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“As raparigas do Norte tém belezas perigosas, olhos impossiveis. Tém o ar de
quem pertence a si prépria. Olham de frente. Pensam em tudo e dizem tudo o
gue pensam. Confiam, mas néo dao confianca. Acho-as verdadeiras. Acredito
nelas. Gosto da vergonha delas, da maneira como coram quando se lhes fala e
da maneira como podem puxar de um estalo ou de uma panela, quando se
Ihes falta ao respeito. Sdo mulheres que possuem; sao mulheres que
pertencem. As mulheres do Norte deveriam mandar neste pais. Tém o ar de

que sabem o que estdo a fazer.”

(Cardoso, 2015)
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Resumo

O crescimento acentuado do numero de ginasios que se tem verificado
nos ultimos anos, leva a pensar que, por um lado, os cidadédos estdo mais
atentos para os beneficios que estdo subjacentes a prética de atividade de
fithess, e por outro, 0s gestores/empresarios comecam aproveitar esta nova
oportunidade de mercado através da construcdo de Health Clubs. Assim, os
ginasios centram-se na producéo de servicos que satisfacam as necessidades e
desejos dos clientes, elevando a qualidade de servigo face a concorréncia que
existente. De facto, um cliente satisfeito é um cliente fiel, sendo que o objetivo

dos ginasios é a fidelizacdo, pois daqui provém os lucros.

Foi efetuada uma revisdo da literatura onde s&o apresentados o0s
conceitos de atividade fisica, qualidade, satisfa¢éo, fidelizag&o e valor percebido.
Sdo também abordados os modelos concetuais utilizados no decorrer desta

investigacao.

O objetivo geral deste estudo é a andlise das perce¢des de qualidade de
servico, satisfacao, fidelizacdo e valor percebido do cliente no “Bom Sucesso
Health Club”. Os participantes sédo 110 clientes e 8 profissionais do desporto e
foram utilizados os instrumentos de recolha de dados SQFSp e SERV-PERVAL.
Num primeiro momento, procuramos analisar as percecdes dos clientes
relativamente as variaveis referidas anteriormente, analisando os dados em
funcdo do sexo, inscricdo noutro ginasio e frequéncia semanal de utilizacéao,
através dos dados estatisticos T-Test e ANOVA. Adicionalmente, examinamos
as relacdes entre as varidveis dependentes. Posteriormente, procuramos
compreender as percecdes que os profissionais de desporto tem relativamente

as percecodes dos clientes as mesmas de forma descritiva e qualitativa.

Sugere-se que a direcdo do Bom Sucesso Health Club possa modificar o
ambiente fisico, melhorando a qualidade de servigo. Se bem que o0s dois grupos
tém avaliacOes positivas face a qualidade de servico, levando a uma satisfacéo
elevada, proporcionando uma fidelizagéo duradoura.

Palavras-chave: QUALIDADE DE SERVICO, SATISFACAO, FIDELIZACAO,

VALOR PERCEBIDO, GINASIO.
XI



Abstract

The sharp increase in the number of gyms that there has been in recent
years suggests that, on the one hand, citizens are more aware of the benefits
that underlie the practice of fitness activity, and on the other, managers /
entrepreneurs start take advantage of this new market opportunity by building
Health Clubs. Thus, gyms focus on the production of services that meet the needs
and desires of customers, raising the quality of service compared to the
competition that exists. In fact, a satisfied customer is a loyal customer, with the

aim of gyms is the loyalty because it brings the profit.

A literature which presents the concepts of physical activity, quality,
satisfaction, loyalty and perceived value was made. Also covered the models
used in the course of this investigation.

The main focus of this case study is to analyze the customer perceptions
of service quality, satisfaction, loyalty and perceived value about a gym named
“Bom Sucesso Health Club”. The sample consists of 110 customers and 8 sports
professionals and used the SQFSp and SERV-PERVAL data collection
instruments. At first, we tried to analyze the perceptions of customers for the
variables mentioned above, mainly data by gender, enroliment in another gym
and weekly frequency supported by the statistics T-Test and ANOVA. In addition,
we examine the relationship between the dependent variables.
At last, we tried to understand the perceptions that the sport professionals have
regarding the perceptions of customers the same descriptive and qualitative way.

It is suggested that the management of Bom Sucesso Health Club can
modify the physical environment, improving quality of service. Nevertheless the
two groups involved are relating positive reviews facing quality of service that

leads to a high satisfaction, providing a livelong loyalty.

Keywords: QUALITY OF SERVICE, SATISFACTION, LOYALTY,
CUSTOMER, PERCEIVED VALUE, GYM.
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Capitulo | — Introducéo

“N&o sou nada. Nunca serei nada. Ndo posso ser nada. A parte disso, tenho

”

em mim todos os sonhos do mundo.
(Pessoa, 1890)

De acordo com Bento (2009), pode parecer, mas ndo é de agora; é de
ontem e de hoje, de todos os tempos e lugares, de todos os contextos culturais
e civilizacionais: o investimento no corpo, a concecao, projecao e configuracao
das suas formas e potencialidades, segundo ideias, ditames e interesses em

vigor nas relagdes e circunstancias sociais, sempre tiveram em curso.

De facto, os comportamentos associados a pratica regular de atividade
desportiva em health clubs tém vindo a alterar-se com o decorrer dos tempos, a
medida que os beneficios inerentes a pratica se tornam visiveis, numa sociedade
onde o estilo de vida é caraterizado por individuos sedentarios, debilitados e
apressados. Os individuos procuram um idilio de paz, de festa e de saude, que

lhes € oferecido pela pratica de atividade desportiva nestes centros
especializados (Pedragosa & Correia, 2006).

Deste modo, os sécios dos health clubs deveriam ser considerados o
elemento central do servico, devendo estes centros ter a mesma definicdo de
qualidade que os seus clientes; caso contrario, muito trabalho, tempo e dinheiro
poderdo ser investidos sem serem conseguidas melhorias reais (Pedragosa &
Correia, 2006).

Correia (2000) afirma que, ao perspetivar-se a producao de servicos num
ambiente concorrencial, as organizacdes de desporto necessitam de produzir
servicos de qualidade, tendo em conta que o0s clientes sdo pessoas conscientes
e informadas, que procuram a pratica desportiva de acordo com as suas
necessidades. Nesta situacdo, a gestdo da qualidade €, sem duvida, complexa,
ja que na pratica sdo necessarias solugbes de compromisso que deixem as

pessoas satisfeitas e levem ao desenvolvimento da prépria organizagao.
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De acordo com Sacavém (2000), a qualidade do servico prestado nos
health clubs parece estar ligada a um conjunto de atributos da qualidade do
servico, que se devem adaptar segundo o contexto onde o ginasio esté inserido.
Estes atributos dividem-se em tangiveis (todos aqueles que se referem a
instalacdo desportiva, encarada segundo uma perspetiva exclusivamente fisica
do termo) e intangiveis (dependentes do profissional que presta o servigo, sendo
que as pessoas, nas organizacdes, ndo podem colocar de lado as suas

emoc0des, porque este & um fator intrinseco a propria natureza humana).

Assim, a producéo dos servigos centrada na satisfacao dos clientes é uma
vantagem para o desenvolvimento da organizacdo, jA que 0s processos de
satisfacdo dos clientes passam pela elevacdo da qualidade dos servicos, o0 que,

por sua vez, gera clientes mais satisfeitos (Correia, 2000).

Isto faz com que as organizacfes desportivas considerem 0s seus
praticantes como o bem mais precioso, face a necessidade de os satisfazer e de
superar a concorréncia dentro de um determinado contexto (Correia, 2000),
sendo que neste caso sdo 0s ginasios.

Surge entdo a importancia da fidelizacdo, sendo que Barcellos (2002)
refere que a reteng&o do cliente constitui a derradeira meta visada pelo sistema
que interliga a qualidade a satisfacao do cliente.

Resumidamente, a qualidade dos servicos tem um forte impacto no
sucesso econdmico, financeiro e social dos health clubs. Existe uma forte relacéo
entre o conceito de qualidade de servigos e 0s outros conceitos fundamentais de
marketing, tais como satisfacdo do cliente, valor, retencao do cliente, lucros e

intencdes comportamentais (Pedragosa & Correia, 2006).

O objetivo geral deste estudo € a andlise das percecdes de qualidade de
servico, satisfacdo, fidelizacdo e valor percebido do cliente efetuadas pelos
clientes e pelos profissionais do desporto no ginasio Bom Sucesso Health Club,
no Porto. Num primeiro momento, procuramos analisar as percecdes dos
clientes relativamente as variaveis referidas anteriormente, analisando os dados
em funcdo do sexo, inscrigdo noutro ginasio e frequéncia semanal de utilizagéo.

Adicionalmente, examinamos as relacdes entre a qualidade, o valor percebido
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e a satisfacdo, bem como a relacdo entre a satisfacdo e a fidelizacdo. Num
segundo momento, procuramos compreender as percecdes que os profissionais
de desporto que trabalhavam no Bom Sucesso Health clube tinham
relativamente as percecfes dos clientes sobre a qualidade, valor, satisfacéo e

fidelizacao.

Este trabalho esta constituido por oito capitulos. No capitulo da “Revisao
da Literatura” (Il) elabora-se uma investigacéo da literatura associada a esta area
do conhecimento, para a percecéo da situacdo atual da gestdo da qualidade do

servigo, satisfacao e fidelizac&o.

No capitulo da “Metodologia” (lll) apresentam-se os métodos e o0s

materiais necessarios a concretizacdo da analise empirica do presente estudo.

No capitulo da “Apresentacao de Resultados” (1V) efetua-se a divulgacéo

dos resultados obtidos nas duas amostras.

No capitulo da “Discussdo dos Resultados” (V) aborda-se andlise dos
resultados, bem como a sua relacdo com as investigacfes anteriores dentro

desta tematica.

No capitulo das “Conclusdes e Propostas de Investigacdes Futuras” (VI)
pretende-se sintetizar as conclusées dos clientes e dos profissionais do

desporto, e as suas implicacdes e sugere-se outras pesquisas nesta area.
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Capitulo Il - Revisao da Literatura

1. Atividade Fisica

“Néo sou da altura que me véem, mas sim da altura que os meus olhos podem

k24

Ver.

(Pessoa, s/d)

O desporto transformou-se numa inddstria que produz produtos e servi¢cos

para diversos consumidores (Colaco & Fleck, 2009).

A sociedade tornou-se uma sociedade de consumo, em que a procura do
produto “atividade fisica” subiu e, por consequéncia, houve necessidade de
aumentar a oferta, de forma a satisfazer as necessidades dessa crescente

procura (Carvalho & Barreira, 2005).

Durante as Ultimas décadas, a prética desportiva deixou definitivamente
de ser uma atividade ligada exclusivamente a competi¢do ou ao 6cio de um setor
minoritario da populacao, para se converter num fendmeno que abarca pessoas
de todas as idades, que fazem do exercicio fisico um elemento importante das
suas vidas, impulsionados pelos mais variados motivos: a relacdo social, a
melhoria da saude, o culto do corpo, entre outros (Dias et al. 2006). Dias et al.
afirmam que a democratizacdo ou, se se quiser chamar, universalizacao da
pratica desportiva, obrigou a que esta mesma pratica ofereca as melhores

condi¢cOes ao respetivo praticante.

A pratica de atividade desportiva é presentemente valorizada em termos
sociais, em termos de sucesso profissional, e valorizada ainda mais pelos seus
potenciais beneficios fisicos e psicologicos para o individuo, existindo uma
procura constante pela melhoria do nivel de vida: bem-estar (Pedragosa &
Correia, 2006).

Deste modo, os comportamentos associados a pratica regular de
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atividade desportiva em health clubs tém vindo a alterar-se com o decorrer dos
tempos, a medida que os beneficios inerentes a prética se tornam visiveis, numa
sociedade onde o estilo de vida é caraterizado por individuos sedentérios,
debilitados e apressados. Os individuos procuram um idilio de paz, de festa e de
saude, que Ihes é oferecido pela pratica de atividade desportiva nestes centros

especializados (Pedragosa & Correia, 2006).

De facto, os beneficios que a pratica de atividade fisica pode trazer séo
aproveitados por gestores/ empresarios como oportunidade de negocio no
mercado das atividades desportivas, quer na perspetiva do aumento do lucro,
guer no aumento da quota do mercado (Carvalho & Barreira, 2005).

Assim, os health clubs, como centros especializados que séo, devem ter
competéncia para gerir os niveis de qualidade em funcdo do quadro
concorrencial, tendo sempre em atencado as exigéncias especificas das varias
modalidades desportivas, 0s servicos. Deste modo, os socios dos health clubs
deveriam ser considerados o elemento central do servi¢o, devendo estes centros
ter a mesma definicdo de qualidade de que os seus clientes; caso contrario,
muito trabalho, tempo e dinheiro poderao ser investidos sem serem conseguidas

melhorias reais (Pedragosa & Correia, 2006).

Dai o facto de se assistir a uma proliferacdo direcionada de Centros de
condicdo Fisica privadas, associada ao aumento das receitas que estes
proporcionam, verificando-se um aumento progressivo da concorréncia neste
campo. A qualidade assume assim um papel de destaque, tornando-se um dos
principais fatores criticos dos servi¢cos privados (Carvalho & Barreira, 2005).

17



2. Qualidade do servico

“O que a gente ndo pode mesmo, nunca, de jeito nenhum é
€ amar mais ou menos, sonhar mais ou menos (...) e acreditar mais ou menos.

Sendo a gente corre o risco de se tornar uma pessoa mais ou menos.”

(Xavier, s/d)

Atualmente, a velocidade de mudancas das necessidades, dos desejos e
dos habitos dos praticantes desportivos € maior que no passado. O desporto
deve ser encarado como um servico que satisfaca as pessoas e as populacfes
que gostam ndo apenas de praticar atividades fisicas e desportivas, mas que
incluem o desporto como uma dimenséao fundamental para a sua qualidade de
vida (Novoa, 2007).

A gestéo, e desde logo a gestao desportiva, preocupa-se com solucdes
gue sirvam as pessoas e, simultaneamente, garantam o desenvolvimento da

organizacao (Silva, Leitdo, Maia, & Quaresma, 2005).

Na realidade de hoje, as mudancas que vao surgindo a cada dia no ambito
econémico e social proporcionam as organizacdes novos rumos e desafios a

serem enfrentados (Colaco & Fleck, 2009).

Ja nédo se estranha a utilizacdo econdémica do desporto por empresas e
outras organizacfes que, face a concorréncia e a vontade das pessoas de
consumirem 0 novo, inventam novas modalidades para necessidades

emergentes, para se consumar a moda (Correia, 2004).

As organizacdes procuram trocas sociais e econdémicas. Na verdade, com
incremento da concorréncia, € preciso lutar pela atencdo das pessoas.
Promovem-se novas formas, criam-se acontecimentos, renova-se o0 presente
(Correia, 2004).

Entretanto, as constantes mudangas no ambiente externo exigem que as

organizacdes desportivas estejam capacitadas para tais mudancas, bem como
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para agir estrategicamente. O desenvolvimento de estratégias € um dos
principais fatores de sucesso de qualquer organizacdo. A formulacdo de
estratégias pode garantir que a organizacdo alcance os seus objetivos e, com
isso. atinja a eficiéncia e a eficacia, melhorando a performance da organizacao
(Colaco & Fleck, 2009).

No que respeita a concorréncia, evoluiu-se, ao longo dos ultimos anos, de
uma situacao caraterizada, no geral, pela insuficiéncia da oferta face a procura,
para a atual realidade, onde o desequilibrio entre a producao de bens e servicos
e 0 consumo obriga também as organizacbes de desporto a encararem 0S

praticantes como recursos escassos (Correia, 2000).

Segundo Maria (2004), as organizagOes desportivas tém-se centrado
mais em produzir e vender material e servigcos que em identificar e satisfazer as

necessidades e desejos dos consumidores e seus mercados.

De acordo com Correia (2000), o desenvolvimento de servicos de
desporto exige que se considerem estrategicamente as carateristicas do
ambiente imediato, do ambiente geral e da prépria organizacdo. O mesmo autor
afirma ndo interessar apenas produzir pratica desportiva, mas sim fazer
acontecer aquela que se coaduna com os interesses da organizacado em funcao
da concorréncia, dos clientes, e tendo em conta condicionantes politicas,
econdémicas, sociais, culturais e normativas. O mesmo autor refere que o desafio
para qualquer organizacdo de desporto na gestdo dos servicos é um desafio
essencialmente organizacional, isto &, é preciso flexibilizar a oferta ao nivel dos
objetivos, da prética, dos horéarios, das formas de gestdo e dos locais de

atividade, indo ao encontro do interesse dos individuos e do tempo parcial.

Em termos simples, podemos afirmar que o0s servicos sdo acoes,
processos e desempenhos cuja natureza € intangivel, isto é, ndo podem ser
tocados, vistos e sentidos (Ferreira, 2001). Os servicos sdo essencialmente
experiéncias subjetivas, de dificil mensuragdo, onde os clientes sdo parte
integrante dos mesmos. Os servicos sao heterogéneos, dependem de quem os
fornece, de quem os recebe e do momento em que sao produzidos. Tendo em

conta a sua perecibilidade, é preciso gerir convenientemente o complexo
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encontro entre a oferta e a procura do servico (Névoa, 2007).

De acordo com Zeithaml et al. (1988), na comercializacao de servi¢cos ha
dificuldade em compreender e controlar a qualidade porque servicos sao
desempenhos, em vez de objetos. Para Correia (2000), a qualidade passou por
ser um luxo, passou por ser um custo com 0S processos de controlo de
qualidade, para ser hoje um fator estratégico de desenvolvimento das
organizacdes, cujo objetivo é a fidelizacdo do cliente, a conquista de novos
clientes e de recursos. Nao se esta a falar de uma mera area funcional, mas sim
de uma orientagdo estratégica para a gestao das organizacfes que deve orientar
a selecao de objetivos, a escolha criteriosa de servicos, a definicdo do
posicionamento para 0S respetivos servigcos, uma estrutura organizacional

adaptada e mecanismos de controlo, tal como ja foi referido anteriormente.

O mesmo autor informa que, na atualidade, em conformidade com o
ambiente econdmico e social em que as organizacdes de desporto operam, a
qualidade de um servigo tem de ser entendida como o grau de satisfacdo das
necessidades do cliente, numa perspetiva de longo prazo, em fungcdo dos
atributos do servico consumido. Deste modo, a qualidade do servi¢o € sempre a
qualidade percecionada pela pessoa concreta e depende, em primeiro lugar, das
experiéncias anteriores, dos processos de comunicacao entre a organizacao e

os clientes e das préprias necessidades pessoais.

Apos abordagem destes dois conceitos e numa perspetiva de definicdo
da qualidade de servico em health club, Pedragosa e Correia (2006), definem
gue um servico de qualidade deve ser entendido de acordo com a percec¢ao da
qualidade para o consumidor, baseando-se a maioria das definicbes nas
necessidades, nas expetativas, nas percecbes e na satisfacdo dos

consumidores.

Resumidamente, a qualidade € definida segundo o ponto de vista do
cliente (a qualidade de servigo é sempre a qualidade percecionada pela pessoa
concreta e depende das expetativas criadas, sendo que estas sdo determinadas
pelas experiéncias anteriores, pelos processos de comunicacéo e pelas proprias

necessidades); esta ligada a conducéo estratégica da organizacéo (esta
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associada ao processo de planeamento estratégico, sendo imprescindivel
realizar a integracdo da gestdo da qualidade na estratégia da organizagao);
possibilita 0 aumento da rentabilidade dos servi¢os (as pessoas reconhecem os
servicos pela qualidade, logo esta conduz a fidelizacdo e a conquista de novos
praticantes); € decisiva na superacdo da concorréncia (a aposta na qualidade
deve equacionar a qualidade dos servicos concorrentes); requer a adesédo da
organizacédo (€ impossivel a gestao estratégica da qualidade sem compromisso
de todas as pessoas da organizacao, o que requer uma boa lideranca que leve
a uma gestao dos recursos humanos que possibilite as solugdes técnicas mais
adequadas); e, por ultimo, deve ser investigada regularmente (é preciso
conhecer as percecoes dos clientes acerca dos servicos de forma segmentacao

a partir dos atributos mais adequados (Correia, 2000).

Refletindo-se agora sobre a producéo de servicos, € de salientar que 0s
servicos de desporto se caraterizam pela intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade, perdurabilidade, isto €, o0s servicos sdo essencialmente
experiéncias subjetivas, de dificil mensuracdo, onde os praticantes sdo parte
integrantes dos acontecimentos (Correia, 2000). Este autor afirma que o0s
servicos sdo heterogéneos, dependendo de quem os fornece e do dia em que
sdo produzidos e, tendo em conta a sua perdurabilidade, é preciso gerir

convenientemente o complexo encontro entre a oferta e a procura do servic;o.

Lovelock (1996, cit. por Correia, 2000), sugere que € necessario atender
a duas dimensdes basicas da qualidade de servico: parte tangivel (ao nivel dos
servicos do desporto, podem-se referir as instalacbes e 0s equipamentos) e

intangivel (a competéncia e a simpatia dos recursos humanos).

Por sua vez, Parasuraman et al. (1985, cit. por Correia, 2000) apresentam
uma lista de dez dimensdes decisivas na formulacdo do nivel de qualidade de
servico: acessibilidade (facilidade de contacto e facilidade de acesso ao servigo);
comunicacdo (quantidade e qualidade da informacdo produzida); competéncia
(conhecimentos e capacidade dos recursos humanos); simpatia (grau de
cortesia dos recursos humanos); credibilidade (grau de confianca inspirada pelo

servigco nos clientes); fiabilidade (capacidade da organizacdo produzir o servico
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prometido); capacidade de resposta (capacidade de atuacdo da organizacao de

acordo com as sugestdes, necessidades e problemas dos clientes); seguranca
(situacao dos clientes perante qualquer risco ou perigo); tangibilidade (aparéncia
fisica das instala¢des, dos equipamentos, dos recursos humanos e dos materiais
de comunicacao); e compreenséao das necessidades dos consumidores (esfor¢o
e vontade da organizacdo em compreender aquilo que sdo as necessidades das

pessoas).

J& Sacavém (2000), recorrendo aos atributos citados por Correia (2000),
abordou a qualidade de servico prestado no mercado do fitness, sendo os
tangiveis a acessibilidade, instalacdes e seguranca. O primeiro atributo refere-
se a facilidade com que os clientes véem satisfeitas as suas necessidades de
acesso fisico a instalacdo desportiva. Deste modo, a instalacdo desportiva deve
estar préxima dos transportes publicos de forma a facilitar a deslocacdo dos
clientes ao health club. A existéncia de um parque de estacionamento
pertencente ao préprio € fundamental. O horéario de funcionamento também faz
parte deste primeiro atributo, uma vez que parece ser importante estabelecer um
horério suficientemente dilatado para o funcionamento da instalacdo, que
permita a rentabilidade do health club e com a satisfacdo das necessidades dos
clientes. Se for um ginasio pequeno, € de considerar um periodo de
funcionamento semanal que, no minimo, possibilite aos clientes frequentarem a
atividade fisica durante o periodo da manha, hora de almoco e final do dia. Os
sdbados também devem ser contemplados. Se for um ginasio grande, é
desejavel que funcione os sete dias da semana, durante todo o dia (7h-23h),
excetos sabados, domingos e feriados (9h-19h). A acessibilidade dos
equipamentos de fithess complementa assim o primeiro atributo, pois, de uma
forma geral, um em cada trés participantes procura a atividade de musculagéo/
cardiovascular, situacao que deve incentivar um planeamento dos aparelhos de
musculacao e de cardiovascular a serem adquiridos, pela direcdo do ginasio, de
forma a evitar que os clientes sejam obrigados a esperar para os utilizarem. As
salas de treino musculagao/ cardiovascular devem possuir o equipamento de

alongamentos e relaxacdo adequado assim como a existéncia de uma qualidade

22



adequada de material de ginastica de grupo.

O segundo atributo refere-se ao design, a higiene e a manutencao e
conservacao do health club. Relativamente ao design, num clube grande é
habitual encontrar-se duas areas de 120 m2 para a pratica de atividades de
grupo e um espaco superior a 400 m2 para a pratica de musculagéo/
cardiovascular. Se for num ginasio pequeno deve possuir um estudio para a
ginastica de grupo (80 m2) e uma area de 135 m2 para a segunda pratica citada
anteriormente. As salas de ginastica de grupo devem possuir um solo que
permita a absor¢do dos impactos produzidos durante o exercicio (de madeira
preferencialmente), um equipamento de som de elevada qualidade, incluindo o
microfone do professor, um sistema de ar condicionado ou renovado, espelhos
que facilitem a correcdo da postura dos praticantes, um sistema de iluminacao.
Ja a sala de treino de musculagdo/cardiovascular deve possuir um equipamento
de som adequado, televisdes, espelhos, ar condicionado ou renovado e
elevados niveis de iluminacéo. A piscina, caso exista, podera ser ou nao de lazer.
Os balnearios deve estar equipados (cacifos, chuveiros, postos de duche,
sanitarios, lavatorios, zona de relaxacdo, sauna e/ou banho turco, produtos de
higiene pessoal, secadores) e adaptados a quantidade de praticantes/hora que
0 ginasio esta apto a suportar. A area dedicada a rececdo deve ter
computadores, chaves dos cacifos, espaco para toalhas e roupdes, espaco para
colocacdo de cartdes de sOcios, impressora de cartdes e espago para 0S
perdidos e achados. Nos ginasios grandes a area dedicada a venda e promocéao
dos servicos encontra-se separada do espaco para a rececdo dos soOcios, ja 0s
pequenos, os colaboradores da rececdo acumulam a funcdo comercial. No que
diz respeito a higiene, a dire¢do podera optar por duas situagdes: ou construir a
sua prépria equipa de limpeza ou recorrer a uma empresa exterior especializada
em servicos de limpeza. A equipa de limpeza deve focalizar os seus esfor¢cos
para os periodos de maior afluéncia de sdcios e nos balneérios. Relativamente
a manutencgédo e conservacao do health club, € um elemento de salientar, visto
que a imagem da instalacédo transmite, independentemente de tudo o resto, a
cara da empresa. Desta forma, a eliminagéo de fissuras que possam surgir no

edifico é fundamental para a qualidade de servico.
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O terceiro atributo refere-se a obrigatoriedade da apresentacdo de um
exame médico (tem validade de um ano); ao seguro; a avaliacdo da condi¢édo
fisica incial; a fiabilidade do equipamento desportivo/ a sua correta utilizacao/a
compreensao do programa de treino; a capacidade do health club em situacdes
de emergéncia; a sinalética na instalacdo desportiva (a existéncia de sinais
informativos nos setores que apresentam um maior risco de utilizagdo dos
clientes, nomeadamente com a sauna, banho turco e piscina) e a supervisao

adequada dos servicos ou programas infantis.

Os atributos intangiveis da qualidade dos servicos de fitness citados por
Sacavém (2000) sdo a competéncia, a fiabilidade dos servicos e a simpatia e
comunicacao, e dizem respeito ao processo de prestacdo do servico em si. O
primeiro atributo refere que as competéncias gerais podem situar-se ao nivel de
uma Licenciatura em Ciéncias do Desporto ou Educacgéo Fisica e Desporto, a
qual deve ser complementada por cursos de especializacdo nas diversas
atividades ministradas nos ginasios. Convém ainda mencionar que a formacéo
deve ser continua; inclusivamente, a lecionacéo de aulas pertencentes a um dos
maiores sistemas de fithess pressupde a formacao continua dos profissionais
como condicdo indispensavel para os professores continuarem a ministrar as

aulas.

No segundo atributo procura-se a prestacdo de um servigco
suficientemente fiavel, através da facilitacdo dos processos que conduzem ao
desenvolvimento da aprendizagem organizacional, através de uma permanente
readaptacdo das forcas opostas de tensdo, nomeadamente, aquelas
provenientes do paradoxo eficiéncia/ inovagéo. Assim, quando se comec¢a a
encarar os profissionais e os clientes como seres humanos, a atengdo € menos
direcionada para a forma e mais para o conteudo. A fiabilidade da prestacao de
servico esta dependente da predisposi¢cdo, do comprometimento do profissional,
do que de um conjunto de procedimentos isolados produzidos pelos health clubs.
Para além da necessidade de existirem planos de treino, de processos de venda
e de retengdo e de planos de manutencéo, estes devem ser encarados como

processos de cristalizagdo do que sé&o as necessidades presentes da
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organizacao, refletindo assim, durante um periodo de tempo, os temas que
emergem das conversas rotineiras do dia-a-dia entre os profissionais e 0s

clientes.

O terceiro atributo € a forte interligac@o entre a simpatia e comunicacao.
Assim, sendo a comunicacao fundamental, esta ficaria severamente prejudicada
se a simpatia e a cordialidade ndo estivessem subjacentes ao dialogo
clientes/profissionais/clientes, a forma como se apresentam as criticas, como
sao acolhidas as sugestdes e reclamacdes, como sdo transmitidos os objetivos
e valores da organizacdo. A ligacdo entre a comunicacdo e a simpatia parece
ser um fator chave para o desenvolvimento da qualidade do servigo prestado.
Pode-se acrescentar que a qualidade da comunicacéo, a qualidade do dialogo,
mais concretamente, a qualidade do processo de relacionamento, € um dos
ingredientes intangiveis, que fortemente contribui para o desenvolvimento da

qualidade do servigo prestado.

Existe a necessidade, por parte da gestdo, de desenvolver a qualidade
dos servigos oferecidos, de acordo com o conhecimento que vao adquirindo das
necessidades atuais e futuras dos seus clientes, para assim poderem ir ao
encontro das suas expetativas, conseguindo gerar satisfacdo e, paralelamente,
a fidelizacdo dos seus clientes. A sociedade estd cada vez mais exigente e a
forma de satisfazer as suas expetativas e necessidades passara
obrigatoriamente pela melhoria da qualidade dos servicos prestados (Pedragosa
& Correia, 2006).

Por outro lado, é preciso considerar que as populacfes tém hoje a sua
disposicdo um leque cada vez maior de servicos de ocupacao de tempos livres
gue, em certa medida, pode-se considerar como servicos sucedaneos (Correia,
2000). O mesmo autor afirma que o mercado é composto por um conjunto de
pessoas com rendimentos limitados, que sentem necessidades, desejos e
partilham valores, que escolhem, decidem e compram, mas que s6 compram
aquilo que da uma satisfacdo razoavel as suas necessidades e aspiracdes

dentro do seu universo de possibilidades.
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Isto faz com que as organizacbes desportivas considerem 0s seus
praticantes como o mais precioso face a necessidade de os satisfazer e de
superar a concorréncia dentro de um determinado contexto (Correia, 2000),
sendo que neste caso sao os ginasios. Dentro desta ldgica, as organizacdes tém
de oferecer servicos de elevada qualidade, sendo esta uma exceléncia
estratégia contra a concorréncia. Correia (2000) declara que clientes satisfeitos
sdo uma fonte inesgotavel e credivel na politica de comunicac¢do de qualquer

organizacao.

Para concluir, os conceitos qualidade e satisfacdo do consumidor estao
sem duvida interligados. Compreender o relacionamento entre dois conceitos
nao é facil e na literatura as diferencas existentes ndo sao claras, confundindo-
se por vezes qualidade com a satisfacdo/insatisfacdo. Alguns autores acreditem
que a satisfacdo do cliente leva a percec¢éo da qualidade do servico, para outros,
a qualidade do servico resulta na satisfacdo do cliente (Pedragosa & Correia,
2006).
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3. Satisfacao do cliente

“Néo sigas por onde o caminho te conduz... vai por onde néo existe

4

caminho e deixa a tua propria marca’

(Ambar, s/d, citado por Dias et al. 2006).

Barcellos (2002) refere que a retencdo do cliente constitui a derradeira

meta visada pelo sistema que interliga a qualidade a satisfacéo do cliente.

As informag0des sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a
qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com os resultados

alcancados junto a seus clientes (Rossi & Slongo, 1998).

O desporto é hoje composto por diferentes expressdes onde as pessoas
satisfazem diferentes necessidades nos circunstancialismos das preferéncias e

das disponibilidades individuais e organizacionais (Correia, 2004).

Constata-se, ao nivel dos ginasios e academias, um crescente numero de
estudos que consubstanciam o interesse na descoberta da satisfacdo dos
utentes, com o intuito de proporcionar equipamentos e procedimentos dirigidos

aos seus interesses e expetativas (Leite, 2006).

De acordo com Cunha, Borges e Fachel (1998), diversas abordagens tém
sido propostas para o desenvolvimento da teoria da satisfagcéo/ insatisfacao dos
clientes nos ultimos anos. Oliver e De Sarbo (1988) destacam algumas das

principais teorias relacionadas ao tema:

e “Equity Theory”. Esta teoria relaciona-se com o principio de que as saidas
do processo de transacdo sdo proporcionais as entradas de cada uma das
partes.

e “Attibution Theory”. Esta teoria pressupde que a saida do processo de
transacdo sera avaliada em termos de sucesso ou de fracasso, e as causas

destas saidas estao relacionadas a fatores internos, tais como as habilidades
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percebidas de compra ou de esforc¢os, a fatores externos, como, por exemplo, a
dificuldade relacionada ao processo de compra, ou a outros fatores, como a
influéncia da equipe de vendas neste processo.

e “Performance Theory”. De acordo com esta teoria a satisfagéo do cliente
esta fortemente associada com a performance percebida do produto ou do
servico adquirido.

e “Expectancy Disconfirmation Theory”. E, talvez, a forma de mensuracéo
de satisfacao de clientes mais utilizada. Ela parte do principio de que os clientes
criam um nivel de expectativa em relacdo a produtos e servicos e que a
desconfirmacao (positiva ou negativa) gera satisfagéo (desconfirmacao positiva)
ou insatisfagéo (desconfirmagéo negativa).

A satisfacdo (ou insatisfacdo) de clientes resulta de uma reacéo de
natureza cognitiva e afetiva relativamente a um servico e que pode ser pontual
ou decorrer de uma relacdo de longa data. A satisfacdo ou insatisfacdo resulta
assim da comparacao que o cliente estabelece entre a qualidade do servico
experimentado e a qualidade esperada. O valor inclui, além da qualidade, o
preco do servigo. Assim, um servico pode ser de excelente qualidade, mas
representar um baixo valor para o cliente se o preco for demasiado alto (Ferreira,
2001).

Neste sentido, se o cliente ndo tem mais nenhum conhecimento sobre
uma empresa para além daquele que lhe chega através da publicidade, ou
através de relatos de experiéncias dos outros, entdo a satisfacdo global podera
estar perfeitamente correlacionada com a sua percecao global da qualidade de
servico dessa empresa. Se o cliente tem um conhecimento mais aprofundado
dessa empresa, 0s conceitos supracitados ndao tém que estar necessariamente
correlacionados. Por exemplo, um cliente pode ter tido varias experiéncias
satisfatorias com essa empresa, e, consequentemente, o seu grau de satisfacao
global ser alto. No entanto, a sua percecao global acerca da qualidade da mesma
podera ser condicionada por percec¢des de valor ou pelas experiéncias negativas

relatadas por outros clientes. (Ferreira, 2001).
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Desta forma, parece que o cliente que tem percecdes positivas acerca da
qualidade de interacdo e das restantes dimensbes da qualidade percebida
deverd ter niveis altos de satisfacdo relativamente ao servico fornecido. No
entanto, a satisfacdo é também influenciada por outros fatores que ndo sao
relacionados com a qualidade do servi¢o, tais como, as circunstancias externas
(e.g., as condi¢cdes meteoroldgicas) ou realidades vividas por cada cliente antes
de experimentar o servico (e.g., experiéncias vividas no trabalho ou com outras

pessoas) (Névoa, 2007).

De forma a completar a afirmacéo anterior, Rossi e Slongo (1998) afirmam
que ha vérios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfacdo de
clientes: percecdo mais positiva dos clientes quanto a empresa; informacdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relacbes de
lealdade com os clientes, baseadas em acgdes corretivas; e confianga

desenvolvida em fung&o de maior aproximagéo com o cliente.

Segundo Barcellos (2002), ndo importa quanto possa a empresa melhorar
a qualidade dos seus servicos se a satisfacdo de seus clientes néao for
aumentada também. O mesmo autor refere que o grau de satisfacdo do cliente
indica aos administradores e investidores duas coisas: a) 0 que a empresa “tem
feito” aos seus clientes (relacionado a condicdo atual de desempenho da
empresa) e b) o que os clientes “fardo” a empresa (relacionado com a

capacidade futura da empresa gerar riqueza).

De acordo com Figueiredo (2004), conseguir mais clientes satisfeitos
significa lograr atender as expetativas de mais clientes. Conseguir que grupos
especificos de clientes figuem mais satisfeitos significar focar a atencéo nesses
grupos com o objetivo de superar as suas expetativas e, dessa maneira,
assegurar que suas compras sejam regulares, caracterizando um
relacionamento de longo prazo. Afirma ainda que a satisfacdo é uma condicdo
necessaria mas nao suficiente para que o cliente volte a repetir a compra de um
servico. Assim, a satisfacdo € um estado emocional, resultado de uma
experiéncia momentanea. Hoje em dia, os investigadores deste dominio

vinculam a satisfacdo com o atendimento do que o cliente considera como
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servico adequado ou o minimo toleravel em termos desempenho. O servi¢o
adequado pode estar longe do servico desejado, ou seja, aquele desempenho
gue realmente encanta o cliente e faz ele repetir a compra. Somente ao perceber

um valor superior naquilo que compra, o cliente se transforma em cliente leal.

O mesmo autor declara que sao os clientes leais e ndo os clientes
meramente satisfeitos que sustentam a lideranca de uma empresa. Para
conseguir a lealdade nao é suficiente ter servigcos continuamente melhorados, a
precos competitivos. Os programas que oferecem vantagens e descontos aos
clientes frequentes também n&o suportam a fidelidade. Isto porque a maioria
dessas abordagens ndao tem como um alvo o cliente individual e seu conceito de
valor. Elas tratam os clientes como um todo, sem preocupacdo com a
diferenciacdo. Para fidelizar é preciso identificar outros grupos de clientes
atrativos ou com potencial de vir a ser atrativos, identificar suas necessidades,
preocupacgodes, enfim o que eles consideram como valor e desenvolver servigos
que conduzam a obtencdo do valor. E l6gico que tudo isto custa, mas estas
iniciativas ndo devem ser vistas como custo e sim como um investimento cujo

retorno se fara sentir no médio e longo prazo.

Para concluir, o principal objetivo estratégico de gestdo dos health clubs
passa efetivamente por um processo de fidelizacdo que abranja a maioria dos
clientes, partindo do principio que existem sempre alguns clientes que sao mais
dificeis de fidelizar. Mas, para que esse objetivo seja concretizado, é necessario
satisfazer os clientes e, para atingir esse objetivo, ndo é suficiente que os clientes
figuem satisfeitos, mas sim muito satisfeitos, ja que s6 com este tipo de clientes

se verificam elevados indices de fidelizacdo (Pedragosa & Correia, 2006).

30



4. Fidelizacao do cliente

“Os grandes feitos sdo conseguidos nédo pela forga, mas pela perseverancga.”

(Johnson, 1784)

A fidelizacdo de clientes — e também de empregados, fornecedores,
prestadores de servicos e acionistas — € um tema quem vem aparecendo com

notavel frequéncia em artigos e livros sobre negdcios (Figueiredo, 2004).

Segundo Barcellos (2002), a competitividade configura-se, hoje em dia,
como um assunto estratégico compulsorio na gestdo empresarial, em
decorréncia da acirrada disputa por clientes em toda parte, fruto da integracdo
de mercados resultante do advento da telematica e da revolugcédo consequente
nos fluxos financeiros. O mesmo autor afirma que a busca pela competitividade
tem seguido a tendéncia geral de evolucdo firmemente ligada a visdo estratégica

da qualidade — foco no cliente — como propulsora do desempenho empresarial.

De acordo com Pedragosa e Correia (2006), os healths clubs, para além
de procurarem satisfazer as necessidades de mercado, surgem igualmente com
uma excelente oportunidade de negdcio, tendo em atencao o lucro que permitem
alcancar. Paralelamente a este crescimento dos lucros, a concorréncia tende a

aumentar neste setor de atividade.

Os mesmos autores afirmam que a crescente concorréncia neste dominio
tem levado estes espacos a considerarem 0s seus praticantes como o bem mais
precioso face a necessidade de os satisfazer, e assim, fazer face a concorréncia.
Neste sentido, a aposta de muitos health clubs centra-se em estratégias de
fidelizacdo, procurando oferecer servicos com elevada qualidade, de forma a
obter elevados niveis de satisfacdo e procurando ter uma imagem forte perante

o publico-alvo, o que se revela uma excelente estratégia de gestao.

Um novo conceito ja esta sendo abordado quando o assunto é o cliente.
As organizacg0Oes ja se dao conta de que ele € quem dita as regras do jogo. Por

essa razao, percebe-se que sao os clientes leais e ndo os clientes meramente
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satisfeitos que sustentam a lideranca de uma empresa no mercado (Dutra &
Rangel, 1998).

Segundo Figueiredo (2004), a questdo de manter clientes — ou
indiretamente deixar de perder clientes — comeca pela critica a maioria das
empresas que coloca uma enorme enfadse em continuamente atrair novos
clientes, as vezes com ofertas mais interessantes do que aquilo que oferecem
aos clientes conquistados. A fidelidade é fundamental quando ha abertura de
mercado, quebra de regulamentos, novos servi¢cos, porque a todo momento

surge um imenso leque de atrativos para cativar clientes de concorrentes.

Para atender as suas expetativas € bom prestar mais atencdo e continuar
a encantar o cliente, antes que a concorréncia o faca (Dutra & Rangel, 1998). E
necessario fazer com que os clientes se tornem fiéis, fazendo com que repitam
suas compras com regularidade. Afinal, o cliente fiel ndo cede as pressfes dos
concorrentes, recomenda os produtos a outros e tolera eventuais falhas no
atendimento.

Segundo Dutra e Rangel (1998), no mundo dos descartaveis, onde 0s
produtos e até as pessoas sao facilmente substituidos, surge a necessidade de
retoma dos valores basicos e essenciais ao ser humano. Sabe-se que a

satisfacdo, por si s6, ndo € um fator que ira determinar a repeticdo da compra.

Assim, a fidelizac&o permite, a longo prazo, uma diminuicdo dos custos
operacionais, a0 mesmo tempo que os clientes aumentam o nimero de compras
e recomendam positivamente 0s servi¢os a terceiros. Mas, para que tal objetivo
seja concretizavel, cresce para a gestdo dos health clubs o desafio de conceber
uma oferta de servicos que possa ir ao encontro das necessidades reais e
potenciais, permitindo que os soOcios atinjam elevados niveis de satisfacdo
(Pedragosa & Correia, 2006).

A conquista de novos sécios nao € suficiente para o aumento dos lucros
nos health clubs, devendo estes espacos preocupar-se também em manter os
sécios atuais, diminuindo assim a taxa de abandono (Pedragosa & Correia,
2006).
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Segundo Barcellos (2002), € importante notar que, em particular para
empregados inseridos em processos de trabalho nos quais haja interagdo com
clientes — envolvidos com o momento da verdade — o comportamento dos
primeiros, decorrente do nivel de satisfacdo em que se encontram, traduz-se em
maior ou menor percecao de valor pelos ultimos, resultando para estes, também,
em maior ou menor nivel de satisfacao, indispenséavel a sua fidelizagcéo. Clientes
fiéis ou leais a empresa € o que procuram todas as organizacdes, pois as
consequéncias diretas da lealdade do cliente sdo representadas pela sua
retencao, repeticdo de compras e recomendacdes a terceiros (0s trés erres do
sucesso empresarial). Esse comportamento € imprescindivel para crescimento

da receita, aumento do lucro e melhor desempenho econémico-financeiro.

De acordo com Griffin (1998), a fidelidade € o resultado da atencéo dada
aquilo que é necesséario para manter um cliente, seguida pela execucdo
constante desse requisito. O aumento da fidelidade dos clientes leva a um maior
lucro, maior manutencéo dos clientes e uma base financeira mais estavel (Dutra
& Rangel, 1998).

Portanto, € de fundamental importancia conhecer os critérios segundo os
quais o cliente avalia o servico. A partir dessa avaliacéo, o fornecedor do servico
pode priorizar seus esfor¢cos no sentido de gerar uma percecao favoravel para o

cliente ao longo de toda a cadeia de valor (Dutra & Rangel, 1998).

Figueiredo (2004) declara que, para criar valor superior, e entao fidelizar
o cliente, é preciso muito esforco. Em primeiro lugar, é preciso conhecer o que
ele considera valor superior. Em segundo lugar, é preciso transformar esta
informacéo em especificacdes do servico e investir em equipamentos, pessoas,
instalacdes, tecnologia, enfim nos recursos necessarios para realmente criar um
valor superior, sendo que isto pode sair muito caro. Em lugar de querer mais
clientes satisfeitos deve-se pensar em grupos de clientes mais satisfeitos.
Clientes diferentes geram diferentes niveis de lucros. Quanto mais ele

permanece como cliente, maior € o seu valor para a empresa.

Na figura 1 é representado graficamente o fluxo de caixa ao longo do

tempo, com efeitos de fidelizacdo dos clientes.
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Figura 1. Fluxo de caixa e os efeitos de fidelizag&o dos clientes (Figueiredo, 2004)

Esta figura mostra os periodos subsequentes, sendo que se refere ao
efeito econémico de fidelizar clientes. Assim, o perfil do fluxo econémico explica-

Se:

e Lucro basico: seria a contribuicdo liquida dos negdcios do cliente ao longo
do tempo, supondo que o volume de suas transacdes fosse constante. O lucro
basico corresponde a lideranca entre a contribuicdo liquida das compras do
cliente e 0 que se gasta em esforco para o manter como cliente, ou seja, 0s
esforgos de criar valor superior.

e Contribuicdo derivada do aumento das compras: com o passar do tempo
h& crescimento do lucro basico. Além disso, toda a empresa prestadora de
servicos pode pensar nas chamadas vendas cruzadas (outros servicos
relacionados ou ndo com o primeiro, ou seja, quando se consegue vender ao
mesmo cliente mais do que um servico, ha uma certa econdmica). Obviamente,
os clientes fiéis sdo os principais candidatos a comprarem os itens da oferta
ampliada.

e Lucro a partir de custos operacionais reduzidos: a medida que os clientes
se tornam mais experientes, eles passam a exigir menos do fornecedor.

e Lucro a partir de indicagcbes para outros clientes: é o registo do que se

ganha nas transa¢c6es com clientes designados de clientes leais que conhecem
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0 servico e que o indicam a outras pessoas.

e Lucro a partir de preco prémio: clientes novos frequentemente beneficiam
de descontos promocionais de lancamento ao passo que clientes habituais

tendem a pagar precos regulares.

Numa classificacdo bastante pratica, Berry e Parasuraman (1996),

identificam trés tipos de programas de fidelizacao:

O primeiro inclui os mecanismos que procuram retribuir a lealdade do
cliente com algum prémio, alguma retribuigéo financeira como bénus, descontos
e que direta ou indiretamente afetam o pre¢o do servigo. Este mecanismo tenta
aumentar os custos de mudanca ou a frequéncia de compra, sem haver

necessariamente a preocupacao com a satisfacéo do cliente.

Num segundo nivel, a empresa vai além da retribuicdo financeira
construindo relacionamentos no terreno social. Tenta-se personalizar o
relacionamento através de palavras-chave, procurando conhecer as
necessidades e desejos dos clientes, reforcando o relacionamento através de
iniciativas como convites para eventos que a empresa promova. Este segundo
mecanismo de fidelizacdo, pelo facto de introduzir alguma iniciativa de

customizacédo, tem um potencial de fidelizacdo superior ao do primeiro nivel.

Num terceiro nivel, chamado de estrutural, é a vez de usar a estrutura da
empresa para promover algum tipo de servico de valor para o cliente e ndo

disponivel noutras empresas.

Segundo Dutra e Rangel (1998), os indices de fidelidade sao definidos
pelo nivel de vinculo do cliente, combinados com o nivel de compras regulares.
A fidelidade pode ser medida em quatro niveis: nenhuma fidelidade, fidelidade
circunstancial, fidelidade indolente e fidelidade especial. O objetivo é elevar até
a fidelidade especial o maior numero possivel de clientes.

De acordo com 0s mesmos autores, uma abordagem mais ativa em
relacdo a administracao da fidelidade é comecar a partir dos primeiros estagios
de conquista do cliente e imaginar formas de cultivar e aumentar a fidelidade ao

longo do relacionamento entre a empresa e o cliente.
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Por essa razéo, alguns pontos podem ser abordados:

e Estagios de Fidelidade: a fidelidade do cliente decorre de sete estagios:
suspeito, prospect desqualificado, comprador, cliente eventual, cliente regular e
defensor. A atitude e o acompanhamento desse estigio € essencial para o
desenvolvimento de clientes fiéis. Os clientes precisam ser encarados como
individuos e tratados como tal.

e Pesquisa e a segmentacdo do mercado: a pesquisa e a segmentacéo do
mercado s&o instrumentos vitais para que se possa focalizar o mercado
adequadamente. O atendimento inicia-se pela visdo que a empresa possui em
relacéo ao cliente.

e Posicionamento da Empresa: a empresa devera ser fiel aquilo que
comunica, sendo que é necessario tempo e paciéncia para desenvolver a
confianga de um cliente.

e Relacionamento com os clientes: nunca se deve considerar a fidelidade
dos clientes como certa. A fidelidade precisa ser percebida e reconhecida para
ser duradoura. O estégio do cliente fiel € o mais importante para os lucros em
potencial. A publicidade boca a boca é a mais poderosa que a empresa pode
conseguir. Os clientes indicados exigem menor esfor¢o de venda e sao mais fiéis
do que os outros, pois jA compraram seu produto.

¢ Reclamacbes dos clientes: ouvir as reclamacdes dos clientes é sempre
melhor do que ndo ouvir nada. Vocé sempre podera resolver uma reclamacao,
mas € praticamente impossivel solucionar um problema que vocé nem se da
conta que existe. A mensuracao e o acompanhamento sao fundamentais para
todos os programas de fidelidade bem-sucedidos. A estratégia bem-sucedida no
desenvolvimento da fidelidade, ser constantemente atualizada, aperfeicoada e

corrigida a medida que as condicdes e as pessoas se modificam.

Em suma, a pratica desportiva em centros especializados tem vindo a
adquirir proporgdes que “obrigam” os gestores desportivos a concentrarem-se
nas chamadas técnicas de fidelizacdo, as quais, por sua vez, irdo proporcionar
a rentabilizagcdo da estrutura a longo prazo. A qualidade, a satisfacdo, o

marketing relacional, a troca de valor e a diminuicao da taxa de abandono
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sdo conceitos fiéis a oOtica de fidelizacdo que os responsaveis terdo de ver
aprofundados, proporcionando um desenvolvimento da sua linha de viséo e de

atuacao (Pedragosa & Correia, 2006).

De facto, a fidelizagdo ndo € um processo simplério e finito, mas, sim, uma

busca constante pela exceléncia no relacionamento (Dutra & Rangel, 1998).
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5. Valor

O conceito de valor pode ser definido como uma relacdo de significado,
atribuida por um sujeito a um objeto, que faz com que o objeto seja desejado ou
indesejado pelo sujeito sendo motivador de comportamentos conscientes (Pinto,
2003, cit. por Correia, 2008).

Assim, o valor percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou
servico, baseado na relacéo entre os beneficios que este trard, segundo a ética
do consumidor, e os custos percebidos pela sua aquisicdo, comparativamente a

concorréncia (Dominguez, s/d).

Kotler (1998), indica que uma oferta de marketing para o mercado tem um
valor agregado entregue ao consumidor, resultado da diferenca entre o valor total
esperado (conjuntos de beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode

ser interpretado como lucro do consumidor na transacao de troca.

Woodruff (1997), adota o conceito de valor do cliente como sendo a
percecdo do cliente sobre as preferéncias e avaliacdes dos atributos do produto,
do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelos uso,
atendendo os seus objetivos e gerando satisfacdo com o valor recebido.

Conclui-se, que o valor percebido por parte dos clientes pode ser definido
como uma avaliacao global da utilidade do servico, baseada na comparacéo que

0 mesmo faz com o servigo que recebeu.

No sentido de analisar as percecdes de valor do servico recebido, utilizou-
se 0 questionario proposto por Petrick (2002) desenvolvido no contexto dos

servicos de lazer e turismo (cruzeiros turisticos).

Este instrumento de avaliacao é constituido por 24 questdes de resposta
fechada, sendo as respostas obtidas através de uma escala de Likert de 7 pontos
qgue oscilam entre os extremos discordo totalmente (que corresponde ao valor

de 1) e concordo totalmente (que corresponde ao valor 7).
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Neste ambito, e de acordo com Petrick (2002) a escala SERV-PERVAL é
constituida por 5 dimensdes. A cada dimensao correspondem os seguintes itens:

a) Qualidade (Q): refere-se a percecdo dos clientes acerca da

qualidade global do servi¢co que receberam;

b) Resposta Emocional (RE): refere-se aos sentimentos provocados

pela experiéncia do servico (sensacao de alegria);

C) Custo Monetario (CM): refere-se a percecédo do cliente acerca do

preco pela aquisicdo do servico;

d) Custo Comportamental (CC): refere-se aos outros custos
associados a aquisicéo do servico (como por exemplo a proximidade do servico,

acessibilidade, simplicidade na compra) investido na aquisicao do servico;

e) Reputacé@o (RP): refere-se a percecdo do cliente relativamente a

imagem exterior e reputacéo da organizacao que frequenta.
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6. Modelo de Medicdo da Qualidade, Satisfacéo e

Fidelizacao

6.1. Perspetiva Sistémica de Chang (1998)

A qualidade € gerada através da interacdo dos produtos ou servigos,
pessoas, processos e ambientes. Assim, a organizacao, o fornecedor do servico
e o cliente serdo determinantes nas percecdes da qualidade dos servigos

prestados.

Nesta perspetiva, associaram-se trés ideias fundamentais: a relagéo
causal entre qualidade, satisfacéo e fidelizacdo dos clientes, sendo a qualidade
um antecedente da satisfacdo e esta, um antecedente da fidelizacédo; a
perspetiva dos sistemas de producdo e consumo dos servicos desportivos
(interacdo entre servigos, pessoas, processos e ambientes); a medicdo da
qualidade dos servicos deve considerar sempre as percecdes e reacdes dos

clientes durante todo o processo de prestacédo do servico.

A contribuicdo da gestdo no processo de planeamento dos servicos ira
determinar no futuro a qualidade dos mesmos. Significa que a qualidade
antecede a prestacao do proprio servico. Assim, entende-se que 0 conceito da
qualidade sera considerado prioritario aquando do planeamento da elaboracéo
das estratégias de atuacao, de forma a impedir falhas na prestacéo de servigcos

desportivos.

a) Clima do Servico (CS): Pode ser definido como uma atmosfera
criada através de praticas e procedimentos organizacionais, resultantes do
desenvolvimento de uma cultura de valores da organizacdo expressa por rotinas

e comportamentos adotados na prestacao do servigo.
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b) Compromisso da Gestdo com o Servico de Qualidade (CGSQ):
Refere que o compromisso esta inerente a uma gestdo de recursos humanos
com préticas e procedimentos orientados para a qualidade do servigo, ao
desenvolvimento de um espirito de equipa e ao fornecimento da formacéao

adequada a todos os funcionarios.

C) Designios da Esséncia do Servico — Atividades (DESA): Refere a
avaliacdo da percecdo da qualidade dos servicos essenciais oferecidos pela

organizacao desportiva.

O carater intangivel dos servicos leva o cliente a entender a experiencia
do servico (processo) como uma componente do servico Unica e distinta,

contemplando dois tipos de interagdo: interpessoais e na tarefa.

~

a) Interacdes Interpessoais (II): Refere-se a percecdo do cliente
relativamente ao funcionario da organizacao desportiva que fornece o servico
sendo influenciada pelo grau de conhecimento demonstrado, pelas aparéncias

fisicas, pela cortesia, pela prontidédo e pela boa vontade para servir os clientes.

b) Interacdes na Tarefa (IT): Diz respeito aos aspetos de natureza
mais técnica, nomeadamente ao nivel de desempenho do funcionario no
momento em que é prestado o servico propriamente dito. O cliente estd mais

atento ao desempenho especifico do funcionario que presta o servico.

C) Contacto com o Ambiente Fisico (CAF): Qualquer instalacdo
desportiva, nos dias de hoje deve apresentar condicdes ambientais agradaveis

e organizacdo adequada ao espaco.

d) Contacto com Outros Clientes (COC): Numa instalagéo desportiva
sdo fornecidos servicos a varios clientes em simultaneo, sendo que o0s
comportamentos e as atitudes dos clientes podem afetar as percecbes da

qualidade de servico.

e) Falhas no Servico e Recuperagcdo (FSR): Uma organizagcdo que
desenvolva uma politica de qualidade, as falhas acontecem. E necessario
preveni-las e soluciona-las com prontidao, para que os clientes compreendam o

sucedido e fiquem satisfeitos com a forma como foi resolvida a falha.
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f) Percecdo da Qualidade do Servico (PQS): Centra-se no resultado
do processo de prestacdo do servico e indica o que € que o consumidor ganha
com o servigo que recebeu. Refere que € muito importante que o cliente sinta
gue o servico que lhe foi prestado esteve de acordo com o que |he foi prometido

e gque correspondeu as expetativas que formou acerca do servico.

No que diz respeito a satisfacdo do cliente, considerou-se duas
dimensdes: satisfacdo com o0s servicos e a satisfacdo com o envolvimento

pessoal.

a) Satisfacdo com os Servigos (SS): Refere-se a avaliacédo do cliente,
pos-compra, do servico adquirido. Ou seja, o cliente apds ter experimentado o
servico ir4 avaliar a satisfacdo acerca do mesmo e da decisdo de compra desse

servico.

b) Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP): Diz respeito aos
servicos desportivos em que o cliente é parte ativa de todo o processo, a
percecdo dele acerca do seu envolvimento e dos beneficios que I|he
proporcionara, sendo um ponto crucial para que continue a participar na

atividade.

Relativamente a fidelizacdo do cliente a Unica dimensdo denomina-se por
Intencdo de Renovar a Inscricdo e refere-se aos servicos e a satisfacdo dos
clientes tém um papel decisivo nas suas inten¢cdes comportamentais, as quais
podem ser vistas como indicadores que assinalam se o cliente vai manter-se na

organizacdo ou se vai abandona-la.

6.2. Escala desenvolvida por Chang (1998) — SQFS

No sentido de analisar e testar o modelo proposto, foi elaborado o SQFS.
Ferreira (2001, cit. por Correia, 2008) fez a traducdo e validacdo deste
guestionario para a versdo portuguesa: Questionario sobre a Qualidade dos
Servicos em Centros de Fitness (SQFSp). Este instrumento permite avaliar 0s
servicos de fitness a partir da medicdo da qualidade percebida pelos clientes,

bem como a satisfacao e intencéo de renovar a inscrigcao.

42



A escala de qualidade do SQFSp inclui 9 dimensdes: Clima de Servico
(CS); Compromisso da Gestdo com o Servigo de Qualidade (CGSQ); Designios
da Esséncia do Servico — Atividades (DESA); Interacdes Interpessoais (ll);
Interacdes na Tarefa (IT); Contacto com o Ambiente Fisico (CAF); Contacto com
Outros Clientes (COC); Falhas no Servico e Recuperacéo (FSR) e Percecao da
Qualidade do Servico (PQS). E esperado que a percecdo da qualidade do
servico conduza a satisfacdo do cliente, que por sua vez, influenciard a sua

fidelizacao.

No sentido de efetuar a medicédo da satisfacdo do cliente, o instrumento
(SQFSp) inclui a Satisfagdo com os Servicos (SAS) e a Satisfacdo com o
Envolvimento Pessoal (SEP). Por ultimo, a escala de fidelizacdo é portadora de

uma Unica dimensédo, denominada Intencdo de Renovar a Inscricéo (IRI).
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7. Investigacoes realizadas

“A coisa mais bela que o homem pode experimentar é o mistério. E essa

z

emocao fundamental que esta na raiz de toda ciéncia e toda arte.’
(Einstein, s/d)

A qualidade de servico, a satisfacdo e a fidelizacéo de clientes sdo temas
que tém vindo a ser estudados em areas distintas: area empresarial; area do

turismo e area desportiva (piscinas, ginasios e academias de ginastica).

A medicdo de satisfacdo dos clientes representa hoje, nos Estados
Unidos, uma verdadeira industria. Centenas de empresas de pesquisa sao
especializadas nesse assunto; conferéncias nacionais e internacionais sao
realizadas sistematicamente. A literatura concernente ao tema é abundante,
tanto em livros quanto em artigos publicados em revistas cientificas. Toda essa
efervescéncia acaba por emprestar indiscutivel relevancia as pesquisas de

satisfagcéo de clientes (Rossi & Slongo, 1998).

Uma interessante pesquisa sobre essas praticas em empresas norte-
americanas foi realizada por Mentzer, Bienstock e Kahn (1995, cit. por Rossi &
Slongo,1998). Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as praticas de medicdo
e administracdo da satisfacdo de clientes (SC) em 124 grandes empresas,
analisando os recursos humanos empregados nas pesquisas, a alocacao
orcamentaria destinada ao programa de SC, a maneira como as questdes da
pesquisa sao formuladas, os tipos de analise de dados usados, os tipos de
modelos ou teorias adotados e o uso da informacdo obtida. Os resultados
levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o
processo de SC da empresa (1) comeca com o input qualitativo e quantitativo
dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes e com os
clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos de agédo para melhorar o que
os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e capacita 0s
empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliacdo de desempenho e

compensacgao com o cumprimento do plano de acéo.
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Como curiosidade, estima-se, por exemplo, que US$ 503 milhdes tenham
sido investidos em pesquisa de satisfacdo de clientes na Inglaterra em 1995
(Smith & Grogan, 1997, cit. por Cunha, Borges & Fachel, 1998), e que mais de
15.000 artigos (praticos e académicos) tenham sido publicados sobre o tema nas
Gltimas duas décadas (Peterson & Wilson, 1992, cit. por Cunha, Borges &
Fachel, 1998).

Gonzalez, em 2000, elaborou um estudo sobre a gestao de satisfacao e
fidelidade do cliente, mas no &mbito da hotelaria internacional no Brasil. Concluiu
que a qualidade € umas principais variaveis que influenciam a satisfacdo e a
fidelidade do cliente; curiosamente, referiu que numa pesquisa realizada por
Reichheld em 1996, 60% a 80% dos clientes que mudavam de fornecedor
consideravam-se plenamente satisfeitos; afirma haver uma relacéo positiva entre
a satisfacao do cliente, a sua fidelidade e a lucratividade das empresas; e, por
altimo, que a qualidade e o preco pago explicam cerca de 56% da variabilidade

da satisfacdo do turista.

Uma pesquisa realizada por Ferreira, em 2001, sobre o tema qualidade,
satisfacdo e fidelizacdo em clientes concluiu que as varidveis da qualidade
predizem uma elevada percentagem da satisfacdo, assim como as dimensdes
da satisfacdo na intencdo de renovacédo; que o compromisso da gestdo com o
servico de qualidade, as interacdes interpessoais e a percecéo da qualidade de
servicos sdo as variaveis de qualidade que mais contribuem para predizer a
satisfacdo com os servicos; e, por ultimo, que a inten¢éo de renovacao foi predita
pela satisfacdo com o0s servicos e ndo pela satisfacdo com o envolvimento

pessoal.

Foi realizado outro estudo a nivel nacional, em 2002, por Martins, sobre a
qualidade em servicos desportivos e a satisfacéo de clientes na area do fitness.
Este revela que o servigco recebido determina a percecao que o cliente tem da
qualidade do mesmo, em func¢ao do que lhe foi prometido, contribuindo para a
sua satisfacdo; que a satisfacédo do cliente € na maioria das vezes influenciada
pela interacdo do contacto com os funcionarios (ou seja, as interacdes

interpessoais tém uma influéncia dominante no processo de distribuicdo do
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servico); e que a intencdo de renovar a inscricdo esta diretamente relacionada

com a satisfagédo dos servigos.

Magalhdes, em 2005, avaliou a gestdo dos servicos desportivos e
verificou que existia uma relagéo estrita entre a qualidade e a satisfacéo, sendo
que a segunda € consequente da primeira e que a satisfacdo dos clientes sera

tanto maior quanto a qualidade de servico prestado.

Numa pesquisa elaborada por Leite, em 2006, sobre os utentes de
piscinas em diferentes horarios e a conclusdo mais relevante foi que todos os

utentes atribuiram valores elevados as interacao interpessoais.

Em Porto Alegre, em 2006, foi realizada uma pesquisa por Feoli, sobre a
satisfacdo dos clientes num ginasio. Este estudo baseou-se na relagédo entre o
instrutor e o cliente e na avaliacdo da performance dos instrutores feita pelos
clientes. Averiguou-se que o atendimento e a disposicéo dos instrutores, quando
os clientes se dirigem a eles, sdo as categorias mais importantes para a
satisfacdo do cliente.

Em 2007, numa pesquisa feita por Névoa sobre qualidade da gestdo dos
servi¢cos e da satisfacdo, mas no ambito das Piscinas Municipais, verificou-se
que a satisfacdo dos clientes ndo é predita pelas dimensBes da qualidade
percebida. Este estudo baseou-se nha comunicacéo passa-palavra, na satisfacao

e no envolvimento psicolégico.

Outro estudo realizado no Brasil, mais propriamente em Porto Alegre, em
2007, por Gongalves, teve como assunto a fidelizacdo de clientes num Banco.
Este estudo concluiu que “ouvir’ a opinidao do cliente faz a diferenca na altura da

renovacgao do contrato.

Foi através do estudo feito por Correia, em 2008, sobre a gestdo da
qualidade, satisfacdo, fidelizacdo e valor em piscinas municipais, em que a
principal conclusé@o € que néo existirem diferengas entre a frequéncia semanal
de utilizagdo nem entre homens e mulheres, quanto ao nivel das dimensdes de

valor percebido.
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Serrano, em 2009, publicou um estudo sobre a importancia e efeitos
criticos na satisfacdo e lealdade do cliente. Um facto muito interessante aqui
concluido foi que o tempo de relacionamento entre cliente e empresa pode ser
também influenciador na forma como um incidente critico negativo € apercebido.
Ou seja, uma falha ocorrida no inicio de uma relacéo entre o cliente e a empresa
sera percecionada de forma mais adversa do que outra que ocorra huma altura
mais tardia do relacionamento, porque o consumidor tem menos experiéncias de
sucesso no servigo para poder contrabalancar a falha. Clientes comprometidos
esperam uma resposta favoravel quando uma falha do servi¢co ocorre, com maior
probabilidade, assim como tém expectativas mais altas relativamente a
recuperacéo do servico.

Marques, em 2010, realizou um estudo sobre avaliacdo da qualidade de
servico nos ginasios, em que o seu objetivo foi desenvolver um instrumento de
medida da qualidade de servico. Designou-o por GYMPERF, e ap0s a sua
implementagédo averiguou que as duas dimensdes com melhor desempenho
sobre a qualidade percecionada sdo a conveniéncia e servicos secundarios e a

eficiéncia e empatia dos funcionarios.

Em 2012, Gongalves investigou de que forma o posicionamento, as
expetativas, o bem-estar e a satisfacdo influenciam na retencdo em
organizacdes de fitness. Concluiu que o maior efeito causal é o bem-estar,
seguindo-se as instalacbes e equipamentos, as expetativas e com menor
relevancia os recursos humanos, a inovagao e 0s servicos; que a satisfacao
influencia direta e significativamente a retencéo; e, por ultimo, quanto maior for

a duracéo de treino maior € a retencgéo dos clientes.

Em 2012, foi realizada uma pesquisa bastante idéntica a esta, por
Ferreira, sobre a fidelizacdo e a retencdo de clientes na area do fitness. As
conclusdes que obteve foram as seguintes: a qualidade de servico influencia
positivamente a satisfacdo global; a dimensdo do ambiente social no ginasio
afeta positivamente a satisfacdo dos clientes; a satisfacdo global aumenta a
frequéncia dos praticantes no ginasio; a frequéncia influencia positivamente a
variavel da lealdade; a satisfacéo global dos clientes é um indicador de lealdade;

a satisfacao global influencia negativamente o comportamento de mudanca
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levando a retencdo dos clientes; a percecdo do preco alto influencia
negativamente a lealdade; a qualidade de servico influencia positivamente e
diretamente as atitudes de lealdade dos clientes; e, por ultimo, que quanto maior

€ a lealdade do cliente, menor € a intencdo de mudanca.

Em 2013, num estudo sobre a qualidade do servico oferecido em
academias de ginastica, por Filho et al., os clientes classificaram como mais
importantes a qualificacdo dos instrutores e a limpeza das instalacfes, no que

diz respeito aos atributos da qualidade de servico.
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8. Objetivos

“Diz-me e eu esquecerei
Mostra-me e eu lembrarei

Envolve-me e eu compreenderei

4

Eu acrescento, Envolve-me e eu empenhar-me-ei.’

(Harris, 2001, citado por Silva et al. 2005)

O crescimento acentuado do numero de ginasios que se tem verificado
nos ultimos anos, leva a pensar que, por um lado, os cidaddos estdo mais
atentos para os beneficios que estdo subjacentes a préatica de atividade de
fitness, e por outro, 0s gestores/ empresarios comegcam aproveitar esta nova

oportunidade de mercado através da construcéo de Health Clubs.

De facto, a qualidade do servi¢o prestado comece a ser encarada como
um processo que deve estar em permanente desenvolvimento, e ndo como um
fendbmeno estanque, do qual nada existe para descobrir, para inovar, enfim, para

desenvolver (Sacavém, 2000).

s

Desta forma, pesquisar a satisfacdo dos clientes € um modo de
administracdo de informac¢des que continuamente capta a voz do cliente, através
da avaliacdo da performance do ginasio, neste caso, a partir do ponto de vista

do cliente.

Assim, o0 objetivo geral deste estudo é a analise das percecdes de
qualidade de servico, satisfacdo, fidelizacdo e valor percebido do cliente
efetuadas pelos clientes e pelos profissionais do desporto no ginasio “Bom
Sucesso Health Club”, no Porto. Num primeiro momento, procuramos analisar
as percecdes dos clientes relativamente as variaveis referidas anteriormente,
analisando os dados em fun¢éo do sexo, da inscri¢do noutro ginasio e frequéncia

semanal de utilizacdo. Adicionalmente, examinamos as relagdes entre a
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qualidade, o valor percebido e a satisfacdo, bem como a relacdo entre a
satisfacdo e a fidelizagdo. Num segundo momento, procuramos compreender as
percecdes que os profissionais de desporto que trabalhavam no Bom Sucesso
Health clube tinham relativamente as perce¢des dos clientes sobre as variaveis
dependentes, visto que esta percecdo é de extrema importancia para as

melhorias constantes das estratégias de marketing desta organizacao.

E necessario que os profissionais do desporto compreendam e
percecionem as necessidades dos clientes, para conseguirem atingir os
objetivos destes, proporcionando-lhes um servico que va de encontro ao
pretendido, melhorando a satisfacdo e potenciando a fidelizacao ao ginasio.
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Capitulo Il — Metodologia

1. Participantes
1.1. Clientes

Participaram neste estudo 110 clientes do Bom Sucesso Health Club, do
sexo feminino (n=92; 83.6%) e do sexo masculino (n=17; 15.5%), com idades

compreendidas entre os 15 e 0s 74 anos de idade (M=33.82+£15.05),.

No quadro 1 sédo apresentados de forma detalhada os dados pessoais dos

clientes.
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Quadro 1. Dados pessoais dos clientes

%

Dados Pessoais N
Estado Civil
Solteiro(a) 68 61.8
Casado(a)/Unido de Facto 38 34.5
Separado(a)/Divorciado(a) 2 1.8
Viavo(a) 1 0.9
N&o Respondeu 1 0.9
Nivel de Estudos
Ensino Primario 2 1.8
Ciclo Preparatério 4 3.6
Ensino Secundério 32 29.1
Curso Superior 49 44.5
Mestrado/Doutoramento 22 20
N&o Respondeu 1 0.9
Licenciatura em Desporto
Sim 4 3.6
N&o 79 71.8
N&ao Respondeu 27 24.6
Formacgao Continua
Sim 6 55
Néo 10 9.1
N&o Respondeu 94 85.4

No quadro 2 sédo apresentados os dados desportivos referentes aos

participantes deste estudo.
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Quadro 2. Dados desportivos dos clientes

Dados Desportivos N %

J& esteve noutro ginasio

Nao 48 43.6
Sim 60 54.5
N&o respondeu 1 0.9

Em quantos ja esteve inscrito

(n=60)

1 24 21.8

2 17 15.5

3 9 8.2

4 3 2.7

5 6 5.5

6 2 1.8

S6 frequenta este ginasio 109 99.1
Nao Respondeu 1 0.9

Tempo no Bom Sucesso

Até 1 ano 42 38.2
De 1 a2 anos 19 17.3
2 anos 12 10.9

3 aos 4 anos 8 7.2
Mais de 4 anos 28 255
N&ao Respondeu 1 0.9

Vezes por semana

2x 22 20
3x 47 42.7
4x 15 13.6
Mais de 4x 25 22.7
Nao Respondeu 1 0.9
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1.2. Profissionais de Desporto

Participaram também no estudo oito profissionais do desporto, dos quais
6 (75%) eram do sexo masculino e dois (25%) do sexo feminino, com idades

compreendidas entre os 25 e os 54 anos de idade (M=33 £ 10.18 anos).

A habilitacdo literaria mais frequente dos participantes no estudo era o
ensino superior (n= 6; 75%), seguindo-se o0 mestrado/ doutoramento (n=2; 25).
Na totalidade, todos os profissionais do desporto possuiam Curso Superior em
Desporto ou Educacgédo Fisica (n=8; 100%).

Relativamente ao tempo que os profissionais de desporto trabalhavam
neste ginasio, a maioria dos inquiridos apresentava entre 2 anos a 4 anos de
efetividade (n=5; 62.5%), seguindo-se, com o mesmo numero de respostas, 1
ano (n=1; 12.5%), 7 anos (n=1; 12.5%) e 12 anos (n=1; 12.5%).

No quadro 3 sdo apresentados os anos de trabalho neste ginasio

correspondentes a cada inquirido, detalhadamente.

Quadro 3. Anos de trabalho no Bom Sucesso Health Club

Funcionérios Anos no Bom Sucesso
1 3 anos, 7meses
2 2 anos, 7meses
3 3 anos, 7meses
4 3 anos
5 7meses
6 3 anos, 8meses
7 12 anos
8 lano, 6 meses
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No que diz respeito a exclusividade com esta entidade, a maioria afirma
que ndo é o Unico ginasio onde exerce a profissdo (n=6; 75%) e a minoria
declarou ser este o Unico ginasio em que labora. (n=2; 25%).

Quando é analisado o numero de dias que os inquiridos trabalham no
ginasio, observa-se que a maioria dos profissionais de desporto o fazem entre 5

ou mais dias (n=7; 87.5%) e a apenas um afirma sé o fazer 4 dias por semana.
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2. Instrumentos

2.1. Service Quality in Fitness Servicesp

Para a consecucdo dos objetivos propostos, utilizou-se o questionario
proposto por Chang (1998). O autor desenvolveu um instrumento de medida de
qualidade em servicos de fitness, o SQFS — Service Quality in Fitness Services,
posteriormente validado para a populacéo portuguesa por Ferreira (2001). Este
instrumento permite avaliar os servicos de fitness a partir da avaliagdo da
qualidade percebida pelos clientes, bem como a satisfacdo e intencdo de
renovacgao da inscricao (fidelizacao).

Este instrumento de avaliacao é constituido por quarenta e oito questdes
de resposta fechada, sendo as respostas obtidas através de uma escala de Likert
de sete pontos que oscilam entre os extremos discordo totalmente (que
corresponde ao valor 1) e concordo totalmente (que corresponde ao valor 7). O
instrumento possui sete respostas de cotacdo invertida. O questionario €
constituido por trés sub-escalas: Qualidade, Satisfacédo do cliente e Fidelizacao.

Assim, a sub-escala da Qualidade é constituida por nove dimensoes, as

quais incluem 4 itens cada:

e Clima do Servico (CS) — 4itens;

e Compromisso da Gestdo com o Servico de Qualidade (CGSQ) - 4
itens;

e Designios da Esséncia do Servigo — Atividades (DESA) - 4 itens;

e Interacles Interpessoais (II) - 4 itens;

e InteracOes na Tarefa (IT) - 4 itens;

e Contacto com o Ambiente Fisico (CAF - 4 itens;

e Contacto com Outros Clientes (COC) - 4 itens;

e Falhas no Servico e Restabelecimento (FSR) - 4 itens;

e Percecédo da Qualidade de Servigo (PQS)- 4 itens.
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A sub-escala da Satisfacdo do Cliente € constituida por duas dimensdes
com 4 itens cada:
e Satisfacdo com os Servicos (SS) - 4 itens;

e Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP) - 4 itens.

Por fim, a sub-escala da Fidelizacdo é composta por uma Unica dimensao
com 4 itens de medicéo:

¢ Intencado de Renovar a Inscricdo (IRI) - 4 itens.

Importa ainda salientar que este questionério foi aplicado aos clientes do
BSHC, bem como aos profissionais do desporto que ai trabalhavam. Nesse
sentido, na versdo aplicada aos profissionais do desporto foram introduzidas
algumas alteracdes nas instru¢cdes do questionario, de forma a que estes
respondessem as questdes reportando-se ao que, ha sua opinido, era a
percecdo dos clientes. Todavia, ndo foram efetuadas altera¢des no contetdo dos

itens.

O quadro 4 e 5 apresentam os valores da analise da consisténcia interna
das sub-escalas da Qualidade, da Satisfagdo do Cliente e da Fidelizacdo para
os clientes.

No caso da versao aplicada aos clientes, com excecdo do Clima de
Servigo, todos os valores estavam acima dos .70 (Nunally, 1978). Todavia,
consideramos que o valor de alfa da escala Clima de Servico estava
suficientemente perto do ponto de corte proposto por Nunally para néo colocar

em causa a sua fiabilidade (Quadro 4).
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Quadro 4. Valores da analise da consisténcia interna relativa a SQFSp

SQFSp Alfa de Cronbach
Qualidade
Clima do Servigo (CS) a=0.65
Compromisso da Gestdo com o Servigo de Qualidade a=0.87
(CGsQ)
Designios da Esséncia do Servigo e Atividades (DESA) a=0.77
Interagdes Interpessoais (Il) a=0.88
InteragBes na Tarefa (IT) a=0.82
Contacto com o Ambiente Fisico (CAF) a=0.91
Contacto com Outros Clientes (COC) a=0.90
Falhas no Servigo e Restabelecimento (FSR) a=0.82
Percecao da Qualidade de Servico (PQS) a=0.86
Satisfagdo do Cliente
Satisfacdo com os Servigos (SS) a=0.92
Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP) a=0.94
Fidelizacdo
Intenc&o de Renovar a Inscri¢éo (IRI) a=0.76

No quadro 5, no que respeita a versdo aplicada aos profissionais do
desporto, apenas foram encontrados valores baixos em duas sub-escalas,
designadamente o Contacto com Outros Clientes (a = 0.60) da sub-escala da
Qualidade e Intengdo de Renovar a Inscricéo (a = 0.53) no que diz respeito a
Fidelizacdo. Todavia, a andlise das estatisticas entre os itens de cada sub-escala
e o total das mesmas revelou que, no caso especifico do Contacto com Outros
Clientes e da Fidelizacdo, o alfa seria substancialmente mais elevado,
especialmente no segundo caso, com a eliminagao de um item em cada um dos
fatores, razdo pela qual adoptamos esse procedimento. Assim, a sub-escala de
Contacto com Outros Clientes ficou com a de 0.67 e a de Fidelizagdo com a de
.88.
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Quadro 5. Valores da analise da consisténcia interna relativa a SQFSp

SQFSp Alfa de Cronbach
Qualidade

Clima do Servigo (CS) a=0.79
Compromisso da Gestdo com o Servigo de Qualidade 4073
(CGSQ)

Designios da Esséncia do Servigo e Atividades (DESA) a=0.71
InteragOes Interpessoais (Il) a=0.93
Interagdes na Tarefa (IT) a=0.88
Contacto com o Ambiente Fisico (CAF) a=0.94
Contacto com Outros Clientes (COC) a =0.88 (3 itens)
Falhas no Servigo e Restabelecimento (FSR) a=0.74
Percecao da Qualidade de Servico (PQS) a=0.77
Satisfacdo do Cliente

Satisfacdo com os Servigos (SS) a=0.81
Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP) a=0.95
Fidelizacdo

Intencdo de Renovar a Inscri¢éo (IRI) a =0.67 (3 itens)

2.2. SERV -PERVAL

No sentido de analisar as percecdes de valor do servigo recebido, utilizou-
se 0 questionario proposto por Petrick (2002) desenvolvido no contexto dos
servicos de lazer e turismo (cruzeiros turisticos) e utilizado por Oliveira (2003) no
contexto de piscinas.

Este instrumento de avaliagdo é constituido por vinte e quatro questbes de
resposta fechada, sendo as respostas obtidas através de uma escala de Likert
de sete pontos que oscilam entre os extremos discordo totalmente (que

corresponde ao valor de 1) e concordo totalmente (que corresponde ao valor 7).
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De acordo com Petrick (2002, citado por Correia, 2008), a escala SERV-
PERVAL é constituida por cinco dimensoes:
e Qualidade (Q) - 5 itens;
e Resposta Emocional (RE) - 4 itens;
e Custo Monetario (CM) - 6 itens;
e Custo Comportamental (CC) - 4 itens;

e Reputacéo (RP) - 5 itens.

Tal como o SQFSp, este questionario foi aplicado ndo s6 aos clientes do
BSHC, mas também aos profissionais do desporto, tendo sido introduzidas,
nesta segunda versao, algumas alteragdes nas instrucdées que permitissem que
os profissionais do desporto respondessem em funcéo do que, na sua opiniao,

era a percecao dos clientes.

O guadro 6 faculta o valor da consisténcia interna dos fatores desta escala
na versao aplicada aos clientes, sendo todos os valores superiores a .70.

Quadro 6. Valores da analise da consisténcia interna relativa a SERV-PERVAL

SERV-PERVAL Alfa de Cronbach
Qualidade a=0.96
Resposta Emocional (RE) a=0.97
Custo Monetério (CM) a=0.89
Custo Comportamental (CC) a=0.90
Reputacao (RP) a=0.97
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O quadro 7 fornece o valor da consisténcia interna dos fatores da SERV-
PERVAL na versédo aplicada aos funcionarios, sendo todos os valores superiores
aa=0.70.

Quadro 7. Valores da analise da consisténcia interna relativa 8 SERV-PERVAL

SERV-PERVAL Alfa de Cronbach
Qualidade a=0.96
Resposta Emocional (RE) a=0.97
Custo Monetario (CM) a=0.89
Custo Comportamental (CC) a=0.90
Reputacao (RP) a=0.97
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3. Procedimentos de recolha de dados

A direcdo do Bom Sucesso Health Club foi abordada ndo so por via
electronica, mas também através de conversacao pessoal para a aplicacdo dos
questionarios no seu ginasio, tendo acedido com prontiddo. Para facilitar a
distribuicdo, obteve-se a colaboragdo dos profissionais do desporto e da

funcionéria da limpeza, para a divulgacdo dos mesmos.

Foi solicitado aos clientes o preenchimento do questionério na presenca
da autora deste estudo, durante o seu horério livre, sendo feita a entrega
pessoalmente, apdés uma brevissima introducdo. Proporcionou-se o material
necessario para que respondessem no momento, mas foi também facultada a
hip6tese dos clientes levarem consigo 0s questionarios, entregando-os,

posteriormente, na rececao do ginasio.

Dos 230 questionarios colocados a disposicdo, foram entregues 110,

resultando numa taxa de retorno inferior a 50%.

No que diz respeito aos Profissionais do Desporto, os procedimentos
foram os mesmos, sendo que, dos 10 questionarios colocados a disposicao,

foram entregues 8, resultando numa taxa de retorno superior a 50%.
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4. Analise Estatistica

A andlise dos dados obtidos foi efetuada através do programa estatistico

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 21.0.

Com o objetivo de medir a fiabilidade dos instrumentos, utilizou-se a
consisténcia interna dos fatores através do alfa de Cronbach. Este indicador
define-se com a proporcdo da variabilidade nas respostas que resulta das
diferencas de opinibes e sentimentos dos inquiridos e ndo da ambiguidade dos
itens (Moreira, 2004; Pestana e Gageiro, 2005; cit. por Correia, 2008),
considerando-se bons indicadores de consisténcia interna de alfa superior a 0.7
(Nunnaly, 1978; Pestana e Gageiro, 2005; cit. por Correia, 2008).

Para a caracterizacdo dos participantes, clientes e profissionais do
desporto, utilizou-se a estatistica descritiva, nomeadamente a frequéncia (n) e a

percentagem (%), média e desvio-padrao.

As estatisticas descritivas de média e desvio-padrdo também foram
utilizadas para uma visdo global dos dados relativos as diferentes variaveis

envolvidas no estudo, em ambas as amostras.

No que concerne apenas aos clientes, utilizou-se o procedimento
estatistico teste-t para grupos independentes, no sentido de verificar se existiam
diferencas estatisticamente significativas (p< 0.05) nas dimensdes da qualidade,
satisfacdo do cliente, fidelizacdo e valor em funcdo do sexo e inscricdo noutro
ginasio, Foi ainda usado o procedimento estatistico One — Way Anova, para
verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas (p< 0.05) nas
dimensdes da qualidade, satisfacédo do cliente, fidelizagao e valor em funcao da
frequéncia semanal de utilizagcdo do Bom Sucesso Health Club. Por dltimo, para
analisar a correlacdo entre as dimensdes da qualidade e valor percebido e as da
satisfacdo, bem como entre as dimensdes de satisfacéo e a fidelizagao, recorreu-
se a correlacéo de Pearson.

No que respeita aos profissionais do desporto, considerando o baixo
namero de inquiridos (apenas oito), optou-se, apos a ja referida analise descritiva
dos valores globais obtidos nas diferentes dimensdes em estudo, pela realizacéo

de uma analise individualizada das suas respostas.
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Capitulo IV — Resultados

a) As percecoes dos Clientes

1. Anélise Descritiva

Como se pode observar no quadro 8, no que respeita & sub-escala da
Qualidade, as dimensbes mais valorizadas pelos clientes eram as Interagdes
Pessoais, sendo igualmente de salientar o Compromisso da Gestdo com o
Servico de Qualidade, a Percecdo da Qualidade de Servico, as Interacdes na
Tarefa e os Designios da Esséncia do Servico e Atividades. As menos
valorizadas eram o Contacto com o Ambiente Fisico e as Falhas no Servico e

Restabelecimento.

Quanto a Satisfacdo, parecia haver uma maior valorizacao da Satisfacédo
com os Servi¢os do que da Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal.

Por fim, na Fidelizacdo, os valores exibidos revelam uma elevada intengéo

de Renovar a Inscrigéo.
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Quadro 8. Analise descritiva das variaveis dependentes do SQFSp

SQFSp M = DP Min Méax
Qualidade

Clima do Servigo (CS) 5.68 +1.29 2.00 7.00
Compromisso da Gestédo com o Servico de 5.95 + 0.96 2.50 7.00

Qualidade (CGSQ)

Designios da Esséncia do Servigo e Atividades 5.89+£0.89 2.75 7.00
(DESA)

Interag6es Interpessoais (Il) 6.39+0.74 4.50 7.25
Interagdes na Tarefa (IT) 5.91+1.03 2.75 7.00
Contacto com o Ambiente Fisico (CAF) 5.48 +1.35 1.50 7.25
Contacto com Outros Clientes (COC) 5.67 +1.10 2.00 8.00
Falhas no Servi¢co e Restabelecimento (FSR) 5.52+1.12 2.00 8.00
Percecgéao da Qualidade de Servico (PQS) 5.92+1.02 3.00 7.00

Satisfagdo do Cliente

Satisfacdo com os Servigos (SS) 6.13+£0.99 3.00 7.00
Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP) 6.00 +0.88 3.25 7.00
Fidelizacdo

Intencé@o de Renovar a Inscricao (IRI) 5.98 +1.17 1.00 7.00

Relativamente ao valor percebido, os valores apresentados no quadro 9
mostram que os clientes valorizavam mais a Resposta Emocional e a Reputacao,

atribuindo menos valor ao Custo Monetario.
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Quadro 9. Analise descritiva das variaveis dependentes do SERV-PERVAL

SERV-PERVAL M + DP Min Méax
Qualidade 577+1.18 2.50 8.00
Resposta Emocional (RE) 6.08 + 1.07 2.40 8.00
Custo Monetario (CM) 5.25+1.14 2.17 8.00
Custo Comportamental (CC) 5.80+1.12 2.75 8.00
Reputacéo (RP) 591+1.14 2.80 8.00

2. Andlise em funcédo do Sexo dos Clientes

A comparacédo das percecdes dos clientes do sexo masculino e do sexo
feminino relativamente a qualidade, satisfacdo e fidelizacdo, apresentada no
quadro 10, nédo revelou diferencas estatisticamente significativas.

Todavia, uma analise dos valores médios permitiu constatar que as
mulheres exibiam uma avaliagdo mais favoravel em praticamente todas as
dimensdes avaliadas. Com efeito, apenas na Satisfacdo com o Envolvimento

Pessoal os valores médios eram iguais para os dois sexos.
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Quadro 10. Analise comparativa das variaveis dependentes (SQFSp) por sexo

M £ DP M + DP T-test
SQFSp

(Masc) (Fem)
Qualidade
Clima do Servico (CS) 5.40 +1.48 5.75+1.25 t=-1.03; p=0.31
Compromisso da Gestéo com o 5.71+1.04 6.00 £ 0.95 t=-1.15;p=0.26
Servigo de Qualidade (CGSQ)
Designios da Esséncia do Servigo e 5.75+0.76 5.93+0.92 t=-0.75; p =0.46
Atividades (DESA)
Interag6es Interpessoais (Il) 6.01 +0.90 6.45+0.70 t=-1.93; p=0.06
Interagcbes na Tarefa (IT) 5.60 +1.26 5.96 + 0.99 t=-1.30; p=0.20
Contacto com o Ambiente Fisico 5.04 +1.66 5.55+1.29 t=-1.42; p=0.16
(CAF)
Contacto com Outros Clientes (COC) 5.35+1.23 5.61+1.97 t=-0.87; p=0.39
Falhas no Servico e 497 +1.37 5.63+1.04 t=-2.30; p=0.24
Restabelecimento (FSR)
Percecao da Qualidade de Servico 5.77+£1.08 595+1.01 t=-0.67; p=0.51
(PQS)
Satisfagéo do Cliente
Satisfagdo com os Servicos (SS) 5.76 +1.19 6.21 +0.94 t=-1.70; p=0.09
Satisfacdo com o Envolvimento 5.99+0.75 5.99+0.91 t=-0.03; p=0.98
Pessoal (SEP)
Fidelizacdo
Intencdo de Renovar a Inscri¢cdo 5.60 + 1.58 6.04 +1.08 t=-1.43; p=0.16
(IR1)

No que respeito ao valor percebido, notou-se a mesma tendéncia para as
mulheres percecionarem niveis mais elevados em todas as dimensdes, sendo a
diferenca, no que respeita & Reputagdo, estatisticamente significativa (Quadro
11).
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Quadro 11. Analise comparativa das variaveis dependentes (SERV-PERVAL) por sexo

M = DP M = DP T-test
SERV-PERVAL

(Fem) (Masc)
Qualidade 556 +1.78 5.80+1.18 t=-0.77; p=0.44
Resposta Emocional (RE) 5.81+0.99 6.13 £1.09 t=-1.12; p=0.27
Custo Monetario (CM) 5.11+1.38 527+1.11 t=-0.53; p=0.60
Custo Comportamental (CC) 554 +1.23 5.85+1.10 t=-1.02; p=0.31
Reputacdo (RP) 5.32+1.34 6.04 +1.05 t=-2.51; p=0.01

3. Analise em funcéo da inscricdo noutro ginasio

No quadro 12 é apresentada a comparacao dos clientes que nunca
tinham estado inscritos noutro ginasio e aqueles que ja o tinham feito. Os
resultados revelaram que os primeiros avaliavam mais favoravelmente o Bom
Sucesso Health Club em praticamente todas as dimensodes revelando-se essa
diferenca estatisticamente significativa no que respeita ao Contacto com o
Ambiente Fisico. Apenas na Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal os
clientes que ja tinham estado previamente inscritos noutro ginasio
apresentaram valores mais elevados do que os que apenas tinham frequentado

este ginasio.

68




Quadro 12. Analise comparativa das variaveis dependentes (SQFSp) por inscricao

noutro ginasio

M £ DP M + DP T-test

SQFSp . )
(Nao) (Sim)

Qualidade
Clima do Servico (CS) 5.86£1.13 5.54 +£1.40 t=1.30; p=0.20
Compromisso da Gestéo com o 6.10 £ 0.90 5.81+1.00 t=1.57;p=0.12
Servigo de Qualidade (CGSQ)
Designios da Esséncia do Servigo e 5.96 +£ 0.88 5.83+0.90 t=0.78;p=0.44
Atividades (DESA)
Interacées Interpessoais (1) 6.51+0.61 6.29 +0.82 t=156,p=0.12
Interacdes na Tarefa (IT) 6.04 £ 0.96 578 £1.09 t=1.29; p=0.20
Contacto com o Ambiente Fisico 5.88 +1.05 5.13+1.49 t=2.97; p=0.00
(CAF)
Contacto com Outros Clientes (COC) 5.66+1.13 5.48 +1.09 t=0.84,p=0.40
Falhas no Servico e 5.66 + 1.05 5.40+1.16 t=120;p=0.24
Restabelecimento (FSR)
Percecao da Qualidade de Servico 6.06 £ 1.04 5.78 £ 1.00 t=1.42;p=0.16
(PQS)
Satisfagéo do Cliente
Satisfagéio com os Servigos (SS) 6.31+0.88 5.99+1.07 t=1.68;,p=0.10
Satisfacdo com o Envolvimento 5.97+0.94 6.00 +0.85 t=-0.13; p=0.90
Pessoal (SEP)
Fidelizacao
Intencdo de Renovar a Inscri¢céo 6.14 +1.00 5.83+1.29 t=1.40;p=0.17
(IR1)
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Quanto ao valor percebido, apresentado no quadro 13 ndo havia
diferencas significativas entre os clientes que nunca tinham frequentado outro
ginasio para além do Bom Sucesso Health Club e dos que o ja tinham feito em
nenhum das dimensdes avaliadas. Contudo, os primeiros pareciam valorizar
mais que os segundos a Qualidade, e a Reputacao, ocorrendo o inverso
relativamente ao Custo Comportamental. As outras duas subescalas exibiam

valores médios muito semelhantes.

Quadro 13. Analise comparativa das variaveis dependentes (SERV-PERVAL) por

inscricdo noutro ginasio

SERV-PERVAL M+ DP M + DP T-test
(N&o) (Sim)
Qualidade 5.92+1.09 5.62+1.24 t=1.34;p=0.19
Resposta Emocional (RE) 6.09 + 1.15 6.07 £ 1.03 t=0.10; p=0.92
Custo Monetario (CM) 5.23+1.04 5.24+1.24 t=-0.06; p=0.96
Custo Comportamental (CC) 5.75+1.12 5.82+1.13 t=-0.31p=0.76
Reputacéo (RP) 5.96 + 1.08 5.89+1.17 t=0.32;p=0.75

4. Analise em funcdo da Frequéncia Semanal de Utilizac&o

No quadro 14 é apresentada a comparacao das percecdes dos clientes
relativamente a qualidade, satisfacéo e fidelizacdo, em funcéo da frequéncia
semanal de utilizacdo do ginasio. Apesar de ndo terem sido encontradas
diferencas significativas em nenhuma das dimensdes, importa registar que o
grupo de clientes que frequentava o gindsio com uma maior frequéncia parecia
ter uma opinido globalmente menos favoravel do que os outros dois grupos,
apenas exibindo valores médios mais elevados que aqueles ao nivel do

Contacto com Outros Clientes e Satisfagcdo com o Envolvimento Pessoal.
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Quadro 14. Analise comparativa das variaveis dependentes da escala de SQFSp por

frequéncia semanal de utilizacdo

M + DP M + DP M = DP One — Way
SQFSp
(ou2x) (3 0u 4x) (> 4x) Anova
Qualidade
; ’ F=0.09;p=
Clima do Servigo (CS) 5.80+1.16 5.67 +1.29 5.66 +1.44 0.92
Compromisso da Gestéo com
: . F=043,p=
o Servico de Qualidade 5.90+0.84 6.02 +1.00 5.82+1.00 0.65
(CGSQ) '
Designios da Esséncia do
) . 6.01+0.88 5.97 +£0.83 5.63+1.04 F =151, p=0.23
Servico e Atividades (DESA)
) F=0.02;p=
Interag6es Interpessoais (Il) 6.40+0.72 6.40 +0.75 6.36 +0.74 0.98
F=0.04;p=
InteragGes na Tarefa (IT) 5.93+0.90 5.91+1.02 5.85+1.20 0.96
Contacto com o Ambiente F=151;p=
. 5.32+1.18 5.66 + 1.30 5.13+1.59
Fisico (CAF) 0.23
Contacto com Outros F=028;p=
) 5.41+£0.88 5.60 £ 1.15 5.62+1.21
Clientes (COC) 0.76
Falhas no Servico e F=052;p=
) 5.61+£0.87 5,58 £1.20 533+1.11
Restabelecimento (FSR) 0.59
Percecao da Qualidade de F=052;p=
. 5.82£0.90 6.00 + 1.04 5.79 £ 1.09
Servigo (PQS) 0.60
Satisfagdo do Cliente
Satisfacdo com os Servigos F=0.40;p=
6.08 £0.86 6.21 +0.98 6.01+1.16
(SS) 0.67
Satisfagcdo com o
. 5.74 £ 0.87 5.98+0.84 6.23 +0.97 F=1.85;p=0.16
Envolvimento Pessoal (SEP)
Fidelizacao
Intencdo de Renovar a F=0.59; p=
5.90 £ 1.05 6.08 £ 1.05 5.79+154
Inscrigéo (IRI) 0.56

71




No que se refere a escala do Valor Percebido, os resultados da
comparacao em funcao da frequéncia de utilizagcéo, apresentados no quadro
15, também néo revelaram diferencas significativas. Todavia, € possivel
verificar que os que frequentavam menos o ginasio valorizavam menos que 0s
outros grupos a Resposta Emocional e os Custos (monetario e
comportamental), enquanto os mais que iam mais frequentemente ao ginasio
davam menos valor que os restantes a Qualidade e a Reputacao,
apresentando valores comparativamente mais elevados na Resposta

Emocional e no Custo Comportamental.

Quadro 15. Andlise comparativa das variaveis dependentes da escala SERV-PERVAL por

frequéncia semanal de utilizagao

M = DP M = DP M = DP One — Way
SERV-PERVAL
(1 ou 2x) (3 ou 4x) (> 4x) Anova

Qualidade 5.75+0.86 582+121 5.63+1.37 F =0.22; p=0.80

Resposta Emocional (RE) 5.85+1.16 6.13+1.01 6.16 +1.17 F=0.65; p=0.30

Custo Monetario (CM) 5.04+1.01 5.39+1.05 5.05+1.45 F=1.22; p=0.30
F=0.16;p=

Custo Comportamental (CC) 5.70+1.09 5.79+1.13 5.89+1.17 0.86
F=187;p=

Reputagédo (RP) 5.84 +0.96 6.10+1.01 5.60+1.44 016

5. Analise correlacional
5.1. Qualidade e Satisfacao

No quadro 16 séao apresentadas as correlacdes entre as dimensdes da

Qualidade e as da Satisfacéo.
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Como se pode verificar, todas as correlacbes sao positivas e
estatisticamente significativas, sendo de ressaltar o facto de as associa¢cdes
entre as sub-escalas da Qualidade e a Satisfacdo com o0s Servigos serem, de
uma forma geral, mais elevadas do que as relagcbes das sub-escalas da

Qualidade com a Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal.

Adicionalmente, a Satisfacdo com os Servigcos exibia correlagées mais
fortes com a Percecéo da Qualidade de Servigo, o Compromisso da Gestdo com
o Servico de Qualidade e o Contacto com o Ambiente Fisico, parecendo menos
forte a sua associacdo ao Contacto com Outros Clientes, Clima de Servico e

Interagdes na Tarefa.

Por outro lado, a Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal parecia estar
mais fortemente associada a Percecdo da Qualidade de Servico e ao
Compromisso da Gestdo com o Servi¢o de Qualidade, sendo menos forte a sua
ligagéo ao Clima de Servigo.

Quadro 16. Correlacdo entre Qualidade e Satisfagcéo

) Satisfagdo com o
) Satisfagdo com os )
Qualidade . Envolvimento Pessoal
Servigos (SS)
(SEP)
Clima do Servico (CS) 0.51** 0.24*
Compromisso da Gestdo com o Servigo de
. 0.88* 0.60*
Qualidade (CGSQ)
Designios da Esséncia do Servigo e Atividades
0.69* 0.52*
(DESA)
Interagdes Interpessoais (Il) 0.69* 0.49*
InteragcGes na Tarefa (IT) 0.53* 0.40*
Contacto com o Ambiente Fisico (CAF) 0.78* 0.47*
Contacto com Outros Clientes (COC) 0.48* 0.51*
Falhas no Servigo e Restabelecimento (FSR) 0.62* 0.48*
Percecao da Qualidade de Servico (PQS) 0.88* 0.60*
*p<0.01
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5.2. Valor Percebido e Satisfacao

No quadro 17 podem ser visualizadas as correlagdes entre as sub-escalas
de Valor Percebido e as da Satisfacdo. Todas as correlacbes se revelaram
significativas e estatisticamente significativas, sendo de realcar o facto de as
associagOes entre o Valor percebido e a Satisfagcdo com o0s Servigos serem
globalmente mais elevadas do que as associacdes com a Satisfacdo com o

Envolvimento Pessoal.

Adicionalmente, a Satisfacdo com os Servigos parecia ter uma relagéo
positiva mais forte com a Qualidade e menos forte com o Custo comportamental,
engquanto a Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal exibia as correlacbes mais

elevadas com a Qualidade e a Resposta Emocional e menos elevadas com o

Custo Monetério.

Quadro 17. Correlacdo entre Valor Percebido e Satisfacéo

Valor Percebido

Satisfacdo com os
Servigos (SS)

Satisfagdo com o

Envolvimento Pessoal

(SEP)
Qualidade 0.81* 0.62*
Resposta Emocional (RE) 0.67* 0.63*
Custo Monetério (CM) 0.65* 0.47*
Custo Comportamental (CC) 0.39* 0.53*
Reputagédo (RP) 0.66* 0.55*

*p<0.01
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5.3. Satisfacdo e Fidelizac&o

No quadro 18, sdo apresentadas as correlagdes relativas a Satisfacao
com os Servicos e a Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal com a Fidelizacéo.
Como se pode verificar existe uma correlagdo positiva estatisticamente
significativa entre as duas variaveis da Satisfacdo e a Fidelizag&do, sendo esse

relacionamento mais forte relativamente a Satisfacdo com os Servicos.

Quadro 18. Correlacdo entre a Satisfacdo e a Fidelizacao

- FIDELIZAGAO
SATISFACAO

. ~ . 0.78*
Satisfacdo com os Servigos (SS)

0.47*
Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal (SEP)

*p<0.0

b) Perspetivas dos Profissionais do Desporto

1. Analise Descritiva

Como se pode observar no quadro 19, os profissionais do desporto que
trabalhavam no Bom Sucesso Health Club pensavam que, em termos de
qualidade, os aspetos mais valorizados pelos clientes eram o Clima do Servico
e os Designios da Esséncia do Servico e Atividades e as menos valorizadas no

Contacto com Outros Clientes e o Contacto com o Ambiente Fisico.

Quanto a Satisfacdo, os profissionais pareciam acreditar que os clientes
estavam mais satisfeitos com os Servicos do que com o seu Envolvimento
Pessoal.
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Por fim, os valores exibidos relativamente a na Fidelizacéo revelaram que,
na opiniao dos profissionais, a Intencéo dos clientes Renovarem a Inscricédo era

elevada.

Quadro 19. Analise descritiva dos profissionais do desporto das variaveis dependentes

do SQFSp
Sub-Escalas M+ DP Min Max
Qualidade
Clima do Servigo (CS) 6.22+0.91 4,25 7.00
Compromisso da Gestéo com o Servigo de 6.00 +0.61 4.75 6.50
Qualidade (CGSQ)
Designios da Esséncia do Servigo e Atividades 6.22 £ 0.39 5.50 6.75
(DESA)
Interagdes Interpessoais (II) 5.97+0.73 5.25 7.00
Interagdes na Tarefa (IT) 5.97+0.76 5.00 7.00
Contacto com o Ambiente Fisico (CAF) 5.22+1.15 3.00 6.25
Contacto com Outros Clientes (COC) 5.13+0.80 4.00 6.33
Falhas no Servigo e Restabelecimento (FSR) 5.56 £ 0.65 4.50 6.25
Percegéo da Qualidade de Servico (PQS) 5.75£0.52 4.75 6.25
Satisfagcdo do Cliente
Satisfag&o com os Servigos (SS) 6.03+0.49 5.25 6.75
Satisfagéo com o Envolvimento Pessoal (SEP) 544082 4.50 7.00
Fidelizacao
Inteng&o de Renovar a Inscrigéo (IRI) 5.88£0.91 4.00 6.67
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Relativamente ao Valor Percebido, os valores apresentados no quadro
20 revelam que, para os profissionais do desporto do Bom Sucesso Health Club,
os clientes davam mais valor & Resposta Emocional e A Reputaco, valorizando

menos o Custo Monetario.

Quadro 20. Analise descritiva dos Profissionais do Desporto das variaveis dependentes
do SERV-PERVAL

SERV-PERVAL M = DP Min Méax
Qualidade 5.77+1.18 2.50 8.00
Resposta Emocional (RE) 6.08 £ 1.07 2.40 8.00
Custo Monetéario (CM) 5.25+1.14 2.17 8.00
Custo Comportamental (CC) 5.80+1.12 2.75 8.00
Reputagédo (RP) 591+1.14 2.80 8.00

2. Andlise individualizada dos Profissionais do Desporto

Considerando o0 reduzido tamanho da amostra de profissionais do
desporto avaliada no presente estudo, optamos por fazer uma andlise mais
individualizada das suas opinides relativamente as percec¢des dos clientes sobre

as variaveis em estudos.

No que respeita a sub-escala da Qualidade, essa analise é apresentada
nos graficos 1 a 9. Como se pode verificar, parecia haver um profissional de
desporto (n°5) que tinha consistentemente uma avaliacdo mais desfavoravel do
que os outros funcionarios do que seriam as percecdes dos clientes,
designadamente ao nivel do Clima de Servigco, Compromisso da Gestdo com 0s

Servigos de Qualidade, Contato com o Ambiente Fisico, Percecao da Qualidade
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do Servicos e Falhas no Servico e Recuperacao. Existem ainda dois inquiridos,

0 n°2 e 0 n° 4, que atribuem valores mais baixos, na dimensao do Contacto com

o Ambiente Fisico e no Contacto com Outros Clientes, respetivamente. E de

salientar que o profissional do desporto com a avaliacdo mais favoravel e

constante € o n°8, seguido do n°7 com valores muito semelhantes.
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No que diz respeito aos valores de Satisfacdo, apresentados nos gréaficos
10 e 11, os valores mais baixos continuam a ser exibidos pelo inquirido n° 5, em
paralelo com o n°2, apenas na Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal e com
valores mais elevados o n°8.

Finalmente, quanto a fidelizacéo (gréafico 12), parece ser o profissional do
desporto n° 3 aquele que tem uma perspetiva mais negativa relativamente a
intencdo dos clientes renovarem a sua inscricdo, embora o n° 5 também tenha,
comparativamente aos outros, uma opiniao mais desfavoravel a este respeito. O
valor mais alto é atribuido pelo n°8.
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Qualidade

Relativamente ao Valor Percebido, os resultados da analise da opinido
dos profissionais do desporto sdo apresentados nos graficos 13 a 17. Uma
andlise global destes graficos permite constatar que o profissional do desporto
n°5 continua a ser o0 que tem pior opinido relativamente ao valor atribuido pelos
clientes aos servicos prestados do Bom Sucesso Health Club. Com efeito,
apenas no que respeita ao Custo Comportamental os valores mais baixos sé&o
apresentados pelo n° 7. Adicionalmente, continua a notar-se a tendéncia para o
inquirido n° 8 ter opinides favoraveis, neste caso relativamente a percecado que

os clientes tém do valor dos servicos fornecidos por esta academia.
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Capitulo V — Discusséao dos Resultados

Os presente estudou procurou analisar a qualidade, satisfacéo,
fidelizacéo e valor percebido dos servi¢os fornecidos pelo Bom Sucesso Health
Club. Num primeiro momento foram examinadas as percecdes dos clientes
relativamente as varidveis em estudo, analisando a existéncia de diferencas em
funcdo do sexo, inscricdo anterior noutro ginasio e frequéncia semanal de
pratica. Adicionalmente, foram também examinadas as correlacbes entre a
qualidade e valor percebido e satisfacdo, bem como entre a satisfagdo e a

intencdo de renovar a inscricdo no ginasio (i.e., fidelizacao).

Num segundo momento, procuramos analisar a opinido dos profissionais
de desporto que trabalhavam no Bom Sucesso Health Club relativamente as
percecOes que os clientes tinham da qualidade, satisfacao, fidelizacéo e valor

percebido dos servicos fornecidos pelo ginasio.

a) Clientes

Na nossa opinido, a analise descritiva dos dados deste estudo revelou
informagdes muito relevantes. Os clientes valorizaram as Interacdes
(Interpessoais e na Tarefa) tal como acontece num estudo realizado por Leite
(2006), em que esta foi a conclusdo mais importante; e as dimensdes
relacionadas com o servico (Compromisso da Gestdo com o Servico de
Qualidade, Percecdo da Qualidade de Servico e Designios da Esséncia do
Servigo — Atividades). Este gindsio consegue entdo produzir servicos que se
identifiquem e satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores, como
€ defendido por Maria (2004). Depreende-se que, por parte da gestdo deste
ginasio, desenvolva a qualidade dos servigos oferecidos, de acordo com o
conhecimento que vao adquirindo das necessidades atuais e futuras dos seus
clientes, para assim poderem ir ao encontro das suas expetativas, conseguindo
gerar satisfacao e, paralelamente, a fidelizagdo (argumentado por Pedragosa &
Correia, 2006).
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Um facto que comprova este intuito de conhecer as necessidades deles &
que de 6 em 6 meses este ginasio distribui questionarios que avaliam a qualidade
do servigo e satisfacao dos clientes. Assim, como refor¢go da importancia destes
valores médios elevados atribuidos pelos inquiridos, Dutra e Rangel (1998)
declaram que para atender as expectativas dos clientes, € bom prestar mais

atencao e continuar a encanta-los antes que a concorréncia o faca.

No que diz respeito as dimensfes menos valorizadas, as indicadas pelos
clientes foram ao Contato com o Ambiente Fisico, e Falhas no Servico e
Recuperacédo. Na primeira dimensao, e segundo Correia (2008), hoje em dia
qualquer instalagcdo desportiva deve apresentar condicdes ambientais
agradaveis. De acordo com a grelha de comparacao que foi realizada apés uma
observacéo dos atributos de qualidade de servi¢o defendidos por Correia (2000),
existem falhas. As areas para as aulas de grupo sdo inferiores aos valores
estabelecidos (120 m2), o espaco da sala de musculagdo também é inferior a
400 m2 e os balnearios ndo sdo adaptados a quantidade de praticantes/hora.
Um estudo que comprova a importancia das instalacbes e equipamento €&
realizado por Gongalves (2012), sendo esta dimensédo a segunda com maior
efeito causal sobre a retencdo de clientes em organizacdes de fitness. Na
segunda dimensdo, Chang (1998) declara que as falhas acontecem e é
necessario preveni-las e soluciona-las com prontiddo, para que os clientes
compreendam o sucedido e figuem satisfeitos com a forma como foi resolvida a
falha. Assim, o cliente fiel tolera eventuais falhas de atendimento, ndo cede a
pressfes dos concorrentes e recomenda 0s servi¢os a outros, como referido por
Griffin (1998) a fidelidade € o resultado da atencédo dada aquilo que é necessario

para manter um cliente, seguida pela execucao constante deste requisito.

Devido a importancia atribuida ao servico por parte dos clientes, e de
acordo com os valores médios elevados apresentados por eles, era de prever

gue a satisfacéo seja superior no servigo do que com o envolvimento pessoal.

Na dimensao da Intencdo de Renovar a Inscrigao, visto que os valores
médios eram altos, leva a maior lucratividade, maior manutencg&o dos clientes e

uma base financeira mais estavel (Dutra & Rangel, 1998).
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Na escala do SERV-PERVAL, as médias em todas as dimensdes sao
altas na Resposta Emocional e de Reputacgéo, visto experienciarem sensacoes
de alegria provocadas pelo servico oferecido e valorizarem a imagem exterior
que a frequéncia neste ginasio lhes trouxe. Na analise do Custo Monetérios, de
todas as dimens0fes esta € a que valorizam mesmo, provavelmente pela relacéo
custo/beneficio ndo ser a mais apropriada, fase a opinido menos positiva da
dimensé&o do Contacto com o Ambiente Fisico.

De acordo com a analise comparativa por sexos, globalmente o sexo
feminino tinham valores mais elevados em todas as dimensdes, exceto na
Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal que iguala ao sexo masculino. Este
facto pode ser justificado com a menor exigéncia por parte das mulheres em
relacdo instalacdes desportivas, a valorizacdo da interagdo com 0s outros, maior
tolerancia as falhas e tomam o servico como um todo e ndo apenas pelos

conhecimentos técnicos e equipamentos a sua disposicao.

No valor percebido, o sexo feminino apresentou valores mais elevados,
sendo que apenas na Reputagcdo existiu uma igualdade de valores entre os
sexos, isto porgue socialmente se percebe que este ginasio tem uma boa
imagem exterior também esta passada pelos clientes. Ambos concordam que o
Custo Monetario é adequado ao servico prestado conforme num estudo
realizado por Ferreira (2012), a percecdo do preco alto influenciava
negativamente a lealdade dos clientes. Pode verificar-se entdo que, o Bom
Sucesso Health Club tem em consideracdo o seu precario, de acordo com 0s

valores médios de percecéao atribuidos pelos clientes.

No que diz respeito a dimenséo sobre a Reputacao, para além dos valores
meédios serem altos, existiram diferencas significativas perante o sexo feminino
e masculino. Uma possivel justificacdo é que o sexo feminino aprecia a beleza
estética da instalacéo, j4 0 sexo oposto, provavelmente aprecia a quantidade de

eguipamentos disponivel para o seu treino.

Na analise comparativa relacionada com a inscricdo noutro ginasio, um
resultado interessante é que existiram diferencas estatisticamente significativas

no que diz respeito ao Contacto com o Ambiente Fisico, ou seja, os clientes que
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ja frequentaram outros ginasios tinham uma diferente percecéo dos demais. Este
facto pode ser justificado pelo conhecimento de outras instalagbes por parte dos
inquiridos que ja estiveram noutra academia. Tendo em conta o que é defendido
por Novoa (2007), na perecibilidade do servico é preciso gerir coniventemente o
complexo encontro entre a oferta e a procura do servigco. Outro resultado
pertinente é que os clientes que ja frequentaram outros ginasios atribuiram
valores mais elevados na Satisfagcdo com o Envolvimento Pessoal, porque tém
uma melhor percecdo dos beneficios da atividade fisica, uma vez que ja

procuraram este tipo de servico anteriormente e nao ficaram satisfeitos.

Relativamente a escala SERV-PERVAL, percebeu-se claramente pelos
valores apresentados que os clientes que nunca frequentaram outra instalacao
desportiva tinham perce¢des mais elevadas na Qualidade e na Reputacéo, uma
vez que ndo conhecem outras realidades, o servigo oferecido era satisfatorio e
a imagem que era passada do ginasio era favoravel. Contrariamente ao que
aconteceu ao nivel do Custo Comportamental, depreendeu-se que a
acessibilidade na hora de ponta € um fator negativo neste ginasio, por se situar

no centro da cidade do Porto.

Na analise comparativa com a frequéncia semanal de utilizacdo, os
clientes que frequentam o ginasio mais vezes tinham uma opinido globalmente
menos favoravel do que os outros, devido a sua presenca mais assidua e
percecionarem a nao evolucao desejavel ao nivel da qualidade, da resolucdo
das falhas e da satisfacdo. O facto de serem clientes mais assiduos torna-os
mais exigentes para ndo estagnarem na sua evolucdo. Estes por sua vez
atriburam valores mais elevados nas dimensfes Contacto com Outros Clientes
e Satisfacdo com o envolvimento pessoal, atribuindo maior relevancia a vertente
social devido ao maior tempo passado no ginasio, que cria maior empatia com
todos os envolvidos e valorizando o bem estar que a pratica que a atividade fisica
lhes proporciona. O fator social é justificado num estudo realizado por Martins
(2002), também concluiu que a satisfagdo do cliente € na maioria das vezes
influenciada pela interagdo do contacto com os funcionérios (ou seja, as
interacdes interpessoais tém uma influencia dominante no processo de

distribuicdo do servigco). O mesmo acontece numa pesquisa feita por Marques
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(2010), em que a empatia dos funcionarios € das dimensbes com melhor

desempenho sobre a qualidade percecionada pelos clientes.

Na escala SERV-PERVAL, os resultados descreveram que 0s que
frequentam menos vezes valorizaram menos Resposta Emocional, Custo
Monetario e o Custo Comportamento. Ou seja a baixa frequéncia semanal ndo
€ suficiente para retirarem sensacdes da pratica da atividade fisica e
comparando o precario aplicado € menos vantajoso financeiramente frequentar
0 ginasio poucas vezes. Os que frequentadores mais assiduos desvalorizaram
a Qualidade e a Reputacdo em prol da Resposta Emocional e do Custo
Comportamental, visto que o servi¢co Ihe proporciona sensac¢des desejadas néo
dando importancia a imagem exterior que ginasio tem, mas sim relevancia a
acessibilidade desvalorizando a qualidade do servico visto que para eles é

satisfatoria.

As variaveis dependentes Qualidade e Satisfacdo relacionaram-se
positivamente, sendo que quanto maior for a qualidade, maior sera a satisfacéo.
No6voa (2007), é da mesma opinido, afirmando que o cliente que tem percec¢des
positivas acerca da qualidade de interacdo e das restantes dimensbes da
qualidade percebida devera ter niveis altos de satisfacdo relativamente ao
servico fornecido. Rossi e Slongo (1998) também referem que as informacdes
sobre 0s niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores
prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a qualidade de seus
servicos. Dois estudos que comprovam este facto sdo os seguintes: Magalhaes,
em 2005, verificou que a satisfacdo dos clientes sera tanto maior quanto a
qualidade do servico prestado e Ferreira, em 2012, concluiu que a qualidade de
servico influencia positivamente a satisfagéo global.

Relativamente as varidveis de Satisfacdo e Fidelizacdo existiu uma
relacdo positiva entre ambas, quanto maior a satisfacdo por parte do cliente,
maior serd a sua intencdo para renovar a inscricdo. Trés estudos que verificam
0 mesmo facto foram desenvolvidos por Martins, em 2002, que concluiu que a
intencdo de renovar a inscricao esta diretamente relacionada com a satisfacao

dos servicos por parte dos clientes; por Ferreira, em 2012, que verificou que a
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satisfacdo global dos clientes era um indicador de lealdade; por Goncalves, no
mesmo ano, que concluiu que a satisfagdo influenciava direta e

significativamente a retengao.

Contudo, é de salientar que Figueiredo (2004) afirma que a satisfacao é
uma condi¢do necessaria mas, ndo suficiente, para que o cliente volte a repetir

a compra de um servico.

Por dltimo, importa referir que, de forma conclusiva, duas pesquisas
apontam que a qualidade € uma das principais variaveis que influencia a
satisfacdo e a fidelizacdo do cliente (Gonzalez, 2000) e que as variaveis da
qualidade predizem uma elevada percentagem da satisfacdo, assim como as de
satisfagdo mencionam elevada percentagem na intencdo de renovacéo
(Ferreira, 2001).
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b) Os Profissionais do Desporto

Na nossa opinido ao analisarmos apresentacdo dos resultados dos
profissionais do desporto percebeu-se que existe uma tendéncia para avaliacao
negativa por parte do inquirido n°5, visto que em quase todas as sub-escalas

este € o que atribui valores mais baixos.

Contudo, a percecao que os profissionais de desporto tiveram acerca da
opinido dos clientes face as variaveis dependentes era positiva e elevada (visto
que as médias sao altas). Assim, o Bom Sucesso Health Club cumpre o desafio
proposto, defendido por Correia (2000), ou seja, consegue flexibilizar a oferta ao
nivel dos objetivos, da pratica, dos horarios, das formas de gestédo, dos locais de
atividade, indo ao encontro do interesse dos individuos. Tal como cumpre no
desenvolvimento da qualidade dos servicos oferecidos, tendo em conta as
necessidades atuais e futuras dos seus clientes, conseguindo atingir as suas
expetativas, gerando satisfacao, e paralelamente, a fidelizacéo deles, defendido
por Pedragosa e Correia (2006). Os profissionais do desporto, ao percecionarem
valores positivos sobre a Satisfacdo, significa que pensam atender as
expetativas dos clientes, visto que € defendido pelo Figueiredo (2004), que
conseguir mais clientes satisfeitos significa lograr atender as expetativas deles.

Para Correia (2000), as organizacdes tém de oferecer servi¢os de elevada
qualidade, sendo esta uma exceléncia estratégia contra a concorréncia. Ou seja,
deste ginasio espera-se valores de fidelizacdo elevados, tal como mostram os

resultados.

Nas dimensdes Clima do Servico, Compromisso da Gestdo com o Servigo
de Qualidade, Contacto com Ambiente Fisico, Falhas do Servigo e Recuperacao
e Percecdo da Qualidade do Servigco, era o profissional do desporto 5 que

atribuiu valores mais baixos.
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De facto, este inquirido € dos que tem mais anos de trabalho no Bom
Sucesso Health Club, o que se depreendeu que ao avaliar “negativamente” seja
mais exigente e ambicione progressos; era também um individuo que nédo
trabalha exclusivamente nesta academia, ou seja, tem acesso a outras
realidades, tendo sempre um termo de comparacéao. Por este ter o conhecimento
de outras organizagcOes que poderdo dar uma resposta mais eficaz, o referido
inquirido pretende assim com estas sugestfes incitar o ginasio a mais eficacia.
Era evidente a percecéo positiva nas referidas dimensdes pelo profissional do
desporto n° 8, talvez por este ser exclusivo deste ginasio e ndo ser tdo exigente

ao nivel da qualidade dos servicos prestados.

Dando inicio a sub-escala da Satisfacdo, na dimenséo da Satisfagcdo com
0s Servicos, o feed-back passado aos profissionais pareceu ser positivo, ja que
os clientes demonstraram satisfacdo com o servigo que adquiriram e que vai ao
encontro das necessidades desejadas por estes. Na dimenséo da Satisfagéo
com o Envolvimento Pessoal percebeu-se pelos resultados, que nem todos os
profissionais percecionam da mesma forma, que os clientes possam estar
cientes dos beneficios que a préatica da atividade fisica Ihes proporciona, no caso
concreto do inquirido n°® 5, possivelmente pelo facto de este néo ter tanta empatia
com os clientes e ndo lhes transmitir os mesmos beneficios. Possivelmente era
um profissional que leciona noutras academias e o tempo dispensado com 0s
clientes ndo seré o suficiente para os consciencializar de muitas mais-valias da
atividade fisica; potenciando assim, a continuacdo ou desisténcia do servico,

como se mostra huma analise posterior da sub-escala da Fidelizacao.

BN

Relativamente a andlise dos numeros da sub-escala da Fidelizacao,
nomeadamente a Intencdo de Renovar a Inscricdo, as percecdes da maioria dos
profissionais eram satisfatorias, percebendo-se assim que os clientes estdo
contentados com o servico recebido. No caso concreto do inquirido 5 ndo tinha
uma percec¢ao tao positiva, como seria de esperar, face as opinidées que tem em
relacdo ao servico prestado e a satisfacdo dos clientes, identicamente ao
funcionério do desporto 3 apenas nesta dimensao. Contrariamente ao contrario

do n° 8 que atribuiu valores elevados nesta dimenséo, visto possuir percecdes
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mais altas em relacéo a satisfacdo dos clientes, como referido nas dimensdes
anteriores. N&o estando assim comprometida a Fidelizacdo dos clientes

futuramente, pelos nimeros positivos apresentados.

Ao analisarmos os valores da SERV-PERVAL, de forma geral, os
profissionais do desporto percecionaram uma boa qualidade dos servigos
prestados; Os clientes sentiam-se satisfeitos com a experiéncia do servico —
talvez pelas expressodes de felicidade por eles expressada e pelo empenho nas
tarefas técnicas transmitidas; quanto a relacdo custo/beneficio dos servicos
prestados, os inquiridos tinham uma percecao positiva; 0s custos inerentes a
aquisicdo destes servicos sdo acessiveis, dado que o ginasio se localiza no
centro da cidade do Porto, com transportes préximos; a percecao dos clientes
face a imagem exterior era elevada, talvez pelo facto de ser um ginasio com
clientes socialmente bem posicionados. E de salientar que o inquirido n°5 atribuiu
na generalidade uma avaliacdo menos favoravel. Algumas justificacdes
plausiveis podem ser o facto de os clientes ndo se sentirem tdo bem nas aulas
por ele administradas e ndo Ihe transmitirem a mesma sensacéao de alegria; visto
ter outros termos de comparacéo, por lecionar noutras academias pode achar os
precos praticados neste ginasio em estudo elevados para as instalacdes que
este apresenta. Provavelmente, serdo os anos de casa que este inquirido tem
gue potenciam a sua maior exigéncia nos servicos. Em contrapartida o n° 8 era
0 que tinha percecbes mais positivas globalmente, que podem ser explicados
pelo seu menor tempo de empregabilidade e exclusividade neste ginasio.
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Capitulo VI — Conclusbes e Propostas de Investigacdo

Futuras

Como conclusdes especificas dos resultados dos clientes, constata-se
que, 0s que nunca frequentaram outros ginasios tem percecdes diferentes
quanto ao Contacto com o Ambiente Fisico, dado que j& tiveram conhecimento
de outras realidades. Na verdade as areas para as aulas de grupo séo inferiores
aos valores pré concebidos (120 m2), o espaco da sala de musculacao também
€ inferior a 400 m2 e os balneéarios ndo sdo adaptados a quantidade de

praticante/hora.

Na frequéncia semanal de utilizacdo, os clientes valorizaram de forma
diferente todas as dimensdes, uma vez que 0s que vao mais vezes retirarem as
sensacdes desejaveis da pratica da atividade fisica, contrariamente aos que

frequentam menos vezes.

De uma forma geral, os clientes tém uma boa percecdo da qualidade
global do servico que recebem, obtém sensacdes positivas provocadas pela
experiéncia do mesmo, o preco pela aquisicdo do servico é adequado assim
como 0s outros custos associados a este e, por fim, ttm uma boa imagem

exterior sobre o ginasio que frequentam.

A qualidade esta relacionada positivamente com a satisfacdo, que por sua
vez esta relacionada positivamente com a fidelizacdo. Ou seja, um cliente que
tenha uma boa percecéo sobre a qualidade do servico, é um cliente satisfeito e

pretendera renovar a inscricdo, tornando-se um cliente leal.

Como conclusdes especificas dos resultados dos Profissionais do
Desporto, constata-se que estes pensam atender as expetativas dos clientes,
devido a percecao da qualidade de servico ser elevada.

Na dimensdo Contacto com o Ambiente Fisico existe discrepancia de
opinides, talvez justificada pela ndo exclusividade de trabalho no Bom Sucesso
Health Club (por parte dos inquiridos), devido aos conhecimentos de outras
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instalacdes desportivas. Se bem que a maioria assume gue este tem instalacdes
suficientemente equipadas e amplas para a prética da atividade fisica. O mesmo
acontece na dimensdo das Falhas no Servigco de Recuperacéo, ou seja, esta

academia parece ter prontiddo na resposta para a resolucao de problemas.

Também se concluiu que a percec¢do dos Profissionais do Desporto face
as opinides dos clientes é que estdo satisfeitos com o servico recebido, tornando-

se clientes fieis (objetivo principal dos ginasios).

Por fim, os inquiridos percebem que os clientes se sentem satisfeitos com
as experiéncias de servico por eles proporcionadas, que a relacdo
custo/beneficio é apropriada e que o Bom Sucesso Health Club tem boa

acessibilidade e imagem externa.

Como conclusdes gerais, ao nivel da analise descritiva, os clientes e os
profissionais do desporto tém a mesma opinido face as percecdes sobre a
Satisfacdo (os clientes estdo mais satisfeitos com os Servigcos do que com o
Envolvimento Pessoal), sobre a Fidelizagdo (os clientes exibiram valores
elevados na intencdo de renovar a inscricdo), e sobre o valor percebido (os
clientes valorizaram mais a Resposta Emocional e a Reputacdo e menos o Custo
Monetario). Contudo, as opinides divergem na sub-escala da Qualidade, uma
vez que os clientes valorizaram mais as Interagdes, a Percecao da Qualidade de
Servico, Compromisso de Gestdo do Servico de Qualidade e dos Designios da
Esséncia do Servico — Atividade, e menos o Contacto com o Ambiente Fisico e
as Falhas; enquanto que os profissionais do desporto atribuiram valores mais
elevados ao Clima de Servico, aos Designios da Esséncia do Servico —

Atividade, e menos elevados aos Contactos.

Como investigacbes futuras propde-se um estudo com uma amostra
maior referente aos Profissionais de Desporto ou com entrevistas que

completem a informacédo adquirida pelos questionarios.

Além disso, poder-se-a abranger esta comparacao entre os Clientes e os

Profissionais do Desporto em todos os ginasios da cidade do Porto.
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Por fim, um estudo interessante € a comparacdo das avaliacbes da
qualidade, satisfacédo e fidelizacao dos clientes, dos Profissionais do Desporto e
da respetiva Direcgéo.

92



Capitulo VII - Referéncias

Barcellos, P. (2002). Estratégia empresarial. Consult. 26 Jan 2015,
disponivel em http://ecnsoft.net/wp-content/plugins/downloads-
manager/upload/FATEC-SBC_ESEM_Estrategia_Empresarial.pdf

Bento, J. (2009). Do corpo e do activismo na conjuntura de mercado e

consumo. Revista Portuguesa Ciéncia do Desporto, 9 (1-3)

Berry, L. & Parasuraman, A. (1996). Marketing Services. New York: The

Free Press

Cardoso, M. (2015). As mulheres do Norte. Pontos de vista. Consult. 29
Mai 2015, disponivel em http://ospontosdevista.blogs.sapo.pt/miguel-esteves-

cardoso-as-mulheres-do-81711

Carvalho, A. & Barreira, C. (2005). Caraterizacdo do conforto ambiental

em centros de condicao fisica. Revista Portuguesa da Gestédo do Desporto, 2 (1)

Chang, K. (1998). A Systems View of Quality in Fitness Services:
Development of a Model and Scales. Columbos: K. Chang. Dissertacdo de

Doutoramento apresentada a The Ohio State University.

Colaco, C. & Fleck, L. (2009). Estratégias do desporto universitario: um
estudo de caso sobre o desporto em universidades portuguesas. Revista
Portuguesa Ciéncia do Desporto, 9 (1-3)

Correia, A. (2000). A qualidade como factor estratégico dos servigos de
desporto. Lisboa: Centro de estudos e formacéo desportiva

Correia, A. (2004). A pratica desportiva e as pessoas: Contributo para a
identificacdo, a sistematizacdo e a classificagcdo dos desportos. Revista
Portuguesa da Gestéao do Desporto, 1 (1)

93


http://ecnsoft.net/wp-content/plugins/downloads-manager/upload/FATEC-SBC_ESEM_Estrategia_Empresarial.pdf
http://ecnsoft.net/wp-content/plugins/downloads-manager/upload/FATEC-SBC_ESEM_Estrategia_Empresarial.pdf

Correia, S. (2008). Gestao da Qualidade, Satisfacéo, Fidelizacao e Valor
em Piscinas Municipais: adaptacao, validacéo e aplicacdo de instrumentos para
a sua medicdo. Porto: C. Ferreira. Dissertacdo de Mestrado apresentada a

Faculdade de Desporto da Universidade do Porto.

Cunha, M., Borges, A. & Fachel, J. (1998). Esquema CBF para
Mensuracdo da Satisfacdo de Clientes: uma Proposta Conceitual e Pratica.
Consult. 26 Jan 2015, disponivel em
http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnANPAD/enanpad_1998/MKT/199
8_MKT13.pdf

Dias, F.; Maia, M.; Fernandes, A. & Quaresma, L. (2006). Caraterizacéo
do perfil do gestor e das empresas portuguesas de animacao turistico-desportiva

de aventura. Revista Portuguesa da Gestao do Desporto, 3 (1)

Dominguez, S. (s/d). O valor percebido como elemento estratégico para
obter a lealdade dos clientes. Consult. 10 Jun 2015, disponivel em
http://www.regeusp.com.br/arquivos/v07-4art05.pdf

Dutra, K. & Rangel, L. (1998). O marketing como ferramenta para
fidelizacdo dos clientes. Consult. 26 Jan 2015, disponivel em
http://re.granbery.edu.br/artigos/MQ==.pdf

Einstein, A. (s/d). Frases de Einstein. Consult. 16 Abr 2015, disponivel em

http://www.mensagenscomamor.com/frases-de-albert-einstein.htm

Feoli, C. (2006). Pesquisa da satisfacdo dos clientes numa
hiperacademia. Porto Alegre: C. Feoli. Dissertacdo de Mestrado apresentada a

Universidade Federal do Rio Grande do Sul Escola de Administracéo

Ferreira, A. (2001). Qualidade, Satisfacao e Fidelizacdo de Clientes em
Centros de Fitness: Adaptacao, validacdo e aplicacdo de instrumentos para a
sua avaliacdo. Porto: A. Ferreira. Dissertacdo de Mestrado apresentada a

Faculdade de Desporto da Universidade do Porto

94


http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnANPAD/enanpad_1998/MKT/1998_MKT13.pdf
http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnANPAD/enanpad_1998/MKT/1998_MKT13.pdf
http://re.granbery.edu.br/artigos/MQ==.pdf

Ferreira, C. (2012). Fidelizacao e retencao de clientes na area do fitness.
Castelo Branco: C. Ferreira. Dissertagdo de Mestrado apresentada a Escola
Superior de Gestéo

Figueiredo, K. (2004). A logistica e a fidelizacdo de clientes: ou qual a
diferenca entre conseguir que mais clientes figuem satisfeitos e conseguir que
grupos especificos de clientes figuem mais satisfeitos. Consult. 26 Jan 2015,

disponivel em http://professorricardo.tripod.com/Artigo_2.pdf

Filho, E.; Campos, D. & Dantas, M. (2013). Qualidade do servico oferecido
por academias de ginastica: Um estudo multicaso na cidade de Natal/ RN. Brasil:

sle

Goncalves, C. (2012). Retencdo de Sécios no Fitness: estudo do
posicionamento, expetativas, bem-estar e satisfacdo. Lisboa: C. Goncalves.

Dissertacao de Mestrado apresentada a Faculdade de Motricidade Humana.

Goncalves, H. (2007). Fidelizacao de clientes. Porto Alegre: H. Goncalves.
Dissertacao de Mestrada apresentada a Universidade Federal do Rio Grande do
Sul

Gonzéalez, M. (2000). Gestdo de Satisfacdo e Fidelidade do Cliente na
Hotelaria: um estudo sobre os fatores que influenciam a satisfacao e a fidelidade
do turista internacional no Brasil. Rio Grande do Norte: M. Gonzalez. Dissertacdo

de Mestrado apresentada a Universidade Federal do Rio Grande do Norte

Griffin, J. (1998). Como conquistar e manter o cliente fiel: transforme seus

clientes em verdadeiros parceiros. Sdo Paulo: Futura

Johnson, S. (1784). Pensador. Consult. 13 Abr 2015, disponivel em

http://pensador.uol.com.br/autor/samuel_johnson/

Kotler, P. (1998). Administracdo de marketing: analise, planejamento,

impletamentacé&o e controle. S&o Paulo: Atltas

95


http://professorricardo.tripod.com/Artigo_2.pdf
http://pensador.uol.com.br/autor/samuel_johnson/

Leite, L. (2006). Utentes de Piscinas em Diferentes Horérios: Estudo
centrado a Qualidade dos Servicos, nas Auto-percepcoes, na Satisfacdo com a
Vida e na Intencdo de Fidelizacdo. Porto: L. Leite. Dissertacdo de Mestrado

apresentada a Faculdade de Desporto da Universidade do Porto

Magalhdes, J. (2005). Avaliacdo da Gestdo dos Servicos Desportivo:
qualidade, satisfacdo e valor. Porto: J. Magalhdes. Dissertacdo de Mestrado

apresentada a Faculdade de Desporto da Universidade do Porto.

Markey, G.; Reichheld, F. & Hopton, C. (2000). The loyalty effect — The
relationship beetween loyalty and profits. European Business Journal

Maria, A. (2004). O comportamento de consumo de servigos de desporto.

Revista Portuguesa da Gestao do Desporto, 1 (2)

Marques, D. (2010). Avaliagcdo da qualidade de servico nos ginasios.
Lisboa: D. Marques. Dissertacdo de Mestrado apresentada a Iscte Business
School

Martins, H. (2002). A qualidade em servi¢cos desportivos: Avaliacdo da
qualidade de servicos e satisfacdo de clientes numa cadeia nacional de centros
de fitness. Porto: H. Martins. Dissertacdo de Mestrado apresentada a Faculdade

de Ciéncias do Desporto e de Educacao Fisica

Névoa, C. (2007). Gestdo da Qualidade: Estudo sobre a Qualidade dos
Servigos e a Satisfacdo dos Clientes em Piscinas Municipais. Porto: C. Névoa.
Dissertacao de Mestrado apresentada a Faculdade de Desporto da Universidade

do Porto

Oliveira, N. (2003). Service Quality and Service Value in Sports Services:
a study conducted in vila nova de gaia municipal swimming pools. Porto: N.
Oliveira. Dissertacdo de Mestrado apresentada a Faculdade de Desporto da
Universidade do Porto.

Oliver, L. & Desarbo, S. (1988). Response Determinants in Satisfaction

Judgements. Journal of Consumer Reseach

96



Pedragosa, V. & Correia, A. (2006). Qualidade, Satisfacéo e Fidelizacédo
de Clientes: Uma Aposta para os Heath Clubs. Revista Portuguesa de Gestéo
do Desporto, 3 (2)

Pessoa, F. (1890). Tabacaria. Citador. Consult. 13 Abr 2015, disponivel
em  http://www.citador.pt/poemas/tabacaria-alvaro-de-camposbrbheteronimo-

de-fernando-pessoa

Pessoa, F. (s/d). Sobre a frase. Quem disse. Consult. 11 Mai 2015,
disponivel em http://quemdisse.com.br/frase.asp?frase=63589

Petrick, J. (2002). Development of a multi-dimensional scale for measuring

the perceived value of a servisse. Journal of Leisure Research, 34(2)

Pires, P. (2002). Gestdo da qualidade em piscinas publicas: estudo
realizado em sete piscinas publicas nos distritos de Aveiro e Porto. Porto: P.
Pires. Dissertacdo de Mestrado apresentada a Faculdade de Ciéncias do
Desporto e de Educacéo Fisica.

Rossi, C. & Slongo, L. (1998). Pesquisa de satisfacdo de clientes: o
estado-da-arte e proposicdo de um método brasileiro. Revista de Administracéo
Contemporanea, 2, 1. Consult. 26 Jan 2015, disponivel em
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-
65551998000100007&script=sci_arttext 8

Sacavém, A. (2000). Qualidade e ginasios. Servicos de qualidade no
desporto: Piscinas, polidesportivos e ginasios. Lisboa: Centro de estudos e
formacao desportiva

Serrano, A. (2009). A importancia e Efeitos Criticos na Satisfacdo e
Lealdade do Cliente. Lisboa: A. Serrano. Dissertacdo de Mestrado apresentada
ao Instituto Superior de Estatistica e Gestédo de Informacédo da Universidade de
Lisboa.

97


http://www.citador.pt/poemas/tabacaria-alvaro-de-camposbrbheteronimo-de-fernando-pessoa
http://www.citador.pt/poemas/tabacaria-alvaro-de-camposbrbheteronimo-de-fernando-pessoa
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-65551998000100007&script=sci_arttext
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-65551998000100007&script=sci_arttext

Silva, N.; Leitdo, J.; Maia, M. & Quaresma, L. (2005). Lideranca
organizacional: os comportamentos do lider nas empresas de animacdo

turistico-desportiva. Revista Portuguesa da Gestdo do Desporto, 2 (2)

Woodruff, R. (1997). Customer Value: the next source for competitive

adavntage. Journal of the Academy of Marketing Science, Greenvale.

Xavier, C. (s/d). A gente pode morar numa casa mais ou... Pensador.

Consult. 13 Abr 2015, disponivel em http://pensador.uol.com.br/frase/MjYzMzM/

Zeithamal, V.; Berry, L. & Parasuraman, A. (1988). Communication and

Control Processes in the Delivery of Services Quality. Journal of Marketing

98


http://pensador.uol.com.br/frase/MjYzMzM/

