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

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

Resumen: Propósito justificado del tema: El número de empresas en el sector de servicios ha aumentado cons-
tantemente en los últimos años. Al mismo tiempo, los clientes demandan cada vez más la calidad que ofrecen 
los más variados tipos de servicios que se encuentran en el mercado. La satisfacción del cliente es fundamental 
para el éxito de estas organizaciones, y por esta razón, es necesaria la adopción de técnicas específicas para la 
evaluación de la calidad en los servicios. Objetivo: este artículo tiene como objetivo desarrollar un marco para 
apoyar la gestión de hosting. Metodología/Design: El estudio utilizó una adaptación del modelo SERVQUAL clá-
sico para la evaluación de las expectativas y percepciones de los clientes, mejorado por el modelo QUESC, que 
es un instrumento específicamente aplicado a la evaluación de la calidad en los servicios de fitness, para obtener 
un enfoque más completo y específico. La encuesta se realizó con 206 clientes sobre la calidad del servicio en el 
gimnasio del hotel. Resultados y originalidad del documento: Con la aplicación del modelo, se encontró que 
SERVQUAL es insuficiente para evaluar la satisfacción del cliente, ya que los elementos cuyos puntajes apuntan 
a las brechas más altas son la mayoría procedentes del modelo QUESC. Los hallazgos brindan una nueva pers-
pectiva que puede alentar a quienes participan en el gimnasio a que administren estos negocios teniendo en 
cuenta las características del cliente. Esta estructura puede ayudar al gerente del hotel a identificar qué dimen-
siones de calidad requieren más atención, mejorar la calidad del servicio del hotel, desarrollar la lealtad de los 
clientes, mejorar la satisfacción de los empleados y diferenciar un hotel para sus competidores. El artículo pre-
senta un nuevo enfoque en la visión de los huéspedes, que se puede utilizar para administrar un servicio ofrecido 
por el hotel. 

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

 

1 INTRODUÇÃO 
 

Hotéis e resorts podem fornecer es-
paço fitness e equipamentos para seus 
hóspedes. Essas instalações não devem ser 
descartadas como uma extensão da indús-
tria hoteleira. Eles podem fornecer um be-
nefício valioso em saúde e bem-estar para 
pessoas de todas as idades e habilidades 

em sua rotina diária. Mas antes de introdu-
zir o exercício físico nas instalações do ho-
tel, é preciso avaliar a qualidade do serviço 
prestado. 

A qualidade de serviço é definida 
como a totalidade das características que 
tem a capacidade de satisfazer as necessi-
dades dos clientes (Said e Fathy, 2015). 
Essa capacidade reflete o valor do serviço 
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ao cliente. Isso implica que a organização 
deve ser capaz de identificar quais recursos 
são a base para a medição e controle. "A 
qualidade do serviço é reconhecida como 
um fator de sucesso crítico nos esforços da 
empresa para se diferenciar de seus con-
correntes" (Ladhari, 2009, p. 172), dife-
rindo para aumentar a rentabilidade em 
quantidade de alguns atributo ou caracte-
rísticas de serviço, como a inseparabilidade 
de produção e consumo, intangibilidade, 
heterogeneidade e alto grau de contato 
com o cliente (Lovelock & Wright, 1999; 
Brida, Moreno-Izquierdo e Zapata-Aguirre, 
2016). 
 À medida que o setor de serviços se 
expande, estes passam a exercer uma 
maior influência sobre os consumidores. 
Campanhas de marketing são cada vez 
mais exploradas pelas organizações para 
atrair mais clientes e despertar neles o de-
sejo pelo consumo (KOTLER & ARMS-
TRONG, 1996). Nesse sentido, as próprias 
organizações de serviços estimulam nos 
clientes, atuais e potenciais, o surgimento 
de novos desejos ou necessidades, até en-
tão não exploradas. 

Devido às suas peculiaridades, os 
serviços são altamente dependentes dos 
clientes que os usufruem. Por serem con-
sumidos ao mesmo momento em que são 
produzidos, a satisfação do cliente é o 
“ponto-chave” da avaliação do desempe-
nho de um serviço (SANTOS et al., 2017). 
Por essas e outras razões, a utilização de 
técnicas mais específicas, relativas à ob-
tenção da percepção dos clientes quanto à 
qualidade e suas expectativas, podem con- 

tribuir para um melhor desempenho des-
tas organizações. 

Juntamente com a aplicação de mé-
todos que visam à melhoria da qualidade 
em serviços, conforme Falcão et al. (2017), 
as organizações de serviços também de-
vem sempre buscar compreender o cli-
ente, identificar o que o cliente atribui 
como “valor”, conhecer suas necessidades 
e satisfazê-lo da melhor maneira possível, 
pois este tipo de empresa possui uma 
maior necessidade de satisfazer seus clien-
tes para a obtenção de vantagens compe-
titivas sustentáveis. 

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

De acordo com Evans e Linsday 
(1993, p.10), a organização deve conside-
rar a diferença entre expectativas e per-
cepções relacionados a qualidade em ser-
viço, esta diferença deve ser visualizada 
por meio das cinco dimensões da quali-
dade (Parasuraman et al., 1985; 1988): (1) 
tangíveis (físicos, equipamento e aparência 
do pessoal); (2) confiabilidade (capacidade 
de executar o serviço prometido com pre- 
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cisão); (3) Presteza (disposição para ajudar 
e prestar serviços); (4) garantia (conheci-
mento e cortesia dos funcionários e sua ca-
pacidade de inspirar confiança); e (5) em-
patia (atenção individualizada que a em-
presa fornece aos seus clientes). Essas 
questões criam desafios distintos para a 
garantia de qualidade, exigem característi-
cas mensuráveis que possam ser julgadas 
pelo cliente. Uma metodologia para medir 
eficientemente a qualidade do serviço é 
SERVQUAL, criada por Parasuraman et al. 
(1985), com base nessas cinco dimensões. 

Sendo assim, este artigo pretende 
desenvolver uma metodologia de gerenci-
amento de qualidade de serviço para uma 
academia de ginástica do hotel. Os proce-
dimentos técnicos utilizados para esta pes-
quisa são baseados no modelo de estudo 
de caso de Yin (2003). O estudo analisou a 
metodologia proposta em uma verdadeira 
academia de ginástica do hotel e aplicou 
um questionário com 206 clientes diferen-
tes para comparar o serviço de dimensão 
de qualidade (expectativa e percepção do 
cliente). Os dados obtidos neste trabalho 
foram usados para gerenciar a relação en-
tre o gerente do hotel e o que o cliente re-
almente precisa para se sentir satisfeito. A 
comparação entre expectativas e percep-
ções será usada para moldar as expectati-
vas do hotel em relação à definição de "pa-
drões" no serviço (Evans e Linsday, 1993). 

2 PROPOSTA DO ARTIGO 
 

De acordo com a Organização Inter-
nacional do Trabalho (OIT) e a Organização 
Mundial do Turismo (OMC), o trabalho 

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

O setor fitness em hotéis está cres-
cendo no que se refere ao estilo de vida de 
saúde e atividades recreativas, uma vez 
que a satisfação da qualidade do serviço se 
manifesta no corpo tanto em mulheres 
como em homens. A importância econô-
mica dessas atividades é dada ao fato de 
que o número de treinadores fitness e pro-
fissionais de saúde envolvidos neste mer-
cado também está aumentando. Há 30.500 
locais, um quarto de milhão de treinadores 
e instrutores fitness, e quase 60 milhões de 
membros que se exercitam. Os EUA repre-
sentam o maior mercado mundial de sa-
úde e fitness, avaliado em US $ 24,4 bi-
lhões, de acordo com o US Bureau of Labor 
Statistics (2012). Isso justifica os investi-
mentos realizados (McMahon-Beattie e 
Yeoman, 2004: 188) e pode gerar oportu-
nidades de emprego nesta indústria nos 
próximos 10 anos (US Bureau of Labor Sta-
tistics, 2012). 

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

(1) Cultura de excelência, que se con-
centra nos processos de negócios; 
(2) Estrutura de qualidade de serviço 
como uma ferramenta usada para su-
portar o gerenciamento de serviços. 

 
O foco no cliente pode ajudar a 

criar culturas de excelência e melhorias ga-
rantidas na forma como a organização 
usará os recursos internos. Colocando o lo-
cal de trabalho e os funcionários com um 
excelente nível de qualidade de serviço 
(Bouranta et al., 2009; Pelit et al., 2011). 
Esses fundamentos ajudarão os clientes e 
a satisfação do gerente. 
 
3 BASE TEÓRICA 
 
3.1 Nível de Satisfação do cliente em ser-

viços  
 
A medição do serviço é uma tarefa 

difícil (Parasuraman et al., 1988, Carman, 
1990, Lasten, Curtis, Upchurch e Dammers, 
2014) porque as expectativas dos clientes 
não estão posicionadas em um único nível, 
como uma série de performances inespe-
radas. O modelo SERVQUAL proposto por 
Parasuraman et al. (1988) permite aos pes-

quisadores medir a diferença entre as ex-
pectativas do serviço com relação ao cli-
ente e suas experiências percebidas para 
compor uma análise de gaps em um con-
ceito multidimensional. 

É importante distinguir os fatores 
que influenciam as percepções e expecta-
tivas dos clientes, porque depende do de-
senvolvimento do serviço nos momentos 
reais de contato com o cliente. É uma com-
paração entre a gama de expectativas que 
existe e o nível de percepção do serviço 
prestado. Para Lewis (1989), a qualidade 
do serviço é uma medida de quão bem o 
serviço atende às expectativas dos clien-
tes. Bitner (1990) sugere que as avaliações 
de satisfação do cliente se relacionam com 
transações de serviços específicos e a qua-
lidade do serviço é uma atitude relacio-
nada ao provedor de serviços. 

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

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

(ii) Percepções = Expectativas (y): 
a qualidade percebida é aceitá-
vel, ou o valor de percepção e 
expectativa são os mesmos; 

(iii) Expectativas> Percepções (z): 
quando a qualidade não é per-
cebida, ela tem um valor nega-
tivo. 

O modelo SERVQUAL é usado em 
diversos setores da economia, ele captura 
as dimensões da qualidade do serviço em 
vários contextos socioculturais e/ou 
econômicos (Buttle, 1996), por exemplo, a 
indústria hoteleira foi representada por 
três dimensões: funcionários, tangíveis e 
confiabilidade (Wong et al., 1999).  

Kim e Kim (1995) desenvolveram 
uma escala baseada em percepções do se-
tor de serviço fitness a respeito da entrega 
de serviços. Esta escala foi especificamente 
projetada para medir a qualidade do ser-
viço fitness chamado QUESC. De acordo 
com Athanasopoulou (2008) e Prentice 
(2013), a escala fornece uma análise apro-
fundada sobre os relacionamentos desen-
volvidos entre provedores de serviços atlé-
ticos e seus clientes. As expectativas e per-
cepções dos clientes são importantes para 
os prestadores de serviços determinar o 
uso adequado de fontes internas de pro-
blemas de qualidade de serviço. A escala 
consiste em uma articulação formal de 
como a empresa percebe os requisitos e os 
recursos do cliente contidos na gestão da 
qualidade que têm impacto a curto e longo 
prazos. O presente estudo diagnostica a 

qualidade do serviço dos serviços do cen-
tro fitness usando uma escala SERVQUAL 
modificada, integrando-se a um questioná-
rio QUESC proposto por Kim e Kim (1995). 
 
3.2 Satisfação dos Clientes em academias 

de ginásticas 
 

De acordo com Kumar et al. (2008) 
a popularidade da academia de ginástica 
ocorre porque os clientes desejam minimi-
zar fatores como estresse, estilo de vida se-
dentário, nutrição não saudável, álcool e 
tabaco, entre outros, que caracterizam o 
estilo de vida moderno. A academia de gi-
nástica localizado em hotéis oferece varie-
dades de serviços e instalações para atrair 
vários hóspedes para ficar e manter seu 
trabalho na rotina diária, em outras pala-
vras, para se manterem em forma nas fé-
rias. Muitos hotéis oferecem esse tipo de 
serviço com equipamentos modernos, 
uma variedade de máquinas de exercícios 
e adequação de peso livre e a equipe para 
realizar o programa de exercícios físicos. 
Em geral, a academia de ginástica do hotel 
está aberto 24 horas por dia e é gratuito 
para os hóspedes do hotel. 

A importância de avaliar a satisfa-
ção do cliente é uma atividade fundamen-
tal para a manutenção de clientes antigos 
e para atrair um novo (Pechlaner e Volgger, 
2012). O ponto de partida para um deter-
minado serviço de satisfação do cliente é 
entender quais elementos ou qual a di-
mensão de qualidade que mais influencia a 
decisão final do cliente. A satisfação tam-
bém foi definida como um estado emocio-
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nal criado durante uma experiência de ser-
viço (Baker e Crompton, 2000), pode ser 
considerado em dois níveis: o nível indivi-
dual ou de encontro e a satisfação geral 
com um serviço (Bitner e Hubbert, 1994; 
Maxham e Netemeyer, 2002). 

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

 
O QUESC foi desenvolvido em 1995 

por Kim e Kim, os autores elaboraram a 
metodologia QUESC para realizar uma ava-
liação de qualidade em serviços de centro 
esportivo obtendo uma abordagem mais 
completa e direcionada. O instrumento era 
composto por 42 itens específicos, que 
conforme os autores podem ser aplicados 
em qualquer tipo de serviço voltado para a 
prática de atividades físicas. 

 Os autores Papadimitriou & Karte-
raliotis (2000) utilizaram uma análise fato-
rial e exploratória e o instrumento QUESC 
para analisar as expectativas dos clientes 
de fitness centers públicos e privados. O 
estudo resultou num modelo de quatro fa-
tores/dimensões, são eles: “Qualidade do 
instrutor”, “Atratividade da instalação e 
dos equipamentos”, “Disponibilidade de 
programas”, e “Entrega e outros serviços”. 

Afthinos (2005) também realizou 
um estudo a fim de verificar quais os itens 
eram considerados mais importantes para 
os clientes de acordo com gênero, idade e 
objetivos, também utilizando o QUESC ins-
trumento. Conforme os resultados obti-
dos, o aspecto “Limpeza” foi considerado 
mais importante, enquanto “Oferta de lan-
che” foi considerado o aspecto menos im-
portante. Além disso, no que se refere ao 
serviço básico fornecido, “conhecimento 
dos profissionais”, “responsabilidade” e 
“cortesia dos funcionários” foram os itens 
mais bem classificados. Neste trabalho de-
senvolvido por Afthinos (2005), as expecta-
tivas dos clientes enfatizaram a importân-
cia dos elementos físicos na prestação do 
serviço e a interação entre funcionários e 
clientes. Tais resultados confirmam a 
crença de que as pessoas desejam uma 
área de treino atraente, atenção pessoal, 
programação conveniente e custo razoá-
vel. Em contrapartida, itens relacionados 
às oportunidades sociais são os menos de-
sejáveis, uma descoberta que corrobora 
com os trabalhos de Kim & Kim (1995) e Pa-
padimitriou & Karteraliotis (2000). 

Chang   e    Chelladurai   (2003) tam- 
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bém realizaram uma pesquisa com mem-
bros do “American fitness club” a fim de 
desenvolver uma escala de nove dimen-
sões para qualidade de serviços de fitness. 
As dimensões identificadas no estudo fo-
ram: (1) o clima do serviço; (2) o compro-
misso da gestão com a qualidade do ser-
viço; (3) programação; (4) interação pes-
soal; (5) interação de tarefas, (6) outros cli-
entes; (7) falhas de serviço; (8) recupera-
ção do serviço; e (9) percepção da quali-
dade do serviço. Lagrosen & Lagrosen 
(2007) realizaram um estudo que resultou 
num modelo no qual as dimensões da qua-
lidade em serviços de fitness foram catego-
rizadas em dois segmentos: Dimensões da 
Qualidade (o que os clientes precisam, 
querem e apreciam) e os Facilitadores (são 
os elementos necessários para que as em-
presas possam oferecer qualidade a seus 
clientes). Com relação às “Dimensões da 
Qualidade” foram identificados os seguin-
tes fatores – alteração física, alteração 
mental e prazer. Com relação aos “Facilita-
dores”, estes foram divididos em facilita-
dores diretos e facilitadores indiretos. Os 
facilitadores diretos foram os seguintes: 

 
• Competência Técnica – refere-

se à capacidade de um presta-
dor de serviço fornecer o ser-
viço exigido. Tal fator também 
envolve a sofisticação e o trata-
mento oferecidos por fitness 
centers. 

• Competências relacionais – re-
fere-se à capacidade do pes-
soal de se comportar de modo 
agradável com os clientes, de-

monstrando simpatia, empa-
tia, atenção às necessidades 
dos clientes, cortesia e disponi-
bilidade. 

 
Além dos facilitadores diretos, ou-

tros seis fatores foram identificados como 
facilitadores indiretos – isto é, que ofere-
cem suporte aos facilitadores diretos. São 
eles: (1) Instalações; (2) Formação; (3) Ava-
liação; (4) Melhorias/adaptação; (5) Clima; 
e (6) Liderança. Neste trabalho, o “clima” 
das academias de ginástica foi identificado 
como um fator crucial. Cabe destacar que 
o clima do serviço também foi apontado 
por Chang e Chelladurai (2003) como uma 
dimensão no modelo por eles desenvol-
vido. Entretanto, Lagrosen & Lagrosen 
(2007) também sugeriram quatro aspectos 
que também devem ser incluídos, a saber: 
Consciência Organizacional, Recruta-
mento, Design do serviço (projeto) e Ima-
gem. 

Como é possível observar, não 
existe um consenso na literatura sobre as 
dimensões ou fatores possuem maior im-
portância para os clientes, evidência tam-
bém apontada por Lam e Ocker (2004) 
numa revisão sobre o tema em questão. 
Entretanto, é importante ressaltar que as 
dimensões, conforme Lagrosen & Lagrosen 
(2007), constituem um base para a elabo-
ração de mecanismos para avaliar a quali-
dade do serviço no setor de fitness. 

Nesse sentido, uma ferramenta im-
portante usada para avaliar a qualidade 
dos serviços é uma escala SERVQUAL cri-
ada por Parasuraman et al. (1985). Assim, 
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o instrumento de pesquisa adotado no tra-
balho consiste na adaptação do modelo 
clássico SERVQUAL para avaliar as expecta-
tivas e percepções dos clientes com um 
serviço, melhorado pelo modelo QUESC, 
que consiste em um instrumento especifi-
camente aplicado para avaliação de quali-
dade em serviços de fitness a fim de obter 
uma abordagem mais completa e direcio-
nada, uma vez que os modelos isolados 
não são completamente suficientes para 
avaliar um serviço de centro de fitness de 
qualidade (Moon et al., 2011). 
 
4    ABORDAGEM PROPOSTA PARA O GE-

RENCIAMENTO DA QUALIDADE DO 
HOTEL COM FOCO NO CLIENTE  

 
A abordagem proposta possui 5 

etapas e 13 fases conforme é mostrada na 
Figura 1. A abordagem foi projetada com 
base na literatura atual com foco no cliente 
de academia de ginástica de hotel. Acre-
dita-se na gestão da hospitalidade como a 
capacidade de identificar e antecipar as ne-
cessidades dos hóspedes. Nesta indústria, 
é interessante ver a capacidade de uma 
academia de ginástica como um sistema, 
para o desenvolvimento de políticas, estra-
tégias e serviços e a estruturação de todos 
os processos de atendimento de forma efi-
ciente e efetiva através de suas operações. 
Esta abordagem proposta integra SER-
VQUAL e QUESC com foco no cliente. SER-

VQUAL e QUESC são a entrada para desen-
volver um nível adequado de serviço com 
base na visão do cliente. Os cinco passos 
são descritos abaixo. 
 

Etapa 1 - A primeira etapa consiste 
nas seguintes fases: I. Obter o básico da 
abordagem do cliente (Lewis, 1989) II. Foco 
no cliente (Bitner, 1990, Cronin e Taylor, 
1992, Kim e Kim, 1995); III. Aplicação da 
abordagem do cliente (Parasuraman et al., 
1985); IV. Capacidade de melhorar e captu-
rar a voz do cliente convidado (Bouranta et 
al., 2009; Pelit et al., 2011). Essas fases são 
o primeiro ciclo da abordagem estrutural 
mostrada na Figura 1. O primeiro passo é 
aplicar a escala SERVQUAL. O questionário 
SERVQUAL original foi adaptado para ava- 
liar as expectativas do cliente em relação 
ao serviço prestado com a visão de foco do 
cliente (Smith, 2009). Este questionário 
tem 33 perguntas, derivadas das 22 per-
guntas originais do SERVQUAL e 11 pergun-
tas com base no modelo QUESC para me-
lhor compreender as necessidades dos cli-
entes, a fim de fornecer medidas específi-
cas do serviço, deve identificar qual dimen-
são irá satisfazer mais o cliente. Cada di-
mensão do serviço percebido é medida 
usando uma escala Likert de cinco pontos: 
"Quanto você concorda ou discorda com 
essas declarações?" Esta escala pode ser 
rotulada como: 1 – discordo totalmente -  5 
concordo totalmente. 
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Figura 1 - Estrutura Proposta Com Foco No Cliente 
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A satisfação do cliente é calculada 
da seguinte forma: expectativa> satisfa-
ção,  pode criar lacunas iguais ou  superio-
res a -1. Para reduzir um viés potencial re-
sultante de respostas incorretas ao usar o 
questionário SERVQUAL, cada pergunta foi 
solicitada várias vezes para que o cliente 
responda corretamente na primeira vez. 
Este primeiro passo destina-se a compre-
ender os tipos de clientes convidados e os 
serviços prestados. O instrumento SER-
VQUAL tem a capacidade de capturar a voz 
do cliente. As informações obtidas nesta 
fase determinarão a direção estratégica da 
organização. 

 
Passo 2 – Esta etapa consiste nas 

seguintes fases mostradas na Figura 1: V- 
HOQ (Quality House) - voz do cliente (Pren-
tice, 2013) e VI- Requisitos do projeto (Bu-
ttle, 1996; Carman, 1990; Kumar et al., 
2008). Este passo começa com a informa-
ção coletada no passo anterior. Esses da-
dos identificaram a ordem de importância 
das dimensões de qualidade em relação às 
expectativas dos clientes do serviço pres-
tado por uma academia de ginástica. O 
HOQ é dividido em duas etapas: (i) verificar 
como o cliente imagina um serviço ideal - 
os requisitos do serviço são complexos, 
não é simplesmente atender às necessida-
des expressas do cliente, porque alguns cli-
entes têm necessidades não expressadas, 
não possuem um conjunto adequado prio-
ridade. Esses aspectos não justificam a alo-
cação de recursos para o que precisa ser 
feito para desenvolver o gerenciamento de 
qualidade. O outro estágio é (ii) a avaliação 

da percepção do serviço oferecido - a infor-
mação coletada pelo questionário SER-
VQUAL pode ajudar os gerentes a diagnos-
ticar onde a melhoria do desempenho 
pode ser direcionada. As maiores lacunas 
negativas combinadas com uma avaliação 
de onde as expectativas são altas e tornam 
mais fácil priorizar o desempenho aprimo-
rado da academia de ginástica. Da mesma 
forma, se os escores do gap em alguns as-
pectos do serviço são positivos, o que im-
plica expectativas não é apenas para ser 
cumprido, mas excedido. Isso permite que 
os gerentes analisem se há potencial para 
re-implantação de recursos em recursos 
para melhorar o desempenho do serviço. 
 

Etapa 3 – Esta etapa é formada pe-
las fases: VII- Aplicação dos requisitos no 
serviço (Pechlander e Volgger, 2012); VII- 
Serviço (Parasuraman et al., 1988; Cronin e 
Taylor, 1992). Nesta fase, o gerente precisa 
entender os requisitos obtidos do etapa 
anterior. O gerente deve corrigir alguns er-
ros dos requisitos considerados para satis-
fação do cliente para confirmar o que a 
empresa deve incluir nos serviços da aca-
demia de ginástica. As falhas resultantes 
desta etapa podem causar viés ou erros 
nas etapas subseqüentes. Este procedi-
mento relaciona-se para reduzir e eliminar 
o gap 2 do SERVQUAL , essa gap está asso-
ciado as percepções gerenciais e as especi-
ficações do serviço. Esses fatores derivam 
de uma visão diferente entre percepções 
gerenciais do que os clientes esperam e as 
especificações ou requisitos do serviço. O 
resultado desta lacuna pode   ser:  um com- 
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promisso e interesse de gerenciamento 
inadequados, padronização inadequada de 
tarefas, percepção errada de viabilidade - 
quando a empresa não consegue real-
mente atender aos requisitos do cliente e 
a ausência de configuração de metas para 
especificar em detalhes o que é necessário 
em relação ao cliente necessidades. 
 

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

para combinar estratégias funcionais. Para 
Hill e Cuthbertson (2011), esses relaciona-
mentos alteram o impacto no desempenho 
do negócio. O gerente do hotel deve deter-
minar as ações e áreas necessárias para ob-
ter valores de objetivos de negócios. 

 
Etapa 5 – A última etapa é com-

posta por três fases: XI- Redução do Gap 2, 
XII- Redução dos outros Gaps do SER-
VQUAL e XIII- Planejamento de satisfação 
do cliente (Buttle, 1996; Kumar et al., 2008; 
Ladhari, 2009). Para reduzir o Gap2, o ge-
rente deve confrontar as especificações do 
serviço e a entrega do serviço para elabo-
rar um planejamento de satisfação do cli-
ente e minimizar a ambigüidade e o con-
flito do papel, o desempenho do empre-
gado, o sistema inadequado de controle de 
supervisão, a falta de controle percebido, a 
falta de trabalho em equipe e comunicação 
ascendente inadequada. Isso influencia 
outros gaps do SERVQUAL para avaliar o ní-
vel de excelência da qualidade do serviço e 
para permitir a satisfação do cliente com o 
serviço prestado (Gray et al., 2000). Os três 
gaps importantes, mais associadas aos cli-
entes externos, são Gap1 - As expectativas 
dos clientes em relação às percepções da 
gerência, Gap5 - A diferença entre as ex-
pectativas dos clientes e suas percepções 
sobre o serviço entregue e Gap4 - A dife-
rença entre as expectativas dos clientes e 
as percepções dos funcionários, porque 
eles têm uma relação direta com os clien-
tes. 

Essas lacunas são analisadas para 
reduzir a ambigüidade gerencial, de acordo 
com a visão do cliente. No final destas aná- 
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lises, a academia de ginástica deve fazer 
um planejamento de satisfação do cliente. 
Este é o processo de pensar e organizar 
procedimentos internos da empresa para 
satisfazer e exceder os requisitos do cli-
ente. Depois de identificar os itens deseja-
dos pelos clientes, será possível determi-
nar os requisitos internos para atender às 
suas necessidades no planejamento de sa-
tisfação do cliente convidado. 

Este fator de gerenciamento é com-
posto por instalações tangíveis e equipa-
mentos modernos, que inclui: equipamen-
tos de treinamento e ferramentas usadas 
para oferecer tratamentos de beleza. Este 
fator teve uma influência direta da compe-
tência técnica dos funcionários da acade-
mia de ginástica, incluindo exercícios de 
treinamento, coaching de clientes e forne-
cimento de tratamentos corretamente. O 
ambiente interno refere-se a uma colabo-
ração harmoniosa entre funcionários e cli-
entes (Karatepe, 2011). O treinamento é o 
processo de aprimoramento das habilida-
des, capacidades e conhecimento dos fun-
cionários para fazer um serviço de acade-
mia de ginástica particular. Também são 
implementados mecanismos internos for-
mais para reforçar o conhecimento dos 
funcionários sobre normas e procedimen-
tos de trabalho para os funcionários de 
academia de ginástica em todas as fases 
(Herstein e Jaffe, 2008). A boa liderança re-
fere-se à  capacidade  do  gerente de moti- 
var e incentivar seus funcionários. A estru-
tura proposta indica: 
 

1. Estratégias   de  melhoria  do cli- 

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

2. Planos de ação para diferentes 
requisitos que exigem atenção 
gerencial e acompanhamento 
obtidos pelo Gap 2. 

 
5 A APLICAÇÃO DA ABORDAGEM PRO-

POSTA 
 
5.1 Descrição da amostra 
 

O questionário é composto por 
duas partes. A primeira parte usou escalas 
nominais para coletar informações básicas 
sobre os entrevistados, enquanto a se-
gunda parte foi composta pelas constru-
ções teóricas de SERVQUAL e QUESC para 
medir a percepção dos entrevistados 
quanto ao uso contínuo de serviços de aca-
demia de ginástica. Todas as 33 questões 
foram originalmente adotadas na pesquisa 
anterior, enquanto que algumas revisões 
apropriadas foram aplicadas para que a 
medida corresponda ao contexto da pes-
quisa. A medida de cada construção teó-
rica consistiu em questionários múltiplos 
utilizando uma escala de Likert de 5 pontos 
variando de 1 (discordo totalmente) a 5 
(concordo totalmente). 
 As entrevistas foram realizadas 
de forma conversacional e um conjunto 
fixo de perguntas foram usadas com base 
nos modelos SERVQUAL e QUESC. 
Primeiro, os pesquisadores obtiveram 
aprovação do gerente da academia de 
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ginástica porque as entrevistas foram 
realizadas nas instalações das empresas. 
Algumas empresas aceitaram o convite e 
outras não por algum motivo como: não 
interessado, sem tempo, e assim por 
diante. A pesquisa do cliente foi feita em 
dois meses. O estudo envolveu 20 
academias de ginásticas do hotel bem 
sucedidos e 206 clientes desses hotéis. 
 Estas academias de ginástica dos 
hoteis oferecem diferentes tipos de 
serviço: sessões de treinamento de força e 
exercícios de yoga, levantamento de peso, 
ginástica, salto, pitch, spinning, boxe e 
jiujitsu. A missão é assegurar o bem-estar e 
um tempo de entretenimento para seus 
clientes através do exercício físico. Esses 
hotéis solicitaram uma atualização das 
instalações do ginásio durante a 
permanência dos convidados, ajudando o 
cliente a fazer seus exercícios de 
treinamento, exercício ou cardio-
programa. 
 
5.2 Identificação do Perfil dos Clientes  

 
De acordo com os dados obtidos 

dos 206 entrevistadores, 50,27% são do 
sexo masculino e 49,73% são do sexo femi-
nine. Esta amostra tem uma idade média 
de 26,6 anos, 77% tem entre 21 e 25 anos, 
o público jovem tem uma maior prevalên-
cia entre os entrevistados e, por essa ra-
zão, a academia está concentrada neste 
grupo. 

Os motivos para ir à academia são: 
controle de peso, razões estéticas, aptidão 
física, socialização, saúde e outros. Entre 
esses principais objetivos, os entrevistados 

buscam os serviços oferecidos pela acade-
mia: saúde (46%) e razões estéticas (29%), 
controle de peso (25%). Destes, 64% dos 
clientes usaram os mesmos serviços em 
outras empresas hoteleiras e 36% nunca 
usaram os mesmos serviços. Os principais 
motivos para a escolha das instalações de 
fitness do hotel são: a localização é bem 
conhecida pelo hóspede ou perto do aloja-
mento (35,28%) e a variedade de equipa-
mentos e instalações de academia 
(28,13%) foram os principais motivos para 
ir a academia de ginástica do hotel. Quanto 
à intensidade (61%), o cliente permanece 
na academia para fazer seus exercícios en-
tre 1 e 2 horas por visita, 33% dos entrevis-
tados permanecem dentro de 1 hora. Fi-
nalmente, o tempo de pré-exercício é: 
noite (58%), tarde (16%), manhã (26%). 

A maioria do público que usa a acade-
mia de ginástica dos hotéis, são os próprios 
clientes, no entanto, os moradores da re-
gião também podem usar o espaço da aca-
demia, após o pagamento mensal pelo uso 
do serviço. Estes dois tipos de consumido-
res, têm características semelhantes que 
são o uso de equipamentos para a quali-
dade de vida ou manutenção ou perda de 
peso. Eles Precisam de dispositivos com a 
supervisão de um profissional na área de 
atividade física, para melhor desempenho 
na academia. Neste trabalho, o público 
pesquisado que usa as academias do hotel 
eram os próprios clientes do hotel. 
5.3 Aplicação da ferramenta SERVQUAL 

com os clientes 
 
A terceira parte do questionário 

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

A dimensão confiabilidade repre-
senta a capacidade de realizar o serviço 
prometido de forma confiável e precisa, 
tem o valor de gap maior e negativo (-0,9) 
do que as demais dimensões de qualidade. 
Foram identificadas três discrepâncias ou 
gaps importantes relacionadas às percep-
ções gerenciais da qualidade do serviço de 
fitness/academia do hotel e tarefas associ-
adas à entrega do serviço de fitness do cli-
ente: 

 
• A garantia é o conhecimento e a 

cortesia dos funcionários (for-
madores) e sua capacidade de 
transmitir confiança para o cli-
ente. Um gap de (-0.6325) foi en-
contrada e revelou um compro-
metimento inadequado com a 
qualidade do serviço, padroniza-
ção inadequada de tarefas ou 
ausência de ajuste de metas. 

• A QUESC corresponde à discre-
pância entre as expectativas dos 
clientes e suas percepções sobre 
o serviço prestado. Neste es-
tudo, esse gap tem  o   valor de 

(-0.784). A autoridade das ex-
pectativas dos clientes é influen-
ciada pela extensão das necessi-
dades pessoais e experiências de 
serviço passado. 

• A presteza mostra a discrepância 
entre as expectativas dos clien-
tes e as  percepções   dos funcio-
nários, o resultado foi (-0.665). É 
a disposição dos funcionários 
para ajudar o hóspede, forne-
cendo serviços rápidos e oportu-
nos. Este é o resultado das dife-
renças na compreensão das ex-
pectativas dos clientes por pro-
vedores de serviços de linha de 
linha na academia do hotel. 

  Os clientes foram agrupados em 
segmentação por idade e objetivo prosse-
guido com o serviço da academia de ginás-
tica, a fim de obter uma compreensão mais 
detalhada sobre os pontos de convergên-
cia e divergência de acordo com cada seg-
mento especificado. A segmentação divi-
dida por gênero mostra que não houve di-
ferença significativa entre as respostas dos 
homens e das mulheres, pois a porcenta-
gem de ocorrência era bem igual. 
  A maior diferença nas expectativas 
foi observada na categoria de 21-25 anos 
ou 77% da amostra: 8 (-0.89) - Instrutores 
ou funcionários estão envolvidos e com-
prometidos com a qualidade e para melho-
rar os serviços (-1.22) - Segurança de aci-
dente e emergência medidas 32 (-1,2) - 
Programas inovadores para estimular o 
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exercício dos clientes, 31 (-0,98) - Os pro-
blemas do cliente são resolvidos rapida-
mente, - Segurança de pertences pessoais 
em armários e 33 (-1,36) - estacionamento 
seguro. 

Com relação aos motivos da esco-
lha da academia de ginástica do hotel, três 
objetivos principais foram identificados 
para usar as instalações do hotel de acordo 
com a amostra de dados: saúde, razões es-
téticas e controle de peso. Esses objetivos 
foram utilizados para a análise SERVQUAL 
apresentada no Anexo 2. Mas, primeiro, é 
necessário entender o significado de cada 
um, conforme descrito abaixo: 
 

• Razões estéticas e controle de 
peso: o papel fundamental dos 
serviços de academia de ginás-
tica  é ajudar os clientes a con-
tinuar seu trabalho fora do sta-
tus físico, longe de sua casa e 
sua academia. É uma mudança 
física, refere-se aos vários ob-
jetivos estéticos dos clientes 
em termos de aparência corpo-
ral, por exemplo: obter corpo 
mais magro, massa muscular e 
força aprimoradas, pele mais 
suave ou geralmente têm um 
aspecto mais saudável. 

• Saúde: Muitos clientes usam a 
acadeia de ginástica do hotel 
para melhorar seu estado men-
tal e físico através de progra-
mas específicos (como yoga, 
meditação, colesterol e progra-
mas de diabetes). Refere-se 
aos objetivos de vários clientes 

em termos de alívio de dores. 
Os benefícios incluem a sensa-
ção interna de harmonia, felici-
dade, calma, relaxamento 
mental, auto-realização, ilumi-
nação e atendimento. 

 
O objetivo de "Controle de peso" 

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

A ferramenta SERVQUAL foi apli-
cada também com a gerência da academia 
estudada a fim de obter o conhecimento a 
respeito da percepção sobre o serviço ofe-
recido e sobre a percepção da gerência 
quanto às expectativas do cliente. Na ava-
liação das expectativas e da percepção da 
gerência com o serviço oferecido, é possí-
vel observar que os itens que obtiveram os 
maiores gaps são: 4, 11, 21, 23, 24, 27, 30 
e 33. Assim, para oferecer uma academia 
ideal para seus clientes, a gerência poderia 
focar primeiramente nestes itens que obti- 
veram gap > -1. Entretanto, o ponto de 
vista do cliente é fundamental para ofere-
cer um serviço que venha a satisfazê-lo. 
Sendo assim, faz-se necessário comparar 
as informações obtidas com a gerência 
com aquelas obtidas junto aos clientes da 
empresa. Entre os itens de maiores gaps 

16 
Rev. Bras. Pesq. Tur. São Paulo, 12(1), pp. 1-27, jan./abr. 2018. 

 



  

Ferraz, N. A.; Melo, F. J. C.; Jerônimo, T. B.; Albuquerque, A. P. G.; Medeiros, D. D.   
Avaliação da qualidade dos serviços: caso real no centro fitness do hotel   

para a gerencia, quatro lacunas têm visão 
negativa divulgada para o cliente: 30- Pro-
gramas de inovação para incentivar clien-
tes, 31 - Medidas de segurança contra aci-
dentes e procedimentos de emergência, 
32 - Segurança de pertencimento pessoal 
em armários e 33 - estacionamento se-
guro. 
 
5.4 Importância das dimensões da quali-

dade para a gerência 
 

A segunda parte do questionário foi 
aplicada ao gerente do hotel para conhe-
cer a importância de cada dimensão de 
qualidade e depois fez uma comparação de 
sua visão de gestão com a visão dos clien-
tes. Deve-se notar que o gerente considera 
todas as dimensões de igual importância 
para os clientes, já que uma pontuação 
máxima para cada dimensão foi atribuída. 
Os clientes perguntaram sobre a importân-
cia da dimensão segurança e, segundo, a 
dimensão confiabilidade e a dimensão tan-
gível foi considerada a menos importante. 

Os gerentes dos hotéis poderiam se 
beneficiar com a adoção de uma visão sis-
temática de suas organizações. A estrutura 
apresentada neste estudo pode ser uma 
base para projetar o que seus serviços re-
ais devem levar em consideração as di-
mensões de qualidade especificadas aqui. 
Esses dados também podem ser usados 
para tomar decisões sobre as prioridades 
dos clientes. Nesse sentido, observou-se 
que a dimensão tangível afetou duas gran-
des dimensões: segurança e confiabili-

dade. É importante considerar, no nível bá-
sico, uma das cinco dimensões ainda afeta-
das por restrições de tempo e custo. Essas 
restrições podem determinar a escolha de 
qual hotel o cliente receberá o uso da aca-
demia de ginástica: (I) confiança física em 
padrões, higiene, preço (ii) social - identifi-
cando o tipo de estabelecimento e status, 
atenção pessoal aos hóspedes convidados. 
 

6 ANÁLISE DE SENSIBILIDADE DOS RE-
SULTADOS 

 
Uma análise estatística do para-

digma de desconfirmação definida por Le-
wis e Booms (1983) também foi conduzida 
para determinar o desvio padrão com 33 
itens no questionário. A distância euclidi-
ana quadrada e a soma das afirmativas 
para todos os grupos que mostraram uma 
correlação entre a pontuação afirmativa e 
os pontos totais do instrumento, de acordo 
com o teste de Spearman (rs), nas escalas 
de expectativa e percepção. O coeficiente 
rs varia de -1 (correlação negativa perfeita) 
a +1 (uma correlação positiva perfeita) e 
pode se relacionar direta ou inversamente. 
Se rs for zero, isso significa que não há cor-
relação. Para calcular esse coeficiente, as 
posições que os valores das variáveis têm, 
em ordem ascendente ou descendente, 
são levadas em consideração, como mos-
trado na Equação 1: 

                                 (1) 
Onde: 

 
17  

Rev. Bras. Pesq. Tur. São Paulo, 12(1), pp. 1-27, jan./abr. 2018. 

 



 

Ferraz, N. A. ; Melo, F. J. C. ; Jerônimo, T. B. ; Albuquerque, A. P. G. ; Medeiros, D. D.   
Avaliação da qualidade dos serviços: caso real no centro fitness do hotel 

rs = coeficiente de correlação de Spear-
man; 
6 = constante; 
di = diferença entre as posições relativas 
dos dois recursos; 
n = número de observações (tamanho da 
amostra). 

Com um valor de rs = -0.597 nos re-
sultados significa que não há força de asso-
ciação entre duas variáveis (Expectativas e 
Percepções), onde o valor negativo signi-
fica a associação monotônica, as variáveis 
diminuem em valor em conjunto. 

Um teste de hipóteses é uma infe-
rência estatística que determina quais os 
resultados de um estudo levaria a uma re-
jeição da hipótese nula em um nível de sig-
nificância pré-especificado (α) de 95%. A 
região crítica de um teste de hipóteses (h0) 
é o conjunto de todos os resultados que 
tornam a hipótese nula rejeitada em favor 
da hipótese alternativa (h). Neste estudo, a 
amostra é derivada da distribuição t Stu-
dent. A Tabela 1 mostra os resultados do 
método de inferência estatística. 

 
Tabela 1 – Teste de Hipóteses para uma Distribuição t Student 

ANOVA  
Hipóteses 
h0 = 0,0 – Há satisfação no serviço 
h < 0,0 – Não há satisfação no serviço 
P valor= 0.580649 
gl  5 
Nível de significância (α)  95% 
Valor de probabilidade Menor que 0.25 
Resultado: Rejeitar h0 

 
O p valor (0,5806) é inferior ao nível 

de significância de 95% exigido ou a amos-
tra de dados está localizada na região crí-
tica da análise estatística, caso em que a hi-
pótese nula é rejeitada. Pode-se aceitar a 
hipótese alternativa que confirma que os 
clientes não têm satisfação na amostra-
gem dos serviços da academia de ginástica. 

Outra análise   realizada  é a estatís- 

tica de blocos (Tabela 2), é a organização 
de unidades experimentais em grupos ou 
blocos que são semelhantes entre si. Neste 
estudo, o número de 40 questionários foi 
dividido em cinco blocos, aplicando o ques-
tionário cinco vezes em diferentes perío-
dos. Esta análise reduz as fontes de varia-
bilidade e, portanto, leva a maior precisão 
(Aschbacher, 1971). 
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Tabela 2 – Estatistica de bloco 
ANOVA Blocks 
Hipoteses  
h0 – O conjunto de propriedades da amostra são semelhantes 
h – O conjunto de propriedades da amostra são diferentes 

Fonte de variação Soma dos quadrados 
(SQ) gl Quadrado médio 

(MQ) f 

Entre tratamentos SQ treat. =18.55 32 QM treat. = 0.579 QM treat./ QM error = 
7.1 

Entre Blocos SQ bloc = 3.77 4 QM bloc.= 0.943  
Dentro (error) SQ error = 10.51 128 QM error= 0.0821  

Valor total SQ total =32.82 164  
 

O estudo adotou o valor "α" de 
0,05, o que significa o valor de 95% de con-
fiança. O valor crítico desta amostra é 
1.031, com 32 graus de liberdade (gl) no 
numerador e 128 no denominador. O valor 
f é 7.1, é obtido a partir da divisão dos qua-
drados médios entre tratamentos e entre 
blocos. O valor de f é maior do que o valor 
crítico e, portanto, os dados da amostra es-
tão dentro da região crítica. Desta maneira 
o teste sugere aceitar h0, provando que 
não há diferença estatística entre os blocos 
de amostra coletados, em termos de per-
cepção e expectativa do cliente. 

Outro teste que pode ser feito é 
analisar a associação quando a probabili-
dade variável de um evento é alterada de-
pendendo da outra variável. Esta análise é 
feita pelo teste Qui-Quadrado da indepen-
dência. Este teste irá confirmar se uma va-
riável de dimensão-qualidade pode influ-
enciar o outro. Você pode alterar o resul-
tado final do estudo da aplicação do ques-
tionário SERVQUAL e QUESC. Sabe-se que 
dois eventos são independentes se e so-
mente se a probabilidade conjunta de in-
terseção é igual ao produto da probabili-
dade de cada evento. Este teste verifica 

que as cinco variáveis qualitativas têm in-
fluência mútua. Com base em uma amos-
tra de 206 observações, esta é organizada 
na tabela de contingência correspondente 
às cinco dimensões de qualidade. A estatís-
tica de teste é uma medida da distância en-
tre as frequências observadas esperada 
pela seguinte Equação 2. 

 

 

Onde: 
Oij é a frequência observada. 
Eij é a frequência esperada. 

É necessário subtrair a frequência 
esperada da frequência observada para 
encontrar a diferença entre as duas variá-
veis (também chamado de valor residual). 
Uma pesquisa de opinião, com uma amos-
tra aleatória simples de 206 clientes da 
academia de ginastica, classificou a quali 
dade em cinco dimensões. Para facilitar a 
contagem de frequências em cinco dimen-
sões, o valor médio de Gap foi adotado, 
quando o resultado mostra que a Frequên-
cia do Gap>Gap Average significa que o cli- 
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ente está satisfeito e quando a Frequência 
do Gap<Gap Average significa que o de-
sempenho não era como esperado por o 

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

 
Tabela 3 – Tabela de contingência 

Dimensões Gap Mé-
dio 

Frequência do 
Gap > Gap Médio 

Frequência do Gap  
< Gap Médio 

1-  Tangibilidade -0.4575 0.8 0.2 
2- Confiabilidade  -0.9 0.4 0.6 
3- Presteza -0.665 0.4 0.6 
4- Garantia  -0.6325 0.4 0.6 
5- Empatia -0.31 0.8 0.2 
6- QUESC -0.784 0.4 0.6 

 
O valor de q2 foi calculado pelo se-

guinte procedimento: 

q2 <  = Aceitar h0 (As variáveis são inde-
pendentes) 

q2 ≥  = Rejeitar h0 (As variáveis não são 
independentes, existe associação entre elas) 

Nesta amostra, q2 tem o valor de 
16.496 e gl de 5. Por convenção, foi adotado 
o ponto de corte ou o nível significativo (α ) 
para um p-valor de 0,05, foi obtido um valor 

de 11,07 para o . Como observado o q2 > 

, o teste rejeitou o h0, a associação entre 
eles existe, uma vez que o cliente analisou a 
qualidade do serviço como um fenômeno 
global. Cada dimensão pode influenciar outro 
para criar a percepção sobre a experiência de 
serviço para o cliente. 

Uma vantagem particular do SER-
VQUAL é a discussão dos gapse entre as fra-
quezas de um serviço de academia de ginás-
tica e o potencial de priorizar questões de ge-
renciamento. É necessário medir a percepção 
do cliente para adaptar as ações nas desco-
bertas sobre esses gaps. Para apreciar plena-
mente os benefícios do uso do SERVQUAL, as 

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

 
• Permitir comparações anuais dos 

gaps no serviço; 
• Compreender o mercado por meio 

do benchmarking; 
• Determinar como as melhorias no 

serviço afetaram as necessidades 
dos clientes da academia de ginás-
tica ao longo do tempo; 

• Determinar a eficácia das iniciati-
vas de desenvolvimento e aprimo-
ramento de serviços que abordam 
as principais dimensões do serviço 
ou priorizam os requisitos do ser-
viço. 

 
6.1 Comparação entre a expectativa dos cli-

entes com a expectative da gerência 
 
 As expectativas do serviço de 
qualidade às vezes correspondem ou estão 
alinhadas com o que a administração 
acredita. A escala SERVQUAL é útil para 
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ajudar os gerentes a manter a empresa nesta 
premissa. Nesse sentido, observou-se que 
em 12 itens, aexpectativa do cliente são 
iguais às expectativas de gerenciamento 
hoteleiro, em 2 itens, a expectativas do 
cliente são maiores do que as expectativas de 
gerenciamento e para 21 itens, as 
expectativas dos clientes são inferiores às 
expectativas de Gerenciamento. Para esse 
cenário, é precisa ter um relacionamento 
mais próximo com os clientes para obter 
foco. 
 É importante notar que o sistema 
de medição é uma ferramenta importante 
para promover a qualidade, mas alguns 
clientes convidados não têm a motivação 
para responder corretamente quando 
solicitado. A academia de ginástica do hotel 
deve ser adequado para chamar a atenção do 
cliente, por exemplo: uma atmosfera de 
fitness emocionante, exercícios 
personalizados, suporte para redes de 
clientes após a academia e outros. 
 
6.2 Comparação entre a percepção dos cli-

entes com a percepção da gerência 
 
De acordo com Jerônimo e Medeiros 

(2014), muitos atributos são importantes na 
visão do cliente. Caso contrário, o gerente 
não deveria aplicar grandes esforços para 
melhorar o serviço e assim aumentar a satis-
fação do cliente (Ellis, 1999; Zhang e Law, 
2013; Chang, 2013). De acordo com esta vi-
são, observou-se que em 21 itens a percep-
ção do cliente é igual à percepção da gerên-
cia, em 3 itens a percepção do clientes é 
maior que a percepção da gerência e em 11 
itens a percepção do cliente é menor do que 
a percepção da gerência. Isso ocorre porque 

a percepção de serviço refere-se à avaliação 
dos atributos que já estão sendo oferecidos 
pelo centro de fitness do hotel. 
 
7 CONCLUSÃO 
 

Este artigo constrói uma nova meto-
dologia para a medição da qualidade do ser-
viço prestado por academias de ginasticas 
em hotel. A importância principal da metodo-
logia é o foco do cliente, no qual é possível 
identificar seu perfil e preferência, ou seja, 
identificar os atributos de qualidade na posi-
ção certa de acordo com a visão dos clientes 
(Yoon et al., 2001). 

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

A gestão do foco do cliente está incli-
nada a concentrar a atenção na medição da 
qualidade do cliente. A necessidade dessa 
metodologia é fortemente suportada pela 
falta de estudos conclusivos sobre métodos 
de medição de qualidade, pois se relacionam 
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com a academia de ginástica. Também 
aborda as lacunas entre expectativas e per-
cepções do serviço de academia de ginástica 
e as dimensões importantes dos fatores que 
mais influenciam o desempenho organizacio-
nal. Nesse sentido, o quadro apresentado 
aqui fornece informações valiosas sobre os 
recursos que são cruciais para a criação de 
qualidade para os hotéis. Nesse sentido, os 
clientes sempre procuram atualizar e perso-
nalizar espaços de academia de ginástica que 
compartilhem a idéia de obter benefícios em 
sua saúde e estética. 
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ANEXO 1 
 P E G   P E G 

15
 a

 2
0 

an
os

 

Tangibilidade 

1 4,3 4,6 -0,3 

21
 a

 2
5 

an
os

 

3,8 4,8 -1,0 

2 4,3 4,7 -0,4 4,0 4,8 -0,8 

3 4,1 3,9 0,2 3,9 4,1 -0,2 

4 4,3 4,3 0,0 3,6 4,5 -0,9 

Confiabilidade 

5 4,2 4,7 -0,5 3,6 4,8 -1,2 

6 4,1 3,8 0,3 3,8 4,2 -0,4 

7 4,4 3,9 0,5 4,0 4,1 -0,2 

8 4,2 4,6 -0,4 3,5 4,6 -1,1 

9 3,8 4,7 -0,9 3,7 4,6 -0,9 

Presteza 

10 4,6 4,9 -0,3 3,8 4,6 -0,8 

11 4,2 4,8 -0,6 3,7 4,4 -0,7 

12 4,3 4,8 -0,5 3,6 4,5 -0,9 

13 3,6 4,1 -0,5 4,2 4,4 -0,2 

Garantia 

14 4,3 4,9 -0,6 3,8 4,7 -0,9 

15 3,1 3,1 0,0 3,3 3,8 -0,5 

16 3,9 4,7 -0,8 3,7 4,4 -0,7 

17 3,7 3,1 0,6 3,2 3,4 -0,2 

Empatia 

18 3,5 4,1 -0,6 3,5 4,2 -0,7 

19 4,4 4,7 -0,3 3,7 4,4 -0,7 

20 4,0 2,6 1,4 4,0 3,3 0,7 

21 3,4 3,4 0,0 3,3 3,9 -0,7 

22 4,2 4,1 0,1 3,8 4,3 -0,5 

Modelo QUESC 

23 2,6 3,8 -1,2 2,5 3,6 -1,1 

24 1,6 3,5 -1,9 1,7 4,0 -2,4 

25 4,0 3,3 0,7 3,9 4,1 -0,2 

26 4,1 4,4 -0,3 3,9 4,4 -0,5 

27 2,5 3,4 -0,9 3,4 3,8 -0,4 

28 3,3 4,3 -1,0 3,6 4,6 -1,0 

29 3,1 4,6 -1,5 3,7 4,7 -1,0 

30 2,5 3,6 -1,1 3,2 4,0 -0,9 

31 2,8 4,5 -1,7 3,4 4,5 -1,1 

32 2,6 5,0 -2,4 2,6 4,6 -2,0 

33 2,7 4,9 -2,2 2,7 4,6 -2,0 
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26

 a
 3

0 
an

os
 

Tangibilidade 

1 3,9 4,8 -0,9 

Ac
im

a 
do

s 3
0 

an
os

 

4,0 4,0 0,0 

2 4,0 4,8 -0,8 3,9 3,9 0,0 

3 4,0 3,9 0,0 4,1 4,0 0,1 

4 3,8 4,3 -0,5 4,1 4,3 -0,1 

Confiabilidade 

5 3,8 4,6 -0,9 4,1 4,1 0,0 

6 3,9 4,1 -0,2 4,1 4,0 0,1 

7 4,1 3,9 0,2 4,1 3,7 0,4 

8 3,8 4,5 -0,8 4,0 4,4 -0,4 

9 3,7 4,2 -0,5 3,4 4,3 -0,9 

Presteza 

10 4,1 4,6 -0,6 4,4 4,7 -0,3 

11 3,9 4,6 -0,7 4,0 4,4 -0,4 

12 3,8 4,9 -1,0 4,0 4,4 -0,4 

13 4,1 4,6 -0,6 4,0 4,3 -0,3 

Garantia 

14 4,0 4,8 -0,8 3,7 4,7 -1,0 

15 3,4 3,7 -0,4 3,7 3,7 0,0 

16 3,8 4,1 -0,4 3,9 4,4 -0,6 

17 3,3 3,4 -0,1 3,3 3,6 -0,3 

Empatia 

18 3,7 4,2 -0,5 3,9 4,1 -0,3 

19 3,9 4,2 -0,3 4,1 4,4 -0,3 

20 4,0 3,8 0,2 4,3 3,1 1,1 

21 3,4 3,9 -0,5 4,0 4,0 0,0 

22 3,9 4,3 -0,4 4,0 4,4 -0,4 

Modelo QUESC 

23 2,6 3,7 -1,1 3,1 3,6 -0,4 

24 1,8 3,6 -1,9 2,7 4,1 -1,4 

25 3,9 3,9 0,0 3,9 4,0 -0,1 

26 4,0 4,5 -0,5 3,9 4,4 -0,6 

27 3,2 3,8 -0,6 3,0 3,4 -0,4 

28 3,6 4,6 -1,0 4,0 4,1 -0,1 

29 3,6 4,5 -0,9 4,6 4,4 0,1 

30 3,1 3,6 -0,6 3,7 4,3 -0,6 

31 3,3 4,9 -1,5 3,7 4,6 -0,9 

32 2,8 4,8 -2,0 2,9 4,6 -1,7 

33 2,8 4,6 -1,9 3,1 4,4 -1,3 
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ANEXO 2 
    Controle de Peso Razões Estéticas SAÚDE 

  P E G P E G P E G 

Tangibilidade 

1 3,80 4,40 -0,60 3,95 4,80 -0,85 3,63 4,63 -1,00 

2 3,90 4,50 -0,60 3,95 4,65 -0,70 3,75 4,75 -1,00 

3 4,00 4,20 -0,20 3,85 4,15 -0,30 3,63 4,00 -0,38 

4 3,90 4,50 -0,60 3,60 4,40 -0,80 3,25 4,25 -1,00 

Confiabilidade 

5 3,80 4,50 -0,70 3,85 4,75 -0,90 3,38 4,88 -1,50 

6 4,00 4,10 -0,10 3,75 4,00 -0,25 3,75 3,88 -0,13 

7 3,60 3,40 0,20 4,00 4,15 -0,15 3,75 4,25 -0,50 

8 3,60 4,50 -0,90 3,65 4,60 -0,95 3,13 4,25 -1,13 

9 3,40 4,60 -1,20 3,70 4,30 -0,60 3,63 4,63 -1,00 

Presteza 

10 4,10 4,70 -0,60 4,00 4,65 -0,65 3,63 4,50 -0,88 

11 3,60 4,50 -0,90 3,95 4,60 -0,65 3,38 4,00 -0,63 

12 3,60 4,80 -1,20 3,85 4,65 -0,80 3,25 4,38 -1,13 

13 3,80 4,50 -0,70 3,95 4,30 -0,35 3,88 4,50 -0,63 

Garantia 

14 3,70 4,70 -1,00 4,20 4,85 -0,65 3,13 4,75 -1,63 

15 3,20 3,20 0,00 3,30 3,60 -0,30 3,25 3,88 -0,63 

16 3,70 4,50 -0,80 3,60 4,30 -0,70 3,75 4,50 -0,75 

17 2,70 3,40 -0,70 3,30 3,20 0,10 3,25 3,38 -0,13 

Empatia 

18 3,40 4,00 -0,60 3,65 4,15 -0,50 3,50 4,25 -0,75 

19 3,90 4,70 -0,80 3,80 4,40 -0,60 3,50 4,25 -0,75 

20 4,00 3,30 0,70 3,90 3,40 0,50 3,88 3,25 0,63 

21 3,40 3,90 -0,50 3,40 3,80 -0,40 3,00 3,75 -0,75 

22 3,70 4,40 -0,70 3,85 4,20 -0,35 3,75 4,25 -0,50 

Modelo QUESC 

23 3,20 3,80 -0,60 2,25 3,35 -1,10 2,63 4,25 -1,63 

24 2,20 3,90 -1,70 1,65 3,65 -2,00 2,00 4,63 -2,63 

25 3,80 4,00 -0,20 3,95 3,85 0,10 3,88 3,63 0,25 

26 3,70 4,40 -0,70 4,05 4,65 -0,60 3,63 4,13 -0,50 

27 3,50 4,20 -0,70 3,15 3,50 -0,35 3,00 3,25 -0,25 

28 3,50 4,50 -1,00 3,60 4,40 -0,80 3,25 4,50 -1,25 

29 3,60 4,60 -1,00 3,65 4,35 -0,70 3,13 4,75 -1,63 

30 3,30 4,30 -1,00 2,90 3,45 -0,55 3,13 4,00 -0,88 

31 3,40 4,70 -1,30 3,20 4,50 -1,30 3,00 4,75 -1,75 

32 2,50 4,80 -2,30 2,85 4,70 -1,85 2,63 4,75 -2,13 

33 2,20 4,60 -2,40 2,80 4,65 -1,85 2,63 4,63 -2,00 
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