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“A persisténcia é o menor caminho do éxito.”

Charles Chaplin
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RESUMO

UMA ABORDAGEM MULTIVARIADA PARA MENSURACAO DA QUALIDADE DOS
SERVICOS DE ACADEMIAS DE GINASTICA SEGUNDO A PERCEPCAO DOS
USUARIOS

THAYS SILVA LACERDA

No Brasil, mais de 31 mil estabelecimentos de ginastica movimentam valores
expressivos no setor fitness. O notdrio crescimento do setor trouxe, nos Ultimos anos,
um aumento da competicdo entre academias de ginastica. Entretanto, nota-se que
estudos cientificos para mensurar aspectos considerados importantes na qualidade
de servicos e mais impactantes na satisfacdo dos usuérios dos servicos prestados em
academias de ginastica ainda sao incipientes no pais. Visando contribuir para essa
problematica, este estudo objetiva preencher a seguinte lacuna: Quais atributos
contemporaneos sao necessarios para traduzir a qualidade dos servicos prestados
por academias? Portanto, foram utilizados dados de importancia e satisfacéo
provenientes de um estudo exploratério realizado com 368 alunos de academias de
ginastica do municipio de Campos dos Goytacazes-RJ. A Andlise Fatorial, a Analise
de Quartil e a Regressao Linear Mdltipla auxiliaram na descoberta dos atributos mais
importantes e impactantes. Os resultados mostraram gque 0s itens mais importantes
sdo a Manutencao, Funcionalidade, Variedade, Quantidade de aparelhos e Educacéo
dos professores. Entre os atributos de maior impacto encontra-se o Preco, a
Aparéncia fisica da academia e Professores perto dos aparelhos para esclarecer
duavidas. A Atuacéo dos professores € o item que exerce maior influéncia na satisfacéo
dos clientes em relacéo as demais variaveis e o item Valor do servi¢o é o que melhor
se correlaciona com a variavel dependente (Satisfacdo). Com a verificacdo da
confiabilidade das dimensdes de qualidade do modelo através do Alfa de Cronbach,
0s resultados se tornam interessantes para o setor e podem contribuir para o avango
da teoria da qualidade do servico.

Palavras-chave: Academias de ginastica; Qualidade em servi¢os; Percepgdo dos
clientes; Satisfacao dos clientes.



ABSTRACT

A MULTIVARIATE APPROACH TO MEASURING THE QUALITY OF HEALTH
CLUBS SERVICES ACCORDING TO THE USER'S PERCEPTION

THAYS SILVA LACERDA

More than 31 thousand fithess centers move expressive values in the fithess sector in
Brazil. The notorious growth has brought in the recent years an increase in the
competition among fithess centers. However, it is noted that scientific studies to
measure important aspects considered in the quality of services and more impactful
user satisfaction of services provided in health clubs are still incipient in the country.
Aiming to contribute to this problematic, this study attempts to fill the following gap:
What contemporary attributes are necessary to translate the quality of the services
provided by the fithess centers? Therefore, using importance and satisfaction data
from an exploratory study conducted with 368 students of fithess centers in the city of
Campos dos Goytacazes-RJ. Factorial Analysis, Quartile Analysis and Multiple Linear
Regression aided in the discovery of the most important and impacting attributes. The
results showed that the most important items are the Maintenance, Functionality,
Variety, Quantity of equipment and Education of teachers. Among the attributes of
greatest impact is the Price, the Physical appearance of the academy and Teachers
near the equipments to clarify doubts. The performance of teachers is the item that
exerts the greatest influence on customer satisfaction in relation to other variables and
the item Value of service is the one that best correlates with the dependent variable
(Satisfaction). By checking the reliability of the quality dimensions of the model through
Cronbach's Alpha, the results become interesting to the industry and can contribute to
the advancement of service quality theory.

Key words: Health Clubs; Quality in services; Perception of the clients; Clients
satisfaction.
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CAPITULO |

INTRODUCAO

A industria de servigcos desempenha um papel cada vez mais importante na
economia de muitos paises e este fator vem impulsionando, nos ultimos anos,
pesquisas em diferentes setores de servicos (RAMSEOOK-MUNHURRUN; LUKEA-
BHIWAJEE; NAIDOO, 2010). O crescimento do setor observado no volume de
servicos oferecidos € confirmado pela diversidade de beneficios intangiveis que séo
oferecidos aos consumidores em diversos ramos de servicos (TINOCO; RIBEIRO,
2007).

O estilo de vida do homem moderno vem sendo observado em todo o mundo.
A preocupacdo com o sedentarismo e a busca pela saude sdo fundamentais na
introducéo dos exercicios fisicos na rotina diaria da populac¢édo. Devido a este fator,
um numero crescente de pessoas esta adquirindo o habito de exercitar-se
regularmente, e a demanda por exercicios e instalacées de lazer esta crescendo em
conformidade (CABER; ALBAYRAK; ULGER, 2012; CHENG, 2013). Neste contexto,
emerge a industria fitness ofertando um ambiente em que as pessoas possam praticar
atividades fisicas, ao passo que proporciona um bem-estar individual e conjunto aos
individuos que buscam esses espacos para exercitar-se fisicamente (MACINTOSH,;
DOHERTY, 2007).

Para Macintosh, Doherty (2007) e Marcellino (2003) o desenvolvimento e
proliferacdo das academias de ginastica aconteceu quando esses estabelecimentos
deixaram de ser vistos apenas como lazer e passaram a ser entendidos como item
essencial de bem-estar, promovendo saude, reduzindo stress, prevenindo doencas e

auxiliando no controle do peso.

Essa mudanca comportamental do brasileiro, conferiu ao Brasil o segundo lugar
no ranking de pais com maior nimero de academias, perdendo apenas para 0s
Estados Unidos. Com alta continua ha anos, o segmento de academias de ginastica
brasileiro € o maior da América Latina com 31.809 clubes e quase 8 milhdes de
membros, movimentando cerca de US$ 2,5 bilhdes (IHRSA, 2016).
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Assim, a pratica de atividades fisicas que era percebida como uma
oportunidade de negdcio passageira como tantas outras que surgem todos os dias e
atraem diversos investidores, hoje é vista como negdcio que acumula capital e
engloba um publico cada vez maior (ANDRADE et al., 2007; MONTEIRO, 1996).

Porém, como em qualquer outro ramo de servi¢os, as academias de ginastica
nao estdo isoladas e sdo afetadas por fatores como a globalizacdo, tecnologias,
competitividade e perfil do cliente, que conhecedor dos seus direitos, tornou-se mais

exigente.

Uma caracteristica do ramo fitness é que os clientes participam intensamente
do processo de producdo (CHELLADURAI; SCOTT; HAYWOOD-FARMER, 1987).
Além disso, é preciso entender que uma academia de ginastica é um negdécio de uso
intensivo de servigcos (CHENG, 2013). Como o servico € fornecido simultaneamente a
muitos clientes, que compartilham o mesmo ambiente fisico, a satisfacdo acaba sendo
influenciada pelas caracteristicas dos outros (como idade, classe econdémica, entre
outros) (BODET, 2006). Logo, cada vez mais a diferenciacdo € apontada como uma
tatica de sobrevivéncia nesse segmento de mercado (CHANG; CHELLADURAI,
2003). Um exemplo que vem atraindo uma grande clientela sdo os clubes fitness

exclusivos para as mulheres (KOSTAMI, 2007).

No entanto, conforme apresentado por Vieira e Ferreira (2017), a estratégia
seguida pela maioria das academias de ginastica envolve a ado¢do do mesmo modelo
de negdcios e com a mesma gama de produtos/servigos. Por outro lado, Moxham e
Wiseman (2009) acreditam que, apesar do mercado de saude e fitness apresentar um
baixo nivel de diferenciacdo em termos de oferta de servigos, ha uma oportunidade

de obter vantagem competitiva com foco na qualidade.

Assim, dentro desse ambiente global competitivo, prestar um servico de
gualidade, é considerado uma estratégia para 0 sucesso e sobrevivéncia
(GRONROOS, 1984; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; SASSER;
REICHHELD, 1990). Uma vez confirmada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
a ligacdo entre a qualidade do servico e 0 sucesso organizacional de empresas
altamente competitivas, cabe ao prestador de servico adequar-se para atender as

necessidades dos seus clientes. Portanto, embora ndo seja um trabalho facil oferecer
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servicos de alta qualidade e satisfacdo aos clientes, este deve ser, de fato, o objetivo
final para a maioria das academias de ginastica (CHENG, 2013; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

Dessa maneira, ha uma preocupa¢do em conhecer a percep¢ao dos clientes
sobre a qualidade dos servicos prestados, para em seguida, avaliar o perfil dos
clientes e orientar as organizacdes sobre eventuais mudancas em seus processos.
Isto porque, o desempenho de um servico sera norteado pelas impressdes do
consumidor, englobando as atitudes, agilidade e comportamento dos funcionérios,
além da eficacia e eficiéncia da organizacdo. Nesta etapa, surge a importancia de
agregar valor ao fator funcional, ou seja, na forma como o servico é prestado, obtendo
assim um diferencial competitivo subjetivo (GRONROOS, 2009; HOWAT et al., 1996;
ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Em relacdo ao perfil do cliente, uma vez que a vivéncia é Unica para cada
cliente, ou seja, as necessidades, expectativas e percepcdes podem diferir de cliente
para cliente, faz-se necessario a avaliagdo do perfil da clientela. Lovelock e Wright
(2006) salientam ainda a importancia de considerar as diferencas entre grupos
demograficos, géneros, faixa etaria e profissdo, uma vez que as expectativas sao
Unicas. Além disso, a andlise dos consumidores deve envolver fatores como: alta

rotatividade, demandas sazonais e abandono da prética.

Para Howat et al. (1996), a investigacdo da qualidade dos servicos pode
proporcionar o melhor desempenho organizacional. Logo, o tema tornou-se um dos
mais importantes e pesquisados na area de servicos, principalmente por representar
a maior parte da economia. Atualmente, os clientes viraram juizes da qualidade e a
qualidade do servico passou a ser resultado de comparagdes de clientes, de suas
expectativas e percepcdes do encontro de servigos vivenciados (PARASURAMAN,;
BERRY; ZEITHAML, 1993; ZEITHAML; BITNER, 2003).

Consoante Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a satisfacdo do cliente
consiste na avaliacdo continua da habilidade que o prestador de servico tem em
disponibilizar o que o consumidor busca. Assim, fica evidente que essa satisfacao,
preditora da qualidade, sera determinante no desenvolvimento de lacos de lealdade,

além de gerar um marketing boca a boca positivo para o estabelecimento.
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Portanto, a preocupacao dos gerentes dos centros fithess em conhecer como
os clientes interpretam o valor de seu servico (MACINTOSH; DOHERTY, 2007),
impulsiona os académicos a se concentrarem na identificagéo dos atributos do servico
e conhecer suas influéncias na satisfacao geral do cliente. Assim sendo, observa-se
gue na busca pela vantagem competitiva, os gerentes das academias devem procurar
fornecer servicos de qualidade e construir bons relacionamentos com os clientes, ao
passo que desenvolvem estruturas estratégicas que incluam cada um dos atributos
gue os clientes aplicam na tomada de decisdes sobre compras (CUDNEY; ELROD;
UPPALANCHI, 2012; SHEEHAN; BRUNI-BOSSIO, 2015).

Entretanto, medir a satisfacdo do cliente representa um desafio para os
gestores de centros fitness. Somado a este fator, a caréncia de estudos brasileiros
que utilizam a satisfacao na definicdo dos atributos que influenciam positivamente a
qualidade do servico, impulsionam este estudo que visa preencher a seguinte lacuna:
Quais atributos contemporaneos sao necessarios para traduzir a qualidade dos

servigos prestados por academias?
1.1 Evolucéao do setor fitness

Pouco se sabe sobre o inicio do setor fithess no Brasil. Segundo relatado por
Capinussu (2006), o modelo de academias, com base nha ginastica, lutas e
halterofilismo ou culturismo comecou a ser delineado em 1940. Inicialmente
concentradas nas cidades de Rio de Janeiro e S&o Paulo, conforme estudo de
Bertevello (2006), foi a partir de 1950 que as academias ganharam espaco e

comecaram a se expandir para outras capitais.

Contudo, Nobre (1999) destaca que somente na década de 80 o termo
“academia” se estabeleceu definitivamente no Brasil. Nesta época, a academia de
ginastica passou a ser observada como um espaco para a realizacdo de praticas
corporais. Malysse (2002) ressalta que esse movimento foi influenciado pelo processo
de “norte-americanizacao” dos padroes de beleza e estava presente até mesmo nos
nomes das academias brasileiras, que continham expressfes americanas como:

11 JJ)

“fitness”, “physical’, “center”, “sport”, “body’.

A organizagédo destes estabelecimentos foi estimulada com a publicagdo do

primeiro livro sobre administragdo de academias de ginastica no Brasil, algumas
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teorias contidas nesse livro traduziam o “bodybuilding” e sustentavam a estratégia da
industria do “fitness” (ESTEVAO; BAGRICHEVSKY, 2004; NOLASCO et al., 2006).

Saba (2006) define o termo fitness como:

[...] micro. Esta ligado aos desempenhos fisico e ao atlético. Tem como objetivo
principal fortalecer a melhora estética do aluno. A maioria das acdes dos
profissionais esta direcionada para beneficios estéticos. No dia-a-dia do
atendimento, os ganhos estéticos (emagrecimento, aumento de massa
muscular, etc.) sdo valorizados em varios momentos (SABA, 2006).

Visto como um negoécio promissor e visando conquistar um publico maior que
nao praticava o halterofilismo por competicdo, surge o termo musculagéo.
Acompanhando as tendéncias internacionais, no final dos anos 90, a Body Systems
chega ao Brasil com aulas pré-coreografadas e uma gama de modalidades passam a
ser comercializadas nas academias, emergindo o conceito de health club (HARVEY,
1996; NETO, 2006; NOLASCO et al., 2006).

Na sequéncia, acrescentando a vertente de salde e bem-estar surge o
wellness, que fortalece e aumenta a participacdo e a manutencdo saudavel de
pessoas em programas de exercicios fisicos (SABA, 2006). Segundo o criador do
termo, wellness deve ser traduzido como “a integra¢do de todos os aspectos da saude
e aptiddo (mental, social, emocional, espiritual e fisica), que expande um potencial
para viver e trabalhar efetivamente, dando uma significativa contribuicdo para a
sociedade” (CORBIN et al., 2012).

Desde entdo o setor ndo parou de crescer e atualmente o Brasil encontra-se
entre 0s 10 paises com maiores numeros de estabelecimentos de ginastica no mundo.
A figura 1 mostra que o Brasil ocupava em 2016 o 2° lugar no Ranking mundial de
nameros de academias, sendo superado apenas pelos Estados Unidos e recebendo
destaque entre os paises da América Latina. Essa figura também revela que em 2016

existiam 124.632 estabelecimentos de ginastica distribuidos nesses 10 paises.
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Figura 1 - Ranking mundial de nimero de estabelecimentos de ginastica.
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Fonte: IHRSA (2016).

1.2 Objetivo geral

O objetivo principal deste estudo visa desenvolver um modelo capaz de
mensurar e classificar a qualidade dos servicos prestados por academias de ginastica
segundo a percepcdo dos usuarios. Portanto, visando encontrar quais atributos
contemporéneos sdo necessarios para traduzir a qualidade dos servigos prestados
por academia, o modelo proposto reunira itens destacados pelos principais modelos

da literatura cientifica internacional.

Neste sentido, esta dissertacdo busca contribuir para a melhoria da qualidade
dos servicos prestados por academias de ginastica, através da interpretacdo dos
dados de importancia e satisfagéo fornecidos pelos clientes em relagcdo aos servigos
prestados por esses estabelecimentos. A grande contribuicdo desse estudo seré para
0s gestores das academias de ginastica, que dispondo de informacgdes da percepcéo
do cliente sobre o servigo recebido, podera tracar estratégias para alcancar novos
clientes e fideliza-los.

1.3 Objetivos especificos

Este estudo visa atender aos seguintes objetivos especificos:

a) Quais sdo os atributos mais importantes na qualidade dos servigos prestados
por academias de ginastica?
b) Quais sdo os atributos mais impactantes na satisfacdo dos usuarios dos

servi¢os prestados por academias de ginastica?
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1.4 Justificativas

As justificativas deste trabalho visam preencher lacunas evidenciadas em

trabalhos que fazem parte do contexto internacional.

No estudo de Alexandris e Palialia (1999) realizado na Grécia, uma das
limitagOes foi quanto ao tamanho da amostra. Os autores propdem que estudos
futuros sejam realizados com uma maior amostragem, a partir da qual sera possivel

realizar testes de validade da amostra e confiabilidade de dados.

Observando a segmentacdo do setor, Bodet (2006) propde que sejam
investigadas as caracteristicas sociodemogréficas relevantes para a segmentacao
dos clientes. O autor sugere que a definicdo dos atributos do servico que contribuem
para a satisfacdo dos clientes dessas academias de ginastica seja realizada apos

essa segmentacao.

Caber, Albayrak e Ulger (2012) apontam que a categorizacg&o dos atributos seja
interessante para o estabelecimento de prioridades em termos de alocagdo de
recursos. Outra contribuicdo apontada € na identificacdo de dimensdes da qualidade
dos servicos prestados por academias de ginastica, passo importante para aplicacéo
da analise fatorial.

Ao longo da analise realizada por Pedragosa e Correia (2009) verificou-se que
seria interessante abranger outros tipos de atividades oferecidas em academias. Pois
de acordo com Chelladurai, Scott e Haywood-Farmer (1987), a subdiviséo e a
categorizacao dos servicos aumentaria a possibilidade de avaliar os encontros dos

respondentes com o servico.

Murray e Howat (2002) sugerem a importancia da clareza do termo satisfacéo
para definicdo da qualidade. Da mesma forma, € sugerida a examinacéo do contexto
entre qualidade, preco e valor em ambientes de academias de ginastica.

No decorrer dos anos, diversos modelos foram desenvolvidos para mensurar a
qualidade dos servicos em academias, entretanto ndo ha um consenso sobre qual
modelo é mais apropriado. Alguns autores convergem ao acreditar que apenas um
namero muito limitado de escalas é pertinente ao ambiente fitness (ASLAN; KOCAK,
2011; HOWAT; ASSAKER, 2016; LAM; ZHANG; JENSEN, 2005; MORALES;
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GALVEZ, 2011; PIERANGELI-COSTA; REZENDE; BARROS, 2016; YILDIZ, 2011).
Como cada setor de servigco possui estratégias de gestdo e comercializacdo, cada
servico deve ser avaliado por um conjunto de critérios especificos daquele ramo.
Assim, Macintosh e Doherty (2007) sugerem que os académicos identifiquem os

atributos do servico e as influéncias que eles exercem na satisfacao geral do cliente.

Entretanto, apesar dos esforcos de diversos autores, observa-se a
superficialidade com que o tema investigado vem sendo tratado por autores brasileiros
e € por esse fator que as justificativas deste trabalho se concentram no preenchimento

de lacunas de trabalhos internacionais.
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CAPITULO I

REFERENCIAL TEORICO

2.1 A natureza dos servigos

Os servicos incluem todas as atividades econémicas cujo resultado ndo é um
produto fisico (ZEITHAML; BITNER, 1996). Essa diversidade de atividades
englobadas no termo servico acaba dificultando a tarefa de caracteriza-lo. Assim,
alguns académicos (GRONROOS, 2009; LOVELOCK; WRIGHT, 2006; ZEITHAML;
BITNER, 1996) vem realizando esfor¢cos no sentido de descrever o real significado do

termo.

De maneira simplificada, tém-se a definicdo proposta por Zeithaml e Bitner,

(2003) “[...] servigos sdo agbes, processos e atuagbes”. Gronroos, um dos autores

classicos, define servigo como:

[...] um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem
nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou
bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas
como solugbes para problemas do cliente (GRONROQOS, 2004).

Outro conceito encontrado na literatura apresenta o servico como:

[...] um ato ou desempenho oferecido por uma parte & outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producgdo. Servigos sao atividades econ6micas que
criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares
especificos, como decorréncia da realizagdo de uma mudanca desejada no —
ou em nome do — destinatario do servigo (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Sendo ainda traduzido em:

[...] qualguer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucéo
de um servico pode estar ou ndo ligada a um bem concreto (KOTLER;
KELLER, 2012).

Em suma, de acordo com a literatura sobre servicos (ZEITHAML; BITNER,
1996; LOVELOCK; WRIGHT, 2006; GRONROOS, 2009; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985), quatro caracteristicas principais distinguem 0s servi¢cos

dos produtos, sédo elas: Intangibilidade, Heterogeneidade, Simultaneidade e

Perecibilidade.
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Para Gronroos (2009) “a esséncia do servigo é a intangibilidade do fenémeno
em si”. Logo, diferentemente dos produtos, os servigos nao podem ser tocados, vistos
ou sentidos. Sendo considerada uma caracteristica unanime entre as defini¢cdes, a
intangibilidade do servico dificulta o estabelecimento de especificagbes para
uniformizar a sua qualidade (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Segundo Frantz (2004), essa caracteristica ainda €& responsavel pelos
sentimentos de tensao, inseguranca e incerteza do consumidor. A falta de
componentes fisicos para avaliacdo ou analise prévia leva o cliente a experimentar
um servico para saber se ele corresponde as expectativas. Em academias de
ginastica, os clientes conseguem observar as instalacdes e equipamentos (aspectos
tangiveis), mas o desempenho dos professores e dos atendentes s6 poderdo ser
avaliados através da experimentagéo do servico.

De certa forma, a intangibilidade pode ser observada como:

Se a fonte do beneficio essencial de um produto é mais tangivel do que
intangivel, ele é considerado uma mercadoria. Se o beneficio essencial é
mais intangivel do que tangivel, € um servi¢o. Contudo, praticamente todos
0s produtos tém elementos tangiveis e intangiveis que contribuem para o
beneficio central [...] (BERRY; PARASURAMAN, 1995).

Uma vez que os servi¢os sado considerados intangiveis por serem formados por
ideias e conceitos, a reputacdo da empresa prestadora de servico acaba sendo, por
vezes, fator determinante para o cliente. Como o0s servicos podem ser facilmente
copiados, ha uma tendéncia de crescimento do sistema de franquias, onde 0s riscos
sdo reduzidos e existe uma venda de ideias sem que haja perda de qualidade
garantida pelo controle dos processos que envolvem a prestacéo de servigos na rede
(CORREA; FERREIRA, 2009; GRONROOS, 2004).

Toscano (2001) enfatiza que os servicos nao podem ser patenteados e devido
a grande competitividade, o governo tem adotado medidas para estabelecer uma
competicdo mais igualitaria, ao passo que cria regulamentos e registros que buscam
proteger o consumidor. A competitividade presente nos dias atuais faz com que
produtos e servicos sejam oferecidos de maneira mais semelhante. Portanto, ter uma
equipe, recursos e estar apto a prestar o servico quando solicitado, sdo preocupacdes
cruciais para os gestores (GRONROQOS, 2004).
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No entanto, ao envolver o fator humano observa-se mais uma caracteristica do
servico: a heterogeneidade. Devido a essa nhatureza, 0 servigco prestado para um
cliente pode ser interpretado de maneira diferente pelo cliente subsequente,
justamente por ndo haver um padrdo de desempenho (FROEMMING, 2001;
GRONROOS, 2009). O prestador de servigo e o préprio cliente podem estar sujeitos

a variacdes de humor que motivam as oscilacdes de desempenho e percepcao.

Logo, a interacdo estabelecida entre quem fornece o servico e quem os recebe
€ responséavel pela heterogeneidade. Desse modo, torna-se visivel a dificuldade em
monitorar e unificar esta variabilidade na prestacao dos servicos (PARASURAMAN,;
ZEITHAML; BERRY, 1985). Nos centros fitness, a espontaneidade, atencao e respeito
com que o cliente é tratado em cada encontro de servigo, pode causar diversas
reacoes positivas e negativas ao receptor do servico.

Destacando a interacao entre clientes e funcionéarios de servi¢os, Kim e Kim
(1995) e Chang e Chelladurai (2003) identificaram a simultaneidade como uma
caracteristica-chave na prestacdo de servicos. E como se os clientes estivessem
dentro da f4brica, local este, que também € o ponto de venda dos servigos. Além disso,
o cliente ndo s6 observa o processo de fabricacdo como também desempenha uma
funcdo nagquele sistema. Uma aula de ginastica da academia pode ter sido
perfeitamente preparada pelo professor, no entanto, se os alunos nao tiverem um

desempenho heterogéneo o resultado final deixara a desejar.

Uma vez que 0s servicos sdo pereciveis e ndo podem ser preservados ou
estocados, devem ser consumidos de maneira quase simultanea e torna dificil ou
praticamente impossivel detectar e corrigir falhas antes que ocorram e afetem os
clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). No setor fitness, a oscilagdo da
demanda configura um problema para o prestador de servico, que se torna mais
vulneravel ao desequilibrio entre oferta e demanda. Na auséncia dos estoques,
considerados aliados na absorcao da flutuagdo da demanda, a administragdo da
capacidade de atendimento € um dos grandes desafios gerenciais das organizacdes
(MICHELLI, 2008).

Em sintese, a intangibilidade presente nos servigos e a participacdo do cliente

como coprodutor faz com que ele seja percebido de maneira diferente. Assim, h4 um
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desafio ao tentar assegurar a qualidade consistente, principalmente por envolver o
fator humano sobre o processo de producdo e entrega. Segundo Kotler e Keller
(2012), a inseguranca gerada pela intangibilidade faz com que os clientes busquem
vestigios nas instalagbes, nos equipamentos, nos funcionarios, no preco e no
ambiente que tornem o servico mais concreto. Logo, pode-se dizer que a tarefa do
prestador de servicos também consiste em administrar 0s vestigios, ou seja,

administrar os aspectos tangiveis envolvidos na prestacéo do servico.

Froemming (2001) sustenta que ‘“estas caracteristicas sdo intrinsecas ao
servigo e sdo a razao pela qual se torna dificil controlar a qualidade nos servigos”.
Frente a esta complexidade, a compreensao das etapas que compdem o processo de

compra (pré-compra, encontro de servico e pés-compra) faz-se necesséria.

Na pré-compra, os clientes verificam a necessidade, buscam informagoes,
identificam prestadores de servicos e ap0s analise das opcdes selecionam aquela que
atenda suas expectativas com a menor probabilidade de erro. Ja nos encontros de
servico ocorre a solicitacdo e a entrega do servico nas interacdes entre o cliente-
empresa. Finalmente, a pds-compra resume-se no confronto entre o que era esperado
com o que foi recebido, bem como nas intencdes futuras de compra, traduzindo assim
a qualidade (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

De fato, é consideravel que a avaliagdo do consumidor estara intimamente
vinculada aqueles momentos em que ele interagiu diretamente com o prestador de
servico. Por isso, o encontro de servigos, também chamado de Momento da Verdade,
€ preconizado por Froemming (2001), Zeithaml e Bitner, (2003) e outros renomados

pesquisadores da area.

De acordo com Albrecht (1998), um Momento da Verdade representa qualquer
episodio no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacao e
obtém uma impressdo da qualidade de servicos. Gronroos (2004) complementa
afirmando que estes momentos podem ser considerados verdadeiros “momentos de
oportunidade” em que o prestador deve mostrar a qualidade de seu servi¢co para o
cliente. Porém, vale destacar o conflito existente entre a organizacdo de servicos, 0s

clientes e o pessoal da linha de frente, observado na figura abaixo.
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Figura 2 - Triade do encontro de servicos.
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Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 117).

A organizacao fornecedora busca controlar seus servigcos padronizando seus
processos impondo regras aos funcionarios, que sem autonomia, perdem a
capacidade de lidar com problemas especificos podendo ocasionar a insatisfacao dos
clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Assim sendo, €é importante
identificar os momentos em que o cliente entra em contato com a organizacéao e forma

sua opinido a respeito da qualidade de servicos.

Logo, o desempenho de um servico sera norteado pelas impressfées do
consumidor, que compreende atitudes, agilidade e comportamento de funcionarios,
além de eficacia e eficiéncia, podendo ser ainda advindas de analises subijetivas.
Destaca-se que a vivéncia é Unica para cada cliente, uma vez que cada um tem suas

necessidades, expectativas e percepcoes (ZEITHAML; BITNER, 2003).
2.2 Qualidade e satisfacao de clientes

A evolucdo dos requisitos do mercado e dos critérios de desempenho
apresentada por Bolwijn e Kumpe (1990) mostra que em meados dos anos 80, a
populacdo passou a preocupar-se com a qualidade dos produtos e servicos. A
principio, medidas foram tomadas para que os bens duraveis estivessem compativeis
com suas especificagbes técnicas. Porém, ainda era muito dificil entender como
estabelecer essas medidas para os servicos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985).

Para evitar o desperdicio de tempo e dinheiro, Grénroos (2009) alerta os

gestores sobre a necessidade em compreender a qualidade do mesmo modo que
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seus clientes. Neste sentido, Hong e Goo (2004) e Law, Song e Wong (2004)
escreveram que a empresa deve se preocupar em responder ao seguinte
questionamento: O que os clientes querem de nds, e como podemos melhorar a
percepcao do cliente atual? Logo, as academias de ginastica devem reconhecer e
responder de forma eficiente e eficaz as necessidades apontadas pelos alunos. Caso
contrario, havera aumento dos niveis de estresse e insatisfacdo do cliente, que

resultard na reducao dos lucros.

Uma estratégia para enfrentar a competitividade do mercado é oferecer um
servico com "qualidade" e "satisfacdo”. Conforme Varadarajan e Parasuraman (1987)
"um excelente servico € uma estratégia de lucro, pois resulta na conquista de novos
clientes, mais negdcios com os clientes existentes, menos clientes perdidos, mais
isolamento da competicdo de precos e menos erros exigindo a re-execucdo de

servigos”.

Todavia, assim como a definicdo do termo servico, traduzir a qualidade nao é
tdo simples. Isto porque, no contexto de servicos, a qualidade é o alicerce do
diferencial competitivo e depende da percepcdo do cliente (PARASURAMAN,;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

A definicdo mais comumente aceita considera a qualidade em termos de
impressao de uma exceléncia ou superioridade global de uma entidade (BITNER;
HUBBERT, 1994; ZEITHAML, 1987). Para Gronroos (1993), "a qualidade de um
servico, como percebido pelo cliente, € um resultado de uma comparacao entre as
expectativas do cliente e suas experiéncias da vida real”. Zeithaml (1987) afirma
gue "a qualidade do servico, como percebido pelos clientes, pode ser definida como
0 grau de discrepancia entre as expectativas ou desejos dos clientes e suas
percepcoes ".

Na literatura de qualidade de servicos, o paradigma de confirmagcao das
expectativas vem sendo amplamente utilizado (PARASURAMAN; BERRY;
ZEITHAML, 1993), pois acredita-se que a continuidade do relacionamento entre
cliente e organizacéo depende da qualidade percebida através dos beneficios dessa

relagéo.
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O fato € que atualmente a qualidade dos servi¢os representa a maior parte da
economia e esse tema tornou-se um dos mais importantes e pesquisados na area de
servi¢os. Os clientes viraram juizes da qualidade e a qualidade do servi¢co passou a
ser resultado de comparacfes de clientes, de suas expectativas e percepcdes do
encontro de servigos vivenciados (PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1993;
ZEITHAML; BITNER, 2003).

Portanto, uma das ferramentas mais poderosas para 0 sucesso empresarial e
sobrevivéncia através da prestacdo de um servico com exceléncia da qualidade é

alcancar a satisfacdo do cliente.

Vérios autores contribuem para a compreensdo do tema. Segundo Kotler e
Keller (2012), “Satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do consumidor”’. Para Lovelock e Wright (2006) a satisfacdo é
momentanea, uma vez que em um primeiro momento pode-se ficar satisfeito com o
desempenho de um produto, servico ou até mesmo com o atendimento. Entretanto, o
mesmo produto, servico e/ou atendimento em um momento seguinte podem nao
atender as expectativas ou, por outro lado, supera-las. Anderson, Fornell e Lehmann
(1994) defendem que a satisfacdo consiste na avaliacdo continua da habilidade que

o prestador de servigo tem em disponibilizar o que o consumidor busca.

Tse e Wilton (1988) interpretam a satisfagéo do cliente como “a resposta a uma
avaliacdo da discrepancia entre as expectativas anteriores ao consumo e a
performance atual de um produto (servico) depois de experimentado”. Para esses
autores, trés antecedentes da satisfacdo podem ser identificados (TSE; WILTON,
1988):

I. As expectativas dos clientes, ou desempenho esperado
[I. O desempenho real ou desempenho percebido

lll. A discrepancia entre o desempenho esperado e o desempenho percebido
(confirmacao/desconfirmacao)

Assim, tém-se uma satisfacdo moderada quando as expectativas positivas ou
negativas dos clientes sobre o servico prestado séo atendidas. Respectivamente

obtém-se a confirmagéo e a desconfirmacao quanto ao que foi recebido. O vocabulo
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desconfirmacao refere-se ao cumprimento de expectativas, podendo ser positivo
(quando o desempenho do produto excede as expectativas), negativo (quando o
desempenho do produto apresenta-se abaixo das expectativas) ou zero (onde o
desempenho é igual expectativas).

Quando as expectativas sao superadas, o cliente é surpreendido com uma alta
satisfacdo. Isso acontece quando um servigco € executado como esperado ou melhor
que o esperado. Por outro lado, quando o servico ndo alcanga as expectativas do

cliente, ttm-se a insatisfagéo.

Nesta mesma linha de pensamento, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994)
efetuaram estudos sobre expectativas que os clientes tém em relacdo ao servico e
concluiram que entre o nivel desejado (0 que o cliente espera receber) e o nivel
adequado (o que o cliente acha aceitavel) existe a “zona de tolerancia”. Se as
expectativas do cliente forem confirmadas exatamente como o esperado, ele ira sentir-
se satisfeito. Quando o desempenho for inferior aquele esperado por ele, havera uma
desconfirmacdo negativa do servigo, isso gerara frustracdo podendo reduzir sua
lealdade. Por outro lado, se 0 servico superar as expectativas ocorrera uma
desconfirmacao positiva, surpreendendo e encantando o cliente, a medida que reforca

sua lealdade.

Sabe-se, porém, que o nivel de servi¢co esperado esta sujeito as exigéncias de
cada cliente e que poderéo ser impactados pelos seguintes fatores (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1994):

a) Emergéncias ou intensificadores transitérios de servico que elevam, em curto
prazo, o nivel minimo toleravel de servico;

b) Presenca de concorrentes e a competitividade que possibilitam o cliente adquirir
um melhor servico em outros fornecedores;

c) Percepcédo do papel do consumidor pelo cliente no ambito do servico, uma vez
gue, em parte, sdo moldados por quéao bem eles acreditam que estao realizando
0S Seus proprios papeis;

d) Fatores ou eventualidades que os fornecedores de servicos ndo tém capacidade
de controlar (mau tempo e catastrofes, por exemplo);

e) Expectativa dos clientes e sua consequente adequacéo as percepcoes do nivel de

servico.
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Neste contexto, ndo se deve desconsiderar as demais forcas que atuam no
instante da prestacéo de servico (Figura 3). Gronroos (2004) ressalta a importancia
de oferecer um pouco a mais daquilo que os clientes esperam receber. Dessa forma,
sera mais facil satisfazer o consumidor e torna-lo fiel, possibilitando a divulgacéo de

sua experiéncia com outras pessoas.

Figura 3 - Natureza e determinantes das expectativas dos consumidores de servico.
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Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.78).

Logo, a satisfagcdo ou insatisfacdo resulta da comparacdo que o cliente
estabelece entre a qualidade do servico experimentado e a qualidade esperada.
Assim, quanto maior a expectativa, mais dificil sera satisfazer o cliente, ao passo que,
guanto maior for o nivel cultural, maiores serdo essas expectativas (FRANTZ, 2004;
LOVELOCK; WRIGHT, 2006; OLIVER, 1996).

Além disso, quando o tema é satisfacdo ha pelo menos duas linhas de
pensamento: a primeira acredita que "a qualidade leva a satisfacdo” (CRONIN;
TAYLOR, 1992, 1994; HONG; GOO, 2004; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988, 1985), a segunda entende que "a satisfacdo conduz as percepcdes de
qualidade” (BITNER, 1990; BOLTON; DREW, 1991).
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As expectativas e percepcdes desempenham papel importante em ambas as
correntes de pensamento. Conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Tse e
Wilton (1988), o julgamento sobre a qualidade percebida de um produto ou servico, é
realizado pelos clientes ao combinar multiplas classes de expectativas sobre o produto

ou servico com as percepcdes de uso.

Para Bolton e Drew (1991) a qualidade do servico pode ser vista como uma
atitude, e dessa forma, esses autores sustentam que a satisfacdo € um antecedente
da qualidade do servigo. Convergindo com o autor supracitado, Dabholkar, Shepherd
e Thorpe (2000) comprovam que a qualidade do servico é melhor concebida com
antecedentes e que a satisfacdo do cliente é moderadora das implicacdes da
qualidade do servico sobre as intengbes comportamentais. Este fato sustenta e
impulsiona diversos estudos sobre qualidade, satisfacdo e fidelizacdo de clientes,
como aqueles realizados por: Kouthouris e Alexandris (2005), Bodet (2006),
Pedragosa e Correia (2009) e Smith, Murray e Howat (2014).

Neste sentido, Oliver (1980), que discorreu sobre o conceito e a natureza da
qualidade e da satisfacao, ressaltou que séo termos altamente inter-correlacionados.
Mais tarde, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) reafirmaram o estreito

relacionamento entre qualidade e satisfacao.

Portanto, compreendendo a importancia que o estudo da satisfacdo traz para a
organizacdo como forma de vantagem competitiva, muitos modelos envolvendo a

mensuragao da satisfagdo vém sendo utilizados (FROEMMING, 2001).
2.2.1 Modelo de Qualidade Técnico e Funcional

De acordo com o modelo proposto por (GRONROOS, 1984, 1993, 2009), a
qualidade percebida é resultante da diferenca entre a expectativa do cliente e 0 seu
julgamento sobre uma série de caracteristicas técnicas e funcionais desempenhadas
pelo prestador de servico. Além disso, a imagem da empresa é adicionada como uma
terceira varidvel no modelo de qualidade do servico, pois ela influencia as expectativas

dos clientes.
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Figura 4 - Qualidade total percebida.
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Fonte: Grénroos (2004, p. 90).

O esquema apresentado na Figura 4 é denominado Modelo de Qualidade
Técnico e Funcional, através dele observa-se que a satisfacdo do consumidor sera
atingida quando a qualidade do servico percebido for equivalente ao servico prestado.
Portanto, trés componentes devem ser consideradas quando ha interacdo entre

cliente e o prestador de servigos:

¢ Qualidade técnica: Avaliada de maneira objetiva, representa o que o cliente
realmente recebe como resultado do processo de producao.

e Qualidade funcional: De maneira subjetiva, corresponde a forma como o
consumidor percebe o servigo recebido e € altamente dependente do contato com
0 prestador de servigo.

¢ Imagem: Modo como a organizacao € vista por seus consumidores, construida por
qualidade técnica, funcional entre outros fatores: comunicacdo boca a boca,
ideologia, relagbes publicas, tradicdo, etc. Sendo considerado um filtro, este
componente pode fazer com que o cliente desconsidere pequenas falhas se a

empresa tiver numa posigéo favoravel, e vice-versa.

Na aplicacao para validagcdo do modelo proposto por Gronroos (1984) utilizou-
se um questionario destinado a representantes suecos dos setores: bancario,
securitario, hoteleiro, alimenticio (restaurantes), aéreo, manutencdo e limpeza,

locacdo de veiculos e turismo. O resultado permitiu observar a importancia da
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interacdo entre vendedor e comprador para o setor de servigcos. Outra descoberta
importante é relacionada a influéncia da qualidade funcional, que pode ser capaz de
compensar possiveis falhas ocorridas no decorrer da sua aquisi¢cdo. Assim, Gronroos
(1984) constata que o consumidor ndo esta interessado somente no que recebe,
exaltando a importancia da qualidade funcional. Em relacdo ao marketing, ficou
provado que ele deve ser o mais realistico possivel, de modo a ndo aumentar o nivel

de expectativa do cliente e gerar uma insatisfacdo futura.

Logo, ha evidéncias claras de que a definicdo da estratégia empresarial devera
fundamentar-se na definicdo de qual das dimensfes, técnica ou funcional, sera
predominante. Para o prestador de servicos a maneira mais objetiva seria concentrar
esforcos nos fatores técnicos, investindo em processos modernos, porém esta
vantagem competitiva ndo podera ser sustentada por muito tempo, visto que
concorrentes podem vir a adquiri-las com facilidade. Assim, aparece a importancia de
agregar valor ao fator funcional, ou seja, na forma como o servi¢co é prestado, obtendo
assim um diferencial competitivo subjetivo (GRONROOS, 2009; HOWAT et al., 1996).

No entanto, o modelo proposto por Gronroos (1984) era muito geral e nao
oferecia nenhum método de medicdo da qualidade técnica e funcional. Além disso,
algumas criticas quanto a capacidade do cliente em avaliar a qualidade técnica e em
relacdo a falta de evidéncias empiricas constituem as limitacdes do modelo
(COLMENARES; SAAVEDRA, 2007; SETH; DESHMUKH; VRAT, 2005).

2.2.2 Modelo dos 5 Gaps da qualidade

Em 1985, Parasuraman, Zeithaml e Berry, percebendo que a qualidade era
multidimensional, buscaram construir um modelo conceitual para a qualidade de
servi¢cos abordando quatro categorias de negdécios (banco varejista, cartdo de crédito,
corretagem de acgles, reparo e manutencéo). Foram observadas cinco lacunas que
poderiam representar empecilhos para a oferta de um servico que 0os consumidores
percebiam como de qualidade elevada. Logo, concernia aos prestadores de servigos
gerencia-las. Propuseram assim, o modelo dos 5 Gaps de Qualidade, com base no

paradigma da desconfirmacéo, representado na figura apresentada abaixo.
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Figura 5 - Modelo dos 5 Gaps da qualidade em servicos.
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985).

- Gap 1 (as expectativas dos consumidores e as percepc¢des dos gerentes a respeito
destas expectativas): Demonstra o nivel de conhecimento que a geréncia de uma
organizacao detém sobre o perfil de seus clientes. Normalmente ocorre pela falta de
conhecimento sobre o que é esperado pelo mesmo, advindo de inconsisténcia nas
pesquisas realizadas e podendo ser minimizados através de uma melhor troca de

informacdes;

- Gap 2 (as percepcdes dos gerentes a respeito das expectativas dos consumidores
e especificacdo da qualidade do servi¢o): Discrepancia entre o desempenho dos
padrées internos fixados pela organizacdo e as expectativas dos clientes,
compreendendo as restricdes de recursos e condicbes de mercado. Pode surgir
devido a néo priorizacéo do fator qualidade e pode ser controlado com a colaboracao

daqueles que realmente produzem o servi¢o juntamente com a geréncia;

- Gap 3 (as especificacdes da qualidade do servico e a qualidade do servigo prestado):
Representa a dissonancia entre desempenho real e o desempenho padréo
previamente estabelecido pela empresa. Pode aparecer pela falta de apoio da

geréncia a qualidade, falta de flexibilidade do prestador direto do servigo que percebe
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0 que deveria ser feito e/ou desacordo entre tecnologia e sistemas de trabalho que
impossibilitam o cumprimento das especificacbes. Maneiras corretivas podem ser
apontadas como: melhorar sistema de recompensas e treinamento para funcionarios

e adequar a tecnologia;

- Gap 4 (o servico realmente prestado e o que € comunicado ao cliente sobre o
mesmo): Representa a auséncia da veracidade no servico prometido ou nao
cumprimento do mesmo. Geralmente ocorre pela falta de planejamento e execugao
das comunicacdes de mercado e/ou pela promessa com impossibilidade de
cumprimento. Solucdes poderdo ser alcancadas com planejamento conjunto que

facilite a compreenséo dos objetivos;

- Gap 5 (expectativas dos clientes em relacdo ao servico e a percepcao destes em
relacdo ao desempenho do servigo prestado): A lacuna da satisfacéo ou da qualidade
€ resultante das demais, uma vez que discrepancias ocorridas em outros gaps
refletirdo numa desconformidade entre o servi¢o esperado e o desempenho percebido

pelo consumidor, acarretando insatisfacao.

As lacunas conseguem mapear grande parte dos empecilhos para que um
servico seja considerado de qualidade, porém ndo esgotam as maneiras pelas quais
os clientes expressam seus julgamentos (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Para Gronroos (2009) o modelo € uma espécie de guia que auxilia a geréncia
na busca da razao do problema e cabe a geréncia encontrar maneiras de amenizar
ou eliminar essas lacunas. No entanto, outros autores criticaram o fato dessa
expectativa ter que ser expressa em um Unico valor numérico ou por ndo apresentar
evidéncias empiricas que apoiem as proposi¢des dos autores (LOVELOCK; WRIGHT,
2006; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

2.2.3 Escalas usuais para mensuracao da qualidade

A analise da literatura permitiu observar a existéncia de dois principais
instrumentos de mensuracdo da qualidade. Logicamente, um assunto tdo vasto
apresenta ainda uma variedade de instrumentos para esta finalidade, porém nesta
secdo serdo abordados dois instrumentos precursores resultantes de modelos
conceituais diferentes: 0o SERVQUAL e o0 SERVPERF.
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O primeiro deles aborda a avaliacdo das expectativas (PARASURAMAN;
BERRY; ZEITHAML, 1993; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994), o outro
baseia-se na percepcdo resultante do desempenho (CRONIN; TAYLOR, 1992,
1994). Ambos, sdo bem aceitos na sociedade académica e defendidos por diversos

autores.

Em 1985, enquanto estudavam o modelo dos 5 Gaps da qualidade,
Parasuraman, Zeithaml e Berry identificaram dez categorias fundamentais para a
qualidade do servico. Inicialmente, a escala possuia 97 itens, relativos a expectativa,

e 97 itens relativos a percepcédo de qualidade.

Para testar o modelo, executivos de quatro diferentes tipos de servigcos (banco
varejista, cartdo de crédito, corretagem de acgles, reparo e manutencao) foram
entrevistados. Com dados referentes a 200 respondentes adultos igualmente divididos
entre homens e mulheres, a escala foi refinada em trés estagios utilizando o
coeficiente alfa de Cronbach. No primeiro refinamento, chegou-se a uma escala com
54 itens em 10 dimensdes. Com a continuidade do refinamento, em 1988 atingiu-se
22 itens em uma escala de 5 dimensdes que deu origem ao instrumento SERVQUAL,

baseado no modelo de satisfacdo de Oliver (1980).

Este modelo assume que a satisfacdo do cliente € uma funcéo da diferenca
entre expectativa e desempenho. Assim, a mensuracéo de um servi¢co Q € dada pela
diferenca entre a sua expectativa E e o julgamento sobre o servico D, para
dimensoes i da qualidade em servico.

Qi =Di—Ei (1)
A ferramenta SERVQUAL é composta pelas dimensfes evidenciadas no
quadro 1.
Quadro 1 - Dimensfes que comportam os 22 itens do SERVQUAL.
Dimenséao Descricéo

Capacidade de executar o servigo prometido com confianga, precisdo e consisténcia.
Significa um servigo cumprido no prazo, sem modificacdes e erros.

Receptividade Disposi¢éo para ajudar os clientes e fornecer o servigo prontamente.

Capacidade de inspirar confianca, confidencialidade, credibilidade, evitando situagées
de perigo, risco ou davida.

Aparéncia das instalacgdes fisicas, equipamentos, pessoal e ferramentas/instrumentos
de comunicagéo.

Cuidado, interesse e atenc¢do individualizada dedicada ao cliente. A empatia inclui a
acessibilidade e o esforgo em atender as necessidades especificas dos clientes.

Confiabilidade

Seguranca

Aspectos Tangiveis

Empatia

Fonte: Elaboracao propria com base em Parasuraman, Zeithaml e Berry 1988.
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Essas dimensdes contemplam 22 itens que visam mensurar a expectativa do
cliente e a percepcdo do servico (GAP 5). A avaliacdo ocorre por meio de um
questiondario que utiliza uma escala Likert, geralmente, de 7 pontos, cujos extremos
variam de ‘Discordo Totalmente’ a ‘Concordo Totalmente’ para cada item
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Andronikidis e Bellou (2010) destacam que a grande vantagem do SERVQUAL
sobre outros métodos, € sua aplicacéo pratica, onde, sao indicados tanto os aspectos

falhos, quanto aqueles que apresentam potencial para destacar-se competitivamente.

No entanto, o modelo também foi alvo de algumas criticas, dentre as quais era
considerado muito generalizado, ndo aplicavel ao setor de academias de ginastica,
além de apresentar inconsisténcias na dimensionalidade (YILDIZ; KARA, 2012).

As criticas ao modelo SERVQUAL culminaram no aparecimento de um
segundo modelo. Em 1992, Cronin e Taylor elaboraram o modelo SERVPERF,

baseado apenas em medidas da percepcao de desempenho do servigo.

A adequacdo proposta levava em conta o fato de que a qualidade do servigo é
um antecedente da satisfacdo dos consumidores e, que este Ultimo, exerce uma
influéncia mais forte sobre as intencdes de compra. Sendo assim, ndo ha necessidade
de mensurar as expectativas do consumidor. Logo, como apresentado na equacao
abaixo, a qualidade Q seria traduzida em funcédo do julgamento sobre o servico D,

para dimensdes i da qualidade em servicgo.

Qi = Di (2)

Ainda que discordassem sobre a captacdo da expectativa, Cronin e Taylor
(1992) afirmavam que a escala SERVQUAL estava bem embasada e utilizaram a
escala de 22 itens e cinco dimensdes proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988). No entanto, os autores do SERVPERF elaboraram um questionario adicional
de trés questdes (satisfacdo do cliente, qualidade total dos servigos e intencéo de
recompra) com O objetivo de avaliar os sentimentos a respeito da empresa

fornecedora de servicos.

Utilizando dados de quatro ramos do setor de servi¢os (bancos, dedetizadoras,
lavanderias e fast food), Cronin e Taylor (1992) concluiram que o instrumento
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SERVPERF era mais sensivel as variacbes de qualidade em relacdo as outras
escalas testadas. Os autores empregaram o0 teste estatistico qui-quadrado e o
coeficiente de regressao linear dos dados para provar a aderéncia das distribuicoes

empiricas.

No entanto, a sociedade académica também criticou o instrumento de Cronin e
Taylor. Entre os criticos, estdo os criadores do instrumento SERVQUAL que
afirmaram que o SERVPERF estd embasado em literatura ndo convincente e
questionavel (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994).

Sem chegar a um consenso sobre qual modelo € mais apropriado, nota-se
gue é crescente a preocupacdo com a qualidade de servigos. Nesse sentido, alguns
autores ressaltam que cada setor de servico deve ser avaliado por um conjunto de
critérios especifico daquele ramo, pois as estratégias de gestdo e comercializacdo
variam nas diferentes formas de servicos (CHELLADURAI; SCOTT; HAYWOOD-
FARMER, 1987).

2.3 Modelos aplicados ao setor fithess

Diversos autores nacionais e internacionais pesquisam sobre a qualidade dos
servicos prestados por academias de ginastica. Na revisao bibliografica contida nessa
secao observa-se que 0s autores convergem ao acreditar que apenas um ndmero
muito limitado de escalas € pertinente ao ambiente fitness. Assim, cada um a sua
maneira, busca um método eficaz para auxiliar na obtencdo de dados validos
(MORALES; GALVEZ, 2011; TRIADO; APARICIO; RIMBAU, 1999; YILDIZ, 2011).

Em 1987, Chelladurai, Scott e Haywood-Farmer (1987) desenvolveram a
escala SAFS (Scale of Attributes of Fitness Services). Os autores coletaram dados de
436 clientes de 11 academias do Canada, com o objetivo de medir o grau de influéncia
das cinco dimensdes e dos 30 itens, que compdem a escala SAFS. Além disso, os
autores estratificaram essas percepc¢des conforme género (masculino e feminino) e
estado civil (casado e solteiro). O instrumento apresentou uma consisténcia interna

significativa.

O QUESC (Quality Excellence of Sports Centers), instrumento elaborado por

Kim e Kim (1995) visava avaliar a qualidade dos servicos prestados em centros
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esportivos da Coréia. Esta escala € composta por 45 itens listados em dois
guestionarios distintos, em que o primeiro apreende as expectativas dos clientes, e 0
segundo avalia o nivel de servi¢o prestado pela academia de ginastica na percepcao
dos clientes. A pesquisa, realizada junto a 271 membros, apontou que as doze
dimensdes se mostram confidveis e a escala foi validada. A pesquisa destacou seis
atributos mais desejaveis, sendo eles: limpeza, seguranca de bens pessoais, horarios
convenientes, acesso as instalagfes, capacidade de preparo do pessoal para

emergéncia e o fornecimento de instru¢des para a seguranga.

Alexandris e Palialia (1999) afirmam, que devido a multidimensionalidade do
conceito, medir a satisfacdo do cliente representa um desafio para os gestores de
centros fitness. Porém, ainda que os gestores entendam que a satisfacdo é um dos
pontos principais para o sucesso das organizagfes, ha esforcos limitados para
investigar empiricamente seu conceito em centros fitness. Assim, 0s autores
buscaram identificar as dimensdes que fundamentam o conceito satisfacdo do cliente
em academias de ginastica e desenvolveram uma escala capaz de mensura-la. A
amostra do estudo corresponde a 210 alunos de trés academias de ginastica privadas
localizadas na Grécia. A escala desenvolvida contemplava 20 itens e cinco dimensfes
(Instalacdes/Programas, Individual/Psicolégico, Relaxamento, Social e
Saude/Fitness). Como resultado obteve-se que a dimensdo Social pode refletir
negativamente sobre a retencdo de clientes, logo, estratégias devem ser tracadas
para o aperfeicoamento dessa dimensao, uma vez que ela apresentou uma pontuagao
média relativamente baixa. No entanto, ficou comprovada que a escala proposta

suporta a multidimensionalidade da satisfacéo e pode ser usada no ambiente fitness.

Em 1999, uma amostra de 698 clientes de quinze centros esportivos de
Barcelona (Espanha) respondeu o questionario composto por 13 variaveis elaborado
por Triadd, Aparicio e Rimbau (1999). Neste estudo, buscou-se identificar e classificar
os fatores que determinam a satisfagéo do cliente em instalacées esportivas. Assim,
utilizou-se a analise fatorial para identificar as dimensfes do questionario e a partir do
modelo de regresséo desenvolvido obteve-se que 0s itens que representam Recursos
Humanos, Instalacées, Comunicagédo e Prego, devem ser priorizados nesta ordem.
Logo, segundo os autores, uma gestdo adequada envolvendo a melhoria dos fatores
dessas quatro dimensfes influenciardo positivamente a satisfacdo do cliente. No

entanto, apesar néo ter sido encontrada nenhuma diferenca significativa quanto as
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percepcdes por género, uma contribuicdo valiosa do estudo foi a descoberta de que a
idade influenciou os escores atribuidos aos Recursos Humanos e Instalacbes. A
parcela mais jovem confere baixa pontuacdo para os Recursos Humanos e altas
pontuacdes as Instalacbes, diferentemente dos mais velhos que inverteram as

pontuacdes acima descritas.

Ferreira (2001) investigando a qualidade, satisfacéo e fidelizacdo de clientes
em centros de fitness, desenvolveu o SQFSp (Questionario sobre a Qualidade dos
Servigos em Centros de Fitness) derivado do SQFS de Chang (1998). Uma amostra
de 263 respondentes de dois centros fitness principais da cidade de Braga fizeram
parte deste estudo. Com a utilizacdo do alfa de Cronbach e da Andlise Fatorial
Confirmatéria ficou evidenciado que todas as escalas do SQFSp revelaram valores
aceitaveis em relacdo a consisténcia e validade do modelo, razdo pela qual se
recomenda a sua aplicacdo. A analise dos resultados mostrou que o modo como 0s
individuos avaliavam as dimensdes da qualidade dos servicos fornecidos pela
academia de ginastica permitia predizer sua satisfacdo, e esta por sua vez, relaciona-
se a fidelizacdo, uma vez que prenuncia a intencédo de renovar a inscricdo naquele

estabelecimento.

Murray e Howat (2002), visando compreender a satisfacdo, investigaram a
relacdo entre qualidade do servico, satisfacdo, valor percebido e intencdes futuras de
compras num contexto esportivo e de lazer. Para tanto, uma pesquisa com 218
clientes de centros publicos de esporte e de lazer localizados na Australia foi realizada.
O instrumento usado era formado por questdes sobre satisfacao (1 item referente a
satisfacdo geral), qualidade do servico para os centros esportivos e de lazer (18
atributos), valor (1 item que retratava a relacdo custo x beneficio) e as futuras
intencbes de compra dos clientes (1 item sobre a probabilidade de recomendar a
empresa para outras pessoas). A analise fatorial sugeriu trés dimensoes,
interpretadas como: Servico Principal, Servico Pessoal e Servigos Periféricos. Através
de equacOes estruturais obteve-se que as percepcdes de qualidade influenciam a
satisfacdo, que por sua vez afeta as intenc¢des futuras de compra. Outra importante
contribuicdo € que o valor percebido representa um mediador relevante na formacéo

de juizos de satisfacdo dos consumidores.
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Alexandris et al. (2004) testaram a aplicabilidade de uma verséo simplificada
do modelo de qualidade do servico, proposto por Brady e Cronin (2001) no contexto
de um clube fitness. A amostra era composta por 175 alunos de um clube da Grécia.
A analise fatorial confirmatéria validadou trés dimensdes, além disso, as propriedades
psicométricas de todas as escalas foram satisfatérias. O resultado também revelou
um ajuste adequado do modelo estrutural (29% da variancia). As dimensdes Ambiente
Fisico e Resultados influenciam a satisfacdo, que, por sua vez, teve uma forte
influéncia sobre a comunicacao boca-a-boca. Em resumo, os resultados forneceram
evidéncias de que o modelo proposto por Brady e Cronin (2001) é promissor para a

industria fithess.

Theodorakis et al. (2004), acreditando que a satisfacdo do cliente esta
intimamente relacionada com as inten¢des futuras de compra, avaliaram os niveis de
satisfacdo dos clientes de academias de ginastica em Portugal e investigaram
possiveis diferencas demograficas nas dimensdes do construto satisfacdo. Os autores
empregaram a escala desenvolvida por Alexandris e Palialia (1999) a uma amostra
de 426 alunos de cinco academias particulares situadas em Braga. Apesar de
encontrarem 5 dimensdes, como reveladas por Alexandris e Palialia (1999), uma nova
nomenclatura foi proposta: Instalacbes/Servicos, Pessoal, Relaxamento,
Saude/Fitness e Intelectual/Social. Os maiores indices de satisfacdo foram
encontrados nas dimensdes Pessoal e Saulde/Fitness, enquanto que
Instalacdes/Servicos e Social/Intelectual foram as dimensdes com maior insatisfagcao.
Obteve-se ainda que a percepcao sobre a satisfacdo apresenta diferencas
significativas quanto ao género e nivel de escolaridade, fato que contradiz os achados
de Triadd, Aparicio e Rimbau (1999).

Afthinos, Theodorakis e Nassis (2005) estudaram os aspectos da prestacdo de
servi¢os considerados mais importantes pelos usuarios, examinando seus desejos de
acordo com determinados padrdes demograficos e de motivacdo. O estudo foi
baseado no instrumento QUESC desenvolvido por Kim e Kim (1995). Um total de 346
individuos responderam a pesquisa. Uma analise de variancia (ANOVA) foi realizada
para cada item do instrumento e uma diferenca entre as médias do grupo foi
percebida. As significancias dessas medidas foram testadas em intervalos multiplos
de Duncan. O trabalho ressaltou que os elementos tangiveis das instalacdes, atitudes

e habilidades dos membros da equipe, custo de participacdo, programacgao e
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agendamento dos servigcos prestados, sdo 0s mais desejados entre homens e
mulheres, que se exercitam em academias publicas e privadas. Observou-se,
contudo, que clientes do sexo feminino tém expectativas especificas e séo
susceptiveis a criticar mais o comportamento dos funcionarios que o publico
masculino. Usuarios de academias privadas apresentaram maiores expectativas em
relacdo aos aspectos tangiveis das instalacdes que aqueles matriculados em centros
publicos. Considerado como um trabalho util para identificar os desejos de clientes e
proporcionar aos gestores melhoria na prestagéo de servico, 0s autores sugerem que
outras variaveis demograficas e padrdes de uso (niveis de ensino e frequéncia de

participacdo) devem ser utilizados em estudos futuros.

Por outro lado, Lam, Zhang e Jensen (2005) sabendo que os americanos estao
mais conscientes em relacdo a acirrada competicdo presente no ramo fitness e da
importancia da satisfacdo do cliente, desenvolveram uma Escala de Avaliacdo da
Qualidade do Servico (SQAS) em academias de ginastica. O objetivo deste estudo foi
identificar as dimensdes de qualidade para os varios aspectos do servico a serem
avaliados. Uma vez que os itens do SQAS foram definidos, estes se submeteram a
medidas de confiabilidade, analise fatorial e testes de variancia de género. A SQAS
gue possuia inicialmente 46 itens foi submetida a analise fatorial e seu niamero de
itens foi reduzido a 31. Posteriormente a escala foi aplicada a uma amostra composta
por 1.202 membros de dez academias de ginastica situadas nos Estados Unidos.
Como resultado, obteve-se que a avaliacdo dos elementos contidos na SQAS é capaz
de fornecer informacdes necessarias aos gerentes de academias na formulacdo de
estratégias de marketing para atingir determinados grupos-alvo e reter o0s
consumidores. Além disso, os autores destacaram que o modelo proposto tem um
namero de vantagens sobre o SERVQUAL, como a compactacdo de diversos itens
em dimensdes, e 0 mais importante, o elemento Programa, ndo € considerado no
SERVQUAL. Embora ainda esteja na fase de amadurecimento, o modelo pode ser
usado para avaliacdo da qualidade em academias, mesmo considerando a variagao

de escalas de ajustes na qual esta sujeito.

Caber, Albayrak e Ulger (2012) utilizaram a SQAS elaborada por Lam, Zhang
e Jensen (2005), porém desta vez o estudo visava usar o0 método de Dual Importance
Mapping de Vavra para distinguir e investigar a importancia das variaveis do servigo

e dos atributos de satisfagao geral de 165 clientes nos centros de ginastica de Antalya
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(Turquia). Uma analise fatorial exploratéria com rotacao Varimax foi realizada para
confirmar a estrutura fatorial da escala. Obteve-se que cinco fatores explicam 61,79%
da variancia total. A analise do Dual Importance Mapping de Vavra mostrou que as
dimensbes Funcionérios, Equipamentos e Vestiario tém relativamente mais

importancia para os clientes.

Kouthouris e Alexandris (2005) investigaram a aplicabilidade do modelo
SERVQUAL na previséo da satisfacao e de intengdes comportamentais dos clientes
da industria do turismo de desporto ao ar livre. Para isto, 287 praticantes de
canoagem, caiaque e tiro com arco da Grécia foram consultados. Os resultados do
estudo ndo forneceram suporte para a aplicabilidade do SERVQUAL. As cinco
dimensdes do SERVQUAL traduziram com poucas variagdes a satisfacao e variaveis
de intengdes comportamentais. Estes resultados indicam a necessidade de mais
pesquisas sobre os fatores que determinam a satisfacdo do cliente em ambientes ao

ar livre.

Bodet (2006) admitiu a necessidade de definir quais atributos devem ser
melhorados ou até mesmo receber menos investimento devido a relevancia e
influéncia deles na satisfacdo. Portanto, o trabalho visou a exploracdo desses
atributos e a sua contribuicédo para a satisfacao dos consumidores de cinco academias
de ginastica francesas utilizando o modelo Tetra Classe de Llosa. Este método propde
gue determinados atributos apresentam pesos maiores em relacdo ao desempenho
de um servigo, estando dividido em quatro modos: Elementos basicos (quando
avaliados negativamente pelo cliente, contribuem fortemente para a insatisfacéo, ja
guando avaliados de maneira favoravel, contribuem pouco para a satisfacdo);
Elementos plus (quando avaliados positivamente, tem forte contribuicdo para a
satisfacdo global, mas pouca influéncia na insatisfacdo quando avaliados de forma
negativa); Elementos chave (seja qual for sua avaliagéo, influenciam fortemente o
grau de satisfacdo); e os Elementos secundarios (ndo sdo importantes para a
satisfacdo global independentemente de sua avaliagdo). Foram aplicados
guestionarios a uma amostra de 184 clientes para averiguar a medida de satisfacao
global e a satisfacdo de cada atributo. Como resultado, trés elementos foram
classificados como plus (odores, ambiente externo a academia e acompanhamento
individual), 15 foram identificados como basicos (educacgéo dos professores, musica,

qualidade dos equipamentos, ajuda dos instrutores), seis foram classificados como
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elementos chaves (reputacdo da academia, limpeza, numero de instrutores,
temperatura, relacdo qualidade/preco e honorarios), jA os demais atributos foram
classificados como secundarios. No entanto, a classificacdo atribuida mostrou-se
muito simplificada e a presenca de varios atributos muito proximos das fronteiras,
destacou o cuidado com a categorizacao e interpretacao dessas contribuicdes. Assim,
0 autor constata que teria sido relevante definir as categorias dos atributos de servico

por academias individualmente, a fim de fornecer recomendag¢fes mais especificas.

Lagrosen e Lagrosen (2007), com objetivo de descobrir os fatores que
fundamentam o conceito de qualidade, realizaram um estudo multicaso, envolvendo
15 empresas suecas do setor de fitness. Através de observacbes em campo,
entrevistas com funciondrios e clientes das empresas, trés fatores foram encontrados:
mudanca fisica, mudanca mental e prazer. A mudanca fisica incorporou os objetivos
estéticos e funcionais dos clientes, tais como manter o corpo magro, aumentar a forca
muscular ou a flexibilidade. O fator mudanca mental visava mostrar a melhora do
estado mental através da pratica de exercicios. A dimensao prazer incluiu tanto o
prazer social da interagdo com outros membros, quanto o prazer fisico das atividades.
Os principais elementos que afetam a qualidade compreendem a capacidade dos
funcionarios em comportar-se de forma agradavel, com empatia, cortesia e
prestatividade. Em 2010, os autores examinaram os fatores encontrados na pesquisa
realizada 2007 utilizando a analise fatorial e o alfa de Cronbach para analisar uma
amostra de 67 clubes da Suécia. Resultados importantes para o setor e avanco da
teoria da qualidade dos servigcos foram encontrados, ao passo que a estrutura da
dimensado facilitadores foi simplificada através da analise de fator. Além disso,

algumas conexdes com a lucratividade também foram encontradas.

O objetivo do estudo de Macintosh e Doherty (2007) foi examinar a relacao
entre o que tem sido identificado como elementos-chave da prestacéo de servigos
para organizacOes fitness, os valores da cultura organizacional, as atitudes e
intencdes dos clientes de uma empresa particular de fitness do Canada. O instrumento
de pesquisa utilizado, foi proposto pelos proprios autores e concebido atraves de
entrevistas com o Chief Executive Officer (CEO) e Chief Operating Officer (COQO) e
confrontados com documentos da empresa (manuais de treinamento, sites empresa).
Os valores corporativos encontrados foram validados pelos CEO e COO e um total de

34 itens foram usados para medir os elementos de servico. A amostra de 113
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membros de 5 clubes de uma rede com mais de 100 estabelecimentos do Canada
mostrou que 0s elementos de servico e o0s valores corporativos foram
significativamente associados a satisfagdo dos membros e inten¢des de recompra. Os
autores sugerem que o ambiente de clubes de servigo fitness deve ser revisto de

forma a incluir elementos da cultura.

Pedragosa e Correia (2009) avaliaram as relacfes entre expectativas,
satisfacdo com as instalagbes (curto prazo), fidelidade e satisfacao global (longo
prazo). A amostra de 463 clientes de dois centros fitness em Oeiras — Portugal,
permitiu observar que a satisfacdo € uma variavel que esta positivamente relacionada
com varias outras constru¢cdes e de fundamental importancia na determinacdo da
lealdade dos centros fitness. Através dos modelos de equaces estruturais, 0s autores
concluiram que: a) as “expectativas” e a “satisfagdo com as instalagdes” influenciaram
direta e positivamente o item “satisfacédo global”; e b) o item “satisfagao global” exerceu

um efeito direto e positivo na dimenséo “fidelidade”.

Marandi e Harris (2010) procuraram entender melhor a importancia da empatia
do pessoal da linha de frente e sua responsabilidade na lealdade do cliente. Usando
a amostragem da técnica bola de neve, foram realizadas entrevistas estruturadas com
51 membros de 3 organizacfes fithess do sul da Inglaterra. Durante as entrevistas,
todos foram incentivados a expandir suas respostas e convidados a tentar explicar
como e por qué eles formaram certas percepcdes. As perguntas da entrevista foram
baseadas nas quatro dimensfes de empatia identificadas por Morse et al. (1992). Os
resultados mostraram que para alguns grupos a empatia do prestador de servicos €
um fator importante e pode dizer sobre sua lealdade a um clube. Porém, a analise das
respostas evidenciou a dependéncia de varios fatores, como: o nivel de familiaridade
com a aptidao pessoal; o nivel de conhecimento prévio dos equipamentos do ginasio;
a percepcdo ou expectativas em termo do custo beneficio das instalacdes; fatores

psicolégicos e nivel de auto responsabilidade.

Pensando nos servigos fitness das universidades, Aslan e Kogak (2011)
desenvolveram um estudo para determinar a qualidade do servico prestado nesse
ambiente. Neste sentido, foi empregada como instrumento de coleta a SQAS-T,
versao turca do instrumento SQAS proposto por Lam, Zhang e Jensen (2005). Na

primeira parte da SQAS-T, ha quatro perguntas para obter informacdes sobre o perfil
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dos participantes; na segunda parte, existe uma escala de avaliacdo da qualidade do
servico composta por 34 itens e quatro subescalas (funcionarios com 9 itens,
programa com 7 itens, vestiario com 5 itens e facilidade com 13 itens). Na Ultima parte,
h& duas perguntas abertas para avaliar o esporte e Centros de fithess por sentencas
préprias dos participantes. Na analise estatistica, utilizou-se estatistica descritiva para
investigar distribuicdo da média dos escores das diferencas dos participantes
(satisfacé@o da qualidade Pontuacdes). Ao todo foram 484 questionarios respondidos,
os entrevistados eram estudantes, académicos e o pessoal administrativo de Centros
de fitness de sete universidades em Ancara na Turquia. Obteve-se que a qualidade
do servico dos estabelecimentos investigados nao satisfaz as expectativas dos seus
utilizadores. No entanto, destacou-se a importancia com limpeza, higiene e a
seguranca do local. Este resultado é favoravel ao que foi encontrado no estudo de
Kim e Kim (1995).

Morales e Galvez (2011) formularam o Questionario de Avaliacdo da Qualidade
Percebida em Servigos Desportivos (CECASDEP). Um teste piloto foi realizado para
avaliar a confiabilidade e validade do questionério utilizando 110 respondentes de
academias dos municipios de Velez-Malaga e Ronda. Como a estrutura fatorial e o
alfa de Cronbach encontrados foram apropriados, este estudo qualifica e projeta o

CECASDEP como uma ferramenta valida, fidvel e precisa.

Ainda no ano de 2011, Yildiz (2011), que desqualificava o uso de instrumentos
universais de medicao da qualidade do servigo, examinou a percepcao de 246 clientes
de academias de ginastica na Turquia, empregando a escala SQS-FC (Service Quality
Scale for Fitness Centers), de sua autoria. O autor identificou a necessidade de
priorizar itens da dimensdo ambiente fisico. Principalmente por serem itens

importantes para os clientes e mal desempenhados pelas academias.

Em 2012, Yildiz e Kara, alegando que o instrumento de Rial et al., (2010) n&o
abordava a dimenséo programas oferecidos, reexaminaram a dimensionalidade da
escala QSport-10. Com uma amostra de 164 alunos de um centro esportivo na Turquia
0S autores mostraram que a multidimensionalidade da escala QSport-10 nao foi
comprovada. Além disso, indicios sobre a existéncia da dimensdo programas
impulsionou a modificacdo da escala. Logo, a nova escala proposta QSport-14

incorpora itens da dimensao programas.
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Moreno, Garcia e Pomar (2012) desenvolveram um instrumento para medir a
qualidade percebida pelos clientes em relacdo aos servi¢os ofertados por instituicées
esportivas privadas situadas na Espanha. O instrumento proposto € adaptado do
modelo tridimensional da qualidade de servigo proposto por Brady e Cronin (2001). A
amostra foi composta por 261 usuarios de trés instalacdes esportivas nas cidades de
Alicante (82% da amostra) e em Valéncia (18% da amostra). Os resultados indicaram
que a escala adaptada apresentou indices satisfatorios de confiabilidade e validade,
entretanto, os autores abordaram que a sua aplicagdo em outros centros esportivos
deve estar condicionada a pequenos ajustes no instrumento que visam capturar as

peculiaridades do contexto a ser estudado.

Soita (2012), buscou analisar o nivel de servicos a partir da percepcédo do
servigco entregue por 58 centros de saude e fitness de Uganda, utilizando uma
adaptacao de 26 itens do SERVQUAL. Como parte da metodologia, foram calculados
0S gaps entre as percepc¢des e expectativas de cada um dos 602 clientes pertencentes
a amostra. A analise dos gaps de todos os atributos selecionados evidenciou lacunas
expressivas na prestacdo dos servigcos, demonstrando que as expectativas dos
consumidores ndo estavam sendo atendidas. Logo, ficou comprovado que os modelos
de gestdo dos estabelecimentos investigados apresentavam-se inferiores aos
padrdes internacionais. O autor sugeriu que governantes ugandenses, as federacfes
e universidades se reunissem as entidades certificadoras internacionais para

supervisionar estes clubes.

O estudo de Albayrak e Caber (2014) identifica os atributos de servico de um
clube de fitness usando a Escala de Avaliacdo da Qualidade de Servico (SQAS) de
Lam, Zhang e Jensen (2005). A metodologia empregada compara os resultados da
analise de importancia-desempenho (IPA) que adapta influéncias simétricas e a
Teoria de Trés Fatores da Satisfagdo do Cliente, que adapta as influéncias
assimétricas dos atributos. Os resultados mostram que muitos dos atributos sdo
classificados por diferentes perspectivas utilizando as duas técnicas. De acordo com
sua importancia e influéncia na satisfacéo geral do cliente o Unico elemento de servi¢o

gue ambas as técnicas destacaram foi a dimensdo empregados.

Goncalves et al. (2014) analisaram os antecedentes de recomendacdes de

servicgos, incluindo a acessibilidade, a qualidade dos atributos do servico e o bem-
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estar na vida e no clube. Um conjunto inicial de 25 itens foi gerado com base em uma
pesquisa anterior e nas sugestfes de dois gerentes de clube de uma rede fitness
portuguesa. Especificamente, a escala contemplava dez itens para avaliar os atributos
de qualidade de servico baseado em Alexandris et al. (2004) e Chang e Chelladurai
(2003), quatro itens baseados em Pawlowski et al. (2009) e as sugestdes feitas pelos
gestores dos centros foram usados para medir a acessibilidade. O bem-estar foi
medido com 5 itens de uma escala adaptada de Diener, Suh e Oishi (1997) e a
avaliacdo da intencdo de recomendacdo baseada no trabalho de Alexandris et al.
(2004). Resultados utilizando dados de 1750 respondentes de 5 clubes de Lisboa e
modelo de equacdes estruturais fornecem evidéncias de que apenas a qualidade dos
atributos do servico e bem-estar em um clube tém efeito positivo sobre as intengdes
dos usuarios em recomendar o servico. O bem-estar na vida tem um efeito negativo
sobre as intencdes de recomendacfes, enquanto que a acessibilidade ndo mostra
nenhum efeito preditivo. Essas descobertas sugerem a necessidade de criar um

ambiente agradavel e fornecer um servigo personalizado.

Smith, Murray e Howat (2014) admitem que numerosos estudos estabeleceram
a ligacao entre qualidade de servico, satisfacdo e lealdade. No entanto, esses tedricos
buscaram entender como as percepc¢des do fisico podem influenciar a satisfacao do
cliente nos centros fitness. Assim, dados de 294 clientes de clubes da Australia do Sul
auxiliaram a modelagem de equacgdes estruturais e como resultado, obteve-se que a
aparéncia e os resultados parecem ser cruciais para a percepg¢ao do centro fitness.
Os autores destacam que como o fitness continua crescendo, a busca pela estética
corporal ideal continua bastante intensificada. Logo, fica comprovado que a maneira
pela qual um cliente percebe seu fisico pode tornar-se um fator cada vez mais critico

para a satisfacao do cliente.

Tsitskari, Antoniadis e Costa (2014) propuseram-se a examinar os padroes de
qualidade de servico e satisfagao que podem ser utilizados como indicadores seguros
de comprometimento psicolégico de membros de academias de Chipre. Assim, a
qualidade de servico foi medida utilizando a escala de Brady e Cronin (2001),
modificada por Alexandris et al. (2004). Por outro lado, a satisfacao foi medida usando
um de seis itens da escala proposta por Oliver (1996) e para 0 compromisso
psicoldgico trés dos quatro itens da escala de Scanlan et al. (1993). Empregou-se o
coeficiente alfa de Cronbach e a analise de Regressao Linear como procedimentos
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metodoldgicos da pesquisa. Observou-se que além da qualidade do servico, a
motivacdo, a atitude e as competéncias sociais também s&o antecedentes na
contribuicdo da satisfagao do cliente. Outro resultado do estudo, foi a identificacéo da
dimensé&o "Funcionarios" como chave na satisfacdo e comprometimento psicologico
dos alunos. Logo, os autores destacam a importancia das estratégias de recrutamento

e da formacéao do pessoal para a retencao de clientes.

Nuviala et al. (2015) verificaram a relacdo da qualidade do servico com a
satisfacdo do usuério, além de identificar a relacdo entre o valor percebido e a
satisfacdo do cliente. Os dados foram coletados através do questionario EPOD2
Nuviala et al. (2013), que consiste em 25 itens. A consisténcia interna do questionario
foi testada com o uso do alfa de Cronbach e a andlise fatorial confirmatoria foi
realizada. A analise dos questionarios respondidos por 2667 usuérios de 78
academias espanholas indicou a qualidade como um antecedente do valor percebido
e da satisfacdo do usuério. Os autores destacaram que este estudo foi um passo para
o desenvolvimento de modelos mais abrangentes para ajudar os gerentes de
academias espanholas no desenvolvimento de estratégias que aumentem a

satisfacdo e lealdade do usuario.

Howat e Assaker (2016) reuniram dados de 2109 clientes de oito centros
aguaticos publicos de cinco grandes cidades australianas. Os tedricos almejavam
validar uma gama de dimensdes de qualidade de resultados e comparar a influéncia
na lealdade e no valor do processo. O modelo possui cinco dimensdes de qualidade
do resultado (Sucesso na competicdo, Saude e Condicionamento fisico, Social,
Relaxamento e Liberacéo do stress, e Habilidade e Autoestima) e quatro dimensdes
de qualidade do processo (Apresentacdo instalaces, Servigcos centrais, Funcionarios
e Estacionamento). Utilizou-se a analise fatorial, alfa de Cronbach e analise de
minimos quadrados parciais como procedimentos metodoldgicos desta pesquisa. O
resultado indicou que a qualidade do processo foi impulsionada principalmente pelos
Servigos centrais e pelos Funcionarios (estas duas dimensodes tiveram o maior efeito
total na lealdade). Por outro lado, a qualidade do resultado foi estimulada

principalmente pelo fator social, pela saide e condicionamento fisico.

Pierangeli-Costa, Rezende e Barros (2016) visavam identificar, em contexto

exploratorio, valores pessoais dos consumidores na industria de fitness. O método de
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pesquisa qualitativa foi adotado com a utilizacdo de 18 entrevistas em profundidade
com a técnica de laddering. Esta técnica possibilita o estudo das relacbes entre
consequéncias da escolha do consumidor e os valores, outra vantagem é a
possibilidade de construcdo do mapa hierarquico de valores como forma de
representar os dados coletados no presente estudo. A analise de conteudo das
transcricdes das entrevistas permitiu a identificacéo de 44 codigos resumo, dos quais
11 referem-se aos atributos, 13 dizem respeito as consequéncias e outros 20
expressam os valores que orientam o comportamento dos entrevistados. Em relagéo
aos atributos em ordem decrescente de citacdes encontram-se Professor, Aparelhos,
Localizacao, Preco, Ambiente e Espaco Fisico. Destacam-se dentre esses atributos
0s aspectos tangiveis, como Aparelhos, Localizacdo, Preco e Espaco Fisico.
Entretanto o Ambiente como um local para bons relacionamentos e o atributo

Professor remetem as caracteristicas mais intangiveis.

Apesar da existéncia dos estudos mencionados, nota-se que ainda ndo ha um
consenso sobre qual questionario, fatores e atributos sdo mais adequados e
importantes para avaliar a qualidade do servico em academias de ginastica. Dessa
forma, a abordagem metodol6gica proposta nesta dissertacdo visa preencher esta

lacuna.
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CAPITULO 1l

ABORDAGEM METODOLOGICA

Este topico descreve o método de pesquisa utilizado, o qual compreende:
revisao bibliografica com trabalhos académicos publicados em periddicos renomados
e orientados para o setor de academias de ginastica; analise dos atributos que
compdem o estudo; descricdo do instrumento de coleta, bem como detalhes sobre a
coleta de dados e sobre a escolha das academias. Por fim, apresenta-se o
procedimento metodolégico (métodos e analises) utilizado para responder as

perguntas de pesquisa do estudo.

3.1 Atributos considerados

A revisdo da literatura permitiu a identificacao dos atributos mais utilizados para
mensurar a qualidade dos servigcos em academias de ginastica. Assim, neste trabalho
optou-se por reunir os 23 atributos mais utilizados para avaliar esse tipo de servigo
em um questionario préprio. Os atributos e os trabalhos que justificam a escolha de

cada um séo apresentados no Quadro 2.

O primeiro atributo é a limpeza da academia. Presente em muitos estudos, a
principal preocupacdo dos respondentes é justamente com a limpeza do ambiente e
com a higienizacdo dos equipamentos da academia (LAM; ZHANG; JENSEN, 2005).
Neste sentido, observa-se a importancia deste atributo, pois em momentos de pico
torna-se praticamente impossivel, para a equipe de limpeza da academia, realizar seu
trabalho de forma mais criteriosa. Assim, ao disponibilizar material de limpeza, os
clientes poderdo higienizar o equipamento antes de usa-lo, contribuindo para o

aumento da satisfacao.

O conforto térmico esta presente em diversas escalas, no contexto que a
agradabilidade térmica do ambiente afeta o desempenho dos alunos (BODET, 2006;
LAM; ZHANG; JENSEN, 2005; YILDIZ, 2011). A aparéncia da academia aborda desde
a conservacdo da academia (HOWAT,; ASSAKER, 2016) até a atratividade da
arquitetura interna e externa (SOITA, 2012), além de traduzir a aparéncia profissional
do ambiente (YILDIZ, 2011). No CECASDEP criado por Morales e Galvez (2011)

ressalta-se ainda a preocupag¢ao com o espago e conforto do ambiente.
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Quadro 2 - Atributos considerados no estudo

Atributos

Estudos cientificos

Limpeza da academia

Chelladurai et al. (1987); Kim, Kim (1995); Triado, Aparicio, Rimbau
(1999); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Macintosh, Doherty
(2007); Yildiz (2011); Tsitskari, Antoniadis, Costa (2014); Nuviala et al.
(2013); Howat, Assaker (2016)

Disponibilidade de material
de limpeza dos aparelhos

Lam, Zhang, Jensen (2005)

Conforto térmico da

Kim, Kim (1995); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Yildiz

academia (2011); Nuviala et al. (2013)
Aparéncia fisica da Triado, Aparicio, Rimbau (1999); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet
academia (2006); Yildiz (2011); Soita (2012); Howat, Assaker (2016)

Conforto das instalacdes

Morales, Géalvez (2011)

Localizacdo da academia

Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Macintosh, Doherty (2007);
Morales, Galvez (2011); Goncalves et al. (2014)

Estacionamento da
academia

Lam, Zhang, Jensen (2005); Macintosh, Doherty (2007); Howat,
Assaker (2016)

Tempo de espera para o
inicio do atendimento

Chelladurai et al. (1987); Bodet (2006); Macintosh, Doherty (2007);
Soita (2012); Howat, Assaker (2016)

Competéncia dos
professores

Chelladurai et al. (1987); Kim, Kim (1995); Triado, Aparicio, Rimbau
(1999); Lam, Zhang, Jensen (2005); Macintosh, Doherty (2007);
Morales, Gélvez (2011); Soita (2012); Howat, Assaker (2016)

Atuacéo dos professores
frente a problemas e
reclamacdes

Chelladurai et al. (1987); Kim, Kim (1995); Lam, Zhang, Jensen (2005);
Macintosh, Doherty (2007); Yildiz (2011); Gongalves et al. (2014);
Nuviala et al. (2013)

Exatiddo das informacdes
prestadas pelos professores

Kim, Kim (1995); Triado, Aparicio, Rimbau (1999); Lam, Zhang, Jensen
(2005); Bodet (2006); Macintosh, Doherty (2007); Morales, Gélvez
(2011); Soita (2012); Nuviala et al. (2013); Howat, Assaker (2016)

Quantidade de professores
disponiveis

Bodet (2006)

Educacéo dos professores

Chelladurai et al. (1987); Kim, Kim (1995); Triado, Aparicio, Rimbau
(1999); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Macintosh, Doherty
(2007); Yildiz (2011); Soita (2012); Goncalves et al. (2014); Nuviala et
al. (2013); Howat; Assaker (2016)

Professores perto dos
aparelhos para esclarecer
davidas

Kim, Kim (1995); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Soita
(2012)

Quantidade de aparelhos

Chelladurai et al. (1987); Kim, Kim (1995); Lam, Zhang, Jensen (2005);

disponiveis Bodet (2006); Macintosh, Doherty (2007); Nuviala et al. (2013)
Funcionalidade dos Bodet (2006); Macintosh, Doherty (2007); Morales, Galvez (2011);
aparelhos Yildiz (2011); Soita (2012); Nuviala et al. (2013)

Localizacao dos aparelhos

Kim, Kim (1995); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006); Morales,
Galvez (2011); Goncalves et al. (2014)

Facilidade na utilizacdo dos
aparelhos

Macintosh, Doherty (2007); Yildiz (2011)

Conservacao dos
aparelhos

Triado, Aparicio, Rimbau (1999); Lam, Zhang, Jensen (2005);
Macintosh, Doherty (2007); Yildiz (2011); Nuviala et al. (2013); Howat,
Assaker (2016).

Variedade de aparelhos

Chelladurai et al. (1987); Lam, Zhang, Jensen (2005); Bodet (2006);
Macintosh, Doherty (2007); Yildiz (2011)

Manutenc¢é&o dos aparelhos

Triado, Aparicio, Rimbau (1999); Lam, Zhang, Jensen (2005); Howat,
Assaker (2016).

Valor do Servico

Triad6, Aparicio, Rimbau (1999); Macintosh, Doherty (2007); Bodet
(2006); Howat, Assaker (2016).

Preco

Kim, Kim (1995); Triado, Aparicio, Rimbau (1999); Macintosh, Doherty
(2007).

Fonte: Elaboragéo propria
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A localizacdo da academia é recentemente encontrada em pesquisas do setor
fithess. Uma justificativa para tal fato é a alta concorréncia do setor. Ao abordar esse
tipo de questionamento, a academia poderd mapear onde estdo seus clientes e
direcionar as acOes de marketing. Tao recente quanto a preocupagdo com a

localizac&o da academia € a investigacdo sobre o0 estacionamento das mesmas.

Em 1987, 0 SAFS (CHELLADURAI; SCOTT; HAYWOOD-FARMER, 1987) ja
investigava a presenca de filas nesses estabelecimentos. Essa preocupacéo também
€ observada em Macintosh e Doherty (2007) no item facilidade de check-in. Outros
autores questionam a respeito do cronograma das aulas, que uma vez mal
dimensionados podera acarretar em tempo de espera (BODET, 2006; HOWAT,;
ASSAKER, 2016; SOITA, 2012). O presente estudo, visando continuar essa

investigacao, sugere o atributo “Tempo de espera para o inicio de atendimento”.

Segundo Triadd, Aparicio e Rimbau (1999), os recursos humanos da academia
tém influéncia real na satisfacdo do cliente. O principal contato do cliente com a
academia € o professor/instrutor, logo, é preciso que ele tenha conhecimento e
competéncia técnica. Este profissional deve ser cortés, educado e disposto a atender
os alunos. Assim, espera-se gue ele esteja sempre proximo aos aparelhos e acessivel
aos alunos. Bodet (2006) ressalta a importancia do numero de profissionais, pois 0s
alunos devem ser assistidos durante o treino de forma a evitar lesdes. Além disso, 0o
professor deve instruir o cliente de forma clara, prestando informagcdes sobre o0s
exercicios, os aparelhos, os acessorios e sobre o funcionamento da academia com
exatiddo. Portanto, seis atributos associados aos professores sédo considerados no

estudo.

A academia deve ter uma quantidade de aparelhos suficiente para atender seus
clientes, evitando a formacédo de filas proximas aos equipamentos (MACINTOSH;
DOHERTY, 2007). A disposicdo dos aparelhos no ambiente deve ser pensada de
forma a explorar a0 maximo o ambiente, facilitar o transito de pessoas e evitar
acidentes (KIM; KIM, 1995; LAM; ZHANG; JENSEN, 2005).

A variedade de aparelhos pode ser um diferencial da academia, pois uma vez
dispondo de diversos equipamentos modernos atraird um maior publico. Yildiz (2011)

e Macintosh e Doherty (2007) questionam sobre a modernidade de equipamentos.
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Neste contexto, o presente estudo emprega atributos relacionados a facilidade na
utilizacao dos aparelhos, assim como a funcionalidade, conservagdo e manutencao
dos mesmos. Isto porque, a maior parte dos equipamentos sdo importados, logo, além
de adquirir uma nova tecnologia, € preciso garantir que ela seja funcional e de facil

manutencao.

Como em qualquer outro ramo de servi¢co, os clientes das academias de
ginastica também estédo atentos ao preco e esta preocupagao ndo é recente, pois Kim
e Kim (1995) j& questionavam a respeito do pre¢co. Porém, segundo Howat e Assaker
(2016), os clientes percebem os niveis de qualidade do processo, assim eles também
podem perceber o valor do servico, ou seja, sabem identificar a relagdo entre o que é
oferecido e o valor cobrado. Logo, conforme analisado em Bodet (2006), Macintosh e
Doherty (2007) e Howat e Assaker (2016) o contexto financeiro € incorporado neste
estudo com os atributos “Valor do Servigo” (que busca captar do respondente o valor
guantitativo da relacdo entre o que é oferecido aos usuarios das academias de
ginastica e o valor da mensalidade) e “Prego” (valor da mensalidade propriamente
dito).

3.2 Instrumento de coleta de dados

O guestionario utilizado na coleta de dados (Apéndice A) possui trés partes
distintas e foi avaliado por alunos que praticam atividades de musculacao e ginastica.
A primeira etapa, composta por 13 questionamentos, corresponde ao perfil do
respondente, identificando dados relacionados ao carater sociodemografico (género,
faixa etéria, estado civil e escolaridade), aos padrbes de uso (tempo de associacdo e
frequéncia) e motivacionais (estética, qualidade de vida, saude, bem-estar fisico e

relaxamento).

A segunda etapa € composta por 23 itens sobre os quais os avaliadores (alunos
das academias) expressaram o Grau de Importancia e seu Grau de Satisfacdo com

0s servicos prestados pelas academias que frequentam.

O trabalho propde uma escala de julgamento de valor ndo comparativa e
itemizada, uma vez que, segundo Malhotra (2007), cada item poderia ser avaliado de
modo independente e sua ordenacéo foi feita de acordo com a posi¢éo na escala.

Ainda conforme 0 mesmo autor, os respondentes podiam deixar de avaliar algum item
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ao selecionar a opcao NA (N&ao Avaliar), por isso a escala pode ser considerada néo-
forcada. A opcéo NA deve ser utilizada para evitar que um respondente que nao teve
experiéncia em relagdo a um item especifico marcasse qualquer valor na escala,
prejudicando a interpretacéo dos resultados. Assim, a variacédo da escala para o Grau
de Importancia pode ser interpretada como 0 — “Sem importancia” a 10 — “Muito
Importante”, enquanto que para o Grau de Satisfacdo a escala varia de 0 — “Muito

Ruim” a 10 — “Muito Bom”. A escala pode ser representada na Figura 6.

Figura 6 - Escala de julgamento de valor utilizada.

NA|O|1]|2|3|4|5|6|7]8]|9|10

Fonte: Elaboracgéo propria.

O questionario ainda contou com duas questbes onde 0s entrevistados
poderiam expressar, de uma forma geral, o grau de satisfagcdo e uma nota de 0 a 10

para a academia avaliada.

Na ultima parte, como um complemento ao questionario, duas perguntas
discursivas e opcionais permitiam aos respondentes fazer o levantamento de aspectos

positivos, negativos e sugerir melhorias.

3.3 Academias de ginastica

O convite para participacdo da pesquisa de mensuracdo da qualidade de
servicos em academias de ginastica foi realizado pelos préprios pesquisadores
munidos de documentos emitidos pelo Laboratorio de Engenharia de Producdo. No
entanto, a escolha das academias abordadas obedecia a critérios como: academias
nao franqueadas, que oferecem as mesmas modalidades, atuantes em pontos
diferentes da cidade (clientes com diversos perfis) e de facil acesso para 0s

pesquisadores (sendo facilitador para a aplicagdo do questionario).

Como forma de preservar os estabelecimentos, as denominagdes Al, A2, A3 e

A4 foram escolhidas para diferenciar as academias.

3.4 Coleta de dados

Os dados coletados que subsidiam este trabalho sdo provenientes de um

estudo multicaso com caracteristica exploratéria-descritiva, de abordagem
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guantitativa que utilizou uma amostra nao probabilistica por conveniéncia constituida
de 368 entrevistados devidamente matriculados em quatro academias localizadas na

cidade de Campos dos Goytacazes - RJ.

Sobre a caracteristica do estudo, Malhotra (2007) destaca que a pesquisa
exploratéria tem como objetivo auxiliar a compreenséo do problema, a medida que é
usada em casos onde uma maior precisdo se faz necessaria para a delimitacdo do
assunto. Por outro lado, a abordagem descritiva é utilizada com a finalidade de
descrever as caracteristicas de determinado grupo ou evento e estabelecer as
relacBes entre variaveis. Neste contexto, conforme apresentado por Mattar (2005) o
elemento pesquisado foi selecionado por estar, no momento certo, disponivel para
avaliar os atributos (MALHOTRA, 2007; MATTAR, 2005).

Os dados foram coletados através de questiondrios impressos e por utilizar
uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, a coleta de dados foi realizada
nos diferentes turnos (manha, tarde e noite) em uma mesma frequéncia, visando
avaliar o momento da andlise dos critérios e as peculiaridades de cada periodo (por
exemplo: baixa satisfacdo de estacionamento e quantidade de aparelhos nos horérios

de pico, avaliacdo de funcionérios por horario, etc.).

Além disso a hatureza quantitativa, tanto nas modalidades de coleta quanto no
tratamento dos dados, possibilitara que sejam realizadas analises estatisticas
(MALHOTRA, 2007; MATTAR, 2005). Demo (1985) ressalta que “a ciéncia prefere o

tratamento quantitativo porque ele € mais apto aos aperfeicoamentos formais: a

guantidade pode ser testada, verificada, experimentada, mensurada”.

3.5 Procedimento metodoldgico

Visando encontrar quais atributos contemporaneos Sao necessarios para
traduzir a qualidade dos servigos prestados por academias, dois objetivos especificos
foram definidos, de acordo com as bases de dados de Importancia e Satisfacdo. Sao

eles:

a) Quais sao os atributos mais importantes na qualidade dos servicos prestados

por academias de ginastica?
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b) Quais sdo os atributos mais impactantes na satisfacdo dos usuarios dos

servicos prestados por academias de ginastica?

Os guestionamentos acima permitem conhecer quais itens sao importantes
para um servico de acordo com o usuario e qual o grau de satisfacdo desse usuario
com a academia a respeito desse item. Portanto, o usuario podera considerar

determinado item mais importante, mas pouco impactante no seu nivel de satisfacao.

De acordo com a Figura 7, primeiramente os dados serdo submetidos a uma
Andlise Fatorial. Através dessa andlise, as informac¢cdes contidas nos itens e
dimensdes originais serdo resumidas a um conjunto menor de novas dimensodes
(fatores) com perda minima dessas informacdes. ApOs este procedimento, o
coeficiente alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951) sera utilizado para medir a
confiabilidade do questionario. Uma analise com coeficiente alfa e correlacbes item-
total também sera conduzida para identificar itens que poderiam ser descartados

aumentando a confiabilidade do questionério.

Figura 7 - Procedimento Metodoldgico.

Quais atributos contemporaneos s&o necessarios para
traduzir a qualidade dos servigos prestados por academias?

|
| }

Quais s&o os atributos mais Quais séo os atributos mais
importantes na qualidade dos impactantes na satisfacéo dos
sernvicos prestados por academias usuarios dos servicos prestados
de ginastica? por academias de ginastica?
il b ittt bbbt ooy
Lo " Andlise Fatorial | | | . Analise Fatorial
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ow - = |
- Do I
.- Andlise de Quartil | | | Regresséo Linear W
= o < Miiltipla o |
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Fonte: Elaboragéo propria.

A partir desse ponto, os dados serdo tratados de maneiras diferentes. A
presenca de um gquestionamento sobre a satisfacdo geral da academia (IQS) permite

gue os dados referentes a satisfacdo sejam analisados por uma Regresséo Linear
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Multipla, identificando quais variaveis estdo mais correlacionadas com o desempenho
geral da qualidade. Para dados referentes a importancia sera realizada a analise de

quartil, determinando quais sé@o os itens mais criticos.

3.5.1 Anélise Fatorial

A estatistica multivariada consiste em um conjunto de técnicas estatisticas
utilizadas em situacées em que muitas variaveis sdo consideradas simultaneamente,
originando multiplas medidas sobre cada individuo ou objeto em investigacao
(MANLY, 1994).

Entre os métodos estatisticos multivariados encontra-se a andlise fatorial, que
busca definir a estrutura subjacente em uma matriz de dados. Essa técnica aborda o
problema de analisar a estrutura das inter-relagdes entre um grande numero de
variaveis, definindo um conjunto de dimensdes latentes, chamadas de fatores.
Primeiramente, é possivel identificar as dimensdes e entdo determinar o grau em que

cada variavel é explicada por cada dimensao (HAIR et al., 2010).

A analise fatorial também € aplicada para criar um novo conjunto de variaveis,
o qual serd altamente correlacionado com as variaveis originais, tornando possivel o
trabalho com um grande nimero de variaveis, por meio da simplificacdo estrutural dos

dados sem comprometer informacdes valiosas (LEE et al., 2005).

Segundo Hair et al. (2010), quando, ao se agrupar os itens correlacionados
entre si, a andlise fatorial identifica a estrutura fatorial do instrumento e descreve o
grau em que as variaveis sao relatadas nos fatores, tem-se uma andlise fatorial
exploratdria. Por outro lado, a analise fatorial confirmatéria permite aceitar ou rejeitar
se uma estrutura fatorial hipotética ou se um modelo previamente estabelecido é
ajustado para os dados, verificando o grau de correspondéncia entre os dados
recolhidos e o modelo de medida proposto.

Os dados de entrada da analise fatorial tomam forma de um conjunto de valores
de variaveis para cada objeto ou individuo na amostra. Assim, pode-se realizar este
tipo de analise em qualquer matriz cujos componentes oferecam uma medida de
similaridade entre variaveis. A analise fatorial possui quatro etapas para a sua

elaboracdo. As etapas principais no desenvolvimento de uma andlise fatorial sdo:
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e Calcular as correlagfes entre as variaveis: neste calculo duas abordagens
podem ser utilizadas: andlise fatorial R e a analise fatorial Q. No tipo R as
correlagcdes sdo calculadas entre variaveis, que sao agrupadas em alguns
fatores especificos. No tipo Q a andlise é realizada entre casos (pessoas,
produtos, etc.) que sdo agrupados em fatores especificos. Nesta etapa, é
verificada a adequacédo da aplicacdo da Andlise Fatorial por meio do teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e pelo teste de esfericidade de Bartlett (COMREY;
LEE, 1992).

e Extrair fatores: é a retirada dos fatores mais significativos que representardo
os dados, podendo ser através de diferentes métodos de extracdo, sendo que

0 mais utilizado é o método das componentes (HAIR et al., 2010).

e Rotacionar os fatores da matriz: os fatores extraidos conforme o item
anterior, apresentam muitas dificuldades para serem explicados, pois
normalmente as variaveis analisadas apresentam cargas fatoriais elevadas em
mais de um fator. Para auxiliar na interpretacdo desses fatores a solucgéo inicial
deve sofrer rotacao (ABDI, 2003). Apesar de ser um processo de manipulacao
de dados, as rotacdes fatoriais ndo melhoram os resultados obtidos. Ou seja,
nao se trata de uma técnica estatistica para disfarcar resultados ruins e
apresentar solugées 6timas (COSTELLO; OSBORNE, 2005).

e Gerar escores fatoriais: esses escores poderdo ser utilizados em outras

andalises.

Além disso, o tamanho da amostra é outro quesito que deve ser observado.
Como regra geral, deve-se ter pelo menos cinco vezes mais observagdes do que
namero de variaveis, o ideal é uma proporcéo de dez observagfes para cada variavel
a ser analisada (HAIR et al., 2010).

Ainda em relagdo ao tamanho da amostra necessario para a analise fatorial,
Comrey e Lee (1992) classificam amostras de 50 como muito inferiores, de 100 como
inferiores, de 200 como razoaveis, de 300 como boas, de 500 como muito boas e de

1.000 ou mais como excelentes.
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3.5.2 Analise de confiabilidade

A confiabilidade do questionario sera conferida através da utilizacdo do
coeficiente Alpha de Cronbach. Alguns autores pesquisados garantem que a grande
utilizagdo e aceitacao desse coeficiente no meio académico séo fatores determinantes
para sua ampla adocdo como ferramenta para estimagdo da confiabilidade
(CRONBACH, 2004; MALHOTRA, 2007).

O coeficiente alfa de Cronbach serd empregado na confiabilidade dos itens da
pesquisa apos as analises que serdo realizadas, visando sustentar através do valor
do coeficiente obtido para cada dimenséo e das correlacdes item-total as agcdes de

exclusao de itens que possam surgir durante a analise fatorial.

O célculo do alfa de Cronbach é realizado a partir da variancia dos itens
individuais e da variancia da soma dos itens de cada avaliador conforme a equacao
3. Assim, a divisdo do estimador pela variabilidade total do questionério, traduz a
Equacédo 3 apresentada por Cronbach em 1951 (CRONBACH, 1951, 2004).

_( k T8t
“—(a)x(l—T) (3)
Onde:

k corresponde ao nimero de itens do questionario;
52 corresponde a variancia de cada item;
$2 corresponde a variancia total da dimens&o.

Este coeficiente equipara as médias das correlacdes entre os itens de um
questionario, que utilizam a mesma escala de medicdo, através da andlise do perfil
das respostas obtidas. Assim, Malhotra (2007) destaca que 0 aumento do numero
itens do questionario converge ao aumento do valor desse coeficiente. Portanto, ele
também auxilia na identificacdo de itens redundantes e mostra que questionarios

consistentes ndo necessariamente precisam ser extensos.

Segundo Cronbach (2004), para encontrar o coeficiente é preciso ter as
respostas de alguns avaliadores para determinados itens. A estimacdo do modelo é
vélida para {a €eR | -~ <a < 1Aa # 0}, mas deve ser interpretado no intervalo entre 0 e
1, onde os valores negativos do alfa devem ser considerados como escalas sem
confianca (CRONBACH, 2004).



60

Hair et al. (2010) consideram que valores de alfa maiores ou iguais a 0,60 séao
aceitaveis em estudos exploratorios. No entanto, alguns autores acreditam que o valor
minimo aceitavel é 0,70, abaixo desse valor tém-se uma fraca credibilidade da escala
empregada. Em contrapartida, o valor maximo esperado é 0,90, pois valores
superiores a esse, indicam que varios itens estdo medindo exatamente 0 mesmo

elemento, apresentando redundancia ou duplicacao.

De acordo com Freitas e Rodrigues (2005), ndo had um consenso sobre a
confiabilidade de um questionério a partir desse coeficiente. Assim, os autores

sugerem a classificacdo apresentada no Quadro 3.

Quadro 3 - Classificagao da confiabilidade a partir do a de Cronbach.

Valor de a Confiabilidade

a=0,300 Muito Baixa
0,300 < a = 0,600 Baixa
0,600 <a<0,750 Moderada
0,750 < a = 0,900 Alta

a> 0,900 Muito Alta

Fonte: Adaptado de Freitas e Rodrigues (2005).

3.5.3 Analise de Quartil

Desenvolvida por Freitas, Manhdes e Cozendey (2006), a Analise de Quartil &
uma medida de posicao/classificacdo dos itens em quatro niveis de prioridade (Critica,

Alta, Moderada e Baixa) com base na importancia das médias para os itens.

Barcelos e Freitas (2014, 2018), Freitas e Barros (2016), Freitas, Bolsanello e
Viana (2008) comprovaram a eficiéncia da técnica em seus estudos. Assim, a Andlise
dos Quartis sera utilizada como recurso para classificacéo de prioridades, permitindo
identificar os itens de prioridade critica e alta que devem ser analisados pelos gestores

para melhoria da qualidade dos servigos prestados por academias de ginastica.

A técnica consiste na utilizacdo das meédias de importancia para calcular trés
quartis pelos quais os itens séo classificados em quatro niveis de prioridades. Logo,
como o0s quartis sdo considerados valores de fronteira, os itens com médias de
importancia acima do terceiro quartil sdo caracterizados com prioridade “Critica” e,

portanto, devem ser priorizados pelas empresas para alcancar possiveis melhorias,



61

pois sdo itens importantes para os avaliadores; itens com médias de importancia entre
o terceiro e o segundo quartil sdo definidos como itens de prioridade “Alta”; itens com
médias entre o segundo e o primeiro quartii sdo considerados de prioridade
“Moderada” e, por ultimo, itens cujas médias de importancia apresentam-se inferior ao
primeiro quartil sdo interpretados como itens de prioridade “Baixa”, sendo assim
apresentam-se, nesse grupo, itens menos importantes para os clientes (BARCELOS;
FREITAS, 2018; FREITAS; BOLSANELLO:; VIANA, 2008; FREITAS; MANHAES;
COZENDEY, 2006).

3.5.4 Regressao Linear Mdltipla

A analise de regressao linear multipla é uma técnica estatistica multivariada
que pode ser usada para analisar a relagdo entre uma Unica variavel dependente
(critério) e diversas variaveis independentes (preditoras) (HAIR et al.,, 2010;
MALHOTRA, 2007).

De acordo com Malhotra (2007), a analise de regresséo pode ser usada para
determinar se as variaveis independentes explicam uma variagdo significativa na
variavel dependente; apurar a forca da relacdo existente entre variavel dependente e
independentes; determinar a variavel estatistica de regressdo (equacdo de
regressao); prever valores da variavel dependente e até mesmo controlar os efeitos

das variaveis independentes ao avaliar as contribuicdes de uma variavel especifica.

Como o proprio nome sugere, a Regressao Linear Mdltipla envolve trés ou mais
variaveis, ou seja, uma Unica variavel dependente (Y) e duas ou mais variaveis
independentes (Xi, i = 1, 2, ...). Essa técnica tem como objetivo usar os valores
conhecidos das variaveis independentes para prever o valor da variavel dependente
selecionada pelo pesquisador. Segundo Hair et al. (2010), para garantir a maxima
previsao a partir do conjunto de variaveis, cada variavel independente sera ponderada
pelo procedimento da analise de regressao. O conjunto de variaveis independentes
ponderadas forma a combinacgdo linear das variaveis independentes que melhor prevé

a variavel dependente (variavel estatistica de regressao).

Para o estudo em questado, as 23 variaveis (itens) do modelo aplicado a 368
respondentes, a variavel estatistica de regressédo assumird a forma apresentada na

equacao 4 e estimado pela equacao 5.
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Y= Bo+ B1X1+ B2Xy + B3Xs+ -+ BazXaz + g (4)

? = a+ b1X1+ bzXz + b3X3 + -+ b23X23 (5)

Onde:

Y é o valor estimado de Y;

Bo é o coeficiente linear;

B1, B2, .. B23 sdo os coeficientes de regresséao parcial;

a é o valor estimado de Po;

b1, b2, ... b23 sdo os respectivos valores estimados de B1, B2, ... B23;
ei € o termo do erro associado a i-ésima observacgéo.

A Analise de Regressédo pressupfe coeficientes (betas) que podem assumir
valores positivos ou negativos (relacéo inversa). Hair et al. (2010) afirmam que a
presenca de itens com coeficientes negativos em pesquisas de satisfacéo, indica que
matematicamente, se houver melhora de um item com beta negativo, havera reducao
da satisfacdo geral da dimenséo/fator. Isso pode acontecer devido a quantidade de

variaveis utilizadas no modelo, e devido a multicolinearidade existente entre elas.

Outra importante contribuicdo dessa técnica é o coeficiente de determinacéo
(R?), que indica a capacidade de explicacao dos itens utilizados em relacéo a variavel
dependente (Satisfacdo geral). Logo, quanto maior o0 R2 e os coeficientes de

regressao, melhor sera a previsao do modelo (HAIR et al., 2010).

O coeficiente de correlagédo de Pearson varia de -1 a 1, onde o valor sugere a
forca da relacao entre as variaveis e o sinal indica a dire¢ao positiva ou negativa dessa
correlacdo. Por conseguinte, quanto mais préximo de +1 indica associacao positiva
perfeita e quanto mais préoximo de -1 ha associacao negativa perfeita e quando 0, ndo

h& nenhuma relacdo (HAIR et al., 2010).

Além disso, os coeficientes de correlacdo parcial, mais significativos que o
Coeficiente de Pearson, sdo capazes de medir a forca entre a variavel dependente e
uma Unica variavel independente com maior poder preditivo.

Logo, a utilizacdo dessa técnica neste estudo permitira interpretar a importancia de
cada variavel do modelo e conhecer quais as variaveis mais relevantes na
mensuragao da qualidade dos servigos prestados por academias de ginastica.
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CAPITULO IV

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Perfil dos respondentes

O presente trabalho contou com uma amostra de 368 respondentes
devidamente matriculados em quatro academias de ginastica (Al, A2, A3 e A4)
localizadas no municipio de Campos dos Goytacazes - RJ. A Tabela 1 apresenta a
distribuicdo deste quantitativo por estabelecimento.

Tabela 1 - Amostra da pesquisa.

ACADEMIA AMOSTRA %
Al 108 29,35%
A2 60 16,30%
A3 66 17,93%
A4 134 36,41%
TOTAL 368 100,00%

Fonte: Elaboragéo propria.

O perfil sociodemografico dos clientes, como género, faixa etaria, estado civil e
nivel de escolaridade, permitiu a elaboracao da Tabela 2.

Tabela 2 - Perfil sociodemogréfico.

Variaveis Geral Al A2 A3 A4
(%) (%) (%) (%) (%)
Género
Masculino 55,98 50,00 41,67 53,03 68,66
Feminino 44,02 50,00 58,33 46,97 31,34
Amostra 368 108 60 66 134
Faixa Etéaria
<18 5,16 4,63 0,00 10,61 5,22
18-24 20,92 24,07 13,33 22,73 20,90
25-34 32,07 33,33 43,33 30,30 26,87
35-44 21,74 25,93 25,00 15,15 20,15
45-60 10,87 5,56 11,67 6,06 17,16
>60 2,45 1,85 0,00 4,55 2,99
NR* 6,79 4,63 6,67 10,61 6,72
Amostra 368 108 60 66 134
Estado Civil
Solteiro 54,62 62,96 43,33 68,18 46,27
Casado 39,40 33,33 51,67 27,27 44,78
Divorciado 5,16 3,70 5,00 455 6,72
Vilvo 0,82 0,00 0,00 0,00 2,24
Amostra 368 108 60 66 134
Nivel de Escolaridade
Fundamental 1,63 0,00 0,00 0,00 448
Médio 30,98 19,44 30,00 33,33 39,55
Superior 41,03 39,81 40,00 45,45 40,30
P6s-Graduacédo 26,36 40,74 30,00 21,21 15,67
Amostra 368 108 60 66 134

*NR - Item n&o respondido
Fonte: Elaboracao propria.
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Os alunos responderam o questionario com tempo médio de 6,55 minutos. Os
resultados demonstram que em relacdo ao género, valores bem préximos entre
respondentes homens e mulheres foram observados exceto na A4 em que o
percentual foi majoritariamente masculino, apresentando-se superior ao dobro do

valor encontrado para o publico feminino.

No que concerne a faixa etaria predominou aquela entre 25 e 34 anos, com
32,07%, sendo que esta tendéncia também foi verificada nas avaliacbes parciais. No
entanto, pode-se ressaltar que o publico com idade de 18 a 44 anos corresponde a
74,73% do total. A tabela abaixo confirma o perfil acima descrito, uma vez que a idade
média dos respondentes € de 32,48 anos, estando compreendida na faixa

predominante e podendo ser constatada nos resultados parciais.

Tabela 3 - Idade média dos entrevistados.

Geral | A1 | A2 | A3 | A4
Idade média dos entrevistados (Anos)
3248 | 3128 | 3345 | 2863 | 3377

Fonte: Elaboragéo propria.

Ainda de acordo com os dados da Tabela 3, a amostra apresentou, em relacéo
ao estado civil, predominancia dos solteiros (54,62%). Na sequéncia, identifica-se com
notoriedade o perfil casado (39,40%) seguido pelos valores de divorciados e vilvos,
5,16% e 0,82%, sendo os ultimos mais discretos. Os casados sobressaem-se na A2

com quase 52%.

Quanto ao nivel de escolaridade dos respondentes (Tabela 2), percebe-se que
aproximadamente 41% declararam ensino superior, ainda que estejam cursando ou
ja tenham concluido o mesmo. Na ordem, tém-se ensino médio (30,98%), pos-
graduacéo (26,36%) e ensino fundamental (1,63%).

4.1.1 Padrdes de uso

Na tentativa de observar o perfil dos respondentes descrevendo sua pratica
rotineira de atividades fisicas, questdes como tempo que realiza exercicios em
academias e no estabelecimento atual, frequéncia e modalidades praticadas fizeram

parte do instrumento de estudo.
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Variaveis Geral Al A2 A3 A4
(%) (%) (%) (%) (%)
Tempo que pratica exercicios em academias (Meses)
< 60 meses 49,18 43,52 45,00 66,67 47,01
60 —120 29,89 33,33 26,67 19,70 33,58
121 - 240 14,40 14,81 20,00 7,58 14,93
> 240 5,98 8,33 8,33 3,03 4,48
NR* 0,54 0,00 0,00 3,03 0,00
Amostra 368 108 60 66 134
Tempo que pratica exercicios na academia (Meses)
< 60 meses 80,43 80,56 83,33 98,48 70,15
60 - 120 16,03 17,59 16,67 0,00 22,39
121 - 240 2,72 1,85 0,00 0,00 5,97
> 240 0,27 0,00 0,00 0,00 0,75
NR* 0,54 0,00 0,00 1,52 0,75
Amostra 368 108 60 66 134
Frequéncia Semanal
1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 1,90 2,78 1,67 3,03 0,75
3 15,49 6,48 10,00 15,15 25,37
4 18,48 17,59 28,33 18,18 14,93
5 48,37 50,00 45,00 50,00 47,76
6 15,22 21,30 15,00 13,64 11,19
NR* 0,54 1,85 0,00 0,00 0,00
Amostra 368 108 60 66 134

*NR: Item nao respondido.

Fonte: Elaboracéo propria.

Dispondo dos dados apresentados na Tabela 4, foi possivel identificar que em

torno de 50% dos entrevistados exercitam-se em academias de ginastica ha menos
de 60 meses. Este mesmo periodo de tempo foi citado como aquele que o cliente vem
utilizando os servigos das academias do estudo, pois 296 respondentes (80,43%)
indicaram valores inferiores a 5 anos. Ainda que as academias apresentem resultados
individuais bem elevados nesta faixa, a A3 apresentou uma amostra de clientes
predominantemente novos na utlizacdo dos seus servicos. Em geral, esses

questionamentos refletem a caracteristica de alta rotatividade do setor.

Em relacédo ao tempo médio da pratica de exercicios, a Tabela 5 mostra que as
pessoas contempladas neste estudo, em média, exercitam-se em academias ha 7,36
anos. E o periodo médio que o cliente utiliza os servicos dos estabelecimentos
pesquisados € de 2,56 anos, ressalta-se a academia A4 onde ha um maior tempo de
permanéncia, com 3,74 anos, e a academia A3, que como citada anteriormente,

possui um perfil de clientes com os menores indices (1,82 anos).
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Tabela 5 - Tempo médio da pratica de exercicios.
Geral | A1 | A2 | A3 | A4
Tempo médio que pratica exercicios em academias (Anos)
736 | 816 | 905 | 887 | 721
Tempo médio que pratica exercicios na academia (Anos)
256 | 250 | 197 | 18 | 374

Fonte: Elaboragéo propria.

Uma vez realizando atividades fisicas, verifica-se que 48,37% dos
respondentes frequentam os estabelecimentos de ginastica 5 vezes por semana. Em
seguida, tém-se 4, 3 e 6 vezes respectivamente. Essa assiduidade mostra que o0s

alunos tém a preocupacéo de exercitar-se com regularidade.

No que tange as modalidades praticadas, observa-se na Tabela 6 que 20
diferentes tipos foram listados. No entanto, a procura por musculagcédo foi
predominantemente maior em todas as academias. Sendo que, em sua maioria, as

demais atividades citadas eram realizadas concomitantemente com a musculacéo.

Tabela 6 - Atividades praticadas.

Variaveis Geral Al A2 A3 A4
(%) (%) (%) (%) (%)
Atividades Praticadas

Musculagéo 66,93 69,18 78,38 75,95 57,64
Gap 0,60 0,68 1,35 0,00 0,49
Jump 2,79 6,16 1,35 0,00 1,97
Pilates 0,40 0,00 0,00 0,00 0,99
Spinning 4,38 5,48 14,86 0,00 1,48
Step 1,00 3,42 0,00 0,00 0,00
Corrida 2,19 2,74 2,70 2,53 1,48
Esteira 2,99 3,42 0,00 5,06 2,96
Aerébica 4,78 5,48 0,00 12,66 2,96
Ciclismo 0,60 0,00 1,35 0,00 0,99
Danca 1,59 0,68 0,00 0,00 3,45
Treinamento Funcional 0,80 2,05 0,00 1,27 0,00
Muay Thai 0,80 0,68 0,00 1,27 0,99
Natacao 1,39 0,00 0,00 0,00 3,45
Ergonometria 1,20 0,00 0,00 0,00 2,96
Zumba 2,99 0,00 0,00 0,00 7,39
Localizada 3,59 0,00 0,00 0,00 8,87
Ballet 0,20 0,00 0,00 0,00 0,49
Ténis 0,20 0,00 0,00 1,27 0,00
Body Combat 0,60 0,00 0,00 0,00 1,48
Total de respostas 502 146 74 79 203

Fonte: Elaboracgéo propria.



67

Na academia Al nota-se que 6,16% dos entrevistados praticam Jump. Na A2
quase 15% dos clientes fazem Spinning, enquanto que na A3 e A4, respectivamente,

as maiores procuras sao pelas aulas de Aerobica (12,66%) e Localizada (8,87%).
4.1.2 Fatores Motivacionais

Tao importante quanto conhecer o perfil sociodemografico e padrées de uso
dos respondentes é saber quais 0s aspectos estimulam o inicio e manutencéao das
praticas de atividades fisicas em academias. Assim, a Tabela 7 demonstra as

variaveis assinaladas pelos clientes.

Tabela 7 - Fatores motivacionais.

Variaveis Geral Al A2 A3 A4
(%0) (%0) (%) (%) (%)
Estimulo para o inicio da pratica de exercicios em academias
Familia 7,69 5,17 9,68 12,82 6,12
Midia 1,49 1,72 0,00 0,00 2,72
Vontade Prépria 81,64 82,76 79,03 76,92 84,35
Amigos 9,18 10,34 11,29 10,26 6,80
Outro 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de respostas 403 116 62 78 147
Motivos que levaram a prética de atividades fisicas em academias
Questdes estéticas 13,55 13,65 15,36 13,47 12,57
Controle de peso 13,19 12,73 14,64 11,78 13,66
Aptiddo 2,70 2,95 2,86 2,36 2,55
Resisténcia aerdbia 9,11 9,78 7,50 10,77 8,38
Aumento de forca 9,95 8,86 10,71 12,79 9,11
Reabilitacéo de lesbes 2,70 1,66 1,43 3,37 4,01
Melhoria da qualidade de vida 17,15 16,79 17,86 16,50 17,49
Reducédo do nivel de estresse 9,35 10,89 8,57 8,75 8,56
Preferéncia por local fechado 1,26 0,74 1,07 1,35 1,82
Professores capacitados 3,66 2,77 3,57 3,37 4,74
Boa aparelhagem especifica 5,34 7,75 7,14 2,36 3,64
Aperfeicoamento da saude 11,93 11,25 9,29 13,13 13,30
Outro 0,12 0,18 0,00 0,00 0,18
Total de respostas 1668 542 280 297 549
Motivos que mantém os alunos praticando atividades fisicas em academias

Alcancar condicionamento 19,87 21,26 20,21 21,08 17,85
Aumento da autoestima 19,15 19,76 19,68 18,63 18,64
Qualidade de vida 26,83 26,65 28,19 25,49 27,03
Prazer ao realizar o exercicio 13,37 11,38 10,64 13,24 16,54
Recuperacao de lesbes 3,61 2,40 3,72 5,39 3,67
Estética 17,16 18,56 17,55 16,18 16,27
Outro 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de respostas 1107 334 188 204 381

Fonte: Elaboragéo propria.
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Ao indagar os clientes sobre os incentivos para inicio das atividades, houve
uma unanimidade, onde 81,64% deles apontaram Vontade propria, sendo que a

opcéo de Estimulo da midia foi referenciada apenas por 6 entrevistados.

O principal motivo para esta préatica é a Melhoria da qualidade de vida (17,15%),
seguido de Questbes estéticas (13,55%), Controle de peso (13,19%) e
Aperfeicoamento da saude (11,93%). Nas academias Al e A4 outros aspectos foram

indicados, como: seguranca, localizagéo e socializagao.

Entre as razbes da manutencédo das atividades fisicas, destacando-se como a
mais citada, com 26,83%, esta a Qualidade de vida, por outro lado, com o menor
percentual, encontra-se a Recuperacao de lesdes (3,61%). Os percentuais atribuidos

aos demais fatores apresentaram-se equiparados.

4.2 Analise dos Graus de Importancia dos itens

Alguns testes foram considerados preliminarmente para verificar a viabilidade
da andlise de fator. O teste de esfericidade de Bartlett (x*> = 4660,697; p <0,05) e a
estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,910) relatam que a matriz de correlacdes
para os fatores da analise exploratéria fatorial € muito boa e, portanto, apropriada para
descrever a estrutura de dados. Em relacdo ao tamanho da amostra, h4 uma
proporcao de dezesseis observacdes para cada variavel. De acordo com Hair et al.
(2010), o ideal € uma proporcdo de dez observacbes para cada variavel a ser

analisada.

A solucdo do fator foi derivada da andlise de componentes com rotacao
VARIMAX de 23 variaveis. Como resultado, obteve-se quatro fatores que explicam
aproximadamente 59% da variancia total. A denominacao dos quatro fatores vem do
conteudo dos itens do questionario incluidos para cada fator. Consequentemente, o
primeiro fator, " Equipamentos e preco"”, explica a maior quantidade de variancia
(19,15%); O segundo fator, que abrange os "Professores"”, representa 17,11% da
variancia; o terceiro fator "Layout e facilitadores de treino", 12,58% da variancia; e o
quarto e ultimo fator, "Ambiente”, representando 10,14% da variancia total. Segundo
Hair et al. (2010), = 0,40 é o nivel minimo de carga fatorial para interpretacdo da
estrutura. Assim, apenas dois itens (ls, Is) ndo devem ser incluidos na solucao do fator.

Por esse motivo, o nome atribuido & D2 ignora os itens relacionados ao
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estacionamento (ls) e localizacao (Is) das academias de ginastica. A Tabela 8 mostra
os fatores/dimensdes extraidos (D1, D2, D3, D4), os itens, as cargas fatoriais e as

porcentagens da variancia explicada por cada fator.

Tabela 8 - Solucéo de fator para dados de importancia.

Interpretacao do fator

Fator e : Carga Itens incluidos no fator
(% variancia explicada)
0,837 I21 Manutengéo dos aparelhos
0,797 l10 Conservagao dos aparelhos
. 0,765 l1s Funcionalidade dos aparelhos
D1 Equamemoos € preco 0,740 l20 Variedade de aparelhos
(19,15%) 0,631 l14 Quantidade de aparelhos disponiveis
0,595 I22 Valor do servico
0,522 I23 Preco
0,791 l12 Educacéo dos professores
0,777 lo Exatid@o das informag8es prestadas pelos professores
0,739 Is Atuacéo dos professores frente a problemas e reclamagoes
Professores .
D2 (17,11%) 0,720 I7 Compe.tenma dos professores. o
' 0,617 l10 Quantidade de professores disponiveis
0,378 ls Estacionamento da academia
0,265 Is Localiza¢éo da academia
0,743 l17 Localizag&o dos aparelhos
Layout e facilitadores 0,641 l1s Facilidade na utilizag&o dos aparelhos
D3 de treino 0,588 111 Tempo de espera para o inicio do atendimento
(12,58%) 0,578 l16 Disponibilidade de material de limpeza dos aparelhos
0,561 l13 Professores perto dos aparelhos para esclarecer duvidas
0,734 Iz Conforto térmico da academia
Ambiente 0,574 l4 Conforto das instalagdes
Da (10,14%) 0,552 I1 Limpeza da academia
0,479 Is Aparéncia fisica da academia

Fonte: Elaboragéo propria.

Assim, assume-se que D1 é o fator mais importante. Mais especificamente, a
inclinacdo de um estudante a pagar determinada mensalidade pode ser muito
influenciada pela percepcdo que ele/ela tem sobre os itens associados aos

eguipamentos das academias de ginastica.

Outra dimensao que vale a pena destacar € Ds. Os itens relacionados a este
fator referem-se a ideia de que o aluno que ja frequenta a academia de ginastica e

nao precisa esperar para realizar as atividades fisicas.

A Tabela 9 mostra o Grau de Importancia Média em cada variavel i, GI. Os

valores a de Cronbach por Dimensao (aD), o valor a se um item i € excluido da
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dimensado (ale) que pertence e as Correlagdes Item-Total (ITC) também sé&o

apresentadas.

Tabela 9 - Importancia média, alfa de Cronbach e correlagéo total entre itens.

Dimensdes Itens GI; aD ale ITC
l21 9,64 0,862 0,799

l19 9,57 0,865 0,773

l15 9,66 0,870 0,732

Equipamelr?tlos e preco l20 9,58 0,891 0,875 0,689
l14 9,59 0,880 0,642

l22 9,46 0,880 0,646

l23 9,33 0,893 0,583

l12 9,72 0,737 0,667

lo 9,53 0,719 0,701

Is 9,34 0,707 0,713

Profe[;;ores 17 9,49 0,775 0,730 0,582
l10 9,24 0,724 0,601

ls 8,57 0,821 0,347

Is 9,41 0,789 0,248

l17 9,22 0,770 0,721

Ds l1g 9,35 0,782 0,688
Layout e facilitadores l11 9,21 0,831 0,819 0,547
de treino l16 9,27 0,800 0,623
l13 9,33 0,811 0,577

I2 9,23 0,577 0,530

D_4 4 9,32 0,685 0,555 0,578
Ambiente l1 9,57 0,671 0,396
I 8,80 0,664 0,431

Fonte: Elaboragéo propria.

A Tabela 9 mostra que a confiabilidade do fator D2 aumenta significativamente
se as variaveis ls (Estacionamento) e Is (Localizac&o) forem excluidas. Além disso, as
correlacgdes totais do item indicam uma relagdo mais baixa entre essas duas variaveis
e D2. Esta baixa correlacao pode indicar que a localizacdo da academia é importante
(média do item 9,41) porque seus usuarios nao desejam fazer longas jornadas - e eles
podem predominantemente fazer caminhadas, ciclismo ou motociclismo, nédo exigindo
grande estacionamento. Sendo percebido a importancia da localizagcéo, as a¢cfes de
marketing podem ser direcionadas para capturar usuarios que estéo nos arredores da

academia de ginastica (empresas e residéncias).

Por outro lado, a variavel 23 (Preco) se excluida do D1 pouco aumenta a
confiabilidade desse fator. Em relacdo as demais variaveis, todas devem permanecer

no instrumento de coleta.
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Uma vez que o limite inferior para garantir a confiabilidade de uma dimenséo é
a = 0,60, a consisténcia interna de cada um dos fatores variou entre os niveis aceitavel
(a =0,685) e muito bom (a = 0,891) (HAIR et al., 2010; MALHOTRA, 2007).

Além da analise de confiabilidade para o questionéario, a analise de quartil foi

realizada para determinar quais itens foram mais criticos.

Figura 8 - Resultados da analise de quartil.

Analise de Quartil

Iltem l12 l1s l21 l14 I20
Média 9,72 9,66 9,64 9,59 9,58
3° Quartil = 9,57
N ) Iltem I l19 lg I7 I22
2| 5[ Media | 957 | 957 | 953 | 949 | 946
(@)
T 20 Quartil = 9,35
O
o2 -‘g ltem l18 Is 23 l13 la
al| o
g Média 9,35 9,34 9,33 9,33 9,32
S 1° Quartil = 9,27
e ltem l16 l10 I2 l17 l11 I3
ccg Média | 9,27 9,24 9,23 9,22 9,22 8,80

Fonte: Elaboragéo propria.

A andlise de quartil (Figura 8) mostra que o0s itens mais criticos estédo
relacionados as seguintes dimensoées: professores (l12), e equipamentos e preco (lis,
I21, l14 € I20). LOQO, itens destas dimensdes devem ser analisados primeiro pelo gerente
das academias de ginastica para fornecer melhorias. Por outro lado, os itens de menor
prioridade sao principalmente relacionados as dimensdes: Layout e facilitadores de
treino, Ambiente e Professores. Ainda que apresentem menor prioridade, as
academias de ginastica devem manter o bom trabalho nesses itens.

Assim, visando identificar atributos importantes no contexto de academias de
ginastica, o presente estudo destacou os itens Manutencdo, Funcionalidade,
Variedade e Quantidade de aparelhos da dimensao Di (Equipamentos e Preco) e
Educacdo dos professores pertencente a D2 (Professores). As dimensdes
evidenciadas neste estudo, foram destacadas em estudo anteriores. Theodorakis,
Alexandris, Rodriguez e Sarmento (2004) e Yildiz e Kara (2012) ressaltaram a

importancia das dimensfes: programa, instalacbes e pessoal. Em outro estudo, 0s
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elementos das instalacfes, as atitudes e capacidades do pessoal foram o0s aspectos
da prestacdo de servicos mais desejados por usuarios de centros esportivos
(AFTHINOS; THEODORAKIS; NASSIS, 2005). De acordo com as conclusdes do
estudo de Yildiz (2011), os fatores pessoal e programa oferecem indicios valiosos
sobre a percepcao da qualidade do servico. Por fim, segundo Caber, Albayrak e Ulger
(2012), as dimensdes: pessoal, instalacbes de treino e vestiario foram bem

desempenhadas pela empresa e consideradas de alta importancia para o cliente.

Por outro lado, em relacdo a dimenséo Funcionarios é importante destacar que
eles sao responsaveis por direcionar o programa e conduzir uma extensiva interacao
com os clientes (YILDIZ, 2011). Um problema nesse fator pode causar insatisfacao,
independentemente do quao bem outros fatores de servi¢co sao realizados. Portanto,
uma vez que os funcionarios foram identificados como chave na satisfacdo e
comprometimento psicolégico de membros de centros fitness, Tsitskari, Antoniadis e
Costa (2014) sugerem que sejam adotadas estratégias de recrutamento e de
formacao do pessoal para retencao de clientes. Afthinos, Theodorakis e Nassis (2005)
e Cheng (2013) ressaltam o conhecimento profissional, a responsabilidade e a

cortesia dos funcionarios como o0s aspectos mais importantes do servi¢o central.

4.3 Andlise dos Graus de Satisfacao

A aplicabilidade da analise fatorial foi testada através do teste de esfericidade
de Bartlett e de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO). Em relacdo ao valor obtido com a
esfericidade de Bartlett, observou-se as correlaces diferentes de zero em um nivel
de significancia de 0,05, assim, rejeitou-se a hipétese nula de que a matriz de
correlacdo € uma matriz identidade e verificou-se a presenca de correlacfes entre as
variaveis. No segundo teste, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) resultou na Medida da
Adequacgéo de Amostragem (MSA) com um valor de 0,913. Nesse sentido, ambos

indicam que o conjunto de variaveis € apropriado para a analise fatorial.

A solucédo de fator foi derivada da andalise dos componentes com rotacao
VARIMAX de 23 itens. Assim, apos sete iteracbes do método VARIMAX foram

extraidos quatro fatores que explicam aproximadamente 61% da variancia total.

Utilizando o critério da significancia pratica (HAIR et al., 2010), o qual sugere

que sejam consideradas as cargas fatoriais superiores a “0,50”, foram identificadas as
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variaveis significativas em cada fator. Quanto maiores as cargas fatoriais das
variaveis, mais correlacionadas elas estdo com os fatores. Entretanto, observa-se que
as variaveis lis, l11 e Is apresentaram uma carga fatorial inferior a 0,5. A Tabela 10
mostra os fatores/dimensdes extraidos (D1, D2, D3, D4), as variaveis (itens), as cargas

fatoriais e as porcentagens da variancia explicada por cada fator.

Tabela 10 - Solucéo de fator para dados de satisfacéo.

Interpretacéo do fator

Fator Chrfinsin ogleek) Carga Itens incluidos no fator
0,798 I21 Manutengéo dos aparelhos
0,784  lis Conservacgéo dos aparelhos
0,779 laConforto das instalagbes
Equipamentos e 0,736  IsAparéncia fisica da academia
D1 ambiente 0,686 lis Funcionalidade dos aparelhos
(23,00%) 0,658 2 Conforto térmico da academia
0,620  l20Variedade de aparelhos
0,600 I22Valor do servigo
0,546  liLimpeza da academia
0,862 lsAtuacao dos professores frente a problemas e reclamacdes
0,859 lo Exatiddo das informacdes prestadas pelos professores
Professores 0,837  lzCompeténcia dos professores
D> (18,30%) 0,730  li2Educacédo dos professores
0,702 l13 Professores perto dos aparelhos para esclarecer davidas
0,639 l10 Quantidade de professores disponiveis
Layout e facilitadores 0,703 l16 Disponibilidade de material de limpeza dos aparelhos
Ds de treino 0,670 lisFacilidade na utilizagdo dos aparelhos
(11,27%) 0,666  li7Localizacéo dos aparelhos
0,663 ls Estacionamento da academia
Instalacdes 0,615 l2sPreco
D4 e prego 0,487 l14 Quantidade de aparelhos disponiveis
(8,45%) 0,420 i1 Tempo de espera para o inicio do atendimento

0,318 IsLocalizagdo da academia

Fonte: Elaboragéo propria.

A Tabela 11 mostra o Grau Médio de Satisfacdo em cada variavel i, GS. Os
valores a de Cronbach por fator/Dimenséao (aD), o valor a se um item i é excluido da
dimensao (ale) que pertence e as Correlacdes Item-Total (ITC) também sao

apresentadas.
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Tabela 11 - Satisfacdo média, alfa de Cronbach e correlacéo total entre itens.

Dimensdes Itens GS oD ale ITC
121 8,40 0,884 0,794
l19 8,38 0,886 0,773
la 8,37 0,890 0,727
I3 8,61 0,893 0,681
. D1 . lss gea 0994 0891 0704
Equipamentos e ambiente L 8.28 0.902 0.565
I20 8,33 0,893 0,681
I22 8,24 0,898 0,611
I1 8,67 0,901 0,564
lg 8,24 0,860 0,814
lo 8,51 0,861 0,809
D2 l7 8,47 0,893 0,867 0,762
Professores l12 9,16 0,893 0,589
l13 7,85 0,881 0,698
l1o 8,14 0,885 0,655
Ds l16 8,35 orey 0788 0526
Layout e facilitadores l18 8,69 ’ 0,685 0,591
de treino l17 8,75 0,583 0,695
ls 7,49 0,646 0,219
Da P 8,19 0.576 0,474 0,426
Instalagdes l14 8,21 ’ 0,451 0,478
€ preco l11 8,65 0,463 0,455
Is 9,32 0,579 0,217

Fonte: Elaboragéo propria.

As correlacbes item-total conferidas aos atributos de D4 sdo as menores
encontradas. Dentre elas, as variaveis ls e Is merecem destaque, por apresentarem
correlagdes muito baixas, 0,219 e 0,217, respectivamente. No entanto, a Tabela 11
revela que a confiabilidade do fator D4 ndo seria alterado com a excluséo da variavel
Is (Localizacdo da academia). Por outro lado, a exclusdo da variavel Ie
(Estacionamento da academia) proporcionaria  uma melhora significativa na
confiabilidade desse fator (a = 0,646), tornando-o aceitavel para estudos exploratérios
(HAIR et al., 2010; MALHOTRA, 2007).

A analise de regressao linear multipla foi realizada sobre a satisfagdo geral
estimada (IQS) da academia de ginastica (varidvel dependente) e a média da
satisfacdo por item i (GS)) da academia (variavel independente). A Tabela 12

apresenta os resultados da regressao linear multipla.



Tabela 12 - Analise de Regresséo.

75

L Desvio Corr. Corr. Erro
VEL Média b ira0 Pearson  Parcial i3 by padrao teal
IQS 8,52 1,25 - - - - - -
Const. - - - - - 1,062 0,399 2,659
121 8,40 1,828 0,609 0,543 3,635 0,024 0,039 0,599
l1g 8,38 1,873 0,586 0,532 3,362 0,047 0,037 1,266
l4 8,37 1,658 0,576 0,539 2,457 0,026 0,036 0,722
I3 8,61 1,609 0,590 0,546 2,158 0,128 0,034 3,708
l1s 8,64 1,627 0,575 0,525 2,545 0,032 0,037 0,874
I2 8,28 1,845 0,467 0,458 1,671 0,046 0,026 1,738
120 8,33 1,828 0,578 0,549 2,38 0,034 0,032 1,079
I22 8,24 1,805 0,658 0,594 3,58 0,088 0,039 2,236
l1 8,67 1,593 0,469 0,444 1,738 0,075 0,031 2,39
I 8,24 1,836 0,443 0,415 3,99 0,007 0,041 0,159
lo 8,51 1,813 0,45 0,432 3,538 0,015 0,039 0,375
17 8,47 1,899 0,417 0,418 3,012 0,006 0,034 0,169
l12 9,16 1,54 0,356 0,361 1,813 0,080 0,033 2,419
l1i3 7,85 2,266 0,482 0,487 2,275 0,110 0,025 4,377
l10 8,14 2,02 0,406 0,4 2,244 -0,050 0,028 -1,774
l16 8,35 1,876 0,403 0,424 1,678 0,023 0,026 0,866
l1s 8,69 1,525 0,504 0,507 2,246 0,031 0,037 0,839
l17 8,75 1,454 0,513 0,504 2,325 0,006 0,04 0,148
ls 7,49 2,751 0,082 0,098 1,177 0,013 0,015 0,856
I23 8,19 1,891 0,632 0,579 3,319 0,125 0,036 3,444
l14 8,21 1,763 0,524 0,471 2,104 0,040 0,031 1,283
l11 8,65 1,766 0,419 0,393 1,708 -0,011 0,028 -0,379
Is 9,32 1,208 0,219 0,239 1,242 -0,004 0,035 -0,122
R =0,829
R2=0,688
R? ajustado = 0,667
Erro padrdo = 0,722
Soma dos uadrado N
Quadrados g.l. Qmédio F Signif. de F
Regresséao 394,494 23 17,152 32,910 ,000P
Residuo 179,286 344 521
Total 573,780 367

Fonte: Elaboragéo propria.

O coeficiente de regressao (R) e o coeficiente de determinacao (R?) para este

estudo foram 0,829 e 0,688, respectivamente. Quanto maior for o valor absoluto de R,

mais forte a relacédo linear entre a variavel dependente e as variaveis independentes.

Quanto maior for o valor de R2, maior o poder explicativo da andlise de regresséo e,

consequentemente, melhor a predicao da satisfacao.
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O Rz ajustado e a relacdo de observacfes dos itens sdo estatisticamente
significativas ao nivel 0,05. O Valor F (32,91) para o modelo de regressao € maior do
gue o F tabelado (F = 1,568), o que significa que o modelo de regressao linear multipla

é também estatisticamente significativo.

Os coeficientes de regressao (bi) indicam que lz23, I3 e I13 S0 0s itens que mais
impactam a satisfacdo dos clientes. Por outro lado, o item li0 aparece como o item
menos impactante. As maiores correlacdes de Pearson foram 0,814 entre as variaveis
I22 (Valor do servico) e I23 (Preco); 0,791, entre Is (Atuagdo dos professores frente a
problemas e reclamagdes) e lg (Exatiddo das informacdes prestadas pelos
professores); e 0,787, entre li9 (Conservacao dos aparelhos) e l21 (Manutencao dos
aparelhos). No entanto, I22 (Valor do servigo) é o item que melhor se correlaciona com
a variavel dependente (indice de qualidade de servico), quando n&o controlado ou
ajustado os efeitos das outras variaveis (coeficiente de correlacdo igual a 0,658). O
estacionamento da academia (ls) € o item com o menor valor de Pearson (0,082).

O Fator de Inflagdo de Variancia (VIF) fornece a correlacdo de uma variavel
com todas as outras variaveis do modelo. O item Is € o que melhor se relaciona com
todas as outras variaveis, ou seja, a atuacao dos professores frente a problemas e
reclamacdes influencia a satisfacdo dos clientes em relacdo a todos os outros itens.
A segunda variavel de maior VIF (3,635) é o item I21 (Manuteng&o dos aparelhos). A
variavel que pior se relaciona com as demais (1,177) € o item ls (Estacionamento da

academia).

O teste t estatistico foi utilizado para garantir que os coeficientes de regressao
e as constantes sdo estatisticamente significativas. Como resultado, para l21, I3, I22, |1,
l12, 113 € l23 0 valor t calculado é maior que o valor da tabela (t = 1,96), que é
estatisticamente significativo para o tamanho da amostra (n = 368) e nivel de
significancia de 0,05. Os valores de Tolerancia e Fator de Inflagdo de Variancia (VIF)

indicam que n&o existe uma multicolinearidade substancial.

Por se tratar de uma pesquisa que envolve o grau de percepcao dos clientes,
€ possivel que ocorram pequenas divergéncias entre as respostas dos diferentes
respondentes. Por isso, considera-se que para o0 estudo em questdo o histograma

aproxima-se de uma distribuicdo normal (Figura 9).
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Figura 9 - Histograma do residuo.
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Fonte: SPSS

Além disso, todos os graficos de regressdes parciais mostraram um padrao
linear e comprovaram a suposi¢ao da existéncia de linearidade entre cada variavel
independente e a variavel dependente (os graficos foram suprimidos deste documento
devido ao espaco disponivel). A suposi¢do da variancia do termo do erro constante
foi comprovada com o gréafico de residuos estudantizados versus os valores previstos

para o indice de qualidade de servico.
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CAPITULO V

CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as consideracgdes finais desta dissertacao,
relatando as conclusbes obtidas com este estudo, as contribuicbes teodricas e

gerenciais, as limitacdes identificadas e sugestdes para trabalhos futuros.

5.1 Conclusdes

Com a crescente competitividade, mais da metade de todos os investimentos
de treinamentos corporativos sao gastos em questdes de qualidade de servigo. Logo,
uma estratégia para enfrentar a competitividade do mercado é oferecer um servico
com "gualidade" e "satisfacdo" (BABAKUS; BIENSTOCK; VAN SCOTTER, 2004;
CUDNEY; ELROD; UPPALANCHI, 2012; VARADARAJAN; PARASURAMAN, 1987).

A competitividade também vem sendo observada no ramo fithess. Um
namero crescente de pessoas esta adquirindo o habito de se exercitar regularmente,
e a demanda por exercicios e instalacdes de lazer esta crescendo em conformidade
(CABER; ALBAYRAK; ULGER, 2012; CHENG, 2013). De acordo com Moxham e
Wiseman (2009), apesar de o mercado de saude e fitness apresentar um baixo nivel
de diferenciacdo em termos de oferta de servigos, ha uma oportunidade de obter

vantagem competitiva com foco na qualidade

Neste sentido, este estudo exploratério foi realizado em colaboracdo com 368
clientes de quatro academias de ginastica de uma cidade brasileira de
aproximadamente 500 mil habitantes, visando encontrar quais atributos
contemporaneos sao necessarios para traduzir a qualidade dos servi¢cos prestados
por academia. Utilizando a amostragem por conveniéncia, valores muito proximos
entre entrevistados do sexo masculino (44%) e feminino (56%) foram observados na
amostra, cuja faixa etaria predominante é entre 25 e 34 anos. Os entrevistados sao,
em sua maioria, solteiros (54,62%) e aproximadamente 41% declararam ensino
superior na opgao nivel de escolaridade, mesmo que estejam cursando ou ja o tenham

concluido.
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O estudo apresenta um modelo proprio composto por atributos de maior
destaque entre os principais trabalhos realizados na area. O modelo foi utilizado na
identificacdo dos atributos mais importantes e impactantes no contexto de academias
de ginastica. Os resultados mostraram que o0s itens mais importantes sdo a
Manutencédo, Funcionalidade, Variedade e Quantidade de aparelhos da dimenséo D1

(Equipamentos e preco) e Educacao dos professores pertencente a D2 (Professores).

Entre os atributos de maior impacto encontra-se o Preco, a Aparéncia fisica da
academia e Professores perto dos aparelhos para esclarecer davidas. A pesquisa
revelou que o item menos impactante é Quantidade de professores disponiveis. Além
disso, o item Atuacdo dos professores é o que melhor se relaciona com todas as
outras variaveis, ou seja, € o item que exerce maior influéncia na satisfacdo dos
clientes em relacdo a todos os outros itens. O Valor do servico é o item que melhor se
correlaciona com a variavel dependente (Satisfacdo). Em relacdo aos aparelhos, o
item Manutencdo dos aparelhos apresentou boa correlacdo com as demais variaveis
do modelo, além de apresentar uma forte relacdo com o item Conservacdo dos
aparelhos. Sob outra perspectiva, o estacionamento da academia € o item com o
menor valor de Pearson e foi identificado como a variavel que pior se relaciona com

as demais.

Com a verificacdo da confiabilidade das dimensdes de qualidade do modelo,
0s resultados se tornam interessantes para o setor e podem contribuir para o avango
da teoria da qualidade do servi¢o. Além disso, espera-se que os resultados obtidos
com a aplicacdo do modelo auxiliem os gestores das academias a aprimorar 0S

servicos prestados.

5.2 Contribuicdes tedricas

Dentre as justificativas deste trabalho, destacou-se que estudos cientificos em
academias de ginastica ainda sao incipientes no Brasil. Visando melhorar a ciéncia
sobre este tema, esta pesquisa apresenta um modelo proprio composto por atributos

de maior destaque entre os principais trabalhos realizados na area.

O modelo proposto, difere dos estudos apresentados no referencial tedrico, por
utilizar metodologias consagradas pela sociedade académica nacional e internacional.

Tal fato, concerne maior credibilidade ao modelo, cujo objetivo principal € identificar
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os atributos mais importantes e impactantes no contexto de academias de ginastica,

segundo a percepcao dos préprios alunos desses estabelecimentos.

5.3Contribui¢cdes gerenciais

Como mencionado anteriormente, na busca pela vantagem competitiva, 0s
gerentes das academias devem procurar fornecer servigcos de qualidade e construir
bons relacionamentos com os clientes. Com a utilizacdo do modelo proposto, os
gestores poderdo identificar os itens importantes e impactantes dos servicos
prestados e poderdo desenvolver estratégias que incluam os itens valorizados pelos

clientes.

Neste estudo, um feedback foi elaborado para cada uma das quatro academias
pesquisadas. Além disso, a pesquisadora apresentou aos gerentes dos
estabelecimentos algumas estratégias para ressaltar os pontos positivos identificados
e minimizar os pontos negativos de cada academia. Entre as estratégias
apresentadas, tém-se: a manutencdo de ventiladores e ar condicionado visando
contribuir positivamente com a satisfacdo do Item “Conforto Térmico”; mudanca no
layout do banheiro para aproveitar o desnivel do ambiente e melhorar o item
“Limpeza”; mudanca do sistema de check-in, para evitar filas e reduzir a insatisfacao
com o item “Tempo de espera para o inicio das atividades”; atualizacao do quadro de
avisos e do perfil da academia em rede social para minimizar efeitos negativos da ma
comunicacao entre professor e aluno; fixar quadros explicativos sobre como fazer
alongamentos e sobre utilizacdo de aparelhos; incluir determinados tipos de aula
coletiva (hit e step); aquisicéo de alguns aparelhos e elaboracgéo do layout do ambiente

de treino; promover eventos esportivos para gerar maior integracado dos usuarios.

5.4 LimitacOes de pesquisa

Apesar da amostragem utilizada atender aos requisitos para realizacdo dos
testes de validade da amostra e confiabilidade de dados, uma amostra mais robusta
aumentaria a representatividade da populagéao.

Além disso, o estudo foi realizado em um municipio do interior do Estado do
Rio de Janeiro, sendo assim, ndo € possivel assegurar a priori que os resultados
obtidos sejam representativos de usuarios de academias localizadas em regides

metropolitanas.
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5.5 Sugestdes para trabalhos futuros

Algumas orientacdes podem ser utilizadas na extensdo dessa pesquisa, dentre

elas, sugere-se:

e Inclusdo de outras analises de resultados (por exemplo, a identificacdo de
diferencas entre géneros a luz das diversas questdes incorporadas ao modelo;
categorizagdo das academias, para verificagdo de variacdes de percepcdes de
usuérios de academias de diferentes portes);

e Reaplicagdo do questionario nos mesmos estabelecimentos pesquisados para
averiguar possiveis alteracbes em relacdo a percepcdo dos clientes sobre o
desempenho dos servi¢os prestados;

e Aplicacdo deste modelo em todas as academias de ginastica de Campos dos
Goytacazes - RJ para retratar o perfil dos clientes da cidade e obter uma
classificacdo geral da qualidade de servicos em academias de ginastica,

e Aplicacdo deste modelo em academias localizadas em outros municipios para

verificar as variacdes de percepcdes dos usuéarios de outras localidades.
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APENDICE A - Questionario para avaliacdo dos servicos em academias de

ginastica
T2 )%  LEPROD/CCT
AR Avaliagéo da qualidade dos servigos em Lgﬁ?oﬁ Laboratério de Engenharia
UENF academias de ginastica de Producio

Prezado (a):

Este questiondrio visa coletar dados para subsidiar o trabalho intitulado “Avaliagdo da qualidade dos
servicos em academias de ginastica”. A pesquisa tem com objetivo principal desenvolver um modelo para
mensurag¢do da qualidade dos servigos em academias, identificando os aspectos mais relevantes, segundo a
percep¢do dos alunos. Na certeza de podermos contar com a sua colaboragdo, agradecemos
antecipadamente.

Assinale as opgoes abaixo, de acordo com o seu perfil:

1. Género: () Feminino ( ) Masculino 2. Data de Nascimento: __/_ /

3. Estado Civil: () solteiro(a) ( )casado(a) ( )divorciado(a) () vidvo(a)

4. Nivel de Escolaridade: () Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio () Ensino Superior () Pds Graduagédo

5. Bairro onde mora:

6. Ha quanto tempo pratica atividades fisicas em academias?

7. H& quanto tempo pratica atividades fisicas NESTA academia? 8. Quantas vezes por semana?

9. Qual (is) atividade(s) pratica?

10. Ja frequentou outras academias? ( ) Nao () Sim Quais?

11. Marque os principais motivos que o levaram a praticar atividades fisicas em academias:

() Questdes estéticas () Expectativa na melhoria da qualidade de vida
() Controle de peso () Reducdo dos niveis de estresse

() Aptidao (') Preferéncia por local fechado

() Melhoria da resisténcia aerobia () Professores capacitados para bem instruir

() Aumento de forca () Boa aparelhagem especifica

() Reabilitacdo de lesdes () Aperfeicoamento da saude

(') Outros motivos. Quais?

12. Estimulos para inicio da prética de atividade fisica em academias:

() Estimulo da familia () Estimulo da midia () Vontade prépria () Influéncia de amigos

13. Manutengao: (motivos que mantém os alunos praticando atividades fisicas em academias)
() Alcancar bons niveis de condicionamento fisico () Sentir prazer ao realizar o exercicio
() Aumento da auto-estima () Oportunidade de reabilitacdo de lesdes
() Qualidade de vida () Estética
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Avalie a IMPORTANCIA dos itens abaixo e a sua SATISFACAO com a academia de ginastica que vocé frequenta
segundo esses itens. Caso nédo seja possivel avaliar algum item, por favor, marque a opg¢édo NA (n&o avaliado).

GRAU DE IMPORTANCIA GRAU DE SATISFACAO
Limpeza da academia NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|21|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Conforto térmico da academia NA|[O|1]|2 4/5/6[7|8|9|10|NA[O|1|2|3|4]|5 7189110
Aparéncia fisica da academia NA|O|21|2(3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Conforto das instalagdes NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NAJO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Localizagdo da academia NA|O|21|2|3|4|5|6|7|8|9|1W0|NA|O|2|2(|3|4|5|6|7|8|9]10
Estacionamento da academia NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
Competéncia dos professores NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NAJO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10

Atuagdo dos professores frente a

~ NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
problemas e reclamagées

Exatiddo das informagées

NA|O|1|2(3|4|5|6|7|8|9|10|JNA|O|21|2|3|4|5|6]7|8|9]10
prestadas pelos professores

Quantidade de professores

NA|O|1|2(3|4|5|/6|7|8|9|10JNA|O|21|2|3|4|5|6]7|8|9]10
disponiveis

Tempo de espera para o inicio

. NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|JO|21|2|3|4|5|6|7|8|9]10
do atendimento

Educagdo dos professores NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NAJO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10

Professores perto dos aparelhos

L NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|JO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
para esclarecer duvidas

Quantidade de aparelhos

NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|1|2|3(4|5|6|7|8|9]10
disponiveis

Funcionalidade dos aparelhos NA|O|21|2(3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|2|2(|3|4|5|6|7|8|9]10

Disponibilidade de material de

. NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
limpeza dos aparelhos

Localizagdo dos aparelhos NA|O|21|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Facilidade na utilizagéo dos NA|O|1|2]3]a|s|6|7|8|o|0fNajo|1|2|3|a|5|6|7|8]|9]10
aparelhos

Conservagdo dos aparelhos NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NAJO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Variedade de aparelhos NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NAJO|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Manutengdo dos aparelhos NA|O|21|2(3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|2|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Valor do servico (valor cobrado 1\, 1 o | 1 | 5 | 3|4 5|6 |7|8|o|10|Nalo|1]2|3]a|5|6|7|8|9]10
em relagéo ao que é oferecido)

Prego NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|NA|O|1|2|3|4|5|6|7|8[|9]10
De uma forma geral, informe o seu Grau de Satisfagdo com a academia => 0(1(2|3|4|5|6|7|8|9]|10
Dé uma nota de 0 a 10 para esta academia => 0(1(2|3|4|5|6|7|8|9]|10

Informe aspectos positivos da academia:

Informe aspectos que podem ser melhorados e sugestées:

Obrigada pela colaboragéo!




