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Pare criancga,

Abre seus olhos pequenos

Veja as flores se abrindo

E quantas que estéao sorrindo

O perfume que delas desprende
Traz para tua alma pura

Uma doce lembranca presente
De alguém que te quer com ternura
Ha uma brisa que canta baixinho
Como um sonho profundo e doce
E o canto ecoa no mundo

Tem uma prece no seu nome
Figura que eu te quero tanto

Que traz tanto amor no teu ser
Deixe-me abracar-te hoje

E querer-te até morrer

Pequenino ser que ganhei um dia
Amparado por tanta dor
Trouxe-me uma alegria profunda
Para fazer viver meu coragao

(Pimentel, 2001)



Resumo.

O crescente aumento das exigéncias dos consumidores com relagdo aos
servicos prestados pelo mercado, tem como reflexo a analise critica do
processo de servir das empresas, no que tange a agregagao de valor aos
olhos de seus clientes. Neste contexto, o processo investigativo € pega
fundamental de melhoria da qualidade, subsidiando o planejamento
organizacional com o perfil dos consumidores envolvidos e com provaveis
tendéncias mercadoldgicas.

Este trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade de servigos de lazer
prestados num clube social recreativo da cidade de Araraquara, no Estado
de Sao Paulo, sob a 6tica dos usuarios e seus fornecedores. A pesquisa
proposta teve como base a revisao bibliografica sobre o tema qualidade e
servicos incluindo neles aspectos especificos do lazer e a pesquisa de
campo, envolvendo o estudo de uma das unidades do SESI. Utilizou-se
como ferramenta de investigacdo e coleta de dados um questionario
baseado na escala SERVQUAL de Parassuraman. A analise dos dados
coletados permitiu o delineamento da percepcdo dos consumidores e
fornecedores com relacdo aos pontos fortes e fracos dos servigos prestados
e as correlagdes entre as variaveis detectadas.

Espera-se que os resultados desse trabalho contribuam para a melhor
compreensao sobre os conceitos de qualidade dos servigos de lazer e que

possam servir de subsidios para outras pesquisas na area.

Palavras chaves: lazer, qualidade, servigos, usuario



Abstract

The growing increase in the level of the consumers demanding
up against the products offered by the market reflects on companies a higher
need of aggregating some value to their final product. In this context, the
services have been essential to this value aggregation and due to this
situation; there is a concern among the companies in dedicating themselves
to the quality of this offered service.

This work aims to evaluate the quality of the leisure services
offered in a social recreational club in the city of Araraquara, in Sdo Paulo
State, in their users and suppliers’ point of view. The proposal to the
evaluation of these services quality was done through a literature revision
and a field research application. Based on the concept of the quality of
services, a model of research based on the SERVQUAL scale was used to
lead this process. The basic principle of this tool is to compare the
expectations and perceptions of the clients in each variable presented in the
used questionnaire.

The analysis of the obtained data allowed the construction of a
perspective that presents the strong and weak points of the offered services
and the connections among the detected variables, according to the users
and suppliers’ perception of the studied company.

It is expected that the results of this work may contribute to a
better comprehension of the concepts of leisure services quality and that they

may be applied in the studied company itself or in others in similar areas.

Keywords: leisure, quality, services; user.
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Capitulo 1 — Introducéo.
1.1 - Contextualizacao.

As reflexdes sobre o trabalho e o lazer remetem as questdes presentes
na sociedade urbana industrial contemporanea, com o conceito de tempo,
dimensao ludica, relagdo com a cultura o cotidiano, espagos de convivéncia
e indagacodes sobre o prazer e a liberdade.

O ser humano sempre sonhou em trabalhar menos e descansar
mais, € uma das consequéncias da revolugao poés-industrial € que ela abriu
mais espaco para o descanso. E necessario criar um modelo que ndo se
baseie no trabalho, mas no tempo livre. Como ainda nao existe nenhum
modelo baseado no tempo livre fica dificil administra-lo. Deve-se fazer pelo
tempo livre o que Taylor e Ford fizeram pelo tempo de trabalho, ou seja, um
novo projeto de trabalho, do estudo e da vida (De MASI, 2000).

Observa-se, no entanto que, passar do tempo de trabalho para
o tempo de lazer significa passar de uma situagao de tensdo, produtividade
e artificialidade para uma situagcdo de relaxamento, de naturalidade e
improdutividade. Isso nos dias de hoje € mais dificil do que ha cem anos
atras (CAMARGO, 1998).

Atualmente o homem moderno pode contar com o auxilio de
novas tecnologias para tornar seu trabalho mais eficiente e sua produgéo
maior, mas observa-se que isso nao se traduz em um aumento de tempo
disponivel livre, pelo contrario, ha um aumento dos seus compromissos
profissionais, sociais, religiosos e familiares, comprometendo o tempo do

seu descanso.



Nota-se, que as questdes do lazer e do trabalho estdo ligadas a
formas mais populares de entretenimento e a producdo desses bens
imateriais derivam de um mercado ligado ao setor de servicos e sao mais
procurados pelos consumidores, devido as oportunidades disponiveis,
cultura e custos menores.

Os fatores de desenvolvimento tecnoldgicos, cientificos, a
biotecnologia e medicina desse mercado tiveram influéncia significativa no
comportamento do consumidor, que desde entdo, passa a exigir que o
servigo prestado venha com um diferencial; uma certa garantia, segurancga;
que dé status e valor, seja ele de qualquer natureza.

Por isso, entende-se que o lazer e a qualidade em servigos
sao dois assuntos que estdo intimamente ligados, pois a maioria das
atividades nessa area é oferecida em conjunto. Para atingirem seu objetivo
de melhoria do bem estar, fisico e psicoldégico, atendendo as expectativas
das pessoas, pressupde-se que o0s servicos de lazer devam conter
elementos que satisfagam as exigéncias de qualidade do usuario.

Observa-se que os aspectos, tanto ligados a qualidade quanto
ao lazer, podem ser de natureza intrinseca, subjetiva, dependendo da
percepgao, expectativa e necessidades das pessoas.

Para Marcelino (1987), duas grandes linhas definem o homem e
sua relagcéo com lazer:

a) O lazer como estilo de vida, independente do aspecto tempo;
b) O homem e sua relagdo com o seu tempo livre, fora das obrigagbes do
trabalho, compromissos sociais e religiosos, destacando a qualidade das

ocupacgdes desenvolvidas.



Os chamados clubes sociais recreativos, ou clubes de lazer sdo
entidades que oferecem uma gama de atividades recreativas e de
entretenimento em forma de servigos, com o objetivo de promover o bem
estar psico-fisico-social aos seus usuarios, neste tempo considerado
disponivel.

Foi escolhido como objeto de estudo o SESI de Araraquara,
onde esses elementos estao ligados: os servigos de lazer e da qualidade
desses servigos.

A escolha do SESI nao foi aleatdria e sim, pelo fato de tratar-se
de uma empresa que busca a exceléncia na prestacdo de servicos de
educacgao, saude e lazer para o trabalhador da industria e de seus familiares

(SESI, 2000).

1.2 — Problema

Os elementos subjetivos contidos nas multiplas formas de
prestacdo de servicos podem refletir nos usuarios e seus fornecedores
diferentes maneiras da percepcdo da qualidade desses servigos prestados.
Em se tratando do objeto pesquisado, percebe-se que os funcionarios da
entidade escolhida para a pesquisa, que atuam direta e indiretamente na
prestacdo de servicos aos usuarios, possuem diferentes percepcdes e
compreensao do conceito de qualidade; suas caracteristicas e como o
usuario a percebe ou gostaria de recebé-la. As questdes sobre a
satisfacao das necessidades do cliente e suas expectativas sdo abordadas

e aplicadas sem a definicdo de um padrao metodoldgico.



1.3 Justificativas.

A possibilidade se experimentar e aplicar métodos disponiveis
pela literatura, num trabalho inédito na empresa pesquisada, podendo
contribuir no futuro com a melhoria dos servigos prestados.

O repasse dos resultados as demais esferas da empresa.

E finalmente, a necessidade mercadolégica de se descobrir
dispositivos mais eficazes que traduzam a verdadeira 6tica do usuario e dos
fornecedores, para a realidade da empresa pesquisada ou de outros

segmentos assemelhados do mercado.

1.4 - Objetivos:

1.4.1 — Gerais.

Realizar pesquisa bibliografica e de campo para identificar os atributos da

qualidade do servicos prestado e o valor que Ihes € dado pelo usuarios e

seus fornecedores.

1.4.2 — Especificos.

— Quais os tipos de servigos de lazer que séo eleitos mais atrativos para o
usuario e para os funcionarios;

— ldentificar por faixa etaria, quais as diferencas de valores e conceitos que
0 usuario atribui na prestacao do mesmo servico;

— ldentificar qual a influéncia no prego cobrado sobre a percepcado da

qualidade dos servigos



1.5 — Apresentacdo das hipoteses.

- Os baixos valores cobrados pela prestagao dos servigos influenciam na
percepc¢ao da qualidade dos servigos prestados;

- A importancia dada aos servigos principais € maior que 0s servigos de
apoio ou periféricos (portaria, seguranga, estacionamento, limpeza,
telefonia, atendimento de secretaria)

- Os atributos eleitos pelos usuarios sao variaveis de acordo com sua faixa
etaria.

- Os funcionarios da empresa pesquisada, dos varios setores, elegem
atributos divergentes entre si e 0os usuarios;

- Os funcionarios da empresa pesquisada possuem uma percepcao
segmentada, ou seja, priorizam a qualidade dos servicos somente

ligados a sua fungao.

1.6 — Procedimentos metodoldgicos.

A proposta metodolégica para a avaliagdo da qualidade
desses servigcos sera realizada através de uma revisdo bibliografica e
aplicagao de pesquisa de campo.

De acordo com GIL (2002, p. 42), sera de carater descritivo,
pois fara o levantamento de uma determinada amostragem populacional,
comparando e buscando as correlacbes entre as possiveis variaveis
detectadas nos estratos ou subgrupos distribuidos de acordo com o sexo,
faixa etaria, atitudes e opinides dos usuarios e funcionarios da empresa,
denominados fornecedores.

O processo de pesquisa sera dividido em seis etapas:
1. Objeto de estudo;



Tipo de pesquisa;

Sujeitos da pesquisa;

Populagao ou universo da pesquisa;
Fontes de dados;

Caracterizacado e tamanho da amostra;
Variaveis da pesquisa;

Técnica da coleta de dados

© © N o g A~ Db

Teste de hipbteses

Baseado no conceito da qualidade de servigos, utilizou-se para
conduzir esse processo, um modelo de pesquisa adaptada e baseada na
escala SERVQUAL de acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990),
comparando as expectativas e percepcdes dos clientes em cada variavel
apresentada no questionario utilizado.

ApoOs a coleta e analise dos dados, aplicar-se-a o Teste de
Hipoteses, cuja finalidade é comparar a opinido dos usuarios € a opiniao
dos fornecedores em relagéo aos atributos de qualidade medindo o grau de

significancia entre elas (Neto, 2006)

1.7 - RESULTADOS ESPERADOS

Com a conclusdo deste trabalho, espera-se que haja um
resultado qualitativo sobre a prestacao dos servigos fornecidos pela empresa
pesquisada, fornecendo subsidios para a identificacdo dos pontos fracos e
fortes, dando uma dimensao mais real das expectativas e necessidades dos
usuarios e fornecedores, propiciando uma reformulagdo para a melhoria da
gestdo desses servigos, com bases no aprimoramento técnico do recursos

humanos e materiais e equipamentos.



Capitulo 2 — Produtos e Servicos

2.1 Introducdo: Conceituacao de produtos e servicos.

Pretende-se demonstrar neste capitulo os conceitos basicos
sobre produtos e servigos suas transi¢des, tendéncias e dar uma perspectiva
de como esses setores se comportaram nos mercados internacional e
brasileiro.

Desde a Grécia antiga os servigos ja ocupavam determinado
papel na educagao dos jovens, porém considerado marginalizado por estar
inserido numa sociedade agricola e escravocrata. Na baixa idade média,
por exemplo, os destaques para os servigos eram os transportes maritimos
das especiarias e tecidos da Europa para o Oriente. (Corréa e Caon, 2002).

Ao longo da histdria, nos ultimos séculos trés grandes
transformacdes delinearam as caracteristicas de produgao de muitos paises
do mundo: a primeira, e a mais longa, foi o periodo de producéo rural, cujo
epicentro do sistema social era dirigido pelos grandes donos de terras. Essa
fase durou até por volta do fim do século XVIII e predominou na Franga,
Alemanha e Inglaterra e posteriormente os Estados Unidos. A segunda
grande transformacédo desenvolveu-se no final do século XIX e inicio do
Século XX, configurando-se o que se chama hoje de sociedade industrial.
Essa sociedade caracterizou-se pela transferéncia do epicentro da produgéo
rural para a produgao industrial em grande escala. O poder entdo, passou

das maos dos donos de terra para os proprietarios de industrias. A



sociedade rural durou em torno de sete mil anos, enquanto que a sociedade
industrial durou somente duzentos anos. Apds esse periodo, desenvolveu-se
a sociedade pos-industrial que marcou a terceira transformagao, provocando
o fendmeno da produgéo de bens imateriais, ou seja, a produgéo de servigos
de informacéo, de estética de simbolos e valores, dentre eles, os servicos de
lazer. Portanto, pode-se dizer que o poder esta passando das maos do setor
industrial para o setor de bens imateriais: os servigos. (SESC/WRLA, 2000).
Pode-se afirmar que na sociedade rural e industrial no inicio do
século passado, havia uma énfase centrada no volume da producdo e que
devido as mudangas e exigéncias do mercado, comegou a haver
preocupagao com valores agregados e intangiveis, aumentando com isto a

participacao do setor de servicos na economia.

2.2 - O setor de servi¢os no Brasil

O setor de servicos nao cresceu somente nos paises
desenvolvidos. No Brasil, por exemplo, estatisticas do Banco Mundial em
1995, ja mostravam que 52% do PIB — Produto Interno Bruto do pais
correspondia ao setor de servigos.

Segundos dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, em 2000, o setor de servigos ja participava em torno de 60% do
total da economia nacional.

Para Marins (2003), o setor de servico no Brasil sera o setor
que mais crescera nos proximos anos. Uma das atividades econémicas que

contribuira para aumentar este indicador sera o turismo, devido a grande



extensdo territorial das praias, florestas, cachoeiras, relevos, atraindo
investimentos, principalmente, para o eco-turismo.

Percebe-se entdo que, com a criagdo e langamento de novos
produtos pela industria, ha a necessidade da criagdo também de novos
servigcos, que atendam a novas necessidades dos clientes, desconhecidas,
até entéao, pelo mercado.

Observa-se na figura 01a tendéncia crescente do setor de
servigos na economia mundial, desde 1997, com relagao a participagcéao de

emprego e renda per capta:

Industnia

L)

Participagao do emprego

Tempo, Renda r caifa i

Figura 01 — A Estrutura mutavel do emprego a medida que uma economia se
desenvolve
Fonte: (Lovelock, 2001, p. 6)



2.3 — Produtos e Servigos

A conceituagcao e diferenciacdo de produtos e servicos faz-se
necessario em virtude das duvidas geradas pela interpretacdo do senso
comum dos consumidores em geral, que via de regra sobrepbéem seus
conceitos.
2.4 — Produto

Produto € qualquer bem que possa ser oferecido ao mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Em geral a palavra sugere um
objeto fisico, como um aparelho eletrénico, um carro ou uma pasta de dente.
Mas esse conceito ndo se limita aos aspectos fisicos; qualquer coisa capaz
de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. (KOTLER E
AMSTRONG, 1999, p. 5).

Para Lovelock e Wrigth, (2001), o termo produto descreve a
producao central de qualquer tipo de industria e que propicia beneficios aos
clientes que compram e usam. Os bens podem ser descritos como objetos
fisicos; os servicos como agdes ou desempenhos.

E comum observar que os termos servicos e produtos se
confundem.

Lovelock e Wrigth (2001), afirmam que alguns autores
conceituam produto como algo produzido, seja material ou ndo. Dividem, no
entanto, este conceito em trés:

a) Bens
b) Servigos

c) ldéias



Os bens sao considerados produtos tangiveis, como maquinas,
equipamentos, automoveis, aparelhos eletrdnicos, roupas, etc. Possuem
evidéncia fisica. Os servigos sao os produtos onde predominantemente ha
desempenho ou acdes. As idéias, que mantém todas as caracteristicas dos
servigos, porém, ficam na esfera puramente do intelecto, na transferéncia de
conhecimento, como fornecimento de assessoria e consultoria.

Para Horovitz, (1993), a relagdo entre servigos e produtos é a
seguinte:

a) Servigco do produto: que sdao os valores que acompanham o produto

antes, durante depois da venda, com dois componentes; o grau de

despreocupacgao e o valor agregado. O cliente avalia, além do preco, o

tempo gasto para compra, esforgco, tempo de entrega, compreensao de seu

funcionamento, assisténcia técnica, manutencao e instalagao.

b) Servigos dos servicos Neste caso o cliente s6 podera exprimir seu grau
de satisfacdo apds o consumo, baseado em duas dimensdes:
experiéncia vivida e servigo almejado.

Nota-se que para o consumidor dos servigo , inclusive os de lazer
, estas duas dimensdes sao fatores determinantes na analise da qualidade
do servigo. O que ele espera, e o que ele vivenciara.

Os usuarios podem sentir os impactos maiores ou menores dos
pontos positivos e dos negativos dos servigos, de acordo com experimentos
dos mesmos, nos seguintes itens:

a) possibilidade de escolha

b) disponibilidade

c) ambiente — limpeza, decoracgao, beleza



d) rapidez e precisdo do atendimento
€) riscos e seguranga
f) personalizagao dos servigos

Talvez a principal diferenga entre servicos e produtos é que os
cliente ndo obtém propriedade permanente sobre elementos tangiveis, sobre
os valores do servicos, por exemplo, cordialidade, simpatia, prazos,

confianga. (LOVELOCK, 2001).

2.5 - Definicdo de servigos
Para Kotler e Armstrong (1999), os servigos possuem
caracteristicas diferentes dos produtos fisicos, classificando a sua natureza

em quatro, como demonstra a figura 02:

o Intangibilidade: O servigo ndo pode ser tocado, ndo possui uma estrutura
fisica que se possa pegar, cheirar, ser sentido, ouvido antes de
comprarmos.

o Variabilidade: A qualidade dos servicos vai depender de quem, onde e
quando ele sera prestado e como sera proporcionado

o Inseparabilidade: Os fornecedores nao podem se separar de seus
servigcos

o Perecibilidade: Os servigos ndo podem ser guardados ou estocados para

uso posterior



Intangibilidade
Servigos que nao
podem ser vistos,
provados, sentidos

ouvidos ou cheirados

antes de comprados

Variabiliadde
A qualidade dos servicos
depende de quem os
proporciona e quando,
onde e como sao
proporcionados

Inseparabilidade
Os servigos nao
podem ser separados
de seus fornecedores

Perecebilidade
Os servigos ndao podem
ser estocados para
venda ou uso
posterior

Figura 02 — As quatro caracteristicas de servigo.
Fonte: Kotler e Armostrong, (1999, P. 456).

Para Lovelock e Wrigth, (2001, p. 5), ha ainda duas

subdivisoes:

a) “Servico € um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo possa estar
ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de producao”

b) “Servigos sao atividades econémicas que criam
valor e fornecem beneficios em tempos e lugares
especificos, como decorréncia da realizacdo de uma
mudanc¢a desejada no, ou em nome do destinatario do

servigo”



Percebe-se que existe uma escala de valores flexivel para a definigao de

servigos e produto. Os dois podem vir juntos, ou com um percentual de

predominancia entre si.

Numa lanchonete, por exemplo, o cliente estara exposto a uma combinacao

de prestacao de servigos de atendimento (intangivel) e da comida (produto
tangivel).

Essa dominancia entre servigos e produtos € demostrado na figura 03

Sal .
refrigerante

Detergentes
Automdveis
Lanchonetes
Dominancia
tangive .
pominanci
Intangivel
Cadeia de
Lanchonetes
Agéncia )
o CIA. Aeérea
Publicidade Adm de
Investimento
- Ensino

Fig. 03 — A escala das entidades de marketing
Fonte : LAS CASAS (1999, p. 23).



Capitulo 3 —Qualidade

3.1 Historico e sua evolucao

A histéria da qualidade pode ser observada desde o
surgimento do homem primitivo, que viveu nas eras paleoliticas e neoliticas,
conhecidas também, como periodos da pedra lascada e pedra polida,
respectivamente.

Segundo a Enciclopédia Barsa, (2001, p.17e 18),
cronologicamente o homem ja se preocupava em aperfeicoar seus
instrumentos de caga e pesca e outros objetos, que eram confeccionados
toscamente com pedagos de pedras e ossos. A medida que o homem foi se
desenvolvendo e passou a ter um comportamento menos némade, comegou
a aperfeigoar seus objetos de pesca, caga e utensilios domésticos, tornando-
0s menores e mais especificos, ou seja, o processo rudimentar de
fabricacdo das ferramentas, comega a exigir elementos de qualidade de
acordo com as necessidades locais do homem, devido aos tipos de animais
que habitavam a regidao e aspectos especificos do seu habitat, sendo a
qualidade um dos componentes ligados a sua sobrevivéncia .

Ha registros de ha mais de 600.000 anos, sobre ferramentas
de caca para abater um uUnica espécie de animal. Essa especializagao da
confeccdo de um unico artefato, pode ter sido motivada pela existéncia de
um unico tipo de fauna existente na regido, durante muito tempo.

As ferramentas confeccionadas pelo homem primitivo deveria
conter determinados atributos de qualidade para que o sucesso nas cagadas

obtivessem éxito, como demonstra a figura 04



Aarpaco de osso do
Ppaleoclitico Mmagdalenense. .
(Museu de Antiguidades Foice de osso do neolitico
Nacionais, Saint-Germainmn- - P
en-Laye., Franmnca.) do Oriente Medio. (I\fluseu
Rockefeller, Jerusaléem.)

Figura 04. Ferramentas utilizadas por homens pré-histérico
Fonte: Enciclopédia Barsa, (2001, p. 17).

Observa-se através da histéria da evolugdgo do homem,
também a evolugdo dos processos da qualidade, passando pela idade dos
metais, (ferro, cobre e bronze) , aperfeicoando métodos e criando novas
maneiras de trabalho para sua sobrevivéncia, instituindo dessa forma,
diferentes técnicas de manufatura e consequentemente, maior controle
sobre qualidade dos produtos que fazia.

Apos os periodos da pré-histdria, ja na idade antiga, o homem
ja dominava diversas maneiras de manufaturar objetos de madeira e metal,
construir pequenas e grande edificacbes, trabalhar com tecelagem e criar e
desenvolver atividades voltada as artes e o lazer, sempre atrelado a algum
meétodo de qualidade.

Com isso, houve um desenvolvimento das novas maneiras de

comeércio dando origem aos primeiros servigos especializados, produtos



artesanais, passando pela idade média e moderna e exercendo
predominancia até o final do século XIX. (BARSA, 2001, p. 17)

Com o advento da maquina a vapor, inventada por James Watt
e sua aplicacao utilizagao na producédo a partir de 1.785, os conceitos de
trabalho e estrutura social tiveram modificagdes profundas, contribuindo
para uma rapida mudanca na estrutura econémica e politica da época . Este
fendmeno, denominado de Revolugao Industrial, teve dois periodos distintos:
- 1780 a 1860 - Periodo denominado de 12 Revolucido Industrial ou
revolucao do carvao e do ferro.

- 1860 a 1914 — Periodo denominado de 22 Revolugdo Industrial ou
revolugao do acgo e da eletricidade (CHIAVENATO, 1999).

Observa-se a partir desse periodo o inicio de uma era
tecnolégica que da um novo enfoque ao processo produtivo, que até entao
possuia uma caracteristica artesanal e de menor escala produtiva.

Uma das consequéncias de todo esse fenédmeno foi a criagao e
implantacdo de novos métodos de controle sobre a qualidade dos produtos,
que a partir desse periodo, passava a ser de fora para dentro, ou seja,
antes os processos e métodos eram exercidos exclusivamente pelos
artesdo, que possuiam seus proprios critérios de escolha para as matérias
primas e para a confecgao de seus produtos e agora, o controle passa a ser
exercido pelos inspetores e supervisores, figuras que surgiram com a
implantacdo de novos processos e métodos de fabricagdo em massa e
novos conceitos difundidos através da teoria de Taylor a partir de 1.903

Com o aperfeicoamento das maquinas e sua maior aplicagéo

na produgdo em larga escala, a pratica do controle da qualidade passou a



ser cada vez mais, uma atividade externa a produgdo, que tinha como
objetivo separar os produtos bons dos defeituosos.

Essas atividades de controle foram formalmente publicadas em
1922 na obra The Control of Quality in Manufacturing de autoria do Dr.
Deming, dando pela primeira vez, um enfoque de responsabilidade gerencial
para a questado da qualidade. (FAESARELLA et all, 2003)

A partir desse periodo, outros autores desenvolveram métodos
para o controle de qualidade. No inicio da década de 30, nos Estados
Unidos, alguns empresarios ja se concentravam em desenvolver e controlar
os sistemas sobre qualidade.

Em 1932, O Doutor Deming criou o CQE - Controle de
Qualidade por Estatistica, baseado nas operag¢des de planejar, executar,
checar e providenciar (SESI, 1987). Em 1950, foi convidado para palestrar
sobre o assunto, na JUSE, Unido de Cientistas e Engenheiros Japoneses,
que na época, se esforcavam para melhorar a qualidade de seus produtos e
servigos, tentando reerguer a economia do Japao, abalada pela 2% Guerra
Mundial.

Yoshimoto (1992), afirma que a grande necessidade de
recuperacgao do pais e o estado de ruinas em que o Japao se encontrava,
provocado pela 22 Guerra Mundial, fez com que o povo trabalhasse com
afinco, sem investimento em maquinas ou animais, mas sim otimizando toda
sua capacidade produtiva humana. Isso levou a produ¢do em massa, e
consequentemente a uma perda de qualidade, porque havia naquele

momento, uma preocupagdo de se elevar os niveis quantitativos dos



produtos sem considerar métodos ou ferramentas de controle sobre essa
qualidade.

Este cenario perdurou até o final da década de 50, onde os
produtos “made in Japan”, possuiam certa discriminagdo nos paises da
Europa e Estados Unidos, com relacédo ao item qualidade.

‘O Doutor Kaoru Ishikawa, como aluno do Doutor Deming e
membro da JUSE, criou e desenvolveu a metodologia CCQ - Circulo de
Controle de Qualidade, que foi difundida entre o final dos anos 50 e inicio
dos anos 60, dando novas perspectivas as industrias japonesas que se
concentraram na melhoria da qualidade de seus produtos e servigos,
investindo na criatividade e inteligéncia de seus funcionarios (SHIBA, 1997)

Segundo Yoshimoto (1992), em 40 anos a renda per capta do
Japao cresceu 1.000 vezes, passando de 20 dodlares em 1945, para 23 mil
délares em 1998. O mesmo autor afirma ainda que este crescimento foi
consequéncia da capacidade de trabalho em equipe de seu povo, aliado as
novas metodologias de controle de qualidade implementadas durante este
periodo. Em 1989, das cem maiores empresas do mundo, cinqlenta eram

japonesas, como se pode observar na figura 05.
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Fig. 05: Competicdo mundial em qualidade
Fonte: Juran, (p. 19, 2001)

3.2- DefinigBes e conceitos de qualidade

Na sua forma mais simples pode-se dizer que qualidade € o
que determina e distingue a natureza de coisas e pessoas. (PACHECO
JUNIOR, 1995, p 19).

Outro conceito, é que, qualidade deve atender totalmente as
necessidades dos clientes e também aos seus desejos, inclusive aqueles
que ainda ndo se manifestaram (PALADINI, 1.995).

Para Kotler e Armstrong, (1999), a qualidade pode ser vista
como a capacidade do produto em desempenhar suas fungdes e mostrar
seus atributos, como durabilidade, confiabilidade, precisédo, facilidade de

conserto e outros aspectos valiosos.



Juran (1992) considera que as definigdes sobre qualidade, por
mais simples que possam ser, ndo sao realmente precisas. Ainda afirma
que, o conceito sobre qualidade divide-se em dois:

a) Qualidade é o conjunto de caracteristicas do produto
que atendem as necessidades do cliente;
b) Qualidade é a auséncia de defeitos.

Segundo Oakland (1994), o conceito de qualidade pode ser
utilizado como o significado de exceléncia de um determinado produto. Um
carro de marca famosa podera servir de exemplo. Em empresas que
prestam servigos, podera ser a maneira pela qual os profissionais atendem o
cliente. Afirma, ainda, que a qualidade ndo € somente o atendimento as
exigéncias dos cliente , como citados por varios autores, mas também, da
credibilidade agregada, que faz com que todas as necessidades do cliente
continuem sendo atendidas por um determinado periodo. Isto trara
reputacao e confiabilidade a empresa.

A partir da adocdo das normas de qualidade da ISO
(Internacional Organization for Standardization), pela comunidade mundial, a
palavra qualidade também passou a estar presente na area técnica. A norma
ISO 8402 — Quality — Vocabulary - define qualidade como a totalidade de
propriedade e caracteristicas de um produto ou servico que confere sua
habilidade em satisfazer necessidades explicitas ou implicitas ( PACHECO
JR. 1995, p. 19).

Observa-se, através do senso comum ou popular que cada
pessoa tem o0 seu proprio conceito de qualidade, elegendo atributos e

percepgdes préprias . ( EQUIPE GRIPO, 1994).



Através das varias definicbes sobre o conceito de qualidade,
nota-se a importdncia da formacao cultural das pessoas, que pode
determinar as variagbes da percepcao sobre o que cada uma pensa a
respeito de qualidade.

Para a Equipe Grifo (1994), se fosse perguntado a um grupo de
pessoas 0 que cada uma pensa sobre qualidade, permitindo que elas
ocupassem a posicao de clientes ou de fornecedores de produto ou servico,
as respostas estariam em torno dos seguintes aspectos:

e Desempenho;

e Cumprimento fiel de especificagoes;

e Padrao de exceléncia, em relacdo ao um padrao minimo exigido;
e Custo x beneficio;

e Tradicdo do mercado

e Segurancga que o produto ou servigo traz;

e Adequacéio ao uso

e Totalidade de atributos exigidas e esperadas.

3.3 A evolucao do conceito de qualidade.

Shiba (1997), descreve a evolugdo do conceito da qualidade
baseado em quatro adequacgdes, ou niveis, caracterizando quatro periodos
na histéria do gerenciamento da qualidade total japonesa:

e adequacéao ao padrao
e adequacao ao uso
e adequacéao ao custo

e adequacédo a necessidade latente



Para Bonancea (1977), o cliente forma um conceito sobre a
qualidade baseado em atributos que ele (cliente) espera ou deseja do
produto ou do bem.

Esse atributos, no entanto, tendem a se modificar e evoluir de
acordo com as mudancgas culturais e comportamentais dos grupos de
consumo que possuem elementos comuns nos parametros de comparagao,
ligados a durabilidade, desempenho, aparéncia e utilidade, dispostos em
niveis percebidos pelo observador, seja ele no momento da produgao ou
inspec¢ao, ou pelo consumidor final.

Observa-se que, a partir desse ponto, pela primeira vez, o
cliente passou a participar do processo produtivo da empresa, através de
opinides sobre o produto fabricado e a qualidade passa a ter uma
preocupagdao maior em termos de mercado ficando em segundo plano
apenas os resultados qualitativos e os altos estoques gerados pela produgao
em massa.

O mesmo autor descreve a qualidade de terceira geragao na
década de 80 com a reagdo das empresas ocidentais na corrida pela
competitividade, devido a maior proximidade do cliente com a industria. Este
consumidor comprava atraido pelas linhas estéticas do produto, do conforto
que ele trazia ou pela combinagdo com sua personalidade, proporcionando
auto-estima e status. Este novo conceito provocou uma grande participagao
dos consumidores na formulagéo e langamentos de novos produtos, levando
as empresas a utilizarem pesquisas em planilhas para mapearem essas
necessidades. Qualidade passou ndo ser mais a satisfagéo do cliente, mas a

satisfagcao e expectativa do cliente.



A figura 06 demonstra o nivel de participacdo do usuario no

desenvolvimento do produto.

100 %

Nivel de participagdo
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Figura 06 - Nivel de envolvimento do usuario, no desenvolvimento e realizacdo do produto.
Fonte Maramaldo ( 2000, p. 28)

A qualidade de quarta geragao segundo Maramaldo (2003, p.25
e 26), teve como caracteristica marcante um renascimento tecnoldgico:
trata-se da necessidade de balancear a utilizacdo intensa e crescente da
tecnologia, com que retorna forte na humanidade, apés um periodo longo
sem grandes avancos da ciéncia. O que se busca agora € uma maior
afetividade e interagdo do cliente com o produto, procurando tocar os seus

sentimentos.

3.4 Conceitos da Qualidade Total
Para Paladini (1995), o conceito de Qualidade Total liga dois
pontos na questdo da qualidade. O primeiro € que quando se aplica esse

termo, supde-se que todos os desejos e necessidades do cliente serao



atendidos, inclusive aqueles que o cliente ainda nao descobriu. O segundo
ponto € que pressupbe-se a participacdo direta ou indireta de todos ao
elementos envolvidos na produgdo do bem ou do servigo , ou seja, as
pessoas, materiais, equipamentos, conhecimento e tudo mais que de
alguma forma foram envolvidos.

Gianesi e Corréa (1995) afirmam que se o conceito de
qualidade total ndo abrange todas as solugdes para todos problemas
encontrados, pelo menos alguns elementos devem ser levados em
consideragcao, e devem provocar resultados positivos se bem aplicados:
todos na organizagao tém algo a contribuir para a qualidade percebida pelo
cliente; todos os custos relacionados com qualidade devem ser envolvidos
nas analise; todo esforco bem direcionado de melhoria em qualidade
repercute na competitividade; a qualidade deve ser construida ao longo do
processo e ndo apenas verificada no final e ha sempre uma forma melhor de
fazer as coisas.

Para Kotler e Armstrong (1995), o conceito de qualidade total
estd diretamente ligado a satisfagdo do cliente. Niveis mais altos de
qualidade resultam em maior satisfagdo dos clientes e podem sustentar
precos altos e custos mais baixos.

Percebe-se que a maioria dos clientes nao tolera produtos e
servigcos com baixa e média qualidade isso devera levar as empresas numa
busca constante da adogdo do melhor conceito da qualidade, se quiserem
continuar a dar lucros se manter no mercado.

No inicio dos anos 80 muitas empresas adotaram a linguagem

da TQM — Total Quality Management — (Gestdo de qualidade Total),



esperando ser a solugdo para todos os problemas. Faltou as empresas
adotarem o conteudo da TQM, ficando obcecadas em identificar a mais
estrita definicdo dos principios de qualidade total e perderam de vista
preocupacgdes mais abrangentes com o valor e a satisfagdo do cliente.

Garantir a qualidade total de um produto ou servico, talvez
fosse, induzir as pessoas a fazerem tudo aquilo que deve ser feito. Isso deve
incluir desde a alta administragdo até os niveis hierarquicos mais baixos,
considerando-se dessa forma, que dentro do processo na producao de bens
ou servigos haja a garantia de que cada fungdo administrativa cumpra com o
seu dever e suas responsabilidade sobre a questdo da qualidade geral.
(CROSBY, 1991, p. 17).

De um modo geral, como se pode observar, a literatura citada
até o momento da extrema importancia a relacido existente entre o conceito
de qualidade e a satisfacdo total do cliente, por isso, considera-se
importante também, a definicdo de clientes.

O Cliente pode ser considerado qualquer pessoa que sofre
qualquer impacto pelo produto ou processo, e podem ser interno ou
externos. Os clientes internos sdo considerados membros da empresa que
participam direta ou indiretamente da producgao, inclusive os fornecedores e
servigos de terceiros. Os clientes externos sdo as pessoas que ocupam a
cadeia final do consumo. Ha aqueles que compram e sofrem o impacto pelo
produto, incluindo os 6rgaos reguladores do governo e publico em geral que
podem usufruir de beneficios ou sofre danos com o meio ambiente, exemplo.
(JURAN, 2001, p. 9 e 10). O fluxo desse processo € demonstrado na figura

07.
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Fonte: Paladini, (p. 74, 1995)




Capitulo 4 - Qualidade em servigcos

4.1 — Conceitos e defini¢des:

Este capitulo salienta os principais conceitos sobre a qualidade
de servigos e procura diferenciar os aspectos existentes entre a industria
manufatureira e setor de servigos.

Lovelock e Wright (2.001) afirmam que € comum confundir o
conceito de qualidade de servigos com o conceito da qualidade de produto,
devido a sua diversidade e a maneira pela qual s&o criados e entregues aos
clientes. E mais facil diferenciar o conceito da qualidade de um produto
manufaturado, produzido numa linha de montagem do que o conceito da
qualidade dos servigos agregados a esse produto. Por exemplo, € de mais
facil entendimento os indicadores de qualidade de um produto fisico, como
um automovel (caracteristicas técnicas do motor, dimensdes, etc.), que
indicadores de qualidade dos servigos agregados a este mesmo produto
fisico, como disponibilidade do produto, atendimento a reclamagdes de
clientes, processamentos de pedidos, etc. Ainda segundo os autores, a
década de 80 ficou marcada pelo descontentamento dos clientes em relacao
aos servigos prestados em lojas, pontos de venda, incluindo a obtengao de
informacbes, trocas e consertos no poés-venda. Observaram que as
diferencas relevantes entre bens e servigos influenciavam na forma de
comparagao da qualidade de servicos e a qualidade dos produtos
manufaturados, criando uma lista com oito caracteristicas que podem
auxiliar na distingao entre qualidade de servigos e o qualidade de produtos:

a) a natureza do produto,



b) o envolvimento do cliente no processo,

Cc) as pessoas da empresa fazem parte do produto,

d) a qualidade significa controlar problemas,

e) a subjetividade de avaliagédo do servigo pelo cliente,

f) a nado existéncia de uma unica pessoa responsavel pela construgdo de
um servico,

g) aimportancia do fator tempo e os diferentes canais de distribuicao.

A qualidade em servico também pode ser considerada como o
conjunto dos atributos agregados que o acompanham, além do servigo de
base, em funcéo do valor, da imagem e reputacdo da empresa. (HOROVITZ,
1993)

Ainda, segundo o0 mesmo autor, ha varios niveis de qualidade
de servigos e que serdao percebidas quando atingirem uma determinada
demanda, considerada alvo. Cada servico possui um atributo de qualidade
correspondente ao valor que o cliente se dispde a pagar, e nao
necessariamente, estara ligada a luxo ou sofisticagao.

A percepcao da qualidade de servigos varia de cliente para
cliente e ndo € a mesma para comprador e o fornecedor. A qualidade sera
percebida de maneira diferente se o servico for novo ou amplamente
difundido, se o cliente o estiver descobrindo ou se for um usuario experiente.

Horovitz (1993) complementa que a atitude do cliente em
relacdo a qualidade muda a medida que ele conhece melhor o produto e
melhora seu nivel de vida. No inicio, ele costuma se contentar com um

produto de base, despojado de servigos, portanto mais barato. Quanto maior



for o contato com os mesmos tipos de servigos, progressivamente, sera mais
exigente quanto ao grau de sua qualidade.

Entre dois servicos de mesmo preco, o cliente escolhe aquele
de melhor qualidade de servigo. Por uma qualidade igual entre os mesmos
servicos, o cliente prefere o servico de menor custo.

Conclui-se desta forma, que quanto maior for o numero de
experiéncia vivido pelo cliente e maior o seu contato com outros servigos
similares, maior sera o seu nivel de exigéncia uma vez, que, suas
referencias se tornam mais claras para servigos desta natureza.

Albrecht (2000, p. 11) vai além, afirmando que existe uma
verdadeira revolucdo nos servicos, € nao necessariamente todas as
empresas estdo engajadas nela. Afirma que as empresas prestadoras de
servicos se colocam em cinco niveis de comprometimento com a qualidade

do servico:

1- Fechando. empresas sem relacionamento
(contato) e sem nenhum interesse pelo cliente

2- Busca obstinada pela mediocridade: A
qualidade de servicos ndo faz parte do seu
pensamento. Operam mecanicamente no atendimento
do cliente. Encaixam-se neste grupo muitas empresas
publicas, que nao visam lucro.

3- Presentes e em lugar conhecido: tendem a ter
respeito inato pelo menos pelas coisas elementares.
No entanto desfrutam de posicionamento natural que o
mercado oferece. Qualidade nao desempenha papel
importante em seu posicionamento estratégico. Nesta
categoria, encontram-se muitos bancos, cadeias de
lojas varejistas e hotéis.

4- Fazendo um esforgo sério. Sdo empresas que

se esforcam bastante para descobrir maneiras de



fazer da qualidade de servico um instrumento de
competicdo. A organizagao € orientada para o cliente.
5- O servico como uma forma de arte: Sao
empresas que possuem tradicdo e tornaram-se
lendarias na prestagao de servigos. Alcancaram este
patamar através da busca incansavel com a doutrina
de provocar o maximo impacto positivo junto ao
cliente, como a Disney e a lojas de departamentos

Nordstrom.

Os niveis da qualidade de servicos podem ser melhores

visualizados na figura 08.

O servico como
forma de arte

Fazendo um
esforco sério

Presente e em
lugar conhecido

Busca obstinada
pela mediocridade

Fechando

Figura 08 : Niveis de qualidade de servico

Fonte: Albrecht (2000, p. 12).

Berry e Parassuraman (apud Vieira, 2000), afirmam que a

qualidade em servigos possui cinco fatores por ordem de importancia para

os clientes:

a) Confiabilidade: que € a capacidade de oferecer o servico prometido de

maneira segura e precisa;

b) Atencao: que é a disposi¢cao em servir e ajudar prontamente o cliente;



c) Segurancga: que o funcionario demonstra;

d) Empatia: que diz respeito ao atendimento personalizado e com cuidado e
atencao;

e) Tangibilidade: referentes ao aspecto dos funcionarios, instalagdes,
equipamentos e materiais em geral.

Nota-se que esses cinco elementos classificados por ordem de
importancia, demonstram um grau subjetivo na percepg¢ao da qualidade de
servicos pelos clientes, ficando clara a influencia do fator comportamental na
formatacao desse conceito.

Pode-se afirmar que a qualidade dos servicos esta nos
detalhes, ou seja, a relagdo do fornecedor e o comprador dos servigos estao
presente em muitos pontos individualizados de contato. Esse fato € o que
torna diferente um produto fisico tangivel do servigo intangivel. Enquanto a
qualidade de um produto fabricado na linha de montagem pode ter seu
controle em seu ponto de origem, os servigcos sdo prestados em muitos
pontos diferentes, de maneiras diferentes, por diversos tipos de pessoas.
(ALBRECHT, 2000).

O mesmo autor cita que Jan Carlzon, presidente da
Scandinavian Airlines adotou em sua empresa a frase a “hora da verdade”,
metafora utilizada nas touradas na Espanha. “ A hora da verdade” é
qualquer episédio no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto
da organizacgao e obtém uma impressao da qualidade de seus servigos

Observa-se que uma experiéncia negativa vivenciada por uma

pessoa ou relatada a ela oriunda de uma ma prestagao de servigos, tera um



reflexo também negativo sobre a natureza de servico, de um mesmo
segmento ou de toda uma rede de servigos de uma mesma empresa.
Também se pode notar que o olhar subjetivo do cliente sobre a
empresa, a propaganda boca a boca, a propaganda feita pela empresa e
experiéncias anteriores, contribuem para a constru¢cao das expectativas do
cliente e que serao satisfeitas ou ndo, somente no instante do servico
experimentado e percebido, e que deveria provocar nas empresas a
necessidade de monitoramento do grau de satisfacdo desses clientes para

assegurar a manutengao dos niveis de qualidade em todas as suas etapas.

4.2 A administracao de servicos.

Em decorréncia da importancia das informacgdes levantadas ,
que demonstram o grau de satisfagao dos clientes pelos servigos prestados,
as empresas deveriam se preocupar mais com o setor de servicos, porque
podem ser consideradas areas estratégicas, como a criagdo de um canal
que possa auxiliar no monitoramento dos niveis de satisfacdo dos clientes.
Em fungao disto, a administracdo de servicos e gestdo de operagbes tem
sofrido nos ultimos anos profundas modificagcbes em decorréncia da alta
competitividade do mercado e de novos padrbes adotados pela economia
mundial. O fator de diferenciacdo que imperava até esta época na industria
era a reducdo de custos através do aumento da produtividade. No entanto,
este conceito deu lugar a novos paradigmas relacionados aos setores de
marketing e de estratégias de operagdes, sem as quais as empresas
perderiam seu potencial competitivo. A partir desse novo panorama, houve

uma preocupacao em dar énfase aos canais de comunicagdo com O0s



clientes internos, fornecedores e consumidores finais, com o objetivo de
estreitar o relacionamento, aumentar demandas e satisfazer as
necessidades desses clientes. (GIANESI E CORREA, 1.996). Este fluxo é

demonstrado na figura 09.

VANTAGErM COMPETITIVA

[ Diferenciacdo ] L Qualidade ] [Swiching Costs]
o 15 18]

DESEMPENHO SUPERIOR DAS
OPERACOES DE SERVICO

Figura 09: A vantagem competitiva através da operagdes:
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p. 63)

Ainda segundo o0s mesmos autores, as estratégias de
competicdo devem ser baseadas na diferenciagdo, no aumento da qualidade
do servico prestado e na criagdo de custos de trocas (switching costs),
baseados na lealdade dos consumidores.

Para Lovelock e Wrigth (2001), os aspectos que contribuem
para a grande diferenga na competitividade sdo oito elementos, que
compdem a administragao integrada dos servigos, baseados no modelo dos

8 P’s( do inglés: product elements, place and time, process, productivity and



quality, people, promotion and education, physical evidence, price and other

costs of service):

e Elementos de produto (product elements): Selegédo das caracteristicas do
produto principal (bem ou servigo), com relagdo aos beneficios desejados
pelos clientes e o grau de desempenho dos produtos concorrentes.

e Lugar e tempo (place and time): decisbes gerenciais sobre quando, onde
e como entregar servigos aos clientes. Podem envolver canais de
distribuicao fisica ou eletrobnica e podem ser feitos diretamente pela
empresa ou por terceiros.

e Processo (process): Um método préprio de operagdes ou série de agoes,
envolvendo passos que precisam ser dados de uma sequéncia definida.
Processos mal definidos podem irritar o cliente

e Produtividade e qualidade (productivity and quality): Produtividade: o grau
de eficacia em que os insumos de servico sdo transformados em
produtos que adicionam valor para os clientes. Qualidade: O grau em que
um servigo satisfaz os clientes ao atender suas necessidades desejos e
expectativas

e Pessoas (people); Profissionais e, as vezes, outros clientes envolvidos na
producdo dos servigcos. A natureza da interacdo das pessoas influencia
muito a percepc¢ao da qualidade do servico pelo cliente

e Promocao e educagdao (promotion and education):- Incentivos a
atividades de comunicagao para aumentar a preferéncia dos clientes por
um determinado servigo

e Evidéncia fisica (physical evidence): pistas visuais ou outras pista

tangiveis que fornegam evidencia da qualidade do servigo. Jardins,



aparéncia do edificio, mobilia, material impresso, uniforme dos
funcionarios. As empresas devem tomar cuidado com os simbolos que
podem exercer impacto profundo no cliente.

e Preco e outros custos do servico (price and other costs of service):
despesas em dinheiro, tempo e esforco que os clientes incorrem ao
comprar e consumir servicos e vivenciar experiéncias sensoriais
negativas.

Os mesmos autores fazem uma metafora visual com a corrida
de barcos, onde os 8P’s sao representados por oito remadores,
simbolizando a harmonia, a coesao , liderangca e motivagdo sobre os oito
componentes da administragao integradas dos servigos, conforme mostra a

figura 10.

Figura 10 - Os oitos componentes da administragado integrada de servi¢os
Fonte: Lovelock e Wrigth, 2001



Pode-se observar que na prestacdo de servigos, a qualidade
sempre varia, dependendo da interagdo entre as pessoas; entre
empregados e clientes.

Essa interacdo pode estar ligada a inumeros fatores, intrinseca
e extrinseca, do prestador de servigos, do comportamento situacional e

expectativas do cliente.

4.3— A qualidade dos servicos de lazer.

A literatura a respeito €& escassa, pois nao relaciona
especificamente qualidade de servigo e lazer, mas cita alguns exemplos de
servicos como viagens aéreas, alimentagcdo, hotéis, vendas, sem fazer
mengao a condicdo em que o cliente se encontra no momento do
recebimento desses servigos.

Observa-se que as inumeras definicdbes sobre o conceito da
qualidade de servicos tem como pano de fundo diversas situagcbes que
poderdao ou nao ser consideradas de lazer. Por exemplo, quando se fala
sobre a qualidade de atendimento de um restaurante, pode-se estar
analisando sob varias o6ticas. O cliente podera estar no seu horario de
almoco, rotina que cumpre diariamente, para depois voltar ao trabalho.
Podera estar a passeio, utilizando os servicos do restaurante para seu
descanso e entretenimento, além de se alimentar.

E importante para a percepcdo do cliente, considerar seu
estado emocional, predisposicdo e circunstancias nas quais € colocado
frente a frente com os servigos prestados, pois quando paga por servigos

para sua diversao, suas expectativas e suas necessidades podem ser muito



diferentes daquelas quando consome o0 mesmo tipo de servigo por obrigagao
ou pela rotina do trabalho.

Percebe-se a estreita relacdo entre os servicos de lazer e o
comportamento humano. Para Gerbara (1.997, p. 87), a atuagcédo humana
durante o tempo livre € uma das mais importantes areas da vida, refletindo
no comportamento individual e social.

O exemplo claro da predisposicéo e atitude do individuo para o
consumo de servigos é descrito por Gianesi e Corréa (1996):

Num determinado restaurante da cidade de Sao Paulo, a
geréncia resolveu aumentar o tempo de atendimento. Descobriu-se através
de pesquisa e de reclamacodes dos clientes que eles tinham uma expectativa
de atendimento entre 20 e 25 minutos. Se o servigo fosse mais rapido eles
se sentiriam enxotados do estabelecimento.

Esse fato reforca que a atitude e o estado de espirito em que se
encontram as pessoas, influenciam na percepcdo qualidade dos servigos. E
comum notar em quem esta a passeio, que o fator tempo pode ser
menosprezado, porém quem esta no horario da refeicdo do seu trabalho,
depende da rapidez do servico. E fato também salientar que, mesmo tendo
um periodo de tempo mais curto, naquele momento de descanso, o cliente
pode estar no seu breve momento de lazer.

De acordo com o SEBRAE (2.000), o conjunto de necessidades
dos consumidores de servigos € muito variado e fica dificil atender todas as
suas expectativas. Nos servigos turisticos, por exemplo, que possui uma
infinita possibilidade de servicos de lazer, como a gastronomia, passeios

ecoldgicos, de aventura, hotelaria, além do ir e vir, utilizando-se dos mais



variados meios de transportes, o conjunto de necessidades aumenta
consideravelmente.

Observa-se que o ponto de convergéncia para a satisfagao
dessas expectativas sdo os interesses de grupo, que se formam por
afinidade ou questbes culturais, fisiolégicas e até religiosas e acabam
procurando os mesmos tipos de servicos. Naturalmente, determinadas
pessoas possuem expectativas semelhantes e freqientemente esperam os
mesmos niveis de qualidade de servigo. Por exemplo, um grupo que compra
um pacote de esporte de aventura, como descer uma montanha pendurado
por uma corda (rapel), terd provavelmente uma mesma faixa etaria, nivel
soOcio-econdmico e possuir como expectativa, as sensacgdes de aventura,
0s riscos e 0 beneficios que a atividade proporciona.

Outro caso descrito por Lovelock e Writgh, (2.001), que pode
ilustrar a importancia da situacdo do cliente e sua atitude em relacédo ao
lazer € o da empresa aérea Southwest Airlines. A empresa percorria um
trecho entre duas cidades em trinta minutos. Para decolar e atingir a
velocidade de cruzeiro, 0 avido demorava cerca de dez minutos, sendo mais
dez minutos para aterrissar. Sobrava somente dez minutos, entre a
decolagem e a aterrissagem para os passageiros serem servidos. Devido ao
tempo exigido, as comissarias de bordo dispunham de poucos minutos para
executar a tarefa, ocasionando desconforto para os passageiros. Apos
pesquisa interna, descobriu-se que a maioria dos passageiros viajava a
negocios e portanto, nao se preocupavam com a alimentacgao, pois a viagem
era breve. A empresa acabou com o servigo de bordo referente a comida e a

bebida, repassando essa diminuigdo de custo para o desconto no valor da



passagem. Talvez se a viagem fosse a lazer, os passageiros poderiam
reclamar da falta de servigos mais completos a bordo.

Para Kotler e Armostrong (1999), essas expectativas geram
demandas voltadas para algum tipo de servico ou produto que sao
provenientes do desejo humano, que €& o conjunto de necessidades
moldadas pela cultura e caracteristicas individuais do homem. Quem tem
fome nos Estados Unidos podera desejar comer hamburguer, bata frita e
Coca-Cola. Quem tem fome em Bali podera desejar comer manga, leitdo e
feijao.

Os mesmos autores ainda afirmam que os seres humanos
possuem desejos quase ilimitados e recursos limitados. Portanto, ele deve
escolher produtos e servicos que Ihe oferecam mais valor e satisfacdo pelo
dinheiro gasto.

Algumas empresas que atuam no ramo do entretenimento,
como a Disney World, e a McDonald’s , que pode ser considerada do ramo
do lazer gastrondbmico, possuem programas extremamente voltados para a
descoberta das necessidades dos seus clientes. Segundo Kotler e
Armostrong (1.999), os gerentes da Disney se vestem de Pateta, de Mickey ,
Minnie e outros personagens; passam uma semana vendendo pipoca,
algodao doce e bilhetes de entrada, para sentirem de perto o cliente. O Mc
Donald’s, por exemplo, possui a filosofia de transformar o negécio em um
ambiente familiar com apelo infantil.

Apods a identificagdo dessas necessidades € possivel tragar um
roteiro de toda a cadeia dos servicos que serao prestados, desde o

momento em que o usuario estaciona o carro no estacionamento do clube,



academia ou shopping, passando pelos servigos de apoio , atendimento de
portaria, vestiarios, aulas, lanche, retornando para o estacionamento apds o

término do seu programa, concluindo-se desta forma, o ciclo dos servigos.

4.4 A qualidade de servicos e o fator humano.

Ha de se considerar que devido aos mais variados interesses e
necessidades de entretenimento dos usuarios, nas diversas faixa etarias,
culturas e credos, os clubes sociais recreativos publicos ou privados e
entidades que prestam servicos de lazer, shoppings centers e parques
tematicos, de um forma geral, procuram reunir num so6 local, condi¢gdes que
propiciem aos usuarios, ao mesmo tempo, formas de diversao, descanso e
desenvolvimento, oferecendo produtos (ambiente, comida, maquinas e
equipamentos, brinquedos) e servigos (bom atendimento, profissionais na
area de recreacgao, seguranga, atores, musicos, etc.).

Assim, contrariamente a essa industrializacdo dos servicos,
desenvolveu-se uma nova abordagem: a abordagem da capacitagao
humana. Capacitar implica delegar poder ao funcionarios, dando- lhes maior
autonomia e poder de decisao.

A dimensdo da intangibilidade representa uma influéncia
decisiva na prestagcado de servigos de lazer. Quanto menos tangivel for o
servico, em menor medida a administracdo podera contar com os
tradicionais sistemas de controle derivados da produgao industrial (Beckers
Apud SESC, p. 256 , 257, 2000)

Neste contexto, pode-se afirmar que o elo que une o servigo

prestado ao usuario é o ser humano, ou seja, o prestador de servicos. E ele



que recolhe o ingresso na hora de um espetaculo musical ou cinema; orienta
para um determinado objetivo, ensina e corrige os movimentos numa aula de
relaxamento, supervisiona sua seguranga, opera uma maquina de
entretenimento, vende uma pipoca ou um sorvete, enfim, tem por obrigacao
e necessidade obvia de conduzir e sustentar todo o processo da prestacao
de servico nesta interface com o usuario. Se tratando de lazer tera que
incrementar sua atitude com doses de alegria e cordialidade, pois o
comportamento do receptor desses servicos estara voltado para a
descontracio e diversao em busca do seu bem estar.

Kuazaqui (2004, p. 17) afirma que todos os setores da empresa
necessitam de talentos humanos especializados para atender da melhor
maneira possivel aos consumidores.

Percebe-se que a situagdo empresarial exige na maioria das
vezes, relacionamento humano. Nao se pode pretender um relacionamento
interpessoal adequado se ndo se buscar as caracteristicas pessoais de cada
um.

De acordo com o SESI (1987), a necessidade de tornar a
convivéncia com os outros seres humanos o mais agradavel possivel resulta
de dois motivos: o respeito pelo préoximo e o respeito por si mesmo.

Cria-se a partir desse contexto, a necessidade de novas
habilidades de gestao para os servigos; uma flexibilizagdo organizacional e
uma diversidade de competéncia voltada as necessidades das funcgdes
desempenhadas relacionadas ao tipo de servigo prestado.

Para Albrecht (2001, p. 115), as novas concepgbes sobre a

administragcdo dos servicos € menos analitica e mais holistica, global, de



orientagdes humanas, intuitivas, transferindo o foco de atencédo para o
cliente e para as pessoas responsaveis pela qualidade desse contato.

Observa-se que o exemplo da revolucdo da qualidade no
Japao, o elemento humano é fator fundamental na prestacdo de servigos
com qualidade, ainda mais se tratando de lazer, pois a acdo do prestador
deve gerar prazer, diversao e entretenimento.

A maioria das empresas prestadoras de servigo utiliza o jargao
que as pessoas Sao Seus recursos mais importantes, mas muito poucas
atuam como se sua alta administracdo realmente acreditasse nisso. O
pessoal de contato com o cliente representa a empresa. A maior parte do
processo da venda, entrega e acompanhamento sao feitos por pessoas e
sua conduta emocional também constitui fator importante na prestacao dos
servigos. A personalidade, o grau de envolvimento pessoal, e as formas de
expressao e comportamento do prestador de servigos, tendem a influenciar
na analise do servico percebido e o nivel de satisfacdo do cliente
(LOVELOCK, 2000).

Fica evidente que a interagao pessoal na prestagao de servigos
exerce papel fundamental dando um aspecto mais tangivel ao servigo
oferecido.

Esta importancia fica mais clara na afirmagéao de Corréa (2002
p.229.):

Servigos sdo mais que o tradicional jogo industrial, entre
pessoas e objetos —matérias primas, maquinas e outros. E
um jogo entre pessoas (paciente-médico, professor-aluno,
passageiro-comissaria de bordo), Além das habilidades

técnicas requeridas, € necessario que o funcionario seja, em



determinadas situagdes, atraente, transmita tranquilidade,
seguranga e administre as relagdes entre o cliente e o
eventual elemento de tecnologia envolvido (como no caso
das comissarias de bordo que instruem os passageiros no
uso do equipamento de entretenimento ou das mascaras de
emergéncia em avides). O grau necessario de habilidades
interpessoais vai variar conforme a intensidade de contato

gue a operacao exige.

O mesmo autor, ainda afirma que no caso de alto contato com
o cliente, o funcionario tem em geral um trabalho mais complexo que o
funcionario de baixo contato. Em atividades de alto contato com o cliente,
abre-se a oportunidade de usar o cliente como funcionario, executando
tarefas que, de outra forma, teriam que ser executadas consumindo recursos
do préprio prestador de servigos.

Nos servigos de lazer, por exemplo, numa aula de ginastica, as
vezes € necessario que o professor tenha contato fisico para a corregcao de
uma ma postura do aluno. Numa aula de hidroginastica, ou relaxamento em
meio liquido, este contato ainda pode ser de maior intensidade.

Em contatos de alta intensidade o professor pode delegar
tarefas ao aluno, e este, executara tantas repeticbes quantas forem
necessarias para cumprir seu objetivo de aula. Neste aspecto ressalta-se a
importancia da motivacdo do prestador de servicos e as estratégias de
recompensa para o cliente, como por exemplo, elogios aos exercicios bem
executado, tempo gasto, etc.

Percebe-se entdo, que ha uma estreita relacdo entre a

qualidade dos servigos prestado e o potencial humano. Algumas empresas



chamam de ativos humanos e correlacionam este potencial a satisfacdo de
seus clientes.

Likert (p. 178, 1.975) afirma que a qualidade do potencial
humano na prestacdo de servicos € o diferencial entre duas empresas do
mesmo ramo que possuem a mesma tecnologia e equipamentos, citando
alguns aspectos relevantes na qualidade de seu pessoal:

a) Nivel de inteligéncia

b) Grau de treinamento

c) Nivel de motivagao

d) Qualidade no controle dos processos

e) Capacidade de utilizar as experiéncias anteriores

Ha porém, uma questdo que pode ficar implicita e que alguns
autores colocam em suas obras: Qual sera o perfil ideal para o profissional
ou prestador de servigos de lazer?

Para Bramante (1993), este perfil esta relacionado com a
capacidade de , ao mesmo tempo, o profissional de recreacao e lazer atuar
de maneira extrovertida, alegre, mas com muita seriedade. Nao se trata de
um paradoxo, mas sim, de um consciéncia e uma postura profissional em
saber que ele trabalha para a diversao dos seus clientes.

Veal (apud, SESC 2000) afirma que os estudos do lazer
atingiram um campo multi-disciplinar e torna-se dificil ensinar e capacitar
pessoas para que dominem varias disciplinas e ao mesmo tempo
desenvolvam uma gama de habilidades profissionais.

Os principais atributos necessarios para a formagao do

profissional do lazer, especificamente aquele que tem contato direto com o



publico de clubes , parques recreativos, academias, vai além da formagéao
académica tradicional proposta por alguns autores. Esses atributos, na sua
maioria, sdo de natureza subjetiva e fazem parte da personalidade e do
carater do prestador de servigo: a simpatia, cordialidade, perspicacia, alegria
, ser brincalhdo e ter capacidade de flexibilidade para se adaptar as diversas
situacbes impostas pelos clientes. Sdo chamados de animadores e
geralmente prestam servicos nas atividades recreativas. (CAVALLARI
,2000).

Pode-se concluir que ndo ha um funcionario perfeito. Lovelock
(2000), afirma que algumas fungbes exigem qualificagbes prévias em
oposicdo a concessao aos funcionarios do treinamento necessario apos o
qual sdo contratados. Uma enfermeira pode candidatar-se ao cargo de

recepcionista de hotel, mas o inverso néo é verdadeiro.

4.5 - Métodos de avaliacdo da qualidade de servicos.

Ha varios métodos disponiveis na literatura para se avaliar a
qualidade de servigos.

Pode-se afirmar que ha um consenso entre os autores, que a
maneira mais eficaz de avaliar a qualidade de servicos é através da
satisfacdo dos clientes e que este processo, por se tratar de fatores
abstratos, tem como caracteristica principal o fato de ser comparativo.

Observa-se que as empresas prestadoras de servigos se
preocupam em procurar descobrir quais as caracteristicas que séao

consideradas mais importantes para os clientes, quais suas expectativas



com relagdo a elas e o que os clientes pensam que a empresa pode e
deveria fazer quando os problemas ocorrem na prestacao do servigo.

Antes que os clientes comprem um servico, eles possuem uma
expectativa sobre a qualidade do mesmo, com base em necessidades
individuais, experiéncia passadas, recomendacbes de terceiros e
propaganda de um fornecedor de servigos.(LOVELOCK, 2000 P. 107)

Segundo Parasuramam (1.990) descobrir o que os clientes

esperam € essencial para abastecer a qualidade de servigo, no entanto a
avaliacao do servigo pelo cliente é diferente da avaliagcao de produtos, e afirma que:

A qualidade do servico é mais dificil para os clientes
avaliarem do que a qualidade dos produtos.
Entretanto, o critério que os clientes usam para avaliar
a qualidade de servico pode ser dificil para o
comerciante entender. Como os clientes avaliam os
servicos de investimentos oferecidos por um corretor
de titulos é mais complicado e variado do que como
eles avaliam materiais de isolamento. A avaliagao dos
clientes da qualidade dos servicos de cuidados da
saude é mais complexo e dificil do que a avaliacédo da
qualidade do automobilismo.

Clientes nao avaliam a qualidade do servico somente
no resultado de um servigo (exemplo, como o cabelo
do cliente se parece depois de cortado); eles também
consideram o processo de entrada de servigco
(exemplo, quao envolvido, receptivo e amigavel é o
estilista de cabelo durante o corte).

O unico critério que conta em avaliagao da qualidade
do servico é definido pelos clientes. Somente os
clientes julgam a qualidade; todos os outros
julgamentos sdo  essencialmente irrelevantes.
Especialmente, as percep¢des da qualidade do servigo

originam de quao bem o fornecedor realiza com



relagdo as expectativas do cliente sobre como o

fornecedor deveria fazer.

Lovelock (2001), reforca a idéia que a avaliacdo da qualidade
de servicos € mais dificil do que avaliagao de produtos tangiveis, e coloca
também o cliente como agente principal no processo dessa analise.

Afirma ainda que é necessario montar um processo constante
de pesquisa sobre qualidade de servigos, envolvendo funcionarios, gerentes
e principalmente os clientes, criando um sistema de informagdes que
abordem os seguintes itens:
¢ pesquisas transacionais
¢ pesquisas totais de mercado
¢ compra misteriosa
¢ pesquisa com clientes novos, desistentes e ex-clientes
¢ entrevistas com grupos de foco
¢ relatério de campo de funcionario
Pesquisas transacionais: destina-se a medir a satisfacdo do cliente e suas
percepcdes sobre as experiéncias sobre os servigos enquanto estas ainda
estao frescas na sua mente.

Pesquisas totais de mercado: O objetivo dessas pesquisas é de medir as
avaliagdes gerais do cliente sobre a qualidade de servico em experiéncias
acumulada durante um tempo

Compra misteriosa: Sao pessoas contratadas por uma empresa para

fazerem compras surpresa, exercendo o papel de clientes comuns. A



vantagem dessa técnica é que fornece um feedback sobre o desempenho
dos funcionarios.

Pesquisa com clientes novos, desistentes e ex-clientes: Perguntar a ex-
clientes porque desistiram dos servicos. Isso pode contribuir com a
identificacdo de areas deficientes dos servicos na empresa. Os clientes

novos podem explicar o que os atraiu para este tipo de servigo.

Entrevistas com grupos de foco: Sao entrevistas com grupos de foco que

envolvem clientes representativos sobre topicos ou questido especifica.

Relatorio de campo de funcionario: Embora a maioria dos dados sobre a
qualidade de servigos seja coletada dos clientes, o relatério dos funcionarios
ajuda a descobrir aspectos de interagdo com os clientes e seu
comportamento.

Para Gianesi (1996), alguns autores afirmam que os clientes se
baseiam nas suas expectativas para avaliar a qualidade de servico prestado.
Outros, sustentam a hipotese que os clientes avaliam a qualidade dos
servigos comparando-a com suas necessidades . Outros, ainda, sustentam
que esses dois fatores se alternam na percepc¢ao da qualidade dos servigos
prestados.

A figura 11 demonstra a relagao entre niveis das expectativas

do cliente e o grau da qualidade.
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Fig. 11— A avaliacdo da qualidade de servicos
Fonte: Gianesi (1996, p. 80)

Por ndo apresentar um consenso na literatura, pode-se afirmar
que a relagao entre a expectativa do cliente e suas necessidades torna-se
um fator variavel na percepcdo e avaliacdo da qualidade de servigcos
prestados, e por isso, varios métodos podem ser empregados.

Gianesi (1996, p. 89)) cita que identificar os critérios segundo
0s quais os clientes avaliam os servicos € uma forma de compreender
melhor suas expectativas. Esses critérios devem refletir os fatores que
determinam a satisfacdo do cliente, ou em outras palavras, a qualidade do
projeto e da prestagdo do servigo. Afirma ainda que:

Vario autores tém discutido atributos ou critérios de
desempenho para operagdes de servigo, na tentativa
de explicar o processo de avaliagao do cliente. Alguns
autores argumentam que alguns atributos fazem parte
do servico essencial, enquanto outros fazem parte dos

servicos periféricos. Esta nomenclatura carrega um



julgamento de valor que leva a entender que o servigo
essencial € mais importante para o cliente do que os
demais atributos dos servigos periféricos. Tomando-se
por exemplo de uma academia de ginastica, vé-se que
¢é dificil saber qual atributo € o mais importante para o
cliente: a qualidade da aulas ( que seria o servigco
essencial) ou a possibilidade de contato social com
outra pessoas ( que faria parte dos servigcos
periféricos). O que se que salientar é que nédo se
pode priorizar os atributos, a priori, sem que se realize
algum tipo de pesquisa com os clientes de
determinado segmento de mercado pretendido, sob o

risco de cometer equivocos

Através destes pressupostos, escolheu-se um método

denominado de escala SEVQUAL, criado por Valerie A. Zeithaml, A.

Parasuraman e Leonard L. Berry (1990). Trata-se de um instrumento para

avaliar tanto a expectativa como percepcao dos clientes a respeito da

qualidade de servigco, baseado em uma lista de cinco critérios:

o confiabilidade — habilidade de prestar o servico de forma confiavel,

precisa e consistente

o responsabilidade — a disposicdo de prestar o servigo prontamente e

auxiliar os cliente

o confianga — conhecimento (competéncia) e cortesia dos funcionarios e

sua habilidade de transmitir confianga, segurancga e credibilidade;

o empatia — fornecimento de atencédo individualizada aos clientes,

facilidade de contato( acesso) e comunicagéo, e

o tangiveis, a aparéncia das instalagbes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e dos materiais de comunicacao



Para Lovelock e Wrigth (2001), a escala SERVQUAL inclui
cinco dimensbes: tangiveis, confiabilidade, sensibilidade, seguranca e
empatia e dentro de cada dimensao encontram-se varios itens mensuraveis
em uma escala numérica de sete pontos que variam de concordo
inteiramente a discordo inteiramente, para um total de 22 itens. Somente os
pontos extremos sao rotulados (1 e 7) e ndo existem palavras descrevendo
0s numeros de 2 a 6.

Observa-se que existem pequenas discrepancias nos termos e
conceitos empregados por Gianesi e Lovelock. O termo confiabilidade é
substituido por seguranca e o termo responsabilidade € interpretado como
sensibilidade.

Gianesi (1996), considera que, apesar do SERVQUAL ser um
instrumento valido para compreender como os cliente avaliam o servico, os
atributos propostos sao excessivamente abrangentes para auxiliarem os
gestores responsaveis na operagdes de servigos.

No entanto para Corréa, (2002), deve-se escolher qual o tipo
de escalas de avaliagdo a serem utilizadas, pois cada uma delas
possibilitara formas diferentes de analise a serem efetuadas posteriormente:

As escalas verbais pode descrever com maior clareza o que

se quer avaliar, conforme figura 12.

Como vocé classifica a qualidade dos servigos ?

Péssima Ruim Indiferente Boa Muito Boa

Figura 12 — Exemplo de escala adjetivada para avaliagcdo da qualidade de servigos
Fonte: Corréa (2002)



Outra alternativa, sdo as escalas através da utilizagdo de

icones, como demonstra a figura 13.

Como vocé classifica a qualidade dos servigos ?

Fig. 13. Escala de avaliacao de qualidade de servigos por icones
Fonte: Correa (2002)

As escalas numéricas com algarismos impares tém sido
utilizadas em varios trabalhos e sempre permitira uma posicdo com
significado neutro. Sdo desprezadas neste caso, as escalas com poucos
numeros (de 1 a 3), onde o chamado efeito de tendéncia central levara o
cliente em adotar uma posicdo neutra, com apenas dois valores acima ou
abaixo do seu atributo avaliado. As escalas muito amplas, com nove
numeros ou mais, dificultam o processo de escolha do cliente (CORREA,
2002).

A figura 14 demonstra o exemplo de uma escala numérica,
onde ha maiores op¢des de escolha, diminuindo a possibilidade do efeito da

tendéncia central.

Como vocé classifica a qualidade dos servigos ?

1 2 3 4 5

Fig. 14. Escala numérica de avaliagao
Fonte: Corréa (2002)



A figura 15 exemplifica um modelo da escala SERVQUAL que
possui os algarismos de 1 a 7 e podera ser acompanhada de um resposta

explicativa.

Como vocé classifica a qualidade de servigos ?

1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique

Fig. 15. Modelo de avaliacdo da escala SERVQUAL
Fonte: Corréa (2002)

A avaliagdo numérica, acompanhada pela resposta
dissertativa, podera abranger outras dimensdes da qualidade do servigo
prestado e contribuir para uma analise mais especifica do assunto,
possibilitando interpretar detalhes da tendéncias e consequentemente,
auxiliar na gestao da melhoria desses servigos.

Com base na teoria da escala SERVQUAL, pode-se utilizar um
questionario conforme o modelo abaixo:

| — Tangibilidade
A aparéncia geral do estabelecimento é importante.
1 2 3 4 5 6 7
Dé um exemplo que justifique tal resposta:
Il - Confiabilidade
1) O servigo prometido é realizado com precisao.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

lll - Responsabilidade
O PS. (prestador de servigcos) esta sempre pronto a ajudar a resolver os
problemas
1 2 3 4 5 6 7



Dé um exemplo que justifique tal resposta.
2) O funcionario esta sempre pronto a ajudar a resolver os problemas
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

IV - Competéncia

3) O PS tem capacidade/ habilidade/ conhecimento para realizar o servigo.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

6) O funcionario tem capacidade/ habilidade/ conhecimento para realizar o

servico

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

V - Cortesia

07) O PS é simpatico/ educado/ agradavel ao atender o cliente.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

08) O PS é simpatico/ educado/ agradavel ao atender o cliente
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

VI - Credibilidade

09) O PS ¢ idéneo/ confiavel/ honesto no servigo que presta.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

VII - Garantia

10) O PS garante que é seguro o servigo prestado.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.

VIIl - Comunicagéo

11) O PS é transparente ao passar informagdes ao cliente.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.



IX - Acessibilidade
12) O PS é de facil acesso e contato.
1 2 3 4 5 6 7
Dé um exemplo que justifique tal resposta.
X - Entender o Cliente
13 ) O PS esforga-se em entender/ compreender as necessidades dos
clientes.
1 2 3 4 5 6 7

Dé um exemplo que justifique tal resposta.



Capitulo 5- O Lazer

5.1 - Introducgéo.

Atualmente, no contexto empresarial, o conceito de lazer
moderno e suas formas de manifestagdes muitas vezes é enfocado sob
aspectos de qualidade de vida e de servigos, abordando questdes relevantes
ligadas ao trabalho, cultura, consumo e entretenimento.

De Masi (apud SESC, 2000), afirma que os seres humanos
sempre foram preparados para trabalhar, mas nunca para administrar seu
tempo livre. Atualmente, uma pessoa que trabalha oito horas por dia, dos
vinte aos setenta anos, vivera cerca de setecentas mil horas e trabalhara
oitenta mil horas. Ha cem anos atras, vivia-se cerca de trezentas mil horas e
trabalhava-se em torno de cento e vinte mil horas, ou seja, passava-se
quase a metade da vida trabalhando.

Percebe-se que o diferencial sobre a relagcado entre tempo livre
e lazer nos dias de hoje, sdo os valores que a sociedade lhe atribui. De
Masi (apud SESC, 2.000), complementa que ao longo da nossa vida
incorpora-se a idéia de que o trabalho € um dever e o 6cio € um pecado.

O fendmeno lazer no sugere muitas duvidas e questdes.

Para Santos (apud SESC, 2000), vivemos numa era do lazer
imposta pelo consumismo, ditado pelas regras capitalistas de um mundo
mais globalizado.

Antigamente, o lazer se subordinava a natureza interagindo
mais com o homem, sem as atuais técnicas de mercado e com mais

respeito pela vida.



Ainda segundo o autor, os espagos se compartimentavam a
partir da natureza, e com expansdo sucessivos dos contextos, houve um
alargamento oriundo da globalizagdo: do lazer artesanal para o lazer
industrial; de um lazer em harmonia e integrado com a sociedade, a um lazer

automatizado.

5.2 — Lazer: Definicdes e caracteristicas

Pensar em lazer pode levar as pessoas para um mundo de
liberdade e felicidade, misturando-se interpretacbes da moral, religido e
senso comum. Com muitos significados e compreensdes, o lazer integra e
representa concepgoes ideoldgicas e cientificas, devido aos fendmenos que
provoca.

Sua etimologia vem da lingua francesa, derivada da palavra
loisir, com sua origem do latim, licere. Possui na sua esséncia a idéia de
permissdo. A palavra lazer é também derivada do substantivo latino "otium",
cujo significado é 6cio, descanso, o espaco livre entre o trabalho e o repouso
(GUERRA, 1988).

Para alguns autores o lazer sempre esteve ligado com o
trabalho e tempo livre, para outros n&o.

Para Marcelino (2.000), por exemplo, o lazer ndo € um
contraponto ao trabalho, pois esta estreitamente ligado a ele e as demais
esferas sociais, combinando tempo e atitude das pessoas, dentro de um

contexto de vivéncia e experiéncia cultural, chamado de tempo disponivel.



Para Dumazedier (Apud SANTINI, 1993) o lazer pode ser
dividido em 5 areas de interesses culturais: artisticos, intelectuais, manuais,
fisico-desportivos e sociais. No entanto, Camargo (1998), acrescenta mais

um interesse: o turistico, conforme a figura 16.

Lazer

Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse

Social Fisico-desportivo | |ntelectual W ERIEL Artistico Turistico

Fig. 16. - Os 6 interesses culturais do lazer
Fonte: Adaptagéo de Camargo, 1998

Interesse Social: Atividades onde predominam os encontros formais e os
informais, desenvolvendo a integragao dos grupos, criando e fortalecendo os
lagos de amizade entre as pessoas. Fazer parte desse interesse cultural do
lazer: festas, bailes, reunides, jantares, etc.

Interesse Fisico-desportivo: Atividades relacionadas a capacidade e
desenvolvimento fisiolégico do ser humano. Engloba esportes, jogos,
ginasticas, caminhadas, enfim, qualquer atividade fisica que propicie
melhoria da saude e bem estar das pessoas.

Interesse Intelectual: E o prazer de receber o conhecimento, quer seja
formal ou informal e de maneira agradavel. Pode-se dar através de conversa
com amigos, visitas a museus, utilizacdo de meios eletronicos, etc., com o

objetivo de desenvolver o aspecto cognitivo de cada um.



by

Interesse manual: Sao atividades relacionadas a confecgao, pintura,
restauracdo, modelagem de objetos e trabalhos manuais, geralmente
realizados em casa, também conhecido como “bricolage”.

Interesse artistico: Sao atividades culturalmente conhecidas e
denominadas como arte: cinema, artes plasticas, artesanato, etc., com o
objetivo da livre expresséao através de trabalhos artisticos.

Interesse Turistico: Atividades relacionadas na satisfacdo da necessidade
de mudancga de lugares, paisagens, novas formas de vida e da curiosidade

sobre culturas e ambientes diversificados.

5.2 - A Histoéria do lazer

A histdria do lazer acompanha a propria evolucdo do homem
através dos tempos. Desde as eras primitivas, as atividades para seu
entretenimento ja existiam, através da danga, cultos, cagadas, etc.

Na civilizagao greco-romana havia o conceito da contraposi¢cao
ao trabalho, através da expressao dos cidadaos livres nos planos fisicos,
artisticos e intelectuais.

Na era do cristianismo a relacdo entre as palavras trabalho e
lazer obteve outras conotagdes. O termo trabalho, que advinha do latim
tripalium e que significava um instrumento de tortura, ndo era aceito pelas
classes nobres. Somente as atividades relacionadas as cagadas, exercicios
fisicos, artes, letras, filosofia, atividades mititares, politicas e especulagbes
cientificas eram consideradas ocupagdes dignas de um homem livre e
aceitas pela sociedade rica. As demais formas de trabalho ndo eram aceitas

como forma de ocupagdes dignas do homem. Essa ociosidade se



sustentava porque havia um exército de servos e escravos que faziam o
chamado trabalho sujo: nas residéncias, minas, cidades e ateliés. (Camargo,
p.27, 1998).

Na |dade Média, os jogos, lutas corporais e o teatro que
marcaram outras eras do lazer, também ficavam restritos aos senhores
feudais, e s6 uma parte da populagédo se divertia com as justas e torneios.
(CAMPOS et al, 1999).

Somente a partir da Revolugao Industrial, no inicio do século
XX, com a formalizacéo do trabalho, o tempo livre passou a ser considerado
como um complemento necessario e fundamental ao desenvolvimento
humano e com o aumento da tecnologia, o lazer passa a evoluir e assume
papel de fator complementar ao desenvolvimento da qualidade de vida do
trabalhador.

Em 1948, a ONU - Organizagdao das Nagdes Unidas, publica a
declaragcdo Universal dos Direitos Humanos, que assim preceitua: “Todo
homem tem direito a repouso e lazer, inclusive a limitacdo razoavel das
horas de trabalho e férias remuneradas”.

Atualmente o lazer é garantido na propria Constituicdo Federal
Brasileira, no seu artigo 6° incluindo-o entre os direitos sociais,
previdenciarios, educacao, protecao a maternidade e a infancia e assisténcia
aos desamparados. No artigo 7°, item IV, vai além, acrescentando o lazer as
necessidades basicas do trabalhador e de sua familia.

E comum encontrar num pais como Brasil, que possui uma
cultura voltada ao futebol, devido a tradicdo ao longo dos anos, titulos

conquistados e o proprio interesse pela midia, uma maior disseminacao

desse interesse lazer fisico-desportivo, nos clubes.



Como exemplo, dentre tanto outros existentes, cita-se as
“‘escolinhas” de futebol e os eventos esportivos, derivados da modalidade,
que fazem parte atualmente do calendario das atividades de lazer da

maioria dos clubes do Brasil.

5.3 - Lazer e qualidade de vida.

As questbes sobre a qualidade de vida comegaram ser
discutidas nas Uultimas décadas, como reflexo da atribulacdo da vida
cotidiana da sociedade pds-industrial.

Para DE MASI, (apud SESC, 2000, p. 132 ), a relagao entre o
excesso de trabalho e o lazer podem acrescentar mais ou menos elementos
na qualidade de vida das pessoas. Afirma ainda que, ha uma necessidade
do trabalhador ter consciéncia em saber utilizar melhor o seu tempo livre
para obtencdo de maiores beneficios, diminuindo o escravismo social do
tempo moderno.

Observa-se no entanto, que mesmo com os efeitos nocivos
dessa sociedade pos-industrial, ela também nos deixou como heranca
diversos instrumentos que nos proporcionam maneiras de vivermos bem
nosso tempo livre.

Para Stokowski (apud SESC, 2000), por exemplo, a qualidade
de vida esta baseada na gama de possibilidades que o fenémeno lazer pode
oferecer as pessoas, levantando questbes sobre a reflexdo de como estas
pessoas estdo conduzindo suas vidas, de como pretendem organizar
melhor a vida para seus filhos, para o meio ambiente € 0 mundo futuro. A

mesma autora afirma ainda que, ha um enfoque no fator administragao que



prevalece no campo do lazer, e que se justifica, porque a prestagcao de
servicos de lazer é o resultado do interesse em melhorar a qualidade de
vida. Isto porém, pode limitar a analise de outros contextos sociais,
conduzindo as pessoas a terem um alcance limitado sobre qualidade de
vida.

Atualmente, encontra-se o jargao qualidade de vida associada
a servigos de lazer voltados a atividade fisica, descanso do corpo e mente e
servicos especificos direcionados a melhoria da saude e bem estar das
pessoas.

O conceito de qualidade de vida varia de pessoa para pessoa e
tende a mudar ao longo da vida e de cada um. Existe, porém, um consenso
em torno da idéia de que sdo multiplos os fatores que determinam a
qualidade de vida de pessoas e comunidades. Em geral, associa-se a essa
expressao fatores como: estado de saude, longevidade, satisfagédo no
trabalho, salario, lazer, relacbes familiares, disposicdo prazer e até

espiritualidade, demonstrados no pentagrama da figura 17 (NAHAS, 2003).

Nutricdo
Stress Atividade
Fisica
Relacionamentos Comportamento

Preventivo

Fig. 17 — O pentaculo do Bem Estar
Fonte: Najas , 2003



O “cliché” da qualidade de vida é comum vir acompanhado da
expressao “saude e bem estar”.

Observa-se que as premissas basicas para a ratificagcao desse
bindbmio estédo intimamente ligadas ao estilo de vida das pessoas.

O estilo de vida segundo Najas (2003), € o conjunto de agbes
habituais que refletem as atitudes, os valores e as oportunidades na vida das
pessoas. A perspectiva sobre saude é considerada sob um ponto de vista
mais holistico, caracterizadas por um conjunto de atributos para a condigcao
humana com dimensdes fisicas, sociais e psicolégicas com momentos
positivos e negativos, chamados de polos.

O mesmo autor, afirma que o estilo de vida ativo passou a ser
considerado fundamental na promog¢ao da saude e redugdao da mortalidade

por todas as causas, demonstrado pela figura 18
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Figura 09. Declinio da mortalidade : fatores preponderantes
Fonte: NAJAS , 2003



Guiselini  (2001), afirma que cuidar da saude, do
condicionamento fisico, da aparéncia fisica, da integragdo social e da
aquisicdo de novos conhecimentos, buscando o equilibrio diante de
situacdes estressantes, mantendo a calma, sdo atitudes que criam um
vinculo com a vida, levando a melhoria de sua qualidade.

Essa visdo de cuidar do todo, ja era cultuado desde a Grécia
Antiga, que desenvolveu o conceito da “paidéia”, para significar educagao de
forma integrada do corpo, filosofia, artes, politica, guerra e retérica.
(Carvalho, p. 15, 1995).

No entanto, quando uma pessoa busca atividades que possam
oferecer qualquer beneficio para o seu bem estar, seja ele fisico ou mental,
na sua maioria das vezes, em forma de servicos e normalmente é
encontrada de forma segmentada.

Por exemplo, uma pessoa entra numa loja e compra uma
raquete para jogar ténis. Neste momento ele esta adquirindo um produto.
Esse produto pode vir acompanhado de um servico de explicagdo do
vendedor de como utilizar o equipamento e posteriormente, esta pessoa
podera se submeter a aulas de ténis com um professor.

O resultado dessa atitude com uma certa regularidade é que
podera desencadear um processo de atividade fisica e mental saudavel e
delinear seus habitos de vida.

N&o se compra servigos de habitos de vida, e sim servigos que
farao parte de nossos habitos. Portanto, o servigo de lazer esta implicito num

contexto maior, que € o estilo de vida da pessoa. Utilizando-se este simples



exemplo como referéncia, observa-se que a maioria das atividades de lazer
que propiciam formas salutares de vida, poderao vir em forma de servicos.

Pode-se também considerar a qualidade de vida tanto na
perspectiva individual quanto social. Para grupos sociais, geralmente
utilizam-se indicadores estatisticos que caracterizam o grau de qualidade de
vida ou desenvolvimento. Sdo exemplos desses indicadores: a expectativa
de vida, os indices de mortalidade e morbidade, os niveis de escolaridade e
alfabetizacdo dos adultos, a renda per capta, o nivel de desemprego, a
desnutricao e a obesidade.

Ha também o que se chama de anti lazer ou lazer nocivo e seria
de certa forma omissao ndo abordar tais aspectos negativos do lazer e os
servicos atrelados a ele.

De acordo Camargo (p. 62, 1998), o potencial criativo educativo
pelo ludico pode facilmente se corromper, gerando problemas graves. De um
jogo de futebol, como se vé constantemente na televiséo, nasce a violéncia;
do gosto pela aventura e a vertigem, nasce o abuso das drogas quimicas e
nao quimicas e os rachas de carro; do gosto pela fantasia, advém a
parandia pelo sexo e casas de prostituigao.

Sob este angulo, a qualidade dos servigos de lazer, as vezes,
nao influenciara negativamente na atividade do usuario e pode-se ter
excelentes servigcos dentro do ponto de vista de quem os utiliza, mas
principal aspecto € que o usuario se submetera a um estilo de vida e um
comportamento pernicioso que podera afetar a sua saude, bem estar fisico

e social.



Um exemplo classico da corrupgao do ludico e muito divulgado

pela midia, sdo as brigas nos estadios de futebol, a exemplo da figura 19

Figura 19 - Briga de torcidas
Fonte: Camargo, (1998, p. 68)

Observa-se, no entanto, que ndo ha um instrumento especifico
para a mensuracido de todos esses conceitos sobre qualidade de vida, por
isso, um dos indicadores mais utilizados para se avaliar a qualidade de vida
no mundo € o indice de desenvolvimento Humano (IDH), proposto pela
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) e que reune dados demograficos de
mais de 170 paises.

O IDH é calculado pela ONU desde 1975 e tem como finalidade
comparar o estagio de desenvolvimento relativo de paises, regibes e
cidades. Com base no IDH, os paises, estados e municipios sao
classificados em trés niveis de desenvolvimento: IDH baixo (até 0,499), IDH

médio (0,500 a 0,799) e IDH alto (igual ou superior a 0,800).



0,8

0,6

Segundo dados do |Instituto de Pesquisas Econémicas
Aplicadas — IPEA , o Programa das Nagbes Unidas para o Desenvolvimento
— PNUD, o Brasil na ocupava a 732 posig¢ao dentre 173 paises até o ano de
2002, observando—se que desde 1975 houve um crescimento significativo do
IDH brasileiro:

Neste patamar, o Brasil de colocava dentro de niveis
considerados médios , e ocupa posi¢ao abaixo de paises como a Venezuela,
Colémbia, Malasia, e México.

A figura 20 demonstra o crescimento do Brasil de 1975 a 2000:

Brasil : Evolugédo do indice de Desenvolvimento Humano, 1975-2000

0,757

0,644

1975 1980 1985 1990 1995 2000

Figura 11 — Evolugao do indice de Desenvolvimento do Brasil
Fonte: Site: site www.ipea.com.br, 2004

Ha no entanto, outros indicadores que demonstram que o Brasil
ocupa atualmente a 38° posicao.

O jornal britanico The Economist, (2004), divulgou que o Brasil
esta entre os 39° paises em qualidade de vida, dentre 111, ficando um ponto

a frente da Argentina. Os paises melhores colocados na América latina sao



o Chile na 31° posicédo e o México em 32° lugar. Os aspectos considerados
para se elaborar esse ranking foram a renda per capta, saude, liberdade,
organizacgao politica, desemprego e familia. Os primeiros paises da lista sdo

a Irlanda, Suica e Noruega. (www.uol.noticias, 2004).

5.5 - A Qualidade de vida em Araraquara.

Considera-se necessarios abordar este tépico, piis podera haver
relagdo entre o nivel de qualidade de servigcos prestados na empresa
pesquisa e o nivel de qualidade de vida dos municipes, que sdo usuarios da
enmpresa em, questao.

Segundo dados do Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil
(2003), o IDHM — indice de Desenvolvimento Humanos dos Municipios, da
cidade de Araraquara, alguns indicadores estdo entre médio e alto,
aproximando-se dos indices semelhantes de paises considerados de

primeiro mundo.

indice de Desenvolvimento Humano Municipal, 2000
Municipios da Microrregido Araragquara (Sao Paulo)

Hiztograma

Legenda
W orsanrss 3
[Jorssanres 3
[Jorsaanze 13
[Jorszanmee 3
B o730 5 0,830 3

Figura 12 — Mapa do indice de Desenvolvimento Humano Municipal micro regio de
Araraquara — SP,
Fonte: site. www.ipea.com.br - 2004




A tabela 01 demonstra que cidade de Araraquara possui O
indicador educacado com 9,15 pontos. Esta marca quando comparada com
paises considerados com indices elevados de qualidade de vida, fica

semelhante a Israel, acima da Argentina e proxima da Alemanha.

Municipio IDHM, 2000 IDHM-Renda, 2000 'DHM'nggg"idade' 'DHM'ZES(;‘OC"’“;&"'
Américo Brasiliense (SP) 0,788 0,689 0,803 0,872
Araraquara (SP) 0,83 0,79 0,786 0,915
Boa Esperanca do Sul (SP) 0,755 0,688 0,754 0,822
Borborema (SP) 0,771 0,704 0,767 0,841
Dobrada (SP) 0,745 0,672 0,772 0,79
Gavido Peixoto (SP) 0,763 0,667 0,772 0,851
Ibitinga (SP) 0,789 0,74 0,776 0,851
Itapolis (SP) 0,785 0,727 0,772 0,856
Matéo (SP) 0,806 0,734 0,813 0,871
Motuca (SP) 0,761 0,681 0,772 0,831
Nova Europa (SP) 0,791 0,709 0,813 0,852
Rincéo (SP) 0,777 0,675 0,803 0,853
Santa Lucia (SP) 0,782 0,668 0,857 0,82
Tabatinga (SP) 0,76 0,7 0,754 0,827
Trabiju (SP) 0,755 0,683 0,754 0,828

Tabela 01 — Indicadores que compdes os indices e desenvolvimento humano por cidade da
micro regido de Araraquara .
Fonte: Atlas de Desenvolvimento do Brasil, ( 2003)

Observa-se que na tabela acima, que os indicadores possuem
valores préximos, podendo-se considerar como boa a qualidade de vida na
regido.

Deve-se considerar que os servicos de lazer que contribuem
para o bem estar das pessoas estdo implicitamente inseridos nestes
indicadores e sdo traduzidos e mensurados através de uma forma macro,
como longevidade, educacdo, mortalidade infantil, e juntos, de forma
comparativa, demonstram que as pessoas de determinada regido possuem
mais ou menos acesso a determinados tipos de servicos que contribuam, de

uma forma geral, para a melhoria de sua qualidade de vida.



Capitulo 6 — Metodologia

A estrutura metodoldgica deste capitulo consistird na
abordagem dos seguintes topicos:

10. Objeto de estudo;

11.Tipo de pesquisa;

12. Sujeitos da pesquisa;

13.Populacdo ou universo da pesquisa;
14.Fontes de dados;

15. Caracterizacédo e tamanho da amostra;
16. Variaveis da pesquisa;

17.Técnica da coleta de dados

18.Teste de Hipoteses

6.1 Objeto de Estudo.
O objeto de estudo € a empresa SESI — Servigo Social da

Industria da cidade de Araraquara- SP , (Anexo 3).

6.2 Tipo de pesquisa.

A pesquisa , segundo GIL (2002, p. 42), é caracterizada como
descritiva, pois fara o levantamento de uma determinada amostragem
populacional, comparando e buscando as correlagdes entre as possiveis
variaveis detectadas nos estratos ou subgrupos distribuidos de acordo com

0 sexo, faixa etéria, atitudes e opinides.

6.3 Sujeito da pesquisa.
Centro de Lazer e Esportes do SESI de Araraquara — SP, que

€ um dos setores da empresa, na prestacao de servigos de lazer.



6.4 Populacao ou Universo da pesquisa.

O universo a ser pesquisado € composto pelo numero de
usuarios e fornecedores da empresa, subdivididos em dois grupos : o
primeiro, sera os 1686 usuarios do Centro de Lazer e Esportes do SESI,
estratificados em 11 faixas etarias, a partir de 7 anos de idade, com
referéncia na lista onomastica do més de abril de 2005. O segundo sera
composto pelos 39 funcionarios da empresa, que prestam servigos diretos

ou indiretos aos usuarios do Centro de Lazer e Esportes.

6.5 Fontes de dados:

De acordo com Silver (2000, p. 24 e 37), é importante salientar
as fontes de dados utilizadas, que neste caso, se dividem em duas:

a) dados primarios: S&o os dados coletados diretamente da fonte primaria
da populacdo a ser pesquisada, através da aplicacdo de entrevistas ou
questionarios orientados.

b) dados secundarios: Sao os dados histéricos disponiveis na literatura
levantados pesquisadores, empresas privadas ou érgaos publicos, cujas
referéncias estatisticas oficiais e ndo oficiais orientam e sustentam o
levantamento dos dados primarios.

6. 6 Caracterizacdo e tamanho da amostra:

O Universo de usuarios € composto por 1.686 pessoas que
serdo estratificadas em dez diferentes faixas etarias, de acordo com uma
classificagdo adaptada, dos servigos oferecidos pelo SESI, baseado no
Manual de Procedimentos do SESI 2005 e classificagdo do SEADE -

Fundacgao Sistema Estadual de Analise de Dados (www.seade.gov.br, 2005).




= Criangas de 07 a 09 anos

» Criancas de 10 a 12 anos

= Criangas de 13 e 14 anos

» Adolescentes de 15 e 19 anos

» Adultos jovens : de 20 a 24 anos
= Adultos Jovens de 25 a 29 anos
» Adultos Jovens de 30 a 34 anos
» Adultos de 35 a 39 anos

= Adultos de 40 a 49 anos

= Adultos de 50 a 55 anos

= |dosos: acima de 55 anos

Tratando-se de uma populacgao finita de usuarios (1686 pessoas)
recomenda-se a escolha de uma amostragem do tipo aleatéria estratificada,
pois se pressupdem a divisdo da populagdo em subgrupos homogéneos,
dando uma variabilidade menor, permitindo-se um tamanho menor também
da amostra.(STENVENSON, 1981, p. 169), como demonstra a formula a

seguir: ) ,

n - Z .S . N
(N-1)e" + 22 s”

Fonte: Silver, 2000
Onde, “ n “ sera o tamanho da amostra minima para a aplicagdo dos
questionario e coleta dos dados
Z = Nivel de confianga, proposto pelo pesquisador - 95% = 1,96
S = Variancia, sempre igual a 0,50
e = margem de erro, fixado pelo pesquisador = 5% (0,05)
N = Numero total de usuarios dos servigos = 1.686
1,9.025.1686 301
1685 005°+ 1.96.025




Baseado no numero de amostragem total de 301 pessoas, as
faixas etarias serao estratificadas de acordo com o percentual proporcional
de cada uma delas, através do cadastro dos usuarios matriculados, com
referéncia a lista onomastica de abril 2005, como demonstra a tabela 01:

Faixa Etaria vs Sexo

Sexo Total %
Faixa Etaria Fem | % Masc | %
7 a9 anos 3 1,7 5 4.0 8 2,7
10 a 12 anos 43 24,6 69 54,8 112 37,2
13 a 14 anos 52 29,7 32 25,4 84 27,9
15 a 19 anos 23 13,1 6 4,8 29 9,6
20 a 24 anos 11 6,3 2 1,6 13 4.3
25 a 29 anos 10 5,7 6 4,8 16 5,3
30 a 34 anos 10 5,7 1 0,8 11 3,7
35 a 39 anos 5 2,9 2 1,6 7 2,3
40 a 49 anos 3 1,7 1 0,8 4 1,3
50 a 54 anos 1 0,6 0 0,0 1 0,3
55 anos ou mais 14 8,0 2 1,6 16 5,3
Total 175 100,0 126 100,0 301 100,0

Tabela 02 — Distribuicdo percentual dos usuarios por faixa etaria sexo
Fonte: SESI (2005)

Na aplicacao das entrevistas aos funcionarios da empresa o
numero sera total, considerada censo e ndo amostra, pois todos os 39
funcionarios da empresa envolvidos serdo entrevistados. (STEVENSON,

1981p. 158), conforme a tabela 02:

Tipo Funcionario vs Sexo

Sexo Total %
Tipo Fornecedor Fem [ % Masc | %
apoio 1 8,3 10 37,0 11 28,2
professor 3 25,0 7 25,9 10 25,6
Secretaria Unica 5 41,7 0 0,0 5 12,8
estagiario 2 16,7 1 3,7 3 7,7
guarda vidas 0 0,0 3 1.1 3 7,7
seguranga 0 0,0 3 11,1 3 7,7
lanchonete 1 8,3 1 3,7 2 5.1
portaria 0 0,0 2 7,4 2 5,1
Total 12 100,0 27 100,0 39 100,0

Tabela 03. Relagc&o numérica de funcionarios por setor.
Fonte: SESI, 2005



6.7 Variaveis da pesquisa

O nivel de confianga para a amostragem da populagdo de
usuarios foi atribuido baseado num valor dado a “e”, que asseguraria que a
média das respostas cairia dentro de um intervalo onde houvesse uma
variancia de até 95% , de acordo com o tamanho da amostra, com desvio
padréo de 5,2%. (SILVER, 2000, P. 273).
6.8 Técnica de coleta de dados:

Serdo aplicados questionarios com perguntas estruturadas
seguindo um roteiro preestabelecido com perguntas abertas e fechadas.

O procedimento técnico a ser utilizado sera o de levantamento
de campo, através da aplicacéo de questionario (Anexos 5 a 8), investigado-
se um amostra do universo populacional, de acordo com calculos
estatisticos definidos no item 6.6.

Este procedimento tem como base a interrogagao direta das
pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer, que apods analise dos
resultados obtidos, serdo feitas as conclusbes necessarias desta
amostragem, que representara todo o universo pesquisado (GIL, 2002 p. 50)

O modelo de questionario sera uma adaptagcdo da escala
SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), onde serdo avaliados
10 quesitos:

1) Tangibilidade
2) Confiabilidade
3) Responsabilidade
4) Competéncia

5) Simpatia



6) Credibilidade
7) Garantia

8) Comunicagao
9) Acessibilidade

10) Entender o Cliente.

Gianesi (1996, p.89) ressalta que podera haver diferentes
atributos entre os servigos considerados essenciais ou principais € o0s
servicos periféricos ou secundarios.

Optou-se neste caso, em se identificar quais os servicos
caracterizados como essenciais e os periféricos:

Servicos Essenciais :

Servigos prestados onde houver o contato direto entre o usuario

e o fornecedor:

» Aulas de ginastica, Hidroginastica, condicionamento fisico com
aparelhos, natacéo, futsal, handebol, basquetebol e danca.;

» Qutras atividades de lazer eventuais com monitoramento do professor ou
estagiarios. Ex.: Festas, gincanas, festivais, torneios, jogos , competi¢des
€ passeios.

= Secretaria de atendimento;

= Seguranga e vigilancia;

» Atendimento de portaria e recepgao;

= Atendimento telefénico;

» Guarda-Vidas;

= atendimento de lanchonete;



Servicos periféricos ou de apoio:
Atividades de indiretas ou de suporte onde ndo ha o contato
direto entre usuario e o prestador de servigos:
» Aspectos gerais do ambiente;
= Aparéncia geral da estrutura fisica, decoragao e beleza.
» Limpeza de banheiros, sanitarios e das areas de convivéncia;
» Materiais e equipamentos — disponibilidade e conservacao
» Estacionamento
» Material de comunicagado visual e informagdes (panfletos, cartazes,

quadro de avisos).

6.9 Teste de hipoteses

A aplicagdo do teste de hipoteses tem como finalidade
comparar a opiniao dos usuarios e a opinidao dos fornecedores em relacao
aos atributos de qualidade medindo o grau de significancia entre elas (Neto,
2006)

Neste caso, sera utilizado o teste Qui-quadrado para tabelas de
contingéncia, pois s6 se tem o controle sobre o tamanho total da amostra
pesquisada.

A estatistica Qui-quadrado é calculada através da formula:

Zz=z(o_ee)2



onde: - 0 sdo os valores observados

- e sao os valores esperados, de acordo com a hipoétese nula.

A hipétese nula sera rejeitada se as discrepancias entre os
valores observados e esperados forem elevadas. Devemos definir um nivel
de significancia a e os graus de liberdade, que sdo dados pela férmula:

Graus de liberdade (gl)=(r—1)x(c - 1)

No teste de hipoteses temos sempre uma hipoétese nula (HO) e uma
hipotese alternativa (H1). A hipétese nula sempre estara definida em termos
da manutengao do status (ndo ha diferenga) e a hipotese alternativa sera a
da existéncia de diferencgas significativas.

HO: Nao existem diferengas significativas entre as opinides de Usuarios e
Fornecedores
H1: As diferencas entre as opinides de Usuarios e Fornecedores sao

significativas.



Capitulo 7. - Analise dos dados.

Apds a aplicagcao da pesquisa, os dados foram tabulados e os
resultados analisados da seguinte forma:
7.1 - Anélise dos usuaérios.
7.1.1 Analise da amostragem estratificada por faixas etarias
7.1.2 Andlise da visdo geral da qualidade dos servicos e o grau de
importancia na percepg¢ao dos usuarios.
7.1.3 Analise comparativa entre a qualidade geral dos servigos percebida
pelos usuarios e o grau de importancia de cada servigo por ordem crescente
7.1.4 Anadlise da avaliagdo geral da qualidade dos servicos e o grau de

importancia por faixa etaria.

7.2 Analise do dados dos fornecedores.

7.2.1 Andlise da amostragem pesquisada por fungao exercida na empresa
7.2.2 Analise da visao geral da qualidade dos servigos e grau de importancia
na percepcao dos fornecedores.

7.3 Analise comparativa entre a qualidade e o grau de importancia na

percepcdo dos usuarios e fornecedores.

7. 4 Andlise da aplicacao do teste de hipéteses- Qui-quadrado

7.3.1 Analise comparativa da qualidade dos servigos e o grau de importancia

entre os usuarios e fornecedores por setor pesquisado

7.1.1 - Andlise da amostragem da estratificacdo por faixas etarias.



Faixa Etaria vs Sexo

Sexo Total %
Faixa Etéria Fem | % Masc | %
7 a9 anos 3 1,7 5 4.0 8 2,7
10 a 12 anos 43 24,6 69 54,8 112 37,2
13 a 14 anos 52 29,7 32 25,4 84 27,9
15 a 19 anos 23 13,1 6 4,8 29 9,6
20 a 24 anos 11 6,3 2 1,6 13 4.3
25 a 29 anos 10 57 6 4.8 16 5,3
30 a 34 anos 10 57 1 0,8 11 3,7
35 a 39 anos 5 2,9 2 1,6 7 2,3
40 a 49 anos 3 1,7 1 0,8 4 1,3
50 a 54 anos 1 0,6 0 0,0 1 0,3
55 anos ou mais 14 8,0 2 1,6 16 5,3
Total 175 100,0 126 100,0 301 100,0

Tabela 04 — Estratificac@o por faixa etaria e sexo.

Dos 301 usuarios entrevistados, o maior percentual (65%)

pertence a faixa etaria entre 10 e 12 anos. O menor percentual (0,3 %) é de

uma pessoa da faixa etaria entre 50 e 54 anos.

Observa-se que a maioria da populagdo da amostragem é

jovem, com 262 usuarios, representando 90% do total dos entrevistados.

e Criangas - 7 e 14 anos — 204 usuarios — 67,8 %

e Adolescentes e jovens — 15 a 24 anos — 42 usuarios — 13,9 %

e Jovens adultos — 25 a 29 anos - 16 usuarios — 5,3 %

7.1.2 Anélise da visdo geral da qualidade dos servicos e 0 grau de

importancia na percepc¢ao dos usuérios.



. - . Sem Otimo + | Regular | Nota [Importancia
Servu;os | Qe o |Regu|ar | Ruim | Resp. | Bom + Ruim | Média| (Score)

Aulas dos professores 240 51 10 0 0 291 10 3,8 2,2
80% 17% 3% 0% 0% 97% 3%

Estagiarios 88 170 38 4 1 258 42 3,1 75
29% 56% 13% 1% 0% 86% 14%

Portaria 94 157 38 12 0 251 50 31 5,8
31% 52% 13% 4% 0% 83% 17%

Lanchonete 91 121 72 17 0 212 89 3,0 7,4
30% 40% 24% 6% 0% 70% 30%

Almoxarifado - Entrega materiais 86 139 53 23 0 225 76 3,0 8,3
29% 46% 18% 8% 0% 75% 25%

Atendimento funcionéaros de apoio 107 152 31 11 0 259 42 3,2 8,5
36% 50% 10% 4% 0% 86% 14%

Secretaria Gnica 137 108 39 17 0 245 56 3,2 7,5
46% 36% 13% 6% 0% 81% 19%

Atendimento Telefonico 102 141 42 15 1 243 57 3,1 9,6
34% 47% 14% 5% 0% 81% 19%

Manutencéo e Limpeza 128 123 43 7 0 251 50 3,2 7,5
43% 41% 14% 2% 0% 83% 17%

Guarda-vidas 153 119 26 3 0 272 29 3,4 7,9
51% 40% 9% 1% 0% 90% 10%

Estacionamento 61 141 65 34 0 202 99 2,8 9,7
20% 47% 22% 11% 0% 67% 33%

Seguranca 130 110 48 13 0 240 61 3.2 6,7
43% 37% 16% 4% 0% 80% 20%

muni o vi | -car

Comunicagdo visual - cartazes e 150 121 25 5 0 271 30 3,4 10,1

informativos
50% 40% 8% 2% 0% 90% 10%

Valor cobrado pela mensalidade do clube| 124 119 33 25 0 243 58 31 10,2
41% 40% 11% 8% 0% 81% 19%

Valor cobrado pela mensalidade da aula 152 112 17 19 1 264 36 33 10,7
50% 37% 6% 6% 0% 88% 12%

Tabela 05 — Avaliagao geral da qualidade e grau de importancia dos usuarios

Para os atributos de qualidade foram utilizados os adjetivos
ruim, regular, bom e 6timo e atribuidas notas de 1 a 4, respectivamente.
Para o grau de importancia fez-se uma escala numérica (15 itens) de 1 a 15,
sendo que, quanto menor a classificagdo (1), mais importante o servigo foi

considerado.



As notas e a classificagao final por importancia (score) foram
calculadas a partir da média aritmética dos valores encontrados, conforme a
quantidade de respostas em cada quesito.

Esta andlise macro possibilitou uma visdo geral positiva da
qualidade e do grau de importancia que cada servigo obteve. Os resultados
demonstram que todos os servigos receberam notas variando entre 67% e
97% somando-se os atributos bom e 6timo, com uma média de 82%.

Os servigos de aulas dos professores foram considerados o de
melhor qualidade, com 97% na somatéria dos atributos 6timo e bom. O
quesito que recebeu a menor nota foi o estacionamento, com 67% entre
6timo e bom e 33% entre regular e ruim.

O servico considerado de melhor qualidade também foi
considerado o de maior importancia com a classificagao de 2,2.

O servigo pior avaliado (estacionamento com nota média de
2,8), foi considerado de pouca importancia, na maioria dos entrevistados
com a classificacao de 9,7

O aspecto positivo mais comentado nas respostas dissertativas
dos servigos dos professores foi a capacidade de ensinar e explicar os
conteudos das aulas. Os trés aspectos negativos mais comentados pelos
usuarios no quesito estacionamento foram a falta de vagas para estacionar,
iluminagao para uso no periodo do noturno e a falta de seguranga do local.
7.1.3 - Andlise comparativa entre a qualidade geral percebida pelos

usuarios e o grau de importancia de cada servi¢co por ordem crescente



Servigos Notas Importancia

Aulas dos professores 3,8 2,2
Guarda-vidas 3,4 7,9
Atendimento Telefénico 3,4 9,6
Comunicagdo visual - cartazes e informativos 3,4 10,1
Valor cobrado pela mensalidade da aula 3,3 10,7
Seguranca 3,2 6,7
Manutencéo e Limpeza 3,2 7,5
Secretaria Unica 3,2 7.5
Atendimento funcionéros de apoio 3,2 8,5
Portaria 3,1 5.8
Estagiarios 3,1 7,5
Valor cobrado pela mensalidade do clube 3,1 10,2
Lanchonete 3,0 7,4
Almoxarifado - Entrega materiais 3,0 7,4
Estacionamento 2,8 9,7

Tabela 06 — Avaliacdo da qualidade por ordem crescente

Servicos Importancia Classificagéo

Aulas dos professores 2,2 1°
Portaria 58 20
Seguranca 6,7 3P
Lanchonete 7,4 4°
Almoxarifado - Entrega materiais 7,4 5°
Manutencéo e Limpeza 7,5 6°
Secretaria Unica 75 7°
Estagiarios 75 &
Guarda-vidas 7,9 P
Atendimento funcionaros de apoio 8,5 10°
Atendimento Telefénico 9,6 11°
Estacionamento 9,7 120
Comunicacéo visual - cartazes e informativos 10,1 13°
Valor cobrado pela mensalidade do clube 10,2 14°
Valor cobrado pela mensalidade da aula 10,7 15°

Tabela 07 — Avaliacdo do grau de importancia por ordem crescente

Observa-se que a qualidade dos servicos nao esta diretamente
relacionada com o grau de importancia na maioria dos quesitos.

Na tabela 08, tem-se uma visdo mais detalhada:



Servigos Notas Importancia

Aulas dos professores 3,8 2,2
Guarda-vidas 34 7,9
Atendimento Telefoénico 3.4 9,6
Comunicacdao visual - cartazes e informativos 3,4 10,1
Valor cobrado pela mensalidade da aula 3,3 10,7
Seguranca 3,2 6,7
Manutencao e Limpeza 3,2 7,5
Secretaria Unica 3,2 7,5
Atendimento funcionéros de apoio 3,2 8,5
Portaria 3,1 5,8
Estagiarios 3,1 7,5
Valor cobrado pela mensalidade do clube 31 10,2
Lanchonete 3,0 7,4
Almoxarifado - Entrega materiais 3,0 7,4
Estacionamento 2,8 9,7

Tabela 08 — Comparacgéo entre as notas de qualidade dos servigos e o grau de importancia

Somente nas aulas dos professores houve uma relacado direta
entre nota maxima e importancia maxima. Nos demais quesitos, as notas € o
grau de importancia foram muito variados. Os servigcos de guarda-vidas,
atendimento telefénico e comunicagao visual, que foram considerados como
0s servigos em segundo lugar em qualidade, obtiveram grau de importancia
com diferenca de mais de 5 pontos em relagdo ao primeiro lugar em
qualidade.

Os valores cobrados também obtiveram notas boas e foram

considerados como 0os menos importantes de toda a escala.

7.1.4 - Analise da avaliacdo geral da qualidade dos servi¢os e o grau de
importancia por faixa etéria



Servigos 7a9|10al12|13al1l4|15a19|20a24|25a29|30a34|35a39|40a49|50a54| 55 anos | o
anos | anos anos anos anos anos anos anos anos anos | ou mais
Base 8 112 84 29 13 16 11 7 4 1 16 301
Aulas dos professoes
N. M 3,8 3,9 3,6 3,9 3,8 3,9 3,6 3,9 3,8 4,0 3,8 3,8
Imp. 3,8 2,2 2,6 14 1,6 2,7 1,7 1,0 1,0 1,0 1,1 2,2
Estagiarios
N. M 3,0 3,2 2,9 3,2 3,2 31 35 3,3 3,5 3,0 3,4 3,1
Imp. 6,3 7,4 7,7 9,1 6,8 7,9 7,5 10,6 8,5 8,0 3,5 7,5
Portaria
N. M 3,1 3,1 3,0 2,9 3,5 3,0 3,5 3,1 3,5 3,0 3,3 3,1
Imp. 51 57 57 5,9 6,6 6,4 57 6,7 7,8 5,0 5.2 5,8
Lanchonete
N. M 3,5 3,2 2,8 2,9 2,8 2,6 25 3,0 3,3 3,0 2,8 3,0
Imp. 8,5 6,4 6,9 8,4 9,8 8,8 7,7 10,0 14,0 7,0 8,9 7,4
Atendimento funcionarios de apoio
N. M 3,0 3,0 2,9 2,8 3,2 3,1 3,2 3,1 3,5 3,0 2,8 3,0
Imp. 9,4 8,0 7,3 10,9 9,8 8,6 7,5 11,6 11,5 6,0 8,4 8,3
Amoxarifado - entrge de materias
N. M 3,6 3,2 3,0 2,8 3,6 3,3 3,5 3,1 3,5 3,0 3,6 3,2
Imp. 8,8 8,6 8,3 9,1 7,4 9,6 8,2 9,0 9,8 2,0 6,9 8,5
Secretaria Unica
N. M 3,0 3,3 3,1 2,7 3,4 34 3,4 2,6 4,0 3,0 3,6 3,2
Imp. 4,6 7,6 7,7 7,5 7,8 7,1 8,6 10,4 6,8 4,0 55 7,5
Atendimento telefénico
N. M 3,5 3,1 3,0 3,0 3,2 3,3 3,5 2,6 3,8 3,0 3,0 3,1
Imp. 10,1 9,4 9,9 10,4 10,3 9,9 8,8 10,9 7,0 3,0 8,3 9,6
Manutengéo e limpeza
N. M 3,0 35 3,1 31 3,2 3,2 3,2 3,1 35 3,0 2,6 3,2
Imp. 8,8 7,0 8,1 6,5 7,5 8,8 7,0 4,9 3,5 13,0 8,8 7,5
Almoxarifado - entrguega de materiais
N. M 3,6 3,5 34 3,1 3,4 34 3,5 3,3 3,5 4,0 3,3 3,4
Imp. 7,5 7,4 8,1 8,8 6,2 8,8 8,4 6,3 9,0 14,0 8,4 7,9
Guarda-vidas
N. M 34 3,0 2,7 2,5 2,5 2,4 2,4 2,7 3,3 4,0 2,6 2,8
Imp. 9,3 9,9 9,9 9,2 8,8 7,4 7,4 9,1 8,8 15,0 11,9 9,7
Estacionamento
N. M 3,5 3,4 3,1 2,8 2,8 2,5 3,5 2,7 3,5 4,0 3,1 3,2
Imp. 7,6 7,0 7,1 4,5 52 6,9 5,6 4,1 6,0 11,0 9,5 6,7
Seguranca
N. M 34 3,3 34 3,6 34 3,6 3,3 3,1 3,8 4,0 3,3 3,4
Imp. 9,5 10,2 10,0 10,3 11,1 9,6 11,6 8,1 11,3 12,0 10,1 10,1
mensalidade do clube
N. M 3,4 3,0 3,1 31 3,4 3,6 3,6 3,1 3,0 4,0 3,2 3,1
Imp. 9,4 11,3 9,6 8,8 9,8 8,3 11,4 8,7 7,3 9,0 11,4 10,2
mensalidade das aulas
N. M 3,6 3,3 3,2 3,3 34 3,6 3,8 3,0 3,0 4,0 3,3 3,3
Imp. 10,3 11,5 10,5 9,3 10,4 9,1 12,7 8,6 8,0 10,0 10,8 10,7

Tabela 09 — Avaliagao geral da qualidade dos servigos e grau de importancia por faixa etaria

A andlise a partir da estratificacdo por faixa etaria permite a

visualizacdo das variacdes nas diferentes percepcdes sobre a qualidade e o




seu grau de importancia. Optou-se em salientar os valores extremos da nota
média e do grau de importancia em cada quesito.

Observa-se na tabela 00 que a nota média maior nido sofre
variagdes significativas, mas a o grau de importancia €& maior nas faixas
entre 35 a 54 anos. Na faixa etaria entre 50 e 54 anos existe apenas um
usuario. Os valores, por serem unicos e absolutos, distorcem os resultado

para esta faixa etaria.

Faixas etérias o Nota Média - . Importancia
Maxima Mimina Maior Menor
7 29 anos 3.8 3,0 3,8 10,6
Professor SU, Man e Lim Professor Mens. aulas
10812 anos 39 3,0 2.2 11,5
Professor Mens CLE. /g.vidas/apoio Professor Mens. aulas
13 e 14 anos < 2/ . 2.6 10,5
Professor Guarda-vidas Professor Mens. aulas
15219 anos 39 25 1,4 10,9
Professor Guarda-vidas Professor Func. Apoio
20224 anos 3,8 2,5 1,6 111
Professor Estacionamento Professor Com. Visual
25 229 anos 39 2,4 2,7 9,9
Professor Estacionamento Professor Aten. Telefone
302 34 anos 3,6 2,4 1,7 12,7
Professor Estacionamento Professor Mens. aulas
35239 anos 39 2,6 : 1,0 10,9
Professor Aten Telef e S. Unica Professor Aten. Telefone
40 249 anos 3,8 3,3 1,0 11,5
Professor Lanchonte e Estacion. Professor Almoxarifado
502 54 anas 4,0 3,0 1,0 15,0
Professor 8itens Professor Estacionamento
Acima 55 anos| 2 . — . 2,2 . —
Professor Manut/limp e estacionam. Professor Estacionamento

Tabela 10 — Valores maximos e minimos da nota média e grau de importancia, por faixa
etaria.

Observa-se que, tanto as notas para a qualidade dos servigos
quanto o grau de importancia, seguem um padrao médio para toda as faixas

etarias, ocorrendo diferengas significativas em alguns quesitos, que tiveram



maior incidéncia nas faixas etarias entre 13 e 39 anos, com notas abaixo de
3,0:

e Estacionamento: faixas etarias entre 13 e 39 anos.

e Seguranca: faixas etarias entre 15 e 39 anos

e Lanchonete: faixas etarias entre 13 e 34 anos

e Secretaria Unica: faixas etarias de 15 a 19 anos e 35 a 39 anos

e Almoxarifado: faixas etarias entre 13 e 19 anos

o Estagiarios: faixa etaria de 13 a 14 anos

e Atendimento Telefénico: faixa etaria entre 35 a 39 anos

O grau de importancia, de acordo com as faixas etarias,
apresentou:

e Professores: O publico acima de 35 anos, considera o servico dos
professores como o mais importante e € inversamente proporcional
ao pubico mais jovem —7 a9 anos

e Estagiarios: os usuarios acima de 55 anos ddo muita importancia aos
servigos dos estagiarios e os usuarios entre 35 e 39 anos, a menor

importancia.

7.2 Andlise dos dados dos fornecedores.
7.2.1 Analise da amostragem pesquisada por funcdo exercida na

empresa.



Tipo Funcionario vs Sexo

Sexo Total %
Tipo Fornecedor Fem [ % Masc | %
apoio 1 8,3 10 37,0 11 28,2
professor 3 25,0 7 25,9 10 25,6
Secretaria Unica 5 41,7 0 0,0 5 12,8
estagiario 2 16,7 1 3,7 3 7,7
guarda vidas 0 0,0 3 11,1 3 7,7
seguranga 0 0,0 3 11,1 3 7,7
lanchonete 1 8,3 1 3,7 2 5.1
portaria 0 0,0 2 7.4 2 5.1
Total 12 100,0 27 100,0 39 100,0

Tabela 11. Numero de fornecedores pesquisados da empresa, por fungao.

Foram entrevistados 39 funcionarios da empresa utilizando-se
o0 mesmo modelo de questionarios aplicados aos usuarios, de acordo com a
distribuicao de funcgdes.

A analise dos dados na percepcao dos funcionarios € baseada
nas hipoteses de expectativas sobre a percepcao da qualidade dos servicos
para Os usuarios, ou seja, os funcionarios responderam as questdes
colocando-se no lugar nos usuarios.

7.2.2 - Analise da visdo geral da qualidade dos servicos e grau de
importancia na percepcao dos fornecedores.

Na tabela 12, da mesma forma que a avaliagao feita pelos
usuarios, tém-se uma visao geral da avaliagao da qualidade dos servigos e o

grau de importancia em cada quesito.



Otimo +

Regular +

Servigos CGtimo Bom | Regular [ Ruim Resp. Bom Ruim Midia Importancia

Aulas dos professores 23 15 1 0 0 38 1 36 34
5%% 38% 3% 0% 0% 9% 3%

Estagiarios 9 25 5 0 0 A 5 31 89
23% 64% 13% 0% 0% 87% 13%

Portaria 19 17 3 0 0 36 3 34 58
49% 41% 8% 0% 0% 92% 8%

Lanchonete 5 12 19 3 0 17 2 25 11,3
13% 31% 4% 8% 0% 44% 56%

Almoxarifado 10 24 5 0 0 A 5 31 81
26% 62% 13% 0% 0% 87% 13%

Atend. func.de apoio 14 20 5 0 0 A 5 32 73
36% 51% 13% 0% 0% 8% 13%

Secretaria Unica 20 15 4 0 0 35 4 34 59
51% 38% 10% 0% 0% 9% 10%

Atend. Telefénico 12 18 8 1 0 30 9 31 8,6
31% 46% 21% 3% 0% % 23%

Manut.e Limpeza 8 18 12 1 0 26 13 28 54
21% 46% 31% 3% 0% 67% 3%

Guarda-vidas 24 14 1 0 0 38 1 36 7,0
62% 36% 3% 0% 0% 9% 3%

Estacionamento 5 18 11 5 0 23 16 26 10,7
13% 46% 28% 13% 0% 5% 41%

Seguranga 8 21 9 1 0 29 10 29 6,7
21% 54% 23% 3% 0% 4% 26%

Comunicagao visual - 15 19 3 2 0 A 5 32 10,1
38% 4% 8% 5% 0% 87% 13%

mensalidade do clube 24 13 2 0 0 37 2 36 98
62% 33% 5% 0% 0% 95% 5%

mensalidade da aula 21 15 3 0 0 36 3 35 108
54% 38% 8% 0% 0% 92% 8%

Tabela 12 — Avaliagao geral da qualidade e grau de importancia dos servigos

Com excegédo dos servigos de lanchonete, que obteve 56%

entre regular e ruim, todos demais servigos foram obtiveram notas acima de

50 % entre 6timo e bom.

7.3 - Andlise comparativa dos valores da qualidade dos servicos e 0

grau de importancia entre usuarios e fornecedores.




Usuarios Fornecedores

Servicos Nota Média  Nota Média Diferenca
Aulas dos professores 3,8 3,6 0,2
Guarda-vidas 3,4 3,6 -0,2
Atendimento Telefénico 3,4 3,1 0,3
Comunicacdo visual - cartazes e informativos 3,4 3,2 0,2
Valor cobrado pela mensalidade da aula 3,3 3,6 -0,3
Seguranca 3,2 2,9 0,3
Manutencéo e Limpeza 3,2 2,8 0,4
Secretaria Unica 3,2 34 -0,2
Atendimento funcionaros de apoio 3,2 3,1 0,1
Portaria 3,1 3.4 -0,3
Estagiéarios 3,1 3,1 0,0
Valor cobrado pela mensalidade do clube 3,1 3,6 -0,5
Lanchonete 3,0 2,5 0,5
Almoxarifado - Entrega materiais 3,0 3,1 -0,1
Estacionamento 2,8 2,6 0,2
Tabela 13 — Comparativo das notas médias entre usuarios e fornecedores
: Usuarios  Fornecedores _.
Servicos A A Diferenca
Importancia Importancia

Aulas dos professores 2,2 3,4 -1,2
Portaria 5,8 5,8 0,0
Seguranca 6,7 6,7 0,0
Lanchonete 7,4 11,3 -3,9
Manutengéo e Limpeza 7,5 54l 2,1
Secretaria Unica 7,5 59 1,6
Estagiarios 7,5 8,9 -1,4
Guarda-vidas 7.9 7,0 0,9
Almoxarifado - Entrega materiais 8,3 8,1 0,2
Atendimento funcionaros de apoio 8,5 7,3 1,2
Atendimento Telefonico 9,6 8,6 1,0
Estacionamento 9,7 10,7 -1,0
Comunicacao visual - cartazes e informativos 10,1 10,1 0,0
Valor cobrado pela mensalidade do clube 10,2 9,8 0,4
Valor cobrado pela mensalidade da aula 10,7 10,8 -0,1

Tabela 14 — Comparativo do grau de importancia entre usuarios e fornecedores

As diferencas entre as notas médias (tabela 14), podem ser
consideradas pequenas. Os quesitos tiveram notas proximas significando
uma tendéncia de semelhanga na percepc¢ao da qualidade.

Na tabela 14, o nivel de divergéncia entre usuarios e
fornecedores na avaliagdo do grau de importancia foi maior em alguns
quesitos, com destaque para os servicos de lanchonete, manutencao e

limpeza e aulas dos professores.



7.3.1 - Andlise comparativa da qualidade dos servicos e o grau de

importancia entre os usuarios e fornecedores por setor pesquisado.

Servigos Nota média versus grau de importancia por segmento do servico
Conhecimento Simpatia Cump. Horario Uniforme
N.Us|N.F| Im.F | Im. U N.Us[N.F| Im.F | Im. U |N.Us|N.F| Im.F | Im. U |N.UsfN.F[ Im.F | Im. U
fiofessores 36 |38] 14 1,3 25 136] 23 2,5 35 135] 29 2,5 35137 3,5 3,7
Conhecimento Simpatia Cump. Horario Uniforme
SSlEgAies 3,0 |3,2| 16 | 15 | 31 |3,2| 23 | 32 | 30 |3,2| 238 | 27 | 32 | 3,3| 3.4 | 36
Simpatia Saber informar Exigéncia Uniforme
Portaria 3,5 |3,2| 2,1 | 23 | 34 |3,3| 2,2 | 22 | 32 |3,4| 24 | 20 3v7|3,6| 3.3 | 3.6
Simpatia Limpeza Produtos variados Pregos
Landitelsi 2,5 |3,o| 2.3 | 22 | 22 |3,1| 2,0 | 13 | 23 |2,9| 2,6 | 2,8 2,7|2,6| 3,0 | 3,3
Atendimento Horario de funcionamento Disponibilidade Mat. Limpeza
Almoxarifado 3.3 |3,1| 1,9 | 14 | 32 |2,9| 2,6 | 29 | 33 |3,0| 2,6 | 2,3 3,5|3,3| 2,9 | 3,4
Simpatia Conhecimento Saber informar Uniforme
Func. Apoio 3,4 |3,3| 1,9 | 22 | 34 |3,2| 2,3 | 19 | 31 |3,3| 2.3 | 2.2 3,5|3,3| 2,5 | 3,9
Simpatia Saber Informar Tempo de atendimento Horario
Secretaria Unica 3,3 |3,2| 2,1 | 2,2 3,4 |3,4| 2,1 | 1,7 3,2 |3,1| 2,7 | 2,7 3,5 | 3,4| 3,2 | 3,4
Simpatia Saber Informar Tempo de atendimento
(il TEEEND | e |3,2| 17 | 16 | 32 |3,2| 1,9 | 19 | 29 |3,0| 25 | 25
vestidrios e sanit. Areas externas Piscinas Ginasio Esportes

Limp. Manut.

2,7 |2,8| 1,9 | 1,7

3,1 |3,4| 2,8 | 3,2

3,2 |3,3| 2,5 | 12

3,3|3,5| 2,9 | 2,9

Simpatia

Conhecimento

Sabem informar

Uniforme

Guarda-vidas

3,5 |3,4| 2,1 | 2,4

3,6 |3,4| 2,1 |

3,3 |3,3| 2,6 | 2,6

3,6 | 3,5| 3.3 | 3,6

1,3
N° de vagas Seguranga Acesso lluminagao
SelEETENEID | ] |2,8| 2.1 | 27 | 20 |2,6 23 | 14 | 31 |2,8| 23 | 32 1,6|2,5| 3,3 | 2,8
Simpatia Conhecimento Respeito Uniforme
Seguranca 3.1 |3,2| 2,1 | 2,7 3,1 | 3,l| 2,3 | 2,2 3,1 |3,2| 2,3 | 16 | 3,6 | 3,5| 3,3 | 3.4
beleza Redagédo Atualizagdo Local
Comum. visual | 3,3 |3,4| 2,2 | 34 | 33 |3,5| 2,2 | 21 | 33 |3,4| 2,6 | 2,0 3,3|3,4| 3,0 | 2,6

Tabela 15 — Comparativo entre nota média e grau de importancia por segmento de servigo
na percepgao dos usuarios e fornecedores.

Os quesitos que apresentaram maiores diferencas na

percepcao dos usuarios e fornecedores foram: os servigcos de lanchonete, no

item limpeza e estacionamento, no item iluminagéo.

Os aspectos intangiveis como a simpatia e conhecimento,

quando questionados, foram o que receberam maiores notas e importancia,

tanto para os usuarios como para os fornecedores. Os aspectos mais




tangiveis, como uniforme e limpeza e produtos, receberam notas boas mas,
com menor grau de importancia.
7.4. — Andlise do Teste de Hipodteses.

Através da aplicagao do teste de hipdteses - Qui-quadrado nos
quinze quesitos avaliados, entre a opinido dos usuarios e fornecedores,

verificou-se o seguinte resultado, demonstrado na tabelas subsequente.

Aulas dos professores
Qimo+ | Regular + Qtimo + [Regular + . Qtimo + [Regular +
Cbservado Bom Rim Total Esperado Bom Rim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Caures
Usuérios 291 10 301 Usuérios 2913 97 301,0 Usuérios 00 00 00 Linhas
Fornecedores 3B 1 39 Fornecedores 37,7 13 39,0 Fornecedores 0,0 0,1 0,1 graus de liberdade
Total 329 11 340 Total 32,0 11,0 3400 Total 00 01 01 Apha
Pto Qritico
Conclus&o:
Conmp a estatistica calculada é menor do que o porto critico, entdo ndo rejeitanmos a hipdtese nula, ou seja, os dados ndo permritemafimrer que os UsUArios e os fomecedores possuem
diferencas significatives.
Estagiério
Otimo | Regular Otimo |Regula . Otimo |Regulal
Observa - Tota Espera - Tota ui - Tota
. Bo Rui . P Bo Rui . 9 s o Bo Rui . Colun
Usuari 25 42 30 Usuéri 258, 41, 300, Usuéri 0, 0, 0, Linha
Fornecedo 34 5 39 Fornecedo| 33, 5, 39, Fornecedo| O, 0, 0, graus de
Tota 29 47 33 Tota 292, 47, 339, Tota 0, 0, 0,0 liberdade Alph
) ) Pto
Conclus -
Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entdo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar
o ’ ' diferencas
Portaria
Otimo + | Regular + Otimo + [Regular . Otimo + [Regular H
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 251 50 301 Usuérios 2541 469 301,0 Usudrios 00 02 02 Linhas
Fornecedores 36 3 39 Fornecedores 32,9 6,1 39,0 Fornecedores 03 1,6 1,8 graus de liberdade
Total 287 53 340 Total 287,0 53,0 340,0 Total 0,3 18 21 Apha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada é menor do que o ponto critico, entéo n&o rejeitamos a hipdtese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar que os usudrios e os fomecedores possuem
diferencas significativas.
Guarda-vidas
Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + |Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom RUIm Total Colunas
Usuérios 272 29 301 Usuérios 2744 26,6 301,0 Usuérios 0,0 02 0,2 Linhas
Fornecedores 38 1 39 Fornecedores 35,6 34 39,0 Fornecedores 0,2 1,7 1,9 graus de liberdade
Total 310 30 340 Total 310,0 30,0 340,0 Total 0,2 2,0 2,1 Alpha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada é menor do que o ponto critico, entéo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar que os usudrios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.
Estacionamento
Otimo + Regular + Otimo + [Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usudrios 202 99 301 Usuarios 199,2 101,8 301,0 Usuarios 0,0 0,1 0,1 Linhas
Fornecedores 23 16 39 Fornecedores 25,8 13,2 39,0 Fornecedores 0,3 0,6 0,9 graus de liberdade
Total 225 115 340 Total 225,0 115,0 340,0 Total 0,3 0,7 10 Alpha
Pto Critico
Conclusé&o:
Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entéo ndo rejeitamos a hipdtese nula, ou seja, os dados né&o permitem afirmar que os usudrios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.
Seguranca
Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + |Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom RUIM Total Colunas
Usudérios 240 61 301 Usuérios 2381 62,9 301,0 Usuérios 0,0 0,1 0,1 Linhas
Fornecedores 29 10 39 Fornecedores 30,9 8,1 39,0 Fornecedores 0,1 04 0,5 graus de liberdade
Total 269 71 340 Total 269,0 71,0 340,0 Total 0,1 0,5 0,6 Alpha
Pto Critico
Concluséo:

Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entéo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, 0s dados ndo permitem afirmar que os usudrios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.
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Comunicagdo visual - cartazes e informativos

Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 271 30 301 Usuérios 270,0 31,0 301,0 Usuérios 0,0 0,0 0,0 Linhas
Fornecedores 34 5 39 Fornecedores 350 4,0 39,0 Fornecedores 0,0 0,2 0,3 graus de liberdade
Total 305 35 340 Total 305,0 35,0 340,0 Total 0,0 0,3 03 Alpha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entéo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados né&o permitem afirmar que os usudrios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.
Valor cobrado pela mensalidade do clube
Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 243 58 301 Usuérios 2479 53,1 301,0 Usuérios 0,1 04 05 Linhas
Fornecedores 37 2 39 Fornecedores 32,1 6,9 39,0 Fornecedores 0,7 35 4,2 graus de liberdade
Total 280 60 340 Total 280,0 60,0 340,0 Total 0,8 39 4,8 Alpha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada € maior que o ponto critico, entéo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, a diferenca entre os usudrios e forncedores € significativa.
Valor cobrado pela mensalidade da aula
Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 264 36 300 Usuarios 2655 34,5 300,0 Usuarios 0,0 0,1 0,1 Linhas
Fornecedores 36 3 39 Fornecedores 34,5 4,5 39,0 Fornecedores 0,1 0,5 0,6 graus de liberdade
Total 300 39 339 Total 300,0 39,0 339,0 Total 0,1 0,6 0,6 Alpha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada & menor do que o ponto critico, ent&o n&o rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados n4o permitem afirmar que os usuérios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.
Lanchonete
Observado Ogrg: * Resji‘:: * Total Esperado Ogr::] * Res:li\:r M Total Qui Quadrado Ogg‘; * Res:lyz;r N Total Colunas
Usuarios 212 89 301 Usuarios 202,7 98,3 301,0 Usuarios 0,4 0,9 13 Linhas
Fornecedores 17 22 39 Fornecedores 26,3 12,7 39,0 Fornecedores 3.3 6,7 10,0 graus de liberdade
Total 229 111 340 Total 229,0 111,0 340,0 Total 3,7 7,6 11,3 Alpha
Pto Critico
Concluséo:
Como a estatistica calculada € maior que o ponto critico, entéo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, a diferenca entre os usuarios e forncedores € significativa.
Almoxarifado - Entrega materiais
Observado Otér:; * Regsi‘: + Total Esperado Ogr:rz: + Reg:ni\:]r * Total Qui Quadrado Og'::] * Reg:‘l;‘;r N Total Colunas
Usuérios 225 76 301 Usuarios 229,3 7 301,0 Usuéarios 0,1 0,3 0,3 Linhas
Fornecedores 34 5 39 Fornecedores 29,7 9,3 39,0 Fornecedores 0,6 2,0 2,6 graus de liberdade
Total 259 81 340 Total 259,0 81,0 340,0 Total 0,7 2,2 2,9 Alpha
Pto Critico
Concluséo:

Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entdo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar que os usuarios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.

Atendimento funcionaros de apoio

Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 259 42 301 Usuérios 259,4 41,6 301,0 Usuérios 0,0 0,0 0,0 Linhas
Fornecedores 34 5 39 Fornecedores 33,6 54 39,0 Fornecedores 0,0 0,0 0,0 graus de liberdade
Total 293 47 340 Total 293,0 47,0 340,0 Total 0,0 0,0 0,0 Alpha
Pto Critico
Conclusao:

Como a estatistica calculada é menor do que o ponto critico, entdo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados néo permitem afirmar que os usuarios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.

Secretaria Unica

Otimo + Regular + Otimo + |Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuérios 245 56 301 Usuérios 247,9 53,1 301,0 Usuérios 0,0 0,2 0,2 Linhas
Fornecedores 35 4 39 Fornecedores 32,1 6,9 39,0 Fornecedores 0,3 1,2 1,5 graus de liberdade
Total 280 60 340 Total 280,0 60,0 340,0 Total 0,3 1,4 1,7 Alpha
Pto Critico
Concluséo:

Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entdo néo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar que os usuarios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.

Atendimento Telefénico

Otimo + Regular + Otimo + [Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuarios 243 57 300 Usuarios 2416 58,4 300,0 Usuarios 0,0 0,0 0,0 Linhas
Fornecedores 30 9 39 Fornecedores 31,4 7,6 39,0 Fornecedores 0,1 0,3 0,3 graus de liberdade
Total 273 66 339 Total 273,0 66,0 339,0 Total 0,1 0,3 0,4 Alpha
Pto Critico
Concluséo:

Como a estatistica calculada € menor do que o ponto critico, entdo n&o rejeitamos a hipétese nula, ou seja, os dados ndo permitem afirmar que os usuarios e os fornecedores possuem
diferencas significativas.

Manutengéo e Limpeza

Otimo + Regular + Otimo + [Regular + . Otimo + [Regular +
Observado Bom Ruim Total Esperado Bom Ruim Total Qui Quadrado Bom Ruim Total Colunas
Usuarios 251 50 301 Usuarios 2452 55,8 301,0 Usuarios 0,1 0,6 0,7 Linhas
Fornecedores 26 13 39 Fornecedores 31,8 7,2 39,0 Fornecedores 1,0 4,6 57 graus de liberdade
Total 277 63 340 Total 277,0 63,0 340,0 Total 1,2 5,2 6,4 Alpha
Pto Critico
Concluséo:

Como a estatistica calculada € maior que o ponto critico, entéo rejeitamos a hipétese nula, ou seja, a diferenca entre os usuarios e forncedores € significativa.

Tabela 16 — Teste de hipoteses Qui —quadrado — tabulagéo dos dados:
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Conclusdes.

Para as conclusdes finais, optou-se pela utilizagdo do grafico 1, que

compara o grau de importancia “versus” a qualidade atribuida aos servi¢cos mais a

analise do teste de hipoteses, que determinard o grau de relevancia entre as

diferencas detectadas nos quesitos avaliados, entre os usuérios e os fornecedores.

Nota Média X Importancia USUARIOS
12,00 —
Valor aulas
. Valor clube
10.00 4 Estacionamento Comunic visual
' Atend Telefonico
Almoxarifado Atend Funcionarios apoio
g 8,00 7 ?uarda-vidas
c Lanchonete R Manutencao
«Lg Estagiarios Secretaria Unica
8_ Segurancga
6,00
E Portaria
4,00
Aulas dos professores
2,00 T T
2,50 3,00 Nota Média 3,50 4,00
200 Nota Média X Importancia FORNECEDORES
12,
Lanchonete
Valor aulas
Estacionamento Comunic visual
10,00 o
Estagiarios Valor clube
Atend Telefénico
© 8,00 4 ATMOXarnado
o
<% Guarda-vidas
t Atend Funciogarios apoio
o Seguranca
g’ 6,00 + Secretaria unica
Manutencéao Portaria
4,00
Aulas dos professores
2,00 T T
2,40 2,80 Nota Média 3,20 3,60

Gréafico 01 . Comparativo entre usuarios e fornecedores.




Quadrante 1 (Q1) - Alta importancia e Baixa Nota Média

Lembrando que a importdncia é inversa ao score obtido;
quanto menor o valor, maior a importancia atribuida ao item. Neste
quadrante temos os itens considerados importantes pelos entrevistados,
mas que receberam uma nota abaixo da média.
Q1 - Usuarios: Consideram os servicos de Lanchonete, estagiarios e
portaria. de maior importancia, mas atribuem notas menores.
Q1 — Fornecedores: Consideram os servigos de manutengao e seguranga
0 0s mais importantes, mas atribuem também, notas menores.

Os servigos contidos no quadrante 01 merecem investimentos, pois sao

importantes para os usuarios e ndo possuem a qualidade desejada.

Quadrante 2 (Q2) - Baixa importancia e Baixa Nota Média

Neste quadrante temos itens com avaliagdo abaixo da média,
mas que nao sao tao importantes para os entrevistados.
Q1 — Usuarios - Estacionamento, Valor Clube, Atendimento Telefénico e
Almoxarifado.
Q2 - Fornecedores -— Estacionamento, Lanchonete, Atendimento
Telefonico e Estagiarios.
Observa-se que somente ha convergéncia entre as atribuicbes para os
servicos de estacionamento. Estes itens s&o considerados de menor
qualidade e importancia, portanto, podem ser classificados como menos

prioritarios.



Quadrante 3 (Q3) - Baixa importancia e Alta Nota Média

ltens bem avaliados, mas que sa&o pouco importantes para os
entrevistados.
Q3 — Usuarios - Comunicacao visual, Atendimento Funcionarios de apoio e
Guarda vidas.
Q3 — Fornecedores — Valor aulas e valor clube.

O fato desses itens receberem notas altas e serem
considerados de menor importancia, pode estar relacionado com o grau da
frequéncia com que os usuarios utilizam o servigo ou nivel da intensidade

do contato entre usuario e fornecedor.

Quadrante 4 (Q4) - Alta importancia e Alta Nota Média

Sao os itens de destaque, onde ha uma avaliagdo acima da
meédia e também sao itens apontados como importantes pelos entrevistados.
Q4 — Usuérios — Professores, Secretaria Unica, Manutencéo e Seguranca
Q4 — Fornecedores — Professores, Portaria, Guarda-Vidas, Secretaria Unica
e Funcionarios de Apoio.

No entanto, confrontando-se os resultados obtidos no grafico 01
com o final do teste de hipdtese, teremos apenas 3 quesitos com diferenca
significativa:

a) Servigos de lanchonete;

b) Servigos de manutencgao e limpeza e

c) Valor da mensalidade cobrada pelo clube.



A tabela, 17, demonstra que dos quinze servigos avaliados,

apenas trés demonstram diferenga significativa na avaliagdo entre usuarios e

fornecedores.

Aulas dos professores Nao Significativa

Estagiarios Nao Significativa

Portaria Nao Significativa

Lanchonete Significativa Os fornecedores s&o mais criticos
Almoxarifado - Entrega materiais Nao Significativa

Atendimento funcionaros de apoio Nao Significativa

Secretaria Unica Nao Significativa

Atendimento Telefénico Nao Significativa

Manutencgao e Limpeza Significativa Os fornecedores s&o mais criticos
Guarda-vidas Nao Significativa

Estacionamento Nao Significativa

Seguranga Nao Significativa

Comunicagao visual - Nao Significativa

Valor cobrado pela mensalidade do clube Significativa Os usuarios sao mais criticos
Valor cobrado pela mensalidade da aula Nao Significativa

Tabela 17 - Resumo dos resultados testes de hipdteses

Estes itens podem ser considerados como os “carros-chefes”
dos servigos, principalmente na convergéncia dos pontos, refletindo a
sintonia entre o usuarios e fornecedor. Merecem atengcao para nao haver
queda nos niveis dos seus atributos e graus de importancia.

Constata-se que usuarios e fornecedores atribuem valores e
graus de importancia semelhantes ou préximos, que ocupam 0S mMesmos
quadrantes. As divergéncias entre os usuarios e fornecedores detectadas e
separadas por blocos de servicos nos quadrantes, podem significar uma
distorcdo no direcionamento da prestacdo dos servigos, entre o que os
usuarios esperam e o que lhes é oferecido.

Na divisdo por faixa etaria, pode-se concluir que para os
servigos considerados principais — aulas dos professores, o fator idade nao
influencia na percepcdo da qualidade do servico e o seu grau de

importancia.



No entanto, ha uma maior variancia nos demais quesitos, que podem estar
relacionados aos habitos e freqiéncia com que os usuarios utilizam
determinados servicos.
= Em levantamento preliminar na empresa, observou-se que 0s usuarios
das faixas etarias mais elevadas, acima de 49 anos, se locomovem por
meio do transporte coletivo, portanto, utilizam menos o estacionamento,
atribuindo-lhe um grau de pouca importancia.
= A faixa etaria entre 13 e 19 anos atribuiu notas baixas ao servicos de
Guarda-Vidas, e as demais faixas etarias atribuiram notas altas. Este fato
pode estar relacionado ao grau de relacionamento e afetividade entre
usuarios e fornecedores, uma vez que, esta faixa etaria é considerada
pela empresa como a mais indisciplinada, na utilizacdo do balneario.
Com relagao aos valores cobrados pela mensalidade e aulas
do Centro de Lazer e Esportes, pode-se constatar que n&o houve influéncia
direta na percepcao da qualidade dos outros servicos, porque 0Os pregos
foram considerados bons e de pouca importancia, para a maioria dos
entrevistados.
Nao se pode afirmar que os servigos diretos foram considerados
mais importantes do que os servicos de apoio. Pode-se concluir que a
maioria dos usuarios consideram o de maior importancia, numa escala
crescente, 0os servicos que mantém contato direto com mais frequéncia
durante semana, de duas as trés vezes, no minimo: as aulas dos
professores, atendimento da portaria, seguranga, manutengcao e limpeza,

atendimento da secretaria Unica e estagiarios.



Os dados levantados e analisados neste trabalho poderao
balizar analises mais profundas sobre o assunto e contribuir para que
empresas do ramo atuem na melhoria do conhecimento da relagdo entre

consumidor e fornecedor no mercado de servicos.
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ANEXOS



Anexo 1 - Exemplos de servicos diretos do Centro de Lazer e
Esportes do SESI de Araraquara

e

Fig. 22— Hidroginastica para 32 idade Fig. 23 — Ginastica - Fitness
Fonte: SESI, 2004 Fonte: SESI, 2004

Fig. 24— Ginastica Artistica Fig. 25 — Aulas de natagéo
Fonte: SESI, 2004 Fonte: SESI, 2004

Fig. 26 Aulas de basquetebol Fig. 27 — Aulas de Futsal
Fonte: SESI, 2004 Fonte: SESI, 2004



Fig. 28— Festa Curso de férias Fig. 29 — Festa Junina
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 30— Recreagédo em brinquedos Fig. 31 — Jogos de damas
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 32 - Abertura Jogos Industriarios Fig.
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



Fig. 34— Triatlo — Prova de cicllismo Fig. 35— Triatlo - Ciclismo
Fonte: SESI, 2004 Fonte: SESI, 2004

=

Fig. 36 — Apresentagao grupo de danca
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 38 — Torneio de ténis Fig. 39 — Torneio de handebol
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



Anexo 2 — Servigcos periféricos ou de apoio do Centro de
Lazer e Esportes do SESI de Araraquara

Fig. 40 — Secretaria de atendimento Fig. 41 — Secretaria de atendimento vista
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 42— Portaria Fig. 43— Armario p/ guarda-volumes
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 44 — Lanchonete vista posterior Fig. 45 — Lanchonete/ vista anterior
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



Fig. 46 — Servico de guarda-vidas Fig. 47 — Servico de guarda-vidas
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 48 — Servigo de segurancga e vigilancia Fig. 49— Estacionamento p/ carros
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 50 — Painel Informativo principal Fig. 51 — Placa de sinalizagéo
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



Fig. 52— Painel Ginasio de Esportes Fig. 53— Aviso de profundidade
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 54 — Banner gigante Fig. 55 - Quadro de avisos - interno
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 56 — Corredor de acesso interno Fig. 57 — Ginasio de Esportes
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



Fig. 58 — Vestiarios — Chuveiros Fig. 59 — Vestiario - pias e sanitarios
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004

Fig. 60— Entrada Secretaria Unica Fig. 61 — Balneario — piscina recreativa
Fonte: O autor, 2004 Fonte: O autor, 2004



ANEXO 3 - SESI - Servi¢o Social da Industria

A histéria do SESI no Brasil

Apds a 22 Guerra Mundial, em 1946, alguns empresarios do
Brasil, liderados por Roberto Simonsen, pensando nas necessidades dos
trabalhadores da industria e na deficiéncia do Estado em atender aos
problemas sociais do pais, criam o SESI — Servico Social da Industria -
entidade que tem por finalidade a prestagdo de servicos nas areas de
educacéo, saude e lazer. ( SESI, 1992).

A entidade foi criada através da promulgagdo do Decreto Lei
n.° 9.403, de 25 de junho de 1946 e regulamentado pelo Decreto n.° 57.375
de 2 de dezembro de 1965.

O Governo Federal atribui entdo, a Confederacao Nacional das
Industria — CNI, o encargo de criar, organizar e dirigir o Servigo Social da
Industria, que com sua regulamentacdo em 1968 tem por escopo estudar,
planejar e executar medidas que contribuam, diretamente, para o bem estar
social dos trabalhadores na industria e atividades assemelhadas,
concorrendo para o aperfeicoamento moral e civico, e desenvolvimento do
espirito de solidariedade entre as classes (SESI, 1993)

A estrutura organizacional atual do SESI € composta de um
Departamento Nacional, com sede em Brasilia e os Departamentos
Regionais (estaduais) que situam-se em 26 estados brasileiros.

O SESI conta hoje com 2.370 Unidades de Atendimento,
espalhadas por todo o territério nacional, que levam a sua clientela

educacao basica e complementar, agdes médico-odontoldgicas, assisténcia



alimentar, atividades de lazer, esportes cultura e muitos outros beneficios
sociais. Os resultados de seus inUmeros programas e projetos sociais se
medem em numeros espetaculares. Milhdes de cidadaos sido atendidos,
anualmente, em educacgao, saude e lazer. Para o SESI, essas trés areas se
complementam na melhoria da qualidade de vida do trabalhador.

(www.sesi.org.br, 2004)

O SESI no Estado de Sao Paulo.

O Servico Social da Industria — SESI — no Estado de Séo
Paulo, exerce papel fundamental no desenvolvimento social, colaborando
efetivamente com a melhoria da qualidade de vida do trabalhador da
industria, seus familiares e comunidade em geral por meio de seus servigos
nos campos da educacgao, saude, lazer e esporte, cultura, alimentacédo e
outros.

E também parceiro das empresas, fornecendo apoio ativo na
implantacdo e desenvolvimento de projetos de beneficios sociais para
funcionarios.

Reconhecido podlo de prestacdo de servicos, o SESI atende,
anualmente, milhares de pessoas em Sao Paulo. Sua estrutura esta
alicercada numa rede de 218 unidades escolares e 49 Centros de Atividades
- CAT, complementados por unidades externas, que abrangem praticamente

todo o Estado.(www.sesisp.org.br) .



A histériado SESI em Araraquara

O SESI iniciou suas atividades em Araraquara a partir de 1.949
€ Seus servicos se resumiam a cursos de orientagcdo e leitura, cursos
populares de alfabetizacdo e supletivo que funcionava nas Industrias e
cursos de aprendizado doméstico, assisténcia ao esporte, servigo juridico,
servico social e curso de educacao infantil, que funcionava no parque Infantil
Leonor Mendes de Barros, conhecido como parque infantil
Em 1.979 foi inaugurado o CEAES - Conjunto Educacional, Assistencial e
Esportivo do SESI, cuja estrutura agregava varios setores de prestagao de

servigcos

Os servicos de lazer no SESI

As areas de lazer foram ganhando forga a medida que eram
realizados eventos de carater esportivos, artisticos e culturais.

Em 1.947, foram criados os Jogos Operarios, um incentivo ao
esporte e ao entretenimento . As competi¢gdes de origem local, realizadas
em muitas cidades brasileiras, deram origem a primeira Olimpiada Operaria
Brasileira, em 1953.

As competi¢cdes de origem local, realizadas em muitas cidades

brasileiras, deram origem a primeira Olimpiada Operaria Brasileira, em 1953.

Os programas de lazer e esportes foram intensificados com a
implantagao de teatro, bibliotecas e centros esportivos, que comegaram a se

espalhar pelo Estado de Sao Paulo.



As atividades de lazer também passaram a ser levadas as
empresas, para que o operario, através de sua livre escolha, pudesse
usufruir e momentos de descontracido e entretenimento, nas suas horas de
descanso

Com a necessidade de expansao dos servicos € ao mesmo
tempo presta-los de forma integrada, o SESI cria os Conjuntos
Educacionais, Assistenciais e Esportivos do SESI - CEAES - cuja estrutura
agregava varios setores, com o objetivo de prestar servicos e assisténcia
nas areas de educacéao, saude e lazer, na intencdo de melhorar a qualidade
de vida dos usuarios. (SESI — 50 anos, 1996). Atualmente a partir de 1992,

os CEAES passam a ser denominado de CAT — Centro de Atividades

Os servigos de lazer no SESI de hoje.
Segundo o Manual de Procedimentos do SESI (2004) os

interesses do lazer sdo divididos e aplicados da seguinte forma, como

Estrutura Técnica do
Centro de Lazer e Esportes

demonstra a figura xx:

Produtos Produtos
de de
Lazer Esportes
Atividades Sociais e Recreatrivas ¢——— —» Escolasde Esportes
Fitness ¢——— —— Pessoas Portadoras de Nec. Especiais
Fldade ¢— ——p Programa Atleta do Futuro
SESI Empresa ¢——— ——» Competigdes Esportives

Figura : 62 - Fluxograma dos Produtos e Servigos do SESI - SP
Fonte: Adaptagcdo SESI, 2005



Apesar do lazer se constituir num universo que contempla
todas as atividades recreativas, o SESI classificou e dividiu o0s conceitos
da seguinte forma:

A - Produtos de Lazer:

B - Produtos de Esportes:

O Centros Esportivos passam a ser denominados de Centro de Lazer e
Esportes:

A - Produtos de Lazer: -

Atividades sociais e recreativas, Fitness, 3 2 Idade e SESI Empresa
Atividades Sociais: Ag¢des de entretenimento de concepg¢ao nao formal
monitoradas ou dirigidas , promovendo a inclusao social, visando receitas
alternativas para a entidade.

Atividades recreativas : Agcbdes de carater espontadneo, com livre utilizacio
dos espacos, materiais € equipamentos, sem monitoramento.

Fitness: Desenvolvimento de exercicios fisicos orientados como acéao
preventiva fisiolégica e educacgédo corporal, voltados para a qualidade de
vida, visando receita alternativa. O fitness € dirigido a associados acima de
16 anos e menores de 55 anos de idade.

Atividades em Fitness : Hidroginastica, ginastica localizada, musculagao,
ginastica aerdbia, caminhada, alongamento

32 |dade: E o conjunto das atividades corporais, de concepgéo n&o formal,
capazes de contribuir para a longevidade e qualidade de vida, com
manutencgao das condigdes fisioldgicas e psicoldgicas e relagbes sociais das

pessoas. Direcionados para associados acima de 55 anos de idade.



Exemplos: jogos recreativos, ginastica geral, danca, encontros, passeios,
etc.

SESI Empresa: E considerado um novo produto, porém agrega todos os
produtos do lazer e esportes, prestados dentro da empresa ou no Centro de
Lazer e Esportes. Faz parte desse produto, a Ginastica na Empresa,

conhecida como ginastica laboral.

B - Produtos de Esportes:

Competicbes Esportivas: Produtos e servigos destinados a associados
que visam o sentido de competicao para comparacao de resultados, a partir
de regras e regulamento convencionados pelas Entidades de Administragao
do Desporto. Produtos que visam a ampliacido de receitas alternativas nas
Unidades, destinados a trés tipos de publicos: Os associados (competi¢cdes
internas), a comunidade em geral (competicbes abertas) a segmentos da
industria (especiais).Escolas de Esportes: Produto da linha de esportes, de
concepgao formal que tem por objetivo a melhoria da qualidade de vida,
através da iniciagcdo e aprendizagem em diversas modalidades esportivas
em varias faixas etarias. Atividades que visam a captacdo de receitas
alternativas para a Unidade.

Programa Atleta do Futuro : Programa de aprendizado, aperfeicoamento e
treinamento, para criancas de 7 a 15 anos de idade, em 13 modalidades
esportivas (atletismo, basquetebol, danga, futebol, futebol de saléo, ginastica
olimpica, handebol, judd, natacdo, voleibol, ténis, ténis de mesa , xadrez).

Tem como objetivo principal a inclusao social da crianga e, como objetivo



secundario, o despontamento do talento desportivo, de acordo com a
capacidade natural do aluno.
PPNE - Programa Para Pessoas Portadoras de Necessidades
Especiais: Pessoas portadoras de necessidades especiais sdo aquelas que
apresentam algum tipo ou mais de limitagdes funcionais, caracterizadas
como permanentes, temporarias, totais, parciais, congénitas ou adquiridas
por diversas causas. Esse tipo de servico sera oferecido através de
parcerias, sem custo adicional para a Entidade.
As atividades de lazer s&o classificadas em duas, de acordo com sua
periodicidade e aplicagao:
Permanentes : Que acontecem com dia e hora marcada, durante a semana,
por um periodo superior a 3 meses, praticadas durante periodos regulares
Ex.: aulas de natagcdo duas vezes por semana. Geralmente realizadas
durante a semana de terca a sexta-feira
Eventuais : Atividades com dia e hora marcada, porém em carater
esporadico. Ex.. espetaculos de danca, apresentacdo de Ginastica
Olimpica, jogo e competicoes. Geralmente sdo realizadas nos finais de
semana

O SESI possui duas categorias de usuarios, que também
recebem o nome de associados: o beneficiario, ligado diretamente a
industria (funcionario ou seus dependentes) e o ndo beneficiario, ligados a
outros segmentos (profissionais liberais, comércio, estudantes etc.)

O acesso aos servicos € através da matricula de forma
individual ou familiar, recebendo o usuario uma carteira social que é

conferida na entrada do Centro de Lazer e Esportes — CLE . Os



beneficiarios gozam de um desconto no valor da mensalidade cobrada pela
Entidade.

Como descrito nos paragrafos anteriores, na conceituagao dos
produtos, com a carteira social, o usuario tem o direito de frequentar as
dependéncias do CLE, tendo varios servicos a sua disposicado, que poderao
ser classificados em dois grupos:

a) Monitorados ou assistidos
b) Livre utilizacao

Os servicos monitorados sdo aqueles que possuem profissional
especifico para orientagdo ao usuario, no caso , professores e estagiarios
em Educacao Fisica .

Os servigos cobrados sao distribuidos em aulas de escolas de
esportes e Fitness, que abrangem atividades de hidroginastica, natagao
futebol de saldo, voleibol, danca e musculagao. Os gratuitos séo as aulas de
handebol, ginastica olimpica e natagdo , dentro do Programa Atleta do
Futuro, considerado de carater estritamente social.

Os usuarios pertencentes a classe da 32 idade, acima de 60
anos de idade, também recebem os servigos gratuitos, aparados pelo
Estatuto do ldoso.

Os servicos nao monitorados sdo aqueles que o usuario
desfruta livremente, como o banho de piscina, banho de sol, recreacdo nas
quadras, leitura, assistir a TV, contemplagdo do local, servicos da
lanchonete, assistir a uma aula, um jogo e pequenos passeios pelos

espacos de convivéncia.



Anexo 4 - Atividades e eventos historicos do SESI.

Figura 63 — Desfile de abertura dos Jogos Desportivos Operarios — Década de 50 —
Vale do Anhangabal — Sao Paulo - SP
Fonte: SESI 50 ANOS — (1996)

Figura 64 - Campeonato de Boxe — Sao Paulo — década de 50 — Olimpiada Brasileira
Fonte: SESI 50 anos, (1996)



Figura 65 . Aula de natagdo — SESI de Franca — SP
Fonte SESI (1991)

oty

Fig. 66. Festival de Pipas — SESI de S&o Carlos — SP
Fonte: SESI (1991)




Fig. 67. O Centro de Atividades do SESI de Araraquara em 1979
Fonte: SESI, 1987
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Fig. 68 : Centro de Atividades do SESI de Araraquara — Centro de Lazer e Esportes
Fonte: ( SESI, 1995)



Fig. 69 — Vista parcial do Balneario do Centro de Lazer e Esportes — Araraquara.
Fonte : SESI, 2004



Anexo 5 — Modelo de questionario utilizado para entrevista —

Usuarios e fornecedores

Questionario : 01- A

Avaliacéo da qualidade de servigos -

Idade: | Sexo:
Nivel de importancia
ordem Servigos otimo | bom | regular | ruim Explique ou dé um exemplo 1° Jugar = + importante
15° lugar = - importante

1 |Aulas dos professores

2 |Estagiarios

3 |Portaria

4 |Lanchonete

5 |Almoxarifado - entrega de materais

6 [Atendimento dos funcionéarios de apoio

7 | Secretaria Unica

8 |Atendimento Telefonico

9 [Manutengéo e Limpeza

10 |Guarda-vidas

11 |Estacionamento

12 ([Seguranca

13 |Comunicagdo visual - cartazes e informativos

14 (Valor cobrado pela mensalidade do Clube

15 [Valor cobrado pela mensalidade da aula




Anexo 6 — Modelo de questionario — Segmentacdo dos

servigcos -folha A

Questionario 2 - Tipos de servigos - Folha A

Tipo de servigo prestado

Nivel de importancia de 1° a 4°

Como voceé avalia o servico da Lanchonete

6timo bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Como vocé avalia o servico do professor: 4° lugar = menos importante
Conhecimento
Simpatia
Cumprimento do horario
Uso do uniforme
" . Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado . . o
6étimo bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Como vocé avalia 0 apoio dos estagiarios 4° lugar_= menos importante
Conhecimento
Simpatia
Cumprimento de horario
Uso do uniforme
. . Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado - . R
6timo bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Como vocé avalia o servico de portaria 4° lugar = menos importante
Simpatia
Saber dar informacdes
Ser exigente na verificagdo da carteirinha
Uso do uniforme
" . Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado . . o
6étimo bom regular ruim 1° lugar = mais importante

4° lugar = menos importante

Simpatia no atendimento

Limpeza

Produtos variados

Os precos cobrados




Anexo 7 - Modelo de questionario — Segmentacao dos servi¢gos folha B

Questionario 2 - Tipos de servigos - Folha B -

Tipo de servigo prestado

Grau de importanciade 1 a 4

étimo bom regular ruim 1 = mais importante
Como vocé avalia o servico do almoxarifado 4 = menos importante
Atendimento
Horéario de funcionamento
Quantidade de materiais disponiveis
Limpeza
- ) Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servico prestado - . - o
6timo bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Como vocé avalia os funciondrios de apoio 4° lugar = menos importante
Simpatia
Conhecimento
Sabem dar informacdes
Uso do uniforme
Tipo de servigo prestado - ) Nivel de importé_ln(_:ia de 1°a 4°
6timo bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Como vocé avalia o servico da Secretaria Unica 4° lugar = menos importante
Simpatia
Sabem dar informacdes
Tempo no atendimento
Horario de atendimento
. ; Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado - . _ -
étimo bom regular ruim 1° lugar = mais importante

Como vocé avalia o atendimento telefénico

4° lugar = menos importante

Simpatia no atendimento

Sabem dar informacdes

Tempo de atendimento




Anexo 8 — Modelo de questionério — Segmentacédo dos servigos -folha C

Questionario

2 -Tipos de servigcos - Folha C -

Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado . _ .
6timo bom regular ruim 1°lugar = mais importante
Como vocé avalia alimpeza e manutencédo 4° lugar = menos importante
Vestiarios e sanitarios
Areas externas, jardinagem, paisagismo
Piscinas
Gindsio de esportes
. . Nivel de importancia de 1°a 4°
Tipo de servigo prestado - _
6tim o bom regular ruim 1° lugar = mais importante
Guarda-vidas 4° lugar = menos importante
Simpatia
Conhecimento
Sabem dar informacdes
Uso do Uniforme
Tipo de servigo prestado Nivelde imporl?n;ia de 1°a 4°
6tim o bom regular ruim 1° Jugar = mais importante
Estacionamento 4° lugar = menos importante
Numero de vagas
Seguranca
Acesso - facilde estacionar
I luminacdo noturna
K K Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigo prestado P _ o
6timo bom regular ruim 1°lugar = mais importante
Seguranca 4° lugar = menos importante
Simpatia
Demonstram conhecimento
Impdem espeito
Uso do uniforme
Nivel de importancia de 1° a 4°
Tipo de servigco prestado . _ .
6timo bom regular ruim 1°lugar = mais importante
Avisos, cartazes e panfletos inform ativos 4° lugar = menos importante
Beleza
Sdo0 bem escritos
Estdo sempre atualizados
Localde colocacédo




