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Resumo

O crescente numero de academias de ginastica e conseqiientemente da demanda pelos servicos
oferecidos neste tipo de empreendimento, e sobretudo a alta rotatividade, ou seja, a grande
dificuldade apresentada na retencdo de clientes levaram a investigacéo e aprofundamento do tema
proposto. A qualidade dos servicos é de dificil mensuracdo e depende de diversos fatores até que
atenda as expectativas dos clientes e possa ser reconhecida pelos mesmos. Nem todas as empresas
tém conseguido atingir as reais necessidades de seus clientes. Na tentativa de analisar a qualidade
dos servicos prestados em uma academia de gindastica realizou-se uma pesquisa com a participacao
de 92 clientes. Como instrumento de pesquisa utilizou-se uma adaptacdo da escala SERVQUAL,
que compara expectativas com percepcGes dos clientes em relacdo as cinco dimensdes da
qualidade: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia. Como resultado,
obteve-se um panorama geral da qualidade percebida pelos clientes, dos servicos oferecidos,
mostrando os pontos fortes e fracos do sistema.

Palavras-chave: Qualidade; Servicos; Academias de Ginastica; SERVQUAL.

1. Introducéo

Definir o posicionamento mercadoldgico no atual cenario se constitui uma questdo de
grande desafio para as empresas, independente do porte ou setor. As academias de ginastica, como

quaisquer outros tipos de empresa, precisam acompanhar 0s processos de mudanca.
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A cada dia novos equipamentos e tecnologias sdo inseridos nesse mercado. A ciéncia
estuda novas possibilidades para a tdo sonhada obtencdo do “corpo perfeito”. Os conceitos de
ergonomia, qualidade de vida, marketing, saude, bem-estar, entre outros, invadiram o universo da
Educacédo Fisica. O cliente, pelo facil acesso a informacéo e experiéncia vivida pela concorréncia
global, tornou-se ainda mais exigente de seus direitos.

Segundo Juran (1993), a satisfagdo de um cliente com um bem e/ou servico, tem a sua
origem nas caracteristicas destes e esta é a razdo de os adquirirem. Por outro lado, a insatisfacdo
com produto (bens e/ou servigos) tem a sua origem nas ndo conformidades percebidas apds a sua
experimentacdo. Por essa razdo os clientes reclamam ou desistem da continuidade de utilizagdo do
Servico.

Sobre este fato, tomando como exemplo o0s gestores de academias, Saba (2008) enfatiza
que a propria postura contribui para a baixa aderéncia das pessoas a exercicios fisicos, quando se
preocupam apenas com a conquista de novos alunos e esquecem o principal: criar estratégias para a
retencdo dos alunos antigos.

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

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

Este artigo fez uma analise da qualidade dos servicos prestados por uma academia de
ginastica atraves do método SERVQUAL, mensurando os niveis de expectativa e percep¢do dos
clientes sobre o0s servigos propostos e prestados dentro das cinco dimensbes da qualidade:
tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, empatia e garantia dos servicos.

2. Considerac0es sobre qualidade

A qualidade tornou-se necessidade premente para 0 estabelecimento e crescimento
empresarial, seja do produto ou servigo. Conforme Batalha (2008) € possivel observar quatro eras
distintas sobre a evolugdo da “qualidade”, desde a Revolugao Industrial & atualidade:

— 1% era: A era da inspecdo. O modelo Taylorista surge traduzindo uma abordagem
predominantemente corretiva. O modelo Fordista adota a intercambialidade, com um sistema de

padronizacdo de medidas, caracterizando o modelo da linha de montagem.
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— 2%era: A erado controle. Como controlar a qualidade? A era ficou marcada pela criagdo
de controles estatisticos, monitoramento, proposta do ciclo de melhoria continua (PDCA) enfim,
comeca a se desenvolver a normalizacgdo para a qualidade.

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

— 4% era: A era da gestdo. Iniciada fortemente no Japdo, evidenciando o controle da
qualidade por toda a empresa — TWQC (Company Wide Quality Control). Além dos fundamentos
do TQM (Qualidade Total Management) aspectos como aversao ao desperdicio, melhoria continua
e participacéo dos colaboradores foram incorporados ao conceito.

O conceito de qualidade segundo Batalha (2008) é bastante complexo e de dificil consenso,
podendo assumir diversos significados, dependendo das idiossincrasias de cada individuo. De
alguma forma, todos parecem entender do que se trata, especificamente ao analisar se algum
produto tem qualidade ou ndo, mas ao tentar definir, logo se conclui a dificuldade em normatizar a
terminologia.

Para Juran (1998), “qualidade ¢ a adequagdo ao uso e consiste nas caracteristicas do
produto que atendem as necessidades dos clientes e assim fornecem a satisfagdo em relagdo ao
produto”. O autor também apresenta outra defini¢ao: “qualidade significa auséncia de deficiéncias”.

A Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ, 2008 p.61) estabelece o significado de
qualidade da seguinte forma: “Qualidade ¢ a totalidade de caracteristicas de uma entidade (atividade
ou processo, produto), organizagdo, ou uma combinagdo destes, que lhe confere a capacidade de
satisfazer as necessidades explicitas e implicitas dos clientes e demais partes interessadas”.

Muitos séo os estudos em torno do conceito de qualidade e apesar das diferentes tentativas,
contextualizacdes ou explicagdes, hd um denominador comum que é o cliente. Mesmo que
inconsciente, desde a era da inspecdo, onde a preocupagdo maior era na fabricacdo correta, 0
usuario sairia ganhando ao adquirir um produto melhor.

Corroborando esta afirmagdo, Ghobadian et al (1994) confirmam que a maioria das
defini¢cBes de qualidade irdo recair na abordagem baseada no usuério, afirmando que a qualidade
percebida pelo cliente deve corresponder ou superar suas expectativas.

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

é a consistente conformidade com as expectativas dos consumidores.”
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Conformidade e expectativa sdo as palavras chaves da qualidade. A primeira expressa
claramente o atendimento a uma especificacdo ou norma seja no processo de manufatura ou de
servigo. A segunda nos remete ao termo percepgédo, que difere da exigéncia ou necessidade do
cliente, fazendo entender que estes estdo incorporados ao processo e que também avaliam a
qualidade pela maneira como percebem e se satisfazem com um produto ou servi¢o, provocando e

promovendo a melhoria continua dos processos.

2.1 A gualidade e 0s servicos

O entendimento do que é qualidade em servicos para o cliente, pode ajudar a empresa a
introduzir modificacGes e buscar melhorias de qualidade em seus produtos e servicos (ROCHA,
1999). Para uma melhor compreensao da qualidade em servicos, é primordial conhecer a definicao
de servicos.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), had muitas defini¢bes diferentes de
servigos, embora todas contenham a intangibilidade e o consumo simultaneo como temas comuns.
Para os autores, servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor
que desempenha o papel de co-produtor. Las Casas (2002) define servico como algo que deve ser
vivenciado; é uma experiéncia vivida, é o desempenho que se transfere.

Para Gianesi & Corréa (1994) servigcos sdo experiéncias que o cliente vivencia, sao
produzidos e consumidos simultaneamente. Kotler, Hayes & Bloom (2002), definem servigo “como
uma acdo, desempenho ou ato que € essencialmente intangivel e ndo resulte necessariamente na
propriedade do quer que seja e sua criacdo pode ou ndo estar vinculada a um produto material”.
Para Bateman & Snell (1998), servico ao consumidor é oferecer ao cliente o que ele quer ou
necessita, do modo como quer da primeira vez.

Os servicos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente planejados e acima de
tudo oferecidos com qualidade. A boa prestacdo de servigos gera satisfacdo aos clientes atendidos,
que voltam a comprar ou indicam outras pessoas de seu relacionamento, aumentando a demanda e
consequentemente os lucros.

A andlise da qualidade dos servigos esta diretamente relacionada a expectativa e percep¢do
dos clientes. Segundo Kotler, Hayes & Bloom (2002), “qualidade ¢ a prestacdo de um servigo que
supere as expectativas do cliente”, ou seja, o fator essencial € superar a expectativa dos clientes
quanto a qualidade de servigo.

A qualidade em servicos ¢ um importante diferencial e deve ser avaliado constantemente,
por isso o prestador de servicos deve sempre estar atento se o seu cliente estd satisfeito com o

atendimento recebido, comparando as expectativas do cliente com a avaliacdo do servico oferecido.
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A opinido do cliente contribui muito para revelar a medida certa da qualidade dos produtos e

Servigos.

2 .2 Expectativas dos clientes e percepc¢do da qualidade de servicos

A comparacdo entre as expectativas do consumidor antes da prestacdo do servico e a
experiéncia do consumidor decorrente do uso do servi¢o encontra suporte tedrico no chamado
“paradigma de desconfirmagdo”. Segundo Spreng e Olshavsky (1993), este paradigma mede a
expectativa do cliente ap0s a exposi¢cdo do produto. Boulding et al (1993), afirmam que o
paradigma compara as expectativas antes e depois da exposi¢do do produto ou servico. Para Gardial
et al (1994), o paradigma consiste em entrevistas pessoais que buscam comparar produtos entre si
Ou com outras pessoas e outras experiéncias de consumo.

Deste modo, o consumidor estara satisfeito ou insatisfeito conforme esteja o desempenho
do prestador do servico, respectivamente, abaixo ou acima de suas expectativas.

Para Loverlock e Wright (2007), as definicbes baseadas nos servicos igualam qualidade a
satisfagdo do cliente, conforme define a equacéo:

SATISFACAO = SERVICO PERCEBIDO / SERVICO ESPERADO

As expectativas dos clientes podem variar entre diferentes grupos demograficos, como
homens e mulheres, consumidores mais velhos e mais jovens, trabalhadores de escritorios e de
fabricas, atletas e freqlientadores de academias, classe, religido, paises, regides etc.

Zeithml et al, 1990 (apud CORREA e CAON, 2009) afirmam que as expectativas do
cliente sdo formadas com base nos seguintes fatores: necessidades e desejos do cliente, a
experiéncia passada do proprio cliente, a comunicacdo boca a boca, a comunicacdo externa

(incluida ai a propaganda da prépria organizacdo) e o pre¢o — Figura 1.

Figura 1 — Fatores influentes na formacdo da expectativa do cliente

Expectativa
do
cliente

Prego
Experiéncia
passada

Fonte: adaptada de Zeithaml et al (1990)
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Ao conhecermos os fatores influenciadores da expectativa do cliente podemos entéo
indagar: qual o nivel de influéncia de cada fator na construcdo da expectativa? A diferenca que se
estabelece entdo, entre o que o consumidor cré poder ser e 0 que deveria ser a prestacdo do servico,
conceitua a zona de tolerancia. Rodrigues (2001, p.114), citando Berry, Parasuraman e Zeithaml,
diz que esta zona pode se dilatar ou contrair como um acordeao.

Corréa e Caon (2009) corroboram essa afirmacdo e explicam que as expectativas dos
clientes, na verdade, ndo se encontram em um nivel so, bem definido e claro. H4 uma faixa de
expectativas com as quais o cliente trabalha, definida em funcéo das variaveis: intoleravel, minimo
toleravel, justo, desejavel, maximo possivel e perfeito. Apoiados nestas varidveis, 0s autores
representam a faixa de expectativa e limites de aceitabilidade, mostrando que estas ndo constituem
um ponto fixo, mas uma zona de desempenhos esperados pelos clientes, como aceitadvel e ndo

aceitavel, que pode ser melhor observado na figura 2.

Figura 2 — Variaveis, faixa de expectativas e limites de aceitabilidade

Perfei¢do Ideal absoluto de servigo perfeito Mais que aceitivel
Maximo possivel O méximo vidvel 7 7//'/ PIETEDS ’/// ?,
Desejavel Um bom padréo LR L L L LSS LS LS LLLL LSS LSS LS IT
Justo Um padrao justo pelo preco Expectativas
sdo faixas e
Minimo toleravel Padrao minimo toleravel ndo pontos
Intoleravel Padrio fora do limite toleravel. Baixas Inaceitével

Fonte: adaptada de Corréa e Caon (2009)
2.3 A qualidade dos servicos e as academias de ginastica

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

De acordo com Loverlock (2001), hove uma mudanga radical no pensamento. Nogdes
tradicionais de qualidade (baseadas na conformidade com padrdes definidos por gerentes

operacionais) foram substituidas pelo novo imperativo de deixar a qualidade ser dirigida pelo
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cliente, 0 que trouxe enormes conseqléncias para a importancia do servico e o papel da pesquisa
junto aos clientes.

Ao relacionar tais evidéncias com a gestdo de academias é possivel identificar a
necessidade de mudanca neste setor. Resgatando historicamente o modelo de gestdo neste tipo de

empresa Venlioles (2005) apresenta as seguintes observacoes:

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

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

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

A prética regular de atividade fisica em academias constitui cerca de 2,7 % da populacéo, o
que torna o mercado praticamente “virgem”. A recente regulamentacao da profissdo e criagdo dos
Conselhos Federal e Regional (CONFEF — CREF) agregou um novo valor a profissdo que passou a
ser reconhecida e solicitada pela sociedade de uma forma mais confiante.

De acorco com Saba(2004), entre os anos de 1999 a 2009, a profisséo cresceu e vem sendo
enaltecida e recomendada pela classe médica, fisioterapeutas, nutricionistas, psicélogos, psiquiatras,
etc. Logo ¢ um setor “novo” e com grande potencial em expansdo. Mas, ainda, se caracteriza pela
atuacdo amadora e o desempenho pifio. Sob o enfoque do autor os gestores de academias
privilegiam excessivamente a aquisicdo de equipamentos, novas modalidades e recursos técnicos,
ou seja, os clientes internos e externos sdo pouco considerados na cultura organizacional. Parece
paradoxo, tendo em vista que se a implementacdo de novas tecnologias visa a satisfacdo dos

clientes, estes deveriam ser pelo menos consultados, tanto 0s internos quanto 0s externos.

2.4 Dimensoes de qualidade

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) propdem cinco dimensdes da qualidade utilizadas
pelos clientes para julgar os servigos que Ihes sdo prestados: a tangibilidade, a responsabilidade, a

confiabilidade, a empatia e a garantia. Segundo Fitzssimons e Fitzsimmons (2005), os clientes
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utilizam estas dimens@es para fazer julgamentos em relagdo a qualidade dos servicos oferecidos,
através da comparacdo entre o servico efetivamente prestado e o servigo percebido, sendo que a
diferenca entre ambos constitui uma medida de qualidade, sendo a satisfagcdo negativa ou positiva.

As dimensdes da qualidade formam a base para a constru¢cdo do método de avaliacdo da
qualidade SERVQUAL. Inicialmente Parasuraman et al (1985) propuseram dez dimensfes da
qualidade em servico: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade, acessibilidade, compreenséo
do cliente, comunicagdo, competéncia, seguranga, cortesia e credibilidade. De acordo com
Fitzssimons e Fitzsimmons (2005), atualmente, as 5 dimensbes que compdem a ferramenta
Servqual sdo as seguintes:

— Tangibilidade: Representa fundamentalmente a aparéncia de tudo o que envolve a
prestacdo de servicos. Bateson (2001) relaciona como itens tangiveis de uma empresa objetos que
sdo utilizados em seu interior, desde decoragdo até a apresentacdo e aparéncia de seu quadro de
funcionarios;

— Responsabilidade: Bateson (2001) conceitua esta dimensdo como receptividade. Ela é
responsavel por mensurar a receptividade da empresa e seus funcionarios para com seus clientes de
maneira e em horario oportunos.

— Confiabilidade : Bateson (2001) afirma que ‘“nada pode ser mais frustrante para os
clientes do que os prestadores de servico nao-confiaveis”. Lovelock e Bateson sdo undnimes em
dizer que a confiabilidade é a dimensdo mais importante para o consumidor de servigos. Uma
empresa que ndo tem confiabilidade perante seus clientes estd fadada ao insucesso;

— Empatia: Empatia significa a capacidade de uma pessoa em vivenciar 0s sentimentos de
outra. Atencdo, cuidado e interesse personalizados para o cliente. Bateson (2001) também sugere
que a empresa que possui esta dimensdo “nunca perde de vista o que ¢ ser um cliente da sua
empresa’.

— Garantia: Esta dimensdo abrange a competéncia, cortesia e certeza da empresa. A
competéncia relaciona-se ao conhecimento, habilidade da empresa em prestar o servigo. A cortesia
espelha como os funcionarios agem com seus clientes e seus pertences e a certeza € o que o cliente
precisa para saber que est, inclusive fisicamente, seguro (BATESON, 2001);

Atraveés da figura 3, entendemos ainda mais a relagéo entre servigo esperado (SE) e servico
percebido (SP) em conforme as dimensdes da qualidade e a classificagdo dos servicos em

surpreendente, satisfatdrio e inaceitavel, ja citada anteriormente neste estudo.
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Figura 3 — Qualidade Percebida do Servico

Indicacdo Necessidades Experiéncia
pessoal pessoais passada
l
Dimensoes da . Qualidade percebida em servigos:
qualidade em Servico ) eSE<SP o ) ' e

servigos: . ~
¢ Esperado - SE As expectativas foram excedidas

(qualidade surpreendente)

» Tangibilidade “ ; : ‘
e Responsabilidade * SE=5SP _
e Confiabilidade Servico As expectativas foram atendidas 1

e Empatia Percebido - SP (qualidade surpreendente)

* Garantia * SE>SP

% > |
As expectativas ndo foram atendidas =

Fonte: Adaptacao de Parasuraman, Zeithaml e Berry.
2.5 O método servqual

O método SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman, Zeithami e Berry (1985) consiste
numa ferramenta capaz de medir o nivel da qualidade dos servicos prestados. O procedimento de
mensuracao se d& por meio da diferenca de escores obtidos através de um questionario, que aborda
as cinco dimensdes da qualidade em servicos: tangibilidade, responsabilidade, confiabilidade,
empatia e garantia.

O questionario SERVQUAL possui 22 questdes para mensurar as cinco dimensfes da
qualidade de servicos. Estas questdes sdo avaliadas em uma escala Likert de 5 ou 7 pontos
(“discordo totalmente” a “concordo totalmente”). Concebido originalmente em duas se¢des (uma
para avaliar as expectativas do consumidor,outra para avaliar suas percepcdes em relacdo a
prestacdo de um determinado servigo. A avaliacdo da qualidade dos servicos € dada pela diferenca
entre o desempenho do servico prestado e a expectativa do cliente em relacéo ao servico recebido

O método Servqual proporcionard uma pontuacdo que podera ser positiva, negativa ou
neutra, de acordo com a média obtida pela respostas dos entrevistados para cada questdo. Segundo
Loverlock e Wrigt (2007), quando a qualidade real cai abaixo do nivel de servico adequado
esperado pelos clientes, ocorre um gap — ou lacuna na qualidade — entre o desempenho do
fornecedor de servigos e as expectativas do cliente.

Parasuraman et al., citados anteriormente, afirmam que, independentemente do tipo de
servico, os critérios utilizados pelos clientes para avaliar a qualidade do servigo percebida serdo
muito semelhantes. Varios pesquisadores, reconhecem que o0 SERVQUAL precisa de adpatacdo e
que pode ser aperfeicoado. Por exemplo, Carman (1990), Finn e Lamb (1991), Babakus e Boller
(1992) e Brown et al (1993) alegam que o instrumento SERVQUAL deve ser personalizado, talvez,

incluindo dimens6es adicionais que sdo especificas para 0 servigco ou industria em questdo. Desta
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forma, o instrumento de coleta, apesar de manter as mesmas caracteristicas, sempre sofrerad

mudancas na quantidade de questdes e dimensdes analisadas.

3. Metodologia

A pesquisa é qualitativa e de carater descritivo, por tratar-se de um estudo claramente
definido quanto ao campo e a dimenséo a ser trabalhada. A caracteristica da pesquisa de campo se
d& por existir um ambiente definido para as buscas das informacdes, sendo as academias de
ginastica,

Neste aspecto € intencdo compreender melhor o fendmeno da gestdo da qualidade em
academias em relacdo a satisfacdo dos clientes, atraves da percepcao dos individuos envolvidos na
circunstancia analisada, para uma possivel interpretacdo desta realidade.

A pesquisa bibliogréafica foi desenvolvida a partir de materiais anteriormente elaborados
em periddicos, artigos cientificos, livros, revistas, entre outros, tornando-se um referencial tedrico
para o estudo de caso.

Para a pesquisa de campo foi desenvolvido um questionario tendo por base a escala
SERVQUAL. Concebido em duas se¢des: uma para avaliar as expectativas do cliente, outra para
avaliar suas percep¢Oes apos a utilizacdo dos servicos da academia. O questionario SERVQUAL
possui 22 questdes para mensurar as cinco dimensdes de qualidade de servigos, que foram
adaptadas para este estudo e distribuidas neste da seguinte forma: tangibilidade (4 questdes);
responsabilidade (4 questbes); confiabilidade (4 questdes); empatia (4 questdes) e garantia (6
questdes). Estas em uma escala de 5 a 0 pontos, sendo que estes nimeros variam de nivel elevado a
baixo.

4. Caracteristicas da empresa estudada

A academia, objeto de estudo, fundada ha 26 anos, localiza-se em um bairro de classe
média na cidade de Jodo Pessoa, capital do estado da Paraiba, com estrutura e capacidade para
atender confortavelmente 400 usuérios. Possui atualmente cerca de 270 clientes, diversificados em
relacdo a sexo e faixa etéria. Funciona de segunda a sexta-feira nos horarios de 6:00h as 11:00h e
das 14:00h as 21:30h. Oferece aos clientes as seguintes atividades: musculacdo, ergometria,
ginastica, cycling indoor, step training, jump, ritmos, star mix, up training, aerobic express, pilates e
grupo de convivéncia para “melhor idade”. Possui nutricionista ¢ servigo de avaliagdo fisica
terceirizados. Tem como missdo: encantar o cliente proporcionando qualidade de vida através do
exercicio fisico em ambiente saudavel e acolhedor.

Em outubro de 2007 a empresa iniciou um processo de adequagdo das sistematicas internas
de trabalho aos requisitos de um Sistema de Gestdo da Qualidade, que proporcionou toda uma

reestruturacdo gerencial da empresa, implicando em investimentos e aporte de recursos que
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envolveram: melhoria das condi¢bes de trabalho; investimentos em treinamentos para 0S
colaboradores; suprimento de equipamentos; organizagdo dos processos internos; definicdo de
metas e aprimoramento das metodologias de gerenciamento, dentre outras atividades.

No decorrer do estudo observaram-se diversos aspectos positivos, dentre 0s quais as
instalacBes, manutencdo de equipamentos, nivel de formacdo dos colaboradores, bem como a
coragem, vontade e persisténcia da alta dire¢cdo em desenvolver agdes que promovam a empresa em
tentar acertar e fazer sempre o melhor. Os recursos/equipamentos oferecidos sdo todos de qualidade
razoavel e estdo em bom estado de conservacdo, oferecendo seguranca e satisfacdo basica aos

clientes.

5. Resultados e discussfes

Aplicou-se o questionario SERVQUAL numa amostra composta por 92 usuarios. A partir
dos dados obtidos, observou-se que 59% da amostra é do sexo feminino e 41% do sexo masculino.
A faixa etaria dos entrevistados foi entre 14 a 72 anos, apresentando uma média de idade de 34
anos.

Da amostra inicial de 92 entrevistas realizadas, 71 usuérios responderam corretamente, ou
seja, apenas 77% dos questionarios foram validados. Os valores correspondentes as respostas dos
questionarios foram tabulados de acordo com as dimensdes analisadas (Quadro 1), utilizou-se

estatistica descritiva para a analise das questdes propostas.

Quadro 1 — Respostas obtidas nos questionario — Expectativa x Desempenho levando em cosideragdo as dimensdes da

qualidade
EXPECTATIVA PERCEPCAQO
Questao Respostas Obtidas Média Desvio Respostas Obtidas Média Desvio DIMENSOES
1/12| 3| 4 5 Padrdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Padréo
1 2|5 |13 |25 | 26 | 3,9577 1,0479 210 9 | 32 | 28 | 4,1831 0,8670
2 0|1 |17 )22 | 30| 40986 | 09733 | O | O | 7 | 19 | 44 | 4,4648 0,8591 Tangibilidade
3 4 10|14 | 26 | 27 | 4,0141 10487 | 2 | 7 | 30 | 15 | 17 | 3,5352 1,0533
4 0|0 7 19 | 45 | 4,5352 0,6725 0] 0 8 | 20 | 43 | 4,4930 0,6943
5 00| 7 |33 |31] 43380 | 06534 | 0| O | 8 | 20 | 43 | 4,4930 0,6943
6 22| 8 |26 33| 42113 | 09549 | 2 | 1 | 18 | 27 | 23 | 3,9577 0,9477 Responsabilidade
7 01| 4 8 | 22 | 37 | 4,2958 0,8847 0| 8 |12 | 23 | 28 | 4,0000 1,0142
8 01| 3 8 | 23 | 37 | 4,3239 0,8413 0| 4 4 | 10 | 53 | 4,5775 0,8394
9 0[O0 | 4 |31 |36]| 44507 | 06045 | O | 1 | 4 | 23 | 43 | 45211 0,6731
10 01| 4|16 |50 ]| 46197 | 06626 | 0 | O | O 8 | 63 | 4,8873 0,3184 Confiabilidade
11 03 9 17 | 42 | 4,3803 0,8679 0] 2 |11 | 18 | 40 | 4,3521 0,8468
12 0|0 7 | 24 | 40 | 4,4648 0,6725 0] 0 3 | 29| 39 | 45070 0,5824
13 0| 3|10 26 | 32| 4,2254 0,8485 0] 2 3 | 25| 41 | 4,4789 0,7143
14 01| 9 |15 |46 | 44930 | 0,7723 | 0 | O | O | 18 | 53 | 4,7465 0,4381 Empatia
15 1|3 ] 10| 11 | 46 | 4,3803 0,9764 2| 3|18 | 11 | 37 | 4,0986 1,0975
16 0| 4 9 19 | 39 | 4,3099 0,9038 2|14 |15 |16 | 34 | 40704 1,0866
17 00| O | 25|46 | 46479 | 04810 | 0 | O | O | 18 | 53 | 4,7465 0,4381
18 0|1 4 | 11 | 55 | 4,6901 0,6457 0] 0 4 | 18 | 49 | 4,6338 0,5914
19 0|0 3 | 23 | 45 | 4,5915 0,5751 110 3 | 17 | 50 | 4,6197 0,7044 .
20 02| 4 [ 333243380 | 07160 | 1 | 3 | 2 | 14 | 51 | 4,5634 | 0,8574 Garantia
21 0|0 4 | 17 | 50 | 4,6479 0,5879 0] 0 0 | 14 | 57 | 4,8028 0,4007
22 02| 8 |23 |38] 43662 | 07971 | O | 5 | 7 | 22 | 37 | 4,2817 0,9131
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Fonte: Dados da Pesquisa

Os valores médios para as expectativas dos clientes variaram de 3,9577 a 4,6901. A
concentracdo das respostas em torno do nivel 4 indica que os usuarios apresentam niveis altos de

expectativas em relacao aos servigos. Entre as expectativas com niveis mais altos se destacam:

Condicoes fisicas do ambiente favoraveis a prestacdo do servigo, como limpeza e
organizacéo;

— Conhecimento técnico dos profissionais;

— Cortesia e boa educacdo dos colaboradores;

— Prescricéo de exercicios feita com base na avaliagdo fisica;

— Credibilidade na avaliagdo fisica realizada na academia;

— Conhecimento dos colaboradores para responder perguntas dos clientes.

E importante destacar que a afirmativa com média de expectativa mais elevada (4,6901)
estd relacionada a prescricdo de exercicios feita com base na avaliacdo fisica, que pode ser
explicada pela prépria natureza do servico prestado na academia, onde o resultado fisico obtido se
da em funcédo dos exercicios prescritos. Ressalta-se também que 66,67% das médias mais elevadas
de expectativa (acima de 4,5) encontram-se na dimensdo garantia, superando as dimensfes
confiabilidade e tangibilidade, que somadas alcancaram 33,33% destas médias, como também
responsabilidade e empatia, que ndo contabilizaram médias elevadas de expectativa.

Dentre os itens com expectativas menos elelevadas (entre 3,95 e 4,32) destacam-se:

— Ambiente atraente e visualmente agradavel;

— Funcionéarios com boa paaréncia e com uso de uniformes;

— Equipamentos modernos e eficientes;

— Quantidade suficiente de funcionarios para atender prontamente a demanda;

— Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e rapidez;

— Atencdo individual e personalizada, demonstrando interesse da academia com o bem

estar dos clientes.

Tais afirmativas apontam que os clientes ndo atribuem prioriddade a aparéncia das
instalacbes e dos funcionarios, nem ao atendimento personalizado e & disponibilidade dos
funcionarios para atender seus pedidos, o que nao significa que considere, esses itens satisfatorios.

Com relacdo ao desempenho observado, ou seja, a percepcdo do cliente em relagdo ao
servico prestado, os valores médios variaram de 3,5352 a 4,8873. Entre as afirmativas que
epresentaram niveis mais altos de percepcdo (entre 4,2 e 5,0), destacam-se:

— Disposicéao para ajudar os clientes nos momentos de dificuldade;

— Comprometimento da academia em desempenhar suas tarefas;
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Conhecimento técnico dos profissionais;

Prestagdo de servigos corretos e confiaveis;

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

Cortesia e boa educacéo dos colaboradores;

Prescricdo dos exercicios feita com base na avaliacéo fisica;

Credibilidade na avaliacdo fisica da academia;

Comunidacdo permanente entre a academia e clientes;

Conhecimento dos colaboradores para responder perguntas dos clientes.

Os resultados mostraram que os clientes percebem com niveis mais altos 50% dos aspectos

que eles consideraram mais relevantes nas suas expectativas, ressaltando que cinco destes compdem

a dimensdo garantia, maior destaque nas expectativas.

Observou-se ainda que seis itens apresentaram médias de percepc¢do abaixo de 4,2, a saber:

Ambiente atrante e visualmente agradavel;

Equipamentos modernos e efeicientes;

Quantidade suficiente de funcionarios para atender prontamente a demanda;
Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e rapidez;

Horério de funcionamento conveniente aos clientes;

Facilidade de acesso e estacionmento.

Ressalta-se que quatro destes itens obtiveram médias baixas nas expectativas dos clientes o

que demonstra certa coeréncia na resposta dos questionarios. Analisando de forma mais geral as

respostas dos clientes, pode-se considerar que as notas atribuidas concentraram-se em sua maioria

no intervalo entre 3 e 5, tanto as relativas a expectativa quanto as perceptivas.

Analisando a qualidade percebida pelo cliente, de acordo com o que estabelece 0 método

SERVQUAL, a qualidade dos servicos foi calculada pela diferenga, percepcbes — expectativas,

utilizando-se para isso as médias das pontuacOes atribuidas a cada afirmativa nos modulos

Percepcdes e Expectativas. As diferencas entre as médias, expressas no Quadro 2, variaram de -

0,4789 a 0,3662, onde os valores positivos apontaram avaliagdes de qualidade satisfatoria e os

negativos o inverso.
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Quadro 2 — Qualidade percebida segundo cada item do questionario

QUALIDADE PERCEBIDA QUALIDADE PERCEBIDA
ITEM (Diferenca entre as médias da ITEM (Diferenca entre as médias da
expectativa e desempenho) expectativa e desempenho)

1 0,2254 12 0,0423
2 0,3662 13 0,2535
3 -0,4789 14 0,2535
4 -0,0423 15 -0,2817
5 0,1549 16 -0,239%4
6 -0,2535 17 0,0986
7 -0,2958 18 -0,0563
8 0,2535 19 0,0282
9 0,0704 20 0,2254
10 0,2676 21 0,1549
11 -0,0282 22 -0,0845

Fonte: Dados da Pesquisa

Observou-se que nove das vinte e duas afirmacOes apresentaram valores negativos, no

entanto quatro delas estavam muito préximas de zero. Destacaram-se 0s seguintes itens que

apresentaram qualidade percebida ndo satisfatoria:

Equipamentos modernos e efeicientes;

Quantidade suficiente de funcionarios para atender prontamente a demanda;

Capacidade de reparar uma falha com eficiéncia e rapidez;

Horario de funcionamento conveniente aos clientes;

Facilidade de acesso e estacionmento.

Partindo para uma analise da qualidade percebida pelo cliente segundo as cinco dimensdes

da qualidade obteve-se 0o Quadro 3, onde a qualidade observada nas dimensdes Responsabilidade e

Empatia apresentou-se como ndo satisfaréria. No entanto, cabe ressaltar que todas as dimensdes

apresentaram valores muito préximos de zero, o que sinaliza que a qualidade percebida foi bem

proxima da esperada.

Quadro 3 — Qualidade percebida segundo as cindo dimendes da qualdiade

QUALIDADE PERCEBIDA

DIMENSOES (Diferenca entre as médias da
expectativa e desempenho)
Tangibilidade 0,0176
Responsabilidade -0,0352
Confiabilidade 0,0880
Empatia -0,0035
Garantia 0,0610

Fonte: Dados da Pesquisa
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6. Considerac0es Finais

Sdo muitas as razdes que levaram a investigacdo e aprofundamento do tema proposto. A
comecar pelo crescente numero de novas academias de ginastica e conseqlientemente da demanda
pelos servicos oferecidos neste tipo de empreendimento, mas sobretudo pela alta rotatividade, ou
seja, pela grande dificuldade apresentada na retencdo de clientes. No caso especifico da academia
estudada percebeu-se, a partir da aplicagio do método SERVQUAL, que as dimensdes
tangibilidade, confiabilidade e garantia superaram as expectativas dos clientes, tendo em vista que a
diferenca entra as médias das qualidades esperadas e observadas foram positivas.

A dimensdo tangibilidade, cuja qualidade percebida foi de 0,0176, representa
fundamentalmente a aparéncia de tudo o que envolve a prestacdo de servigcos. Outra dimensdo que
merece destaque dentre as que superaram as expectativas dos clientes, alcangando 0,0880 na
qualidade percebida, € a confiabilidade. De acordo com Lovelock (2001) e Bateson (2001), esta é a
dimensdo mais importante para o consumidor de servicos. Tal dimenséo diz respeito a capacidade
para realizar o servico prometido de forma correta. Outro aspecto positivo da avaliacdo diz respeito
a dimensdo garantia, que obteve 0,0610 na qualidade percebida pelos clientes. Segundo Bateson
(2001), esta dimensdo abrange a competéncia, cortesia e certeza da empresa.

As dimensdes responsabilidade e empatia, relacionadas respectivamente a receptividade da
empresa e funcionarios e a atengdo, cuidado e interesse personalizados para o cliente, ndo
alacancaram uma qualidade percebida positiva. No entanto, sugere-se, atencdo a estas dimensoes,
mas sem tanta preocupacdo, pois seus valores, apesar de serem negativos, ficaram muito proximos
de zero. Este aspecto, valores muito proximos de zero, algo que deve ser revisto na aplicacdo e
analise do método SERVQUAL em estudos futuros.

Finalmente, pode-se afirmar que as expectativas dos clientes da academia analisada foram
atendidas em quase todas as dimensdes da qualidade o que indica que estes estdo satisfeitos com o

servico prestado pela academia.
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