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RESUMO

No brasil o setor com maior participacdo no PIB € o de servi¢cos, nesse
contexto torna-se evidente que o0 mercado nesta area apresenta uma alta
competitividade, soma-se a isso uma preocupacao cada vez maior do brasileiro com
temas voltados a area de saude. O objeto desse estudo, uma clinica de servicos de
fisioterapia, se encaixa nesse mercado, além de participar de um segmento que vem
apresentando crescimento nos ultimos anos. Como forma de se destacar e
sobreviver neste mercado as organizacées podem focar em melhorar a qualidade
dos seus servicos, os estudos mostram que servicos de qualidade tem como
consequéncia a fidelidade do cliente, e um cliente fiel defende e propaga para outros
amigos, isso se traduz em maior lucro e reputacdo. Para este fim foi realizado um
estudo quantitativo exploratorio descritivo, tendo como finalidade a mensuracédo da
qualidade dos servicos da clinica Fisiocorpos. Os dados foram colhidos entre abril e
maio de 2019, com a aplicacdo de questionario baseados no modelo Servqual,
método ja consagrado na avaliagdo da qualidade de servicos onde se compara as
expectativas com a percepcédo de itens relevantes da organizacdo. Como forma de
analise de dados empregou-se modelos estatisticos. ApGs a aplicacédo e andlise dos
dados, conclui-se que a clinica estudada apresenta um 6timo nivel de qualidade nos
servigos prestados, alguns itens superando as expectativas dos seus usuarios, como
€ 0 caso da aparéncia dos profissionais, o servico individual oferecido, os prazos

prometidos, os horarios de funcionamento entre outros.

PALAVRAS-CHAVES: Qualidade no servigo. Satisfacdo, Clinica de fisioterapia.

Competitividade.



ABSTRACT

In Brazil, the sector with the largest share of GDP is services, in this context
it becomes evident that the market in this area is highly competitive, adding to this an
increasing concern of the Brazilian with themes related to health. the object of this
study, a physiotherapy services clinic, fits into this market, in addition to participating
in a segment that has been showing growth in recent years. As a way to stand out
and survive in this market, organizations can focus on improving the quality of their
services, studies show that quality services have as a consequence customer loyalty,
and a loyal client defends and propagates to other friends, this translates in greater
profit and reputation. For this purpose, a descriptive exploratory quantitative study
was carried out, aiming at measuring the quality of the services of the Fisiocorpos
clinic. The data were collected between April and May 2019, with the application of a
guestionnaire based on the Servqual model, a method already established in the
evaluation of the quality of services where the expectations are compared with the
perception of relevant items of the organization. As a form of data analysis, statistical
models were used. After applying and analyzing the data, it was concluded that the
clinic studied presented an excellent level of quality in the services provided, some
items surpassing the expectations of its users, such as the appearance of

professionals, the individual service offered, deadlines hours, among others.

KEYWORDS: Quality in service. Satisfaction. Physiotherapy Clinic. Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta inicialmente o problema de pesquisa investigado, a
justificativa de escolha, os objetos centrais e especificos deste estudo e como ele

encontra-se organizado.

1.1PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Paladini (2011) no passado havia no mercado espaco para
produtos e servicos com baixa qualidade, e com isso, investir em qualidade néo era
um fator crucial, porém com a abertura do mercado e a diminuicdo do poder de
compra, as pessoas se tornaram mais exigentes, levando-as a analisar a diversidade
de opcbes que o mercado oferecia, dessa forma a qualidade deixou de ser opcéo e
passou a ser algo essencial a sobrevivéncia. Hoje com a evolucdo no conceito de
qualidade e suas técnicas, a gestdo de qualidade se tornou um fator estratégico para
melhoria da competividade e produtividade (CARPINETTI, 2012).

Para que uma empresa se mantenha em um mercado altamente competitivo
a qualidade é um fator chave, sobre isso Gronroos (2003, p. 85) afirma que
“Qualidade é frequentemente considerada como uma das chaves do sucesso.
Afirma-se que a vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade, e o
valor, de seus bens e servigos”.

Las Casas (2008) discorre sobre nivel de satisfacdo do consumidor que é
um ponto chave na avaliagdo da qualidade em servicos, e que satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores € o caminho para o alcancar a qualidade.
O autor alerta para o elevado consumo de cursos e livros de qualidade por
empresarios, mas que na pratica ndo sdo devidamente aplicadas, gerando
insatisfacdo dos consumidores e consequentemente falta de qualidade.

Carpinetti (2012) diz que o conceito de qualidade é mutavel, passando de
uma visdo mais técnica (desempenho, durabilidade), para uma visdo de adequacao
as necessidades dos clientes, uma abordagem voltada a satisfacdo, pois segundo o

autor, clientes insatisfeitos geram dificuldades nas vendas, ndo competitividade no
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mercado, além de ocasionar um impacto negativo na imagem da empresa, dessa
forma, cabe ao cliente a ultima palavra quanto ao produto satisfazer ou ndo suas
expectativas e necessidades.

Oliveira et al. (2006) vao além, dizem que a qualidade no servico deve
abranger ndo s6 o ambiente externo, mas o interno, pois o servico deve ser entregue
com uma qualidade superior aos proprietarios e também aos funcionarios, porque
sdo estes que interagem diretamente com os clientes, uma interacdo positiva se
traduz em um atendimento satisfatério, gerando desta forma qualidade. O autor
chama atencéo para alguns fatores de baixa qualidade no servico, que sdo os
baixos niveis de atencdo gerencial na motivacdo e treinamento dos funcionarios,
isso acarreta uma queda na qualidade da interagcdo do funcionario com cliente
Gianesi e Corréa (1996) apud Oliveira et a.l (2006).

1.2 JUSTIFICATIVA DE PESQUISA

Segundo o Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servicos (MIDIC,
2018), no Brasil o setor de servicos tem expressiva participagdo no PIB,
correspondendo em 2018 a cerca de 60% do valor adicionado do Produto Interno
Bruto, com tamanha representacdo se faz necessario uma atencdo de mesma
proporcdo para a area, ja que um mercado dessa magnitude se traduz em um
ambiente altamente competitivo.

Ja4 o setor especifico de salude, beleza e bem-estar, andam aquecidos,
segundo pesquisa, estes setores cresceram 12,1% e 13,4% respectivamente em
2017, fato explicado pelo o aumento da expectativa de vida e a preocupacdo cada
vez maior do brasileiro nestas areas, a pesquisa também faz referéncia ao mercado
de clinicas populares que anda aquecido e contribui para a oferta na area (ABF,
2017).

O Brasileiro tem se mostrado cada vez mais preocupado com temas de
saude, no periodo de 2007 a 2017, houve um aumento de 144% nas buscas com
termo “como emagrecer”, Crescimento de 51% por buscas do termo “faz mal”, +35%

com “causa cancer”, +55% com “Saudavel”, e espantoso crescimento de 1000% nas
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visualizagdes de videos com o tema “saudabilidade”, além de 1,5 bilhbes de
visualizagGes na plataforma Youtube com o mesmo tema. Isso mostra claramente a
crescente preocupacdo com saude e bem-estar (THINK WITH GOOGLE, 2017)

O SEBRAE (2019) cita o setor de servigcos como 0 mais promissor em 2019,
devido a previsdo de um aumento no PIB e com a recuperacdo do rendimento real
dos trabalhadores, o setor tende a ser favorecido, entre os destagues estdo 0s
setores voltados a area da saude como atividades de fisioterapia e atividades de
condicionamento fisico.

Segundo Lovelock & Wirtz (2006) houve nos ultimos anos uma perda
acentuada na qualidade os servicos, dessa forma empresas com ma qualidade néo
conseguem competir no mercado, caso 0 cliente perceba uma deficiéncia na
qualidade rapidamente ira procurar outros lugares. Melhorar a qualidade na 6tica do
cliente resulta em qualidade percebida e consequentemente em lucro.

Existe uma ligacdo direta entre qualidade, satisfacdo das necessidades,
expectativas e lucratividade, um servico de qualidade resultara em um cliente
satisfeito, e muito provavelmente um cliente satisfeito voltara a comprar e se torna
fiel a organizagéo, dessa forma o0s custos para firmar essa fidelidade sdo menores
do que os custos para atrair novos clientes (KOTLER, 2011).

Zeithaml, Bitner, Gremler (2014) afirmam que ha uma ligacdo entre a
percepcao de qualidade nos servigos pelos consumidores, com o grau de satisfacao,
dessa forma que estratégias voltadas aos servicos apresentam retornos mais
lucrativos do que estratégias voltadas a reducéo de custos.

Britto (2016) tem uma visdo mais global do impacto da qualidade em bens e
servicos, segundo o autor toda a sociedade ganha, do lado da organizacdo a
entrega de valor qualitativo em servi¢os resulta em menor desperdicio de recurso e
retrabalho, além de um melhor posicionamento da marca no mercado, isso se traduz
em uma vantagem competitiva, do lado do cliente ha uma melhor oferta de produtos
e servicos com melhor qualidade e precos menores.

Dessa forma, com um setor de servicos de tamanha representatividade, e
gue vem apresentando um crescimento em areas voltadas a saude e bem-estar se
faz necessario analisar o nivel de qualidade dos servi¢os voltados para essas areas,

pois como vimos sao pontos fundamentais para obter um diferencial competitivo no
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mercado. Neste trabalho foram analisados os servicos de uma empresa de

fisioterapia, cujo perfil se enquadra nas justificativas apresentadas.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que guiou o desenvolvimento desse estudo foi: Como os

pacientes avaliam a qualidade do servigo de fisioterapia da clinica Fisiocorpos?

A seguir serdo apresentados o objetivo geral e especificos que guiaram este

estudo.

1.4 OBJETIVOS

Tendo como base a pergunta de pesquisa, 0S objetivos servirdo de apoio

para realizacédo deste trabalho, de forma a orientar o caminho. Os objetivos dividem-

se em dois, sendo o objetivo geral e especificos.

1.4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho € avaliar a percepcdo dos pacientes acerca

da qualidade do servico da clinica Fisiocorpos.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como forma de atingir o objetivo geral desse estudo foram estabelecidos os

seguintes objetivos especificos:

a) ldentificar os fatores que influenciam a qualidade do servico de

fisioterapia;
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b) Mensurar a qualidade do servico de fisioterapia da clinica Fisiocorpos.

c) Propor Melhorias.

Em seguida, sera vista a seccdo que servira de orientagdo de como o estudo

encontra-se organizado.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

Esse trabalho esta organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo é
formado pela introducéo, tendo como ponto de partida o problema de pesquisa, em
seguida as justificativa tedricas e praticas que serviram de base para a escolha do
tema. Em seguida é exposta a pergunta de pesquisa, o objetivo geral e especificos.

No segundo capitulo, é apresentada a organizacao, objeto desse estudo.

O terceiro capitulo apresenta a fundamentacdo teorica, com base em
estudos, frutos de autores da area sobre a qualidade, servigos, qualidade aplicado
em servicos, satisfacao e fidelidade.

O quarto capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada nesta
pesquisa.

No quinto capitulo os dados sdo organizados e analisados.

O sexto e Ultimo capitulo traz a conclusdo do estudo, as implicacGes
gerenciais e as limitagdes da pesquisa.

Apés 0 sexto capitulo sdo expostos as referéncias e anexos utilizados no

estudo.
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2 IDENTIFICACAO DA ORGANIZACAO

A pesquisa foi realizada na clinica Fisiocorpos, que é especializada em
fisioterapia e atua no mercado ha 8 anos. A organizagdo se encontra localizada no
municipio de Caruaru, no agreste de Pernambuco, na Rua Saldanha Marinho, 80,
Bairro Mauricio de Nassau.

A clinica é composta por uma equipe de 9 funcionarios, sendo cinco
fisioterapeutas, dentre eles estdo as duas fundadoras, Hérica Francisca da silva e
Perla Bezerra Cabral Lima, uma secretéria, dois massagistas e um auxiliar de
servicos gerais.

A clinica atua na éarea de fisioterapia e vem estendendo o seu portfélio de
servicos para atender os diversos publicos, de toda faixa etéria, a seguir os
principais servigos oferecidos:

e Acupuntura

e Analise biomecéanica da marcha.
e Estética corporal e facial

e Fisioterapia Motora

e Low Pressure Fitnees (LPF)

e Massagem relaxante

e Osteopatia

e Pilates

e Quiropraxia

e Reeducacéo Postural Global (RPG)
e Yoga

O Espacgo conta com cerca de 230m2, possui estacionamento, ambiente de
atendimento climatizado, além de uma boa diversidade de aparelhos técnicos, a

seguir algumas imagens da clinica e seu ambiente externo e interno.



20

Figura: 2.1 Fachada da Clinica Fisiocorpos.
Fonte: Google streetview (2019).

Internamente o ambiente € bem iluminado, e conta com amplo espaco entre
os aparelhos, melhorando a mobilidade no momento da aula, como podemos

observar na imagem a seguir:

= — ; ' | 2= A
Figura: 2.2 Sala de atendimento Fisioterapia e Pilates.
Fonte: Arquivos internos da empresa (2019).

A historia da clinica comeca quando as fundadoras Hérica e Perla se
conheceram no ambiente de trabalho, as duas eram funcionarias em uma clinica de
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fisioterapia, Hérica desempenhava as atividades de fisioterapia e Perla a instru¢éo
do pilates. Apdés quatro anos, com ideias em comum e uma crescente insatisfacao
no ambiente de trabalho, as duas resolveram fundar seu préprio negocio, essa
decisdo veio apos varios anos de esforco na empresa mas sem o reconhecimento
devido, segundo elas, pontos negativos como tratamento e o atendimento
‘robdticos” a qual eram instruidas a realizar, aumentaram o desejo da abertura de
um ambiente familiar e humanizado.

A abertura do novo empreendimento aconteceu em setembro de 2011, apds
alugar o espaco onde atualmente se encontram. No inicio ndo havia equipe, as duas
se revezavam em todas as atividades, como a recepcao do publico e a limpeza do
ambiente. Incialmente eram oferecidos os servicos de pilates e fisioterapia, além de
algumas outras especialidades como quiropraxia e Reeducacédo Postural Global
(RPG), com o passar do tempo o mercado foi ficando cada vez mais competitivo, era
necessario se diferenciar, o que levou elas a se especializarem cada vez mais,
aumentando assim o leque de servicos oferecidos, essa decisdo resultou em um
maior numero de clientes, com isso o ambiente precisou ser reformado para melhor
acomodamento, foi criado salas especializadas em determinadas areas, como sala
de yoga e massagem, sala de avaliacdo, sala de fisioterapia e sala de pilates entre
outras. Foram contratados mais especialistas fisioterapeutas além de uma secretaria
e auxiliar de servigos gerais.

Em 2017 foram pioneiras em trazer uma nova técnica para cidade, o
chamada Low Pressure Fitnees (LPF), a noticia desse novo método trazido pela
dupla, foi destaque no jornal da cidade, que citava a técnica como “um método
inédito que veio para complementar outras metodologias de treinamento e
surpreender com seus resultados” (VANGUARDA, 2017). O jornal cita o nhome da
clinica e os beneficios da técnica ao publico. Atualmente as fundadoras buscam
sempre se manterem atualizadas na area, procurando obter destaque no mercado.

A seguir a figura 2.3, apresenta o logotipo da empresa:
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Figura: 2.3 Logo Marca da empresa.
Fonte: Arquivos internos da empresa (2019).
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa compreender o que é qualidade, um pouco do histérico,
seu conceito e diferentes abordagens feita por alguns estudiosos da &rea, bem como
0 contexto da qualidade dentro dos servicos. O capitulo ainda traz algumas
ferramentas utilizadas para avaliacdo da qualidade em servicos como 0 SERVQUAL,
gue foi o modelo utilizado nesta pesquisa, além de outras solu¢cdes como o
SERVPERF.

3.1 HISTORICO DA QUALIDADE

Oliveira et a.l (2006) citam passagens historicas da qualidade no mundo,
desde 2150 A.C quando o codigo Hamurabi ditava que se caso a obra de um
construtor desaba-se esse seria sacrificado. Os fenicios amputavam a mao de quem
produziu-se produtos fora das especificacoes do governo. Na Franca, no Reinado de
Luiz XIV, ja existia critérios a serem adotados nas escolhas dos fornecedores, bem
como instrucdes de supervisdo na construcdo de embarcacoes.

Segundo Fischer et al. (2009) a gestdo de qualidade se desenvolveu com a
divisdo de tarefas no século passado, quando a inspecdo dos produtos
manufaturados era feita por um trabalhador especializado. No inicio do século XX,
Com a alta demanda de producéo, trabalhadores eram treinados por mestres na
especializacdo de alguma atividade, j& o mestre ficava responsavel pela inspecao de
qualidade. Com a primeira guerra mundial, e seguindo as ideias de Taylor e Ford,
foram criadas linhas de montagem, o trabalhador era pouco qualificado, sendo
necessario a criagdo de sec¢bes de inspecdes de qualidade, esse modelo durou até
cerca de 1950, a parti dai quando a producdo em massa inviabilizou a inspecao de
uma enorme quantidade de produtos, teve entdo o inicio do controle de qualidade
estatistico por amostragem.

Por fim, a era qualidade total, onde o foco passa a ser o cliente, as
organizagOes comegam a concentrar o seus esforgcos em satisfazer as necessidades

dos seus clientes, no ambiente interno, a responsabilidade pela qualidade deixa de
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ser algo centralizado, passando a envolver todos os funcionarios em todos os niveis
da empresa (OLIVEIRA et al. 2006).

A figura 3.1 apresenta a evolucdo da qualidade segundo Maximiano (2000)
apud Oliveira et al. (2006).

ERA DA INSPEGAO

QO Produtos séo
verificados um a um

U Cliente participa da
inspecgao

O Inspecao encontra
defeitos, mas nao
produz qualidade

ERA DO CONTROLE
ESTATISTICO

0 Produtos sao
verificados por
amostragem

0 Departamento
especializado faz
inspegéo da qualidade

Q Enfase na localizagao

ERA DA QUALIDADE
TOTAL it

O Processo produtivo é ‘

controlado

0 Toda empresa €
responsavel

Q Enfase na prevengéo
de defeitos i

de defeitos Q Qualidade assegurada

Figura 3.1 — Eras da qualidade
Fonte: Maximiano (2000) apud Oliveira et al. (2006).

No Brasil o movimento da qualidade comecou a tomar forma em 1970
gquando empresas de energia nuclear exigiam cada vez mais qualidade nos
equipamentos e gerenciamento. Em 1988 ap0s a implantacdo de um programa de
modernizacdo pelo governo, o setor privado passou a adotar técnicas de qualidade
total, foram também adotados programas de gestéo, afericdo e producéao, entre eles
0 mais conhecido, a familia (ISO), sigla para International Organization for
Standardization, uma Organizagao Internacional de padronizagdo (AMBROZEWICZ,
2015).

3.2 CONCEITO DE QUALIDADE

Segundo Carpinetti (2012) o termo qualidade € muito utilizado na nossa
sociedade, comumente a palavra anda junto com termos como produtividade,
competitividade, integracao etc. O autor cita as varias abordagens que torna o termo
subjetivo, enquanto para alguns a qualidade esta ligada ao desempenho técnico e a
durabilidade, para outros esta ligado a satisfacdo das necessidades pelo produto.

Outra abordagem é quanto a visdo da qualidade por meio do atendimento do
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produto as especificacdes do projeto. H4 ainda a visédo da qualidade voltada ao valor

do produto e o seu desempenho, gerando uma relagdo preco versus desempenho

esperado. Por fim, segundo o autor, o entendimento mais aceito € da qualidade pela

satisfacdo do cliente.

Oliveira et al. (2006) dizem que o conceito de qualidade €& complexo,

podendo ter varias percepcdes diferentes, ele cita cinco abordagens que foram

identificadas por Garvin (1992):

1)

2)

3)

4)

5)

Transcendental: nesta visdo a qualidade é universalmente reconhecivel,
ndo sendo possivel a andlise, algo transcendental, reconhecemos a
gualidade por experiéncia, porém ndo sendo possivel defini-la, mas
sabemos o que é.

Fundamentada no produto: Essa abordagem considera a qualidade como
uma variavel que pode ser mensurada, levando em consideracdo o0s
ingredientes ou atributos do produto. Pode-se tomar como referéncia de
medida a durabilidade.

Fundamentada no usuario: Trata-se de uma visdo subjetiva da qualidade,
nesta abordagem a qualidade estar nos olhos de quem ver, pois cada
usuario tem diferentes desejos e necessidades, o que melhor atendé-lo
passa a ter a melhor qualidade.

Abordagem fundamentada na producdo: nesta abordagem a qualidade
esta ligada as conformidades do produto ou servi¢co ao projeto, qualquer
desvio do projeto gera uma queda na qualidade, essa abordagem estar
voltada a engenharia, onde a qualidade voltada ao projeto gera uma
reducdo de custos, ja que impedir defeitos custa menos do que corrigir
falhas.

Abordagem fundamentada no valor: aqui temos uma relacdo entre
desempenho e pregco, um produto terd qualidade se atender a

necessidade dos clientes a um custo aceitavel.

Segundo Deming (1990) a qualidade é definida a partir da 6tica do avaliador,

para a pessoa que produz determinado produto, a qualidade é determinada a partir

do orgulho do resultado e que a baixa qualidade para quem produz se traduz em
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perda do seu negocio ou emprego. Para o administrador, qualidade esta ligada ao
atendimento do que foi planejado e as especificacdes. Ja para o autor, qualidade € o
atendimento das expectativas e necessidades dos clientes a um preco justo.

Gronroos (2003) diz que a qualidade é o que os clientes percebem, em
outras palavras, o autor diz que cada cliente considera aspectos diferentes para
definir se o produto ou servigo tem qualidade, as empresas entdo devem se adequar
a visdo do cliente e ndo o contrario.

A qualidade néo é algo singular e unitario, mas uma série de caracteristicas
que em conjunto se traduz em um valor para o usuario, sobre isso Ambrozewicsz
(2015) aborda a qualidade como um conjunto de atributos ou elementos que
compdem um produto ou servico, logo é preciso ter uma visdo ampla quanto aos
diversos elementos pertinentes a qualidade no servico.

Ambrozewicsz (2015) apresenta as principais abordagens sobre qualidade
pelos maiores pensadores da area, sdo eles:

e Deming: Qualidade é a capacidade de satisfazer desejos. Nesta
abordagem a maioria dos problemas nas empresas séo culpa dos
sistemas adotados e ndo do empregado, a geréncia deve estar
engajada na solucdo dos problemas e nédo colocando a culpa nos
empregados, dessa forma, tem-se um trabalhador motivado e como
consequéncia melhores produtos.

e Juran: Qualidade é a adequacao ao uso. Para Juran o caminho até a
gualidade deve ser guiado pelas seguintes atividades:

Planejamento: estabelecer objetivos e meios para o alcance da
qualidade, produzindo metas e desenvolver controle dos processos.
Controle: definir o que controlar, avaliar e comparar o desempenho
com a meta estipulada.

Aperfeicoamento: procurar um alto nivel de desempenho.

e Feigenbaun: Qualidade € um conjunto de caracteristicas do produto —
tanto de engenharia, como de fabricacdo — que determinam o grau de
satisfacdo que proporcionam ao consumidor durante o seu uso.

O conceito de qualidade total criado por ele, integra todas as

atividades realizadas em uma organizacao. Ele propde a implantacao
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de um sistema de gerenciamento com pontos como padrdes, politicas
de qualidade, avaliacbes e conformidade de padrbes, acbes
corretivas e planejamento de melhorias. Ele considera a motivacdo do
empregado como sendo importante, propondo treinamentos e
melhores condi¢des de trabalho.

e Crosby: Qualidade significa conformidade com as especificagbes. A
qualidade é medida pela conformidade as especificagcbes. Tem como
pilares:

- O desempenho do sistema é medido pelo custo da néo
conformidade,;

- Prevenir defeitos antes que eles ocorram;

- Cada trabalhador deve buscar o zero defeito;

- Conformidade as adequac0es;

e Ishikawa: Qualidade é igual a qualidade do servico, qualidade do
trabalho, qualidade da informacdo, qualidade do processo, do
operario, do engenheiro, do administrador, qualidade de pessoas,
qualidade do sistema, qualidade da prépria empresa, da diretriz, de
precos. Nesta abordagem é considerado o lado humano na busca
pela qualidade, algumas caracteristicas sao:

- Participacéo dos empregados;

- Ensino e treinamentos;

- Atividades em pequenos grupos (CCQ);
- Auditorias continuas;

- Uso de métodos estatisticos; e

- Participacéo da geréncia e Respeito dos valores humanos.

3.3 SERVICO

Kotler e Keller (2006, p. 397) afirmam que “servico é qualquer ato ou
desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que

nao resulta na propriedade de nada. A execucéo de um servi¢co pode estar ligada ou
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nao a um produto concreto” nesse contexto o autor deixa claro a sua visdo de
intangibilidade resultada de um servico.

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que existe uma dificuldade de definir o que
€ servico, isso se deve ao resultado intangivel que os servicos apresentam. Os
autores apresentam duas definicbes de servigos, a primeira “Um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra”. Nesta definicdo o servigco apresenta caracteristicas
como natureza intangivel, desempenho transitorio além de n&o resultar em
propriedades. A segunda “Um servico € uma atividade econémica que cria valor e
proporciona beneficios a clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma
mudanca desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nhome”.

Gronroos (2003) tem uma visdo mais ampla do servigo, o autor diz que a
palavra pode ter muitos significados, desde uma caracteristica de servico mais
pessoal, até uma abordagem de servico como produto. Segundo o autor um produto
fisico pode vim a torna-se um servico, pela forma que esse produto é moldado para
atender as necessidades do cliente, esse empenho em adequar o bem fisico as
necessidades do usudrio € um servico.

Gronroos (2003) apresenta uma tabela comparativa entre servicos e bens

fisicos.
Bens fisicos Servigos
Tangiveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos

Produgao e distribuigao separadas do consumo  Processos simultaneos de produgao, distribuigao e

consumo

Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor central produzido na fébrica Valor central produzido em interagoes comprador-
vendedor
Clientes nao participam (normalmente) no Clientes participam da produgao
processo de produgao
Podem ser mantidos em estoque Nao podem ser mantidos em estoque
Transferéncia de propriedade Nao hd transferéncia de propriedade

Figura 3.2: Diferencas entre servi¢os e bens fisicos.
Fonte: Grénroos (2003, p. 66)
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Las casas (2008) apresenta 4 caracteristicas dos servigos, sdo elas:

a) A intangibilidade, isso significa que os servicos sdo abstratos, ndo sao
tocados, vistos ou provados antes da compra, dessa forma, requer
tratamento diferente quando comparado a bens fisicos.

b) A Inseparabilidade, que esta relacionada a incapacidade de se estocar
servicos, pois servicos. Os servicos ha maioria das vezes, sao prestados
guando o vendedor e comprador estdo frente a frente, o autor chama
este momento de “momento da verdade”, o resultado final desse
momento € que formara a experiéncia final do usuario com o servico, se
ele foi satisfatério ou néo.

c) A heterogeneidade, essa caracteristica estar ligada a impossibilidade de
se manter constante o nivel de qualidade do servigo prestado, isso se
deve ao fato dos seres humanos serem instaveis, logo o0 servico
oferecido reflete essa instabilidade.

d) A Simultaneidade, que é a caracteristica que 0s servi¢cos apresentam de
produg&o e consumo ao mesmo tempo, sendo 0 momento do contato um

ponto chave no servicgo.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que o0s servigos sdo oferecidos
por uma organizagcdo ou pessoa, através de atos, processos e atuacdes, que visam
solucionar um problema. O autor faz uma observacdo quanto a tangibilidade dos
servicos, podendo resultar em algo tangivel, como por exemplo um lanche de uma
rede de fast food, ou intangivel como um servico de consultoria, a figura 3.3 abaixo

mostra o aspecto da tangibilidade dos servicos:
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Figura 3.3 O espectro da tangibilidade
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 6)

Segundo Toledo et al. (2012) uma organizacdo pode oferecer tanto bens
fisicos como servicos, sendo oferecido ao final um pacote de oferta total. Quanto ao
pacote de servicos, ele é composto por um servico principal e um servico periférico.
O servigo principal tem como caracteristica a oferta principal da organizacao, ja o
servigo periférico sao servicos que complementam o principal e tem impacto positivo
na experiencia dos consumidores. Os autores apresentam 0s principais
componentes do pacote de servicos, juntos esses componentes formam uma base
para avaliacdo da qualidade do servigo pelo cliente:

e Instalacdes de apoio: Sao os recursos fisicos que serdo utilizados pelo
cliente, a aparéncia desses recursos tangiveis influenciam na
avaliacdo da qualidade dos servicos prestados, como exemplo temos
o prédio, mobilias, laboratorios e sala de espera.

e Bens facilitadores: S&o os bens consumidos e utilizados no momento
da prestacdo de servico, por serem tangiveis também afetam a
avaliacao dos clientes, materiais de aula, mesas e equipamentos de
atendimento sado exemplos de bens facilitadores.

e Servicos explicitos: E o servigo principal oferecido, apresentando as
caracteristicas essenciais e intrinsecas do servico prestado, podemos
citar como exemplo o atendimento médico a um paciente ou forma de
ensino de um instrutor de pilates ao seu aluno.

e Servigcos implicitos: sdo os resultados da percepc¢do do cliente quanto
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ao consumo do servico, os beneficios psicolégicos sentidos, as
caracteristicas extrinsecas dos servicos. Como exemplo temos a
comodidade do atendimento, o tratamento e atendimento médico,
seguranca que o0 ambiente passa, fornecimento de lanches no

ambiente.

3.4 QUALIDADE NO SERVICO

Segundo Las Casas (2008) o esforco para implementacdo da qualidade em
servicos € algo compensatoério. Pesquisas mostraram que empresas que aplicam a
qualidade nos seus servigcos tiveram um crescimento anual de 10% e 12% nos
lucros, enquanto outras empresas, que ndo aplicam a qualidade nos seus servicgos,
nao apresentaram crescimento, tendo apenas 1% de aumento no lucro.

Paladini (2000) apud Oliveira et al. (2006) diz que, por haver uma dificuldade
de se separar 0 processo produtivo e a propria prestacao de servigco, a gestdo de
qualidade deve se concentrar na interagdo com 0 usuario, sendo esse processo
interativo onde a qualidade fica mais evidente. O autor faz um alerta para a baixa
qualidade de servico apresentada no brasil, e por ndo termos uma cultura de exigir
um minimo de qualidade acabamos nos conformando com isso Gianesi e Corréa
(1996) apud Oliveira et al. (2006).

Segundo Toledo et al. (2012) sempre que um cliente entra em contato com
um servico de uma empresa ocorre um momento da verdade. O momento da
verdade é a fase de interacdo que o cliente tem com o servi¢o, € neste momento que
o cliente percebe a qualidade do servi¢o, vale notar que essa interacdo pode ser
pessoal, como o atendimento na recepg¢do, ou ndo pessoal, como a chegado no
estacionamento. Dessa forma o cliente costuma ter varios momentos da verdade, e
o0 conjunto desses momentos forma o ciclo de servico. Segundo os autores, 0s
administradores precisam mapear todos esses momentos e buscar de identificar os
momentos criticos, aqueles que geram mais impacto na percepc¢do da qualidade
pelo cliente, comumente os momentos iniciais e finais sdo os mais criticos, o

momento inicial serve para adequar as expectativas do cliente com 0s servicos
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prestados, e o momento final tem um maior poder de fixacdo na memorial dos
clientes.

A figura 3.4 ajuda a visualizar melhor o ciclo de servico com seus momentos

da verdade:
17) Sair do 1) Entrar no estacionamento
estabelecimento 2) Encontrar vaga para
16) Levar as compras estacionar
até o carro 3) Entr
15) Localizar ) sSpearrnrw‘:rcado
o carro : ;
14) Empacotar 4) Conseguir carrinho
as compras 5) Obter informagdes na
13) Pagar a conta secao de servigo ao
Ir ao supermercado cliente
12) Registrar os

6) Decidir itinerario
7) Escolher os produtos

produtos no caixa
11) Esperar a vez

10) Escolher e entrar 9) Conferir 8) Pedir ajuda a um

em um fila lista de funcionario

compras

Figura : 3.4 Ciclo de servigo para um supermercado
Fonte: Toledo et al. (2012, p. 185)

Gronroos (2003) em sua obra cita as varias licbes, frutos de pesquisas sobre
a qualidade de servico, e que sdo mostradas a seguir:
1.Qualidade é o que o cliente percebe: A qualidade ndo pode ser algo
determinada apenas pela administracdo, também deve-se levar em
conta as necessidades, desejos e expectativas dos clientes. Sendo a
gualidade algo subjetivo percebido pelo cliente.
2.Qualidade néao pode ser separada do processo de servigo: 0 processo
de producdo de servico € uma parte da qualidade percebida pelo
cliente, e como o cliente estar presente no processo de producao e
entrega a interagdo entre vendedor e comprador torna-se também
outro componente da qualidade.
3.Qualidade é produzida localmente em uma série de momentos da
verdade de encontros de servicos ou interacbes comprador e
vendedor: como servicos envolve a interagdo comprador-vendedor
localmente a qualidade também ocorre localmente por meio de

encontro entre o fornecedor e o cliente. Dessa forma o projeto de
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gualidade deve levar em consideragao essas interacdes locais.

4.Todos contribuem para a qualidade percebida pelo cliente: Todos
funcionarios estdo envolvidos na prestacédo de qualidade, até mesmos
os funcionarios de suporte, aqueles que dao suporte aos funcionérios
de linha de frente, caso o fornecimento por parte suporte falhe, a
gualidade dos funcionarios da linha de frente é perdida.

5.Qualidade tem de ser monitorada em toda organizacao através de toda
organizagdo: o papel de garantir o monitoramento da qualidade néo
deve ser apenas do departamento de qualidade, mas deve envolver
todos que contribuem para a qualidade final.

6.Marketing externo tem de ser integrado a gestdo de qualidade: a
gualidade percebida pelo cliente tem como funcéo suas expectativas
e experiencias. Dessa forma uma acdo de marketing que prometa
grandes melhorias, gera um aumento na expectativa do consumidor,
caso essas melhorias ndo estejam a altura das expectativas criadas a
imagem da organizacado pode ser afetada. Logo o setor de marketing
tem que estar alinhado com a gestéao da qualidade da organizagéo.

3.5 MODELO SERVQUAL

Os indicadores de desempenho de satisfacdo dos clientes séo itens de
grande importancia na estratégia de negdcio de uma empresa, estando diretamente
ligados com a lucratividade, por isso é importante que modelos como o SERVQUAL
sejam utilizados nessa busca (TOLEDO et al. 2012).

Parasuraman et al. (1985) propuseram um modelo de qualidade, figura 3.5,
baseado em Gap, ou a lacuna entre a forma que o consumidor e a geréncia

analisam a qualidade do servigo.



34

Comunicacio Mecessidades Experiéncias
boca-a-boca pessoais passadas

SERVICO
peammsmmmaa=s +| ESPERADO

meAZm=r 0

SERVICO
PERCEBIDO

R —_ e

Comunicacio
extemna com
os clientes

Especificagbes
da qualidade
do servico

E
GAP 2 |
v
Percepcies da
geréncia sobre

| as expectativas
““““““ "l dos clientes

WOO==<0mw mDO PumMITIMmM

Figura 3.5 Modelo da qualidade de servi¢cos de Parasuraman, Zeithaml e Berry
Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985, p. 44)

O modelo é dividido em duas partes, de um lado o cliente e do outro a
empresa, 0s autores utilizam a seguinte expressao para definir o modelo: Gap 5 =F
(gap 1, gap 2, gap 3, gap 4), abaixo a definicdo de cada gap:

No gap 1 ocorre a lacuna entre a expectativa do consumidor e a forma como
a geréncia percebe estas expectativas.

O gap 2, temos a lacuna entre a apercep¢cdo da geréncia quanto a
expectativa do cliente e como isso se traduziu em especificacdes de qualidade.

O gap 3 é a diferenca entre os padrdes de qualidade especificadas pela
empresa e o que realmente foi entregue ao consumidor.

O gap 4 sendo a diferenca do que a empresa propaga externamente e o
que realmente ela entrega.

O gap 5 é a diferenca entre as expectativas do consumidor e a percepcao do
servico entregue pela geréncia. Podemos observar que a expectativa e percepcao
do cliente ou Gap 5, depende do resultado obtido pelo esfor¢co gerencial entre o
gapl, gap 2, gap3 e gap4.

Ainda no estudo feito por Parasuraman et al. (1985), por meio de um grupo
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de foco, conseguiram identificar critérios de avaliagbes utilizadas por clientes no
processo de avaliacdo da qualidade, foi definido 10 categorias as quais chamaram
de dimensbdes da qualidade, essas dimensdes a seguir serviram como base para a
criacdo do modelo de avaliacdo chamado SERVQUAL.

Parasuraman et al. (1988) apresentaram o modelo de mensuracdo de
qualidade pelo consumidor, o SERVQUAL, o modelo faz uma relacdo entre as
expectativas do cliente e a percep¢do quanto ao servico, ao fim as diferencas entre
a expectativa e a percepcao, chamado Gap ou lacuna, resulta no nivel de qualidade.

O modelo é dividido em 3 fases, a primeira com 22 questdes tendo como
base uma escala Likert de 7 pontos, referentes as expectativas dos clientes, a
segunda com mais 22 questdes relativas as percepcdes e a terceira, quando € feita
comparacao entre as duas primeiras fazes, obtendo o nivel de qualidade.

Inicialmente o modelo tinha como base as 10 dimensfes da qualidade,
mais tarde os autores passaram a trabalhar com as 5 dimens®es principais:

e Tangiveis: Aparéncia dos equipamentos, das pessoas envolvidas, das
instalagcdes e material de comunicagéo.

e Confiabilidade: A habilidade de prestacdo de servico em tempos e
resultados confiaveis.

e Responsividade: Disposicdo de ajudar o cliente com presteza e
prontidéao.

e Seguranca: transmissdo de confianca por meio do conhecimento e
habilidades dos funcionérios.

e Empatia: Atencéo e cuidado pessoais fornecido aos clientes.

Os autores chamam atengdo quanto ao fato de que, apesar do modelo
SERVQUAL possui 5 dimensdes, as dimensfes Seguranca e empatia juntas
correspondem as outras sete, (Comunicacdo, Credibilidade, Seguranca,
Competéncia, Cortesia, Conhecimento e acesso) das 10 iniciais.

Gronroos (2003) chama atencgéo para as diferencas entre 0s Varios servicos,
mercados e ambientes, podendo ser necessario adicionados ou excluidos novos
determinantes e atributos na escala SERVQUAL, sempre customizando quando
necesséario. Dessa forma a aplicacdo deve ser feita com cuidado, levando em

consideracao a natureza especifica de cada organizacao.
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3.6 MODELO SERVPERF

Apo6s a publicagdo dos estudos do modelo SERVQUAL, algumas criticas
foram surgindo, entre elas a de Cronin & Taylor (1992), segundo eles o conceito de
qualidade esta ligada a atitude do cliente quanto as dimensfes da qualidade, e que
nao se deve medi-la pela diferenca entre expectativa e desempenho, mas apenas
como a percepcao de desempenho, podendo ser representada pela formula:

Qj= Dj

Onde:

Qj = Avaliacéo da qualidade do servico em relacdo a caracteristica j;

Dj = Valores de percepcdo de desempenho em relacdo a caracteristica j do
servico.

Dessa forma, Cronin & Taylor (1992) apresentaram a escala SERVPERF,
que leva em consideracdo somente a percepcdo do consumidor quanto ao
desempenho do servi¢o prestado, desconsiderando as expectativas, a escala utiliza
0os 22 itens das dimensfes de qualidade de Parasuraman et al. (1988), e por
desconsiderar as outras 22 do modelo relacionadas as expectativas, torna a coleta
de dados mais facil, pois reduz pela metade a quantidade de itens.

Segundo Cronin & Taylor (1992) apud Salomi, Miguel e Abacker (2004) apés
a andlise dos trabalhos aplicados pelos autores, chegou-se a conclusdo que o
SERVPERF foi o método que apresentou a melhor sensibilidade quanto a avaliacao
de qualidade.

3.7 SATISFACAO

O conceito de qualidade estar diretamente ligada a satisfacdo do cliente,
essa satisfacdo depende da relacdo entre a expectativa do cliente e a percep¢ao no
momento do consumo, denominada de qualidade percebida. Dessa forma, quando a
percepgado supera a expectativa temos como resultado a satisfacdo (CARPINETTI
2012).

Las casas (2008) diz que a diferenca entre a expectativas e o resultado é o
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que vai dizer se estamos satisfeitos ou ndo, caso o resultado venha a superar a
expectativa teremos satisfacéo, caso néo, insatisfacdo. O autor chama atencao para
0 envolvimento de toda organizacdo em busca da satisfacdo do cliente, segundo ele
€ necessario que todos os funcionarios estejam focados em oferecer um bom
desempenho, dessa forma o exemplo deve comecar de cima, 0s gerentes devem
demonstrar empenho e dedicacdo com os clientes e também com seus funcionarios,
pois os funcionarios tendem a tratar os clientes da mesma forma como a
administracao os tratam.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2012, p. 79) afirmam que “Satisfacdo € a
avaliacdo do cliente para um produto ou servico em termos de ele atender as
expectativas e necessidades destes clientes”. E importante notar que os autores
citam duas variaveis importantes, as expectativas, ou seja, algo desejado, e as
necessidades algo essencial para o usuario.

A satisfacdo dos usuarios de produtos e servigos ndo € algo simples de ser
analisado, tampouco é permanente e inalteravel, pois recebe influéncia de varios
componentes como a qualidade do servico, qualidade do produto e seu preco, além
de fatores emocionais, como humor e pessoais como opinides de amigos. Zeithaml,

Bitner e Gremler (2012). A figura 3.6 auxilia melhor visualiza¢do dessas influéncias:

Confiabilidade
Responsividade — Fatores
Qualidade situacionais
Seguranca — do servigo
Empatia — Y
Tangiveis
Satisfacao Fidelidade
Qualidade do cliente do cliente
do produto
A
Preco - Fatores
pessoais

A satisfagdo e as percepgoes do cliente sobre a qualidade do servigo.

Figura 3.6 A satisfacdo e as percepcdes do cliente sobre a qualdiade do servico.
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2012, p. 78)
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Zeithaml, Bitner e Gremler (2012) discorrem sobre a natureza dinamica da
satisfacdo, ndo podendo ser tratada como algo imutéavel, pois segundo os autores a
percepcao e expectativas vao sendo construidas ao longo do tempo e variam com a
experiéncia de uso de produtos e servicos pelos clientes.

Segundo Gianesi e Corréa (2012) quando néo é possivel experimentar um
servico antes de realizar sua compra, 0s consumidores sentem certa inseguranca
para fazé-la, apés realiza-la, podendo enfim ser avaliada, teremos como resultado a
satisfacdo ou insatisfacdo, um cliente satisfeito ndo tera mais uma visédo de risco,
logo provavelmente repetira a compra, podendo ir além, indicando o servigo para
outras pessoas, caso contrario, se o cliente ficar insatisfeito, teremos resultados

indesejados como podemos visualizar na figura 3.7 abaixo:

Cliente insatisfeito

Toma alguma

- Reclama junto a
agao publica "]
stituighes privadas
Oou governamentais
Péra de comprar
Ou bocota ©
. Toma alguma formecedor
/ lacao p'Mda Contra-recomenda
v 0 senvico ou
o fornecedor
Comeca a formar uma
magem ruim que o fard
Ndo toma J %
tomar alguma acho na
nenhuma a?ﬁo proxima oportunidade

am que ndo lor satisieit

Figura 3.7 Como os consumidores lidam com a insatisfacdo na compra de um servico.
Fonte: Gianesi e Corréa (2012, p. 73)

E importante e desejavel que o consumidor torne sua insatisfacdo em acées
publicas, pois possibilita que o fornecedor do servico identifique e trate o problema,
acOes de insatisfacdo privadas além de certa dificuldade em serem identificadas,
destroem a propaganda boca a boca da empresa.

Segundo Corréa e Caon (2002) o nivel de satisfacdo de um cliente esta

intimamente ligado ao valor percebido nos momentos de interagdo com o prestador
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de servigo, esse valor € obtido a partir das atividades de linha de frente e de
retaguarda. Nas atividades de linha de frente, também chamadas de front office, o
usuario estabelece o contato inicial com a empresa, que é geralmente com
funcionarios, Logo o autores chamam atencdo para a importancia de se ter
funcionarios satisfeitos, pois dificilmente funcionéarios insatisfeitos conseguem gerar
clientes mais que satisfeitos, dessa forma o funcionario tem um papel importante na
percepcao de valor pelo cliente, sendo importante manter a qualidade na gestao dos
recursos humanos.

Ja as atividades de retaguarda, também chamadas de back office, sdo as
atividades que o cliente ndo tem contato direto, como por exemplo, o preparo na
cozinha de um prato em um restaurante. Dessa forma, parte do valor gerado para o
cliente também é feita em back office, sendo necessario se manter uma boa gestéo
na qualidade dos recursos envolvidos nessas atividades.

A figura 3.8 mostra essa relacao entre a satisfacao e as linhas de frente e

de retaguarda na geracéao de satisfacao e suas consequéncias:

Resuiltado

Preco > |

Lucratividade | Glisto

operacional |

Market share | —» :
Retengéo D Fidelizagéo .
A A |

Satisfagao/encantamento

i

Qualidade na E
em front office linha de frente |

Valor ofertado
em back office

Qualidade na
retaguarda

Figura 3.8 As relacdes entre as atividades de retaguarda, sua qualidade e os resultados da
organizacao.
Fonte: Corréa e Caon (2002, p. 35)
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3.8 FIDELIDADE

Tradicionalmente a palavra fidelidade é usa para descrever lealdade e
devocdo a um pais, uma causa ou individuo, com o uso da palavra no mundo dos
negécios, ela passou a significar o quanto um cliente pode se manter fiel a longo
prazo, sua preferéncia e como ele divulga para outras pessoas 0s produtos e
servicos da organizacao da qual ele é cliente Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

Nesse contexto Bogmann (2000, p. 87) afirma que “Fidelizar é transformar
um comprador eventual em um comprador frequente. E fazer com que esse cliente
compre cada vez mais e até divulgue a empresa.” Um fator a ser observado e
guanto a divulgacao feita pelo comprador, ndo basta apenas ter um cliente com
compras frequentes, esse cliente precisa ser o porta-voz da empresa, divulgando os
produtos e servigos positivamente.

Las Casas (2008) diz que o esforco de se manter um cliente terd& como
resultado um aumento do lucro, além de ser cinco vezes mais barato do que tentar
repor um cliente. Dessa forma é muito importante conquistar e manter os clientes,
sendo ele o maior patrimonio de uma empresa.

Corréa e Caon (2002) afirmam que um cliente fiel funciona como um agente
de marketing, pois através da propaganda boca a boca ajuda a atrais novos clientes
e por consequéncia, ampliar a participagdo do mercado resultando em maiores
lucros e destaque.

Raphael e Raphael (1996) propuseram uma escala na qual a fidelidade é
medida em cinco degraus, indo do cliente com intencbes de compras futuras até os
defensores que vao além, divulgando o trabalho.

Nos trés primeiros niveis ndo ha qualquer relacdo de fidelidade com a
organizacdo, Os Propects sdo os consumidores que apresentam interesses em
relacdes de compras futuras, Shoppers sdo os clientes que pelo menos uma vez ja
visitaram a organizacdo, Clientes eventuais sao clientes que adquirem
eventualmente produtos.

Os dois ultimos degraus sao formados pelos clientes Regulares, que
adquirem regularmente produtos ou servico e os clientes defensores que além de

elogiar divulgam socialmente os produtos e servicos. Nestes Ultimos degraus é
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estabelecida uma relagdo de fidelidade com a organizagdo. A figura 3.9 abaixo

mostra a escala de fidelidade:

Defensores

Clientes
regulares

Clientes
eventuais

Shoppers |

Figura 3.9 A escala da fidelidade
Fonte: Raphael e Raphael (1996, p. 11)

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) dizem que a fidelidade tem como base a
satisfacdo, clientes satisfeitos ou encantados apresentam uma maior probabilidade
de divulgar a empresa por meio do boca a boca, além de se manterem comprando
apenas a empresa da qual é fie, porém quando hé insatisfacdo os clientes tendem a
se afastarem.

Os autores dividiram a relacdo satisfacdo/fidelidade em trés zonas

apresentadas na figura 3.10 abaixo:
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Apostolo
100 4

| Zona de afeigcao
80 —

Quase apodstolo
60 — Zona de indiferenca

Zona de desergao

- /
Terrorista il\\/\,/l:?‘—
1

FIDELIDADE (retengao)

2 3 4 5
Muito Insatisfeito Nem Satisfeito Muito
insatisfeito satisfeito satisfeito

nem insatisfeito

NIVEL DE SATISFAGCAO

Figura 3.10 Nivel de satisfagédo
Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 395)

e Zona de desercdo: os clientes trocaréo facilmente de fornecedor, caso
encontrem precos mais atrativos, clientes muito insatisfeitos podem
vim a se tornar terroristas, espalhando o boca a boca negativo.

e Zona de indiferenca: é representado pelos niveis intermediarios de
satisfacdo, clientes dessa zona podem trocar facilmente de
fornecedor que ele julgue ser melhor.

e Zona de afeicdo: clientes com alto nivel de satisfacdo, nesta zona a
fidelidade desses clientes pode ser tdo alta a o ponto de nao
procurarem alternativas, além de se tornarem clientes apostolos

divulgando a empresa em publico.

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que na busca de um bom relacionamento
para fidelizacdo dos clientes, as empresas precisam escolher os clientes certos,
clientes que se adaptem aos servicos e a forma de direcdo da empresa, esses
clientes geram mais receitas de longo prazo, atraem outros clientes com o boca a
boca e deixam funcionarios mais satisfeitos com seu senso de gratiddo. Clientes
errados ocasionam insatisfacdo dos funcionarios, ma reputacdo da empresa pela
divulgacao negativa além de ocasionarem um alto churn (taxa de saida de clientes e

consequentemente queda no faturamento). Dessa forma, ndo € interessante para as
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organiza¢gBes atenderem os clientes errados, por serem indecisos e dificeis de

agradar.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

O objetivo deste capitulo € identificar e justificar os procedimentos
metodoldgicos que foram utilizados para abordar a problemética deste trabalho.
Seréo expostos os métodos utilizados na pesquisa.

A primeira seccdo, composta pelo delineamento de pesquisa, abordada a
finalidade e os meios usados para realizar a pesquisa. A segunda expde 0 universo
e a amostra, onde € exposto o célculo do tamanho da amostra. Por fim a terceira séo
vistos os instrumentos usados para coleta e andlise de dados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Gil (2002) o delineamento da pesquisa é a forma como a pesquisa
sera planejada, a sua diagramacdo e o tratamentos dos dados coletados. O
delineamento considera o ambiente de coleta de dado e as formas de controle das
variaveis. Dessa forma a fim de avaliar a percepcéo dos usuéarios quanto a qualidade

dos servicos prestados pela Fisiocorpos.

4.2 TIPO DA PESQUISA

Esse estudo classifica-se como Exploratéria-descritivo, pois segundo
Lakatos e Marconi (2003) esse tipo de pesquisa tem o0 objetivo de descrever um
fendbmeno, através de analises empiricas e tedricas, podendo ser encontrado desde
descricOes qualitativas até quantitativas.

Conforme Prodanov e Cristiano (2013) essa pesquisa tem natureza
quantitativa, pois traduz em numeros as informagdes e opinides, além de utilizar de
técnicas estaticas na anélise dos dados.

Vergara (2004) classifica as pesquisas em dois critérios: quanto aso fins e
guanto aos meios. Quanto aos fins essa pesquisa essa pesquisa se encaixa no tipo
descritivo, pois expde caracteristicas da populagédo ou fenbmeno. Quanto ao meio se
trata de uma pesquisa de campo, por apresentar a investigacdo empirica onde

ocorre o fenbmeno.
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4.3 CALCULO DO TAMANHO DA AMOSTRA

Com base em teorias amostrais produzidas por Hair Jr. et al. (2005) além de
informacdes e dados obtidos pela administracdo da clinica Fisiocorpos, foi feito o
calculo para obtencdo do niumero da amostra que resultou no total de 82 usuarios. A

seguir o célculo utilizado para definicdo do tamanho da amostra.

N=[Nxpxgx((V)3]=+[pxgx(V)2+(N-1)x(e)

A partir da quantidade de usuarios mensais dos servicos da clinica
Fisiocorpos, no periodo de abril a maio de 2019, foi estimada uma populacéo (N) de
103 pacientes por més. A populacdo conhecida (p) e ndo conhecida (qg) tiveram os
valores calculados em 0,5 tomando como base numeros adotados em sensos
sociais. O valor critico (v) foi estimado em 95% e a margem de erro (e) em 5%. A
seguir o calculo com os dados inseridos que resultou no valor da amostra de 82

usuarios.

n=[103x 0,5x0,5x(1,96) 2] /[0,5x 0,5 x (1,96) 2 + 99 x (0,05)]

n=381,90

n = 82 respondentes

4.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario que
pode ser observado no Anexo A. O guestionario tomando como modelo a escala
SERVQUAL de Parasuraman (1988). Vergara (2004) diz que o questionario € um
conjunto de questBes elaboradas sistematicamente e obedecendo uma sequéncia

de itens com base no tema da pesquisa. Dessa maneira o questionario foi elaborado
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com dados a partir dos servigos oferecidos pela empresa.

O questionario € formado por trés blocos (a, b e c¢). Nos dois primeiros
blocos teremos 20 afirmacdes. O bloco (a) é formado por uma escala de Likert de 7
pontos, onde o respondente pode assinalar entre 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente), essas afirmacdes sdo baseadas nas expectativas dos
usuarios para servicos de uma empresa do segmento. No bloco (b), temos o espelho
das afirmacfes do primeiro bloco, também com uma escala de 7 pontos entre 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), referente a percepgcdo do
respondente com servicos da clinica Fisiocorpos conforme (HAIR et al. 2006).

O bloco (c) é composto por questBes que caracterizam o respondente, nesse
bloco encontramos perguntas sobre o sexo, idade, estado civil, escolaridade e
renda. A seguir no mesmo bloco encontramos uma pergunta sobre qual servico o
respondente utiliza, além de duas perguntas com escala de Likert de 7 pontos a
cerca do nivel de recomendacdo da empresa para outros usuarios e o nivel de
defesa perante criticas.

Anteriormente a aplicagdo dos questionarios na clinica, houve a realizacéo
de um pré-teste, o objetivo era avaliar a clareza e entendimento das questdes no
momento da aplicacdo. O pré-teste foi realizado 8 dias antes, com um publico com

caracteristicas semelhantes ao do objeto de pesquisa.

4.5 PROCEDIMENTO ESTATISTICOS

Foram adotados procedimentos de estatistica simples, por meio do uso da
média e desvio padrédo. O momento da analise dos dados foi feito por meio do
método de andlise univariada, sendo cada varidvel analisada individualmente,
projetando as médias de cada elemento.

O método foi escolhido com base em Malhotra (2006), que indica como a
técnica mais apropriada em pesquisas quando ha diferentes preferéncias dos
usuarios a cerca de um servico oferecido pelo uma organizacdo. Dessa forma, as
expectativas serviram de indicador para comparagcdo com a percepcao dos

respondentes sobre cada item avaliado. A fim de uma melhor analise dos dados,



esses foram tabulados por meio de uma planilha de Excel.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo deste capitulo é analisar os dados obtidos com a pesquisa,
descrevendo-os e formando um contexto a cerca de questdes pertinentes ao estudo.
Dessa forma, sera caracterizada a amostra referente ao estudo, apds isso 0s

resultados obtidos e por fim a analise desses.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Esta parte visa descrever o perfil dos respondentes que constituiram a
pesquisa. Foram abordados os seguintes aspectos: género, faixa etaria, estado civil,
escolaridade, renda familiar, servico consumido e os graus de recomendacdo e
defesa por parte dos entrevistados.

A partir dos dados obtidos da amostra dos 82 participantes, o sexo feminino
corresponde a 65% dos participantes enquanto o masculino a 35% da pesquisa.
Nota-se entdo que o publico € formado em sua maioria por mulheres, podemos

observar os dados no quadro 5.1 abaixo:

SEXO TOTAL %o
Feminino 53 63%%
Mhasculino 20 33%a
Total 82 10025

Quadro 5.1: Distribui¢c@o dos respondentes por género.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quanto a faixa etaria, dos 82 participantes da pesquisa, 1% tem até 20 anos,
entre 21 a 40 anos correspondem a 15%, de 41 a 60 representam 39% e acima de
60 anos 45%. Os resultados mostram um publico formado em sua maioria por
idosos, essa informacdo pode servir de base para o desenvolvimento de estratégia

para esse publico, podemos observar os valores no quadro 5.2 a sequir:
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IDADE TOTAL e
ate 20 1 1%
21a40 12 153%
41 a 60 32 9%
mais 6l 37 43%
Total 82 100%

Quadro 5.2: Distribuicdo dos respondentes por idade.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

O estado civil dos entrevistados teve como maioria dos respondentes
casados 62%, seguido por solteiros 16%, viavos 13% e por fim divorciados 9%, o

quadro 5.3 apresenta o percentual correspondente ao estado:

ESTADO CIVIL TOTAL Y
Solteiro 13 16%
Cazado 51 6204

Divorciado 7 0y
Viavo 11 13%
Total 82 100 %%

Quadro 5.3: Distribuicdo dos respondentes por estado civil.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.
Quanto a escolaridade, o maior percentual encontrado foi do publico com
ensino superior 48%, seguido pelo grupo com ensino médio 26%, depois os de pis-

graduacéo 21%, e por fim o ensino fundamental com 6% como visto no quadro 5.4:

ESCOLAFRIDADE TOTAL S

Ensino fundamental 3 6%
Ensine médio 21 26%
Ensino superior 39 48%%
Pos-graduagio 17 21%%
Total 82 100%

Quadro 5.4: Distribuicdo dos respondentes por escolaridade.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Avaliando a renda mensal familiar, nota-se que a maior parte dos usuarios

(61%) possuem renda superior a 5.000,00 reais, seguido por 27% com renda entre
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3.000,00 a 5.000,00 reais, 9% entre 1.500,00 e 3.000,00 e por fim 4% com renda até
1.500,00, Esses dados sao importantes pois apresentam uma ligacdo com o quanto
0 consumidor estar disposto a pagar pelo servico, esses dados podem serem

observados no quadro 5.5:

EENDA TOTAL Yo
1500 3 4%
1500.01 a 3000 7 8%
30001 a 5000 22 27%
mais 50001 30 61%
Total 82 100%

Quadro 5.5 Distribuicdo dos respondentes por renda familiar.
Fonte: Dados de pesquisa de campo, 2019.
Avaliando os servicos utilizados no quadro 5.6 abaixo, nota-se que o publico
guase que em sua totalidade (91%) consomem o servi¢co de pilates, seguido por 5%

em fisioterapia, 2% em Lpf e 1% em massagem.

SERVICO UTILIZADO TOTAL %o
Acupuntura ] 0%
Estética corporal e facial ] 0%
Fisioterapia motora 4 %
Lpf { Barriga Negativa) 2 2%
Massagem 1 1%
Osteopatia ] 0%
Pilates 73 01%
Chuiropraxia ] 0%
Eps ] 0%
Yoga ] 0%
Total 52 100%

Quadro 5.6 Distribuicdo dos respondentes por servico utilizado.
Fonte: Dados de pesquisa de campo, 2019.

5.1.1 AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES DA CLINICA FISIOCORPOS.

Neste ponto serdo apresentadas as afirmativas do questionario que foram
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aplicados aos usuarios da clinica Fisiocorpos. Foram calculadas as expectativas e
percepcles, feito uma média das respostas e no fim o gap entre esses dados.
Analisando a experiéncia dos usuarios com o0 servico prestado pela empresa,
verificando se foram atendidas as expectativas, e se consequentemente se temos ou
nao um cliente satisfeito com o servigo, podemos observar isso no quadro 5.7,

referente a primeira afirmacéo.

EQUIPAMENTOS ATUALIZADOS
EXPECTATIVAS | PERCEFCAO | GAP
6.8 6.6 0,2

Quadro 5.7: Médias de equipamentos atualizados.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Esses dados demonstram que a afirmacdo sobre a importancia de se ter
equipamentos atualizados na clinica € de muita relevancia para os usuarios. A
expectativa obteve média de (6,78) e desvio padrdo de (0,54), quanto a percep¢ao
foi obtida média de (6,56) e desvio padrédo de (0,66), o gap (diferenca) entre a
expectativa e a percepcao foi de (0,22) com desvio padréao de (-0,12).

Dessa forma, o gap resulta em uma percepgdo menor que as expectativas
(P<E), porem apresenta uma minima diferenca, isso demonstram que existe
satisfacdo dos usuarios, e que a clinica conseguiu manter o padrao de qualidade,
visto que a percepcao se encontra muito préxima da expectativa.

A segunda afirmacao trata da aparéncia dos profissionais e € apresentada

no quadro 5.8:

APARENCIA DOS PROFISSIONAIS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAO | cap
6,5 6,8 0.3

Quadro 5.8: Médias de aparéncia dos profissionais.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

O resultado entre expectativas e percepcéo dessa afirmacao mostra que a
aparéncia (cabelo, roupa entre outros.) é importante. A expectativa obteve média de
(6,49) e desvio padrao de (0,91), quanto a percepcéo foi obtida média de (6,77) e
desvio padréo de (0,48), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de (-

0,28) com desvio padrédo de (0,44). Resultando em uma percepgdo maior que as
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expectativas (P>E).

No quadro 5.9, temos o resultado obtido em relacdo as instalagdes fisicas:

INSTALACOES FISICAS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAOQ | GAP
6,8 6,8 0

Quadro 5.9: Médias das instalagdes fisicas.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Em relacdo a importancia das instalacdes fisicas, essa afirmacao obteve
média de (6,8) e desvio padrdo de (0,4) nas expectativas, quanto a percepc¢ao foi
obtida média de (6,8) e desvio padrdo de (0,4), o gap (diferenca) entre a expectativa
e a percepcao foi de (0,00) com desvio padrdao de (0,00). Resultando em uma
percepcao igual as expectativas (P=E).

O quadro 5.10, avalia a importancia do cumprimento das promessas feitas

pela clinica.

CUMPRIMENTO DE PROMESSAS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAOD | GAP
6,3 6.9 -0.1

Quadro 5.10: Médias do cumprimento de promessas.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Nota-se que o cumprimento de promessas feitas aos clientes é um item de
relevancia pois obteve média de (6,8) e desvio padrdo de (0,4) nas expectativas,
quanto a percepgdo foi obtida média de (6,9) e desvio padrdo de (0,4), o gap
(diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de (-0,1) com desvio padrdo de
(0,03). Resultando em uma percep¢ao maior que as expectativas (P>E).

O proximo quadro 5.11, trata da sensibilidade dos profissionais em relacéo

aos seus problemas.

SENSIBILIDADE DOS PROFISSIONALS
ENPECTATIVAS | PERCEPCAO | GAP
6.8 7 02

Quadro 5.11: Médias da sensibilidade dos profissionais.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.
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A sensibilidade dos profissionais com os problemas dos pacientes esta
ligado ao fato do profissional se sensibilizar humanamente, demonstrando interesse
e empenho na solucéo do problema, essa afirmacao obteve média de (6,8) e desvio
padrdo de (0,5) nas expectativas, quanto a percepcdo foi obtida média de (7,0) e
desvio padrao de (0,2), o gap (diferenga) entre a expectativa e a percepgao foi de (-
0,2) com desvio padrdao de (0,26). Resultando em uma percepcdo maior que as
expectativas (P>E).

O quadro 5.12 explana os dados obtidos com a confiabilidade.

CONFIABILIDADFE
EXPECTATIVAS | PERCEPCAO | GAP
6,9 6,9 0

Quadro 5.12: Médias da confiabilidade.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Ao afirmar que a clinica deve ser confiavel, ou seja que passe seguranca no
servicos prestados, obteve-se média de (6,9) e desvio padrdao de (0,3) nas
expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de (6,9) e desvio padrao de (0,3),
o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de (0,00) com desvio padrao
de (0,05). Resultando em uma percepcao igual as expectativas (P=E).

O quadro 5.13 apresenta os dados que concernem a seguranca na

execucao dos servigos:

SEGURANCA COM SERVICOS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAD | GAP
6,9 6,9 i

Quadro 5.13: Médias da seguranga nos servicos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Ao afirmar que os profissionais devem passar seguranca no momento da
prestacdo, o resultado teve como meédia (6,9) e desvio padrdo de (0,2) nas
expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de (6,9) e desvio padréo de (0,3),
0 gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de (0,00) com desvio padrao

de (-0,02). Resultando em uma percepcao igual as expectativas (P=E).
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O quadro 5.14 expbe os resultados quanto aos prazos prometidos dos

Servicos:

PRAZO COM SERVICOS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAO | GAP
5.8 7 0.2
Quadro 5.14: Médias dos prazos nos servigos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Cumprir com as promessas referente a prazos obteve média de (6,8) e
desvio padrao de (0,40) nas expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de
(7,00) e desvio padréo de (0,2), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao
foi de (-0,2) com desvio padréo de (0,18). Resultando em uma percepg¢édo maior que
as expectativas (P>E).

Quanto a disposicdo de documentos e arquivos atualizados, o quadro 5.15

reuniu os seguintes dados:

ARQUIVOS ATUALIZADOS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAD | GAP
6.7 6.5 0.3
Quadro 5.15: Médias dos arquivos atualizados.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Afirmando que os arquivos da clinica deve ser mantido sempre atualizados e
com facil disposicéo, a afirmacéo obteve média de (6,7) e desvio padréao de (0,5) nas
expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de (6,5) e desvio padréo de (0,8),
o0 gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcéao foi de (0,3) com desvio padréo
de (-0,30). Resultando em uma percepg¢ao menor que as expectativas (P<E).

Quanto ao tratamento dos funcionarios, segue o quadro 5.16:

TRATAMENTO DOS FUNCIONARIOS
EXPECTATIVAS | PERCEPCAO | GAP
6.9 7 0.1

Quadro 5.16: Médias do tratamento dos funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quanto a educacdo no tratamento dos cliente pelo os funcionarios, obteve-
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se média de (6,9) e desvio padrao de (0,3) nas expectativas, quanto a percepc¢ao foi
obtida média de (7,00) e desvio padrdao de (0,2), o gap (diferenca) entre a
expectativa e a percepcao foi de (-0,1) com desvio padréao de (0,05). Resultando em
uma percepg¢ao maior que as expectativas (P>E).

O quadro 5.17 mostra os dados obtidos em relagéo a limpeza do local:

LIMPEZA DO LOCAL
EXPECTATIVAS PERCEPCAD GAP
6.8 6.8 0,0

Quadro 5.17: Médias da limpeza do local.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quanto a limpeza do local, essa afirmagéo obteve média de (6,8) e desvio
padrdo de (0,7) nas expectativas, quanto a percepcédo foi obtida média de (6,8) e
desvio padrao de (0,5), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de
(0,0) com desvio padrdao de (0,25). Resultando em uma percepcdo igual as
expectativas (P=E).

No quadro 5.18 é abordado a conveniéncia dos horéarios de funcionamento:

HORARIO CONVENIENTE
EXNPECTATIVAS PERCEPCAD GAF
6.6 6.8 0.2
Quadro 5.18: Médias do horario conveniente.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quando afirmado sobre a importancia da clinica funcionar em horéarios
convenientes, essa afirmacédo obteve média de (6,6) e desvio padrdo de (0,7) nas
expectativa, quanto a percepcéao foi obtida média de (6,8) e desvio padréo de (0,4), o
gap (diferenca) entre a expectativa e a percepc¢ao foi de (-0,2) com desvio padrao de
(0,35). Resultando em uma percepg¢ao maior que as expectativas (P>E).

Quanto aos valores cobrados pelos servigcos, o quadro 5.19 traz esses

dados:

VALORES DOS SERVICOS
EXPECTATIVAS PERCEPCAD GAP
6.8 6.8 0,0
Quadro 5.19: Médias dos valores dos servicos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.
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Sobre os valores do servico, essa afirmacéo obteve média de (6,8) e desvio
padrdao de (0,4) nas expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de (6,8) e
desvio padrao de (0,5), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de
(0,00) com desvio padrdo de (-0,05). Resultando em uma percepcao igual as
expectativas (P=E).

Quanto a afirmacédo sobre a importancia de um ambiente confortavel, o

quadro 5.20 traz os seguintes dados:

CONFORTO DO AMBIENTE
EXPECTATIVAS PERCEPCAD GAFP
5.8 6.8 0,0

Quadro 5.20: Médias do conforto do ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

O conforto estar relacionado ao ambiente climatizado, ao conforto das
cadeiras e mdveis, entre outras, essa afirmagcdo obteve média de (6,8) e desvio
padrdo de (0,4) nas expectativas, quanto a percepcédo foi obtida média de (6,8) e
desvio padréao de (0,4), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de
(0,00) com desvio padrdo de (0,00). Resultando em uma percepcdo igual as
expectativas (P=E).

O quadro 5.21 aborda os resultados referente ao atendimento da secretaria:

ATENDIMENTO DA SECRETARIA
EXPECTATIVAS ?ERCE?{;_E. 0 GAF
6.8 6.9 0,1
Quadro 5.21: Médias do atendimento da secretaria.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quanto ao atendimento da secretaria em relacdo ao quanto as informacdes
passadas por ela sdo precisas, essa afirmacdo obteve média de (6,8) e desvio
padrdo de (0,4) nas expectativas, quanto a percep¢do foi obtida média de (6,9) e
desvio padrao de (0,3), o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcao foi de (-
0,1) com desvio padrédo de (0,1). Resultando em uma percep¢do maior que as
expectativas (P>E).

A quadro 5.22 traz informac¢des quanto a boa vontade dos funcionarios:
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BOA VONTADE FUNCIONARIOS
EXPECTATIVAS PERCERCAO GAP
6.8 6.9 20,1

Quadro 5.22: Médias da boa vontade dos funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quando em atendimento, os funcionarios devem passar boa vontade, o
guanto as suas acgles sdo executadas de maneira espontanea e verdadeiras, essa
afirmacéo obteve média de (6,8) e desvio padrdo de (0,4) nas expectativas, quanto a
percepcao foi obtida média de (6,9) e desvio padréao de (0,3), o gap (diferenca) entre
a expectativa e a percepcéao foi de (-0,1) com desvio padrdo de (0,14). Resultando
em uma percepcao maior que as expectativas (P>E).

O quadro 5.23 a seguir traz dados em relacdo a disposicdo dos funcionarios

em tirar duvidas:

DISPOSICAO DOS FUNCIONARIOS
EXPECTATIVAS BERCERCAD GAR
5.8 6.9 0,1
Quadro 5.23: Médias da disposi¢céo dos funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

A importancia de ter funcionarios dispostos a tirarem duvida obteve média de
(6,8) e desvio padrdo de (0,4) nas expectativas, quanto a percepcédo obteve-se
média de (6,9) e desvio padrdo de (0,3), o gap (diferenca) entre a expectativa e a
percepcao foi de (-0,1) com desvio padrao de (0,09). Resultando em uma percepc¢ao
maior que as expectativas (P>E).

O quadro 5.24 expde dados relativos ao oferecimento de servi¢os individuais

personalizados.

SERVICO INDIVIDUAL PERSONALIZADO
EXPECTATIVASR ?ERCE?(;_E.D GAP
&4 6.7 0.3
Quadro 5.24: Médias do servico individual personalizado.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quando afirmando que os servicos individuas personalizados eram
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importantes, esse item obteve média de (6,4) e desvio padrdo de (1,0) nas
expectativas, quanto a percepcao foi obtida média de (6,7) e desvio padrao de (0,8),
o gap (diferenca) entre a expectativa e a percepcéo foi de (-0,3) com desvio padréo
de (0,3). Resultando em uma percepg¢do maior que as expectativas (P>E).

O item seguranca no ambiente foi exposto no quadro 5.25 abaixo:

SECURANCA DO AMBIENTE
EXPECTATIVAS PERCEPCAD GAP
6.6 6.0 0.6
Quadro 5.25: Médias da seguranca do ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Quanto a seguranca do ambiente, (cAmeras, vigilantes entre outros), essa
afirmacéo obteve média de (6,6) e desvio padrdo de (0,8) nas expectativas, quanto a
percepcao foi obtida média de (6,0) e desvio padréao de (1,1), o gap (diferenca) entre
a expectativa e a percepcao foi de (0,6) com desvio padrao de (-0,3). Resultando em
uma percepcao menor que as expectativas (P<E).

No quesito fidelidade do servico anunciado, o quadro 5.26 relne os

seguintes dados:

FIDELIDADE DO SERVICO ANUNCIADO
EXPECTATIVAS PERCEECAD GAP
6.5 6.5 0,0
Quadro 5.26: Médias da fidelidade do servigo anunciado.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

A importancia da fidelidade dos servigcos anunciados pela clinica pelo que de
fato € oferecido, obteve média de (6,9) e desvio padrao de (0,3) nas expectativas,
quanto a percepcao foi obtida meédia de (6,9) e desvio padrdao de (0,3), o gap
(diferenca) entre a expectativa e a percepc¢éao foi de (0,00) com desvio padrao de (-
0,01). Resultando em uma percepcéo igual as expectativas (P=E).

Ao final do questionario, também utilizando uma escala de Likert de 7
pontos, os usuarios foram questionados sobre o nivel de recomendacdo dos
servigos da clinica para outras pessoas, bem como o nivel de defesa da organizacao

perante criticas, os resultados obtidos demonstraram um 6timo engajamento entre
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0S USuUarios e a empresa perante a sociedade, obtendo médias de 6,89 para primeira

e 6,83 para a segunda pergunta, o quadro 5.27 expde esses dados:

PERGUNTA: VOCE RECOMENDARIA 0% SERVICOS DA FISIDCORPOS PARA OUTRAS PESSOAS?

TOTAL RESPOSTAS 82

MEDIA GERAL 6,89

PERGUNTA: CAS0 OUVI-SE ALGUEM CRITICANDO OS SERVIGOS DA CLINICA FISIOCORPOS,
VOCE A DEFENDERIA?

TOTAL RESPOSTAS 82

MEDIA GERAL 6,93

Quadro 5.27: Médias de recomendacédo e defesa da empresa pelos usuérios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

O préximo capitulo apresenta as conclusfes do estudo.
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6 CONCLUSOES

O objetivo desse estudo foi avaliar a qualidade nos servicos de uma clinica
do segmento de fisioterapia, para conseguir avaliar a qualidade os clientes foram
questionados quanto ao que consideravam como itens desejaveis em uma clinica
ideal, e a seguir confrontado os dados com a percepcédo que tinha da clinica que
eles frequentavam, neste caso a clinica Fisiocorpos objeto desse estudo. Dessa
maneira, com a pesquisa realizada foi possivel mensurar o nivel de qualidade dos
servigos oferecidos pela empresa.

Em relacéo ao total de atributos que foram respondidos, foi listado em ordem
de importancia pela maior expectativa em relacdo ao resultado e o desempenho

(gap), como podemos observar no quadro 6.1 abaixo:

QUESTAO PERGUNTA EXPECTATIVA |PERCEPCAQ|GAP
7 SEGURANCA COM SERVICOS 6.9 6.9 0.0
10 TRATAMENTO DOS FUNCIONARIOS 6.9 7.0 0.1
6 CONFIABILIDADE DA CLINICA 6.9 6.9 0.0
20 FIDELIDADE DO SERVICO ANUNCIADO 6.9 6.9 0.0
8 PRAZO COM SERVICOS 6.8 7.0 02
4 CUMPRIMENTO DE PROMESSAS 6.8 6.9 0.1
15 ATENDIMENTO DA SECRETARIA 6.8 6.9 0.1
17 DISPOSICAQ DOS FUNCIONARIOS 6.8 6.9 0.1
11 LIMPEZA DO LOCAL 6.8 6.8 0.0
3 INSTALACOES FISICAS 6.8 6.8 0.0
13 VALORES DOS SERVICOS 6.8 6.8 0,0
16 BOA VONTADE FUNCIONARIOS 6.8 6.9 0.1
14 CONFORTO DO AMBIENTE 6.8 6.8 0.0
1 EQUIPAMENTOS ATUALIZADOS 6.8 6.6 0.2
5 SENSIBILIDADE DOS PROFISSIONAIS 6.8 7.0 0.2
9 DISPONIBILIDADE DE DOCUMENTOS 6.7 6.5 0.2
19 SEGURANCA DO AMBIENTE 6.6 6.0 0.6
12 HORARIO CONVENIENTE 6.6 6.8 02
2 APARENCIA DOS PROFISSIONAIS 6.5 6.8 03
18 SERVICO INDIVIDUAL PERSONALIZADO 6.4 6.7 03

Quadro 6.1: Ranking por expectativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.
Nota-se que as expectativas de todos os itens foram elevadas, apresentando
uma diferenca minima entre a percepcao, isso mostra que os clientes da clinica
Fisiocorpos priorizaram cada questéo, tanto tangiveis com intangiveis, como muito

importante, sendo esses atributos precursores da satisfacdo e consequentemente da
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qualidade do servigo prestado.

Com a finalidade de se manter o controle, bem como melhor visualizacéo, e
mesmo os dados demonstrando um bom nivel de qualidade dos servigos, é
importante listar os itens de maior desempenho ao menor, ou seja, quanto menor o
gap melhor o resultado da qualidade do item pesquisado, podemos observar abaixo

no quadro 6.2 esses itens, na sequéncia de melhor ao pior desempenho:

QUESTAO PERGUNTA EXPECTATIVA |PERCEPCAO|GAP
2 APARENCIA DOS PROFISSIONAIS 6.5 6.8 03
18 SERVICO INDIVIDUAL PERSONALIZADO 6.4 6.7 03
8 PRAZO COM SERVICOS 6.8 7.0 0.2
12 HORARIO CONVENIENTE 6.6 6.8 0.2
5 SENSIBILIDADE DOS PROFISSIONAIS 6.8 7.0 0.2
16 BOA VONTADE FUNCIONARIOS 6.8 6.9 0.1
10 TRATAMENTO DOS FUNCIONARIOS 6.9 7.0 0.1
4 CUMPRIMENTO DE PROMESSAS 6.8 6.9 0.1
15 ATENDIMENTO DA SECRETARIA 6.8 6.9 0.1
17 DISPOSICAO DOS FUNCIONARIOS 6.8 6.9 0.1
14 CONFORTO DO AMBIENTE 6.8 6.8 0.0
6 CONFIABILIDADE DA CLINICA 6.9 6.9 0.0
11 LIMPEZA DO LOCAL 6.8 6.8 0.0
3 INSTALACOES FISICAS 6.8 6.8 0.0
7 SEGURANCA COM SERVICOS 6.9 6.9 0.0
20 FIDELIDADE DO SERVICO ANUNCIADO 6.9 6.9 0.0
13 VALORES DOS SERVICOS 6.8 6.8 0.0
9 DISPONIBILIDADE DE DOCUMENTOS 6.7 6.5 0.2
1 EQUIPAMENTOS ATUALIZADOS 6.8 6.6 02
19 SEGURANCA DO AMBIENTE 6.6 6.0 0.6

Quadro 6.2: Ranking por desempenho.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2019.

Analisado os dados, tivemos como melhor item a aparéncias dos
profissionais, os horarios convenientes entre outros, e com menor desempenho a
seguranca do ambiente (0,6) e a disponibilidade dos arquivos (0,2), neste caso,
como forma de controle a organizacao pode elaborar estratégias que diminuam esse
gap, como a melhoria de iluminacdo dos estacionamentos, instalagcdo de cameras,
ou contratar segurangas no periodo noturno, quanto a disponibilidade dos arquivos,
adotar uma maior organizacdo dos documentos e maior eficiéncia na sua
disponibilidade.

Las casas (2008) diz que a satisfacdo do cliente se dar a partir das

expectativas atendidas pela organizacdo, neste caso, a partir da pesquisa com 0s
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clientes da Fisiocorpos, o resultado apresentou uma minima diferenca entre essas
expectativas e a percepcdo do servico prestado. Nota-se que o a clinica foi bem
avaliada pelos clientes, resultando em excelente nivel de satisfacdo desses.
Também notamos que os clientes estdo dispostos a recomendar e defender o
estabelecimento externamente, essas evidéncias nos levar a acreditar que o0 a

clinica se preocupa com a qualidade dos servi¢cos prestados.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Compreender as expectativas dos clientes para os servi¢cos oferecidos pela
clinica além de entender as causas que afetam a qualidade dessas, se traduz em
uma maior satisfacdo desses usuarios, como também a insatisfacdo, isso estar
diretamente relacionado com a relacdo de consumo e consequentemente imagem e
lucro da organizacao. Dessa forma manter os clientes sempre satisfeitos é algo a ser
dado atencdo perante a organizacdo, jA que o futuro da organizacdo esta
intrinsicamente ligado ao quanto os usuarios estao satisfeitos com a qualidade dos
servicos prestados.

Cabe a organizacdo monitorar esses niveis por meio de constantes pesquisas
e verificagcdo dos dados, monitorar quedas de desempenho em itens relevantes e

desenvolver um planejamento para solu¢ao dos problemas.

6.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacdo da pesquisa nota-se pouco espaco de tempo disponivel para
elaboracdo da pesquisa bem como certa dificuldade de alguns clientes em
responderem o questionario, alguns que néo retornaram com questionario e outros
gque nao se dispuseram a responder, outra dificuldade notada foi quanto ao
sazonalidade, visto que a pesquisa foi realizada no inverno e neste periodo ha uma

diminuicdo das visitas dos clientes. Fato esse confirmado pelos funcionérios.
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