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Resumo: Propésito justificado do tema: A quantidade de empresas inseridas no setor de servicos tem tido um
progressivo aumento nos uUltimos anos. Ao mesmo tempo, os clientes estdo cada vez mais exigentes com a qua-
lidade oferecida pelos mais variados tipos de servigos encontrados no mercado. A satisfagao do cliente é funda-
mental para o sucesso destas organizagdes, e por esta razdo, a adog¢do de técnicas especificas para a avaliagao
qualidade em servigos se faz necessaria. Objetivo: este artigo tem por objetivo desenvolver uma abordagem
para apoiar o gerenciamento de hospedagem. Metodologia/Design: O estudo utilizou uma adaptagdo do mo-
delo classico SERVQUAL para avaliagdo das expectativas e das percepgdes dos clientes, incrementado pelo mo-
delo QUESC, que consiste num instrumento aplicado especificamente para avaliagdo da qualidade em servigos
de academia de ginastica, a fim de obter uma abordagem mais completa e direcionada. A pesquisa foi realizada
com 206 clientes quanto a qualidade do servigo na academia de ginastica do hotel. Resultados e originalidade
do documento: Com a aplicagdo do modelo constatou-se que o SERVQUAL foi insuficiente para avaliar a satis-
facdo do cliente, visto que os itens cujas pontuacdes apontaram os maiores gaps sdo a maioria proveniente do
modelo QUESC. As descobertas fornecem uma nova perspectiva que pode encorajar os envolvidos na academia
de ginastica a gerenciar essas empresas considerando as caracteristicas do cliente. Esta estrutura pode ajudar o
gerente do hotel a identificar quais dimensdes de qualidade precisam de mais atengdo, melhorar a qualidade do
servico hoteleiro, conquistar a fidelidade do cliente, melhorar a satisfacdo dos funcionarios e diferenciar um
hotel para seus concorrentes. O artigo apresenta um novo foco na visdo do convidado, que pode ser usado para
gerenciar um servico oferecido pelo hotel.
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Abstract: The justified purpose of the theme: The number of companies in the service sector has been increas-
ing steadily in recent years. At the same time, customers are increasingly demanding the quality offered by the
most varied types of services found in the market. Customer satisfaction is fundamental to the success of these
organizations, and for this reason, the adoption of specific techniques for the evaluation of quality in services is
necessary. Objective: this article aims to develop a framework to support hosting management. Methodol-
ogy/Design: The study used an adaptation of the classic SERVQUAL model for the evaluation of customer expec-
tations and perceptions, enhanced by the QUESC model, which is an instrument specifically applied to quality
evaluation in fitness services, in order to obtain a more complete and targeted approach. The survey was con-
ducted with 206 customers on the quality of service in the hotel's fitness center. Results and Originality of the
Document: With the application of the model, it was found that SERVQUAL has been insufficient to evaluate
customer satisfaction since the items whose scores pointed to the highest gaps are the majority coming from
the QUESC model. The findings provide a new perspective that can encourage those involved in the fitness cen-
ter to manage these businesses considering the characteristics of the client. This structure can help the hotel
manager identify which quality dimensions need more attention, improve the quality of the hotel service, de-
velop customer loyalty, improve employee satisfaction and differentiate a hotel for its competitors. The article
presents a new focus on guest vision, which can be used to manage a service offered by the hotel.

Keywords: Quality services. SERVQUAL. Customer Focus. Customer Satisfaction.

Resumen: Propdsito justificado del tema: El nUmero de empresas en el sector de servicios ha aumentado cons-
tantemente en los ultimos afios. Al mismo tiempo, los clientes demandan cada vez mas la calidad que ofrecen
los mas variados tipos de servicios que se encuentran en el mercado. La satisfaccién del cliente es fundamental
para el éxito de estas organizaciones, y por esta razon, es necesaria la adopcién de técnicas especificas para la
evaluacion de la calidad en los servicios. Objetivo: este articulo tiene como objetivo desarrollar un marco para
apoyar la gestion de hosting. Metodologia/Design: El estudio utilizé una adaptacion del modelo SERVQUAL cla-
sico para la evaluacion de las expectativas y percepciones de los clientes, mejorado por el modelo QUESC, que
es un instrumento especificamente aplicado a la evaluacidn de la calidad en los servicios de fitness, para obtener
un enfoque mdas completo y especifico. La encuesta se realizé con 206 clientes sobre la calidad del servicio en el
gimnasio del hotel. Resultados y originalidad del documento: Con la aplicacidon del modelo, se encontré que
SERVQUAL es insuficiente para evaluar la satisfaccion del cliente, ya que los elementos cuyos puntajes apuntan
a las brechas mas altas son la mayoria procedentes del modelo QUESC. Los hallazgos brindan una nueva pers-
pectiva que puede alentar a quienes participan en el gimnasio a que administren estos negocios teniendo en
cuenta las caracteristicas del cliente. Esta estructura puede ayudar al gerente del hotel a identificar qué dimen-
siones de calidad requieren mas atencion, mejorar la calidad del servicio del hotel, desarrollar la lealtad de los
clientes, mejorar la satisfaccién de los empleados y diferenciar un hotel para sus competidores. El articulo pre-
senta un nuevo enfoque en la visidn de los huéspedes, que se puede utilizar para administrar un servicio ofrecido
por el hotel.

Palabras clave: Servicios de calidad. SERVQUAL. Enfoque en el cliente. La satisfaccion del cliente.

1 INTRODUGAO em sua rotina didria. Mas antes de introdu-
zir o exercicio fisico nas instalagdes do ho-

Hotéis e resorts podem fornecer es- tel, é preciso avaliar a qualidade do servico

paco fitness e equipamentos para seus
hospedes. Essas instalacbes ndo devem ser
descartadas como uma extensao da indus-
tria hoteleira. Eles podem fornecer um be-
neficio valioso em salude e bem-estar para
pessoas de todas as idades e habilidades

prestado.

A gqualidade de servico é definida
como a totalidade das caracteristicas que
tem a capacidade de satisfazer as necessi-
dades dos clientes (Said e Fathy, 2015).
Essa capacidade reflete o valor do servico
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ao cliente. Isso implica que a organizagao
deve ser capaz de identificar quais recursos
sdo a base para a medicdo e controle. "A
gualidade do servico é reconhecida como
um fator de sucesso critico nos esforgos da
empresa para se diferenciar de seus con-
correntes" (Ladhari, 2009, p. 172), dife-
rindo para aumentar a rentabilidade em
guantidade de alguns atributo ou caracte-
risticas de servico, como a inseparabilidade
de producdo e consumo, intangibilidade,
heterogeneidade e alto grau de contato
com o cliente (Lovelock & Wright, 1999;
Brida, Moreno-lzquierdo e Zapata-Aguirre,
2016).

A medida que o setor de servicos se
expande, estes passam a exercer uma
maior influéncia sobre os consumidores.
Campanhas de marketing sdo cada vez
mais exploradas pelas organiza¢des para
atrair mais clientes e despertar neles o de-
sejo pelo consumo (KOTLER & ARMS-
TRONG, 1996). Nesse sentido, as proprias
organizacdes de servicos estimulam nos
clientes, atuais e potenciais, o surgimento
de novos desejos ou necessidades, até en-
tdo ndo exploradas.

Devido as suas peculiaridades, os
servicos sdo altamente dependentes dos
clientes que os usufruem. Por serem con-
sumidos ao mesmo momento em que sao
produzidos, a satisfagdo do cliente é o
“ponto-chave” da avaliacdo do desempe-
nho de um servico (SANTOS et al., 2017).
Por essas e outras razdes, a utilizacdo de
técnicas mais especificas, relativas a ob-
tencdo da percepcao dos clientes quanto a
gualidade e suas expectativas, podem con-

tribuir para um melhor desempenho des-
tas organizagoes.

Juntamente com a aplicacdo de mé-
todos que visam a melhoria da qualidade
em servicos, conforme Falcdo et al. (2017),
as organizagdes de servigos também de-
vem sempre buscar compreender o cli-
ente, identificar o que o cliente atribui
como “valor”, conhecer suas necessidades
e satisfazé-lo da melhor maneira possivel,
pois este tipo de empresa possui uma
maior necessidade de satisfazer seus clien-
tes para a obtengao de vantagens compe-
titivas sustentaveis.

Nesse sentido, é importante buscar
melhorias nos servigos e isso pode ser ob-
tido com a aplicagao de ferramentas da
qualidade apropriadas para o objetivo pre-
tendido. Pois, conforme Falcdo et al.
(2017) as necessidades dos clientes mu-
dam a cada dia e sendo assim, os esforgos
direcionados a melhorias da qualidade nos
servigos devem acompanhar a velocidade
de tais mudancas. Além disso, as expecta-
tivas dos consumidores sao formadas mui-
tas vezes por aspectos subjetivos, de julga-
mento pessoal, que torna dificil avaliar a
satisfacdo do cliente.

De acordo com Evans e Linsday
(1993, p.10), a organizacdo deve conside-
rar a diferenca entre expectativas e per-
cepcoes relacionados a qualidade em ser-
vigo, esta diferenca deve ser visualizada
por meio das cinco dimensdes da quali-
dade (Parasuraman et al., 1985; 1988): (1)
tangiveis (fisicos, equipamento e aparéncia
do pessoal); (2) confiabilidade (capacidade
de executar o servico prometido com pre-
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cisdo); (3) Presteza (disposicdo para ajudar
e prestar servicos); (4) garantia (conheci-
mento e cortesia dos funciondrios e sua ca-
pacidade de inspirar confianca); e (5) em-
patia (atencdo individualizada que a em-
presa fornece aos seus clientes). Essas
guestdes criam desafios distintos para a
garantia de qualidade, exigem caracteristi-
cas mensurdveis que possam ser julgadas
pelo cliente. Uma metodologia para medir
eficientemente a qualidade do servico é
SERVQUAL, criada por Parasuraman et al.
(1985), com base nessas cinco dimensoes.
Sendo assim, este artigo pretende
desenvolver uma metodologia de gerenci-
amento de qualidade de servigo para uma
academia de ginastica do hotel. Os proce-
dimentos técnicos utilizados para esta pes-
guisa sdo baseados no modelo de estudo
de caso de Yin (2003). O estudo analisou a
metodologia proposta em uma verdadeira
academia de ginastica do hotel e aplicou
um guestionario com 206 clientes diferen-
tes para comparar o servigo de dimensao
de qualidade (expectativa e percepgdo do
cliente). Os dados obtidos neste trabalho
foram usados para gerenciar a relagcdo en-
tre o gerente do hotel e o que o cliente re-
almente precisa para se sentir satisfeito. A
comparagao entre expectativas e percep-
¢Oes sera usada para moldar as expectati-
vas do hotel em relacgdo a definicdo de "pa-
drdes" no servico (Evans e Linsday, 1993).

2 PROPOSTA DO ARTIGO
De acordo com a Organizacao Inter-

nacional do Trabalho (OIT) e a Organizagao
Mundial do Turismo (OMC), o trabalho

hospitalar envolve muitos tipos de setor
econdmico. Entre eles, envolve as ativida-
des de hospedagem, entretenimento e
unidades de abastecimento.

O setor fitness em hotéis esta cres-
cendo no que se refere ao estilo de vida de
saude e atividades recreativas, uma vez
gue a satisfacdo da qualidade do servico se
manifesta no corpo tanto em mulheres
como em homens. A importancia econo-
mica dessas atividades é dada ao fato de
que o numero de treinadores fitness e pro-
fissionais de saude envolvidos neste mer-
cado também estd aumentando. H4 30.500
locais, um quarto de milhdao de treinadores
e instrutores fitness, e quase 60 milhdes de
membros que se exercitam. Os EUA repre-
sentam o maior mercado mundial de sa-
ude e fitness, avaliado em US $ 24,4 bi-
Ihdes, de acordo com o US Bureau of Labor
Statistics (2012). Isso justifica os investi-
mentos realizados (McMahon-Beattie e
Yeoman, 2004: 188) e pode gerar oportu-
nidades de emprego nesta industria nos
proximos 10 anos (US Bureau of Labor Sta-
tistics, 2012).

O objetivo deste trabalho é estrutu-
rar um modelo para gerenciar a hospitali-
dade de acordo com a visao do cliente so-
bre os atributos mais importantes. Este
modelo foi desenvolvido para estabelecer
a qualidade do servico uma vez que a orga-
nizagao deve identificar, medir e reportar
significativamente aos gestores as dimen-
sdes do servigo que precisam ser melhora-
das, de acordo com a visao dos clientes. O
conceito de ma qualidade é articulado
como o mal entendidimento do que o cli-
ente realmente precisa. E por isso que a
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chamada metodologia de "foco no cliente"
foi desenvolvida. Para tanto, existem duas
metodologias de medicdo: escala SER-
VQUAL (Parasuranam et al., 1988) e QUESC
(Kim e Kim, 1995). Estas sdo metodologias
de gestao sistémica baseada em dois pila-
res-chave:

(1) Cultura de exceléncia, que se con-
centra nos processos de negdcios;

(2) Estrutura de qualidade de servico
como uma ferramenta usada para su-
portar o gerenciamento de servicos.

O foco no cliente pode ajudar a
criar culturas de exceléncia e melhorias ga-
rantidas na forma como a organizacao
usara os recursos internos. Colocando o lo-
cal de trabalho e os funcionarios com um
excelente nivel de qualidade de servico
(Bouranta et al., 2009; Pelit et al., 2011).
Esses fundamentos ajudardo os clientes e
a satisfacdo do gerente.

3 BASE TEORICA

3.1 Nivel de Satisfagao do cliente em ser-
vigos

A medicdo do servico é uma tarefa
dificil (Parasuraman et al., 1988, Carman,
1990, Lasten, Curtis, Upchurch e Dammers,
2014) porque as expectativas dos clientes
ndo estdo posicionadas em um unico nivel,
como uma série de performances inespe-
radas. O modelo SERVQUAL proposto por
Parasuraman et al. (1988) permite aos pes-

quisadores medir a diferenca entre as ex-
pectativas do servico com relacdo ao cli-
ente e suas experiéncias percebidas para
compor uma analise de gaps em um con-
ceito multidimensional.

E importante distinguir os fatores
que influenciam as percepcoes e expecta-
tivas dos clientes, porque depende do de-
senvolvimento do servico nos momentos
reais de contato com o cliente. E uma com-
paracdo entre a gama de expectativas que
existe e o nivel de percepcdo do servico
prestado. Para Lewis (1989), a qualidade
do servico é uma medida de qudo bem o
servico atende as expectativas dos clien-
tes. Bitner (1990) sugere que as avaliagdes
de satisfacdo do cliente se relacionam com
transacdes de servicos especificos e a qua-
lidade do servico é uma atitude relacio-
nada ao provedor de servicos.

Apesar da aplicagcdo extensiva, o
modelo SERVQUAL tem sido criticado so-
bre o ponto de vista da aplicacdo em dife-
rentes tipos de servicos e da natureza de
sua construcdo (Carman, 1990; Babakus e
Boller, 1992; Cronin e Taylor, 1992; Buttle,
1996) e sua propriedades psicométricas
(Lam, 1997). Segundo Boulding et al.
(1993), uma medida de desempenho ape-
nas seria insuficiente. Esta ideia é apoiada
por Gronroos (1990), que afirma que os
consumidores escolhem fornecedores de
servicos comparando suas percepcdes en-
tre os servicos recebidos e o esperado.
Existem trés possibilidades para comparar
as expectativas em relacdo a percepgao do
cliente:

(i) Expectativas <Percepc¢bes (w):
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a qualidade percebida é boa e
tem um valor positivo;

(ii) Percepcoes = Expectativas (y):

a qualidade percebida é aceita-
vel, ou o valor de percepcgao e
expectativa sao os mesmos;

(iii) Expectativas> Percepgoes (z):

guando a qualidade ndo é per-
cebida, ela tem um valor nega-
tivo.

O modelo SERVQUAL ¢é usado em
diversos setores da economia, ele captura
as dimensdes da qualidade do servigo em
varios contextos socioculturais e/ou
econdmicos (Buttle, 1996), por exemplo, a
industria hoteleira foi representada por
trés dimensdes: funciondrios, tangiveis e
confiabilidade (Wong et al., 1999).

Kim e Kim (1995) desenvolveram
uma escala baseada em percepc¢des do se-
tor de servico fitness a respeito da entrega
de servigos. Esta escala foi especificamente
projetada para medir a qualidade do ser-
vigo fitness chamado QUESC. De acordo
com Athanasopoulou (2008) e Prentice
(2013), a escala fornece uma andlise apro-
fundada sobre os relacionamentos desen-
volvidos entre provedores de servigos atlé-
ticos e seus clientes. As expectativas e per-
cepcles dos clientes sdo importantes para
os prestadores de servicos determinar o
uso adequado de fontes internas de pro-
blemas de qualidade de servigo. A escala
consiste em uma articulacdo formal de
como a empresa percebe os requisitos e os
recursos do cliente contidos na gestdao da
gualidade que tém impacto a curto e longo
prazos. O presente estudo diagnostica a

qualidade do servigo dos servigos do cen-
tro fitness usando uma escala SERVQUAL
modificada, integrando-se a um questiona-
rio QUESC proposto por Kim e Kim (1995).

3.2 Satisfacdo dos Clientes em academias
de ginasticas

De acordo com Kumar et al. (2008)
a popularidade da academia de ginastica
ocorre porque os clientes desejam minimi-
zar fatores como estresse, estilo de vida se-
dentario, nutricdo ndo saudavel, alcool e
tabaco, entre outros, que caracterizam o
estilo de vida moderno. A academia de gi-
nastica localizado em hotéis oferece varie-
dades de servigos e instalagdes para atrair
varios hdspedes para ficar e manter seu
trabalho na rotina diaria, em outras pala-
vras, para se manterem em forma nas fé-
rias. Muitos hotéis oferecem esse tipo de
servico com equipamentos modernos,
uma variedade de maquinas de exercicios
e adequacdo de peso livre e a equipe para
realizar o programa de exercicios fisicos.
Em geral, a academia de ginastica do hotel
estd aberto 24 horas por dia e é gratuito
para os héspedes do hotel.

A importancia de avaliar a satisfa-
¢do do cliente é uma atividade fundamen-
tal para a manutenc¢ao de clientes antigos
e para atrair um novo (Pechlaner e Volgger,
2012). O ponto de partida para um deter-
minado servico de satisfacdo do cliente é
entender quais elementos ou qual a di-
mensao de qualidade que mais influencia a
decisdo final do cliente. A satisfacao tam-
bém foi definida como um estado emocio-
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nal criado durante uma experiéncia de ser-
vico (Baker e Crompton, 2000), pode ser
considerado em dois niveis: o nivel indivi-
dual ou de encontro e a satisfacdo geral
com um servico (Bitner e Hubbert, 1994;
Maxham e Netemeyer, 2002).

A literatura sobre satisfacdo do cli-
ente no setor de academia de gindstica em
hotel é relativamente escassa, apenas al-
guns estudos podem ser destacados por-
gue exploraram itens de medicao diferen-
tes e variados, como Chelladurai et al.
(1987); Kim & Kim (1995); Sul (1999); Ellis
(1999); Chang e Chelladurai, (2003);
Chang, C. (2013), Zhang e Law (2013). No
entanto, um dos trabalhos mais relevantes
foi elaborado por Kim & Kim (1995), foi de-
senvolvido especificamente para medir a
gualidade do servigco no centro desportivo.
O instrumento possui duas partes: (i) a pri-
meira parte mede a conveniéncia de uma
lista de itens da QUESC; (li) a segunda
parte, a mesma lista de itens é usada para
medir a percepc¢ao do servigo de qualidade
entregue como faz o SERVQUAL.

3.3 Metodologia QUESC

O QUESC foi desenvolvido em 1995
por Kim e Kim, os autores elaboraram a
metodologia QUESC para realizar uma ava-
liagdo de qualidade em servigos de centro
esportivo obtendo uma abordagem mais
completa e direcionada. O instrumento era
composto por 42 itens especificos, que
conforme os autores podem ser aplicados
em qualquer tipo de servico voltado para a
pratica de atividades fisicas.

Os autores Papadimitriou & Karte-
raliotis (2000) utilizaram uma analise fato-
rial e exploratdria e o instrumento QUESC
para analisar as expectativas dos clientes
de fitness centers publicos e privados. O
estudo resultou num modelo de quatro fa-
tores/dimensdes, sdo eles: “Qualidade do
instrutor”, “Atratividade da instalacdo e
dos equipamentos”, “Disponibilidade de
programas”, e “Entrega e outros servicos”.

Afthinos (2005) também realizou
um estudo a fim de verificar quais os itens
eram considerados mais importantes para
os clientes de acordo com género, idade e
objetivos, também utilizando o QUESC ins-
trumento. Conforme os resultados obti-
dos, o aspecto “Limpeza” foi considerado
mais importante, enquanto “Oferta de lan-
che” foi considerado o aspecto menos im-
portante. Além disso, no que se refere ao
servico basico fornecido, “conhecimento
dos profissionais”, “responsabilidade” e
“cortesia dos funcionarios” foram os itens
mais bem classificados. Neste trabalho de-
senvolvido por Afthinos (2005), as expecta-
tivas dos clientes enfatizaram a importan-
cia dos elementos fisicos na prestacdo do
servico e a interacdo entre funcionarios e
clientes. Tais resultados confirmam a
crenga de que as pessoas desejam uma
area de treino atraente, atencdo pessoal,
programacgao conveniente e custo razoa-
vel. Em contrapartida, itens relacionados
as oportunidades sociais sdo os menos de-
sejaveis, uma descoberta que corrobora
com os trabalhos de Kim & Kim (1995) e Pa-
padimitriou & Karteraliotis (2000).

Chang e Chelladurai (2003) tam-
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bém realizaram uma pesquisa com mem-
bros do “American fitness club” a fim de
desenvolver uma escala de nove dimen-
sOes para qualidade de servigos de fitness.
As dimensdes identificadas no estudo fo-
ram: (1) o clima do servico; (2) o compro-
misso da gestdo com a qualidade do ser-
vico; (3) programacdo; (4) interacdo pes-
soal; (5) interacdo de tarefas, (6) outros cli-
entes; (7) falhas de servico; (8) recupera-
¢do do servigo; e (9) percepgdo da quali-
dade do servigo. Lagrosen & Lagrosen
(2007) realizaram um estudo que resultou
num modelo no qual as dimensdes da qua-
lidade em servigos de fitness foram catego-
rizadas em dois segmentos: Dimensdes da
Qualidade (o que os clientes precisam,
guerem e apreciam) e os Facilitadores (sdo
os elementos necessarios para que as em-
presas possam oferecer qualidade a seus
clientes). Com relagdo as “Dimensdes da
Qualidade” foram identificados os seguin-
tes fatores — alteracdo fisica, alteracao
mental e prazer. Com relagao aos “Facilita-
dores”, estes foram divididos em facilita-
dores diretos e facilitadores indiretos. Os
facilitadores diretos foram os seguintes:

e Competéncia Técnica — refere-
se a capacidade de um presta-
dor de servico fornecer o ser-
vico exigido. Tal fator também
envolve a sofisticacdo e o trata-
mento oferecidos por fitness
centers.

e Competéncias relacionais — re-
fere-se a capacidade do pes-
soal de se comportar de modo
agradavel com os clientes, de-

monstrando simpatia, empa-
tia, atencdo as necessidades
dos clientes, cortesia e disponi-
bilidade.

Além dos facilitadores diretos, ou-
tros seis fatores foram identificados como
facilitadores indiretos — isto é, que ofere-
cem suporte aos facilitadores diretos. Sao
eles: (1) Instalac¢des; (2) Formacao; (3) Ava-
liagdo; (4) Melhorias/adaptacéo; (5) Clima;
e (6) Lideranca. Neste trabalho, o “clima”
das academias de gindstica foi identificado
como um fator crucial. Cabe destacar que
o clima do servigo também foi apontado
por Chang e Chelladurai (2003) como uma
dimensdo no modelo por eles desenvol-
vido. Entretanto, Lagrosen & Lagrosen
(2007) também sugeriram quatro aspectos
gue também devem ser incluidos, a saber:
Consciéncia  Organizacional, Recruta-
mento, Design do servigco (projeto) e Ima-
gem.

Como é possivel observar, ndo
existe um consenso na literatura sobre as
dimensdes ou fatores possuem maior im-
portancia para os clientes, evidéncia tam-
bém apontada por Lam e Ocker (2004)
numa revisao sobre o tema em questao.
Entretanto, é importante ressaltar que as
dimensdes, conforme Lagrosen & Lagrosen
(2007), constituem um base para a elabo-
racdo de mecanismos para avaliar a quali-
dade do servi¢o no setor de fitness.

Nesse sentido, uma ferramenta im-
portante usada para avaliar a qualidade
dos servicos é uma escala SERVQUAL cri-
ada por Parasuraman et al. (1985). Assim,
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o instrumento de pesquisa adotado no tra-
balho consiste na adaptacdo do modelo
classico SERVQUAL para avaliar as expecta-
tivas e percepgdes dos clientes com um
servico, melhorado pelo modelo QUESC,
gue consiste em um instrumento especifi-
camente aplicado para avaliacdao de quali-
dade em servicos de fitness a fim de obter
uma abordagem mais completa e direcio-
nada, uma vez que os modelos isolados
nao sao completamente suficientes para
avaliar um servigo de centro de fitness de
gualidade (Moon et al., 2011).

4 ABORDAGEM PROPOSTA PARA O GE-
RENCIAMENTO DA QUALIDADE DO
HOTEL COM FOCO NO CLIENTE

A abordagem proposta possui 5
etapas e 13 fases conforme é mostrada na
Figura 1. A abordagem foi projetada com
base na literatura atual com foco no cliente
de academia de ginastica de hotel. Acre-
dita-se na gestdo da hospitalidade como a
capacidade de identificar e antecipar as ne-
cessidades dos hospedes. Nesta industria,
€ interessante ver a capacidade de uma
academia de gindstica como um sistema,
para o desenvolvimento de politicas, estra-
tégias e servicos e a estruturacdo de todos
os processos de atendimento de forma efi-
ciente e efetiva através de suas operacgdes.
Esta abordagem proposta integra SER-
VQUAL e QUESC com foco no cliente. SER-

VQUAL e QUESC s3o a entrada para desen-
volver um nivel adequado de servico com
base na visdo do cliente. Os cinco passos
sao descritos abaixo.

Etapa 1 - A primeira etapa consiste
nas seguintes fases: |. Obter o bdsico da
abordagem do cliente (Lewis, 1989) Il. Foco
no cliente (Bitner, 1990, Cronin e Taylor,
1992, Kim e Kim, 1995); Ill. Aplicacdo da
abordagem do cliente (Parasuraman et al.,
1985); IV. Capacidade de melhorar e captu-
rar a voz do cliente convidado (Bouranta et
al., 2009; Pelit et al., 2011). Essas fases sdo
o primeiro ciclo da abordagem estrutural
mostrada na Figura 1. O primeiro passo é
aplicar a escala SERVQUAL. O questionario
SERVQUAL original foi adaptado para ava-
liar as expectativas do cliente em relagcdo
ao servico prestado com a visao de foco do
cliente (Smith, 2009). Este questiondrio
tem 33 perguntas, derivadas das 22 per-
guntas originais do SERVQUAL e 11 pergun-
tas com base no modelo QUESC para me-
Ihor compreender as necessidades dos cli-
entes, a fim de fornecer medidas especifi-
cas do servico, deve identificar qual dimen-
sdo ira satisfazer mais o cliente. Cada di-
mensdo do servico percebido é medida
usando uma escala Likert de cinco pontos:
"Quanto vocé concorda ou discorda com
essas declaracdes?" Esta escala pode ser
rotulada como: 1 —discordo totalmente - 5
concordo totalmente.
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Figura 1 - Estrutura Proposta Com Foco No Cliente
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A satisfagdo do cliente é calculada
da seguinte forma: expectativa> satisfa-
¢do, pode criar lacunas iguais ou superio-
res a -1. Para reduzir um viés potencial re-
sultante de respostas incorretas ao usar o
questionario SERVQUAL, cada pergunta foi
solicitada varias vezes para que o cliente
responda corretamente na primeira vez.
Este primeiro passo destina-se a compre-
ender os tipos de clientes convidados e os
servicos prestados. O instrumento SER-
VQUAL tem a capacidade de capturar a voz
do cliente. As informacdes obtidas nesta
fase determinardo a direcdo estratégica da
organizagao.

Passo 2 — Esta etapa consiste nas
seguintes fases mostradas na Figura 1: V-
HOQ (Quality House) - voz do cliente (Pren-
tice, 2013) e VI- Requisitos do projeto (Bu-
ttle, 1996; Carman, 1990; Kumar et al,,
2008). Este passo comega com a informa-
¢do coletada no passo anterior. Esses da-
dos identificaram a ordem de importancia
das dimensdes de qualidade em relagdo as
expectativas dos clientes do servigo pres-
tado por uma academia de ginastica. O
HOQ é dividido em duas etapas: (i) verificar
como o cliente imagina um servigo ideal -
os requisitos do servico sdo complexos,
nao é simplesmente atender as necessida-
des expressas do cliente, porque alguns cli-
entes tém necessidades ndao expressadas,
nao possuem um conjunto adequado prio-
ridade. Esses aspectos ndo justificam a alo-
cagdo de recursos para o que precisa ser
feito para desenvolver o gerenciamento de
gualidade. O outro estagio é (ii) a avaliacao

da percepc¢ao do servico oferecido - a infor-
macdo coletada pelo questiondrio SER-
VQUAL pode ajudar os gerentes a diagnos-
ticar onde a melhoria do desempenho
pode ser direcionada. As maiores lacunas
negativas combinadas com uma avaliagao
de onde as expectativas sdo altas e tornam
mais facil priorizar o desempenho aprimo-
rado da academia de ginastica. Da mesma
forma, se os escores do gap em alguns as-
pectos do servigo sao positivos, o que im-
plica expectativas ndo é apenas para ser
cumprido, mas excedido. Isso permite que
os gerentes analisem se ha potencial para
re-implantacdo de recursos em recursos
para melhorar o desempenho do servigo.

Etapa 3 — Esta etapa é formada pe-
las fases: VII- Aplicacdo dos requisitos no
servico (Pechlander e Volgger, 2012); VII-
Servico (Parasuraman et al., 1988; Cronin e
Taylor, 1992). Nesta fase, o gerente precisa
entender os requisitos obtidos do etapa
anterior. O gerente deve corrigir alguns er-
ros dos requisitos considerados para satis-
facdao do cliente para confirmar o que a
empresa deve incluir nos servigos da aca-
demia de gindstica. As falhas resultantes
desta etapa podem causar viés ou erros
nas etapas subseqiientes. Este procedi-
mento relaciona-se para reduzir e eliminar
o gap 2 do SERVQUAL, essa gap estd asso-
ciado as percepcdes gerenciais e as especi-
ficagdes do servigo. Esses fatores derivam
de uma visdo diferente entre percepcoes
gerenciais do que os clientes esperam e as
especificagbes ou requisitos do servigo. O
resultado desta lacuna pode ser: um com-
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promisso e interesse de gerenciamento
inadequados, padronizacdo inadequada de
tarefas, percepcdo errada de viabilidade -
quando a empresa nao consegue real-
mente atender aos requisitos do cliente e
a auséncia de configuracdo de metas para
especificar em detalhes o que é necessario
em relacdo ao cliente necessidades.

Etapa 4 — Esta etapa corresponde
ao uso da informacgdo na etapa 3 e é com-
posta das fases: VIII- Atender as expectati-
vas dos clientes (Maxham e Netemeyer,
2002) e X- Prestacdo de servigos como ex-
pectativas do cliente (Parasuraman et al.,
1988, Cronin e Taylor, 1992; Pechlander e
Volgger, 2012), como mostrado na Figura
1. Nesta etapa o gerente deve construir a
matriz de relacionamento. Mas, as vozes
dos clientes sdo diversas; Hd uma varie-
dade de necessidades diferentes. Uma téc-
nica para fazer isso é usar a matriz que de-
fine as necessidades ou requisitos do cli-
ente e traduzi-las em estratégias especifi-
cas. A academia de ginastica entende o que
o cliente precisa, depois de ser resumido
no planejamento de servigos ideais. A aca-
demia de ginastica do hotel pode alienar
seus recursos internos e sua capacidade de
fornecer um servico de qualidade de
acordo com as percepgdes de seus clien-
tes. Para alcangar a qualidade do servigo, a
estratégia deve identificar duas dimensdes
diferentes de acordo com Stepanovich e
Mueller (2002): o ambiente externo se
concentra em seus principais objetivos e
usar seus recursos, capacidades e estraté-
gias de forma eficiente; E o ambiente in-
terno se concentra em seus funcionarios

para combinar estratégias funcionais. Para
Hill e Cuthbertson (2011), esses relaciona-
mentos alteram o impacto no desempenho
do negdcio. O gerente do hotel deve deter-
minar as acdes e dreas necessarias para ob-
ter valores de objetivos de negdcios.

Etapa 5 — A ultima etapa é com-
posta por trés fases: XI- Reducdo do Gap 2,
Xll- Reducdo dos outros Gaps do SER-
VQUAL e XllI- Planejamento de satisfagao
do cliente (Buttle, 1996; Kumar et al., 2008;
Ladhari, 2009). Para reduzir o Gap2, o ge-
rente deve confrontar as especificacoes do
servico e a entrega do servi¢o para elabo-
rar um planejamento de satisfagdao do cli-
ente e minimizar a ambiguidade e o con-
flito do papel, o desempenho do empre-
gado, o sistema inadequado de controle de
supervisdo, a falta de controle percebido, a
falta de trabalho em equipe e comunicag¢ao
ascendente inadequada. Isso influencia
outros gaps do SERVQUAL para avaliar o ni-
vel de exceléncia da qualidade do servico e
para permitir a satisfacdo do cliente com o
servico prestado (Gray et al., 2000). Os trés
gaps importantes, mais associadas aos cli-
entes externos, sao Gapl - As expectativas
dos clientes em relacdo as percepcdes da
geréncia, Gap5 - A diferenca entre as ex-
pectativas dos clientes e suas percepgoes
sobre o servigo entregue e Gap4 - A dife-
renga entre as expectativas dos clientes e
as percepcdes dos funciondrios, porque
eles tém uma relagdo direta com os clien-
tes.

Essas lacunas s3o analisadas para
reduzir a ambiglidade gerencial, de acordo
com a visao do cliente. No final destas ana-
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lises, a academia de gindstica deve fazer
um planejamento de satisfacdo do cliente.
Este é o processo de pensar e organizar
procedimentos internos da empresa para
satisfazer e exceder os requisitos do cli-
ente. Depois de identificar os itens deseja-
dos pelos clientes, sera possivel determi-
nar os requisitos internos para atender as
suas necessidades no planejamento de sa-
tisfacdo do cliente convidado.

Este fator de gerenciamento é com-
posto por instalagdes tangiveis e equipa-
mentos modernos, que inclui: equipamen-
tos de treinamento e ferramentas usadas
para oferecer tratamentos de beleza. Este
fator teve uma influéncia direta da compe-
téncia técnica dos funciondrios da acade-
mia de ginastica, incluindo exercicios de
treinamento, coaching de clientes e forne-
cimento de tratamentos corretamente. O
ambiente interno refere-se a uma colabo-
racao harmoniosa entre funcionarios e cli-
entes (Karatepe, 2011). O treinamento é o
processo de aprimoramento das habilida-
des, capacidades e conhecimento dos fun-
cionarios para fazer um servico de acade-
mia de gindstica particular. Também sao
implementados mecanismos internos for-
mais para refor¢ar o conhecimento dos
funcionarios sobre normas e procedimen-
tos de trabalho para os funcionarios de
academia de ginastica em todas as fases
(Herstein e Jaffe, 2008). A boa lideranca re-
fere-se a capacidade do gerente de moti-
var e incentivar seus funciondrios. A estru-
tura proposta indica:

1. Estratégias de melhoria do cli-

ente com base nos elementos de
servico identificados usando
SERVQUAL e QUESC como ferra-
menta de qualidade analitica;

2. Planos de agdo para diferentes
requisitos que exigem atengao
gerencial e acompanhamento
obtidos pelo Gap 2.

5 A APLICACAO DA ABORDAGEM PRO-
POSTA

5.1 Descricao da amostra

O questiondrio é composto por
duas partes. A primeira parte usou escalas
nominais para coletar informagdes basicas
sobre os entrevistados, enquanto a se-
gunda parte foi composta pelas constru-
¢cOes tedricas de SERVQUAL e QUESC para
medir a percep¢ao dos entrevistados
quanto ao uso continuo de servigos de aca-
demia de ginastica. Todas as 33 questdes
foram originalmente adotadas na pesquisa
anterior, enquanto que algumas revisdes
apropriadas foram aplicadas para que a
medida corresponda ao contexto da pes-
quisa. A medida de cada construcdo teé-
rica consistiu em questionarios multiplos
utilizando uma escala de Likert de 5 pontos
variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente).

As entrevistas foram realizadas
de forma conversacional e um conjunto
fixo de perguntas foram usadas com base
nos modelos SERVQUAL e QUESC.
Primeiro, os pesquisadores obtiveram
aprovagdo do gerente da academia de
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gindstica porque as entrevistas foram
realizadas nas instalagdes das empresas.
Algumas empresas aceitaram o convite e
outras ndo por algum motivo como: nao
interessado, sem tempo, e assim por
diante. A pesquisa do cliente foi feita em
dois meses. O estudo envolveu 20
academias de gindsticas do hotel bem
sucedidos e 206 clientes desses hotéis.

Estas academias de gindstica dos
hoteis oferecem diferentes tipos de
servico: sessdes de treinamento de forca e
exercicios de yoga, levantamento de peso,
ginastica, salto, pitch, spinning, boxe e
jiujitsu. A missdo é assegurar o bem-estar e
um tempo de entretenimento para seus
clientes através do exercicio fisico. Esses
hotéis solicitaram uma atualizacdo das
instalagcdbes do gindsio durante a
permanéncia dos convidados, ajudando o
cliente a fazer seus exercicios de
treinamento, exercicio ou cardio-
programa.

5.2 Identificagao do Perfil dos Clientes

De acordo com os dados obtidos
dos 206 entrevistadores, 50,27% sao do
sexo masculino e 49,73% sao do sexo femi-
nine. Esta amostra tem uma idade média
de 26,6 anos, 77% tem entre 21 e 25 anos,
0 publico jovem tem uma maior prevalén-
cia entre os entrevistados e, por essa ra-
z3o, a academia esta concentrada neste
grupo.

Os motivos para ir a academia sdo:
controle de peso, razGes estéticas, aptidao
fisica, socializacdo, saude e outros. Entre
esses principais objetivos, os entrevistados

buscam os servicos oferecidos pela acade-
mia: saude (46%) e razbes estéticas (29%),
controle de peso (25%). Destes, 64% dos
clientes usaram os mesmos servicos em
outras empresas hoteleiras e 36% nunca
usaram os mesmos servi¢os. Os principais
motivos para a escolha das instalagdes de
fitness do hotel sdo: a localizacdo é bem
conhecida pelo hdspede ou perto do aloja-
mento (35,28%) e a variedade de equipa-
mentos e instalacbes de academia
(28,13%) foram os principais motivos para
ir a academia de gindstica do hotel. Quanto
a intensidade (61%), o cliente permanece
na academia para fazer seus exercicios en-
tre 1 e 2 horas por visita, 33% dos entrevis-
tados permanecem dentro de 1 hora. Fi-
nalmente, o tempo de pré-exercicio é:
noite (58%), tarde (16%), manha (26%).

A maioria do publico que usa a acade-
mia de ginastica dos hotéis, sdo os proprios
clientes, no entanto, os moradores da re-
gido também podem usar o espaco da aca-
demia, apds o pagamento mensal pelo uso
do servico. Estes dois tipos de consumido-
res, tém caracteristicas semelhantes que
sao o uso de equipamentos para a quali-
dade de vida ou manutencdo ou perda de
peso. Eles Precisam de dispositivos com a
supervisdo de um profissional na area de
atividade fisica, para melhor desempenho
na academia. Neste trabalho, o publico
pesquisado que usa as academias do hotel
eram os proprios clientes do hotel.

5.3 Aplicagdo da ferramenta SERVQUAL
com os clientes

A terceira parte do questionario
tem 33 itens para avaliar a percepcdo e a
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expectativa da academia ou servigo apto
oferecido pelos hotéis. A informacdo do
gap geral foi obtido a partir da aplicagcdo da
escala SERVQUAL, realizada com 206 clien-
tes. Os dados segmentados por idade fo-
ram divididos em quatro categorias: 15-20
anos, 21-25 anos, 26-30 anos e acima de 30
anos. O Anexo 1 mostra os dados gerais di-
vididos por idades, obtidos a partir da apli-
cacao do SERVQUAL.

A dimensdo confiabilidade repre-
senta a capacidade de realizar o servigo
prometido de forma confidvel e precisa,
tem o valor de gap maior e negativo (-0,9)
do que as demais dimensdes de qualidade.
Foram identificadas trés discrepancias ou
gaps importantes relacionadas as percep-
¢Oes gerenciais da qualidade do servico de
fitness/academia do hotel e tarefas associ-
adas a entrega do servico de fitness do cli-
ente:

e Agarantia é o conhecimento e a
cortesia dos funcionarios (for-
madores) e sua capacidade de
transmitir confianca para o cli-
ente. Um gap de (-0.6325) foi en-
contrada e revelou um compro-
metimento inadequado com a
gualidade do servico, padroniza-
¢do inadequada de tarefas ou
auséncia de ajuste de metas.

e A QUESC corresponde a discre-
pancia entre as expectativas dos
clientes e suas percepgoes sobre
o servico prestado. Neste es-
tudo, esse gap tem o valor de

(-0.784). A autoridade das ex-
pectativas dos clientes é influen-
ciada pela extensdo das necessi-
dades pessoais e experiéncias de
servigo passado.

e Apresteza mostraa discrepancia
entre as expectativas dos clien-
tes e as percepgdes dos funcio-
narios, o resultado foi (-0.665). E
a disposicao dos funcionarios
para ajudar o hdspede, forne-
cendo servicos rapidos e oportu-
nos. Este é o resultado das dife-
rencas na compreensdo das ex-
pectativas dos clientes por pro-
vedores de servicos de linha de
linha na academia do hotel.

Os clientes foram agrupados em
segmentacdo por idade e objetivo prosse-
guido com o servico da academia de ginas-
tica, a fim de obter uma compreensao mais
detalhada sobre os pontos de convergén-
cia e divergéncia de acordo com cada seg-
mento especificado. A segmentacao divi-
dida por género mostra que ndo houve di-
ferenca significativa entre as respostas dos
homens e das mulheres, pois a porcenta-
gem de ocorréncia era bem igual.

A maior diferenca nas expectativas
foi observada na categoria de 21-25 anos
ou 77% da amostra: 8 (-0.89) - Instrutores
ou funciondrios estao envolvidos e com-
prometidos com a qualidade e para melho-
rar os servicos (-1.22) - Seguranca de aci-
dente e emergéncia medidas 32 (-1,2) -
Programas inovadores para estimular o
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exercicio dos clientes, 31 (-0,98) - Os pro-
blemas do cliente sdo resolvidos rapida-
mente, - Seguranca de pertences pessoais
em armarios e 33 (-1,36) - estacionamento
seguro.

Com relagdao aos motivos da esco-
Iha da academia de ginastica do hotel, trés
objetivos principais foram identificados
para usar as instala¢des do hotel de acordo
com a amostra de dados: saude, razdes es-
téticas e controle de peso. Esses objetivos
foram utilizados para a analise SERVQUAL
apresentada no Anexo 2. Mas, primeiro, é
necessario entender o significado de cada
um, conforme descrito abaixo:

e Razles estéticas e controle de
peso: o papel fundamental dos
servigos de academia de ginas-
tica é ajudar os clientes a con-
tinuar seu trabalho fora do sta-
tus fisico, longe de sua casa e
sua academia. E uma mudanca
fisica, refere-se aos varios ob-
jetivos estéticos dos clientes
em termos de aparéncia corpo-
ral, por exemplo: obter corpo
mais magro, massa muscular e
forca aprimoradas, pele mais
suave ou geralmente tém um
aspecto mais saudavel.

e Saude: Muitos clientes usam a
acadeia de ginastica do hotel
para melhorar seu estado men-
tal e fisico através de progra-
mas especificos (como yoga,
meditacao, colesterol e progra-
mas de diabetes). Refere-se
aos objetivos de varios clientes

em termos de alivio de dores.
Os beneficios incluem a sensa-
¢do interna de harmonia, felici-
dade, calma, relaxamento
mental, auto-realizagdo, ilumi-
nacao e atendimento.

O objetivo de "Controle de peso"
foi encontrado nos gaps nos itens: 8 (-
0,895), 12 (-0,985), 14 (-0,845), 16 (-0,865),
28 (-0,86), 29 (-0,895) , 30 (-1,005), 31 (-
1,41), 32 (-1.75) e 33 (-1.88). Para os obje-
tivos de "razbes estéticas", os itens que
apresentaram gaps maiores que -1 foram:
24 (-1,32), 31 (-1,41), 32 (-1,525), 33 (-
1,605). Finalmente, o objetivo "Saude"
apresenta grandes gaps nesses itens: 24 (-
2,182), 30 (-0,9825), 31 (-1,2825), 32 (-
1,509), 33 (-1,4755).

A ferramenta SERVQUAL foi apli-
cada também com a geréncia da academia
estudada a fim de obter o conhecimento a
respeito da percepc¢ao sobre o servico ofe-
recido e sobre a percepc¢do da geréncia
guanto as expectativas do cliente. Na ava-
liacdo das expectativas e da percepc¢ao da
geréncia com o servico oferecido, é possi-
vel observar que os itens que obtiveram os
maiores gaps sao: 4, 11, 21, 23, 24, 27, 30
e 33. Assim, para oferecer uma academia
ideal para seus clientes, a geréncia poderia
focar primeiramente nestes itens que obti-
veram gap > -1. Entretanto, o ponto de
vista do cliente é fundamental para ofere-
cer um servico que venha a satisfazé-lo.
Sendo assim, faz-se necessdrio comparar
as informacgGes obtidas com a geréncia
com aquelas obtidas junto aos clientes da
empresa. Entre os itens de maiores gaps
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para a gerencia, quatro lacunas tém visao
negativa divulgada para o cliente: 30- Pro-
gramas de inovacdo para incentivar clien-
tes, 31 - Medidas de seguranca contra aci-
dentes e procedimentos de emergéncia,
32 - Seguranca de pertencimento pessoal
em armarios e 33 - estacionamento se-
guro.

5.4 Importancia das dimensdes da quali-
dade para a geréncia

A segunda parte do questionario foi
aplicada ao gerente do hotel para conhe-
cer a importancia de cada dimensdo de
gualidade e depois fez uma comparacgao de
sua visdo de gestdo com a visdo dos clien-
tes. Deve-se notar que o gerente considera
todas as dimensdes de igual importancia
para os clientes, ja que uma pontuacao
maxima para cada dimensao foi atribuida.
Os clientes perguntaram sobre a importan-
cia da dimensdo seguranca e, segundo, a
dimensao confiabilidade e a dimensado tan-
givel foi considerada a menos importante.

Os gerentes dos hotéis poderiam se
beneficiar com a adoc¢do de uma visao sis-
tematica de suas organizacdes. A estrutura
apresentada neste estudo pode ser uma
base para projetar o que seus servigos re-
ais devem levar em consideragdo as di-
mensdes de qualidade especificadas aqui.
Esses dados também podem ser usados
para tomar decisdes sobre as prioridades
dos clientes. Nesse sentido, observou-se
gue a dimensdo tangivel afetou duas gran-
des dimensbes: seguranca e confiabili-

dade. E importante considerar, no nivel ba-
sico, uma das cinco dimensdes ainda afeta-
das por restricdes de tempo e custo. Essas
restricGes podem determinar a escolha de
qual hotel o cliente receberd o uso da aca-
demia de ginastica: () confianca fisica em
padroes, higiene, preco (ii) social - identifi-
cando o tipo de estabelecimento e status,
atencdo pessoal aos hdspedes convidados.

6 ANALISE DE SENSIBILIDADE DOS RE-
SULTADOS

Uma analise estatistica do para-
digma de desconfirmacao definida por Le-
wis e Booms (1983) também foi conduzida
para determinar o desvio padrdao com 33
itens no questiondrio. A distancia euclidi-
ana quadrada e a soma das afirmativas
para todos os grupos que mostraram uma
correlagdo entre a pontuacao afirmativa e
os pontos totais do instrumento, de acordo
com o teste de Spearman (rs), nas escalas
de expectativa e percepcao. O coeficiente
rs varia de -1 (correlacdo negativa perfeita)
a +1 (uma correlagdo positiva perfeita) e
pode se relacionar direta ou inversamente.
Se rs for zero, isso significa que ndo ha cor-
relacdo. Para calcular esse coeficiente, as
posicGes que os valores das variaveis tém,
em ordem ascendente ou descendente,
sdo levadas em consideracdo, como mos-
trado na Equacgdo 1:

6Zn: d}
i=1

3

rg =1—- —
n-—n

(1)
Onde:
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rs = coeficiente de correlacdo de Spear-
man;

6 = constante;

di = diferenca entre as posic¢oes relativas
dos dois recursos;

n = nimero de observag¢des (tamanho da
amostra).

Com um valor de rs =-0.597 nos re-
sultados significa que ndo ha forca de asso-
ciacdo entre duas variaveis (Expectativas e
Percepgdes), onde o valor negativo signi-
fica a associacdo monotonica, as variaveis
diminuem em valor em conjunto.

Um teste de hipdteses é uma infe-
réncia estatistica que determina quais os
resultados de um estudo levaria a uma re-
jeicdo da hipotese nula em um nivel de sig-
nificancia pré-especificado (a) de 95%. A
regido critica de um teste de hipdteses (ho)
é o conjunto de todos os resultados que
tornam a hipétese nula rejeitada em favor
da hipdtese alternativa (h). Neste estudo, a
amostra é derivada da distribuicdo t Stu-
dent. A Tabela 1 mostra os resultados do
método de inferéncia estatistica.

Tabela 1 — Teste de Hipoteses para uma Distribuicdo t Student

ANOVA

Hipoteses

ho = 0,0 — H4 satisfacdo no servico
h < 0,0 — Nao ha satisfacdo no servico

P valor=
gl

Nivel de significancia (o)

Valor de probabilidade
Resultado: Rejeitar ho

0.580649
5
95%
Menor que 0.25

O p valor (0,5806) é inferior ao nivel
de significancia de 95% exigido ou a amos-
tra de dados estd localizada na regido cri-
tica da analise estatistica, caso em que a hi-
potese nula é rejeitada. Pode-se aceitar a
hipdtese alternativa que confirma que os
clientes ndo tém satisfacdo na amostra-
gem dos servicos da academia de ginastica.

Outra analise realizada é a estatis-

tica de blocos (Tabela 2), é a organizacao
de unidades experimentais em grupos ou
blocos que sdo semelhantes entre si. Neste
estudo, o numero de 40 questionarios foi
dividido em cinco blocos, aplicando o ques-
tiondrio cinco vezes em diferentes perio-
dos. Esta andlise reduz as fontes de varia-
bilidade e, portanto, leva a maior precisao
(Aschbacher, 1971).
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Tabela 2 — Estatistica de bloco

ANOVA Blocks

Hipoteses
ho — O conjunto de propriedades da amostra sao semelhantes
h — O conjunto de propriedades da amostra sao diferentes

Soma dos quadrados Quadrado médio

Fonte de variacao |
‘ (sQ) g (MQ) f
Entre tratamentos SQ treat. =18.55 32 QM treat. = 0.579 aM treaté CllM error =
Entre Blocos SQ bioc = 3.77 4 QM poc = 0.943
Dentro (error) SQ error = 10.51 128 )
Valor total SQ total =32.82 160  QMeror=0.0821

O estudo adotou o valor "a" de
0,05, o que significa o valor de 95% de con-
fianca. O valor critico desta amostra é
1.031, com 32 graus de liberdade (gl) no
numerador e 128 no denominador. O valor
fé 7.1, é obtido a partir da divisdo dos qua-
drados médios entre tratamentos e entre
blocos. O valor de f é maior do que o valor
critico e, portanto, os dados da amostra es-
tdo dentro da regido critica. Desta maneira
o teste sugere aceitar ho, provando que
ndo ha diferenca estatistica entre os blocos
de amostra coletados, em termos de per-
cepcao e expectativa do cliente.

Outro teste que pode ser feito é
analisar a associacdo quando a probabili-
dade variavel de um evento é alterada de-
pendendo da outra varidvel. Esta andlise é
feita pelo teste Qui-Quadrado da indepen-
déncia. Este teste ira confirmar se uma va-
ridvel de dimensdo-qualidade pode influ-
enciar o outro. Vocé pode alterar o resul-
tado final do estudo da aplicagao do ques-
tionario SERVQUAL e QUESC. Sabe-se que
dois eventos sdo independentes se e so-
mente se a probabilidade conjunta de in-
tersecdo é igual ao produto da probabili-
dade de cada evento. Este teste verifica

gue as cinco variaveis qualitativas tém in-
fluéncia mutua. Com base em uma amos-
tra de 206 observacdes, esta é organizada
na tabela de contingéncia correspondente
as cinco dimensdes de qualidade. A estatis-
tica de teste € uma medida da distancia en-
tre as frequéncias observadas esperada
pela seguinte Equacgao 2.

2
L wc [(04=Eij)
Q% =Yl Xic ||,
El]

comgl =(L-1) (C-1) (2)

Onde:
Oj; é a frequéncia observada.
Eij é a frequéncia esperada.

E necessdrio subtrair a frequéncia
esperada da frequéncia observada para
encontrar a diferenga entre as duas varia-
veis (também chamado de valor residual).
Uma pesquisa de opiniao, com uma amos-
tra aleatdria simples de 206 clientes da
academia de ginastica, classificou a quali
dade em cinco dimensdes. Para facilitar a
contagem de frequéncias em cinco dimen-
sdes, o valor médio de Gap foi adotado,
guando o resultado mostra que a Frequén-
cia do Gap>Gap Average significa que o cli-
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ente esta satisfeito e quando a Frequéncia
do Gap<Gap Average significa que o de-
sempenho ndo era como esperado por o

Tabela 3 — Tabela de contingéncia

cliente (este comportamento de qualidade
de servico deve ser evitado no futuro). Os
resultados sdo apresentados na Tabela 3.

Dimensdes Gap Mé- Frequénciado Frequéncia do Gap
dio Gap > Gap Médio < Gap Médio
1- Tangibilidade -0.4575 0.8 0.2
2- Confiabilidade -0.9 0.4 0.6
3- Presteza -0.665 0.4 0.6
4- Garantia -0.6325 0.4 0.6
5- Empatia -0.31 0.8 0.2
6- QUESC -0.784 0.4 0.6

O valor de g foi calculado pelo se-
guinte procedimento:

g°>< = Aceitar ho (As varidveis sdo inde-
pendentes)
o = Rejeitar ho (As varidveis ndo sao

independentes, existe associacdo entre elas)

Nesta amostra, g> tem o valor de
16.496 e gl de 5. Por convencao, foi adotado
o ponto de corte ou o nivel significativo (a )
para um p-valor de 0,05, foi obtido um valor

de 11,07 para o . Como observado o g >

, 0 teste rejeitou o hg, a associacdo entre
eles existe, uma vez que o cliente analisou a
gualidade do servico como um fenémeno
global. Cada dimensdo pode influenciar outro
para criar a percepc¢ao sobre a experiéncia de
servico para o cliente.

Uma vantagem particular do SER-
VQUAL é a discussao dos gapse entre as fra-
guezas de um servico de academia de ginds-
tica e o potencial de priorizar questdes de ge-
renciamento. E necessario medir a percepcdo
do cliente para adaptar as a¢des nas desco-
bertas sobre esses gaps. Para apreciar plena-
mente os beneficios do uso do SERVQUAL, as

pesquisas devem ser administradas repetida-
mente (por exemplo, todos os anos) regular-
mente, pelas seguintes razdes:

e Permitir comparacdes anuais dos
gaps Nno servico;

e Compreender o mercado por meio
do benchmarking;

e Determinar como as melhorias no
servico afetaram as necessidades
dos clientes da academia de gindas-
tica ao longo do tempo;

e Determinar a eficacia das iniciati-
vas de desenvolvimento e aprimo-
ramento de servicos que abordam
as principais dimensdes do servico
ou priorizam os requisitos do ser-
vigo.

6.1 Comparacao entre a expectativa dos cli-
entes com a expectative da geréncia

As expectativas do servico de
qualidade as vezes correspondem ou estao
alinhadas com o que a administragao
acredita. A escala SERVQUAL é dutil para
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ajudar os gerentes a manter a empresa nesta
premissa. Nesse sentido, observou-se que
em 12 itens, aexpectativa do cliente sao
iguais as expectativas de gerenciamento
hoteleiro, em 2 itens, a expectativas do
cliente sdo maiores do que as expectativas de
gerenciamento e para 21 itens, as
expectativas dos clientes sdao inferiores as
expectativas de Gerenciamento. Para esse
cenario, é precisa ter um relacionamento
mais préximo com os clientes para obter
foco.

E importante notar que o sistema
de medicao é uma ferramenta importante
para promover a qualidade, mas alguns
clientes convidados ndo tém a motivacao
para responder corretamente quando
solicitado. A academia de ginastica do hotel
deve ser adequado para chamar a atengao do
cliente, por exemplo: uma atmosfera de
exercicios

fitness emocionante,

personalizados, suporte para redes de

clientes apds a academia e outros.

6.2 Comparagao entre a percep¢ao dos cli-
entes com a percep¢ao da geréncia

De acordo com Jerénimo e Medeiros
(2014), muitos atributos sdo importantes na
visdo do cliente. Caso contrario, o gerente
ndo deveria aplicar grandes esforcos para
melhorar o servigo e assim aumentar a satis-
facdo do cliente (Ellis, 1999; Zhang e Law,
2013; Chang, 2013). De acordo com esta vi-
sdo, observou-se que em 21 itens a percep-
cdo do cliente é igual a percepcdo da gerén-
cia, em 3 itens a percepcdo do clientes é
maior que a percepgao da geréncia e em 11
itens a percepgao do cliente € menor do que
a percepgado da geréncia. Isso ocorre porque

a percepc¢ao de servico refere-se a avaliacao
dos atributos que ja estdo sendo oferecidos
pelo centro de fitness do hotel.

7 CONCLUSAO

Este artigo constréi uma nova meto-
dologia para a medicao da qualidade do ser-
vico prestado por academias de ginasticas
em hotel. Aimportancia principal da metodo-
logia é o foco do cliente, no qual é possivel
identificar seu perfil e preferéncia, ou seja,
identificar os atributos de qualidade na posi-
¢do certa de acordo com a visdo dos clientes
(Yoon et al., 2001).

A academia de ginastica em hotel
exibe um conjunto complexo de fatores e in-
fluéncias, que podem ser traduzidos ou refle-
tidos de forma holistica por dimensdes de
qualidade. Essas dimensdes podem ser apli-
cadas como atributos, como gerenciamento
operacional, controle financeiro, marketing,
acesso a informacdo e foco no cliente; man-
tendo-se atualizado com as mudancas do
mercado, pessoas empregadas, planeja-
mento futuro, tecnologia e inovacgdo. O obje-
tivo desta pesquisa foi empreender o modelo
proposto de foco no cliente para fornecer
uma nova maneira de pensar no gerencia-
mento de academias de ginastica em hotéis.
O excelente servico ao cliente é critico para
atrair visitantes e construir uma visao posi-
tiva e respeitada para a marca do hotel.

A gestdo do foco do cliente estd incli-
nada a concentrar a atencdo na medicdo da
qualidade do cliente. A necessidade dessa
metodologia é fortemente suportada pela
falta de estudos conclusivos sobre métodos
de medicao de qualidade, pois se relacionam
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com a academia de ginastica. Também
aborda as lacunas entre expectativas e per-
cepcdes do servico de academia de ginastica
e as dimensdes importantes dos fatores que
mais influenciam o desempenho organizacio-
nal. Nesse sentido, o quadro apresentado
aqui fornece informag@es valiosas sobre os
recursos que sao cruciais para a criacao de
gualidade para os hotéis. Nesse sentido, os
clientes sempre procuram atualizar e perso-
nalizar espacos de academia de ginastica que
compartilhem a idéia de obter beneficios em
sua saude e estética.
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RETUR
ANEXO 1
P E G P E G
1 43 | 46 | -0,3 38 | 48 | -1,0
Tangibilidade 2 4,3 47 | -0,4 4,0 48 | -0,8
3 41 | 39 | 02 39 | 41 | 02
43 | 43 | 00 36 | 45 | 09
5 42 | 47 | 05 36 | 48 | ‘12
6 41 | 38 | 03 38 | 42 | 04
Confiabilidade 7 4,4 3,9 0,5 4,0 41 | -0,2
8 42 | 46 | -04 35 | 46 | -11
9 38 | 47 | -09 37 | 46 | 09
10 | 46 | 49 | -03 38 | 46 | 08
1 | 42 | 48 | 06 37 | 44 | 07
Presteza

12 | 43 | 48 | -05 36 | 45 | 09
13 | 36 | 41 | 05 42 | 44 | -0,2
14 | 43 | 49 | 06 38 | 47 | 09
2 Garantia 15 | 31 ] 31| 00 2 33 | 38 | -05
S 16 | 39 | 47 | -08 | §| 37 | 44 | -07
b 17 | 37 [ 31|06 | Q| 32| 3402

© @
1 18 | 35|41 )06 ]|35] 42|07
19 | 44 | 47 | -03 37 | 44 | 07
Empatia 20 4,0 2,6 1,4 4,0 3,3 0,7
21 | 34 | 34 | 00 33 | 39 | 07
22 | 42 | 41 | 01 38 | 43 | 05
23 | 26 | 38 | -1,2 25 | 36 | -11
24 | 16 | 35 | -19 1,7 | 40 | 24
25 | 40 | 33 | 07 39 | 41 | 02
26 | 41 | 44 | 03 39 | 44 | 05
27 | 25 | 34 | -09 34 | 38 | -04
Modelo QUESC 28 | 33 | 43 | -1,0 36 | 46 | -1,0
29 | 31 | 46 | -15 37 | 47 | -10
30 | 25 | 36 | -11 32 | 40 | 09
31 | 28 | 45 | -1,7 34 | 45 | ‘11
32 | 26 | 50 | 24 26 | 46 | 20
33 | 27 | 49 | 22 27 | 46 | 20
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e
%—-—-—‘ = _\)
RETUR
P E G P E G
1 39 | 48 | -0,9 40 | 40 | 00
Tangibilidade 2 40 | 48 | -0;8 39 | 39 | 00
3 40 | 39 | 00 41 | 40 | 01
4 38 | 43 | -05 41 | 43 | -01
5 38 | 46 | -0,9 41 | 41 | 00
6 39 | 41 | -0,2 41 | 40 | 01
Confiabilidade 7 4,1 3,9 0,2 4.1 3,7 0,4
8 38 | 45 | -08 40 | 44 | -04
9 37 | 42 | -05 34 | 43 | -09
10 | 41 | 46 | -06 44 | 47 | -03
11 39 | 46 | -0,7 40 | 44 | -04
Presteza
12 38 | 49 | -10 40 | 44 | -04
13 | 41 | 46 | -06 40 | 43 | -03
14 | 40 | 48 | -08 37 | 47 | -10
[72]
" 15 | 343704 |37]|37] 00
o Garantia ©
= 16 | 38 [ 41 |04 | Q| 39| 44 |06
o [72]
1 17 | 33 | 34 | -01 o |33 ] 36 ]|-03
© <
[t 18 | 37 | 42 | -05 © |39 ] 41]-03
N E
19 | 39 | 42 | -0,3 3 41 | 44 | -0,3
Empatia 20 | 40 | 38 | 0,2 43 | 31 | 11
21 | 34| 39 | -05 40 | 40 | 00
22 39 | 43 | -04 40 | 44 | -04
23 26 | 37 | -11 31| 36 | -04
24 18 | 36 | -1,9 27 | 41 | -1.4
25 | 39 | 39 | 00 39 | 40 | -01
26 | 40 | 45 | -05 39 | 44 | -06
27 | 32| 38 | -06 30 | 34 | -04
Modelo QUESC 28 | 36 | 46 | -1,0 40 | 41 | -01
29 | 36 | 45 | -09 46 | 44 | 01
30 | 31| 36 | -06 37 | 43 | -06
31 | 33| 49 | -15 37 | 46 | -0,9
32 28 | 48 | -20 29 | 46 | 1,7
33 28 | 46 | -19 31 | 44 | 13
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ANEXO 2
Controle de Peso | Razdes Estéticas SAUDE

Pl E |G| P]|E G P E G
1]380| 440 |-060 | 395 | 480 | -085 | 363 | 463 | -1,00
2390 | 450 | -060 | 395 | 465 | -0,70 | 375 | 475 | -1,00

Tangibilidade
3|400| 420 | -020 | 385 | 415 | -0,30 | 3,63 | 400 | -038
4|390| 450 | -060 | 3,60 | 440 | -0,80 | 3,25 | 425 | -1,00
5(380| 450 | -0,70 | 385 | 475 | -090 | 338 | 488 | -150
6 |400| 410 | -010 | 375 | 400 | -025 | 375 | 388 | -013
Confiabilidade 7 | 360 340 | 020 | 400 | 415 0,15 3,75 4,25 -0,50
8 |360| 450 | -090 | 365 | 460 | -095 | 313 | 425 | -1,13
9 (340 | 460 | -1,20 | 370 | 4,30 | -0,60 | 3,63 | 463 | -1,00
10|410| 470 | -0,60 | 400 | 465 | -065 | 363 | 450 |-0,88
Presteza 11360 | 450 |-090 | 395 | 460 | -065 | 338 | 400 |-063
12360 | 480 |-1,20 | 38 | 465 | 080 | 325 | 438 |-1,13
13380 | 450 |-0,70 | 395 | 430 | 035 | 388 | 450 | -063
14(370| 470 | -1,00 | 420 | 485 | 065 | 313 | 4,75 | -163
Garantia 15[320| 320 | 000 | 330 | 360 | 030 | 325 | 38 | -063
163,70 | 450 | -0,80 | 360 | 430 | 070 | 375 | 450 |-0,75
17270 | 340 |-0,70 | 330 | 320 | 010 | 325 | 338 |-0,13
18340 | 4,00 |-060 | 365 | 415 | 050 | 350 | 425 |-0,75
19390 | 470 | -080 | 380 | 440 | 060 | 350 | 425 |-0,75
Empatia 20[400( 330 [ 0,70 | 390 | 340 | 050 | 388 | 325 | 063
21(340| 390 |-050 | 340 | 380 | -040 | 300 | 375 | -075
22(370| 440 |-0,70 | 385 | 420 | -035 | 375 | 425 | -050
23(320| 380 | 060 | 225 | 335 | -1,10 | 263 | 425 | -163
241220| 390 |-1,70 | 1,65 | 3,65 | -200 | 2,00 | 463 | -2,63
25(380| 400 |-020| 395 | 385 | 010 | 388 | 363 | 025
26|370| 440 | 070 | 405 | 465 | -060 | 363 | 413 | -050
27350 | 420 |-0,70 | 315 | 350 | -0,35 | 300 | 325 | -025
Modelo QUESC e T3 50 | 450 | -1,00 | 360 | 440 | 080 | 325 | 450 | -1.25
29(360| 460 |-100 | 365 | 435 | -070 | 313 | 475 | -1,63
30(330| 430 [-100| 290 | 345 | -055 | 313 | 400 | -088
31340 | 470 | -1,30 | 320 | 450 | -1,30 | 300 | 475 | -1,75
32250 | 480 | -230 | 285 | 470 | -1,85 | 263 | 475 | -213
33220 | 460 |-240 | 280 | 4,65 | -1,85 | 2,63 | 463 | -2,00
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