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O objetivo deste capitulo é realizar uma reflexao sobre as variaveis que
podem contribuir para uma adequada gestao ao nivel da funcao de marke-
ting, tendo em vista a concretizacado dos objetivos das organizacbes des-
portivas, sejam elas, uma empresa ou uma entidade publica.

Depois de uma introducao e enquadramento do tema, o capitulo integra
a exploracado do conceito de qualidade e as quatro perspetivas de quali-
dade, o conceito de qualidade de servico e 0 que significa a qualidade em
Servicos. Num segundo momento é apresentado o conceito de satisfacao e
as relacoes existentes entre a qualidade e a satisfacdo, e entre a satisfacao
e lealdade. Num terceiro momento aborda-se a necessidade de medicao
da qualidade em piscinas e apresenta-se uma proposta de questionario
para avaliar a qualidade percebida em piscinas. na parte final apresentam-
-se as implicacdes para a gestao que o tema encerra.

1. INTRODUGAO

Nos ultimos anos, no setor das piscinas e instalacoes associadas — sau-
na, spa e hidromassagem — devido ao aumento da oferta de servicos de
formacao desportiva, lazer e melhoria da condicao fisica e saude, quer de
natureza privada, mas também de natureza publica municipal, a concorrén-
cia pelos clientes vem aumentando.

A concorréncia pelos clientes € normalmente desenvolvida através de
acdes que visam dois objetivos: 1) atrair novos clientes, e; 2) fidelizar os
atuais clientes (Ansof, 1997).

O objetivo deste artigo é realizar uma reflexao sobre as variaveis que po-
dem contribuir para uma adequada gestao empresarial ao nivel da funcao
de marketing, tendo em vista fidelizar os atuais clientes. Serdo explorados
os contributos dos conceitos de qualidade, de satisfacao e de lealdade’
dos clientes.

Os profissionais pela gestao de servicos desportivos e de lazer em pisci-
nas necessitam de compreender os conceitos de qualidade, de satisfacao
e de lealdade ', bem como as relacdes que a investigacao de marketing no
desporto ja demonstrou existirem entre eles.

1 Os termos lealdade e fidelizacao serao utilizados com o mesmo significado.
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2. QUALIDADE

Apos a revolugao industrial o tema da qualidade era um problema dos
gestores de producao fabril: produtos sem defeitos, amostragem de pro-
dutos, controlo da qualidade: zero defeitos / atrasos. Eram questdes da
area de atuacao da producao e dos engenheiros. Mais tarde, a centralidade
do problema da qualidade dirigiu-se para os clientes: chegaram os gesto-
res de marketing, com uma orientacdo para a satisfagcdo do consumidor.
O centro do tema da qualidade passa a ser os clientes. O estimulo para o
incremento do debate e das praticas para melhorar a qualidade comegou
pela entrada de produtos Japoneses no mercado Europeu (Salgado, 2000).
A abertura de mercados a novos concorrentes impulsionou os esforcos das
empresas do setor pela oferta de uma qualidade superior. O interesse pela
qualidade generalizou-se: “todas” as organizacdes citam a qualidade como
a sua prioridade competitiva. E trivial a referéncia: é necessario prestar ser-
vicos de maior qualidade.

Afinal, o que é um servigo de qualidade?

Para entregar um servico de melhor qualidade, sera suficiente realizar
uma melhoria num qualquer ponto da cadeia de producao?

E necessario que a qualidade possibilite a vantagem competitiva através
do aumento do valor da oferta para o cliente. Por outras palavras, interessa
que a qualidade esteja alicercada na base dos clientes da empresa. Aplica-
do ao setor das piscinas, o aumento dos niveis de qualidade deve ter como
referéncia fundamental os atuais e potenciais clientes ou utilizadores das
piscinas.

2.1. Quatro Perspetivas de Qualidade

Para melhor compreendermos a formulacao do conceito atendemos a
quatro perspetivas de encarar a qualidade.

1) A qualidade como conformidade com as especificagbes técnicas.
Corresponde a perspetiva que vé a qualidade como o cumprimento das
normas especificadas. Surgiu apds a industrializacao. Utiliza as técnicas
estatisticas do controlo da qualidade (zero defeitos / zero reclamagoes).
E quantificavel, com padrées mensuraveis e objetiva. Adota a estandardi-
zacao de processos, consegue minimizar os custos e por consequéncia
conduz a acréscimos de eficiéncia empresarial. No setor dos servigos apre-
senta limitagdes, porque nos servigos existe um elevado nivel de interacoes
humanas (entre o prestador e o cliente) que dificilmente pode ser formu-
lado com um dado padrao a cumprir. Por exemplo, a Norma Portuguesa
NP 4542 2016 (IPQ, 2016) estabelece os requisitos de qualidade da agua
para uso nos tanques das piscinas: “A agua da piscina nao deve ter cor
nem cheiro desagradaveis provenientes de produtos diferentes aos do tra-
tamento, nem conter substancias como espumas permanentes, gorduras e
materiais estranhos.” Nesta perspetiva, sempre que este requisito da norma
for cumprido, estamos perante uma agua de qualidade. Cumpre as especi-



ficacOes técnicas estabelecidas nas normas? Se sim, podemos afirmar que
apresenta qualidade.

2) A qualidade como exceléncia. Corresponde a perspetiva em que as
empresas procuram o melhor, do que de melhor existe, para oferecer aos
seus clientes. A qualidade é vista como um investimento na melhor capa-
cidade de produzir o mais distinto, admiravel e superior resultado possivel
(Salgado, 2000). Nao sao admitidas segundas escolhas ou outras alterna-
tivas, que nao seja o melhor e mais fascinante. E atingir o mais elevado pa-
drao, de tal modo que os clientes tém orgulho em possuir um produto, ou
frequentar uma instalagao ou um ginasio excelente. Aplicada ao setor das
piscinas, tomemos o exemplo de um hotel de cinco estrelas superior que
nao admite dispor de produtos ou servigos de spa e hidromassagem que
nao sejam da mais elevada referéncia e prestigio que existem no mercado
internacional - a exceléncia. Porém, note-se: serdo sempre os clientes que
farao o julgamento final sobre a exceléncia do servico ou da experiéncia
que lhe foi proporcionada.

3) A qualidade como valor. Esta perspetiva baseia-se na convicgao de
gue o consumidor € o ultimo arbitro da transacao — do que Ihe foi entregue.
Defende que os negdécios prosperam, quando servem os interesses dos
consumidores e ndo os das organizagoes; o mercado € o juiz final. O ele-
mento central desta perspetiva € o melhor beneficio para o consumidor. O
melhor para certas condicdes dos consumidores, tais como: o melhor pre-
¢o, o melhor momento de utilizagao / conveniéncia, a maior quantidade, a
maior durabilidade. Existem pois, multiplos atributos do valor para os diver-
sos segmentos de clientes (preco, conveniéncia, quantidade, durabilidade,
custos de manutencao, apoio pos-venda, status, prestigio, etc, ...). Nesta
perspetiva € comum referir: Qualidade é aquilo que o consumidor diz que é.
Por exemplo: no caso de um filtro para uma piscina; aquele que tiver maior
durabilidade, para certos clientes, é aquele que tem melhor qualidade.

4) A qualidade como superacao das expectativas dos clientes. Ea pers-
petiva que nos interessa explorar. Atualmente é a mais comummente utili-
zada. Teve origem na literatura do marketing de servicos. Permite avaliar
até que ponto um bem ou servico excede as expectativas dos clientes. Para
os seus defensores, todos os outros julgamentos sao irrelevantes, uma vez
que apenas os clientes avaliam a qualidade. O importante passa entao a ser
a qualidade percebida pelos clientes. Os seus defensores, Parasuraman e
0s seus colegas Zeithaml e Berry (Texas A&M University) defendem que a
qualidade deve ser encarada como a diferenca entre as expectativas do
consumidor quando toma conhecimento do servico e a satisfagcao final que
ele préprio sente e avalia (Parasuraman et al., 1985).

2.2. Conceito de Qualidade de Servico
As bases da teoria da qualidade do servico residem na qualidade do
produto e na literatura da satisfacado do cliente, tendo as concec¢des iniciais
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sido propostas por Gronroos (1984) e por Parasuraman et al., (1985). Do
ponto de vista conceptual, nao existe uma Unica definicao de qualidade
universalmente aceite. Existem diferentes definicdes dependendo do con-
texto de aplicacado. Uma definicdo popular da qualidade do servico refere
que “as percecdes de um servico de qualidade resultam da comparacao
das expectativas do consumidor com o desempenho real do servico” (Pa-
rasuraman et al., 1985, p. 42). Ou seja, corresponde a comparagao da ava-
liacao do desempenho percebido dos atributos especificos de um servico,
com as expectativas anteriores do consumidor relativas a esse servico. As
avaliagcbes da qualidade ndo sao somente elaboradas pelo resultado do
servico, mas envolvem também avaliagcbes do processo da prestagao do
servico, dos atributos do servigo. Por outras palavras, defendem que o ser-
vico prestado diz-se de qualidade quando é capaz de confirmar, de forma
consistente, numa perspetiva de longo prazo, as expectativas que levaram
o consumidor a adquiri-lo (Parasuraman et al., 1985).

Em sintese, a definicao de qualidade de servico gira em torno da ideia
de que € o resultado da comparagao que os clientes realizam entre suas
expectativas sobre um servico e a sua percecao sobre o desempenho real
do servico.

A qualidade percebida € distinta da qualidade objetiva. Varios investiga-
dores (Garvin, 1983; Zeithmal, 1996) destacaram a diferenca entre qualida-
de percebida e qualidade objetiva. O significado conceptual distingue entre
qualidade mecanica e humanista. A qualidade mecanica envolve um aspe-
to objetivo, uma propriedade ou caracteristica do objeto ou evento. A hu-
manista (qualidade) envolve uma resposta subjetiva da pessoa ao objeto, &
portanto, um fenémeno altamente relativista que difere entre os individuos
que estao a realizar o julgamento / avaliagao. Assim, a qualidade de servico
é sempre a qualidade percecionada pela pessoa concreta, e depende, em
primeira mao, das expectativas que a pessoa possui acerca desse servico e
do julgamento individual realizado em termos da superioridade do servico.

Assim, a qualidade percebida do servico (Parasuraman et al., 1985;
1988; 1991; 1994) resulta da discrepancia entre as expectativas e as per-
cecoes dos consumidores relativamente ao servico recebido, de tal modo
que: quanto maior for a discrepancia, mais reduzido é o nivel de qualidade
percebida, conforme exposto na figura seguinte.



Figura 1. Qualidade percebida do servigco
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As expectativas correspondem aquilo que que os consumidores con-
sideram como o servico “ideal”, i. é., 0 que eles esperam que a empresa
de servicos deveria oferecer (em vez do que esta oferecer). (Parasuraman
et al., 1988). Por sua vez, a percecao corresponde ao processo pelo qual
as sensacdes do servico recebido sao selecionadas, organizadas e inter-
pretadas pelo individuo (Solomon, 2002). Refere-se ao significado que é
atribuido as sensacdes. Naturalmente distinto, de individuo para individuo.

Desde ha bastante tempo que o papel das expectativas vem sendo des-
tacado. Parasuraman et al., (1988) pela investigacao realizada através de
extensas entrevistas em focus group demonstraram que a qualidade de
servico percebida pelos consumidores, decorre de uma comparacao do
que eles sentem que as empresas devem oferecer (ou seja, das suas ex-
pectativas) com suas percecdes sobre o desempenho das empresas que
prestaram os servicos.

Foi também evidenciado (Parasuraman et al., 1985) que os quatro fato-
res que determinam o aumento do nivel das expectativas sao:

1) A comunicacao da empresa, como a publicidade e outras acdes, de
tal modo que, quanto maior o volume de comunicacao da empresa maior
sera o nivel de expectativas criadas;

2) A comunicacao boca-a-boca, também designada pela referenciacao
realizada pelos amigos e membros da rede de contactos, de tal modo que,
a quantidade de referéncias positivas e elogiosas tende a elevar o nivel de
expectativas;

3) A experiéncia anterior do individuo, na medida em que, quao maior a
experiéncia do individuo, na area do servico, maior sera o nivel de expecta-
tivas que possui relativamente a um dado servico, e;

4) As necessidades pessoais do individuo, de tal modo que, quanto
maior for a necessidade de receber um certo servico, maiores serao as
expectativas, conforme exposto na figura seguinte.
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Figura 2. Fatores que influenciam as expectativas dos consumidores
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Assim, as expectativas representam um papel fundamental, na medida
em que sao um dos elementos presentes na avaliagao que conduz a qua-
lidade percebida de um dado servico. Com o objetivo de contribuir para a
compreensao do modo como as discrepancias entre as expectativas e a
percecao do servico conduzem a satisfacao, Oliver (1980; 1981) apresen-
tou 0 modelo da desconfirmacao das expectativas. A desconfirmacao de-
corre da existéncia de discrepancias entre as expectativas e o desempenho
real. Existem trés possibilidades:

1) A desconfirmacao zero, pode resultar quando o servico é realizado
conforme o esperado;

2) A desconfirmagao positiva, pode ocorrer quando o servigo é melhor
do que o esperado, €;

3) A desconfirmacao negativa, quando o servigo se encontra abaixo das
expectativas; ai a insatisfacao surge, conforme mostra a figura seguinte.

Figura 3. Possibilidades de desconfirmacao das expectativas
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Em sintese, sempre que a percecao (juizo / avaliacdo) do desempenho
do servico supera as expectativas do individuo acerca desse servico, a qua-



lidade percebida do servigo apresentara um nivel positivo.

2.3. Qualidade em Servicos

Os servigos sao diferentes dos produtos. Um produto € um bem tangivel-
-fisico que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessi-
dade ou desejo (Kotler, 2000). Os servicos possuem uma natureza distinta.
Por isso, devem ser observados e estudados de modo distinto. Um servico
pode ser entendido (Kotler, 2000, p. 448) como um “... acto ou desempe-
nho, que uma parte pode oferecer a outra, essencialmente intangivel, nao
resultando na propriedade de coisa alguma e podendo a sua producao es-
tar, ou nao, ligada a existéncia de um produto fisico”. Quatro caracteristicas
tornam os servigos distintos dos produtos ou bens:

(1) Intangibilidade: Os servigos sao intangiveis, ao contrario dos bens.
Os servigos nao podem ser provados, tocados ou sentidos. Sao experién-
cias, nao tém matéria fisica. Uma pessoa que inicia a frequéncia de uma
sauna nao consegue saber o efeito exato das sessdes de sauna antes de
as ter adquirido / frequentado / experienciado.

(2) Inseparabilidade: De um modo geral os servigcos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente. Esta caracteristica nao se aplica a bens ma-
teriais (produtos) que sao fabricados, ficam em sotck, sao distribuidos por
revendedores e s6 depois sdo adquiridos e, posteriormente consumidos
pelo cliente final. Nos servicos, a pessoa de contacto encarregue de prestar
0 servico é parte do servigo. O cliente que recebe o servico também é parte
do processo. Esta presente no momento e intervém mais ou menos ativa-
mente na prestacao do servico. A interacdo do pessoal de contacto com o
cliente € uma caracteristica especial do marketing de servicos.

(8) Variabilidade: Pelo facto de dependerem da pessoa que os fornece,
do local e do momento em que sao fornecidos, os servicos sao altamente
variaveis. Na mesma categoria de servigos: duas aulas de hidroginastica
revelam entre si um nivel de heterogeneidade significativo. Apesar da pa-
dronizacao dos processos de prestacao, os servigcos revelam variabilidade.

(4) Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser armazenados. Nao po-
dem ser feitos stocks de servigos. Se o servigo nao for usado, esta perdido.
Por exemplo, se o cliente do hotel ndo utilizou a hidromassagem, esse ser-
vico foi perdido, tal como um lugar do autocarro, se nao foi preenchido, nao
foi vendido, e por isso foi perdido.

Entao, os servicos de desporto e lazer prestados em piscinas, spas e
hidromassagem sao experiéncias intangiveis, subjetivas, individuais e pes-
soais; os clientes / utilizadores sao parte integrante do processo; participam
ativamente na “fabricacao” do servico; decorrem em espacos fisicos (ins-
talacdes desportivas); por vezes com apetrechamento, e; muitas vezes ne-
cessitam de pessoal de contacto: Por isso, este tipo de servigos é de dificil
mensuracao pelos clientes, conforme exposto na figura seguinte.
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Figura 4. Facilidade de avaliacao produtos e servicos, (Kotler, 2000).
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Contrariamente aos bens, os clientes tém mais dificuldade em ajuizar
e avaliar a qualidade de alguns servicos, mesmo depois de os terem con-
sumido. Por exemplo, sera mais dificil avaliar o servico de reparacao de
um filtro de uma piscina, do que a aquisicao de uma bola para jogar polo
aquatico.

3. SATISFACAO

A satisfacao é distinta de qualidade percebida. Satisfacao correspon-
de ao “estado psicolégico final resultante da sensacao que envolve a dis-
crepancia entre as expectativas iniciais e os sentimentos da experiéncia
de consumo.” (Oliver, 1981, p. 27). A satisfacao corresponde a um estado
mental emocional que reflete um juizo avaliativo dos beneficios ou o resul-
tado de uma experiéncia do cliente. Portanto, a satisfacao € uma disposicao
psicolégica, € um sentimento agradavel que o individuo tem, quando as
suas necessidades como cliente sao satisfeitas / as suas expectativas sao
atendidas / superadas relativamente aos principais atributos do servico. Ou-
tras definicbes sao abaixo apresentadas, nas quais é possivel verificar as
convergéncias conceptuais.

Tabela 1. Conceitos de satisfacao

ChwtorDoiigto———JonerolFase |

Oliver Estado psicoldgico final resultante da sen-  Avaliagao. Durante a

(1981) sacédo que envolve a discrepancia entre as  Estado compra e/
expectativas iniciais e os sentimentos da psicoldgico final e ou consumo /
experiéncia de consumo. resposta emocional experiéncia do

Servico.

Oliver et al., Julgamento que uma caracteristica do Julgamento. Durante a

(1997) produto ou servico, ou o produto ou Nivel agradavel de compra e/
servico em si, proporcionou um nivel realizacao. ou consumo /
agradavel de realizagao relacionado com experiéncia do
0 seu consumo. Servigo.

Trawick Juizo avaliativo ou cognitivo que analisa Juizo ou avaliagao Durante e

& Carrol se o produto apresenta um bom ou pobre  global determinada depois do con-

(1982) resultado. por resposta sumo.
Respostas afetivas sobre o produto. afetivas e

cognitivas.

Westbrock  Resposta emocional causada por um Resposta Depois da com-

& Reilly processo avaliativo e cognitivo no qual emocional pra / experién-

(1983) as percegoes sobre um objeto ou servigo cia do servico.

sao comparadas com as necessidades e
desejos do individuo



Acresce destacar que, os sentimentos globais do cliente em relagcéo a
um servico ou uma transacao especifica, ndo podem confundir-se com as
repetidas, cumulativas e consistentes experiéncias com esse servico, numa
l6gica de longo prazo. Os consumidores podem estar satisfeitos, episodica
e pontualmente com um servigo, mas nao avaliarem a empresa que presta
0 servico como uma empresa de qualidade.

4.QUALIDADE E SATISFACAO

Nos termos do defendido por (Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991;
1994) a qualidade do servigo resulta da discrepancia entre as expectativas
e as percecoes relativamente ao servigo, a qual proporciona um determina-
do nivel de satisfacao. E a satisfagao corresponde a um estado psicolégico
final resultante da sensacao que envolve a discrepancia entre as expecta-
tivas iniciais e os sentimentos da experiéncia de consumo (Oliver, 1981).
A satisfacdo parece ser uma combinacao de respostas emocionais e cog-
nitivas (Oliver et al., 1997; Zeithaml et al., 2006), enquanto a qualidade do
servico, parece ser principalmente a avaliagdo cognitiva do servigo que foi
prestado. Ou seja, a qualidade percebida € uma fonte que origina um certo
nivel de satisfagao.

Tabela 2. Conceitos de qualidade percebida e satisfacao

Qualidade percebida do servico Satisfacao

Resultado da comparacgéo que os clientes reali-  Estado psicoldgico final resultante da sensagao
zam entre as suas expectativas sobre um servico que envolve a avaliagado da discrepancia entre as
e a sua percecgao sobre o desempenho real do expectativas iniciais e os sentimentos da experi-
servico (Parasuraman et al., 1985). éncia de consumo (Oliver, 1981).

A relacao existente entre a qualidade percebida e a satisfacao, mostra
que a satisfacao € uma reacao emocional que sucede a uma experiéncia
de consumo especifica. Sendo fendmenos distintos, estao proximos e re-
lacionados. A qualidade percebida antecede e € um determinante do nivel
de satisfacao, de tal modo que quanto maior for o nivel de qualidade perce-
bida, maior sera o nivel de satisfagao, conforme exposto na figura abaixo.

Figura 5. Relagao qualidade percebida e satisfagao.

Qualidade
percebida do _— Satisfacao

servico

Por sua vez, a satisfacao do consumidor mostrou exercer uma influéncia
mais forte sobre a intencao futura de compra de um cliente do que a qua-
lidade do servico (Cronin & Taylor, 1992). Ou seja, o efeito da satisfacao
sobre a intencao de compra é superior ao efeito da qualidade percebida.
Assim, os sentimentos de satisfacao influenciam o provavel comportamen-
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to futuro dos clientes relativamente a esse servigo (Alexandris et al., 2004;
Howat et al., 2008), materializado no nivel de lealdade do consumidor rela-
tivamente a empresa prestadora do servico.

5. SATISFACAO E LEALDADE

A lealdade do cliente corresponde ao nivel de continuidade no relacio-
namento do cliente, com uma marca ou empresa prestadora de servicos
(Soderlund, 2006). A lealdade integra duas dimensdes que devemos con-
siderar.

A primeira e mais visivel corresponde a dimensao comportamental da
lealdade, que coloca a énfase no comportamento observavel registado no
passado. Pode ser observada por diversos indicadores: a compra repetida
ou a frequéncia da compra, a duracao do relacionamento entre a empresa
prestadora de servicos e o cliente (Pritchard et al., 1992) e a proporcao do
volume de gastos realizados na marca / empresa, relativamente ao total de
gastos da categoria de produtos / servicos.

A segunda dimensao da lealdade corresponde a lealdade atitudinal, que
corresponde a uma ligagao a marca, ao nivel de um compromisso psicolo-
gico e atitude positiva relativamente a marca: inclui dois principais indicado-
res da retencao dos clientes: (1) a intencao de voltar a comprar a marca ou
na empresa, €; (2) a vontade de recomendar o servico a outros potenciais
clientes (Howat et al., 2008; Zeithaml et al., 2006).

Oliver et al., (1997) sustentou que os episoddios agregados de satisfacao
de uma série de experiéncias de consumo resultam em satisfacao “global”,
e que por sua vez, a satisfacdo “global” parece ser um determinante da
lealdade. A satisfagcao global, fundada em experiéncias cumulativas com
uma mesma empresa prestadora de servigcos, devera ter um efeito mais
forte sobre o comportamento de compra futuro e sobre a disposicao para
recomendar, do que uma Unica experiéncia de consumo (Homburg et al.,
2005; Howat et al., 2008), conforme exposto na figura seguinte.

Figura 6. Relagao qualidade percebida, satisfacao, lealdade e retencao de clientes.

Qualidade percebida Retencio e menor

Satisfacao do cliente Lealdade do cliente

do servigo abandono de clientes

Assim, parece demonstrada a evidencia cientifica que suporta a exis-
téncia de relacoes entre: a qualidade percebida do servico, a satisfacao, a
lealdade e o abandono dos clientes. Porém, o relacionamento de lealda-
de do cliente € muito mais forte nos clientes completamente satisfeitos do
gue nos clientes que registaram niveis de satisfagao mais baixos (Jones &
Sasser, 1995). Ou seja, quanto mais satisfeitos estiverem os clientes, mais
leais tendem a ser. No entanto, estas relagbes, podem ser influenciadas



por outros fatores, tais como a competitividade do mercado particular em
que os servigos sao oferecidos e procurados, designadamente das alterna-
tivas disponiveis desses servigos para o cliente. Em mercados com pouca
concorréncia, existe o risco de se assumir que os clientes mostram uma
verdadeira lealdade de longo prazo com a empresa. Porém, esses clientes
podem nao estar completamente satisfeitos e apenas permanecem leais
porque nao tém acesso conveniente e nao existem alternativas de oferta
desse servico. Neste caso, a situacao evidencia uma falsa lealdade.

6. MEDICAO DA QUALIDADE EM PISCINAS

Durante mais de duas décadas, os estudos que se dedicaram a me-
dicao da qualidade do servigo tém sido orientados por duas perspetivas
seminais: (1) a perspetiva americana, representada pelo instrumento SER-
VQUAL e suas adaptacdes (Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991; 1994;
Zeithaml et al., 2006 ) e pela (2) perspetiva europeia (nérdica) (Gronroos,
1984; 1993; 2005).

O modelo nérdico além de adaptar o paradigma de desconfirmacao a
medicao da qualidade do servico, identifica duas dimensdes da qualidade
do servigo: (1) a dimensao técnica (de resultado) que reflete o resultado do
ato do servico, o que o cliente recebe, ou “... com o que o cliente é deixado
quando o processo de prestacdo do servico e as interagcdes comprador-
-vendedor estao terminadas.”, e; (2) a dimensao funcional ou de processo
gue corresponde a como 0 servico é entregue, i. €., define a percecao dos
clientes sobre as interacdes que ocorrem durante a entrega / prestacao do
servico (Gronroos, 2005, p. 63), conforme figura seguinte, painel A.

Com base no modelo de duas dimensdes de Gronroos (1984), Rust &
Oliver (1994) oferecem um modelo de trés dimensodes: o resultado do ser-
vico (isto é, qualidade técnica), a entrega do servigo (ou seja, a qualidade
funcional, interacao cliente-funcionario) e uma nova componente relativa
ao ambiente em que o servigo é prestado — ambiente de servigo, conforme
figura seguinte, painel C.

O instrumento SERVQUAL é o que maior nimero de trabalhos tem evi-
denciado na literatura. Sabe-se que o numero de atributos especificos de
um servico que parece ter um efeito forte sobre a percecao da qualidade
global dos clientes &, relativamente reduzido (Howat et al., 2008). Isto &, os
consumidores, durante e apds a experiéncia de consumo de um dado ser-
vico, centram a avaliacado num conjunto relativamente pequeno de caracte-
risticas ou atributos. Varias investigagées em centros de fitness na Grécia
(Afthinos et al., 2005; Papadimitriou & Karteroliotis, 2000) e em piscinas
publicas na Australia (Howat et al., 2008) constataram que os inquiridos
atribuiram uma importancia relativamente elevada a duas dimensbes da
qualidade: (1) aos atributos do suporte fisico do servigo (instalagoes lim-
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pas, confortaveis e modernas), e; (2) aos atributos do pessoal de contacto
(funcionarios competentes, expeditos e simpaticos), dimensdes que estao
presentes no instrumento SERVQUAL.

O instrumento SERVQUAL categoriza os atributos de qualidade de ser-
vico em cinco dimensdes (Parasuraman et al., 1988). As primeiras quatro
dimensodes correspondem a atributos do processo que o cliente experimen-
ta durante a entrega do servigo (como o servigo é entregue) e a Ultima esta
orientada para os resultados. As dimensodes sao:

A) A dimensao tangiveis: pretende avaliar o designado suporte fisico e
inclui a aparéncia das instalagoes fisicas, dos equipamentos, do pessoal /
funcionarios e dos materiais de comunicacgao.

B) A capacidade de resposta: abrange a disponibilidade dos funciona-
rios para ajudar, para resolver os problemas dos clientes, de forma rapida
e com prontidao.

C) A confianga: envolve e avaliacao do conhecimento e experiéncia dos
funcionarios, a cortesia, assim como, a sua capacidade para transmitir con-
fianca e seguranca ao cliente.

D) A empatia: concentra-se na avaliagdo do modo como o cliente é trata-
do, com atencao individual e personalizada, conhecendo as suas preferén-
cias e até tratando-o pelo seu nome proprio.

E) A fiabilidade: pretende avaliar a capacidade da empresa em prestar o
servico conforme prometido, de forma precisa, sempre consistente e sem
oscilacoes, conforme figura seguinte, painel B.

Através da utilizacao das cinco dimensdes, o SERVQUAL realiza dois
tipos de medicao:

1) Mede as expectativas dos consumidores relativamente aquilo que é
um servico de qualidade (ideal) (expectativas), e;

2) Mede as percecdes depois do servico ter sido prestado (desempenho
real).

No final, realiza uma comparagao para determinar a existéncia de dis-
crepancias entre o resultado da medicao das expectativas e resultado da
medicdo do desempenho real percebido, permitindo assim, identificar a
qualidade percebida.

Apesar do instrumento SERVQUAL ser o mais amplamente utilizado e
inspirador de outros instrumentos, para avaliacdo da qualidade de servi-
¢Os, ndo esta isento de critica: A primeira critica expressa que se concentra
principalmente nas dimensdes funcionais ou processuais da qualidade, e
dedica menos atencao aos resultados (Alexandris et al., 2004). A segunda
critica é que, sendo tao generalista, necessita de ser adaptado aos contex-
tos cujos servigcos se pretendem avaliar: como o turismo e lazer, incluindo
hotéis (Alexandris et al., 2002; Choi & Chu, 2001), os servicos desportivos
e de lazer (Chelladurai & Chang, 2000; Kim & Kim, 1995; Papadimitriou &



Karteroliotis, 2000), entre eles, os servicos desportivos que decorrem em
piscinas (Howat et al., 2008).

Figura 7. Concecoes da qualidade de servico.

A: Modelo Noérdico
(Gronroos, 1984)

- Qualidade percebida do servigo -
Servigo < Servigo
esperado percebido

Qualidade Qualidade
técnica funcional
O qué? Como?

B: Modelo SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1985)

> Servigo esperado
Tangiveis Iy
Capacidade de resposta Qualidade
Confianca Discrepancia / Gap rd percebida
1
Empatia !
Fiabilidade N Servico recebido /
» percecionado
C: Modelo das trés componentes

(Rust & Oliver, 1994)

Qualidade
do servico

Resultado Entrega do Ambiente
do servigo servico do servigo

O qué? Como? Onde?

Fonte: Adaptado de Brady & Cronin (2001).
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7. QUESTIONARIO PARA AVALIAR A QUALIDADE PERCEBIDA EM
PISCINAS

A natureza distinta dos servigos desportivos e de lazer reforca a impor-
tancia e necessidade da adaptacao do instrumento para medir a qualidade
do servigo, no especifico ao contexto dos servicos prestados em piscinas.
Tais servicos variam consideravelmente em termos de fatores como (1) o
nivel de envolvimento do cliente na producao e consumo do servigo, (2) o
tempo gasto a usufruir do servico, e; (3) o grau em que o servico € parti-
Ihado com outras pessoas. Por exemplo, os servigos de aulas / classes de
natacdo para fitness ou jacuzzi geralmente envolvem participantes habi-
tuais que passam longos periodos de tempo juntos, partilham com outros
clientes equipamentos e a conducao das sessoes pelo professor.

Apresenta-se abaixo uma proposta de questionario adaptado ao contex-
to das piscinas. O questionario é destinado a avaliar a qualidade do servigo
pelos utentes inclui as sete areas funcionais principais da piscina:

(A) Piscina geral;
(B) Rececao e secretaria;
(C) Balnearios;
(D) Zona da Nave da Piscina;
(E) Programa, Aulas e Atividades;
(F) Professores e Gestao, €;
(G) Servico / Espaco para Criangas.

Pretende avaliar as cinco dimensdes da qualidade do servico prestado:

(1) Tangibilidade (TANG) - A dimensao tangiveis pretende avaliar o su-
porte fisico e inclui a aparéncia das instalagoes fisicas, dos equipamentos,
dos funcionarios e dos materiais de comunicacao, através de 24 itens;

(2) Capacidade de resposta (RESP) — A dimensao capacidade de res-
posta pretende avaliar a disponibilidade dos funcionarios para ajudar, para
resolver os problemas dos utentes de forma rapida e com prontidao, atra-
vés de 5 itens;

(8) Confianca (CONF) - A dimensao confianca pretende avaliar os co-
nhecimento e experiéncia dos funcionarios, a cortesia, assim como a sua
capacidade para transmitir confianca e seguranga aos utentes, através de
5 itens;

(4) Empatia (EMPA) — A dimensdo empatia pretende avaliar o modo
como o utente € tratado, com atencao individual e personalizada, conhe-
cendo suas preferéncias, através de 4 itens e;

(5) Fiabilidade (FIAB) - A dimenséo fiabilidade pretende avaliar a capa-
cidade da empresa em prestar o servico conforme prometido, de forma
precisa, sempre consistente e sem oscilacoes, através de 4 itens.

No final, através de 1 item pretende-se avaliar globalmente os sentimen-
tos de satisfacdo (SATG) com a piscina.



A escala para avaliar cada um dos itens é de 7 pontos, ancorada em (1)
Discordo totalmente e (7) Concordo totalmente. A escala pode ter inscrito
o ponto intermédio (4) Nao discordo / nem concordo. Para o Ultimo item re-
lativo a satisfacao global a escala é de 7 pontos, ancorada em (1) Muito in-
satisfeito e (7) Muito satisfeito, pode ter inscrito o ponto intermédio (4) Nem
insatisfeito / nem satisfeito. Os itens devem ainda dispor de um espaco para
serem assinaladas as seguintes possibilidades: Nao sei e Nao aplicavel.

_ Piscina Geral

TANGH1 O edificio das piscinas revela boa manutencéo / conservagao.
TANG2 O espaco exterior circundante apresenta-se limpo.
TANG3 A zona de estacionamento tem dimensao adequada.
TANG4 A zona de estacionamento é segura.
TANG5 A sinalética no interior é adequada.
EMPA1 Existe facilidade de acesso a alimentacao e bebidas.
(5 Rececoosecrolrs
TANG6 O espaco encontra-se limpo.
TANG7 O mobiliario e equipamentos tém boa aparéncia.
TANGS8 Os funcionéarios revelam aparéncia cuidada e sao facilmente identificaveis.
CONF1 Os funcionarios revelam cortesia.

CONF2 Os funcionarios revelam conhecimentos sobre o funcionamento da piscina e experién-
cia.

RESP1 Os funcionarios mostram disponibilidade para ajudar os utentes.
RESP2 O atendimento é realizado com prontidéo.

TANG9 Os balnearios apresentam boa manutencéo / conservacao.
TANG10 O espago dos balneérios apresenta-se limpo.

TANG11  Os balnedrios sdo seguros.

TANG12 A temperatura ambiente é adequada.

TANG13 A ventilacdo é adequada.

TANG14 A disponibilidade de bancos é suficiente.

_ Zona da Nave da Piscina

TANG15 A zona da piscina apresenta boa manutencao / conservacao.

TANG16 O espaco da nave da piscina apresenta-se limpo.
TANG17 A temperatura ambiente é adequada.

TANG18 A temperatura da 4gua é adequada.

TANG19 A agua da piscina apresenta-se limpa.

TANG20 O material didatico é apropriado.

TANG21  Existe material suficiente para a realizagdo das atividades.
TANG22 O material didatico esta em boas condigdes.

_ Programa, Aulas e Atividades

EMPA2 Existe disponibilidade de aulas no nivel adequado.
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EMPA3 Os horarios das aulas sdo convenientes.

FIAB1 A distribuicao semanal (frequéncia) das atividades é adequada.
FIAB2 Sinto progressos da pratica das aulas / atividades.
FIAB3 As aulas / atividades em que participa estao ajustadas as suas expectativas.

RESP3 E disponibilizada informac&o atualizada sobre as aulas e os progressos.
F poessorsseGeeo
CONF3 Os professores fazem que os utentes se sintam seguros durante as aulas.
CONF4 Os professores preocupam-se em adaptar a atividade ao nivel dos utentes.
RESP4 Os professores estao interessados no progresso dos utentes.
EMPA4 Os professores prestam atencao individualizada aos utentes.

FIAB4 A administragdo das piscinas parece realizar adequada supervisdo sobre os funciona-
rios.

(G Sorio/EspacoparaCriangas
CONF5 O pessoal esta capacitado para desempenhar a atividade.

TANG23 O espaco e equipamentos manifestam higiene e limpeza.

TANG24 O ambiente para as criangas € seguro.

RESP5 Sao proporcionadas experiéncias diversificadas.

SATGH1 Globalmente sinto-me satisfeito com a piscina X .
Fonte: Adaptado de: (Alexandris & Palialia,1999; Chang & Chelladurai, 2003; Chen et al., 2011;
Howat et al., 2008; Kim & Kim, 1995; Ko & Pastore, 2005; Lam et al., 2005; Murray & Howat, 2002; Para-
suraman et al., 1988; Ruiz et al., 2015, Yildiz & Kara, 2012).

8. IMPLICACOES PARA A GESTAO

E referido com frequéncia que: “ndo se pode gerir, aquilo que ndo pode
medir”. Sem qualquer espécie de medicao nao é possivel aos gestores de
desporto identificarem onde esta atualmente a empresa, 0s seus objetivos,
o nivel de qualidade oferecida, o que se destaca é a necessidade de ser
medida a qualidade que o consumidor perceciona, através dos instrumen-
tos adequados.

A ideia de que os clientes sdo os melhores juizes da qualidade é relati-
vamente nova, substituindo e complementando outros conceitos de quali-
dade. Quando o cliente é visto como o avaliador final da qualidade, entao
os gestores de desporto / marketing desempenham um papel fundamental,
pois necessitam de conhecer melhor o consumidor, as suas necessidades
e as suas expectativas, para melhor prepararem as acoes de valor a imple-
mentar.

Nem todas as acoes realizadas pela empresa para melhorar a qualidade
conduzem ao aumento da satisfacao dos clientes e ao sucesso da empre-
sa. Melhorar a qualidade nos aspetos que os consumidores nao conside-
ram importantes nao conduz a melhorias dos niveis de satisfacao. A ques-
tdo chave esta em assegurar uma relacao direta entre as iniciativas que
aumentem a qualidade e o aumento da satisfacao do cliente. As iniciativas
de melhoria da qualidade devem ser orientadas para as areas que 0s con-



sumidores esperam e valorizam. Sao estas melhorias que podem conduzir
a um aumento do nivel de satisfacao.

Mais do que interpretar resultados e o nivel de satisfagao, recomenda-se
a realizacao de estudos regulares (semestrais / anuais) para avaliar os pro-
gressos em termos da satisfagdo dos clientes.

Se a empresa conseguir consistentemente orientar-se para as expec-
tativas dos clientes e dar-lhes resposta de forma superior, a sua vantagem
competitiva no mercado dificilmente sera vencida.

Este pressuposto é de tal modo verdadeiro que, quanto mais as vanta-
gens das empresas / organizacdes forem baseadas na qualidade percecio-
nada pelos clientes, maiores serdao os lucros e, consequentemente, mais
sustentado esta o desenvolvimento futuro das organizagdes e empresas.
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