produtos e servi¢cos com o intuito de satisfazer o cliente. Ja 0 Foco ‘do’ Cliente ¢ uma
abordagem que visa capturar do cliente informac6es que muitas vezes ndo estdo facilmente
acessiveis as empresas, pois nem sempre o cliente tem o conhecimento de tudo o que ele
realmente espera do servigco. Diante disso, esta dissertacdo teve como objetivo propor um
modelo de integragdo dos métodos SERVQUAL e QFD com a abordagem do Foco ‘do’
Cliente para empresas de servicos de fitness. O instrumento de pesquisa adotado para a coleta
de dados consiste numa adaptacdo do modelo classico SERVQUAL para avaliagdo das
expectativas e das percepcOes dos clientes com um servico, incrementado pelo modelo
QUESC, que consiste num instrumento aplicado especificamente para avaliagcdo da qualidade
em servicos de fitness, a fim de obter uma abordagem mais completa e direcionada. O nimero
de pessoas para compor a amostra foi identificado por meio de um procedimento estatistico. A
pesquisa foi realizada com 60 pessoas de ambos o0s sexos, diferentes faixas-etarias e com
diferentes objetivos. Com a aplicacdo do modelo constatou-se que o SERVQUAL é
insuficiente para avaliar a satisfacdo do cliente, visto que os itens cujas pontua¢es apontaram
0s maiores gaps (lacunas entre expectativas e percep¢des do servico oferecido) sdo a maioria
proveniente do modelo QUESC. Entretanto, o modelo proposto obteve informacdes
fundamentais para a tomada de decisdo da geréncia principalmente quanto as especificacfes a

serem incluidas no projeto do servigo para garantir uma maior satisfacdo dos seus clientes.

Palavras-chaves: Qualidade em servigos; SERVQUAL; QFD; Foco do Cliente;

Satisfacdo do Cliente.



ABSTRACT

The quantity of companies into the Field of services has been a progressive growth last
years. At the same time, customers are increasingly demanding about the quality offered by all
sorts of services in the market. The satisfaction of clients is a fundamental point for the success
of these organizations, and that is why the adoption of specific techniques for the quality
assurance about services are required. Thus, the SERVQUAL and QFD are two distinct
methods used to evaluate the quality, however the both are customer-focused. The focus on the
client means to offer products and services aiming to satisfy them. The Customer Focus is an
approach that aims to capture the customer information that is often not easily accessible to the
businesses, because it is not always that the client has knowledge of all what he really hopes
about the service. This study aims to propose an integration model of SERVQUAL and QFD
methods with approach to Customer Focus for service companies fitness. The adopted research
instrument to the data collecting consists of an adaptation of the classic model SERVQUAL
for the evaluation of the clients expectations and perceptions with one service, that is stepped
up by the model QUESC, which consists of an instrument applied only for the quality
assurance with fitness services, in order to have a focused and complete approach. The number
of people to compound a sample was identified by statistical procedures. The research was
done with 60 people both male and female, different ages and with different goals. With the
application of the model, it was found that the SERVQUAL is unable to evaluate the client
satisfaction, since the items which their scores indicate bigger gaps (l.e. blanks between
expectations and perceptions of the offered service) most of them come from the QUESC
model. However the model obtained key information to management decision-making,
particularly regarding the specifications to be included in project of service to ensure greater

customer satisfaction.

Keywords: Service quality, SERVQUAL, QFD, Customer Focus, Customer Satisfaction.
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Capitulo 1 Introducgéo

1 INTRODUCAO

O setor de servicos tem proporcionado beneficios a economia nacional e mundial.
Gerando empregos, estimulando a inovagéo e a circulagdo de capital no mercado, o setor de
servicos tem apresentado crescimento progressivo nas Ultimas décadas (FITZSIMMONS &
FITZSIMMONS, 2000). A cada dia, mais empresas de servi¢cos sdo lancadas no mercado a
medida que surgem novas necessidades por parte dos consumidores.

Os servicos possuem Varias caracteristicas peculiares que os diferenciam dos bens
manufaturados. Dentre as principais tem-se a inseparabilidade entre produgéo e consumo, a
impossibilidade de criar estoques, sua intangibilidade, a heterogeneidade e o alto grau de
contato com o cliente durante a prestacdo do servico (LOVELOC & WRIGHT, 2001).
Atribui-se a este ultimo grande importancia, pois o relacionamento com o cliente é tido como
o0 “fator-chave” para oferecer um servico de qualidade aos mesmos.

A Qualidade tem sido abordada como uma aliada as organizagdes, pois com ela podem
ser obtidas vantagens competitivas perante a concorréncia. As melhorias na qualidade
desempenham um papel fundamental para empresas do setor de servi¢os. Oferecer um maior
nivel de servicos aos clientes, por meio da qualidade, proporciona uma maior confianga sob o
ponto de vista de quem consome a0 mesmo tempo em que a satisfacdo e a fidelizacdo do
cliente poderao ser alcancadas.

Entre as principais razdes que justificam a aplicacdo de metodologias da Qualidade
Total em servigos; tais como Desdobramento da Fungéo de Qualidade — QFD, SERVQUAL,
entre outras, destaca-se o fato de que os servicos, ao contrario dos bens manufaturados, nao
podem ser previamente elaborados ou inspecionados antes de serem oferecidos ao mercado
(LAS CASAS, 2008), pois no momento em que 0 servico € produzido ele é simultaneamente
consumido. Sendo assim, procedimentos que visam a melhoria da qualidade tornam-se mais
complexos e a0 mesmo tempo mais dificeis de serem padronizados e gerenciados.

A qualidade em servigos centra-se no momento em que 0 mesmo é realizado. O cliente,
por sua vez, torna-se o principal fator para a Qualidade em servigos, pois € ele quem avalia a
qualidade de um servigo prestado, cujo desempenho impactara diretamente sobre a sua
satisfag&o.

Nesse sentido, a Qualidade Total em servicos visa fornecer aos seus clientes um servico
que venha a atender a suas necessidades, obtendo a satisfagdo dos mesmos. Cabe destacar que

quando se trata de clientes, ndo diz respeito apenas aos clientes externos a organizagao, mas a

1
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todos que estdo direta ou indiretamente interagindo com a empresa. Em decorréncia, uma
empresa deve satisfazer as necessidades, solucionar problemas, além de fornecer beneficios a
todos que com ela interagem, e isto significa considerar clientes, proprietarios, assim como as
demais entidades de um mercado (LAS CASAS, 2008).

Tendo em vista os beneficios que as empresas de servigos obtém por meio da qualidade,
muitos estudos tém sido realizados no intuito de conhecer o processo de formagédo das
expectativas do cliente quanto a um determinado servico antes de ser prestado (CORREA
2004), bem como estudos focados na avaliacdo da qualidade de um servico apds sua
prestacao.

Nesse sentido, 0 QFD e o SERVQUAL sdo dois métodos que podem beneficiar
empresas de servi¢os por meio da qualidade. Segundo Akao (1990) o QFD é um método que
visa criar ou modificar um produto ou servico com o intuito de garantir a satisfacdo do
consumidor, traduzindo seus requisitos em metas de projeto e nos principais fatores de
garantia de qualidade para serem aplicados durante o processo de produgéo.

Quanto ao SERVQUAL, este método criado por Parasuraman et al. (1985) visa
mensurar a qualidade de um servi¢o. Conforme o modelo, a avaliacdo da qualidade de um
servico por um cliente é realizada com base em uma comparacdo entre as expectativas que
este cria para um determinado servigo (antes da sua prestacdo) e a sua percepcao apds o
servico ser prestado, a partir de cinco dimens@es da qualidade. A diferenca entre expectativas
e desempenho do servico é descrita como gap (lacuna).

Sendo assim, tanto 0 QFD quanto o SERVQUAL consiste em metodologias focadas no
cliente. Focar ‘no’ cliente esta relacionado ao ato de ouvir o cliente e, a partir disto, decidir o
que devera ser feito com as informacdes obtidas para melhorar o servigo no intuito de melhor
satisfazé-lo. A realizacdo de entrevistas junto a um grupo de clientes, aplicacdo de
questionarios de pesquisas mercadoldgicas, reunides com funcionarios e o pessoal de vendas,
sdo as principais ferramentas utilizadas por muitas empresas do setor de servicos para se focar
no cliente. Entretanto, conforme Moreira (2009), a aplicagdo de tais utensilios ndo € suficiente
para se conhecer o cliente e conhecer ao certo aquilo que ele espera de um servigo. Segundo o
mesmo autor, existem muitos fatores que dificultam saber ao certo o que o cliente necessita.

E sobre essas circunstancias que surge o Foco ‘do’ Cliente como uma abordagem
diferenciada que visa obter informac6es do cliente que muitas vezes ele mesmo néo esta apto
para transmiti-las, e consequentemente oferecer um servico de qualidade que venha a garantir

a satisfacdo do mesmo e o sucesso do negocio. A diferenga do Foco no cliente para o Foco do
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Cliente é que este primeiro trata-se do foco da empresa com relacdo ao cliente, ou seja, é
aquilo que os gestores consideram que o cliente deseja de um produto ou servigo, ja 0 Foco no
cliente diz respeito ao proprio foco do cliente que pode ser obtido pela empresa, ou seja, é
aquilo que o cliente realmente espera. Assim, esta dissertacdo ird propor um modelo que

integre os métodos QFD e SERVQUAL com a abordagem do Foco ‘do’ Cliente.

1.1 Justificativa

A medida que o setor de servicos se expande, estes passam a exercer uma maior
influéncia sobre os consumidores. Campanhas de marketing sdo cada vez mais exploradas
pelas organizacBes para atrair mais clientes e despertar neles o desejo pelo consumo
(KOTLER & ARMSTRONG, 2000). Nesse sentido, as proprias organizacles de servicos
estimulam nos clientes, atuais e potenciais, 0 surgimento de novos desejos ou necessidades,
até entdo ndo exploradas.

Devido as suas peculiaridades, os servigos sao altamente dependentes dos clientes que
os usufruem. Por serem consumidos ao mesmo momento em que sdo produzidos, a satisfacdo
do cliente é o “ponto-chave” da avaliagdo do desempenho de um servico (LAS CASAS,
2008). Por essas e outras razdes, a utilizagdo de técnicas mais especificas, relativas a obtencao
da percepcao dos clientes quanto a qualidade e suas expectativas, podem contribuir para um
melhor desempenho destas organizagdes.

Juntamente com a aplicacdo de métodos que visam a melhoria da qualidade em
servicos, conforme Zeithaml et al. (2003), as organizacGes de servigos também devem sempre
buscar compreender o cliente, identificar o que o cliente atribui como “valor”, conhecer suas
necessidades e satisfazé-lo da melhor maneira possivel, pois este tipo de empresa possui uma
maior necessidade de satisfazer seus clientes para a obtencdo de vantagens competitivas
sustentaveis.

Nesse sentido, é importante buscar melhorias nos servicos e isso pode ser obtido com a
aplicacdo de ferramentas da qualidade apropriadas para o objetivo pretendido. Pois, conforme
Las Casas (2008) as necessidades dos clientes mudam a cada dia e sendo assim, os esforcos
direcionados a melhorias da qualidade nos servigos devem acompanhar a velocidade de tais
mudancas. Além disso, as expectativas dos consumidores sdo formadas muitas vezes por
aspectos subjetivos, de julgamento pessoal, que torna dificil avaliar a satisfacdo do cliente.

Portanto, a proposta de um modelo que auxilie as empresas de servi¢os a conhecer

melhor o seu cliente se faz necessaria mediante a dificuldade que muitos executivos
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enfrentam no seu dia-a-dia ao buscar o que seu cliente realmente deseja para entdo fornecer
um servigo que obtenha a sua satisfagdo. Desse modo, 0 uso integrado do SERVQUAL e do
QFD com base nos fundamentos da abordagem do Foco ‘do’ Cliente pode ajudar as empresas

a dispor para seus clientes um servi¢co que venha ao encontro com suas reais necessidades.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral propor um modelo para integrar os métodos

SERVQUAL e QFD com a abordagem do Foco do Cliente para aplicacdo em fitness centers.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para o alcance do objetivo geral aqui proposto é necesséria a realizacdo dos seguintes
objetivos especificos:

e Auvaliar as ferramentas necessarias para uma empresa aplicar o Foco do Cliente.

e Aplicar o SERVQUAL para verificar como a organizacdo traduz a sua
percepcao sobre as expectativas dos clientes em especificacfes para a qualidade
do servico (Gap 2).

e Comparar 0 ponto de vista do cliente com o ponto de vista da organizacdo
quanto a qualidade oferecida pelo servico.

e Realizar a traducdo dos requisitos do cliente em requisitos de projeto, como

input para o QFD.
1.3 Metodologia

Um estudo para ser validado academicamente necessita ser norteado por uma
metodologia. Sendo assim, os principais aspectos metodoldgicos que guiaram esta dissertacéo
foram os seguintes:

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria e descritiva. Uma
pesquisa exploratoria € aquela que tem por finalidade proporcionar maiores informacgoes sobre
determinado assunto, averiguando a existéncia de relagdes entre os elementos desta pesquisa.
Uma pesquisa descritiva € aquela que exple caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fendmeno sem que haja uma manipulacdo dos fatos observados (CERVO et al.,
2007).
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1.3.1 Abordagem e Procedimentos técnicos

O Procedimento técnico utilizado para a realizacdo da pesquisa realizou-se conforme a

Figura 1.1 abaixo

Elaboracdo

Revisia doe Aplicacdo dos Analise das

instrumetos informacdes
de pesquisa coletadas

Resultados e
consideracdes

Bibliografica instrumentos
de pesquisa

Figura 1.1 — Procedimentos técnicos da pesquisa
Fonte: A autora (2010)

Conforme a Figura 1.1, a primeira etapa para a realizacdo da pesquisa consiste na
revisdo bibliografica, que segundo Marconi & Lakatos (2009, p.12) ¢ “um apanhado geral
sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia por serem capazes de
fornecer dados atuais e relevantes com o tema”, servindo esta revisdo de suporte para a
elaboracdo dos instrumentos de pesquisa. Posterior a elaboragdo realizou-se uma pesquisa de
campo por meio de um estudo de caso no qual foi aplicado questionarios junto aos clientes e
junto a empresa servidora, no caso, ao gestor da academia de ginastica. Assim, a pesquisa de
campo realiza-se com pessoas que possam fornecer ou sugerir informagdes de interesse para o
estudo. Ressalta-se que os dados foram coletados através do contato direto com os principais
envolvidos com o fenémeno investigado. Posteriormente as informagdes obtidas por meio dos
instrumentos de coleta — disponiveis no Apéndice 1 — foram analisadas. Por fim,

apresentaram-se os resultados obtidos e as consideracGes sobre o trabalho realizado.

1.3.2 Selecdo da empresa estudo de caso

A empresa escolhida para aplicar o modelo a ser proposto nesta dissertacdo foi um
fitness center (academia de ginastica) sediada na cidade de Campina Grande — Paraiba. A
selecdo deste setor especifico (fitness) para a aplicacdo do modelo proposto se deu pelas
seguintes razfes: escassez de estudos aplicados no setor, acessibilidade de pessoas com
diferentes faixas etarias, objetivos buscados junto aos servigos, e por conveniéncia do

pesquisador, devido a facilidade de acesso aos usuarios.
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A Portal Academia foi escolhida devido a acessibilidade ao gestor e por ser uma
academia que tem buscado sempre melhorias e realizacdo de investimentos a fim de satisfazer
seus clientes, além do fato que esta academia ja estad consolidada no mercado de fitness da

regido.
1.3.3 Populagéo e amostra

O tamanho da amostra a ser foi definido um procedimento estatistico no qual admitiu se
um nivel de confianga de 90% com a = 10%. Considerando a popula¢do equivalente a 130
pessoas (N = 130), a amostra (n) foi calculada com variancia desconhecida, cujo valor foi

obtido a partir do calculo a seguir:

No=1/E2onde E=a=0,01

No = 1/(0,1) = 1/0,01 = 100

n=(N x No)/ (N + No) = (130 x 100)/ (130 + 100)
n = 13000/230 = 56,52 entdo n = 57 pessoas

Entretanto, embora o procedimento estatistico para conhecer o tamanho da amostra a ser
utilizada obteve uma amostragem de 57 pessoas, a coleta de dados foi aplicada com 60
usuarios do servico. Pois n = 57 é o minimo de pessoas que deviam ser entrevistadas para a

amostra ser representativa para um nivel de confianca de 90%.

1.4 Instrumentos para a coleta de dados

Conforme Marconi & Lakatos (2009), antes de iniciar uma pesquisa de campo faz-se
necessaria uma analise minuciosa das fontes documentais que poderao servir de suporte para a
investigacao.

No presente estudo, como dados primarios utilizaram-se as informac6es extraidas de um
banco de dados da empresa, relatorios e outros tipos de documentos, além da aplicacdo de
questionarios junto aos clientes que usufruem o servico oferecido pela empresa e junto a
empresa servidora. Para a coleta de dados secundarios, utilizou-se de artigos publicados em
periddico nacionais e internacionais de grande impacto na literatura, banco de teses e

dissertacdes, sites e livros.
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1.4.1 Questionarios

De acordo com Cervo (2007), o questionario € um instrumento utilizado para a obtencao
de informacbes de modo que o préprio respondente possa preencher a sua resposta as
questdes. Conforme Marconi & Lakatos (2009, p.86), o questionario ¢ “um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador”. Dentre suas principais vantagens tém-se a
economia de tempo e viagens, a obtencdo grande numero de dados, o alcance de um maior
namero de pessoas simultaneamente e respostas mais rapidas e precisas.

Contudo, a construcdo de um questionario requer bastante atencdo e exige muito
cuidado no momento da sele¢do das questdes para que elas sejam bem compreendidas pelo
respondente e para que ndo provoque distor¢Bes nas respostas. O questionario deve ser capaz
de obter informacbes véalidas e auxiliar o alcance dos objetivos gerais e especificos
previamente definidos.

Os questionarios desenvolvidos para este estudo foram elaborados com base no
referencial tedrico apresentado no Capitulo 2 e no referencial pratico elaborado pela autora no
Capitulo 3, sendo composto por questdes fechadas que delimitam as opcles para o
respondente, e por questdes abertas que buscam uma informacéo mais aprofundada a respeito
de um determinado questionamento.

O primeiro questionario encontra-se no Apéndice 1. Ele foi aplicado junto aos clientes
que frequentam o fitness center. A aplicacdo do instrumento ocorreu durante 0 més de
setembro de 2011, alternando-se os turnos (manhd, tarde e noite) de segunda a sexta. Ao
concluir a pratica de exercicios os frequentadores foram convidados a participar da pesquisa e
ao aceitar, o questionario foi aplicado junto ao mesmo.

A primeira parte do questionario teve o propdsito de identificar o perfil de cada usuério,
para uma maior compreensdo sobre o0s tipos de clientes que usufruem do servigo oferecido.

A segunda parte teve como objetivo identificar quais os principais fatores (dimensées)
que influenciam a percepcdo da qualidade no servico fornecido por um fitness center, por
ordem de importancia para os frequentadores.

A terceira parte do questionario teve como fungdo verificar as expectativas e a
percepcéo dos clientes com o servigo fornecido por um fitness center. Esta foi subdividida em
duas partes distintas. A primeira teve como objetivo verificar como o cliente imagina que
deveria ser um fitness center ideal para satisfazé-lo. J& a segunda teve como objetivo avaliar a

percepcdo quanto ao servigo oferecido pela empresa em questdo. Cabe destacar que esta
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terceira parte foi desenvolvida a partir dos 22 itens abordados no modelo SERVQUAL de
Parasuraman et al. (1985) e incrementado pelo modelo QUESC de Kim & Kim (1995), visto
que este ultimo foi desenvolvido especificamente para a avaliacdo da qualidade em servicos
de fitness center e também fora utilizado em posteriores estudos por outros autores, tornando
assim a avaliacdo mais direcionada ao tipo de servico ora abordado. Sendo assim, a
incorporagédo de alguns itens do instrumento QUESC aos 22 itens do modelo desenvolvido
por Parasuraman et al. (1988) tornou-se relevante. Desse modo, os principais itens do
instrumento QUESC ndo contidos dentre os 22 itens de Parasuraman et al. (1988) foram
integrados de forma que os atributos proporcionariam uma abordagem mais completa, tanto
com relacdo as expectativas quanto as percepcbes dos clientes para fitness centers. Assim, 0s
itens 23 a 35, referem-se aqueles que foram acrescentados a partir do QUESC.

Apbs a aplicacdo do questionario foi possivel comparar a percep¢do da geréncia com a
percepcdo do cliente com o servico oferecido pela academia, bem como comparar as
expectativas do cliente com as expectativas da geréncia. Entretanto, um dos objetivos
principais da aplicacdo do SERVQUAL (parte 3.1 e parte 3.2) foi a obtencdo do gap 2, que
corresponde a lacuna existente entre as especificagdes da qualidade de um servico e a
percepcao da geréncia quanto as expectativas dos clientes. Pois, foi possivel diagnosticar os
atuais requisitos esperados pelos clientes que sdo oferecidos pela academia de gindstica e
aqueles gue os clientes desejam, mas que ndo sdo oferecidos.

A partir da obtencdo das especificacdes de servico desejadas pelos clientes a ferramenta
QFD foi aplicada, no intuito de traduzir os requisitos do cliente em especificacfes de projeto,
que sdo as varias dimensdes do projeto que irdo operacionalizar os requisitos dos clientes
dentro do servico. Para esta etapa, ndo houve um questionario especifico a ser aplicado. Foi
realizado pela autora juntamente com o gestor da empresa em estudo, a partir das informacdes
coletas com os instrumentos de coleta anteriormente apresentados no Apéndice 1. Entretanto,
a aplicacdo e analise seguirdo conforme a literatura, com base em outros estudos de carater
semelhantes previamente estudados.

Sendo assim, por meio da aplicagdo dos questionarios e com a aplicacdo da ferramenta

QFD foi possivel alcangar os objetivos gerais desta dissertacéo.

1.5 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo apresenta-se estruturada em 5 (cinco) capitulos, conforme descritos a

sequir:
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O primeiro capitulo expde os aspectos introdutorios do presente estudo, compreendendo
a introducéo propriamente dita, que sintetiza o tema a ser explorado, a descricdo do problema
de pesquisa, 0s objetivos do estudo e por fim, a metodologia que sera utilizada para o alcance
destes.

O segundo capitulo aborda os principais temas que trardo o conhecimento necessario
para o desenvolvimento da pesquisa a ser realizada. Dentre os principais temas tem-se: o setor
de servicos e suas caracteristicas, qualidade em servicos, satisfacdo dos clientes em servicos,
mensuracdo da qualidade em servigos, as metodologias SERVQUAL e QFD, e por fim, os
fundamentos da abordagem do Foco ‘do’ cliente.

O terceiro capitulo refere-se a elaboragdo do modelo a ser implantado na empresa em
estudo e a descricdo de cada uma das etapas que compreendem o modelo proposto. O capitulo
também aborda a aplicabilidade do modelo, os atributos a serem explorados com base em
estudos de carater semelhante encontrados na literatura e as limitacGes previstas.

O quarto capitulo apresenta as informagfes coletadas e os resultados obtidos com o
modelo aplicado.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes, as dificuldades encontradas durante

todo o desenvolvimento do estudo, bem como sugestdes para futuros trabalhos.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo contempla os principais conceitos que nortearam a pesquisa da dissertacao
e em paralelo, servirdo como suporte para o alcance dos objetivos anteriormente descritos.
Dentre as principais tematicas que serdo aqui abordadas, tém-se o0s aspectos gerais
relacionados ao setor de servicos, 0 modelo SERVQUAL, o método QFD em servicos e a

abordagem do Foco do Cliente.

2.1 O setor de servicos

A quantidade de empresas inseridas no setor de servico teve um consideravel aumento
nos ultimos anos. A economia de muitos paises tem sido positivamente beneficiada com essa
expansdo, a0 mesmo tem em que NOVOs empregos sao criados e novos servigos séo langados
no mercado.

Diante disso, as empresas sao estimuladas a inovar e buscar sempre um diferencial para
atrair mais clientes. Isso se justifica pelo fato de que os clientes estdo dispostos a adiar a
compra de um determinado produto, mas dificilmente estardo dispostos a sacrificar os
servicos basicos para suas vidas, tais como: educacdo, comunicacdo, bancos, saude, entre
outros. Ademais, 0S servicos S0 menos sensiveis a recessfes econdmicas que os bens de
consumo (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2000).

No que se refere ao Brasil, de acordo com a ultima Pesquisa Anual de Servigos (PAS)
realizada pelo IBGE em 2008, havia 879.691 empresas cuja principal atividade estava no
ambito de servi¢os ndo financeiros, sdo eles: servicos prestados as familias, servicos de
informacdo e comunicacdo, servicos profissionais, administrativos e complementares,
transportes, servigos auxiliares dos transportes e correios, atividade imobiliarias, servicos de
manutencdo e reparacao, e outras atividades de servicos.

Sumariamente, as empresas de servicos nao financeiros de 2008 geraram um total de R$
680,1 bilhdes de receita operacional liquida e R$ 376,5 bilhdes de valor adicionado, ocuparam
9.232 pessoas e pagaram R$ 128,1 bilhGes em salarios, retiradas e outras remuneragdes.

Os servigos profissionais, administrativos e complementares foram responsaveis pela
maior parcela do pessoal ocupado, da massa salarial e do valor adicionado no setor de
servicos. Este conjunto de atividades gerou R$ 119,1 bilhGes de valor adicionado (31,6% do
total), ocupou 3.643 pessoas (39,5%) e pagou R$ 44,2 bilhdes em salarios, retiradas e outras

remuneracles (34,5%). No tocante ao numero de empresas, representou 28,3% do total
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(248.980 empresas), ultrapassado somente pelos servigos prestados as familias (292.528
empresas, ou 33,3%). As atividades dos servigos de informagdo e comunicacdo geraram
29,9% da receita operacional liquida (R$ 203,5 bilhdes). A participacdo dos transportes,
servicos auxiliares dos transportes e correio também foi relevante, alcangando 29,2% (R$
198,5 bilhdes). A receita operacional liquida desses dois segmentos, somada & dos servigos
profissionais, administrativos e complementares (R$ 163,3 bilhdes, ou 24,0%), representou
83,1% da receita operacional liquida em 2008 (PAS, 2008).

Como observado na Tabela 2.1 a seguir, o setor de servicos destaca-se pela sua
crescente contribuicdo a economia e ainda apresenta uma tendéncia de crescimento para 0s
proximos anos.

Comparando-se as PAS realizadas nos anos de 2006, 2007 e 2008, é possivel observar o

notavel crescimento do setor de servicos na economia brasileira.

Tabela 2.1 - Dados do setor de servi¢os 2006 a 2008

2006 2007 2008

Quantidade de empresas 958 290 1001 922 879000
Receita operacional liquida RS 501,1 bilh&es | RS 580,6 bilhdes | 680,1 bilhdes
Valor adicionado RS 278,2 bilhdes | RS 326,2 bilhdes | RS 376,5 bilhdes
Valor pago em saldrios e outras
remuneragoes RS 95,1 bilhdes | RS 106,8 bilhdes | RS 128,1 bilhdes

8 152 mil 8 704 mil 9.232 mil
Pessoas ocupadas pessoas pessoas pessoas

Fonte: IBGE - PAS de 2006, 2007 e 2008.

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000), essa evolucdo no ambito dos servicos
deve-se ao fato de que a sociedade pos-industrial tem se mostrado cada vez mais aderente a
busca da qualidade de vida, adquirindo ndo s6 os servigos basicos, como alimentacdo,
educacdo e salde, mas também servicos de entretenimento, lazer, entre outros.

Sendo assim, 0s servigos exercem a cada dia uma maior importancia na vida dos seres
humanos e a0 mesmo tempo em que se tornam mais sofisticados e incrementados por
inovacOes cada vez mais robustas que terminam por despertar o desejo de consumo entre as

pessoas.
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2.1.1 Os servicos e suas caracteristicas

Destacada a importancia que os servigos desempenham na economia de qualquer pais, é
fundamental compreender 0 que sdo 0S Servicos e as caracteristicas que os diferenciam dos
produtos manufaturados.

Muitas ambiguidades podem ser encontradas no momento de definir os servigos. 1sso
porque, diferentemente dos produtos manufaturados, 0s servicos apresentam caracteristicas
particulares que dificultam a sua definicdo de forma clara e sucinta.

Varias definicBes para servigos podem ser encontradas na literatura sobre esta tematica.
Para Lovelock & Wright (2001) o servigo possui duas diferentes defini¢cdes. A primeira diz
gue o servico avalia-se como o ato de oferecimento de uma pessoa a outra, cujo desempenho é
intangivel e sem propriedade. Ja o segundo diz que o servigo avalia-se como uma atividade
econdmica que visa criar valor e fornecer beneficios para os clientes em tempos e lugares
especificos em decorréncia da mudanca desejada no ou em nome do destinatario do servico.
Juran (1992, p. 304) trouxe a literatura um conceito amplo, mas a0 mesmo tempo sucinto:
“servigo ¢ o trabalho desempenhado por alguém”. Conforme Moreira (2008) um servigo €
prestado, e a prestacdo desse servi¢o implica em uma acdo, mesmo que meios fisicos sejam
utilizados para facilitar ou justificar o servico. Para Las Casas (2000), o servigo relaciona-se a
transferéncia de um bem, acompanhada do desempenho obtido e da experiéncia vivida.

Em suma, diante das variadas defini¢cGes existentes na literatura, pode-se dizer que o
servico € o conjunto de atividade articuladas que visam oferecer ao cliente alguma vivéncia
muitas vezes acompanhada de produtos facilitadores, para atender alguma de suas
necessidades.

Os processos de prestacdo de servigos sdo chamados processos de ndo-manufatura.
Geralmente, os elementos basicos desses processos sdo equipamentos e homens, sendo o
homem usado com maior énfase, jA& que existe um processo de criagdo envolvido
(PALADINI, 1995).

Segundo Paladini (2010), a area da prestacdo de servigos compreende a producdo de
servigos propriamente dita e a estruturacdo de metodos. No ambiente de prestacdo de servicos
a interacdo com o usuéario é o “ponto-chave” da gestdo da qualidade. Assim, as caracteristicas
que diferenciam os servigos dos bens de consumos séo as seguintes:

1° Producéo e consumo sdo simultaneos e ndo ha como se definir o momento em que

um termina e o outro inicia;
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2° Os processos produtivos ndo possuem informacgOes objetivas a respeito de suas
operacdes, que nem sempre se repetem com frequéncia;

3° A Gestdo da qualidade € direcionada para acGes de maior contato com o cliente,
definicdo de seus interesses, preferéncias, exigéncias, necessidades, conveniéncias, enfim,
tudo que esté relacionado a prestacao do servico;

4° A avaliagdo da qualidade centra-se apenas em elementos relacionados a interagdo
com o usuario, pois ndao ha pontos de controle especificos que possam ser identificados;

5° Os servicos ndao podem dispor da propriedade de estocagem. Isso exige um maior
esforgo de gerenciamento para que a oferta esteja adequada a demanda. Pois, 0s servigcos ndo
ttm como ser produzidos com antecedéncia nem podem ser utilizados em momentos
posteriores a sua geracao.

Moreira (2008) aponta outras caracteristicas peculiares dos servigos. Segundo o autor,
ao contrario da industria onde cada produto possui um conjunto de insumos necessarios, tais
como matérias-primas e certas habilidades humanas, no caso dos servicos, frequentemente
variam 0s insumos adotados para cada servico prestado, ou seja, cada caso tem suas
exigéncias particulares, devendo ser tratado isoladamente. Sendo assim, torna-se complexo
controlar a qualidade e a quantidade de insumos e obter uniformidade nos servicos.

Segundo Moreira (2008), as possibilidades de mecanizagdo sao geralmente bem maiores
na industria do que em uma empresa prestadora de servicos, visto que, na primeira ha, além
de uma uniformidade nos insumos, uma distancia entre a producéo e o consumo, o que facilita
a rotinizacdo. J& numa empresa de servigos, hd& uma maior dependéncia com o trabalho
humano, cujas atividades sdo praticamente impossiveis de serem mecanizadas. Além disso, 0
fato de que as industrias sdo mais suscetiveis a mecanizacdo faz com que os produtos
oferecidos sejam mais padronizaveis que os servicos em geral. Ora, ndo é possivel prestar o
mesmo servico duas vezes exatamente do mesmo modo.

A Tabela 2.2 a seguir resume as principais caracteristicas das empresas industriais e de

Servigos.
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Tabela 2.2 - Diferencas entre Empresas Industriais e de Servi¢os

Caracteristica IndUstria Empresas de servigos
Produto Fisico Intangivel

Estoques Comuns Impossivel
Padronizagdo dos insumos Comum Dificil

Influéncia da méo-de-obra Média/Pequena Grande

Padronizagdo dos produtos Comum Dificil

Fonte: Moreira (2008), pag.3

Devido a estas caracteristicas destacadas na Tabela 2.2 acima, conforme Las Casas
(2008), o marketing voltado para os servicos deve diferenciar-se do marketing de bens no que
se refere as ferramentas adotadas, bem como em relacéo ao treinamento do pessoal e imagem.
O treinamento devera homogeneizar uma equipe de vendas, favorecer o desenvolvimento das
habilidades e conhecimentos a fim de melhorar as préaticas adotadas, beneficiando a
caracteristica da inseparabilidade entre producdo e consumo. J& a imagem impactard a
credibilidade, que por sua vez, poderd amenizar os efeitos de intangibilidade. Tais atividades
influenciam consideravelmente o desempenho das empresas prestadoras de servigos.

Por fim, o momento de contato com o cliente é o fator-chave de qualquer esforco
mercadologico quando se trata de servigos, ou seja, € 0 momento em que o cliente entra em
contato com algum aspecto da organizacdo e a partir deste contato ele avalia a qualidade do

Servico.

2.1.2 As operacdes de servicos

No gue tange aos sistemas de operacdes de servicos, alguns autores dividem-no em duas
partes, denominando-as de forma distintas: uma interativa (linha de frente ou front office), de
alto contato, na qual o cliente tem o encontro direto com a organizagdo de servigos (ex.
servigos de suporte ao cliente, balcdo de atendimento); e uma de suporte (retaguarda ou back
office), sem contato direto com o cliente, de ambito técnico, gerada atras da linha de
visibilidade (GRONROOS, 2009; SLACK et al. 2009).

Voss e Zomerdijk (2007) identificaram cinco areas que devem ser planejadas de modo
conjunto para que o cliente possa ter uma experiéncia satisfatoria com o servigo: Atividades
de suporte, Ambiente fisico, Funcionarios, Processo de entrega do servico e Amigos dos
clientes (comunicacdo boca a boca). A Figura 2.1 a seguir mostra as relacGes entre essas cinco

areas.
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RETAGUARDA LINHA DE FRENTE CLIENTES
(back-stage) (front-stage)
a )
Ambiente fisico N A .
Experiéncia
b\ J 3
do cliente
s ~ /
Atividades de | Funcionarios =
suporte - J 1/ \r
(— Processode "4 Amigos dos
1 entrega do clientes
& servico %

Figura 2.1 — Camadas envolvidas na entrega do servi¢o
Fonte: Adaptada de Voss e Zomerdijk (2007)

Conforme a Figura 2.1 acima é possivel observar que todas as atividades envolvidas na
prestacdo do servico influenciam na experiéncia do cliente e, consequentemente, na sua
satisfacdo com o servigo prestado, visto que, os clientes possuem uma visdo integrada de
todos os fatores que compreendem o servigo por ele vivenciado. Pois, conforme Zeithaml &
Bitner (2003) a percepgdo do cliente quanto a qualidade do servigco prestado depende do

resultado conjunto de todas as atividades e elementos que formam o servico.

2.1.3 Tipos de servigos

Segundo Slack et al. (2009) os servicos podem ser classificados em trés categorias, a
saber: servicos profissionais, lojas de servicos e servigos de massa. Os servicos profissionais
sdo aquelas organizacGes que possuem um alto contato com o0s seus clientes, onde esses
despendem um consideravel tempo durante a prestacao do servico. S&o servicos que possuem
um alto grau de customizacdo e o projeto do servico é totalmente flexivel para atender
eventuais mudancas das necessidades do consumidor. Enquadram-se neste tipo de servicos
consultores de gestdo, advogados, arquitetos, cirurgides, auditores, inspetores de seguranga e
salde e alguns servicos especiais na area de computadores.

Lojas de servicos € a categoria referente aquelas empresas que possuem niveis de
contato com o cliente, customizagédo, volumes de cliente e liberdade de decisdo do pessoal,
que as posicionam entre os extremos do servigco profissional e de massa. As empresas
categorizadas como lojas de servigos séo, por exemplo: bancos, lojas em ruas comerciais,

operadores de excursdes de lazer, empresas de aluguel de autos, escolas, a maior parte dos
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restaurantes, hotéis e agéncias de viagens. As academias de ginastica se enquadram nessa
categoria de servigos.

Por fim, Slack et al. (2009) destacam a terceira categoria de servicos, oS servicos de
massa. Compreendem muitos processamentos de clientes simultaneamente, envolvendo
tempo de contato limitado e pouca customizagdo. Os servicos de massa incluem
supermercados, redes nacionais de estradas de ferro, aeroportos, servicos de
telecomunicacdes, livrarias, emissoras de televisdo, o servi¢o de policia e o atendimento em

um servico publico.

2.2 A qualidade em servigos

O termo “qualidade” apresenta-se conceituado de variadas formas por muitos autores da
literatura. Entretanto, alguns criaram defini¢des que, a partir delas, originaram-se diversos
outros estudos referentes a esta tematica. Dentre os autores, podemos destacar Joseph
M.Juran, Philip Crosby, Armand V. Feigenbaum, Karou Ishikawa e Dr. Deming. Assim,
Campos (1994) destaca os varios conceitos de qualidade oriundos destes especialistas
renomeados: para Juran a qualidade diz respeito a adequacdo ao uso, na visao de Crosby
refere-se a conformidade com os requisitos exigidos, Deming conceitua como o nivel de
satisfacdo desejada pelo cliente, enquanto para Ishikawa ter qualidade é atender as
expectativas dos clientes a um certo custo.

A qualidade, devido as exigéncias dos consumidores e também aos altos niveis de
concorréncia entre as empresa, tem deixado de ser um aspecto diferencial passando a ser vista
como uma necessidade fundamental. Nesse sentido, a qualidade passa a fazer parte das metas
dos sistemas organizacionais, devendo ser encontrada em produtos ou servigos, na eficiéncia
dos colaboradores e principalmente no que tange a satisfacdo dos clientes, sendo esta as
atribui¢des que o cliente faz ao produto ou servi¢o (OLIVEIRA, 1996).

Em meio a essa dinamica existente no mercado, a Qualidade necessita ser gerenciada e
controlada para que uma empresa possa sobreviver e prosperar. Segundo Juran (1993), a
Gestdo da Qualidade Total (GQT) é uma abordagem que envolve todos os funcionarios em
prol de uma melhoria continua de produtos e processos a fim de alcancar a satisfacdo do
cliente. A GQT envolve a busca de padrées de qualidade que venham a atingir o nivel de
qualidade desejado por toda a organizacdo. Para tanto, é fundamental o comprometimento de
todos os envolvidos, em busca de um aprimoramento continuo, mediante o trabalho em
equipe e a unido de esforcos (DEMING, 1990; JURAN, 1993).
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Entende-se por qualidade em servigos como a capacidade de satisfazer os desejos dos
clientes. Um servico prestado de forma adequada permite a satisfacdo dos clientes, e estes por
sua vez, retornam a adquirir aquele servico ou até mesmo passam a indica-los a outras
pessoas, possibilitando um aumento da procura pelos servigos e maiores retornos financeiro.

Entretanto, como ja mencionado, é importante salientar que os servi¢os possuem alguns
aspectos que dificultam mensurar a qualidade fornecida pelos mesmos, a saber: sua
intangibilidade, a impossibilidade de estocagem, a dificuldade em ser inspecionado, 0
envolvimento direto com o consumidor, entre outros, que proporcionam um carater subjetivo
a qualidade (LAS CASAS, 1999).

Cabe ainda destacar que, a satisfacdo dos clientes nos servicos contém muitas
caracteristicas psicoldgicas, o0 que pode também limitar a sua mensuracdo (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2000).

De acordo com algumas pesquisas realizadas por Gronroos (1982) e Parasuraman et al.
(1985), a qualidade em servicos pode ser mensurada por meio da diferenca entre percepcoes e
expectativas. No momento em que o cliente é servido, ele realiza comparaces entre o que ele
esperava do servico e o seu real desempenho.

As expectativas dos consumidores séo formadas a partir das campanhas de marketing
feitas pelas empresas fornecedoras, a partir das promessas feitas pelos vendedores de servigos,
com as experiéncias vivenciadas com a mesma empresa ou com empresas concorrentes no
mesmo tipo de servico, ou até mesmo através de comentarios de pessoas que O
experimentaram. Nesse sentido, se 0 desempenho do servico é igual ou superior as
expectativas do cliente, ele ficara satisfeito, muito satisfeito ou encantado. Caso contrario, o
cliente ficard insatisfeito. A Figura 2.2 ilustra a relacdo entre expectativa, percepcdo e

satisfacdo do cliente com o servico fornecido.

Expectativa = Percepcdo [ > Cliente satisfeito
Expectativa < Percepcao | Cliente muito

satisfeito
Expectativa > Percepgao | > Cliente insatisfeito

Figura 2.2 — Relagdo entre expectativa, percep¢ao e satisfacio

Fonte: A autora (2011)
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Para a obtengdo de um equilibrio entre as expectativas e a percepcdo do cliente é
fundamental que haja uma boa coordenacdo do nivel da prestacdo de servicos e das promessas
feitas aos clientes (LAS CASAS, 2000).

Cada cliente tem uma percepc¢do particular sobre a qualidade de um servico, pois sua
percepcao € baseada em julgamentos de carater em maior parte subjetivos. Nesse sentido, é
fundamental monitorar como os clientes estdo percebendo seus servigos, ter conversas diretas
com 0s mesmos e em alguns casos, treinar os clientes para que eles possam perceber melhor
0s servicos prestados. Os administradores também devem adotar uma sequéncia logica e uma
préatica de procedimentos, tais como: realizar pesquisas frequentes, estabelecer uma cultura
organizacional, realizar treinamentos, criar um clima organizacional com o marketing interno,
comunicar o planejamento estratégico da empresa e estabelecer mecanismos de controle das
atividades rotineiras ou operacionais (LAS CASAS, 2000).

Ao contatar a organizacdo, o cliente consome um servi¢o que € resultado de todo o
esforco mercadoldgico que antecipou este contato. Caso a empresa tenha a preocupacao de
preparar seus funcionarios para fornecer adequadamente o servico, este facilmente serd
considerado de boa qualidade. Assim, o resultado de todas as interacfes entre empresa e
cliente ird gerar um conceito final, sendo ele satisfatério ou ndo, no ponto de vista da clientela
(LAS CASAS, 2008).

Nesse sentido, buscar a satisfacdo dos clientes em servicos so é possivel através de boas
praticas de qualidade em servicos. Além de manter os clientes ja existentes e obter novos
clientes para o0 negdcio, a empresa também pode dispor de uma maior lucratividade e maior

competitividade perante a concorréncia.

2.2.1 Processo de formacédo do Nivel de Satisfacdo do cliente em servigos

Um dos modelos de maior relevancia na literatura é o que avalia o nivel de satisfacdo do
cliente por meio de uma comparacao entre a expectativa que ele possui, antes de ser servido, e
a percepcao obtida com o servico prestado. Mas, antes de tudo, é fundamental compreender
como sdo formadas as expectativas dos clientes e o seu funcionamento.

As expectativas dos clientes ndo estdo posicionadas em um nivel dnico, claro e definido.
Ao contrario, o que existe é uma linha continua de expectativas com as quais os clientes lidam
frequentemente ao buscar um servico, que dependem dos fatores listados na Tabela 2.3 a

sequir.
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Tabela 2.3 - Fatores que influenciam as expectativas dos clientes

Perfeicao Ideal absoluto do servico perfeito
Maximo Possivel O méaximo viavel

Desejavel Um bom padrao

Justo Um padréo justo pelo preco
Minimo toleravel Padrdo minimo toleravel
Intoleravel Padrdo fora do limite toleravel

Fonte: Adaptado de Corréa & Caon (2002)

De acordo com as variaveis anteriormente listadas que influenciam as expectativas,
conforme a Tabela 2.3 acima, o nivel esperado pelo cliente quanto ao servi¢o ndo se encontra
em um ponto claro e definido. O que existe € um continuo variavel no qual dentro do mesmo
pode-se localizar uma faixa de desempenhos esperados como aceitdveis e ndo aceitaveis
(CORREA & CAON, 2002). llustra-se essa ideia na Figura 2.3 a seguir.

Perfeicdo Altas . o
Mais que aceitavel

Maximo possivel
Aceitavel
Desejavel

Justo Expectativas
s3o faixas e Inaceitavel
Nnao pontos

Minimo toleravel

Intoleravel

Figura 2.3 — Faixa de expectativas e limites de aceitabilidade
Fonte: Adaptado de Johnston e Clark (2002)

Além do conhecimento sobre os fatores formadores ou influenciadores das expectativas,
também é importante conhecer quais sao os fatores que influenciam a criacdo de percepcbes
do cliente quanto a experiéncia com o servi¢o. No que se refere a percepc¢éo, esta surge como
um somatorio de percepgdes sobre a sequéncia de momentos de contato que o cliente
vivencia. Para cada um deles, surge uma comparagdo entre a faixa de expectativas que
possuia e o nivel de percep¢do quanto ao servico prestado.

Nesse sentido, a prestacdo do servi¢o em si é responsavel pela geracdo da percepgéo de
qualidade no servico pelo cliente. Por sua vez, a prestacdo de um servigo trata-se de um

processo operacional que envolve a interacdo de varios recursos. Tal processo é
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antecipadamente especificado e projetado. Assim, as especificacbes do projeto sdo baseadas
tendo-se em vista 0 que o projetista imagina atender ou superar as expectativas do cliente
(CORREA & CAON, 2002).

Diante do exposto, a fim de investigar as expectativas e a percepcao do cliente com o
tipo de servigo ora abordado, se faz necessario compreender o que acarreta a satisfacdo dos
clientes em academias de ginastica (fitness centers).

2.3 Satisfacao dos Clientes em academias de ginastica

Desde a década de 1970, devido ao surgimento de uma gama de programas de
condicionamento fisico, as pessoas passaram a destinar uma maior importancia a sua saude e
ao seu bem-estar por meio de atividades fisicas. Tal preocupacdo acarretou a popularizagédo
cada vez maior das academias de ginastica. Além disso, conforme Saba (2001), a
popularizacdo das academias de ginastica também se deve a preocupacdo por parte das
pessoas em minimizar prejuizos causados por fatores tais como estresse, 0 sedentarismo, a
alimentacdo desbalanceada, o alcool e o cigarro, dentre outros, que caracterizam o estilo de
vida moderno.

Sendo assim, as academias de ginastica sdo encaradas como uma solucdo para aquelas
pessoas que buscam uma melhor qualidade de vida. Pois, segundo Pereira (1996), desde as
ultimas décadas houve um representativo crescimento quanto ao numero de pessoas que
frequentam as academias de ginastica em busca da pratica de atividades fisicas. Ademais, as
academias de ginastica também facilitam para aquelas pessoas que vivem nas cidades e que
sdo cientes de que através da pratica de exercicios fisicos é possivel ter uma melhor qualidade
de vida e uma vida mais e saudavel e mais duradoura.

As academias de ginasticas sdo, portanto, empresas que possuem uma infraestrutura e
equipamentos especificos que possibilitam o fornecimento de um servigo que objetiva ajudar
as pessoas que os usufruem (os clientes) no alcance de seus objetivos especificos e melhorias
na qualidade de vida.

Segundo o Instituto Fitness Brasil (2011), o Brasil s perde para os EUA em nimero de
academias. Isto se deve a uma combinacdo entre o aumento da renda da populagdo e
disseminacdo de um estilo de vida saudavel, aliada & definigdo do Brasil como sede dos dois
mais importantes eventos esportivos do mundo (Copa Mundial 2014 e as Olimpiadas 2016)
que estd aquecendo negdcios relacionados as atividades fisicas. De 2007 a 2010 o nimero de
academias no Brasil dobrou para 15.551, deixando o pais atrés apenas dos Estados Unidos. O
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setor gerou receitas de US$ 1,11 bilhdo no ultimo ano. Tais dados sdo oriundos do ultimo
relatério da IHRSA Association (International Health, Racquet & Sportsclub), entidade
internacional do setor. A perspectiva é de que esse mercado continue avancando nas proximas
décadas.

Devido a este aumento progressivo verificado no nimero de academias de ginastica nos
ultimos anos e do consequente aumento da demanda por este tipo de servigo, a cada dia um
maior nimero de empresarios investe neste setor promissor. Tal tendéncia também pode ser
constatada no estado da Paraiba.

Além disso, existe uma preferéncia das academias de ginastica as praticas de exercicio
ao ar livre devido a disponibilidade de orientacdo adequada. Conforme o CREF (Conselho
Regional de Educacdo Fisica), a grande desvantagem de praticar exercicios ao ar livre, de
acordo com os especialistas, € a orientacdo. Pois, uma pessoa que se submete a préatica de
exercicios sem pra orientacdo adequada, fica sujeita ao risco de ter problemas de coluna, no
aparelho locomotor, desenvolver lesdes sérias ou até mesmo ter um ataque cardiaco. Desse
modo, a orientacdo profissional minimiza drasticamente esse risco (CREF, 2011).

Nesse sentido, o aumento da oferta de academias de ginastica faz com que o cliente se
torne cada vez mais exigente quanto aos servigos fornecidos, principalmente no que se refere
a estrutura fisica das academias e ao atendimento prestado pelos funcionarios. Por estas
razdes, 0s empresarios do ramo devem ser cada vez mais conscientes de que é necessario
satisfazer o cliente para obter vantagens frente aos concorrentes. Assim, dispor de
equipamentos modernos, adotar precos conforme o poder aquisitivo da localidade, oferecer
um atendimento diferenciado aos clientes, é essencial para manter-se firme e obter
lucratividade neste mercado.

Outros problemas do setor que podem ser apontados sdo: a relativa sazonalidade da
demanda, a rotatividade dos usuarios e o prematuro abandono da pratica de atividades fisicas
nas academias pelas mais variadas razes. Conforme Saba (2001), pesquisas realizadas em
diversas partes do mundo comprovam que aproximadamente seis meses apOs terem se
matriculado em academias, e iniciado um programa de atividade fisica, 50% das pessoas
desistem. O autor corrobora com essa ideia quando afirma que, no Brasil, essa mesma
tendéncia tem sido verificada, visto que, aproximadamente metade das pessoas matriculadas
termina abandonando a pratica de exercicios fisicos em academias apos um periodo que varia

de seis meses a um ano.
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Dentro desse contexto, para satisfazer os clientes € necessario que as academias de
ginastica atendam as expectativas dos mesmos. Pois, a satisfacdo ¢ um fator crucial para a
retencdo de clientes. Conforme Saba (2001) quanto mais alunos uma academia de gindstica
conseguir manter, mais novos alunos ela ira conquistar. De acordo com este autor, 80% dos
alunos novos séo indicados por alunos antigos. Desse modo, academias que possuem mais
clientes antigos acabam conquistando, consequentemente, mais clientes novos.

Segundo Saba (2001), alguns estudos revelam que 96% dos clientes insatisfeitos, das
academias de ginastica, ndo reclamam junto aos proprietarios, instrutores ou funcionarios que
trabalham na recepgdo, entretanto essas pessoas falam de sua insatisfacdo com relagdo a
academia que frequentam, para pelo menos dez pessoas, em média, que terminam também
incorporando uma impressao negativa da empresa. 1sso ocorre porque os clientes muitas vezes
acreditam que suas queixas ndo adiantardo de nada; tém medo que o funcionéario leve a
reclamagéo para o lado pessoal; ndo querem correr o risco de serem mal interpretados; acham
que reclamar € dificil, ou ndo se sentem a vontade para isso; ou, simplesmente, acreditam que
mudar de academia é mais facil e comodo do que reclamar. E por esta raz&o que esse autor
enfatiza que todo modelo estratégico de gestdo para o setor de academias e centros esportivos
deve estar focado na satisfagdo e na manutengéo dos clientes.

Em meio a esse contexto, estudos relacionados a satisfacdo do cliente estdo cada vez
mais presentes na literatura. Avaliar a satisfacdo do cliente é uma atividade fundamental para
a manutencdo dos clientes e para atrair novos clientes ao negdécio, independente do porte ou
do segmento que a empresa atua no mercado. Mas, quando se trata de servigos, isto requer
uma maior aten¢do devido as suas peculiaridades j& destacadas. Portanto, saber o que o cliente

espera do servico é o ponto de partida para que um determinado servico venha a satisfazé-lo.

2.4 Atributos para avaliacdo da satisfacdo dos clientes em academias de

ginastica

Na literatura sobre satisfacdo dos clientes em fitness centers (academias de ginastica)
alguns autores exploraram diferentes e variados itens de mensuracdo. Apesar da limitacao
decorrente do fato de que a literatura a respeito da satisfacdo do cliente na industria de fitness
é relativamente escassa, alguns estudos de interesse podem ser destacados. Um dos primeiros
trabalhos encontrados foi o de Chelladurai et al. (1987) cuja maior contribuicdo foi a
definicdo das dimensdes e atributos do servigo de fitness para avaliar a satisfacdo dos clientes.

Esses autores coletaram dados com os membros de uma academia de ginastica canadense e a
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partir de entdo cinco dimensdes foram definidas, a saber: “Servigos profissionais”, “Servigos
ao consumidor”, “Servigos periféricos”, “Instalacdes e equipamentos” e “Servicos
secundarios”. A partir da pesquisa realizada, Chelladurai et al. (1987) concluiram que dentre
estas dimens@es anteriormente citadas, a dimensdo “Instalagdes e equipamentos” foi a mais
influente, enquanto que os servigos secundarios (como bares e restaurantes) teve a menor
influéncia sobre as expectativas do clientes.

Entretanto, um dos trabalhos mais relevantes refere-se ao estudo de Kim & Kim
(1995), os quais elaboraram um instrumento denominado QUESC, desenvolvido
especificamente para qualidade em servicos de centros esportivos. O instrumento era
composto por 42 itens especificos, que conforme os autores podem ser aplicados em qualquer
tipo de servigco voltado para a pratica de atividades fisicas. Tais itens estdo expressos na
Tabela 2.4.

Tabela 2.4 - Itens de avaliagdo da qualidade em servigos de fitness

11 | Interior agradavel 122 | Instrugdes sobre como utilizar os equipamentos
12 | Instalagbes modernas 123 | Facil acesso a bebedouros
13 | Limpeza 124 | Snack-bar
14 | lluminagdo 125 | Cronogramas convenientes
I5 | Temperatura confortavel nos vestiarios 126 | Programa familia
16 | Espaco adequado 127 | Programa para criangas
17 | Temperatura confortavel na academia 128 | Programas personalizados
18 | Vontade de ajudar 129 | Modalidades variadas
19 | Funcionarios corteses 130 | Treinos e objetivos diferenciados
110 | Sensibilidade a queixas 131 | Facilidade de adesao
111 | Conhecimento profissional 132 | Oferta de pacotes de adesdo
112 | Responsabilidade 133 | Pregos acessiveis
Mecanismo de protecéo contra perda ou roubo de pertences

113 | Manutencdo do registro de clientes 134 | pessoais
114 | Reconhecimentos de competéncias 135 | Privacidade

Interesse em acompanhar o progresso dos
115 | clientes 136 | Possibilidade de trazer convidados/visitantes
116 | Instruces claras 137 | Oportunidade para conhecer pessoas
117 | Consistencia no atendimento 138 | Estimulacdo
118 | Procedimentos de emergéncia 139 | Instalagdes de vestiarios bem equipadas
119 | Medidas de seguranca 140 | Inovacao nos programas
120 | Panfleto de facil compreensdo 141 | Interacdo entre 0s membros

Conveniéncia de transporte para o fitness
121 | center 142 | Localizagdo perto de uma area comercial

Fonte: Kim & Kim (1995)
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Os autores Papadimitriou & Karteraliotis (2000) utilizaram uma analise fatorial e
exploratoria e o instrumento QUESC (Kim & Kim, 1995) para analisar as expectativas dos
clientes de fitness centers publicos e privados. O estudo resultou num modelo de quatro
fatores/dimensfes, sdo eles: “Qualidade do instrutor”, “Atratividade da instalagdo e dos
equipamentos”, “Disponibilidade de programas”, e “Entrega e outros servigos”.

Afthinos (2005) também realizou um estudo a fim de verificar quais os itens eram
considerados mais importantes para os clientes de acordo com género, idade e objetivos,
também utilizando o QUESC instrumento.

Conforme os resultados obtidos, o aspecto “Limpeza” foi considerado mais
importante, enquanto “Oferta de lanche” foi considerado o aspecto menos importante. Além
disso, no que se refere ao servigo basico fornecido, “conhecimento dos profissionais”,
“responsabilidade” e “cortesia dos funcionarios” foram os itens mais bem classificados.

Neste trabalho desenvolvido por Afthinos (2005), as expectativas dos clientes
enfatizaram a importancia dos elementos fisicos na prestacdo do servigo e a interacdo entre
funcionarios e clientes. Tais resultados confirmam a crenca de que as pessoas desejam uma
area de treino atraente, atencdo pessoal, programacdo conveniente e custo razoavel. Em
contrapartida, itens relacionados as oportunidades sociais sdo 0s menos desejaveis, uma
descoberta que corrobora com os trabalhos de Kim & Kim (1995) e Papadimitriou &
Karteraliotis (2000).

Chang e Chelladurai (2003) também realizaram uma pesquisa com membros do
“American fitness club” a fim de desenvolver uma escala de nove dimensdes para qualidade
de servicgos de fitness. As dimensdes identificadas no estudo foram: (1) o clima do servico; (2)
0 compromisso da gestdo com a qualidade do servico; (3) programacao; (4) interacdo pessoal;
(5) interacao de tarefas, (6) outros clientes; (7) falhas de servico; (8) recuperacao do servico; e
(9) percepcdo da qualidade do servico.

Mais recentemente, Lagrosen & Lagrosen (2007) realizaram um estudo que resultou
num modelo no qual as dimensdes da qualidade em servigos de fitness foram categorizadas
em dois segmentos: Dimens6es da Qualidade (0 que os clientes precisam, querem e apreciam)
e os Facilitadores (sdo 0s elementos necessarios para que as empresas possam oferecer
qualidade a seus clientes). Com relag@o as “Dimensdes da Qualidade” foram identificados os
sequintes fatores — alteracdo fisica, alteracdo mental e prazer. Com relacdo aos
“Facilitadores”, estes foram divididos em facilitadores diretos e facilitadores indiretos. Os

facilitadores diretos foram os seguintes:
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(1) Competéncia Tecnica — refere-se a capacidade de um prestador de servigo fornecer
0 servi¢o exigido. Tal fator também envolve a sofisticacdo e o tratamento
oferecidos por fitness centers.

(2) Competéncias relacionais — refere-se a capacidade do pessoal de se comportar de
modo agradavel com os clientes, demonstrando simpatia, empatia, atencdo as
necessidades dos clientes, cortesia e disponibilidade.

Além dos facilitadores diretos, outros seis fatores foram identificados como
facilitadores indiretos — isto é, que oferecem suporte aos facilitadores diretos. Sdo eles: (1)
Instalagdes; (2) Formacdo; (3) Avaliacdo; (4) Melhorias/adaptagcdo; (5) Clima; e (6)
Lideranga. Neste trabalho, o “clima” das academias de ginastica foi identificado como um
fator crucial. Cabe destacar que o clima do servico também foi apontado por Chang e
Chelladurai (2003) como uma dimensdo no modelo por eles desenvolvido. Entretanto,
Lagrosen & Lagrosen (2007) também sugeriram quatro aspectos que também devem ser
incluidos, a saber: Consciéncia Organizacional, Recrutamento, Design do servico (projeto) e
Imagem.

Como ¢ possivel observar, ndo existe um consenso na literatura sobre as dimensdes ou
fatores possuem maior importancia para os clientes, evidéncia também apontada por Lam e
Ocker (2004) numa revisao sobre o tema em questdo. Entretanto, € importante ressaltar que as
dimensGes, conforme Lagrosen & Lagrosen (2007), constituem um base para a elaboracao de
mecanismos para avaliar a qualidade do servico no setor de fitness.

Nesse sentido, um importante instrumento utilizado para avaliar a qualidade em

servigos é a escala SERVQUAL criado por Parasuraman et al. (1985).

2.5 A abordagem SERVQUAL

Um dos mais conhecidos métodos de avaliacdo da qualidade em servicos é a escala
SERVQUAL. Proposto por Parasuraman et al. (1985), este método tem atraido uma
consideravel atencdo nos ultimos anos. Segundo os autores, uma das estratégias que as
empresas devem adotar para obtencdo de sucesso no mundo dos negdcios é oferecer um
servigo de qualidade aos clientes.

Na compra de bens, o consumidor emprega muitos estimulos concretos para avaliar a
qualidade, a saber: estilo, dureza, cor, rétulo da embalagem, estética, entre outros. Quando se

trata de servigos, as caracteristicas S0 menos tangiveis e, na maioria dos casos, a
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tangibilidade limita-se as instalagGes fisicas, equipamentos e o pessoal envolvido na prestacao
do servico (PARASURAMAN et al., 1985).

Assim, a qualidade em servicos trata-se de um construto abstrato e elusivo devido a sua
intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade entre producdo e consumo. Devido a
intangibilidade do servico, uma empresa pode achar que é mais dificil de entender como os
consumidores percebem a sua qualidade (PARASURAMAN et al., 1985).

Portanto, a percepcdo da qualidade no servico resulta de uma comparacdo entre as
expectativas do consumidor com o servico e a performance realizada. Conforme Lewis &
Booms (1983) a Qualidade do servico € uma medida de qudo bem servigo atende as
expectativas do cliente. Assim, oferecer um servico de qualidade nada mais é do que a
conformidade com as expectativas dos mesmos.

A lacuna existente entre a expectativa e 0 desempenho do servico é conhecida como um
gap. O Gap 5 foi o primeiro a ser formulado por Parasuraman et al. (1985) referente a lacuna
entre as expectativas do consumidor e suas percepcOes. Posteriormente, mais outros 4 gaps
foram adicionados ao modelo SERVQUAL da mensura¢do da qualidade em servicos. Os gaps
aqui mencionados podem ser visualizados na Figura 2.3 a seguir.

Gap 1, refere-se a lacuna existente entre as expectativas do consumidor e a percepc¢ao
da geréncia sobre essas expectativas. Esta lacuna impacta na avaliagdo do consumidor sobre a
qualidade do servico. Muitas vezes ndo ha congruéncia entre 0 que 0s consumidores esperam
do servico e a percepcdo que a geréncia tem a respeito, o que acarreta o surgimento de
discrepancias. 1sso ocorre porque muitos executivos ndo conhecem as caracteristicas exigidas
pelos consumidores do que seria um servico de alto padréo de qualidade para as necessidades
dos mesmos, quais 0s requisitos de um servi¢co sdo necessarios para satisfazé-los, e quais os
niveis de desempenho sobre 0s recursos corroboram para a prestacdo de um servico de alta
qualidade.

Gap 2, refere-se a lacuna existente entre as especificagoes de qualidade do servigo e as
percepcdes da geréncia quanto as expectativas dos clientes no que diz respeito a qualidade.
Existem muitas dificuldades entre os executivos na tentativa de igualar ou superar as
expectativas dos consumidores. Geralmente existem restrices que limitam os executivos de
cumprir o esperado por seus clientes. Além da escassez de recursos e das restricdes impostas
pelo mercado, outro fator que propicia a existéncia de uma lacuna entre as expectativas do
consumidor e as reais especificacdes estabelecidas para o servico é a negligencia com a gestao

da qualidade em servicos. Portanto, varios fatores podem provocar discrepancias entre a
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percepcdo da gestdo quanto as expectativas do consumidor e as reais especificacfes presentes
no servicgo, que por sua vez, afeta a qualidade percebida pelos consumidores de modo geral.
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boca-a-boca pessoais passadas
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Figura 2.4 — Modelo para mensuragdo da qualidade em servicos (gap's)

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985)

Gap 3, refere-se a lacuna existente entre o servico entregue e as especificacdes da
qualidade. Nem sempre um servico prestado corretamente, conforme as diretrizes
estabelecidas, e tratar bem os clientes séo atitudes suficientes para se prestar um servico de
qualidade. Os funcionérios, por exemplo, exercem uma forte influéncia sobre a qualidade
percebida pelos consumidores. O problema surge do fato de que o desempenho dos
funcionarios nem sempre pode ser padronizado. Cada empregado, geralmente, tem uma forma
diferente de se relacionar com o cliente, alguns interagem mais com o cliente, enquanto outros
se preocupam mais com o resultado do servico ou o seu desempenho individual. Nesse
sentido, este gap pode afetar o ponto de vista do consumidor quanto a qualidade por ele
percebida.

Gap 4, refere-se a lacuna existente entre a prestagdo do servigo e a comunicacgao externa

com os clientes. Muitas empresas comunicam a prestacdo de um servico com um nivel de
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qualidade além daquilo que ela realmente pode oferecer a seus clientes. Isso acaba criando
expectativas nos consumidores a respeito da qualidade do servico, além de afetar a qualidade
percebida pelos mesmos. Quando a empresa promete mais do que pode ser entregue,
aumentam-se as expectativas iniciais do cliente, podendo provocar uma percepcdo da
qualidade do servico inferior ao que era esperado, visto que as promessas ndo foram
cumpridas.

Gap 5, este ultimo refere-se a lacuna existente entre o servico percebido e o servico
esperado. A percep¢do da qualidade de um servico oferecido ocorre quando ele corresponde
Ou supera as expectativas do consumidor. De modo geral, o julgamento a respeito da
qualidade de um servico por parte do consumidor, seja positivo ou negativo, ird depender da
percepcao do desempenho do servigo de acordo com o que era por ele esperado.

Em suma, o modelo SERVQUAL corresponde a este conjunto de cinco gaps
apresentados anteriormente. Como visto, este modelo representa a base dos determinantes da
qualidade percebida pelo consumidor com respeito ao servico prestado. A qualidade
percebida, depende do tamanho do gap 5, que por sua vez relaciona-se com 0s demais gaps,
visto que, o desempenho destes afetard aquele. Portanto, uma forma de melhorar o
desempenho do Gap 5 seria minimizando as demais lacunas proposta no modelo.

Segundo Parasuraman et al. (1985) os consumidores adotam alguns critérios para
avaliar a qualidade de um servico, a saber: tangibilidade, credibilidade, responsividade,
comunicacdo, credibilidade, seguranca, competéncia, cortesia, compreensdo/ conhecimento
do consumidor, e acesso. Anos depois, Zeithaml et al. (1990), agruparam esses critérios em 5
dimensdes basicas para avaliacdo da qualidade em servigos, sendo estas as mais importantes;

e Tangibilidade. Relaciona-se a aparéncia fisica das instalacfes, equipamentos,
conduta dos funcionérios e aos canais de comunicacgdo disponiveis na prestacdo
do servico.

e Credibilidade. Relaciona-se a entrega do servico de forma confidvel e que
transmita confianca e seja executado de forma precisa, conforme o esperado pelo
consumidor.

e Responsividade. Diz respeito a capacidade de fornecer ao cliente um servico
sem demora e eficiente, visto que um servico prestado com prontiddo melhora a

percepcao da qualidade do servico por parte dos clientes.
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e Seguranca. Diz respeito a forma como os funcionarios transmitem aos clientes
confianca, conhecimento sobre o servico que € capaz de fornecer, e ao
relacionamento cortés com o cliente.

e Empatia. Refere-se a presteza, a atencdo individualizada e ao cuidado com 0s
clientes. E o esforgo e dedicagdo da empresa em bem atender seus clientes,
providenciando o que for preciso para atender suas necessidades.

Conforme Donnelly et al. (2006), a pesquisa quantitativa original que apoiou a
concretizacdo do modelo SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988), contou com a participagéo
de um grupo de clientes e fornecedores de cinco diferentes tipos de industrias de servigos. Tal
pesquisa resultou na construcao de 22 itens que serviram como instrumentos facilitadores para
a mensuracao das expectativas dos clientes sobre a qualidade dos servigos, através de uma
escala de Likert de sete pontos, e a0 mesmo tempo, estes 22 itens mensuraram a percepcao da
qualidade do servico para cada categoria do servico, segundo uma organizacao representativa.

Por meio das respostas obtidas foi possivel entdo avaliar tanto as lacunas entre
expectativas e percepcdes (gaps) sobre a qualidade do servico, quanto em relacdo a cada uma
das cinco dimensdes da qualidade anteriormente especificadas. Um ponto a ressaltar € que
nenhuma das dimensdes tem igual importancia para o consumidor. Sendo assim, cada
consumidor classifica-as segundo sua ordem de importancia, conforme uma escala pré-
estabelecida, na tentativa de personalizar sua avaliacdo da qualidade do servigo prestado.

Apesar da grande intensidade na qual o SERVQUAL tem sido adotado por empresas de
servico, encontra-se na literatura algumas criticas ao modelo.

Donnelly et al. (2006) levantaram trés importantes criticas encontradas na literatura.
Primeiro com relacdo ao questionamento a respeito da comparacdo entre as percepcles e
expectativas do cliente diante da insuficiéncia de suporte tedrico e pratico para realizar tal
comparacdo. Por sua vez, essa falta de suporte pode gerar confusdes entre o que seria
satisfacdo com o servico e qualidade do servigo.

A segunda refere-se ao nimero e a estabilidade das cinco dimensdes da qualidade em
servigos do SERVQUAL. Em seu trabalho, Parasuraman et al. (1988) afirmam que as cinco
dimensGes sdo genéricas e universais, adequando-se, portanto, a qualquer tipo de servigo.
Destacam-se tambeém as criticas associadas a aplicacdo de pontuacdes conforme a escala de
Likert que pode gerar distor¢cdes quanto & avaliagdo das percepcdes e as expectativas, ou seja,
a tentativa de padronizacdo das respostas pode interferir sobre a pontuacdo geral do

SERVQUAL, ndo sendo, portanto, correspondente a realidade do servigo prestado.
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Outras criticas a0 SERVQUAL encontradas na literatura dizem respeito ao tamanho
extenso do questionario que pode tornar a coleta de dados cansativa e a inaplicabilidade para
todos os tipos de servicos existentes.

Nesta dissertacao, o instrumento SERVQUAL sera aplicado, entretanto, a identificacéo
do Gap 2 é um dos aspectos mais visados neste estudo. Por essa razao, este gap necessita ser
bem explicitado a fim de facilitar a compreenséo sobre a sua importancia.

2.5.1 O Gap 2 do SERVQUAL

E comum em empresas de servicos os executivos apresentarem dificuldades em atender
ou superar as expectativas dos consumidores. As vezes existem restricbes no ambiente de
negdcios que impedem a empresa de cumprir 0 que o consumidor espera. Algumas vezes por
falta de recursos, falta de pessoal capacitado, falta de planejamento ou até mesmo dificuldade
em obter informacBes mais precisas junto a clientela.

No que diz respeito as expectativas dos consumidores quanto a qualidade de um produto
ou servico, esta € formada a partir do que eles consideram como critérios fundamentais para o
atendimento de suas necessidades e de acordo com aquilo que agrega valor a sua escolha por
um produto ou servico.

Hill (1989) e Slack et al. (2001) classificam tais critérios como: critérios qualificadores
e critérios ganhadores de pedidos. Os critérios qualificadores sdo aqueles atributos basicos,
essenciais, que nao podem faltar no servico. Podem ndo ser os principais determinantes de
sucesso competitivo, mas sdo importantes para a organizacdo. Sao aspectos competitivos nos
quais o desempenho da producdo deve estar acima de um nivel determinado, para que seja
visto com ‘bons olhos’ pelo cliente. Estando abaixo deste nivel qualificador de desempenho, a
empresa nao é considerada como um fornecedor potencial.

Ja os Critérios ganhadores de pedidos sdo aqueles que contribuem diretamente para a
realizacdo de um negocio e sdo vitais para se conseguir um pedido. Sdo considerados pelos
consumidores como fator-chave na decisdo de usufruir de um servigo. Podem ndo ser 0s
principais determinantes do sucesso competitivo, mas sdo importantes para manter a empresa
em paridade com os concorrentes. O custo do produto ou mesmo a flexibilidade ou prazo de
entregas podem ser considerados, em certos casos, como critérios ganhadores de pedidos.

Nesse sentido, muitos executivos ndo tém o pleno conhecimento explicito de quais sdo
seus critérios qualificadores e seus critérios ganhadores de pedidos. Isso termina por gerar

uma dificuldade em atender ou superar as expectativas de seus consumidores.
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Por outro lado, conforme Parasuraman et al. (1985), existem situagfes nas quais 0s
executivos conhecem os fatores que sdo vitais para o seu negdcio, ou seja, 0S critérios
ganhadores de pedidos, do seu servi¢os, mas apresentam dificuldades em estabelece-los na
pratica.

Isso é ilustrado por Parasuraman et al. (1985), tomando-se o exemplo no qual os
executivos do ramo de servigos de reparacdo de aparelhos sdo conscientes de que o0s
consumidores consideram a resposta rapida a falhas nos aparelhos como um ingrediente vital
de servico de alta qualidade. No entanto, apresentam dificuldades em estabelecer respostas
répidas de forma consistente, por razdes tais como a falta de pessoal técnico especializado e
flutuacGes na demanda imprevistas. Observavam-se picos de demanda durante o verdo por
aparelhos de ar condicionado e cortadores de grama, justamente no periodo em que muitos
funcionarios desejam tirar férias.

Nesta e em Varias outras situacGes, existe 0 conhecimento sobre as expectativas dos
consumidores, no entanto, existem certas limitacbes que podem impedir uma empresa atender
a tais expectativas. Isso também ocorre porque, conforme Tontini & Sant’Ana (2008), a
satisfacdo do cliente depende tanto das necessidades explicitas quanto das necessidade
implicitas do consumidor por meio de um conjuntos de caracteristica dos servicos. Ladhari
(2009) afirma que os aspectos psicoldgicos ou afetivos dos clientes podem ter forte influéncia
sobre a satisfacdo do cliente em determinadas situacdes, o que pode dificultar mais ainda a
captura das expectativas dos mesmaos.

Nesse sentido, o gap 2 do SERVQUAL refere-se a lacuna existente entre a percepcao da
geréncia quantos as expectativas dos consumidores e as especificacdes da qualidade da firma
de servico (PARASURAMAN et al., 1985). A Figura 2.6 abaixo destaca a funcionalidade do
gap 2 do SERVQUAL.

Especificacbesda
Qualidade do Servico

l Gap 2

PercepcOes da geréncia
quanto as expectativas
dos clientes

Figura 2.5- Gap 2 do servqual
Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985)
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Portanto, conforme a Figura 2.6, a partir da percepg¢do quanto as expectativas do cliente,
a organizacao de servico traduz tais expectativas em especificaces da qualidade do servico,
que servira de input para o projeto de servico, visando a satisfacdo dos clientes que irdo
usufrui-lo. Pois, a correta percepcao da geréncia quanto as expectativas dos clientes contribui
para a obtencdo de especificagdes adequadas.

As expectativas, conforme Fornell et al. (1996), correspondem as crengas sobre 0s
atributos ou desempenho de um servico em qualquer momento futuro. Representam as
experiéncias de consumo anteriores e a previsao da capacidade do fornecedor para
proporcionar servigos de qualidade. Nesse sentido, as expectativas referem-se aos desejos dos
clientes quanto a um determinado servico, ou seja, € aquilo que eles sentem que um
determinado prestador de servicos devera oferecer para satisfazé-lo.

Entretanto, conforme Cérrea & Caon (2002, p. 108), “... a geréncia nem sempre
incorpora, nas especificacdes do servigo a ser prestado, elementos capazes de atender a todas
as expectativas levantadas dos clientes, por vezes deixando de fora uma ou algumas
expectativas consideradas importantes”.

Além das expectativas, conforme verificado nos estudos de Tinocco e Ribeiro (2007),
alguns determinantes da qualidade de um servico tais como os desejos pessoais dos clientes,
afetos e emocdes vivenciadas no momento da prestacdo do servigo, a qualidade percebida
pelo cliente, preco, valor percebido e imagem corporativa, sdo citados por diversos autores na
literatura; como fatores que contribuem para o oferecimento de um servico de qualidade.
Alguns dos determinantes aqui explicitados sdo tratados por alguns autores como redundantes
entre si, entretanto, hd& um consenso de que eles contribuem para o atendimento das
expectativas dos clientes e a consequente satisfacdo dos mesmos.

Segundo Gronroos (2003), essa lacuna na qual as especificacdes de qualidade de servico
ndo sdo consistentes com as percepcbes da geréncia quanto as expectativas de qualidade
podem resultar de:

e erros no planejamento ou procedimentos de planejamento insuficientes;
e mau gerenciamento do planejamento;
o falta de determinacédo de objetivos claros na organizacao; e
e apoio insuficiente da alta administracdo ao planejamento da qualidade de
Servigo.
Conforme Gronroos (2003), dependendo do tamanho do gapl, os potenciais problemas

relacionados a atividade de planejamento podem variar. Entretanto, mesmo em uma situacéo
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em que as informagGes sdo suficientes e concretas quanto as expectativas dos clientes, 0
planejamento das especificacdes de qualidade podem nédo obter o desempenho esperado. I1sso
pode ocorrer por falta de comprometimento com a qualidade de servico entre a alta
administracdo, quando a qualidade ndo é posta como fator prioritario nas organizacoes.

Gronroos (2003) corrobora com Parasuraman et al. (1985), ao afirmar que, além da
escassez de recursos e mercado, outro fator que propicia diferencas entre o esperado e o real
conjunto de especificacdes estabelecidas para o servico é a falta de compromisso com o
gerenciamento da qualidade total em servigos. Sendo assim, Grénroos (2003) propde que as
empresas ajustem suas prioridades, visto que, a qualidade percebida pelos clientes é tida como
um fator chave para o0 sucesso das empresas de servigos, que a0 mesmo tempo proporciona
vantagem competitiva quando bem explorada.

Segundo Paladini (2010), a Gestdo da Qualidade Total em servigos foca-se na interface
entre cliente e servigo, ou seja, no processo interativo presente no fornecimento do servigo.
Sendo assim, o pleno atendimento ao cliente envolve as expectativas expressas por ele
durante a execucdo do servico e isso exige flexibilidade, criatividade e capacidade de
adaptacdo as preferéncias e as exigéncias do consumidor, que se renovam a cada dia.

Nesse sentido, conforme Gronroos (2003) é fundamental que o compromisso com a
qualidade ocupe uma alta classificacdo na lista de prioridades da administracdo. Além disso,
todos os envolvidos na prestacdo do servi¢o, ndo apenas a alta administracdo, devem se
comprometer com as especificacdes de qualidade e isso deve estar inserido nas rotinas de
determinacdo de objetivos e no planejamento. A colaboragdo daqueles que realmente
produzem ¢é essencial para um planejamento adequado. Tanto os objetivos quanto as
especificacbes devem contar com a concordancia dos prestadores de servi¢o, bem como do
corpo executivo da empresa. Cabe também destacar que especificacbes quando muito rigidas
podem prejudicar a flexibilidade, mas ao mesmo tempo previne que funcionarios tomem
providencias que envolvam risco, que podem afetar ndo sé a qualidade do servico como
também o desempenho da organizagdo como um todo.

Sendo assim, uma série de fatores — as limitacbes de recursos, condicOes
mercadologicas, e/ou indiferenca de gestdo — pode resultar em uma discrepancia entre a
percepcdo da geréncia quanto expectativas do consumidor e as especificagdes reais
estabelecidas por um servico (PARASURAMAN et al, 1985).

Corréa & Caon (2002) destacam algumas medidas que podem ser tomadas para eliminar

ou reduzir o gap 2, a saber:
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e analise do pacote de servicos — identificar como cada componente do pacote
pode contribuir para a avaliacdo do cliente;

e analise do ciclo do servico — analisar as diversas etapas de prestacao do servico
segundo o ponto de vista do cliente;

e analise dos momentos da verdade — projetar cada momento da verdade
fundamental, visando atender/superar as expectativas dos clientes.

A fim de buscar a reducdo dessa lacuna (gap 2), Parasuraman et al. (1985) também
ressaltam que a real compreensdo das expectativas dos clientes, o monitoramento das
mudancas das expectativas do cliente e as percepcdes sempre acompanhando tais mudancas é
fundamental para a prestacdo de servico de qualidade e deve ser o ponto de partida para
qualquer anélise de melhoria dos servicos.

Desse modo, a administracdo também deve primeiramente entender o que o cliente
exatamente deseja do servi¢co. Se essa compreensdo ndo estiver presente, sera impossivel a

geréncia saber se suas expectativas estdo ou nao alinhadas com as especificacdes do servico.

2.5.2 Estudos envolvendo o Gap 2 do SERVQUAL

Na literatura que versa a metodologia SERVQUAL é possivel observar uma gama de
estudos que exploram a utilizacdo dos gaps no intuito de realizar um paralelo entre as
expectativas e as percepcdes dos clientes, tal como as pesquisas realizadas por Lim & Tang
(2000), Jabnoun & Chaker (2003), Sohail (2003), Strawderman (2005), Resnick & Griffiths
(2011), Shekarchizadeh et al. (2011), entre outros. A maioria destes estudos tem focado na
influéncia dos Gaps 1- 4 sob o Gap 5, pois conforme Ladhari (2009), estdo todos dentro do
controle de uma organizacédo e portanto, precisam ser analisados para identificar as mudangas
que devem ser implementadas para reduzir ou até eliminar o gap 5.

Conforme Parasuraman et al. (1988), a qualidade do servico é conceituada como o gap
entre a expectativa do consumidor e a sua percepcdo. A partir das expectativas, apos a
prestacdo do servico, o consumidor tem a confirmacdo ou a nao-confirmacdo de suas
expectativas conforme a percepcdo por ele obtida. A confirmagdo é positiva quando a
performance excede as expectativas e € negativa quando o0 inverso ocorre
(SHEKARCHIZADE et al., 2011).

Nesse contexto, um estudo realizado por Donnelly et al. (2006), teve como objetivo
explorar a aplicacdo da abordagem SERVQUAL para avaliar a qualidade do servigo de
Policiamento em Scotland, no Reino Unido. A pesquisa capturou as expectativas da
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populagéo servida e comparou com a percepcao do servigo fornecido. Os gaps da abordagem
SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985) foi a metodologia utilizada para realizar o
diagnostico.

Os policiais foram questionados sobre o que eles achavam das expectativas de seus
clientes, suas proprias percep¢des da qualidade dos servicos de policiamento, e quao
importantes eram cada uma das cinco dimensées do SERVQUAL. Houve uma notavel
concordancia das expectativas dos clientes com as estimativas dessas expectativas (gap 1 — a
medida em que as expectativas sdo compreendidas pela policia/ score: - 0,1 ). Em todas as
dimensGes de qualidade de servigo os policiais pareceram ter uma boa compreensédo do que 0s
clientes esperam do servigo. Evidéncias sugerem que os prestadores de servicos em geral, tém
expectativas mais altas do servico do que aqueles que efetivamente recebem o servigo Sendo
assim, a reducdo do gap 1, por sua vez, ou a sua inexisténcia beneficia o gap 2 (até que ponto
0s padrdes de desempenho séo formalizados ).

Entretanto, quanto ao gap 2, as expectativas superaram as percepc¢des gerando um score
de - 2.8. Esse score provém de uma consideravel dificuldade da forca policial em formalizar
padroes de desempenho da qualidade no servico. Isso pode resultar de um inadequado
compromisso para a qualidade do servico, da falta de capacidade em atender aos padrdes de
qualidade definidos para o servico, de uma auséncia de objetivos bem definidos, ou uma
inadequada padronizacdo de tarefas que permitam padrdes a serem definidos de forma
significativa. Como consequéncia os Gaps 3 e 4 também obtiveram scores preocupantes
(ambos - 3,0). Isso indicou que os policiais se sentiam incapazes de satisfazer o nivel dos
padrdes estabelecidos que fora prometido. Esta combinacdo de ter uma boa compreensao das
expectativas dos clientes juntamente com um sentimento de ser incapaz quer para definir os
padrdes de qualidade do servi¢o ou para atender aqueles que ja tenham sido definidos, pode
resultar numa consideravel frustracdo que pode ter implicacdes para a moral dos oficiais.

Uma recente pesquisa realizada por Wolniak & Skotnicka-Zasadzien (2011) segue um
estudo detalhado de cada um dos cinco gaps do método SERVQUAL. O trabalhado envolveu
os funcionarios de uma Camara Municipal, como sendo os clientes, e a administragdo. No que
se refere ao gap 2, 0s autores ressaltaram a importancia em avaliar as expectativas dos cliente,
a fim de transforma-las em padrdes reais de sua execucao.

Conforme Wolniak & Skotnicka-Zasadzien (2011) para definir esta lacuna, o gap 2, foi

necessario conduzir a pesquisa entre os funcionarios, cujo objetivo era identificar de que
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forma eles percebiam a realizagcdo de servigcos nos escritorios. A seguir, tem-se algumas
questdes que os autores adotaram para a mensuracao do gap 2:
e “Ha equipamentos modernos de escritorios na Camara Municipal em que eu
trabalho”.
e “Na Camara Municipal onde trabalho, a modernizacdo foi introduzida com o
objetivo de favorecer os clientes, com melhores condi¢es fisicas e estéticas da
Camara Municipal e a fim de melhorar sua imagem”.
e “Na Camara Municipal em que eu trabalho os funcionarios estdo
impecavelmente bem vestidos”
e “Na Céamara Municipal onde trabalho, existe um eficiente site e folhetos
disponiveis a respeito dos assuntos que podem ser tratados por meio da Camara
Municipal a fim de ajudar os clientes a obter todas as informacdes necessarias”.

Wolniak & Skotnicka-Zasadzien (2011) também identificaram alguns fatores que
exerciam influéncia sobre o tamanho do gap 2, a saber: envolvimento da administracdo em
problemas relacionados a qualidade do servico; definicdo de objetivos; padronizacdo das
tarefas; e, percepc¢éo de possibilidades.

Como consideragdes, apos a realizacdo da pesquisa, Wolniak & Skotnicka-Zasadzien
(2011) concluiram que tanto o gap 2 quanto o gap 3, nao permitiram definir se a empresa esta
percebendo a estratégia de planejamento da qualidade. Entretanto, permitiram definir quais 0s
empregados prestam servicos de baixa qualidade para, em seguida, tomar as devidas
providéncias.

Em suma, apesar da grande parte dos estudos encontrados na literatura focar mais no
Gap 5 ou na influéncia que os demais gaps exercem neste, é possivel notar a importancia da
reducdo ou da eliminacdo do gap 2 para a eficiéncia no planejamento da qualidade do servigo
e para a satisfacdo dos clientes. Portanto, conhecer o que o cliente realmente espera do servico

é o fator chave para oferecer um servico de qualidade.

2.6 O Desdobramento da Funcé&o Qualidade (QFD) em SERVICOS

O desdobramento da fungdo qualidade refere-se a uma técnica originada no Japéo
amplamente utilizada pela fabricante de veiculos da Toyota e seus fornecedores. E uma
metodologia que visa garantir que o projeto de um determinado produto ou servigo
corresponda as necessidades de seus clientes (SLACK et al.,2009).
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De acordo com Akao (1990) o QFD se trata de um método util para o desenvolvimento
de um projeto de qualidade com intuito de garantir a satisfacdo do consumidor apds a
prestacdo do servico. No QFD os requisitos do consumidor sdo transformados em metas de
projetos e nos principais pontos de garantia de qualidade para ser usado durante toda a fase de
producao.

Embora o QFD tenha atraido grande destaque, nem sempre a sua aplicacdo tem como
consequéncia 0 sucesso de um produto ou servico no ponto de vista do cliente. Caso seja
aplicado de modo inadequado pode ndo sé aumentar a carga de trabalho desnecessariamente
como trazer resultados indesejaveis para a empresa (AKAO, 1990).

O QFD também ¢ conhecido como a “casa da qualidade”, devido a aparéncia do modelo
aplicado, ou como a “voz do cliente” devido ao seu objetivo anteriormente destacado.
Consiste numa articulacdo formal de como a empresa percebe os requisitos do cliente (o que)
e as caracteristicas contidas no projeto (como), ou seja, obtém-se informacdes do que o cliente
deseja e como seu desejo pode ser alcangado por meio do produto ou do servico (SLACK et
al., 2009).

Akao (1983) apud Paladini (2010) divide operacionalmente 0 QFD em duas fases. A
primeira refere-se a Fase de projeto que ¢ a fase na qual a empresa busca as caracteristicas do
produto ou servigo que venha atender as necessidades do cliente, segundo o0 mesmo. Esta fase
compreende trés processos inter-relacionados, a saber: (1) do ambiente externo para a fabrica,
cujos fluxos de informacdes oriundos do mercado chegam até a empresa; (2) do ambiente de
projeto para o setor operacional da empresa, no qual sdo tomadas as decisdes que irdo tornar
viavel o produto ou o servico para o mercado; e (3) avalia se todas as caracteristicas desejadas
pelo cliente foram efetivamente implantadas no produto ou servico.

A segunda fase refere-se a Fase de garantia da qualidade que esta relacionada ao
constante processo de adequacdo do produto ou servico as especificidades determinadas por
clientes e consumidores com o empenho da organizagdo como um todo, visto que, todas as
atividades organizacionais exercem alguma influéncia sobre o produto ou servico,
independente de onde, como ou por quem sdo executadas (PALADINI, 2010). Estas duas
fases anteriormente descritas vdo além da mera aplicacdo da gestdo qualidade no processo de
criagdo do produto ou servico. Trata-se antes de tudo de uma estratégia organizacional com
impacto no curto e longo prazo. Entretanto, o cliente é o foco de todo o processo, 0 ponto de
partida e a base de suporte do QFD. E o cliente que inicia 0 processo a partir do seu ponto de

vista a respeito dos requisitos de qualidade para um produto ou servigo.
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E comum as organizagdes se anteciparem quanto a investigacio das necessidades dos
clientes. Como consequéncia, surgem falhas nas informagdes obtidas e pressupostos erroneos,
que por sua vez, prejudicam todo o processo de planejamento. Nesse sentido, segundo Kille
et al. (2005), o QFD utiliza uma técnica de entrevistas para ouvir “a voz do cliente” ao invés
de pressupor o que o cliente desejaria do produto ou servigo. Além do profundo conhecimento
das necessidades do cliente e das demais partes interessadas, se faz necessario investigar
como o cliente “olha pra o futuro” e também é fundamental que a organizacdo também tenha
uma visdo de longo prazo.

A Figura 2.6 abaixo mostra que as oportunidades podem ser obtidas a partir dos clientes
atuais e futuros e, consequentemente, através do real conhecimento de suas necessidades.
Quando se busca conhecer as necessidades dos clientes, surgem entdo oportunidades que
podem ser exploradas para atender agueles clientes ainda ndo servidos, assim como € possivel
também melhorar o atendimento para aqueles clientes cujas necessidades ja sdo conhecidas.

Qual o tipo de cliente e quais suas necessidades?
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Figura 2.6 — Necessidades dos clientes e tipos se clientes
Fonte: Adaptado de Prahalad (1983)

Dentro desse contexto, além de levar em consideracdo o tipo de cliente e as suas
correspondentes necessidades, 0 QFD adota a metodologia da analise de valor, que objetiva
conferir a demanda um nivel de prioridade e atencdo superior, adequando a ela os produtos e
servigos conforme suas necessidades e agregando valor aos mesmos.

Assim, o QFD é um método cujo foco principal consiste na satisfacdo do cliente e se
orienta sob o pressuposto de que “todo projeto terd sucesso se, € somente se, o cliente estiver
satisfeito com o produto ou servi¢o desenvolvido” (CHENG & MELO FILHO, 2007, p. 105).

Diante disso, é fundamental compreender a relagédo existente entre o nivel de satisfacéo

do cliente e o nivel de desempenho do produto ou servigo. Assim, uma profunda compreenséo
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das necessidades e expectativas dos clientes séo requisitos fundamentais para satisfazer os
mesmos.

Em meio ao contexto de qualidade em servicos e satisfacdo do cliente, ha um modelo
desenvolvido por Kano (1984) que visa definir e categorizar os requisitos exigidos pela

clientela para a obtencdo de um servico de qualidade.

2.6.1 O Modelo de Kano

No final de 1970 o Prof. Noriaki Kano da Universidade Rika de Toquio, com auxilio de
varios outros pesquisadores, desenvolveram o Modelo de Kano (1984) no intuito de definir a
qualidade do servico segundo as necessidades dos clientes. Segundo este modelo, os atributos
de um servico podem apresentar um padrdo ndo linear, ou seja, a percepcao da qualidade de
um servico nem sempre cria a satisfacdo esperada ou a insatisfacdo. Sendo assim, uma
justaposicdo dos parametros da qualidade no desempenho dos servicos e a satisfacdo do
cliente em um eixo bidimensional possibilitam uma definicdo sobre a qualidade de forma
mais sofisticada (BAKI et al.,2009).

Assim, Kano et al. (1984) apontaram trés tipos de requisitos de servicos que podem
influenciar a satisfacdo do consumidor de diferentes maneiras, a saber: 0s requisitos
obrigatorios de qualidade, os requisitos lineares de qualidade e os requisitos atrativos.

Os requisitos obrigat6rios sdo aqueles itens de qualidade considerados indispensaveis,
ou seja, ndo conduzem a satisfacdo, mas se ausentes, podem provocar a insatisfacdo.
Relacionam-se as necessidades basicas do cliente. Quanto aos requisitos lineares, estes se
referem aqueles itens de qualidade que proporcionam uma maior satisfacdo ao cliente a
medida que aumenta o nivel de desempenho do servico, ou seja, sdo itens que quando
presentes proporcionam a satisfacdo, mas que quando ausentes ou insuficientes acarretam a
insatisfacdo do cliente. Por fim, os requisitos atrativos sao os itens de qualidade que, mesmo
obtendo desempenho insuficiente, sdo aceitos com resignacao pelos clientes, ou seja, se
conformam com aquilo. J& a presenca desses itens proporciona um alto nivel de satisfagdo.
Sdo aquelas necessidades que, quando satisfeitas, conquistam e encantam os clientes
(CHENG & MELO FILHO, 2007).

Cabe destacar que esses requisitos mudam de acordo com a evolugdo do mercado
segundo as necessidades dos consumidores. Assim, um requisito que hoje € considerado

atrativo, amanha pode tornar-se um requisito meramente obrigatdrio.
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Como consequéncia, devem ser buscadas novas qualidades atrativas para que o produto
0u 0 servigo ndo se torne obsoleto. A Figura 2.8 a seguir ilustra a relacdo entre tais requisitos

e satisfacdo do cliente conforme o Modelo de Kano et al. (1984).

Satisfeito

Requisitos atrativos - 1

Resignagio ————

INSUFICIENTE > SUFICIENTE

___——> Obvio
Requisitos lineares

Requisitos obnigatérios

Insatisfeito

Figura 2.7 — Relagdo entre satisfacdo do cliente e nivel de desempenho do produto
Fonte: Adaptado de Kano et al. (1984)

Além dos trés tipos de requisitos anteriormente descritos, verificados na Figura 2.8,
existe a possibilidade de surgirem outros dois tipos de requisitos, sdo eles: os requisitos de
qualidade indiferente, que sdo aqueles itens que sdo indiferentes para os clientes,
independente do nivel de desempenho do produto ou servi¢o e os requisitos de qualidade
reversa, que sdo os itens que provocam a insatisfacdo do cliente quando presentes e satisfacéo
qguando ausentes, ou seja, sdo atributos rejeitados pelos clientes (CHENG & MELO FILHO,
2007).

Enfim, diante do exposto, € fundamental a classificacdo dos requisitos de qualidade
durante a fixacdo do conceito, seja no produto ou no servico, para que se possa entregar ao

cliente um produto ou servigo que corresponda as suas necessidades.
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2.6.2 A matriz QFD/ Casa da qualidade

O QFD envolve ferramentas préprias na sua implantacdo e dentre as mais adotadas
estdo a coleta e analise preliminar de dados obtidos no mercado e as matrizes de
processamento dessas informagfes que visam transformar os requisitos da demanda em
elementos que proporcionardo qualidade tanto ao projeto como ao produto ou servigo
(PALADINI, 2010).

A matriz QFD é uma articulacdo formal de como a empresa percebe 0s requisitos do
cliente e as caracteristicas contidas no projeto, ou seja, sdo obtidas informacdes do que o
cliente deseja e como seu desejo pode ser alcangado por meio do produto ou do servigo
(SLACK et al., 2009).

A Figura 2.9 abaixo ilustra 0 modelo basico para a elaboracdo da casa da qualidade,

tendo em vista que a forma como ela se apresenta pode variar constantemente.

Matriz de correlacao
entre as especificacoes
do produto

Voz da Organizacao (requerimentos
do projeto /especificagoes do
produto)

Anialise competitiva Matriz de relacionamento Voz do cliente
(Benchmarking e (Impacto dos requisitos de (requisitos dos
Planejamento projeto sob os resquisitos do clientes priorizados
Estratégico) cliente) em ordem

decrescente de
importancia)

Avaliagcoes Técnicas (métricas de
qualidade, benchmarks competitivos,
valores-alvo, custos, etc)

Figura 2.8 — Modelo de Matriz QFD para produtos ou servigos
Fonte: Adaptado de Han et al. (2001)
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Entretanto, é fundamental conhecer os requisitos do consumidor perante o produto ou
servico, incluindo sua importancia relativa, e relacionar tais requisitos as caracteristicas de
projeto para que, no momento em que o produto ou servico seja oferecido ao cliente, este
venha a atender suas necessidades.

A construgdo da casa da qualidade segue seis estagios, a saber: 1° Voz do cliente; 2°
Anélise competitiva; 3° Voz da organizacdo; 4° Metas do projeto; 5° Matriz de
relacionamento; e 6° Matriz de correlacdo. Cada um desses estagios possui atividades-chaves
que facilitam sua concretizacdo. Dentro de cada estagio, também € possivel a realizacdo de
uma avaliacdo de resultados para prosseguir para 0 estagio subsequente ou retornar as
atividades antecedentes para obter-se o resultado desejado naquele estagio. Sendo assim, o
planejamento e o controle tornam-se praticas fundamentais para o sucesso do QFD.

A Figura 2.9 a seguir mostra o fluxo das atividades que devem ser realizadas para a
construcdo da Casa da Qualidade e como estas atividades estéo inter-relacionadas.

Primeiro estégio: Voz do cliente

O primeiro estadgio compreende trés passos a serem seguidos. O primeiro refere-se ao
processo de desenvolvimento dos requisitos criticos do produto ou servico para o cliente. Isso
porque tais requisitos séo a base concreta para o desenvolvimento do QDF. Entretanto, deve
haver um pleno esfor¢o para uma adequada identificacdo dos mesmos. Apos a identificacao,
deve se prosseguir uma avaliacdo dos requisitos levantados, classificando-os segundo a sua
importancia. Assim, a voz do cliente é transformada em requisitos para o projeto, ou seja,
aquilo que eles esperam de um produto ou servico. A selecdo da técnica mais apropriada ira
depender principalmente da informacdo desejada e do orcamento disponivel. Os métodos
mais comuns para ouvir a voz do cliente sdo as pesquisas de mercado, as entrevistas
qualitativas aprofundadas com os clientes potenciais, entrevistas em grupo e a observacdo
direta do comportamento do cliente ao escolher um determinado produto ou servi¢o. Cabe
destacar que uma formulacdo adequada de questionarios e uma clara redacao e a aplicacdo de
pré-testes sdo essenciais para 0 sucesso na obtencdo de informagdes significativas (CHENG &
MELO FILHO, 2007).

O segundo passo deste estagio € a categorizacdo dos requisitos do consumidor,
conforme apresentado na Figura 2.7. O Modelo de Kano (1984) ¢é frequentemente utilizado
neste passo para se ter o conhecimento mais aprofundado da importancia de cada requisito

para o consumidor e seu nivel de satisfagdo com os mesmos. Geralmente, existem muitos
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requisitos de clientes para serem administrados. Por essa razdo, é importante categorizar as

necessidades dos clientes.

1° Estagio: Voz do cliente

1. Desenvolvimentos dos requisitos do cliente
2. Categorizacao e classificagcao

“7| 3. Priorizagao dos requisitos do cliente

2° Estagio: Analise Competitiva
1. Benchmark dos requisitos do cliente
2. Definir a posi¢ao objetivada

Sim

A
7
o
o]

3¢ Estagio: Voz da Organizac¢ao
1. Desenvolvimento dos requisitos de projeto

l

<— HNdo O.K

Sim

4° Estagio: Metas do projeto

1. Benchmark dos requisitos de projeto
2. Denifi¢ao de valores em meta

3. Determinag¢ado de custos

l

< Nao OK
Sim
5° Estagio: Matriz de Relacionamento
1. Preenchimento do corpo da Casa da Qualidade
< Nao OK

Sim

6° Estagio: Matriz de Correlagao

1. Especificacao dos tradeoffs entre os requisitos de projeto
2. Selecionar um conjunto de requisitos de projeto de acordo
com os objetivos pré-estabelecidos

l

< bl O.K Casa da Qualidade

Sim

Figura 2.9 —Fluxograma de atividades para a construcao da Casa da Qualidade
Fonte: Han et al. (2001)
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Em suma, o objetivo principal deste passo € criar uma consciéncia de que as
necessidades mais criticas dos clientes devem receber uma maior atencdo nos esforgos do
projeto. Ademais, esta categorizacdo pode ajudar a focar naqueles requisitos que sdo mais
vitais e consequentemente adquirir uma maior alavancagem.

O terceiro e ultimo passo deste estagio é priorizar as necessidades do cliente a partir das
perspectivas do mesmo, organizando-as em ordem crescente de importancia a fim de facilitar
analises subsequentes. Isso também permite focar naquelas necessidades que sdo mais
primordiais para o cliente, além de reduzir os esforgos necessarios para concluir o processo de
planejamento do QFD.

Segundo estagio: anélises competitivas

O segundo estagio é composto por dois passos. O primeiro refere-se a realizacdo de um
benchmark de todos os requisitos dos clientes escolhidos através dos “olhos” dos proprios
clientes. Assim, compara-se a organizagdo com seus concorrentes no que diz respeito ao
desempenho de qualidade em cada um dos requisitos, fornecendo assim, uma base concreta
para o estabelecimento de metas. O principal objetivo dessa informacdo € auxiliar na
determinacdo daquelas necessidades do cliente que proporcionardo uma maior vantagem
competitiva. Tal informacdo tem um considerdvel valor na concepc¢do de qualidade e tem
impacto positivo sobre a satisfagéo dos clientes.

O passo seguinte é definir os “niveis-alvos” para cada um dos requisitos do cliente
selecionados que conduzirdo ao processo de selecdo de projeto no estagio posterior. Pela
limitacdo de recursos, os trafe-offs devem ser realizados comparando com a concorréncia para
cada um dos requisitos mais importantes para o cliente. Nesta fase, ndo serdo mais
consideradas aquelas exigéncias que ja alcancaram o nivel desejado. E, apenas os requisitos
restantes sao considerados na fase seguinte, o que podera reduzir significantemente o tamanho
da matriz. Caso a equipe de QFD néo obtiver o resultado desejado, podera entdo retornar ao
primeiro estagio e verificar o que pode ser melhorado até que seja possivel avancar para o
terceiro estagio.

Terceiro estagio: Voz da Organizacéo

O terceiro estagio refere-se a uma transi¢do da voz do cliente para a voz da organizacéo.
A voz da organizacdo é quantitativamente expressa por meios dos requisitos do projeto. Pois,
estes séo obtidos por meio dos requisitos dos clientes. Sendo assim, cada um dos requisitos de
projetos listados na parte superior da casa da qualidade, o telhado, impacta em um ou mais

requisitos do cliente. Portanto, caso a equipe de projeto do QFD né&o esteja satisfeita com o
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resultado alcangado, ela podera retornar ao primeiro ou segundo estagio até que esteja apta
para avancar para o quarto estagio.
Quarto estagio: Metas do projeto

Este estdgio € composto por trés passos. O primeiro passo visa assegurar que 0S
principais requisitos do cliente estejam estabelecidos de forma clara e precisa e em termos
mensurdveis. Um dos principais objetivos desse passo € ajudar a equipe de QFD a
desenvolver uma consciéncia a respeito daqueles requisitos de projeto que devem receber
mais atencdo, pois alcancardo melhores resultados no longo prazo.

Este primeiro passo também inclui a comparagdo com 0s requisitos de projeto da
organizacdo com o0s requisitos de projeto da concorréncia. O segundo passo refere-se ao
estabelecimento de metas para cada um dos requisitos de projeto. O Ultimo passo visa
determinar os custos do projeto de modo que estes possam assegurar 0 cumprimento das
metas estabelecidas. Assim como nos estagio anteriores, caso a equipe de QFD ndo esteja
satisfeita com os resultados obtidos, ela podera retornar a qualquer um dos estagios anteriores,
conforme sua conveniéncia.

Quinto estagio: Matriz de relacionamento

Este estagio consiste na elaboracio da matriz de relacionamento. E o preenchimento do
corpo da casa da qualidade. Representa uma visdo do inter-relacionamento entre a voz da
organizacdo, que sdo as especificacbes do produto ou servico, e a voz do cliente, que sdo 0s
requisitos por ele desejados. Isso é geralmente baseado em julgamentos de valor feitos pela
equipe de projeto. A relagdo é avaliada por meios de simbolos que indicam a forca do
relacionamento. Em muitos casos as células da matriz podem estar vazias por ndo haver
nenhum relacionamento entre as variaveis.
Sexto estagio: Matriz de correlacdo

Este Gltimo estagio é composto por dois passos. O primeiro € especificar 0s possiveis
trafe-offs entre os requisitos de projeto, visto que, a melhoria de um requisito pode impactar
positivamente, negativamente ou ndo provocar nenhum impacto em outro requisito do projeto.
Para solucionar possiveis conflitos entre requisitos, adotam-se escalas de 1 a 3 para avaliar o
grau da correlacdo entre os mesmos. Uma correlacdo positiva indica que um determinado
requisito dara suporte ao outro. Quando negativa, indica que certo requisito provoca efeitos
negativos em outro requisito de projeto. O segundo passo visa selecionar aqueles requisitos de
projeto que mais atendem aos requisitos dos clientes com base em recursos limitados, dentre

outras limitagGes da organizagdo. Embora ndo recomendado, a equipe de QFD poderé retornar
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a algum dos estagios anteriores caso nao esteja satisfeita com os resultados ora obtidos. Por
fim, analises de sensibilidade podem ser utilizadas até que a equipe chegue ao acordo de que a
casa da qualidade foi concluida.

Embora os detalhes do QFD possam variar, o principio é geralmente comum, a saber:
identificar os requisitos dos consumidores para um produto ou servico, juntamente com sua
importancia relativa, e relaciona-los as caracteristicas de projeto que traduzem tais requisitos
na pratica (SLACK et al., 2009).

2.7 Foco ‘do’ Cliente

O presente subtopico tratara dos principais fundamentos acerca da abordagem do Foco
‘do’ cliente, que fornecera suporte para o alcance do objetivo geral pré-estabelecido de propor
um modelo que integre os métodos SERQUAL e QFD com a abordagem do Foco do Cliente

para aplicacdo em empresas de servigos, especificamente em fitness centers.

2.7.1 A abordagem do Foco ‘do’ Cliente

Segundo Moreira (2009), na década de 70 a Industria Automobilistica Brasileira era um
dos mais notaveis expoentes no ambiente de negdcios do pais. Devido a importancia atribuida
a area de Assisténcia Técnica, que dava suporte a fim de oferecer um melhor servigo aos
clientes, surgiu a expressdao “Foco no cliente” como um meio de adequar o que fazer para
atender o que o cliente precisava. Compreender o cliente, identificar suas razbes e
necessidades, desde a década de 70 até os dias atuais, tém sido fundamental para obter bons
resultados no mercado.

Atualmente estamos vivenciando uma nova era, cuja globalizacdo esta disseminada por
todos os lados. No que se refere ao ambiente de negdcios, a concorréncia se intensifica devido
a abertura da economia mundial, na qual as empresas competem independente do lugar onde
estejam sediadas. Empresas de diferentes paises competem com o mesmo mercado. Assim,
esse contexto exige que as empresas sejam mais competitivas. E uma das notaveis estratégias
competitivas é oferecer um atendimento de qualidade e conquistar a satisfagdo de seus
clientes, visto que, o cliente satisfeito se tornarad fiel e trard mais clientes. Ocorrendo o
inverso, ele ird optar por outra empresa que o atenda melhor.

Nesse sentido, na medida em que cresce a énfase nos clientes e no gerenciamento do
relacionamento com 0s mesmos, decresce a énfase que muitas empresas atribuem aos

produtos. Isso ocorre porque, devido as constantes mudancgas que ocorrem no mercado, 0s
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produtos mudam a cada dia, enquanto os clientes permanecem. Sendo assim, manter um bom
relacionamento com o cliente mesmo que este prefira optar por um produto ou servigo
concorrente é fundamental (RUST et al., 2003).

N&o conhecer o que o cliente espera de um produto ou servico € uma das maiores
consequéncias da frustragdo de suas expectativas (ZEITHAML & BITNER, 2003). As
praticas mais utilizadas para conhecer tais necessidades e expectativas sdo: ouvir o cliente,
realizando entrevistas e aplicando questionarios; reunir os clientes em grupos, a fim de
apreciar suas consideragdes a respeito de um produto ou servico; provocar comparacdes com
produtos concorrentes; enfim, utilizar todo o aparato técnico dos quais as empresas tenham o
conhecimento (MOREIRA, 2009). Nos ultimos anos tem-se observado um novo foco, as
empresas tém atribuido uma menor importancia aos produtos e servigos em si e direcionado
maiores esforcos nas atividades que dizem respeito aos clientes e aos cuidados com 0s
mesmos.

Embora muitas das técnicas utilizadas para conhecer o cliente possam ter mudado a
forma como muitas empresas se relacionam com seus clientes, conforme Moreira (2009), elas
ndo tém sido suficientes para conhecer profundamente as necessidades do cliente.

Nesse sentido, um aspecto que deve ser considerado quando se pretende conhecer o
cliente e suas necessidades é o “valor” para o cliente. Segundo Peter e Olson (1993) apud
Ravald & Gronroos (1996), valor é a utilidade que os consumidores recebem quando
compram um produto ou servigo. Zeithaml (1988) define o valor percebido pelo cliente como
sendo uma avaliacdo global que o consumidor realiza sobre um produto ou um servico com
base no que ele esperava que lhe fosse oferecido. O valor é considerado um importante
componente do marketing de relacionamento e a capacidade de uma empresa fornecer valor
superior aos seus clientes é considerada como uma das estratégias mais competitivas para o
sucesso das organizacbes. Essa capacidade tornou-se um meio de diferenciacdo e uma
“chave” para o enigma de como adquirir uma vantagem competitiva sustentavel
(GRONROOS, 1994).

No que se refere as organizacBes de servigos, estas criam valor, na presenca e,
geralmente, com a cooperacdo e / ou a ativa participagdo do cliente. Isso introduz um grande
numero de varidveis e eventos que devem ser compreendidos e geridos de forma confiavel e
robusta para reproduzir o servi¢o ao nivel de qualidade exigido.

De acordo com Moreira (2009, p.65), “... lidar com valor supde estarmos seguros a

maior parte do tempo e, consistentemente, transmitimos esse estado de seguranga de maneira
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a contaminar o proprio estado do cliente”. Cabe destacar que o valor € algo que se cria no
momento em apresentamos um produto ou um servigo para o cliente e que este valor ndo
necessariamente corresponde ao que o cliente diz a respeito do mesmo, e sim a sua percep¢ao
sobre ele.

Além disso, uma pessoa pode avaliar 0 mesmo produto de diferentes formas e em
diferentes contextos. Os consumidores podem ter diferentes percepcGes do valor de uma
oferta de um produto ou servico. Esse fendbmeno esta relacionado a diferentes valores
pessoais, necessidades e preferéncias, bem como ao poder aquisitivo dos consumidores, uma
vez que estes fatores podem influenciar o valor percebido (RAVALD & GRONROOS, 1996).

Portanto, conhecer o que é valorizado por nosso cliente pode posteriormente ajudar uma
empresa a oferecer algo de acordo com a cadeia de valor do proprio cliente. O valor percebido
visto através dos olhos do cliente, relacionados com a sua propria cadeia de valor, é
fundamental e imprescindivel para a satisfacdo do mesmo.

Assim, segundo Moreira (2009) o Foco ‘do’ cliente, termo criado pelo mesmo autor,
surge entdo como um dos mais inteligentes e eficazes processos em que a empresa antecipa o
gue € importante para o cliente trazendo a sua vista, de maneira inusitada, o que ele realmente
necessita de um produto ou servico no momento em que o cliente ndo possui a capacidade
suficiente para transmitir esta informacao para a empresa.

Sendo assim, as empresas devem compreender o cliente e aliar-se aos mesmos. Assim, 0
“Foco do cliente” desafia a empresa a entender e compreender as necessidades do cliente

muito antes que ele ja esteja apto a dizé-las através de sua fala.

2.7.2 Foco ‘no’ cliente versus Foco ‘do’ cliente

Para uma melhor compreensdo sobre o que ¢ o Foco ‘do’ cliente ¢ fundamental
diferencié-lo do Foco ‘no’ cliente, termo muito conhecido na literatura que versa a satisfagdo
do cliente.

O Foco no cliente diz respeito a criar produtos e servicos com base no que a
organizacdo acredita que o cliente necessita. A maioria das empresas, seja ela fornecedora de
produtos manufaturados ou de servigo, possui 0 Foco no cliente, visto que este é fundamental
para a sobrevivéncia de qualquer organizacgdo. Pois, o cliente é o principal fator do mercado.
E ele quem na verdade determina o rumo de cada negdcio. Se uma empresa n&o foca nos seus

clientes dificilmente obterd sucesso. Precos, propagandas, vendas, lucros, tudo isso
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fundamenta-se no consumidor. Assim, o Foco no cliente é a “peca basica” das organizagoes,
visto que, o objetivo de qualquer negdcio é atender e buscar satisfazer os seus consumidores.

Ja o Foco ‘do’ cliente ¢ uma abordagem criada por Moreira (2009) que tem como
objetivo capturar do cliente informacgdes que muitas vezes ndo estardo explicitas as empresas.
Isso requer um profundo conhecimento do cliente para verificar as suas reais necessidades. O
Foco do cliente é aquilo que o cliente realmente almeja de um produto ou servi¢o, mas que
muitas vezes o proprio cliente ndo é capaz de definir.

Uma das formas de obter o Foco do Cliente € apresentando a ele um conjunto de
requisitos de qualidades possiveis para um produto ou servigo, visto que nem sempre o cliente
sabe ao certo o que um determinado produto é capaz de oferecer. Assim, ter o Foco do cliente
¢ tentar ver com “os olhos do cliente”, ou seja, obter o seu campo de visao.

Todo cliente quer ser bem atendido e deseja ser surpreendido. Oferecer a ele o
inesperado, identificar o que ele deseja mais ndo consegue descrever, propor ao cliente
mudancas em alguns requisitos, dos quais ele ja esta adaptado, esclarecendo os beneficios da
melhoria para o cliente, trazer a sua vista novas expectativas, tudo isso esta relacionado ao
Foco do cliente.

Nesse sentido, Moreira (2009), prop6s alguns fundamentos essenciais que sdo o ponto
de partida para que uma empresa crie a consciéncia de uma organizacdo com o foco do

cliente.

2.7.3 Os fundamentos da abordagem do Foco do cliente

Apresenta-se a seguir alguns dos principais fundamentos que regem a abordagem do
Foco do Cliente que as organizacdes de servico podem pdr em pratica para que este foco seja
obtido pelas mesmas.

Para uma melhor compreensdo, segmentou-se tais fundamentos em duas tipologias: a
primeira é quanto ao ponto de vista da empresa com relacdo ao cliente e a segunda, quanto a
conduta da empresa, com base nos fundamentos abordados por Moreira (2009).

a) Quanto ao ponto de vista da empresa com relacéo ao cliente
e Ter a consciéncia de que ndo existe consumidor, o que existe sdo clientes. Sdo seres
humanos.
e A maioria das queixas dos clientes ndo tem a ver com produtos ou servicos; tem a ver

com a falta de atengéo das pessoas.
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Treinamentos e outras artimanhas ndo séo a solucéo para atender melhor os clientes. A
premissa de que devemos ouvir a voz do cliente e dai providenciarmos o que tem que
se feito ndo é tdo segura, visto que, 0s seres humanos sdo inusitados.

Nem tudo que o cliente fala é aquilo que ele realmente deseja. A voz do cliente ndo é o
melhor e mais seguro canal para conhecer suas necessidades.

O valor para o cliente muitas vezes estd naquilo que ele percebe e sente, e ndo
exatamente no que ele vé, cheira, ouve ou apalpa. O valor é representado por sinais e
significados que o marcaram, lembrancas e associa¢fes, muito proprias dos clientes.
Valor ndo é o que o cliente diz. Valor é do complexo campo das percepgoes.

A escolha do cliente ndo se limita a pregos, por isso deve-se atentar para as
propagandas enganosas e estimulos por meio de precos.

Dar énfase nas efetivas necessidades dos clientes escolhidos, e ndo nas contrariedades,
como de costume.

Caracteristicas técnicas ndo necessariamente tém a ver com o que o cliente espera no
final. Pois, os clientes querem os beneficios que os produtos ou servicos devem prover

e ndo exatamente saber como eles sdo produzidos.

b) Quanto a conduta da empresa

Aliar-se a um respeitavel nimero de outras empresas que, em muitos casos, nunca se
pensou poderem atuar como fornecedores complementares daquela categoria de bens e
Servigos.

Buscar sempre diferenciacdo na engenhosidade e na funcionalidade dos produtos e
Servigos.

Do lado da empresa, tem se uma tentativa de realidade, e do lado do cliente, de uma
percepcao, a tarefa do marketing é tornar a percepcao realidade.

Identificar, sistematica e continuamente, as oportunidades de exercer precos com base
em valor criado e percebido pelo cliente, escapando da armadilha priméaria de precos
pensados de dentro para fora, como é habitual nas empresas dominadas pela
ultrapassada visdo financeira de curto prazo.

N&o se ater apenas a esforcos com fins publicitarios. Pois, por si s6, ndo criam nenhum
vinculo social duradouro.

Potencializar as virtudes historicas percebidas e reconhecidas por clientes, ndo clientes

e pelo mercado.
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e N&o abrir médo de gerar lucros ampliados, fundamentados na entrega de valor para 0s
clientes.

e Fazer do lucro uma premissa da companhia e ndo um mero objetivo como tantos
outros.

e Eliminar vicios de padronizacao e dos procedimentos repetitivos.

e Cultivar valores intrinsecos e extrinsecos de clientes e colaboradores.

e Um produto ou servigo deve ser uma oferta de valor que remeta a experiéncia do
cliente em usufrui-lo em um nivel que fuja do comum, daquilo que pode ser
banalizado por qualquer um.

e A questdo qualidade deve levar em conta o que faz com que o cliente se sensibilize, o
que atribui como valor para o seu negdcio.

e Ter em mente que a qualidade sé é valida quando é pensada para o cliente.

A partir destes fundamentos, uma empresa, seja ela fornecedora de produtos ou servico,
tera a base formadora para que toda empresa obtenha o Foco do cliente. Nesta dissertacdo o
Foco do Cliente serd utilizado principalmente na adaptacdo do instrumento de coleta do
método SERVQUAL, que ira ser aplicado junto aos clientes de uma academia de ginastica, e
ao QFD.

Na literatura explorada, ndo foi encontrado nenhum estudo envolvendo esta abordagem do
Foco do Cliente, sendo ela aplicada de forma integrada com outros métodos da qualidade.
Entretanto, alguns estudos envolvendo 0 QFD e o SERVQUAL aplicados de forma integrada,
juntamente também com outras ferramentas da qualidade em servigos, puderam ser facilmente

encontrados.

2.8 O uso de modelos com métodos integrados de qualidade em servi¢os

Muitos estudos podem ser encontrados na literatura sobre qualidade em servicos
envolvendo SERVQUAL e QFD isoladamente ou de modo conciliado com outros métodos.

Tan & Pawitra (2001) propuserem um modelo de integragcdo do Modelo de Kano com o
SERVQUAL e o QFD. Essa abordagem tinha como objetivo auxiliar as organizagdes a
avaliar a satisfagdo dos consumidores, nortear pontos de melhorias a serem realizadas por
meio do levantamento dos atributos fracos, facilitar e contribuir para o desenvolvimento de
servigos inovadores atraves da identificacdo dos atributos atrativos, alem da sua incorporacao

em projetos futuros.
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Dando continuidade as pesquisas relacionadas & proposta de integracdo dos métodos
SERVQUAL e 0 QFD com o Modelo de Kano, os autores Pawitra &Tan (2003) realizaram
outro estudo, aplicando o modelo desenvolvido por Tan & Pawitra (2001) a fim de verificar a
imagem de Singapura como destino de turismo na Indonésia na qual cada atributo de
qualidade foi analisado.

Um estudo realizado por Sahney et al. (2004) descreveu os resultados de uma pesquisa
realizada junto a estudantes de algumas instituicGes educacionais na India, a fim de obter uma
perspectiva dos alunos sobre a qualidade dessas instituicdes. A metodologia SERVQUAL foi
aplicada a fim de identificar a diferenca entre as expectativas dos clientes e as percepcoes do
servico recebido. Por meio do SERVQUAL foi possivel diagnosticar as areas prioritarias de
melhoria, conforme as necessidades e 0s pontos de insatisfacdo dos clientes. Ja a metodologia
QFD aplicada foi utilizada para identificar os requisitos essenciais de qualidade, ou seja, 0s
componentes minimos, que atendam as exigéncias do aluno, sendo ele o cliente do sistema
educacional. Através do QFD, foi possivel identificar e hierarquizar a importancia relativa dos
requisitos dos clientes, identificar a relacdo entre os requisitos de projeto que estdo de acordo
com os requisitos dos clientes, e por fim, identificar a relacdo entre os requisitos de projeto
com os requisitos do consumidor e também entre os diferentes requisitos de projeto
verificados.

Seguindo uma linha de pensamento semelhante ao estudo de Tan & Pawitra (2001),
Baki et al. (2009) realizaram um estudo em uma companhia de servicos logisticos na Turquia.
Desse modo, pontos fortes e pontos fracos dos servicos de logistica foram definidos por meio
da escala SERVQUAL para a mensuragdo da qualidade em servico. Posteriormente, através
do Modelo de Kano os atributos da qualidade do servigo sdo categorizados, no intuito de
verificar quais os atributos sdo capazes de satisfazer as necessidades dos clientes, e por fim, os

resultados sao transferidos para o método QFD.

2.9 Consideracdes do capitulo

No presente capitulo, o levantamento teorico realizou-se no intuito de nortear esta
dissertagdo, bem como a pesquisa de campo realizada. Os conceitos fundamentais foram
abordados, sendo os principais: 0 setor de servigos, a qualidade em servigos e satisfacdo dos
clientes em servigos.

Uma descricdo fundamentada sobre as peculiaridades dos servicos e sua

representatividade no mercado global é essencial para tratar a tematica deste estudo, assim
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como o0 setor especifico de servicos a ser abordado, além dos atributos encontrados na
literatura para mensurar a satisfacdo dos clientes especificamente em academias de ginastica.

As ferramentas SERVQUAL, QFD e a abordagem do Foco do cliente sdo as
metodologias aplicadas que compreenderam o modelo criado, visando a satisfacdo e o
atendimento as expectativas do cliente em empresas de servi¢os, por estdo razdo, estes trés
subtdpicos necessitaram ser bem explorado nesta dissertacéo.

Por fim, um levantamento a respeito dos trabalhos encontrados na literatura que
integram metodologias diversificadas para a qualidade em servigcos serviu de base para a

elaboracdo do modelo proposto no préximo capitulo.
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3 PROPOSTA PARA INTEGRAGCAO DA ABORDAGEM DO FOCO DO
CLIENTE COM O QFD E O SERVQUAL

Este capitulo descreverd o modelo proposto para sua correspondente aplicacdo que
impactara sobre a qualidade em servigos, quando bem aplicado. O modelo propde uma
sistematica acompanhada de uma abordagem diferenciada dos modelos existentes na
literatura, visto que, os modelos encontrados integram os tradicionais métodos QFD e
SERVQUAL e Modelo de Kano, enquanto o modelo aqui descrito vai além, inserindo a

abordagem do FOCO DO CLIENTE as duas primeiras metodologias mencionadas.

3.1 O Modelo proposto para integracdo da abordagem do Foco do Cliente
com o QFD e o0 SERVQUAL

Como ja descrito no Capitulo 2, 0 QFD e o SERVQUAL s&o dois métodos eficientes,
porém distintos quanto aos seus objetivos, aplicados no intuito de buscar melhorias na
qualidade dos servicos. Enquanto o QFD refere-se a um método cuja finalidade € traduzir os
requisitos do cliente em especificacbes de projeto, buscando a satisfacdo do mesmo, neste
caso, com o servicgo projetado, 0 SERVQUAL consiste numa ferramenta que tem auxiliado as
organizacOes de servico a identificar lacunas (gaps) entre as expectativas dos clientes e sua
correspondente percep¢do quanto ao servico prestado. No SERVQUAL, cinco gaps sé@o
analisados no intuito de verificar a qualidade do servico no ponto de vista do cliente.

Ciente da diferenca entre os dois métodos, 0 QFD e 0 SERVQUAL, quanto as suas
finalidades, é importante destacar que ambos envolvem uma gama de beneficios quando bem
aplicados. A satisfacdo do cliente obtida por meio de esforgos direcionado a melhoria da
qualidade do servico pode ser destacada como o principal beneficio para ambos os métodos.

Entretanto, com base na abordagem do FOCO DO CLIENTE, cujos principais
fundamentos foram também abordados no capitulo 2, os dois métodos podem ser insuficientes
no que diz respeito a captura da voz do cliente e suas reais necessidades. O SERVQUAL, por
exemplo, é um modelo limitado a 22 itens, que podem ndo capturar todas as informacGes
possiveis para oferecer um servico de qualidade ao cliente, além das demais criticas existentes
na literatura direcionadas a este método. No QFD a voz do cliente € capturada também de
forma limitada. Neste método a empresa insere no projeto do produto ou servi¢o aquilo que

ela considera o que o cliente esta desejando, por meio de informagdes colhidas de forma
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geralmente simplificada e superficial, sem que antes outros métodos, tais como o
SERVQUAL no caso de servicos, seja utilizado para servir de suporte ao QFD.

Também € sabio que a voz do cliente € input tanto para o QFD quanto para o
SERVQUAL, com relagdo aos requisitos que o cliente julga ser essenciais para que 0 Servico
venha a satisfazé-lo.

Nesse sentido, a integracdo do SERVQUAL e do QFD com o Foco do Cliente traz
consigo inimeras vantagens, preenchendo as deficiéncias que podem ser verificadas naqueles.
No QFD, por exemplo, a captura da voz do cliente tornar-se-ia mais condizente com suas
reais expectativas, e por consequéncia, 0 servigo projetado com base nos requisitos solicitados
pelo cliente levaria a sua satisfacdo. J& no SERVQUAL, o Foco do cliente impactaria na
reducdo do Gap2.

Como ja mencionado, o Gap 2 corresponde a lacuna entre as especificacbes da
qualidade de um servico e as percep¢des da geréncia quanto as expectativas dos clientes no
que concerne a qualidade. A partir da aplicacdo dos fundamentos da abordagem do Foco do
Cliente, a geréncia ou os projetistas teriam um maior conhecimento sobre as profundas
expectativas do cliente, ou seja, daquilo que ele realmente necessita e que ira satisfazé-lo.

Cabe destacar que, existe varias possibilidade de obter-se uma imagem ou uma
informacao distorcida do que o cliente deseja, visto que, nem sempre ele possui capacidade ou
tem em mente o que ele realmente necessita para que a empresa possa fornecer um produto ou
servico que garantira sua plena satisfacdo. Portanto, uma visdo mais profunda sobre os anseios
e 0s desejos dos clientes propicia uma relacdo mais intima com os mesmos capacitando a
empresa de ter um maior conhecimento sobre quem séo seus clientes e o0 que ela pode fazer
por eles. A partir desse estreitamento da relacdo entre cliente-empresa, e da visdo mais
profunda sobre o contexto que se encontram os clientes, deixa-se de ter o Foco no Cliente e
comeca-se a ter o Foco do Cliente.

Desse modo, a geréncia ou 0s projetistas passam a ter uma melhor e mais real percepcéo
quanto as expectativas de seus clientes, fornecendo ao projeto especificacdes que conduzirdo
ao desenvolvimento de um servico de acordo com tais expectativas. Assim, € obtida a reducao
ou até mesmo a eliminacéo do Gap2 do método SERVQUAL.

A partir da reducdo do Gap 2, os demais gaps sdo também beneficiados pois, como
consequéncia, o Gap 3 referente a prestacdo do servigo obtera melhorias que impactardo sobre
0 servigo experimentado pelo cliente, que por sua vez, provocara a diminuicdo do Gap 5 que

diz respeito diferenca entre o servigo esperado e o servico percebido. O Gap 1, relacionado a
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lacuna existente entre as expectativas do consumidor e a percepcdo da geréncia sobre tais
expectativas também seré reduzido pelas razdes ja mencionadas. Por fim, o Gap 4 relacionado
a lacuna existente entre a prestacdo do servico e a comunicacao externa com os clientes é
minimizado devido ao fato de que, conhecendo o que o cliente realmente necessita, a empresa
ira promover o servigo por meio da comunicagdo externa centrando-se apenas nos atributos
que ela garante fornecer com o servico e por conseguinte, satisfazé-los. A Figura 3.1, ilustra o
modelo de integracdo da abordagem do Foco do Cliente com 0 QDF e 0 SERVQUAL.

Para uma melhor compreensdo do modelo proposto a ser aplicado na empresa em
estudo, conforme a Figura 3.1, segmenta-se 0 modelo esbogado em seis etapas, a saber:
Etapa 1

A primeira etapa consiste na aplicacdo continua dos fundamentos da abordagem do
Foco do Cliente, apontados por Moreira (2009), cujo objetivo ¢ fazer com que o “foco do
cliente” esteja presente em todas as atividades rotineiras realizadas pela geréncia, assim como
nas tomadas de decis@o que impactardo sobre os clientes e sua satisfagdo. Com o foco ‘do’
cliente, 0 gestor passa a ter uma maior capacidade de capturar a voz do cliente de acordo com
suas reais necessidades, desejos e anseios. A obten¢do e o compartilhamento do ‘Foco do
cliente’ também se da por meio da aplicacdo do instrumento SERVQUAL adaptado para o
tipo de servico especifico, utilizado nesta etapa no intuito de identificar as expectativas e a
percepcao do cliente com o servico oferecido. Atraves de instrumentos como o SERVQUAL
a empresa passa a ter uma maior capacidade de capturar a voz do cliente. Lembrando que este
instrumento foi incrementado de modo que corrobore com a abordagem do Foco do Cliente.
Etapa 2

A segunda etapa consiste em, a partir do conhecimento obtido por meio do “foco do
cliente” com a aplicacdo do SERVQUAL, identificar quais os requisitos para 0 servi¢o sao
desejados pelo cliente para compor o servico, sob a forma de um projeto. A matriz QFD pode
ser entdo utilizada para este fim, pois como visto no capitulo anterior, a construcéo da casa da
qualidade permite um cruzamento entre os requisitos do cliente (a voz do cliente) e o0s
requisitos de projeto (a voz da organizagdo), permitindo elencar os requisitos que devem ser
integrados na composigéo do servigo.
Etapa 3

A terceira etapa consiste na aplicacdo dos requisitos obtidos com a aplica¢do do QFD no
servigo propriamente dito. Nesta etapa deve atentar-se para a correta inser¢do dos requisitos

tidos como primordiais para a satisfagdo dos clientes, de acordo com as expectativas dos
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mesmos. Visto que, falhas decorrentes desta etapa, poderdo acarretar falhas nas etapas
subsequentes.

3. Satisfacdo do

cliente

11.Redugéo do
Gap 2

12. Redugao dos
demais Gaps do
SERVQUAL

10.Prestagao de

servigo
correspondente com
as expectativas do
cliente

7.Aplicagao dos
requisitos no
Servigo

8.Servico

9. Expectativas do!
cliente atendidas

6.Requisitos do

1. Aplicagdo
continua dos
fundamentos
da abordagem do
cliente

projeto

2. Obtencéo/
compartinhamento
do foco do cliente
SERVQUAL

3. Aplicacao

continua dos
5.HOQ d fundar?lentos a Etapa 1
: die:\l:;z ? 4 Capacidade de & abg:gi?:m do O Etapa 2
melhor capturar a 0 Etapa 3
voz do cliente
[ Etapa 4
[l Etapa 5

Figura 3.1 — Modelo de integracéo do Foco do Cliente, QFD e SERVQUAL
Fonte: A autora (2011)
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Etapa 4
A quarta etapa refere-se a prestacdo do servi¢o propriamente dita, conforme as expectativas
dos clientes percebidas pela empresa, mediantes a primeira e a segunda etapa. Cabe também
destacar que o foco ‘do’ cliente ¢ fundamental nesta etapa, assim como nas anteriores. Desse
modo, os clientes teréo as suas expectativas atendidas pelo servigo.
Etapa 5

A etapa cinco refere-se a consequéncia das etapas anteriores, quando bem aplicadas.
Com a prestacéo do servico de acordo com as expectativas do cliente, tem-se a reducdo ou até
mesmo a eliminagdo do gap 2 do SERVQUAL, ou seja, a congruéncia entre as especificagdes
da qualidade de um servico e as percepc¢des da geréncia quanto as expectativas dos cliente. A
reducdo ou eliminacdo do gap 2 influencia positivamente os demais gaps do método
SERVQUAL de avaliacdo da qualidade no servico, possibilitando portanto a satisfacdo do

cliente com o servico prestado.

3.2 A aplicagao do modelo

Para a execucdo das etapas anteriormente mencionadas (cinco etapas), apresenta-se a
seguir um procedimento que tem como objetivo facilitar a aplicabilidade num enfoque pratico
do modelo proposto para integracdo da abordagem do Foco do Cliente com o QFD e o
SERVQUAL. Sendo assim, o0 modelo deve ser aplicado nas empresas em 5 (cinco) passos, de

acordo com a forma apresentada na Figura 3.2 abaixo:

12 Avaliagcao das expectativas dos clientes quando ao servico prestado

$

22 Avaliagdao da percepg¢ao da geréncia quantos as expectativas dos
clientes

$

32 Comparacdo entre as expectativas dos clientes e a percepg¢ao da
gerénciaquanto as estas expectativas

42 Verificar conformidade dos requisitos de projeto (requisitosde
qualidade) com os requisitos dos clientes (QFD)

¥

52 Reformulagcdo dos requisitosde projeto com base no Foco do
Cliente

Figura 3.2 — Oscinco passos para a implantacdo do modelo integrado do Foco do Cliente como QFD e o
SERVQUAL

Fonte: A autora (2011)
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1° Passo — Corresponde a avaliacdo das expectativas dos clientes quanto ao servico
prestado. Neste passo a empresa deve adotar o Foco do Cliente, ou seja, ela deve a identificar
aquilo que ele realmente necessita, 0 que ele deseja que a empresa faca por ele e que
consequentemente ird satisfazé-lo Cabe destacar que o Foco do Cliente trata-se de um
mecanismo que deve ser adotado de forma continua em qualquer que seja a empresa,
principalmente quando se trata de servicos, visto que nestes o cliente faz parte do processo.
Portanto, este passo esta relacionado a etapa 1.do modelo proposto.

2° Passo — Corresponde a percep¢do da geréncia quanto as expectativas dos clientes.
Neste passo a geréncia aponta, conforme a sua percepgdo, as principais exigéncias dos
clientes, classificando e agrupando tais exigéncias conforme a convém, seja por faixa etéria,
objetivo, preferéncias, sexo e etc. A partir de entdo a geréncia dettm uma percepcao sobre as
expectativas de seus clientes. Este passo também esta relacionado a etapa 1 do modelo

3° Passo — Um procedimento que também pode ser incluido neste passo é um
cruzamento entre a percepcdo da geréncia quanto as essas expectativas e as reais expectativas
obtidas junto aos clientes, pois a partir de entdo é possivel ver o que a empresa de servicos
deve incluir no seu projeto para satisfazer seus clientes. Tal procedimento relaciona-se ao gap
2 do SERVQUAL, cujo presente objetivo é reduzi-lo ou até mesmo elimina-lo. Assim, as
expectativas consideradas primordiais serdo transformadas em requisitos, que servirdo de
entrada para o QFD. Portanto, este passo compreende a etapa 2 do modelo proposto.

4° Passo — Este passo tem um enfoque semelhante ao passo anterior. Entretanto, aqui a
empresa utiliza o QFD a fim de cruzar a voz da organizacdo com a voz do cliente, que
corresponde a matriz de relacionamento desta ferramenta. Este passo relaciona-se tanto a
etapa 2 como a etapa 3 do modelo proposto. A partir deste cruzamento a empresa podera
inserir os requisitos tidos como primordiais no projeto do servico, visto que, ela estard
conciliando o que seus clientes desejam com o que ela é capaz de oferecer aos mesmos.

5° Passo — Com o projeto obtido a partir do QFD com o Foco no Cliente, a empresa

podera oferecer aos seus clientes um servi¢o que provavelmente ira satisfazé-los. Assim, este

passo relaciona-se as etapas 4 e 5 do modelo proposto. .

3.3 Considerag¢des do capitulo

O presente capitulo expds o modelo proposto para integrar a abordagem do Foco do
Cliente as ferramentas QFD e SERVQUAL no intuito de aplica-lo num fitness center.
Ressalta se a importancia da compreensdo quanto a aplicabilidade do modelo num enfoque
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tedrico e pratico. Maiores esforgos nesta etapa de desenvolvimento facilitard o alcance dos
objetivos propostos nesta dissertacdo. Cabe também destacar que o modelo foi suportado pela
literatura referenciada no capitulo anterior, envolvendo ainda o conhecimento adquirido

através de estudo sobre trabalhos com semelhante abordagem.
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4 APLICAGCAO DO MODELO PROPOSTO

O presente capitulo apresentard e discutira os resultados obtidos com a aplicacdo do
modelo exposto no capitulo 3, o qual se concretizou a partir da aplicagdo de questionarios
junto aos clientes da empresa em estudo e com a geréncia. Além disso, o capitulo fard uma
breve descricdo sobre a empresa onde o modelo se aplicara, bem como a descrigdo do perfil
dos clientes que comporao a pesquisa. Cabe destacar que esta dissertacdo tem como objetivo
geral propor um modelo para integrar os métodos SERVQUAL e QFD com a abordagem do
Foco do Cliente para aplicagdo em empresas de servicos.

Assim, parte dos dados obtidos foram interpretados qualitativamente, no que se refere a
identificacdo do perfil dos clientes, enquanto outra parte foi submetida a um tratamento
quantitativo. Os resultados estdo apresentados por seccdes, conforme as indicacBes presentes

no proprio questionario.
4.1 A empresaem estudo

A Portal Academia é um Fitness Center sediado na cidade de Campina Grande, no
estado da Paraiba. O empreendimento foi criado em 1999, tendo, portanto, 12 anos de
atividade. Sua missdo € garantir o bem-estar de seus clientes através da pratica de exercicios
fisicos. Sua visao € ser referéncia na cidade como uma academia capaz de oferecer um servico
de qualidade que venha a satisfazer seus clientes.

A academia oferece as seguintes modalidades: musculacdo, ginastica localizada, jump,
steep, spinning, aerobox, box e jiu-jitsu. Conta com uma equipe composta por 9 (nove)
funcionarios, sendo 5 instrutores, 1 recepcionista, 2 responsaveis por servicos gerais e 1
gestor. A Portal foca no pablico jovem visto que este tem uma maior representatividade entre
os frequentadores. Entretanto, a academia possui flexibilidade para também atender outras
faixas etarias. Pessoas com menos de 18 anos e pessoas acima de 30 anos recebem uma
atencdo redobrada.

A cada ano a academia realiza investimentos em sua infraestrutura a fim de buscar de
melhorar a qualidade do servico oferecido e proporcionar mais conforto aos clientes durante a
pratica de exercicios. Além disso, a academia esta entre as mais atrativas da cidade e no bairro
onde se localiza é a de maior notabilidade, tanto em termos de estrutura quanto em qualidade
no atendimento. Cabe destacar que atualmente a Portal possui em média 120 usuarios ativos,

ou seja, que frequentam regularmente a academia.
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4.2 ldentificagao do Perfil dos Clientes

A primeira parte do questionario aplicado junto a amostra de clientes refere-se a
identificacdo do perfil dos mesmos conforme os seguintes aspectos: idade, sexo, bairro em
que reside, tempo de matriculado na academia, motivos que levaram a escolha da academia
em questdo, razdo/objetivo pela qual utiliza o servico, frequéncia de visitas por semanas,

turno das visitas e tempo médio de permanéncia em cada visita.

4.2.1 Perfil dos respondentes

Conforme as informacdes obtidas junto aos respondentes, observa-se que 48% destes

tém entre 21 e 25 anos. A Figura 4.1 ilustra as faixas etarias dos respondentes.

48%
30 7

25 1

20 ~

23%
15 + 17%

10 | 12%

15-20 21-25 26-30 acima de 30

Figura 4.1 — Idade dos respondentes
Fonte: A autora (2011)

Como é possivel observar na figura acima, o pubico jovem tem uma maior
predominancia (21 a 30 anos) entre 0s visitantes e por esta razao a academia foca nesse grupo.

Houve também o interesse de identificar a existéncia ou ndo da predominancia de um
sexo sobre o outro entre os frequentadores da academia. A Figura 4.2 mostra que ndo ha uma
grande diferenca entre ambos.

Conforme a Figura 5.2, observa-se que 53% dos entrevistados s&o do sexo masculino e
47% sdo do sexo feminino. Assim, verifica-se que o atual projeto do servico esta voltado para
atender pessoas de ambos 0s sexos, tomando-se por base a quantidade de respondentes do

sexo feminino e masculino.
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60 -

50 -
40 - 47% 53%

30
20
10 A

Feminino Masculino

Figura 4.2 — Sexo dos respondentes
Fonte: A autora (2011)

O questionario também identificou em que bairro da cidade os respondentes da pesquisa

residiam. A Figura 4.3 ilustra tais informacdes.

60 -

50 -

M Bairro onde localiza a
40 - academia

| 5
30 47% M Bairros préximos
20 A
10 -

Figura 4.3 — Bairro em que redisem os respondentes
Fonte: A autora (2011)

Conforme a Figura 4.3 acima, a academia atrai tanto pessoas da comunidade como de
bairros circunvizinhos, visto que, 53% dos entrevistados afirmaram residir em bairros
préximos, enquanto que 47% afirmaram residir no mesmo bairro onde a academia esta
localizada.

Com relacdo a utilizagdo dos mesmos servigos em empresas concorrentes (academias) a

pesquisa obteve as seguintes informacgdes apresentadas na Figura 4.4 a seguir.
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Figura 4.4 — Utilizag8@o dos mesmos servigos em empresas concorrentes

Fonte: A autora (2011)

Assim, conforme a Figura 4.4 acima, observa-se que 57% dos respondentes ja

utilizaram os mesmo servicos em outras empresas e 43% nunca utilizaram 0s mesmos

Servigos em empresas concorrentes.

Quanto aos principais motivos que levaram a escolha da academia de ginastica em

questdo, os respondentes optaram pelos seguintes motivos: Professores, Preco/ Qualidade,

Instalacdes/equipamentos, Horarios, Ambiente Social, Proximidade e outros. Os resultados

obtidos junto aos respondentes séo apresentados na Figura 4.5 a seguir.
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Figura 4.5 — Motivo que levou a escolha da academia
Fonte: A autora (2011)
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Conforme a Figura 4.5, observa-se que “proximidade” (35%) e as
“instalacdes/equipamentos” (30%) foram os principais motivos que levaram a escolha da
academia em questao.

Com relacdo aos principais motivos (objetivos) pelos quais os respondentes frequentam
a academia, optou-se pelas seguintes alternativas: Controle de peso, Raz@es estéticas, Aptidao
fisica, Socializacdo, Saude e outro. A Figura 4.6 ilustra as informacGes coletadas.

60 -

50 A

40

20 17%
157
10 N N
_— =

Figura 4.6 — Objetivo pelo qual o respondente frequenta a academia
Fonte: A autora (2011)

De acordo com a Figura 4.6, dentre os principais objetivos pelos quais 0s respondentes
buscam os servi¢os oferecidos pela academia, destacaram-se “Satde” (37%) e “Razdes
estéticas” (33%). Entretanto, o “Controle do peso” (17%) também apresentou um percentual
significante.

Quanto a frequéncia de uso da academia, buscou-se saber a intensidade e a frequéncia
do consumo do servico fornecido pela mesma. No que diz respeito a frequéncia, as
informacdes obtidas podem ser observadas na Figura 4.7 a seguir.

Portanto, conforme as informacdes apresentadas na Figura 4.7, observa-se que a maioria
dos entrevistados (63%) frequenta a academia entre 2 a 4 vezes por semana, enquanto 37%
frequentam de 5 a 7 vezes. Cabe destacar que nenhum dos entrevistados afirmou frequentar

apenas 1 vez por semana.
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60 -
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semana semana

Figura 4.7 — Frequéncia de visistas por semana
Fonte: A autora (2011)

No que se refere a intensidade destas visitas, a Figura 4.8 a seguir detalha as

informagdes obtidas.

60 -
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40 -
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20 . 1700
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No maximo 1 hora Entre1e 2 horas Entre 2 e 3 horas
por visita por visita por visita

Figura 4.8 — Intensidade das visitas & academia
Fonte: A autora (2011)

Assim, conforme a Figura 4.8, a maioria dos frequentadores (60%) permanece na
academia para a pratica de exercicios entre 1 e 2 horas por visita. Destacaram-se também
aquelas pessoas que permanecem no maximo 1 hora na academia para a pratica de exercicios,
que correspondeu a 23% dos respondentes. Apenas 17% permanecem por mais de 2 horas na
academia em cada visita.
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Por fim, no intuito de verificar o turno de maior preferéncia para a pratica de exercicios
entre os frequentadores, identificou-se o periodo de maior frequéncia para cada respondente,

conforme a Figura 4.9.

60 -
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| 479
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Figura 4.9 — Periodo de maior frequéncia das visitas & academia
Fonte: A autora (2011)

Assim, conforme a Figura 4.9 acima, o periodo noturno (47%) apresentou-se como
sendo o de maior frequéncia entre os visitantes. O periodo vespertino apresentou um
percentual significativo (40%), sendo o segundo periodo de maior frequéncia entre 0s
respondentes. Cabe ressaltar que dentre estes, apenas 13% frequentam mais a academia no

periodo matutino.

4.3 Importancia das dimensdes da qualidade para os clientes

A segunda etapa do questionario teve como objetivo avaliar o ponto de vista de cada
respondente a respeito das cinco dimensfes da qualidade (Tangibilidade, Credibilidade,
Responsividade, Seguranca e Empatia) a partir dos aspectos dos servigos que as definem.
Primeiramente, atribuiu-se uma nota de 0 a 10 conforme a importancia que cada dimenséo
representava para o cliente com relagdo as academias de ginastica e os servigos por elas
oferecidos. As informagdes obtidas sdo apresentadas na Tabela 4.1.

Conforme a Tabela 4.1, a dimensédo 4 (Seguranca) e a dimenséo 2 (Credibilidade),
conforme as notas coletadas de importancia das dimensdes, obtiveram as maiores médias,
(9,08) e (8,83) respectivamente. Por ordem decrescente das médias obtidas tem-se: seguranca,
credibilidade, responsividade, tangibilidade e por altimo, empatia.
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Tabela 4.1 — Avaliagdo da importancia das dimensdes da qualidade em academia de ginastica

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionérios e materiais de comunicagdo (ex: panfletos, prontuario).
8,78
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
8,83
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposicdo para ajudar os clientes
8,81
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
9,08
EMPATIA A Preocupacdo e o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,68

Fonte: A autora (2011)

Assim, as dimens@es cujas médias obtiveram uma maior importancia para os clientes
requerem uma maior atencio. E a partir destas dimensdes que a geréncia deve alavancar seus
esforgos para melhorar a qualidade do servigo e assim garantir uma maior satisfagcdo a seus
clientes.

Entretanto, para uma melhor verificacdo das informacgdes anteriormente dispostas na
Tabela 4.1, segmentou-se esta avaliagdo para 0s seguintes grupos: sexo feminino, sexo
masculino, faixa etaria de 15 a 20 anos, faixa etéaria de 21 a 25 anos, faixa etéaria de 26 a 30
anos, faixa etaria acima de 30 anos, objetivo controle de peso, objetivo razdes estéticas,
objetivo aptidao fisica e objetivo salde.

A Tabela 4.2 apresenta as os dados da avaliagdo da importancia das dimensdes para as

pessoas do sexo feminino.

Tabela 4.2 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para pessoas do sexo feminino

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funciondrios e materiais de comunicacéo (ex: panfletos, prontudrio).
8,59
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servi¢o no tempo prometido de forma confidvel
8,95
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes
9,00
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
8,93
EMPATIA A Preocupacao e o fornecimento de atencédo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,55

Fonte: A autora (2011)
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Assim, de acordo com a Tabela 4.2, a dimensdo “Responsividade” foi a que obteve
maior pontuagdo em seguida da dimensdo “Credibilidade”. A dimensdo “Empatia” obteve a
menor pontuagdo para este grupo.

A Tabela 4.3 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes para

pessoas do sexo masculino.

Tabela 4.3 — Avalia¢do da importancia das dimensdes para pessoas do sexo masculino

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacdo (ex: panfletos, prontuario).
8,94
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
8,73
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes
8,64
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
9,20
EMPATIA A Preocupacdo e o fornecimento de atencéo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,80

Fonte: A autora (2011)

Conforme a Tabela 4.3, observa-se que a dimensdo “Seguranga” obteve a maior
pontuagdo em seguida da dimensao “Tangibilidade”. A dimensao “Responsividade” foi a que
obteve menor média para este grupo.

Com relacgdo as quatro faixas etarias abordadas no questionario, a Tabela 4.4 apresenta

os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes para pessoas da faixa etéaria de 15 a 20

anos.
Tabela 4.4 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para a faixa etaria de 15 a 20 anos
DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizagdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacdo (ex: panfletos, prontuario).
8,90
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servi¢o no tempo prometido de forma confiavel
9,25
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposicdo para ajudar os clientes
9,20
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles em
transmitir seguranga e confianca nos servicos prestados
9,40
EMPATIA A Preocupacéo e o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores. 9,20

Fonte: A autora (2011)
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De acordo com os dados apresentados na Tabela 4.4 observa-se que a dimenséo
“Seguranga” foi apontada como a de maior importancia, em seguida da dimensdo
“Credibilidade”. Ja a dimensao “Tangibilidade” obteve a menor média para este segmento.

A Tabela 4.5 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes para

pessoas da faixa etaria de 21 a 25 anos.

Tabela 4.5 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para a faixa etaria de 21 a 25 anos

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacdo (ex: panfletos, prontuario).
8,84
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
8,90
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes
8,90
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
9,14
EMPATIA A Preocupacdo e o fornecimento de atencéo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,76

Fonte: A autora (2011)

Para a faixa etéria de 21 a 25 anos, conforme a Tabela 4.5, observa-se que a dimenséo
“Seguranca” aparece como sendo a de maior média, em seguida das dimensdes
“Credibilidade” e “Responsividade”, ambas com médias iguais. A “Empatia” foi a dimensao
gue obteve menor média neste segmento.

Na Tabela 4.6 apresentam-se os dados da avaliagcdo da importancia das dimensdes para
pessoas da faixa etaria de 26 a 30 anos.

Tabela 4.6 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para a faixa etaria de 26 a 30 anos

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE | A localizagdo, a aparéncia das instalagbes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacdo (ex: panfletos, prontuario).
8,64
CREDIBILIDADE | A capacidade de prestar o servico no tempo prometido de forma confiavel
8,64
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposicdo para ajudar os clientes
8,68
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianga nos servigos prestados
8,82
EMPATIA A Preocupagdo e o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes,
por parte dos funcionarios e instrutores. 8,32

Fonte: A autora (2011)
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De acordo com a Tabela 4.6, nesta faixa etaria observou-se que a dimensdo
“Credibilidade” obteve a maior média dentre as demais, em seguida da dimensao
“Responsividade”. A dimensao “Empatia” também aparece como a menor pontuagao neste
segmento, assim como na faixa etaria de 21 a 25 anos.

Ainda com relacdo aos segmentos divididos conforme as quatro faixas etérias, a
Tabela 4.7 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensfes para pessoas da

faixa etaria acima de 30 anos.

Tabela 4.7 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para pessoas acima de 30 anos

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funciondrios e materiais de comunicagéo (ex: panfletos, prontudrio).
8,57
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servi¢o no tempo prometido de forma confidvel.
8,36
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposigdo para ajudar os clientes.
8,14
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servicos prestados.
8,86
EMPATIA A Preocupacéo e o fornecimento de atencéo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,07

Fonte: A autora (2011)

De acordo coma Tabela 4.7, é possivel observar que a dimensao “Seguranga” obteve a
maior média, em seguida da dimensdo “Tangibilidade”. Assim como nas faixas etarias de 21 a
25 anos e de 26 a 30 anos, para este grupo a dimensao “Empatia” também obteve a menor
média.

Quanto aos objetivos pretendidos pelos clientes, abordados na parte 1 do questionario,
a Tabela 4.9 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes para pessoas cujo
objetivo buscado com o servico oferecido pela academia € o “Controle de Peso”.

Conforme a Tabela 4.8, a dimensdo “Seguranga” foi a que obteve maior média. As
dimensdes “Tangibilidade”, “Credibilidade” e ‘“Responsividade” obtiveram as mesmas
médias, ocupando a segunda posi¢do. Ja a dimensdo “Empatia” também € apontada por este

grupo como a dimensdo de menor importancia.
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Tabela 4.8 — Avaliagdo da importancia das dimensdes para o objetivo "controle de peso”

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionérios e materiais de comunicagdo (ex: panfletos, prontuario).
8,40
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
8,40
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposicdo para ajudar os clientes
8,40
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
8,60
EMPATIA A Preocupacdo e o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
7,90

Fonte: A autora (2011)

A Tabela 4.9 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes para

r

pessoas cujo objetivo buscado com o servigo oferecido pela academia ¢ “Razdes Estéticas”.

Tabela 1.9 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para o objetivo “razoes estéticas"

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacao (ex: panfletos, prontuério).
8,98
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
8,90
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes
8,98
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
9,43
EMPATIA A Preocupacdo e o fornecimento de atencéo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
9,05

Fonte: A autora (2011)

Para este grupo, conforme a Tabela 4.9, a dimensdo “Seguranga” obteve a maior
média. A dimensdo “Empatia”, ao contrario dos segmentos anteriormente explicitados,
aparece como a segunda dimensdo de maior importancia. J& a dimensdo “Credibilidade”
aparece neste segmento como a dimensao de menor importancia.

A Tabela 4.10 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensfes para
pessoas cujo objetivo buscado com o servi¢o oferecido pela academia é “Aptidao Fisica”.
Conforme a mesma, a dimensdo “Credibilidade” foi apontada como a dimensdo de maior

importancia, em seguida da dimensdo “Responsividade”. As dimensdes “Tangibilidade”,

72



Capitulo 4 Aplicagdo do Modelo Proposto

“Seguranga” e “Empatia” obtiveram as mesmas médias, o que impossibilita determinar a

dimensdo menos importante dentre as trés para este segmento.

Tabela 4.10 — Avaliacdo da importancia das dimensdes para o objetivo "aptidao fisica"

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, 0s
funcionarios e materiais de comunicacao (ex: panfletos, prontuario).
8,88
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servigo no tempo prometido de forma confiavel
9,25
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes
9,00
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianca nos servigos prestados
8,88
EMPATIA A Preocupacéo e o fornecimento de atencédo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,88

Fonte: A autora (2011)

Por fim, a Tabela 4.11 apresenta os dados da avaliacdo da importancia das dimensdes

para pessoas cujo objetivo buscado com o servigo oferecido pela academia ¢ “Saude”.

Tabela 4.11 - Avalia¢do da importincia das dimensées para o objetivo "saide”

DIMENSOES DESCRICAO Média
TANGIBILIDADE A localizacdo, a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, 0s
funciondrios e materiais de comunicagéo (ex: panfletos, prontudrio).
8,73
CREDIBILIDADE A capacidade de prestar o servi¢o no tempo prometido de forma confidvel.
8,82
RESPONSIVIDADE | A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes.
8,77
SEGURANCA A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles
em transmitir seguranca e confianga nos servicos prestados.
9,05
EMPATIA A Preocupacéo e o fornecimento de atencéo individualizada aos clientes, por
parte dos funcionarios e instrutores.
8,64

Fonte: A autora (2011)

Neste grupo, de acordo com a Tabela 4.11, a dimensdo “Seguranga” ¢ apontada como
a dimensdo mais importante, em seguida da dimensdo “Credibilidade”. Assim como em
outros segmentos, a dimensdo “Empatia” foi apontada como a dimensao menos importante.

Diante do exposto, é possivel observar que o ponto de vista a respeito da importancia

de cada uma das dimensfes para o cliente varia para cada segmento abordado. Entretanto,
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apesar das divergéncias, a dimensdo “Seguranca” ¢ apontada pela maioria dos segmentos
como a dimensao de maior importancia.

Ainda com relacéo a segunda parte do questionario, ou seja, na avaliacdo das dimensdes
da qualidade em academias de ginastica, buscou-se identificar qual das cinco caracteristicas
era a considerada mais importante, a segunda mais importante e também a menos importante.

As informac0es coletadas séo apresentadas na Tabela 4.12 a seguir.

Tabela 4.12 — Escala de importancia das dimensdes para os clientes

Tangibilidade | Credibilidade |Responsividade |Seguranca | Empatia
A mais importante 17% 7% 8% 53% 15%
A segunda mais importante 33% 23% 7% 28% 8%
A menos importante 30% 18% 10% 0 42%

Fonte: A autora (2011)

Conforme a Tabela 4.12 acima, a dimensdo “Seguranca” foi considerada a mais
“Tangibilidade” (33%) foi

considerada como a segunda mais importante das dimenstes. Como a dimensdao menos

importante entre os respondentes (53%). Ja a dimensdo

importante, a “Empatia” (42%) destacou-se entre as demais.
Comparando a Tabelas 4.1 com a Tabela 4.12 observa-se que elas se assemelham

qguando a dimensdo mais importante (Seguranca) e a dimensédo menos importante (Empatia).

4.4 Aplicagao da ferramenta SERVQUAL com os clientes

Como terceira parte do questionario apresenta-se a seguir as informacdes obtidas com a
aplicagédo da ferramenta SERVQUAL, realizada tanto com os clientes quanto com o gestor da
empresa em estudo.

A aplicacdo do SERVQUAL teve inicialmente como objetivo identificar as lacunas
(gaps) que resultam da equacdo: P — E (Percepcdo - Expectativa), visto que, a identificacdo
dos maiores gaps sdo 0s aspectos aos quais se deve destinar uma maior atencdo, pois sao 0s
pontos que despertam a insatisfagéo dos clientes com o servigo prestado.

A partir dos dados coletados da avaliagdo dos 35 itens para percepgao e expectativa com
o0 servico oferecido, as respostas dos 60 clientes foram trabalhadas de forma agrupada e
também de forma segmentada conforme sexo, faixa etaria e objetivo buscado com o servico, a
fim de obter uma compreensdo mais detalhada sobre 0s pontos de convergéncia e divergéncia

de acordo com o0s segmentos ora especificados.
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A Tabela 4.13 apresenta os dados em geral obtidos com a aplicacdo da ferramenta
SERVQUAL junto aos clientes de forma agrupada, ou seja, para todos os respondentes,
independente do sexo, faixa etaria ou objetivo. Observa-se que as expectativas dos mesmos
ndo sdo atendidas para os seguintes itens: 23 (gap = -1,033), 24 (gap = - 2,100), 31 (gap= -
1,267), 32 (gap=-1,950), 33 (gap =-1,867) e 34 (gap = -1,767), visto que, sdo 0s pontos onde
se encontram as maiores lacunas (diferenca entre servico percebido e servigo esperado),
obtendo gaps superior a “-1”. Estes itens referem-se aos seguintes requisitos, a saber: 23
(fornecer programas para familia e para criangas), 24 (dispor de snack-bar — lanches rapidos),
31 (inovar os programas a fim de estimular os clientes na préatica de exercicios), 32 (dispor de
medidas de seguranca contra acidentes e procedimentos de emergéncia), 33 (oferecer
seguranca de pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes a fim de evitar perdas, furtos

ou danos) e 34 (dispor de um estacionamento seguro para clientes).

Tabela 4.13 — Apresentacao geral dos gaps e desvio padrao

p E G DP (o)

] 3,033 4,683 20,750 1,200

rangibilcace > 4,000 4,667 0,667 1,205

: 3,067 4,033 -0,067 1,334

7 3,783 4,400 0,617 1,200

= 3,783 2,650 0,867 1,357

5 3917 4,083 0,167 1,140

Confiabilidade » 4,083 3,083 0,100 1,156

5 3,750 4,533 0,783 1,196

5 3,667 4,467 20,800 1,224

o 2,083 2,650 0,567 1,075

restens Tl 3,900 4517 0,617 1172

2 = 3,833 4,617 0,783 1,201
i 13 4,067 4,417 20,350 0,860
© 0 3,083 2,750 0,767 1,052
Sarantia E 3,350 3,667 0,317 0,889

= 3,783 4,417 0,633 0,739

= 3317 3,367 20,050 1,178

- 3,667 2,200 0,533 1,000

= 3,867 4,400 0,533 1,081

Empatia P 3,083 3,267 0,717 1,121

. 3,383 3,833 -0,450 1,081

- 3,917 4,300 0,383 0,804

23 2,633 3,667 1,033 1,157

o 1,767 3,867 2,100 1,324

pe 3,033 3,917 0,017 1,066

P 4017 4,450 0,433 0,046
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Modelo QUESC 27 3,200 3,683 -0,483 1,049
28 3,550 4,483 -0,933 0,954
29 3,600 4,583 -0,983 1,112
30 3,083 3,900 -0,817 1,237
31 3,333 4,600 -1,267 1,103
32 2,767 4,717 -1,950 1,071
33 2,783 4,650 -1,867 1,482
34 2,750 4,517 -1,767 1,148
35 3,017 3,717 -0,700 1,422

Fonte: A autora (2011).

Entretanto, nota-se que o item 24 que obteve o maior gap também obteve o desvio
padrao mais alto dentre os itens anteriormente citados (¢ =1,324). Assim, para este item
houve uma maior dispersdo das respostas em torno da média. Isso reflete uma maior variacdo
entre as respostas dos clientes. Observa-se também que nenhum dos itens verificados obteve
um gap superior a “1”. Isso significa que para nenhum deles a percepcdo ¢ superior as
expectativas, visto que a maioria dos gaps esta em torno de “0”. Portanto, para a maior parte
dos itens a expectativa se iguala a percepcdo gerando pontos onde os clientes nem estéo
satisfeitos nem insatisfeitos. O que se espera é que a percepcdo supere as expectativas para
que seja possivel afirmar que o cliente estd realmente satisfeito e que o servigo possui a
qualidade desejada. Quando isso ndo ocorre, a empresa fornecedora do servi¢o deve tomar
providéncias para que aqueles itens que ndo estdo atendendo as expectativas do cliente sejam
melhorados. Assim, maiores esforcos devem ser destinados aos itens de maiores gaps.

Segmentando-se as respostas entre homens e mulheres ndo houve grande diferenca entre
as respostas, ou seja, a percepcao e a expectativa de ambos 0s sexos sdo convergentes.

Os dados apresentados na Tabela 4.13 foram segmentados por faixa etaria dos
respondentes. Assim, analisaram-se as respostas das pessoas que tinham entre 15 a 20 anos,
21 a 25 anos, 26 a 30 anos e acima de 30 anos. Essa segmentacao foi realizada a fim de
identificar diferencas entre as percepcfes e as expectativas entre as quatro faixas etarias
adotadas no questionario.

A Tabela 4.14 apresenta os gaps para os 35 itens de acordo com os dados obtidos entre
o0s respondentes da faixa etaria de 15 a 20 anos. Conforme os dados apresentados, muitos itens
obtiveram igual ou superior a “-1”, sdo eles: 23 (gap = - 1,200), 24 (gap = -1,900), 28 (gap = -
1,000), 29 (gap = -1,500), 30 (gap = -1,100), 31 (gap = -1,700), 32 (gap = -2,400), 33 (gap =
-2,200), 34 (gap = -2,200) e 35 (gap = -1,000). Comparando estes itens com o0s itens de

maiores gaps do quadro geral (Tabela 4.13), observa-se que para a faixa etaria de 15 a 20 anos
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as expetativas também ndo estdo sendo atendidas para os itens: 28 (facilidade de adesdo e
precos acessiveis), 29 (descontos por indicacdo e pacotes promocionais), 30 (mecanismos

para interacdo entre os clientes, seja com objetivos afins ou ndo) e 35 (localizacdo perto de

uma area comercial).

Tabela 4.14 — Apresentag¢do gaps e desvio padrdo para o segmento de “15 a 20 anos”
P E G DP (o)

1 4,300 4,600 -0,300 1,160

Tangibilidade 2 4,300 4,700 -0,400 1,174

3 4,100 3,900 0,200 0,919

4 4,300 4,300 0,000 1,155

5 4,200 4,700 -0,500 0,707

6 4,100 3,800 0,300 0,823

Confiabilidade 7 4,400 3,900 0,500 1,179

8 4,200 4,600 -0,400 0,843

9 3,800 4,700 -0,900 0,876

10 4,600 4,900 -0,300 0,675

brestera 1 4,200 4,800 -0,600 0,699

12 4,300 4,800 -0,500 0,707

13 3,600 4,100 -0,500 0,527

14 4,300 4,900 -0,600 0,966

Garantia 15 3,100 3,100 0,000 1,054

Q 16 3,900 4,700 -0,800 0,789
S 17 3,700 3,100 0,600 1,506
I 18 3,500 4,100 -0,600 1,174
© 19 4,400 4,700 -0,300 0,675
et Empatia 20 4,000 2,600 1,400 0,966
21 3,400 3,400 0,000 0,943

22 4,200 4,100 0,100 0,994

23 2,600 3,800 -1,200 1,398

24 1,600 3,500 -1,900 1,595

o5 4,000 3,300 0,700 1,418

26 4,100 4,400 -0,300 0,823

27 2,500 3,400 -0,900 1,370

Modelo QUESC 28 3,300 4,300 -1,000 0,816

29 3,100 4,600 -1,500 0,972

20 2,500 3,600 -1,100 1,287

21 2,800 4,500 -1,700 1,567

32 2,600 5,000 -2,400 0,843

33 2,700 4,900 -2,200 1,317

34 2,500 4,700 -2,200 0,919

35 2,800 3,800 -1,000 1,491

Fonte: A autora (2011).
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Entretanto, observa-se que os itens 24 e 31 obtiveram desvio padrdo mais alto dentre os
itens de maiores gaps, sendo ¢ =1,595 e ¢ =1,567 respectivamente. Portanto, para estes dois
itens houve uma maior dispersdo das respostas em torno da média, ndo havendo grande
concordancia entre as respostas para 0s seguintes aspectos: dispor de snack-bar e inovar nos
programas a fim de estimular a préatica de exercicios pelos clientes.

Cabe destacar que esta dispersdo pode ocorrer tanto por variagdo em torno da média
para a percepcdo bem como para as expectativas.

A Tabela 4.15 apresenta os gaps de acordo com os dados obtidos entre os respondentes
da faixa etaria de 21 a 25 anos, para os 35 itens adotados no questionario. De acordo com 0s
dados apresentados na Tabela 4.16 observa-se que 0s itens que obtiveram gaps superior a “-1”
foram: 23 (gap = - 1,138), 24 (gap = - 2,379), 28 (gap = -1,000), 29 (gap = -1,000), 31 (gap =
- 1,138), 32 (gap = - 2,000), 33 (gap = - 1,966) e 34 (gap = - 2,069). Assim, observa-se que
enquanto os itens 30 e 35 obtiveram altos gaps para a faixa etaria de 15 a 20 anos, 0 mesmo
ndo ocorreu para a faixa etaria de 21 a 25 anos. Além disso, os itens 28 e 29 para este
segmento isolado apresentou uma lacuna, antes ndo identificada na avaliacdo geral
apresentada na Tabela 4.13. Conforme os dados observou-se também que o item 33
apresentou um desvio padrdo maior que os demais itens (¢ = 1,370), o que significa que para
este item as respostas tiveram uma maior dispersdo em torno da média. Cabe destacar que
apenas um item — item 20 — apresentou um gap positivo e maior que “1”. Assim, no quesito
“boa aparéncia dos funcionarios em geral” a percepcdo superou a expectativa. Isso significa
que para este item a academia supera o que o cliente espera deste atributo. Entretanto, isso
ocorre porque as expectativas para este item, neste segmento, foram baixas em relacdo a

percepcao.

Tabela 4.15 — Apresentacdo dos gaps e desvio padrdo para o segmento de “21 a 25 anos”

P E G B

7 3,828 4,828 ~1,000 0,658

. o 2 3,066 4,793 -0,828 0,626
% Tangibilidade 3 3,897 4,138 0,241 0,817
o 7 3621 4517 -0,897 0,862
P 5 3,552 4,759 1,207 1,088
N 5 3,793 4,207 -0,414 0,675
Confiabilidade 7 3,966 4,138 -0,172 0,626

8 3,483 4,552 1,069 1,022

3 3,655 4,552 -0,897 0,974
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10 3,759 4,552 -0,793 1,057
bresteza 1 3,690 4,414 0,724 0,967
12 3,621 4,483 -0,862 1,115
13 4,207 4,448 0,241 0,620
14 3,793 4,690 -0,897 1,048
Garantia 15 3,345 3,828 -0,483 0,769
16 3,724 4,448 0,724 0,528
17 3,172 3,379 -0,207 0,805
18 3,517 4,241 0,724 0,785
19 3,655 4,379 0,724 0,936
Empatia 20 4,000 3,276 0,724 0,598
” 3,276 3,931 -0,655 0,996
2 3,828 4,345 -0,517 0,602
23 2,483 3,621 -1,138 0,949
24 1,655 4,034 -2,379 0,769
25 3,862 4,103 0,241 0,743
26 3,931 4,448 0,517 0,753
27 3,379 3,793 -0,414 0,728
Modelo QUESC 28 3,586 4,586 -1,000 0,867
29 3,655 4,655 -1,000 1,045
30 3,172 4,034 -0,862 0,759
31 3,379 4,517 -1,138 0,775
2 2,621 4,621 -2,000 0,903
33 2,655 4,621 -1,966 1,370
34 2,448 4,517 -2,069 0,910
35 3,310 3,793 -0,483 1,105

Fonte: A autora (2011)

A Tabela 4.16 mostra os resultados obtidos junto aos respondentes com idade entre 26 e
30 anos. Para este segmento, 0s itens de maiores gaps foram os seguintes: 12 (gap = - 1,024),
23 (gap = - 1,081), 24 (gap = - 1,876), 28 (gap = -1,021), 31 (gap = -1,524), 32 (gap = -
2,019), 33 (gap = - 1,860) e 34 (gap = -1,750). Dentre estes, o item 33 foi 0 que apresentou
maior desvio padrdo (¢ = 1,541). Assim, para este item as respostas tiveram uma maior
dispersédo em torno da média Verifica-se também que estes itens se assemelham aos itens de
maiores gaps das faixas etarias de 15 a 20 anos e de 21 a 25 anos, exceto pelo item 12
(confianga passada pelos instrutores durante a prestacdo do servico) que para a faixa etaria ora

abordada (26 a 30 anos) apresentou um gap superior a “-1”.
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Tabela 4.16 — Apresentacéo dos gaps e desvio padréo para o segmento 26 a 30 anos"

P E G b
1 3,933 4,786 -0,852 1,141
. 2 4,000 4,786 -0,786 1,167
Tangibilidade
3 3,967 3,929 0,038 1,359
4 3,783 4,286 -0,502 0,726
5 3,783 4,643 -0,860 1,292
6 3,917 4,071 -0,155 0,864
Confiabilidade 7 4,083 3,857 0,226 1,311
8 3,750 4,500 -0,750 1,008
9 3,667 4,214 -0,548 1,225
10 4,083 4,643 -0,560 0,646
bresteza 1 3,900 4571 -0,671 0,760
12 3,833 4,857 -1,024 0,877
13 4,067 4,643 -0,576 0,650
14 3,983 4,786 -0,802 0,519
, 15 3,350 3,714 -0,364 0,745
g Garantia
= 16 3,783 4,143 -0,360 0,842
S e 3,317 3,429 -0,112 1,207
pit 18 3,667 4,214 -0,548 0,802
© 19 3,867 4,214 -0,348 0,756
Empatia 20 3,983 3,786 0,198 0,877
21 3,383 3,857 -0,474 1,016
2 3,917 4,286 -0,369 0,852
23 2,633 3,714 -1,081 1,301
24 1,767 3,643 -1,876 1,109
25 3,933 3,929 0,005 0,864
26 4,017 4,500 -0,483 0,611
97 3,200 3,786 -0,586 0,745
Modelo QUESC 28 3,550 4,571 -1,021 1,027
29 3,600 4,500 -0,900 0,949
30 3,083 3,643 -0,560 1,008
31 3,333 4,857 1,524 0,938
32 2,767 4,786 -2,019 1,151
33 2,783 4,643 -1,860 1,541
34 2,750 4,500 -1,750 0,829
35 3,017 3,500 -0,483 1,401

Fonte: A autora (2011)

Ja a Tabela 4.17 apresenta os dados obtidos com aqueles respondes cuja idade
encontrava-se na faixa etaria acima de 30 anos. Neste segmento, 0s itens que apresentaram 0s
maiores gaps foram: 14 (gap = -1000), 24 (gap = -1,429), 32 (gap= -1,714), 33 (gap = -
1,286), 34 (gap = -1,286) e 35 (gap = -1,571). Dentre esses, o item 24 foi 0 que apresentou

maior desvio padrio (o = 1813). Observa-se também que e o item 14 (conhecimento
80



Capitulo 4

Aplicagdo do Modelo Proposto

necessario dos instrutores para a execucao dos servicos), para esta faixa etaria apresentou um
alto gap, o que ndo ocorreu para este item nas demais faixas etérias. Cabe destacar que apenas

o0 item 20 obteve um gap positivo, sendo a percepc¢do superior a expectativa. Os demais itens

corroboram com o ponto de vista das demais faixas etarias.

Tabela 4.17 — Apresentacéo dos gaps e desvio padréo para o segmento “acima de 30 anos”

P E G DP (o)

1 4,000 4,000 0,000 1,528

Tangibilidade 5 3,857 3,857 0,000 1,528

3 4,143 4,000 0,143 1,464

4 4,143 4,286 -0,143 1,464

5 4,143 4,143 0,000 1,414

6 4,143 4,000 0,143 1,574

Confiabilidade 7 4,143 3,714 0,429 0,976

8 4,000 4,429 -0,429 1,272

9 3,429 4,286 -0,857 1,574

10 4,429 4,714 -0,286 0,756

Dresteza 1 4,000 4,429 -0,429 1,618

12 4,000 4,429 -0,429 1,718

13 4,000 4,286 -0,286 1,704

» 14 3,714 4,714 -1,000 1,414
% Garantia 15 3,714 3,714 0,000 0,577
o 16 3,857 4,429 -0,571 0,535
P 17 3,286 3,571 -0,286 1,380
-c?; 18 3,857 4,143 -0,286 1,113
% 19 4,143 4,429 -0,286 1,380
< Empatia 20 4,286 3,143 1,143 1,069
21 4,000 4,000 0,000 0,000

2 4,000 4,429 -0,429 0,535

23 3,143 3,571 -0,429 0,976

24 2,714 4,143 -1,429 1,813

25 3,857 4,000 -0,143 0,900

26 3,857 4,429 -0,571 1,618

27 3,000 3,429 -0,429 1,272

28 4,000 4,143 -0,143 0,690

Modelo QUESC 29 4,571 4,429 0,143 0,690

30 3,714 4,286 -0,571 1,512

31 3,714 4,571 -0,857 1,069

22 2,857 4,571 1,714 0,951

33 3,143 4,429 -1,286 1,113

34 3,000 4,286 -1,286 1,380

35 2,143 3,714 1,571 1,272

Fonte: A autora (2011)
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Considerando os objetivos pelos quais os respondentes utilizam os servigos fornecidos
pela academia de ginastica, tém-se: Controle de Peso, Razdes Estéticas, Aptiddo Fisica e
Salde. Ressalta-se que o objetivo Sociabilizacdo ndo foi contabilizado, visto que ndo houve
nenhuma resposta para esta alternativa. Assim, verificou-se a existéncia de divergéncia entre
as respostas segmentando os respondentes em grupos de acordo com o objetivo buscado com
0 servigo fornecido.

A Tabela 4.18 mostra detalhadamente os dados obtidos junto aqueles respondentes que
buscam na academia o “Controle de Peso”. Para este grupo, os itens aos quais obtiveram os
maiores gaps foram: 9 (gap = -1,200), 12 (gap = -1,200), 14 (gap = -1,000), 24 (gap = -
1,700), 28 (gap = - 1,000), 29 (gap = -1,000), 30 (gap = - 1,000), 31 (gap = -1,300), 32 (gap =
2,300), 33 (gap = -2,400), 34 (gap = -2,000) e 35 (gap = -1,400). Conforme os dados ora
descritos, observa-se que eles convergem com 0s segmentos anteriormente explicitados,
exceto pelos itens 9 (dispor de horarios de atendimento flexiveis e modalidade com
programacéo consistentes e de conhecimento dos clientes) e 12 (a confianga que 0s instrutores
passam para o0s clientes durante a prestacdo do servigo), que para este segmento apresentou
um gap superior a “-1”. Nota-se também que dentre estes itens acima especificados, os que
obtiveram maior desvio padrao foram os itens 24 (¢ = 1,567), 30 (6 = 1,633) ¢ 33 (6 = 1,578).
Assim, para estes trés itens houve uma maior dispersdo das respostas em torno da media.
Observou-se também que apenas no item 20 a percepcao apresentou-se superior a expectativa,

visto que o item em questdo apresentou um gap = 0,700.

Tabela 4.18 — Apresentacao dos gaps e desvio padrdo para o objetivo "controle de peso”

P E G DP (o)
1 3,800 4,400 -0,600 1,578
o 2 3,900 4,500 -0,600 1,506
Tangibilidade
3 4,000 4,200 -0,200 1,229
o 4 3,900 4,500 -0,600 1,174
é 5 3,800 4,500 -0,700 1,160
. 6 4,000 4,100 -0,100 1,197
S| confiabilidade 7 3,600 3,400 0,200 1229
o 8 3,600 4,500 -0,900 0,994
)
S 9 3,400 4,600 -1,200 1,317
) 10 4,100 4,700 -0,600 0,699
1 3,600 4,500 -0,900 1,287
Presteza
12 3,600 4,800 -1,200 1,229
13 3,800 4,500 -0,700 1,252
] 14 3,700 4,700 -1,000 1,247
Garantia
15 3,200 3,200 0,000 0,816
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16 3,700 4,500 -0,800 0,632
17 2,700 3,400 -0,700 1,160
18 3,400 4,000 -0,600 1,174
19 3,900 4,700 -0,800 0,919
Empatia 20 4,000 3,300 0,700 1,160
21 3,400 3,900 -0,500 0,527
2 3,700 4,400 -0,700 0,675
23 3,200 3,800 -0,600 1,174
24 2,200 3,900 -1,700 1,567
25 3,800 4,000 -0,200 1,033
26 3,700 4,400 -0,700 1,418
27 3,500 4,200 -0,700 1,418
Modelo QUESC 28 3,500 4,500 -1,000 0,816
29 3,600 4,600 -1,000 1,247
30 3,300 4,300 -1,000 1,633
31 3,400 4,700 -1,300 1,337
2 2,500 4,800 -2,300 1,059
33 2,200 4,600 -2,400 1,578
34 2,600 4,600 -2,000 1,491
35 2,500 3,900 -1,400 1,075

Fonte: A autora (2011)

A Tabela 4.19 a seguir aborda as informacgdes obtidas junto aqueles respondentes cujo
objetivo buscado com o servi¢o oferecido pela academia é “Razdes Estéticas” Para este
grupo, os itens que apresentaram gaps superior a “-1” foram: 23 (gap = -1,100), 24 (gap = -
2,000), 31 (gap = -1,300), 32 (gap = -1,850), 33 (gap = -1,850) e 34 (gap = - 1,700). Dentre
estes, 0 item que apresentou maior desvio padréo foi o item 33 (c = 1,361).

Observa-se que todos os itens de maior gap para este segmento sdo semelhantes aos
demais segmentos ja abordados. Além disso, € importante ressaltar que para este grupo, ndo

houve nenhum item em que a percepcao superou as expectativas.
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Tabela 4.19 — Apresentacao dos gaps e desvio padrdo para o objetivo "razdes estéticas"

P E G bpP

1 3,950 4,800 -0,850 0,887

Tangibilidade 2 3,950 4,650 -0,700 0,887

3 3,850 4,150 -0,300 0,813

4 3,600 4,400 -0,800 0,754

5 3,850 4,750 -0,900 0,745

6 3,750 4,000 -0,250 0,639

Confiabilidade 7 4,000 4,150 -0,150 0,649

3 3,650 4,600 -0,950 0,813

9 3,700 4,300 -0,600 0,470

10 4,000 4,650 -0,650 0,649

Presteza 11 3,950 4,600 -0,650 0,686

12 3,850 4,650 -0,800 0,745

13 3,950 4,300 -0,350 0,686

w 14 4,200 4,850 -0,650 0,616

S . 15 3,300 3,600 -0,300 0,979
= Garantia

@ 16 3,600 4,300 -0,700 0,681

4 17 3,300 3,200 0,100 0,923

é 18 3,650 4,150 -0,500 0,489

c'\UI 19 3,800 4,400 -0,600 0,523

ad Empatia 20 3,900 3,400 0,500 0,788

21 3,400 3,800 -0,400 0,995

22 3,850 4,200 -0,350 0,745

23 2,250 3,350 -1,100 1,164

24 1,650 3,650 -2,000 0,813

25 3,950 3,850 0,100 0,510

26 4,050 4,650 -0,600 0,510

27 3,150 3,500 -0,350 0,671

Modelo QUESC 28 3,600 4,400 -0,800 0,821

29 3,650 4,350 -0,700 0,875

30 2,900 3,450 -0,550 0,718

31 3,200 4,500 -1,300 0,696

32 2,850 4,700 -1,850 0,875

33 2,800 4,650 -1,850 1,361

34 2,800 4,500 -1,700 0,894

35 3,600 3,900 -0,300 0,995

Fonte: A autora (2011)

Ainda com relacdo aos objetivos buscados com o servico oferecido, a Tabela 4.20 a
seguir mostra as respostas obtidas junto aquelas pessoas cujo objetivo era a “Aptiddo Fisica”.
Para estas pessoas, 0s itens cujas expectativas ndo sdo atendidas, ou seja, que apresentaram
gaps igual ou superior a “-1” foram: 1 (gap = -1,000), 2 (gap = -1,000), 4 (gap = -1,000), 5
(gap = -1,500), 8 (gap = -1,125), 9 (gap = -1,000), 12 (gap = -1,125), 14 (gap = -1,625), 23
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(gap = -1,625), 24 (gap = -2,625), 28 (gap = -1,250), 29 (gap = -1,625), 31 (gap = -1,750), 32
(gap =-2,125), 33 (gap = -2,000) e 34 (gap = -2,250). Dentre estes itens 0s que apresentaram
maiores desvio padrao foram os itens 8 (¢ = 1,553), 12 (o = 1,727) ¢ 33 (¢ = 1,690),
destacando-se também o item 12. Também é possivel verificar que os itens 1 (dispor de
instalacbes e equipamentos modernos e boas condigdes), 2 (ambiente fisico limpo, bem
iluminado e com temperatura agradavel, incluindo os vestiarios), 4 (espaco adequado e
barulho dentro de limites suportaveis), 5 (os instrutores transmitam todas as informacdes
necessarias de forma confiavel e precisa — instrucdes claras e seguras) e 8 (envolvimento e
comprometimento dos funcionarios e instrutores com a qualidade e a melhoria dos servicos
prestados), para este segmento obtiveram gap igual ou superior a “-1”, o que ndo foi
verificado nos demais segmentos ja abordados. Destaca-se que 0 Unico item cuja percepgado

foi superior as expetativas foi o item 20 (gap = 0,625).

Tabela 4.20 — Apresentacéo dos gaps e desvio padréo para o objetivo "aptid&o fisica"

) E G DP (o)

1 3,625 4,625 -1,000 1,069

Tangibilidade 2 3,750 4,750 -1,000 1,195

B 3,625 4,000 -0,375 1,302

4 3,250 4,250 -1,000 1,414

5 3,375 4,875 -1,500 1,414

6 3,750 3,875 -0,125 1,356

Confiabilidade 7 3,750 4,250 -0,500 0,926

8 3,125 4,250 -1,125 1,553

9 3,625 4,625 -1,000 1,195

- 10 3,625 4,500 -0,875 1,458

2 3,375 4,000 -0,625 1,685

L(LL) Presteza E 3,250 4,375 -1,125 1,727

z% 13 3,875 4,500 -0,625 1,061

'-%_ 14 3,125 4,750 -1,625 1,302

< _ 15 3,250 3,875 -0,625 1,061
Garantia

16 3,750 4,500 -0,750 0,707

17 3,250 3,375 -0,125 0,991

18 3,500 4,250 -0,750 0,886

19 3,500 4,250 -0,750 1,389

Empatia 20 3,875 3,250 0,625 1,302

21 3,000 3,750 -0,750 1,753

22 3,750 4,250 -0,500 1,069

23 2,625 4,250 -1,625 1,302

24 2,000 4,625 -2,625 1,061

25 3,875 3,625 0,250 1,669

26 3,625 4,125 -0,500 1,414
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27 3,000 3,250 -0,250 1,282
Modelo QUESC 28 3,250 4,500 -1,250 0,886
29 3,125 4,750 -1,625 1,302
30 3,125 4,000 -0,875 1,126
il 3,000 4,750 -1,750 1,165
32 2,625 4,750 -2,125 0,991
33 2,625 4,625 -2,000 1,690
34 2,250 4,500 -2,250 1,165
85 2,500 2,750 -0,250 1,669

Fonte: A autora (2011)

Por fim, a Tabela 4.21, apresenta as informacdes coletadas junto aos respondentes cujo
objetivo buscado com o servigo fornecido pela academia era a “Satde”. Para este segmento,
os itens de maiores gaps foram: 24 (gap = -2,182), 29 (gap = -1,000), 31 (gap = -1,045), 32
(gap = -1, 818), 33 (gap = -1,591) e 34 (gap = -1,545). Dentre esses itens, 0 que apresentou
maior desvio padrao foi o item 33 (o = 1,436). Também ¢ possivel verificar que estes itens

descritos sdo todos semelhantes aos explicitados em outros segmentos anteriormente

abordados.
Tabela 4.21 — Apresentacao dos gaps e desvio padréo para o segmento "sadde"
P E G DP (o)

1 4,091 4,727 -0,636 0,790

Tangibilidade 2 4,182 4,727 -0,545 0,739

3 4,182 3,864 0,318 1,359

4 4,091 4,409 -0,318 0,995

5 3,864 4,545 -0,682 1,427

6 4,091 4,227 -0,136 1,037

Confiabilidade 7 4,500 4,000 0,500 1,144

3 4,136 4,591 -0,455 1,011

9 3,773 4,500 -0,727 1,316

3 10 4,318 4,682 -0,364 1,049
?c; Presteza 11 4,182 4,636 -0,455 1,143
12 4,136 4,591 -0,455 1,184

13 4,364 4,455 -0,091 0,811

14 4,227 4,682 -0,455 1,011

Garantia 15 3,500 3,864 -0,364 0,902

16 4,000 4,455 -0,455 0,858

17 3,636 3,500 0,136 1,356

18 3,864 4,318 -0,455 1,057

19 4,045 4,318 0,273 1,279

Empatia 20 4,001 3,136 0,955 1,090

21 3,500 3,864 -0,364 0,953

22 4,136 4,364 -0,227 0,813
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23 2,727 3,682 -0,955 0,999
21 1,591 3,773 -2,182 1,140
25 4,000 4,045 -0,045 0,844
26 4,273 4,409 -0,136 0,834
27 3,182 3,773 -0,591 0,959
Modelo QUESC 28 3,636 4,545 -0,909 1,019
29 3,727 4,727 -1,000 1,069
30 3,136 4,091 -0,955 1,174
31 3,545 4,591 -1,045 0,950
32 2,864 4,682 -1,818 1,181
33 3,001 4,682 -1,501 1,436
34 2,955 4,500 -1,545 1,262
35 2,909 3,818 -0,909 1,444

Fonte: A autora (2011)

Assim, é possivel observar que mesmo fazendo uma avaliacdo segmentada — seja por
sexo, faixa etaria ou objetivo com o uso do servico — 0s itens aos quais foram obtidos os
maiores gaps sdo em grande parte semelhantes, apesar de algumas discrepancias dentro de
cada segmento, mas que ndo provocam grandes impactos no quadro de avaliacdo global
(Tabela geral 4.14).

Desse modo, a Tabela 4.22 a seguir apresenta detalhadamente os itens de maiores gaps
para cada segmento. Assim, observa-se que os itens 23, 24, 31, 32, 33 e 34 requerem uma
maior atencdo visto que sdo 0s pontos de maior insatisfagdo ou nédo satisfacdo. Nestes itens a
expectativa > satisfacdo, gerando gaps < 0. Ressalta-se que, para uma abordagem mais
objetiva, adotou-se como o foco de trabalho aqueles itens cujos gaps eram igual ou superior

ao valor “-1”, pois ¢ onde encontram-Se as maiores lacunas entre a expectativa e a percepcéo.

Tabela 4.22 — Itens de maiores gaps por segmento

Segmentos Itens de maiores gaps

Geral 23,24,31,32,3334

15 a 20 anos 23, 24, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35

21 a 25 anos 1,5, 8,23, 24,28, 29,31, 32. 33, 34

26 a 30 anos 12, 23, 24, 28, 31, 32, 33, 34

Acima de 30 anos 14,24, 32, 33, 34, 35

Controle de Peso 9,12, 14,24, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35

Razdes Estéticas 23,24, 31,32, 33,35

Aptidéo Fisica 1,2,4,5,8,9,12,14, 23, 24, 28, 29, 31, 32, 33, 34
Saude 24,29, 31, 32, 33, 34

Fonte: A autora (2011)
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Assim, a partir dos dados apresentados na Tabela 4.22 acima é possivel observar que as
expectativas dos clientes nédo estéo sendo atendidas principalmente para os itens descritos.

Tais itens referem-se aos seguintes aspectos: 23 (fornecer de programas para familia e
programas para criancas), 24 (dispor de snack-bar — lanches rapidos), 31 (inovar o0s
programas a fim de estimular os clientes na prética de exercicios), 33 (oferecer seguranca de
pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes a fim de evitar perdas, furtos ou danos) e
34 (dispor de um estacionamento seguro para os clientes).

Dentro de cada um dos segmentos, também verificou os itens que apresentaram as
maiores expectativas, assim como 0s itens que apresentaram as menores percepgoes. Essa
andlise se faz necessaria para que seja possivel avaliar os pontos que favorecem o surgimento
de lacunas (gaps) que impactam sobre a satisfacdo do cliente. Tais informacgdes estdo

disponiveis na Tabela 4.23 a seguir.

Tabela 4.23 — Maiores expectativas e menores percepc¢des por segmento

Segmentos Maiores expectativas Menores percepgoes
Geral 1,25,10, 14, 32, 33 23, 24, 30, 32, 33, 34, 35
15 a 20 anos 10, 11, 12,14, 33 23,24,27,32,34

21 a 25 anos 1,2,5,14, 29 23,24,32 33,34

26 a 30 anos 1,2,12, 14,31, 32 23,24,32,33,34
Acima de 30 anos 10, 14, 31, 32 24,32,34,35

Controle de Peso 10, 12, 14, 19,31, 32 24,32, 33,34, 35
Raz0es Estéticas 1,5, 14,32 23,24,33 34

Aptiddo Fisica 5,2, 14,29, 31, 32 23,24, 32,33, 34,35
Saude 1,2,10, 14,29 23,24, 32, 34, 35,

Fonte: A autora (2011)

Conforme as Tabelas 4.22 e 4.23 é possivel observar que os itens apresentados em
ambas as tabelas sdo semelhantes. Na Tabela 4.23 especificamente, que classifica os itens de
maiores expectativas e menores percepc¢des por segmento, observa-se tambem a presenca de
muitos itens em comum, principalmente para aqueles itens que obtiveram as menores
percepgoes.

O proximo passo a ser realizado refere-se a avaliagdo da expectativa e da percep¢do da
geréncia quanto ao servigo oferecido pela academia, conforme 0s cinco passos apresentados

na Figura 3.2.

88



Capitulo 4 Aplicagdo do Modelo Proposto

4.5 Importancia das dimensdes da qualidade para a geréncia

A segunda etapa do questionario também foi aplicada com a geréncia no intuito de
conhecer a importancia que ela atribui a cada uma das cinco dimensdes da qualidade e para
que posteriormente se possa comparar o ponto de vista da geréncia com o ponto de vista dos
clientes a respeito. Sendo assim, a Tabela 4.24 a seguir detalha as informacGes obtidas junto a

geréncia no que se refere a avaliacdo da importancia de cada uma das cinco dimensdes.

Tabela 4.24 — Avaliacao da importancia das dimensdes da qualidade em academias de ginastica para a

geréncia
DIMENSOES Média
1 - A localizacdo, a aparéncia das instala¢des fisicas, equipamentos, os funcionérios e materiais
de comunicacao (ex: panfletos, prontuario). 10
2 - A capacidade de prestar o servico no tempo prometido de forma confiavel 10
3 - A boa vontade e disposi¢do para ajudar os clientes 10
4 - A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles em transmitir
seguranca e confianga nos servicos prestados 10
5 -A preocupagdo e o fornecimento de atengdo individualizada aos clientes, por parte dos
funcionarios e instrutores. 10

Fonte: A autora (2011)

Conforme a Tabela 4.24 observa-se que a geréncia considera todas as dimensdes de
igual importancia para os clientes, visto que foi atribuida uma nota méaxima para cada uma
delas. Assim, para a geréncia, 0 méximo de esforco deve ser aplicado em cada uma das
dimensGes para que se fossa oferecer um servico de qualidade para os clientes.

Diante do exposto, se faz necessario conhecer o que o cliente espera do servico e a sua
percepcao, pois conforme verificado a gerencia ndo apontou uma escala de importancia para
as dimensdes, atribuindo notas iguais para cada uma das dimensdes. Entretanto, no ponto de
vista da maioria os clientes, esta avaliacdo recebeu diferentes notas para cada dimensao,
possibilitando identificar algumas dimens@es que sdo mais importantes que outras para a sua
satisfacdo. Por essa razdo conhecer o que € esperado pelo cliente é fundamental.

Assim como os clientes atribuiram uma ordem de importancia para as 5 dimensoes, 0
mesmo procedimento foi realizado com a geréncia. Os dados obtidos sdo apresentados na
Tabela 4.25.
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Tabela 4.25 - Escala de importancia das dimensfes para a geréncia

A mais importante Dimensao 4 Seguranga
A segunda mais importante Dimensdo 2 Credibilidade
A menos importante Dimensdo 1 Tangibilidade

Fonte: A autora (2011)

Conforme a Tabela 4.25 a “Seguranca” foi a dimensdo considerada mais importante, a

“Credibilidade” a segunda mais importante e a “Tangibilidade” a menos importante.

4.6 Aplicacdo da ferramenta SERVQUAL com a geréncia

A ferramenta SERVQUAL foi aplicada também com a geréncia da academia estudada a
fim de obter o conhecimento a respeito da percepcdo sobre o servigo oferecido e sobre a
percepcao da geréncia quanto as expectativas do cliente. Cabe ressaltar que apenas as parte 2
e 3 do questionario foram aplicadas com a geréncia, visto que a parte 1 refere-se a
identificacdo do perfil dos clientes.

Na avaliacdo das expectativas e da percepcdo da geréncia com o servigo oferecido,
conforme a Tabela 4.26 a seguir, € possivel observar que os itens que obtiveram os maiores
gaps sdo os sequintes: 4, 11, 21, 23, 24, 27, 30 e 33.

Tabela 4.26 - 2Apresentacdo dos gaps obtidos com a geréncia
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Fonte: A autora (2011)

Desse modo, conforme a Figura 4.26, dos 35 itens 8 ainda ndo alcancaram as
expectativas sob o ponto de vista da geréncia. Assim, para oferecer uma academia ideal para
seus clientes, a geréncia poderia focar primeiramente nestes itens que obtiveram gap > -1.
Entretanto, o ponto de vista do cliente é fundamental para oferecer um servigo que venha a
satisfazé-lo. Sendo assim, faz-se necessario comparar as informacgdes obtidas com a geréncia
com aquelas obtidas junto aos clientes da empresa.

Dentre os itens de maiores gaps para a geréncia, anteriormente citados, apenas trés deles
estdo de acordo com o ponto de vista do cliente. Tais itens podem também ser verificados na
Tabela 4.13, e sdo eles: 23, 24 e 33. Portanto, ndo ha grande congruéncia entre os gaps do
ponto de vista do cliente com o0s gaps do ponto de vista da geréncia, salvo estes itens que
estdo relacionados aos seguintes aspectos, a saber: 23 (fornecer de programas para familias e
programas para criancgas), 24 (dispor de snack-bar) e 33 (oferecer seguranca dos pertences
pessoais em armarios ou guarda-volumes, a fim de evitar perdas, furtos ou danos).

Cabe destacar que os demais itens que também obtiveram gap superior ao ““ -1 sdo: 4
(espaco adequado e barulho dentro de limites suportaveis), 11 (disponibilidade e prontiddo
dos funcionarios em geral para atender os clientes), 21 (comunicacdo de facil compreenséo e
utilizacdo pelos clientes — internet, telefone), 27 (possibilidade de trazer visitantes a academia
para a préatica de exercicios) e 30 (dispor de mecanismos para interacdo entre os clientes seja
com objetivos afins ou n&o).
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4.7 Comparacao entre as expectativas dos clientes com as expectativas da

geréncia

Nem sempre o que 0s clientes esperam de um servi¢o de qualidade corresponde ao que
a geréncia acredita que ird satisfazé-los. Nesse sentido, torna-se importante comparar as
expectativas dos clientes com a expectativa da geréncia, possibilitada com a aplicacdo da
ferramenta SERVQUAL apresentada no instrumento de coleta, o questionario.

Conforme os dados obtidos para os 35 itens do instrumento aplicado, observou-se que
para 12 itens as expectativas do cliente se iguala as expectativas da geréncia (Ec = Eg), para 2
itens as expectativas do cliente sdo maiores que as expectativas da geréncia (Ec > Eg) e para
21 itens as expectativas do cliente s&o menores que as expectativas da geréncia (Ec < Eg).
Tais informacdes podem ser melhor observadas na Tabela 4.27.

Tabela 4.27 - Relacao das expectativas dos clientes com as expectativas da geréncia

Ec=Eg |12itens |1,2,5,6,8,10,12,14, 29,31, 32,33

Ec>Eg |2itens |15,35

Ec<Eg |21itens |3,4,7,9,611,13,16,17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 30, 34

Fonte: A autora (2011)

Assim, conforme a Tabela 4.27, para a maioria dos itens as expectativas dos clientes sdo
menores que as expectativas da geréncia. Isso significa que a geréncia pode ter em mente um
conceito de qualidade para academias de ginastica superior ao conceito dos clientes.

O que também pode ocorrer é a geréncia ter mais conhecimentos sobre os atributos que
podem ser melhorados para que se possa oferecer uma academia ideal para seus clientes e que
muitas vezes podem ser desconhecidos pelos clientes.

Além disso, quando um determinado atributo nunca foi experimentado pelo cliente, este
passar a ter mais dificuldade de avaliar se 0 mesmo ira ou ndo satisfazé-lo caso seja oferecido.
Pois, como visto na literatura, além de outros aspectos, as experiéncias passadas contribuem
para a formacéo do conceito de qualidade do ponto de vista do cliente. Muitas vezes o cliente
néo possui 0 pleno conhecimento do que pode garantir a sua satisfagéo.

Por estas e outras razdes se faz necessario ter uma maior proximidade com os clientes

para adentrar no foco do cliente.
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4.8 Comparacao entre a percepcao dos clientes com a percepc¢édo da geréncia

Do mesmo modo que é importante haver uma comparagdo entre as expectativas do
cliente com as expectativas da geréncia também se faz necessario comparar ambas as
percepcOes. Pois, nem sempre o cliente consegue perceber o que a empresa pode oferecer, que
podera ou ndo satisfazé-lo. Muitos atributos podem néo ser do conhecimento do cliente ou até
mesmo a geréncia pode ndo ter aplicado esforgcos suficientes para que um determinado
atributo gere a satisfacdo de seus clientes. O que também pode ocorrer é a geréncia ndo
perceber que determinado atributo é oferecido pela empresa e a0 mesmo tempo € reconhecido
pelos clientes.

Nesse sentido, conforme as informacgfes obtidas, dos 35 itens trabalhados na pesquisa
para avaliar a percepcao do servigo oferecido, para 21 itens a percepcdo do cliente se iguala a
percepcao da geréncia (Pc = Pg), para 3 itens a percepc¢édo do cliente é maior que a percepgao
da geréncia (Pc >Pg) e para 11 itens a percepcdo do cliente € menor que a percepcao da

geréncia (Pc < Pg). As informacdes especificadas sdo apresentadas na Tabela 4.28.

Tabela 4.28 - Relacdo da percepcéo do cliente com a percepcao da geréncia

Pc=Pg |2litens |1,2,3,5,6,8,9,10,12,13, 14, 16, 18, 19, 20, 22, 24, 25, 26, 28, 29

Pc>Pg 3 itens 15, 33, 35

Pc<Pg 11itens |4,7,11,17, 21, 23, 27, 30, 31, 32, 34

Fonte: A autora (2011)

De acordo com a Tabela 4.28, observa-se que para a maioria dos itens a percepcao da
gerencia é igual a percepcao do cliente. Isso ocorre porque a percepcdo do servico refere-se a
avaliacdo dos atributos que ja estdo sendo oferecidos pelo servico. O contrario ocorre com a
expectativa que se refere a uma avaliagéo de atributos antes deles serem oferecidos. Ademais,
a avaliacdo da percepcdo € mais concreta e menos subjetiva, visto que demostra a realidade da

experiéncia vivenciada pelo cliente com o servico.

4.9 Traducao dos requisitos do cliente em especificacdes de projeto—QFD

Ap0s a identificacdo dos itens que sdo desejados pelos clientes que atendem e também
aqueles que ainda ndo atenderm as expectativas dos mesmos, € possivel determinar os

requisitos dos clientes.
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Com a aplicagdo da ferramenta SERVQUAL baseada na abordagem do Foco do

Cliente obteve-se os seguintes requisitos apresentados na Figura 4.10.

* Instalagdes e equipamentos modernos e em boas condigdes

* Ambiente fisico limpo, bem iluminado e com temperatura agradavel,
incluindo os vestiarios

* Osinstrutores devem passar confianga para os clientes durante a prestacado
do servico

e Osinstrutores devem possuir o conhecimento necessario para a execugao
dos servicos

* Fornecer programas para familia e programas para criangas

» Oferecer snack-bar

* Facilidade de ades3do e pregos acessives

* Descontos por indicacdo e pacotes promocionais

* Dispor de mecanismos de interagdo entre os clientes

* Inovagdo nos programas

 Dispor de medidas de segurancga contra acidentes e procedimentos de
emergéncia

*» Oferecer segurancga de pertences pessoais

* Dispor de um estacionamento seguro para os clientes

Figura 4.10 —Requisitos do cliente conforme a ferramenta SERVQUAL aplicada
Fonte: A autora (2011)

Os requisitos acima descritos devem ser classificados segundo uma ordem decrescente
de importancia para os clientes para que seja atribuida uma maior atencdo no
desenvolvimento do projeto para aquelas necessidades mais criticas. Categorizando 0s
requisitos por ordem de prioridade a empresa de servico em estudo podera obter melhores
resultados com o projeto a ser posto em prética.

Pare este trabalho, os requisitos a ser priorizados sdo aqueles itens cujas expectativas
obtiveram as mais altas pontuacGes e que aqueles que obtiveram baixas pontuacdes para a
percepcdo. Tais requisitos referem-se a requisitos atrativos e obrigatorios, ou seja, aqueles que
proporcionardo a satisfacdo do cliente e aqueles que evitardo a sua insatisfacdo, conforme o
Modelo de Kano.

Nesse sentido, a ordem descrescente de importancia definida pode ser observada na

Tabela 4.29 a seguir.
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Tabela 4.29 — Lista de prioridade requisitos em ordem decrescente de importancia
12 Dispor de medidas de seguranga contra 72 Ambiente limpo, bem iluminado e com temperatura
acidentes e procedimentos de emergéncia agraddvel, incluindo os vestiarios

22 Oferecer seguranga de pertences pessoais | 82 Oferecer snack-bar

os clientes

32 Dispor de um estacionamento seguro para

92 Descontos por indicagdo e pacotes promocionais

42 |nstalagdes e equipamentos modernos em
boas condigbes

102 Dispor de mecanismos de interagdo entre os clientes

52 Inovagao nos programas

112 Fornecer programas para familias e criangas

62 Facilidade de adesdo e precgos acessiveis 129 Investir em treinamento para os instrutores

Fonte: A autora (2011)

Apos a identificacdo dos requisitos do cliente, o proximo passo consiste na transicao da

voz do cliente para a voz da organizacdo que € expressa por meio dos requisitos do projeto.

Assim, a Figura 4.11 a seguir ilustra a traducdo dos requisitos dos clientes em requisitos de

projetos, que séo as especificacdes fundamentais para atender as necessidades dos clientes.

Requisitos
cliente

do

Requisitos de projeto
Melhoria em equipamentos e instalacées
Treinamento para instrutores
- Inovacgao nos programas
Inovacdo nas praticas adotadas de interacdo entre
clientes e instrutores e entre clientes.
Investimento em medidas de seguran¢a contra
acidentes
Investimento em seguranca de pertences pessoais
Investimento em novos atrativos para a academia
Adocdao de novas promoc¢des para clientes atuais e

potenciais /

Figura 4.11 —Transi¢do dos requisitos do clientes em requisitos de projetos

Fonte: A autora (2011)

Assim, com a tradugdo dos requisitos em cliente em requisitos de projeto a empresa

tem em mé&os o ponto de partida para o projeto do servigco que venha a adequar-se ao padréo

de qualidade exigido por seus consumidores.

Analisando-se os resultados até entdo alcangados com a aplicacdo do modelo proposto

com o fluxograma de atividades para a constru¢do da Casa da Qualidade, apresentada na
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Figura 2.9 no Capitulo 2, nota-se que o 1° estagio (Voz do Cliente) e o 3° estagio (voz da
organizacao) foram realizados. Cabe destacar que estes dois estagios sdo fundamentais para a
contrucdo da Casa da Qualidade, pois é a partir deles que a organizacdo ou a equipe de projeto
iera decidir a acdes a serem desenvolvidas. Entretanto, ressalta-se que os demais estagios séo

necessarios para a completa aplicacdo do modelo proposto.

4.10 Considerac¢des do capitulo

Este capitulo apresentou os resultados obtidos com o0 modelo proposto de integracéo da
abordagem do Foco do cliente com os métodos SERVQUAL e QFD. A abordagem do Foco
‘do’ Cliente foi aplicada principalmente no desenvolvimento dos instrumentos de pesquisa a
serem utilizados. O instrumento SERVQUAL foi baseado no modelo de Parasuraman et. al
(1985) e incrementado pelo modelo QUESC desenvolvido por Kim & Kim (1995) para se
capturar informacGes dos clientes aléem do que € pretendido com os 22 itens classicos do
SERVQUAL.

Com a aplicacdo do modelo proposto foi possivel identificar do perfil dos clientes, a
importancia que estes atribuem a cada dimensdo da qualidade em servigos, o nivel de
satisfacdo dos clientes, a importancia no ponto de vista da geréncia sobre cada dimensdo da
qualidade em servigos, 0 nivel de satisfacdo dos clientes sob o ponto de vista da geréncia.
Também possibilitou manipular as percepcdes dos clientes com a percepcdo da geréncia, bem
como as expectativas de ambos.

Por meio da coleta de dados, informacdes cruciais foram identificadas. Quanto ao perfil
dos usuarios do servico oferecido pelo fitness center observou-se que : ndo ha predominancia
de um dos sexos entre os frequentadores, a maioria dos usuarios possui entre 21 e 25 anos, ha
moradores do mesmo bairro da academia bem como de bairros mais distantes do qual a
academia esta sediada, a maioria dos respondentes ja utilizou 0 mesmo servico em empresas
concorrentes, 0s principais motivos que levaram a escolha da academia para grande parte dos
usuarios foram a proximidade e instalacGes/equipamentos, os objetivos mais visados pelos
clientes da academia séo salde e estética, a maioria destes frequentam a academia entre 2 a 4
vezes por semana onde a permanéncia ocorre em média entre 1 e 2 horas a cada visita.

Quanto a avaliacdo da importancia das dimensdes da qualidade em servigos, segundo a
maioria dos respondentes as dimensdes Seguranca e Tangibilidade foram consideradas as
mais importantes, enquanto a dimensdo Empatia foi a dimensdo apontada como a menos

importante para 0S mesmos.
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Através do método SERVQUAL, foram identificados os itens de maiores gaps, ou seja,
onde ha maiores lacunas entre as expectativas e a percepcdo do cliente com o0 servigo
prestado, sdo eles: 23 (fornecer programas para familia e para criancas), 24 (dispor de snack-
bar — lanches rapidos), 31 (inovar os programas a fim de estimular os clientes na préatica de
exercicios), 32 (dispor de medidas de seguranca contra acidentes e procedimentos de
emergéncia), 33 (oferecer seguranca de pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes a
fim de evitar perdas, furtos ou danos) e 34 (dispor de um estacionamento seguro para
clientes).

No que se refere a avaliacdo realizada com a geréncia, também foram obtidas
informacdes fundamentais para conhecer suas expectativas e a percepcdo que esta possui, a
fim de compara-las com o ponto de vista dos clientes. Assim, quanto a importancia das
dimensGes, observou-se que a dimensdo Seguranca € considera a dimensdo mais importante,
seguida da dimensdo Credibilidade. J& a dimensdo Tangibilidade foi considerada pela
geréncia como a dimensdo de menor importancia.

Com relacdo a aplicacdo do SERVQUAL junto a geréncia, os itens identificados com
maiores gaps foram: (espaco adequado e barulho dentro de limites suportaveis), 11
(disponibilidade e prontiddo dos funcionarios em geral para atender os clientes), 21
(comunicacdo de facil compreensdo e utilizacdo pelos clientes — internet, telefone), 27
(possibilidade de trazer visitantes a academia para a préatica de exercicios) e 30 (dispor de
mecanismos para interacdo entre os clientes seja com objetivos afins ou ndo), 23 (fornecer de
programas para familias e programas para criancas), 24 (dispor de snack-bar) e 33 (oferecer
seguranca dos pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes, a fim de evitar perdas,
furtos ou danos).

Assim, observou-se que as dimensBes divergem ao ponto de vista dos clientes e da
geréncia, bem como os itens de maiores gaps, que correspondem as maiores lacunas entre as
expectativas e as percepgdes com o servigo. Neste caso, a geréncia deve estar atenta aos
aspectos que o cliente atribui valor para buscar formas de satisfazé-lo. Pois é a partir destas
divergéncias que surge o gap 2. E uma forma de diminuir estas divergéncias é propondo um
projeto para o servigo que atenda aos requisitos desejados pelos clientes. Com este intuito, as
informagdes obtidas junto aos clientes foram transformadas em requisitos dos clientes e
posteriormente foram tratadas como requisitos do projeto, que corresponde a forma pela qual

a empresa ird satisfazer seus clientes por meio do servico a ser oferecido.
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Entretanto, cabe destacar que a aplicacdo do modelo proposto permitiu verificar que 0s
22 itens de Parasuraman et. al (1985) s&o insuficientes para avaliar a satisfagdo do cliente no
tipo de servigo aplicado, no caso, em academias de ginastica, visto que os itens que obtiveram
maiores gaps provém da adaptacdo realizado por meio do modelo QUESC. Mas por outro
lado, a aplicacdo do modelo propiciou o levantamento de informagdes fundamentais para a
tomada de deciséo e principalmente para a criagdo de um novo projeto que venha a satisfazer

seus clientes.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo geral propor um modelo de integracdo dos
métodos SERVQUAL e QFD com a abordagem do Foco ‘do’ Cliente. O objetivo geral
proposto foi alcangado nesta dissertagdo. Embora, o QFD tenha sido aplicado apenas
parcialmente, no que diz respeito a traducdo dos requisitos do cliente (voz do cliente) em
requisitos de projeto, com a aplicacdo do modelo proposto observou-se que o instrumento
SERVQUAL, sendo composto apenas pelos 22 itens propostos por Parasuramam et. al
(1985), é insuficiente para avaliar a percepcdo do cliente com a qualidade de um servico.
Primeiramente porque observou-se que 0s itens que apontaram maiores gaps provém da
adaptacdo realizada mediante 0 modelo QUESC desenvolvido e fundamentado com base na
abordagem do Foco ‘do’ Cliente. Assim, itens que ndo fazem parte do modelo classico do
SERVQUAL foram os maiores pontos de insatisfacdo ou ndo satisfacdo dos clientes da
academia de ginastica do estudo de caso. Isto, portanto, corrobora com muitas criticas
existentes na literatura que versa sobre a aplicacdo isolada do método SERVQUAL para
avaliar a satisfacdo dos clientes em servicos. Este estudo apontou que este método pode ser
insuficiente para o tipo se servico ora abordado, no caso, 0s servicos oferecidos pelas
academias de ginastica.

Entretanto, com o modelo aplicado, obtiveram-se resultados que podem ter grandes
impactos sobre as decisdes gerenciais a serem tomadas pelo corpo executivo da academia de
ginastica, tais como: a identificacdo do perfil dos clientes, a importancia que estes atribuem a
cada dimensdo da qualidade em servicos, o nivel de satisfacdo dos clientes (mediante anélise
das expectativas e da percepcdo dos clientes para cada segmento abordado), resultados da
comparacado das percepcdes dos clientes com a percepcdo da geréncia, 0s principais requisitos
dos clientes e os requisitos de projeto. Estes dois Ultimos (requisitos dos clientes e requisitos
de projeto), séo inputs para o desenvolvimento do QFD.

No presente estudo houveram algumas limitagdes e dificuldades. Quanto as limitagdes,
a principal esta relacionada ao fato do trabalho ter sido direcionado e aplicado em apenas um
setor de servicos especifico, o de academias de ginastica, tomando-se por base uma empresa
para o estudo de caso. A opcdo de adotar apenas um setor para aplicar o modelo deve-se ao
fato de que poucos trabalhos que versam qualidade em servigos tém sido aplicados neste setor
e também devido ao fato de que é um setor em crescente expansao, principalmente no Brasil.

A limitacdo de tempo destinado a coleta de dados também foi um fator que impossibilitou a
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expansdo da pesquisa para outros setores. Assim, a adoc¢do de apenas um setor delimitou a
abrangéncia do trabalho. Quanto as dificuldades, as principais foram o curto espaco de tempo
destinado a coleta de dados e ao desenvolvimento das analises destes dados, a falta de
interesse das pessoas em responder ao questionario e a escassez de trabalhos de carater
semelhante na literatura, principalmente com relacdo ao Foco ‘do’ cliente, por se tratar de
uma abordagem recente na literatura e com relacdo a modelos que utilizam de métodos
integrados para avaliacdo da qualidade em servicos.

Entretanto, sugere-se como trabalhos futuros a aplicacdo completa do modelo ora
proposto, ou seja, a continuidade do modelo a ser aplicado na empresa estudo de caso.
Também seria relevante a aplicacdo do modelo proposto em outros setores, tais como em
hospitais, escolas, restaurantes, estudios de pilates, entre outros. Cabe destacar, que 0 modelo
proposto se adequa a todos os tipos de servigos, embora seja necessaria uma adaptacdo na
ferramenta SERVQUAL para atender ao tipo de servico especifico, acrescentando mais
atributos de avaliagdo no modelo para uma avaliagdo mais concreta e mais completa, para que
se possa obter o Foco do cliente, visto que a adaptacado realizada neste estudo com 0 QUESC
¢ cabivel apenas para servicos de fitness. Outra sugestdo para trabalhos futuros seria a
insercdo do Modelo de Kano dentro do modelo proposto para uma profunda avaliacdo de
todos os requisitos coletados junto aos clientes.

Cabe destacar que o presente estudo desenvolvido nesta dissertacdo podera contribuir
para 0 desenvolvimento de outros estudos, inclusive com um uso mais expandido da
abordagem do Foco do cliente, dando-lhe um enfoque mais prético. Além disso, podera
também servir de base para estudos direcionados a melhoria da qualidade em servigos de
fitness e estudos envolvendo a aplicacdo do QFD e do SERVQUAL.

Por fim, é importante lembrar que a qualidade é o ponto de partida de qualquer esforco
que tenha o intuito de satisfazer o cliente. Conforme Juran (1993) é por meio da qualidade que
se obtém a satisfacdo do cliente e apesar de representar custos, a qualidade também pode
caracterizar a existéncia minima ou auséncia de falhas e deficiéncias e, portanto, menores
custos. Assim, a qualidade favorece tanto o cliente, que ficard satisfeito com o servigo
oferecido, quanto a empresa que obterd mais lucratividade e melhoria da sua imagem no

mercado.
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Apéndice

APENDICE 1

QUESTIONARIO — parte 1

1) Idade: anos
2) Sexo: Feminino ( ) Masculino( )

3) Em qual bairro vocé mora?

4) Ha& quanto tempo vocé esta matriculado na academia?

5) Voce ja utilizou o(s) mesmo(s) servico(s) em outras empresas? SIM () NAO ( )

6) Qual o principal motivo que lhe levou a escolha desta academia?

() Professores () Instatacbes/ equipamentos ( )Ambiente social
() Preco/ Qualidade ( ) Horérios () Proximidade
() Outros:

7) Por qual a principal razéo pela qual vocé frequenta esta academia de ginastica?

() Controle do peso ( ) Aptidao fisica ( ) Salde
() Razbes estéticas( ) Socializagdo () Outra(s):
8) Com que frequéncia vocé visita esta academia? 9) Qual o periodo que vocé mais frequenta?
() 1vez por semana () Manha
() 2a4 vezes por semana () Tarde
() 5a7 vezes por semana (' ) Noite

9) Quantas horas em média vocé prética exercicios fisico em cada visita a academia?

() No méaximo 1 hora por visita () Entre 1 e 2 horas por visita
() Entre 2 e 3 horas por visita () Mais de 3 horas por visita
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Apéndice

QUESTIONARIO — parte 2

INSTRUCOES: Abaixo estdo listadas 5 caracteristicas que dizem respeito a academias de ginastica e os
servicos por elas oferecidos. Por favor, determine uma NOTA de 0 a 10 de acordo com a IMPORTANCIA que

vocé da para cada uma delas.

1. A localizacdo, a aparéncia das instalagoes fisicas, equipamentos, os funcionarios e materiais de

comunicagdo (ex: panfletos, prontuario). Nota:
2. A capacidade de prestar o servi¢o no tempo prometido de forma confiavel Nota:
3. A boa vontade e disposicdo para ajudar os clientes Nota:
4. A competéncia técnica e o conhecimento e instrutores e a habilidade deles em transmitir seguranca e
confianga nos servicos prestados Nota:
5. Preocupagdo e o fornecimento de atencao individualizada aos clientes, por parte dos funcionarios e
instrutores Nota:

INSTRUCOES: Com relagio a quest&o anterior, por favor, a seguir cologue o nimero da caracteristica (de 1 a

5) que corresponde a frase.

Qual das cinco caracteristicas acima é a que vocé considera mais importante para um academia de

ginastica? Ne°:
Qual é a segunda mais importante para vocé em uma academia de ginastica? N
Qual é a menos importante para vocé em uma academia de ginastica? N
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Apéndice

QUESTIONARIO —parte 3.1

INSTRUCOES: Baseado em sua experiéncia como cliente, imagine uma academia ideal que
forneceria servigos de excelente qualidade e no qual vocé teria prazer em ser atendido. Por favor,
para cada item demonstre a real necessidade da academia imaginada possuir as
caracteristicas apresentadas a seguir.

Legenda: 1 = Discordo totalmente
2 = Discordo
3 = Nem concordo nem discordo
4 = Concordo
5 = Concordo totalmente

® ©
1. A academia deve possuir instalagdes e equipamentos modernos e em boas condi¢des 1(2|13|4|5
2. O' ambiente fisico deve ser limpo, bem iluminado e com temperatura agradavel, incluindo os 11213als
vestiarios
3. A academia deve ser bem localizada e de facil acesso 1(2|13]|4|5
4. A academia deve ter um espaco adequado e barulho dentro de limites suportaveis 1(2|13]|4|5
5. Os instrutores transmitam todas as informagdes necessarias de forma confiavel e precisa 11213als
(instrucoes claras e confiaveis)
6. Os instrutores devem executar o servi¢o no tempo prometido, conforme sua disponibilidade de 119 als
permanéncia na academia
7. Deve guardar registros dos clientes (ex.: cadastro/banco de dados) 112 415
8. Os funcionérios e instrutores devem estar envolvidos e comprometidos com a qualidade e a 119 4ls

melhoria dos servigos prestados

9. A academia deve dispor de horérios de atendimento flexiveis e modalidades com programacéo
consistentes e de conhecimento dos clientes

10. Os instrutores devem ter sempre boa vontade em ajudar seus clientes

11. Os funcionarios em geral devem agir com disponibilidade e prontiddo para atender os clientes

12. Os instrutores devem passar confianca para os clientes durante a prestagdo do servico

13. Os funcionarios em geral devem ser cortéses com os clientes

14. Os instrutores devem possuir o conhecimento necessario para execugdo dos servigos

15. O atendimento aos clientes seja personalizado

16. Os funciondrios devem ouvir atentamente as solicita¢gdes ou queixas dos clientes

17. Deve ter procedimentos customizados

18. Os problemas dos clientes devem ser resolvidos com prontidao

19. Os funcionarios, em especial os instrutores, devem ter disponibilidade de tempo para
atendimento adequado

20. Os funcionarios em geral devem ter boa aparéncia

21. A comunicacao (internet, telefone) deve ser de facil compreenséo e utilizagao pelos clientes

22. Os funcionarios devem demonstrar seguranga ao negociar problemas de atendimentocom os
clientes

23. A academia deve fornecer programas para familia e programas para criangas

24. A academia deve dispor snack-bar (lanches rapidos)

25. A academia deve dispor de lojas de produtos esportivos

26. A academia deve dispor de varias modalidades de exercicios para os clientes

27. A academia deve possibilitar trazer visitantes a academia para a pratica de exercicios

28. A academia deve possuir facilidade de adesdo e precos acessiveis

29. A academia deve dispor de descontos por indica¢do e pacotes promocionais

30. A academia deve dispor de mecanismos para interacdo entre os clientes, seja com objetivos
afins ou ndo

31. A academia deve inovar os programas a fim de estimular os clientes na pratica de exercicios.

R R R R IR R R
NN N NN NN N NN N NN N NN NN N NN N N N
W (W W wwwwwww| w | ww w | wWwwlwwlwlww|w| w
e N N RS R N I S I I B S I - [ SN S I Sy SN S I N S S B S

32. A academia deve dispor de medidas de seguranga contra acidentes e procedimentos de
emergéncia

o1 o1 o1 |ofoljororforljol|o1| o1 (o1jo1 o1 |[oljforjorfforforjorforl|or|o1l| Ol

33. A academia deve oferecer seguranca de pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes, a

fim de evitar perdas, furtos ou danos 12 415
34. A academia deve dispor de um estacionamento seguro para clientes 1(2|3]|4|5
35. Localizacdo da academia perto de uma &rea comercial 1(2|3]|4|5

110




Apéndice

QUESTIONARIO — parte 3.2

INSTRUCOES: Para cada uma das afirmacdes indique o quanto vocé acredita que a academia
avaliada atinge cada uma das caracteristicas citadas. Caso vocé assinale o numero 1(®), isto quer
dizer que vocé discorda totalmente que o a empresa avaliada tenha alcancado esta caracteristica; e
caso vocé assinale 5 (©), isto quer dizer que vocé concorda totalmente que a empresa avaliada

atingiu esta caracteristica.

Legenda: 1 = Discordo totalmente
2 = Discordo
3 = Nem concordo nem discordo
4 = Concordo
5 = Concordo totalmente

1. A academia possui instala¢des e equipamentos modernos e em boas condi¢des

2. O ambiente fisico é limpo, bem iluminado e com temperatura agradavel, incluindo os vestiarios

3. A academia esta bem localizada e de facil acesso

4. A academia possui um espacgo adequado e barulho dentro de limites suportaveis

5. Os instrutores transmitem todas as informagdes necessarias de forma confidvel e precisa
(instrucdes claras e confiaveis)
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6. Os instrutores executam o servico no tempo prometido, conforme sua disponibilidade de
permanéncia na academia.

[y

N

w

S

7. Guarda os registros dos clientes (ex.: cadastro/banco de dados)

[y

N

w

S

8. Os funcionarios e instrutores sdo envolvidos e comprometidos com a qualidade e a melhoria dos
servicos prestados

[y

N

w

S

9. A academia disp@e de horérios de atendimento flexiveis e modalidades com programacéo
consistentes e de conhecimento dos clientes

10. Os instrutores tém sempre boa vontade em ajudar seus clientes

11. Os funcionarios em geral agem com disponibilidade e prontiddo para atender os clientes

12. Os instrutores passam confian¢a para os clientes durante a prestacao do servigo

13. Os funcionarios em geral sdo cortéses com os clientes

14. Os instrutores possuem o0 conhecimento necessario para execugao dos servi¢os

15. O atendimento aos clientes é personalizado

16. Os funcionarios ouvem atentamente as solicita¢es ou queixas dos clientes

17. Ha procedimentos customizados

18. Os problemas dos clientes sdo resolvidos com prontiddo

19. Os funcionéarios, em especial, 0s instrutores, possuem disponibilidade de tempo para
atendimento adequado

20. Os funcionarios em geral possuem boa aparéncia

21. A comunicacgdo (internet, telefone) é de facil compreensdo e utilizacdo pelos clientes

22. Os funcionarios demonstram seguranga ao negociar problemas de atendimentocom os clientes

23. A academia fornece programas para familia e programas para criangas

24. A academia dispde de snack-bar (lanches rapidos)

25. A academia dispde de lojas de produtos esportivos

26. A academia oferece varias modalidades de exercicios para os clientes

27. Ha possibilidade de trazer visitantes & academia para a pratica de exercicios

28. Ha facilidade de adesdo e precos acessiveis

29. A academia dispde de descontos por indicagdo e pacotes promocionais

30. A academia dispde de mecanismos para interagdo entre os clientes, seja com objetivos afins ou
n&o

31. A academia inova os programas a fim de estimular os clientes na prética de exercicios.

32.A academia dispde de medidas de seguranca contra acidentes e procedimentos de emergéncia

33. A academia oferece seguranca de pertences pessoais em armarios ou guarda-volumes, a fim de
evitar perdas, furtos ou danos

34. A academia dispBe de um estacionamento seguro para clientes

35. A academia localiza-se perto de uma area comercial
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Anexo 2 Titulo do anexo
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