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RESUMO

A clevada proliferagdo de Centros de Fitness registada nos tiltimos anos desencadeou uma forte
concorréncia que, por sua vez, incentivou uma crescente e generalizada exigéncia de mais e melhor
qualidade. Com esta investigacfio procurou-se analisar o padrio de relagdes existente entre a qualidade
percebida pelos clientes relativamente aos servigos de Fitness que lhes sdo fornecidos pelos Centros que
frequentam e a sua satisfagfio e fidelizagio a esses mesmos Centros.

Da revisdo da literatura especializada neste dominio, resultou a importdncia de um modelo
conceptual recentemente proposto por Chang e Chelladurai para explicar a relagdo entre os constructos
anteriormente referidos, bem como das escalas — apresentadas sob a designagio de Service Quality in
Fitness Services (SQFS) - que os autores desenvolveram para permitir determinar a sua validade
empirica, razdo pela qual foi adoptado para a realizagio da presente investigagdo.

Nesse sentido, foi realizado um primeiro estudo no d4mbito do qual foram traduzidas as referidas
escalas e avaliada a fiabilidade - através do calculo dos alfa de Cronbach e da andlise das correlagtes
item-factor - e a validade de constructo - através da Analise Factorial Confirmatéria - das suas versdes
portuguesas, designadas na sua globalidade como Questionario sobre a Qualidade dos Servigos em
Centros de Fitness (SQFSp).

A andlise dos resultados evidenciou que todas as escalas do SQFSp revelaram valores aceitdveis
relativamente a sua consisténcia e validade de constructo, razdo pela qual se recomenda a sua utilizagio,
em conjunto ou individualmente, por parte dos investigadores nacionais interessados em desenvolver
estudos sobre esta tematica.

Em seguida, considerando as respostas de 263 individuos que frequentavam dois dos principais
Centros de Fitness da cidade de Braga, foi realizado um outro estudo cujo principal objectivo consistiu
em analisar o modo como se relacionavam as diferentes varidveis da qualidade percebida, satisfagio e
fidelizagdo. Adicionalmente, procurou-se verificar se existiriam algumas diferencas entre os valores
médios atribuidos a cada uma daquelas variaveis, em fungio de algumas varidveis relativas aos
individuos, como sejam a sua idade, sexo, estado civil, tempo de inscrigio no Centro de Fitness
frequentado e experiéncia anterior noutros Centros de Fitness.

A analise dos resultados revelou, por um lado, que as diferengas entre os valores médios atribuidos
as varias variaveis da qualidade, satisfagdo e fidelizagdo por individuos com diferentes caracteristicas
entre si foram na sua generalidade insignificantes estatisticamente, e, por outro, que o modo como o0s
individuos avaliavam as varias dimensGes da qualidade dos servigos que lhes eram fornecidos pelo seu
Centro de Fitness permitia predizer em grande medida a sua satisfa¢do relativamente a eles, e que a sua
satisfagdo permitia, por sua vez, predizer de forma bastante pronunciada a sua intengfio de renovar a

inscrigdo nesse Centro de Fitness.
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1. INTRODUCAO




Introdugéo

Nunca como nos dias de hoje se verificou uma conjuntura tdo favoravel para a
pratica de actividade fisica. Essa conjuntura decorre de razdes de natureza social,
econémica e cultural, para além de outros factores, como sejam a procura de bem estar
fisico e emocional. Saba (2000) corrobora esta ideia referindo que quanto mais
sedentérias, apressadas e debilitadas pelo modo de vida actual, mais as pessoas
procuram no exercicio fisico uma saida para os prejuizos causados pelo estilo de vida
moderno, caracterizado por um acentuado sedentarismo, nutricdo desequilibrada e
vicios, como o fumo e o 4lcool, cada vez mais presentes nas sociedades actuais.

Por outro lado, a tendéncia actual do mundo desenvolvido parece apontar para uma
expressdo cada vez maior dos tempos livres, dada a irreversibilidade do processo de
diminuigdo da carga horaria da generalidade dos trabalhadores (Correia, 1999). Esta
tendéncia, confere relevincia a pratica de actividade fisica. Annesi (1996),
consistentemente com esta perspectiva, referiu que a actividade fisica, que antes era
vista como a procura do lazer, é agora entendida como um elemento essencial de bem-
estar, assumindo-se como um veiculo de promogio da saude, redugdo do stress,
prevengdo de algumas doengas e como um elemento essencial para o controlo do peso.

Estas razdes, associadas a outras que se prendem com a estética e o culto do corpo,
criaram condi¢bes para uma proliferagdo e crescimento extraordindrios de Centros de
Fitness, principalmente na ultima década.

Sem pretendermos alongar-nos com questdes etimologicas, porquanto tal ndo € o
objectivo que estabelecemos para o nosso estudo, importa referir que adoptimos o
termo Centro de Fitness (do inglés Fitness Center) para designar as mesmas instituigdes
que outros preferem chamar de Gindsios, Academias ou Health Clubs. Para esta
decisdo, contribuiu a nossa convicgdo de que para além daquela designagfo ser mais
adequada ao principal espaco de intervencdo deste tipo de instituigdes, o termo fitness,
ainda que ndo seja de origem portuguesa, foi perfeitamente incorporado nio sé ao nivel
cientifico mas também no que concerne ao discurso quotidiano de uma parte
significativa dos portugueses, particularmente dos que frequentam estes espagos. Alids,
para sermos rigorosos, também em relagio ao termo Health igualmente popularizado

neste dominio, poder-se-iam levantar as mesmas reservas relativamente a sua origem.




Introdugio

Voltando 2 extraordindria proliferagdo de Centros de Fitness, nos Estados Unidos da
América, o maior mercado do mundo no que se refere a Centros de Fitness, a Sporting
Goods Manufacturers Association (SGMA; 2001) referiu que o niimero de individuos
inscritos em Centros de Fitness nos ultimos 13 anos praticamente duplicou, passando de
17.4 milhdes em 1987 para 32,8 milhdes em 2000. Este fenomeno € de tal ordem que,
ndo obstante o reconhecido abrandamento dos indicadores econdémicos verificado ao
longo deste ultimo ano naquele Pais, a SGMA informou que as inscrigdes em Centros
de Fitness continuaram a aumentar durante o primeiro semestre de 2001.

Ainda a este respeito, Saba (2000) referiu que o aumento do numero de Centros de
Fitness € impressionante, assim como o aumento da populagdo que procura os seus
servicos no sentido de conseguir alcangar o padrdo corporal definido como ideal pelas
sociedades actuais, e que se caracteriza por uma reduzida percentagem de tecido
adiposo, para ambos 0s sexos, € por um aumento (suave para o sexo feminino e
moderado para o masculino) do tamanho das fibras musculares.

Para além de todas estas razdes, existe uma outra explicacfio para este extraordinario
crescimento de Centros de Fitness, decorrente naturalmente das anteriores, € que
consiste na excelente oportunidade de negdcio que aquelas instituigdes representam para
0s seus proprietarios, considerando o lucro que podem permitir alcangar.

Todavia, ndo obstante o elevado lucro que proporcionam, ou talvez até por isso
mesmo, associada a proliferagdo de Centros de Fitness, assistiu-se ao estabelecimento
de uma elevada concorréncia neste dominio, o que consequentemente originou a
necessidade de se constituirem equipas de gestdo cada vez mais profissionais e capazes
de definir estratégias no sentido de responderem com eficicia ao vasto leque de
questdes que uma instituicdo deste tipo exige.

Como exemplo do que anteriormente afirmamos, podemos referir a concep¢fio ou
actualizagdo do espago fisico, a organizagdo interna da producéo do servigo, os servigos
que a empresa fornece e como os fornece, o perfil dos profissionais (i.e., professores,
monitores, funcionarios da recepc¢do, bar, limpeza) ¢ todas as ac¢des de marketing
destinadas a cativar e fundamentalmente a manter os clientes.

Estes Gltimos aspectos, assumem particular importancia se recordarmos que a taxa
de abandono em Centros de Fitness, nos primeiros 6 meses apds a inscrigdo, excede os

50% (Annesi, 1996). Ou seja, cerca de metade da populacdo que se inscreve num
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Centro de Fitness numa determinada altura abandona-o antes de decorridos seis meses.
A este propdsito, importa sublinhar que, tal como Anderson e Fornell (1994) alertaram,
se os clientes constituem a principal fonte de receita de uma empresa ¢ fundamental
atrai-los e manté-los; no entanto, parece ser consensual admitir que adquirir novos
clientes se torna bastante mais dispendioso do que manté-los.

Logo, o grande desafio estratégico das gestdes dos Centros de Fitness parece passar
pela procura da fidelizagdo dos seus clientes. Mas, para que se consiga este objectivo, €
necessario que os clientes fiquem satisfeitos (e.g., Anderson & Fornell, 1994; Cronin &
Taylor, 1994; Zeithalm, Berry & Parasuraman, 1996;); ali4s, de acordo com Grdnroos
(2000) para atingir aquele objectivo ndo é suficiente que os clientes fiquem satisfeitos,
mas sim muito satisfeitos, ja que s6 em relagdo a estes sdo fundadas as expectativas de
fidelizacéo.

Em decorréncia, a chave do problema parece residir na procura da satisfagdo dos
clientes € o caminho para la chegar, de acordo com a generalidade da literatura, passa
pela qualidade dos servigos. Correia (2000) referiu a este propdsito que a sociedade €
cada vez mais exigente e a forma mais Obvia de satisfazer os suas expectativas e
necessidades passa precisamente pelo aumento da qualidade Ou seja, importa recolocar
a questdo na origem: é necessdrio concentramo-nos na qualidade dos servigos, neste
caso dos Centros de Fitness.

Tradicionalmente, o conceito de qualidade referia-se a eficiéncia do servigo; porém,
actualmente, este conceito passou a centrar-se no cliente, sendo por isso definido por
Gronroos (2000) como ‘aquilo que o cliente deseja’.

A constatagfio desta tendéncia recomenda que as equipas de gestdio dos Centros de
Fitness conhecam profundamente o processo especifico de distribuicdo dos servigos de
fitness. Paralelamente, ¢ fundamental que essas mesmas equipas conhecam o que o
cliente espera dos seus servigos, para assim poderem ir de encontro s suas expectativas
e necessidades, conseguindo assim gerar a sua satisfagdo e alcangar a sua fidelizagdo.

Com o nosso trabalho pretendemos precisamente investigar o padrio de relagdes
que se estabelecem entre a qualidade percebida, a satisfagdo e a fidelizacdo de clientes
em Centros de Fitness.

Para tal, procurdmos numa primeira fase (ver pontos 2.1, 2.2 e 2.3) proceder a uma

revisio da literatura cientifica dedicada a esta drea do conhecimento, no sentido de
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abordar as principais perspectivas que tém sido produzidas sobre a tematica da
qualidade e da satisfagdo de clientes nos servicos em geral, fundamentalmente com o
objectivo de enquadrar o estudo que pretendiamos efectivamente realizar, centrado na
realidade dos Centros de Fitness.

Em seguida, procurdmos conhecer com maior profundidade os estudos
desenvolvidos até ao momento especificamente no dominio que pretendiamos
investigar. Neste contexto, assumiu particular relevancia o trabalho recente de Chang
(1998) que, no 4mbito da realizagdo da sua dissertagdo de doutoramento, orientada por
Chelladurai, uma referéncia maior no dominio da gestdo e da psicologia do desporto,
procurou desenvolver uma abordagem sistémica a qualidade dos servigos prestados por
Centros de Fitness, relacionando-a com a satisfagdo e a fidelizagdo dos seus clientes
(ver ponto 2.4).

Para além do valor intrinseco do modelo conceptual proposto, que se baseia numa
analise detalhada da literatura produzida nos ultimos anos nesta area, Chang e
Chelladurai desenvolveram ainda instrumentos de avaliagio das diferentes varidveis
constantes do modelo proposto, por forma a possibilitar a sua avaliagio empirica,
criando assim uma estrutura conceptual e operacional de inegavel interesse, razdo pela
qual decidimos adopta-la para a realizagdo do nosso estudo.

A componente empirica do nosso estudo desenvolveu-se em duas fases. Na primeira
(ver capitulo 3), foi desenvolvido o processo de tradugdo e adaptagdo a realidade
portuguesa dos instrumentos de avaliagdo da Qualidade, Satisfagdo e Fidelizagdo de
Clientes, apresentados por Chang com a designaciio de Service Quality in Fitness
Services (SQSF), bem como a avaliagio das suas propriedades psicométricas,
designadamente a sua fiabilidade e a sua validade.

Na segunda fase (ver capitulo 4), foi realizado um estudo com o principal objectivo
de verificar se os constructos anteriormente referidos se relacionavam de acordo com o
postulado pelos autores. Adicionalmente, considerdmos importante investigar como
algumas varidveis relacionadas com os individuos se relacionavam, ou ndo, com o
modo como eles configuravam, em variados dominios, os Centros de Fitness nos quais

estavam inscritos, bem como se sentiam relativamente & sua frequéncia.
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Finalmente, procuramos sintetizar as principais conclusdes decorrentes do nosso
estudo (ver capitulo 5), e apresentar de forma detalhada as referéncias bibliograficas

indicadas ao longo de todo o estudo (ver capitulo 6).




2. REVISAO DA LITERATURA




Revisdo da Literatura
A Natureza dos Servigos

2.1. A NATUREZA DOS SERVICOS

Em termos simples, podemos afirmar que os servigos sfo acges, processos €
desempenhos cuja natureza ¢ intangivel; isto €, ndo podem ser tocados, vistos e
sentidos.

Os servicos incluem todas as actividades economicas cujo resultado ndo ¢ um
produto fisico. Geralmente referem-se a algo que ¢ consumido a0 mesmo tempo que é
produzido, acrescentando um valor de natureza intangivel para o cliente/comprador,
valor esse que se apresenta sob varias formas - comodidade, diversdo, oportunidade,
conforto ou saide (Zeithalm & Bitner,1996). Referindo-se & mesma questéio de outro
modo, Gronroos (2000) referiu que os servigos sdo uma série de processos, nos quais a
produgéio e o consumo ndo podem ser totalmente separados, € no qual o cliente
frequentemente participa activamente na fase de produgo do servigo, resultando numa
complexidade de relagdes dificeis de compreender.

De acordo com a generalidade da literatura sobre servigos (e.g.,Zeithalm e Bitner,
1996; Mudie e Cottam, 1993; Lindon, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio, 2000) os
servicos apresentam algumas caracteristicas particulares que os distinguem dos
produtos/ bens de consumo, das quais se destacam quatro: Intangibilidade,

Heterogeneidade, Produgio e Consumo simultdneos e Perdurabilidade.

2.1.1. Intangibilidade

Trata-se da caracteristica mais béasica e universalmente citada quando se pretende
distinguir servigos de bens de consumo/produtos. Os servigos, ao contrario dos objectos,
ndo podem ser vistos, sentidos, provados ou tocados, como acontece com a generalidade
dos produtos. Por exemplo, num Centro de Fitness, as ac¢des desempenhadas pelos
professores/instrutores (i.e., avaliagdo da condicdo fisica, coordenagdo e condugdo das
aulas, correcgBes posturais, motivagdo para a pratica etc.) ndo podem ser vistas ou
tocadas pelos clientes; o que eles realmente vém ou tocam sdo as componentes tangiveis
do servigo - as instalagdes e os equipamentos.

Por oposigio aos servigos, antes da compra de um produto podemos observé-lo,

toca-lo, experimenta-lo. Pode-se fundamentar a decisdo de compra de um automovel,
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por exemplo, analisando os modelos, o design, os acabamentos, as cores, conduzindo-o
¢ avaliando as suas performances técnicas. O mesmo ja nfo se aplica ao servigo apos
venda prestado pelo concessionario. O cardcter intangivel dos servigos ndo permite que
sejam facilmente avaliados pelo comprador, pois ndo tém uma componente fisica,
material, que permita observagdo e andlise prévias. Ou seja, € preciso experimentar um

servico para saber se ele corresponde adequadamente as expectativas dos consumidores.

2.1.2. Heterogeneidade

Atendendo a que os servicos sdo normalmente fornecidos por pessoas torna-se
muito dificil estabelecer um padriio de desempenho. Até porque a pessoa responsavel
pelo fornecimento do servico estd naturalmente sujeita a estados de humor, que podem
motivar oscilagdes no desempenho, variaveis de dia para dia ou de hora para hora.
Simultanecamente, o consumidor do servico contribui para a qualidade do servigo,
através do seu bom ou mau humor, do seu grau de exigéncia, da sua experiéncia
anterior, do modo como se envolve no acto de produgéo e consumo do servigo. Assim
sendo, a heterogeneidade associada aos servigos, € basicamente o resultado da
interacgdo que se estabelece entre quem fornece o servigo e os clientes e os proprios
clientes entre si. Por exemplo, a forma mais ou menos espontinea, ou mais ou menos
introvertida como um professor/instrutor ou recepcionista de um Centro de Fitness

interage com os clientes, produz nos clientes efeitos e reacgdes diversas.

2.1.3. Producio e Consumo simultineos

Ao contrario dos produtos, os servigos sdo geralmente produzidos ¢ consumidos
simultaneamente. Isto significa que no caso dos servigos, a «fdbrica» € o ponto de
venda, é o local onde se encontram os clientes, onde a produgdio e o consumo sio
efectuados a0 mesmo tempo. Assim, frequentemente o cliente acompanha o processo de
produgdio do servico e inclusive faz parte desse processo. Além disso, os clientes
interagem entre si, durante o processo de produciio do servigo, influenciando-se
mutuamente. Serve como exemplo uma aula de Aerdbica, que pode ser
extraordinariamente bem preparada e conduzida, mas, cujo resultado final podera ndo

ser brilhante caso o desempenho dos participantes seja muito heterogéneo.
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2.1.4. Perdurabilidade

Esta caracteristica refere-se ao facto dos servigos ndo poderem ser guardados,
armazenados, vendidos mais tarde ou devolvidos. O que significa, por exemplo, que se
um cliente de um Centro de Fitness tomou um duche frio, devido a um ocasional
funcionamento deficiente dos sistemas de aquecimento da agua, ndo € possivel corrigir

essa situaciio oferecendo-lhe um duche quente.
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2.2. QUALIDADE E SATISFACAO DE CLIENTES

S#o varias as perspectivas descritas na literatura relativamente a problematica da
qualidade de servigos e satisfagdo de clientes.

Por exemplo, Rust e Oliver (1994) referiram existirem algumas diferengas entre os
significados de qualidade e satisfagdo. Assim, as dimens3es subjacentes ao julgamento
da qualidade sdo mais especificas, resultando normalmente de caracteristicas ou
sugestdes, enquanto que a satisfagio pode resultar de quaisquer dimensdes, relacionadas
ou ndo com a qualidade. Por exemplo, imaginemos um cliente que se dirige a um
servico (Restaurante, Hotel ou Centro de Fitness) que frequenta regularmente, que
estava impecavelmente limpo como habitual; a recepcionista recebe-0 com um largo
sorriso e a qualidade do servigo especifico que usufruiu agradou-o como € costume.

Todavia, apesar do servico ter sido prestado de acordo com o seu padrdo de
qualidade habitual, a satisfagdio que provocou no cliente que dela usufruiu podera ter
sido influenciada negativamente se nesse dia ele experimentou uma anormal dificuldade
para estacionar o carro, se houve um corte temporario do fornecimento da luz ou se a
saida quando ia efectuar o pagamento, o terminal do multibanco nfo estava a funcionar.

Ou seja, ainda que os problemas citados no exemplo, dada a sua origem externa,
no possam ser imputados a gestdo da qualidade do servigo, afectaram a satisfagdo do
cliente. Adicionalmente, as expectativas de qualidade fundamentam-se em ideais ou
percepgdes de exceléncia, incluindo necessidades e percepgdes de justiga. Neste sentido,
a percepgdo da qualidade ndio implica obrigatoriamente experimentar, 0 servigo ou o
fornecedor do servico. Hotéis de cinco estrelas, por exemplo, sio entendidos como
fornecedores de servigos de alta qualidade, por pessoas que nunca ld entraram. Ao
invés, a satisfagdo do cliente ¢ puramente experimental.

Bolton e Drew (1994) referiram que a maior parte das pesquisas em Marketing de
Servigos abordam a satisfagio de clientes e/ou a qualidade percebida pelos clientes.
Apesar de ambas as perspectivas estarem altamente relacionadas, as pesquisas relativas
a satisfagfio/insatisfagio dos clientes, privilegiam a avaliagdo efectuada pelos clientes

relativamente a um determinado encontro com o servigo.
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O Encontro com o Servico ¢ definido por Shostack (1985 in Bitner & Hubbert,
1994) como sendo “o periodo de tempo durante o qual o cliente ¢ a empresa de servigos
interagem pessoalmente, através do telefone ou outro midia™.

Em contraste, as pesquisas relacionadas com a qualidade dos servigos concentram-
se na avaliagio dos clientes relativamente a exceléncia ou superioridade global do
servico, ou seja, “a impressdo global de um cliente relativamente a inferioridade/
superioridade de uma organizagio e dos seus servigos” (Bitner & Hubbert, 1994).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) universalmente considerados como
referéncias nesta matéria, referiram que a qualidade do servigo percebido pelo cliente
resulta da diferenga entre o servigo esperado e o servigo percebido. Estes autores
sugeriram que a gestdo da qualidade de servigos devera centrar as suas preocupagdes
nos Gaps ou lacunas, que possibilitam a identificagéio das situagdes que tipicamente
geram a insatisfagdo dos clientes, nas empresas de servigos (ver figura 1). Neste sentido,
e de acordo com o Modelo dos Gaps desenvolvido por eles, o aumento da qualidade
esta directamente dependente da minimizacgio dos referidos Gaps:

Gap 1- refere-se a diferenga entre as expectativas dos clientes e a percepgdo que a
gestdo tem dessas expectativas ou seja; deficiente conhecimento das expectativas dos
clientes por parte da gestéo;

Gap 2 — refere-se a diferenga entre a percepgio da gestdo relativamente as
expectativas dos clientes e as especificagdes da qualidade do servigo, que resulta
normalmente da auséncia de normas que regulem a prestagdo do servigo (e.g., tempo de
espera, rapidez do servigo, etc.);

Gap 3 — refere-se & diferenga entre as especificagdes da qualidade servigo prestado
e o servico fornecido, que decorre vulgarmente da deficiéncia dos recursos fisicos ou
humanos;

Gap 4 — refere-se a diferenca entre o servigo prestado e aquele que ¢ prometido,
resulta de problemas de comunicago entre e empresa de servigos e o cliente.

Gap 5 — refere-se a diferenca entre as expectativas do cliente relativamente ao
servico e a sua percepgdo do servigo; pode resultar de qualquer um dos anteriores
isolada ou conjuntamente.

Grénroos (2000) referiu que muitas vezes os gestores das empresas de servigos

mencionam que o aumento da qualidade ¢ um dos seus objectivos principais, sem
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contudo definirem o que entendem por servigo de qualidade. Falar de melhor qualidade
sem referir o seu significado, isto é a forma como a qualidade € percebida pelos clientes
e com pode ser melhorada, ¢ algo com valor muito limitado.

Muitas vezes, a especificagdo técnica de um servico € vista como sendo a
caracteristica mais importante da qualidade percebida. E quanto mais técnica € a
natureza do servigo, mais acentuada é essa tendéncia. No entanto, a qualidade percebida
pelos clientes enquadra-se muito frequentemente numa perspectiva mais alargada,
porque além daquela, outras caracteristicas dominam a percepgdo da qualidade. Entéo,
as empresas devem definir a qualidade da mesma forma que os seus clientes; caso
contrario, muito trabalho, tempo e dinheiro poderfio ser investidos sem serem
conseguidas reais melhorias. Na verdade, importa perceber que “a qualidade que conta

¢ aquela que é percebida pelo cliente” (Gronroos, 2000).

COMUNICAGAO NECESSIDADES EXPERIENCIA
(Passa Palavra) PESSOAIS PASSADA

—'—"——: SERVIGO ESPERADO [«

A
GAP5 | T 1
CLIENTE b 4
SERVIGO RECEBIDO [«
GAP 1 A
GAP 4 COMUNICAGAO
FORNECIMENTO DE SERVIGOS
¢ P EXTERNA
ORGANIZACAO 7 R (passada para os
clientes)
GAP3 |
\ 4
P ESPECIFICAGAO DA ‘
QUALIDADE DO SERVIGO
(Normas do Servigo)
cap2 A T
\ 4

PERCEPGAO DOS GESTORES DAS
EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Figura 1. Modelo Conceptual da Qualidade de Servigos.
(Adaptado de Zeithalm, Parasuraman e Berry, 1990}
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Rust e Oliver (1994) sustentaram que qualidade de servigos ¢ por natureza um
conceito subjectivo. O que significa que conhecer o que o cliente pensa acerca da
qualidade do servigo é essencial para se conseguir uma gestdo efectiva. Para tal, torna-
se imprescindivel compreendermos trés conceitos que se relacionam entre si: satisfagdo
de clientes, qualidade de servigos e valor atribuido pelo cliente.

A satisfagio (ou insatisfagio) de clientes resulta de uma reac¢do de natureza
cognitiva e afectiva relativamente a um servigo e que pode ser pontual ou decorrer de
uma relagiio de longa data. A satisfagfio ou insatisfagéo resulta assim da comparagdo
que o cliente estabelece entre a qualidade do servigo experimentado e a qualidade
esperada. A qualidade de servigos pode ser medida numa base pontual, especifica ou
cumulativamente. O valor inclui, além da qualidade, o prego do servigo. Assim, um
servico pode ser de excelente qualidade, mas representar um baixo valor para o cliente
se 0 prego for demasiado alto.

Bitner ¢ Hubbert (1994) referiram que a satisfagdo do cliente relativamente a cada
encontro com o servigo, a satisfagdo global do cliente face a um fornecedor de servigos
e a percepcio do cliente relativamente a qualidade do servigo, apesar de se referirem a
questdes diferentes, em muitos aspectos estfio altamente relacionadas. E acrescentam
que até ao momento os académicos nfo conseguiram estabelecer defini¢Ses, nem
formas de mensuraciio comuns, destes trés tipos de avaliag@io efectuados pelos clientes.

Cada encontro com o servico possibilita que a empresa reforce o nivel de satisfagdo
do cliente ou a qualidade. Todavia a avaliagdo de cada encontro de servico ndo pode ser
clara ou necessariamente relacionada com a satisfacdo global do cliente ou com a
qualidade percebida pelo cliente relativamente a empresa que forneceu o servigo.
Frequentemente acontecem miltiplos encontros com o servigo cujo resultado, positivo
ou negativo, conduz a um alto ou baixo nivel de satisfagdo, respectivamente. Bitner e
hubbert (1994) acrescentaram ainda que, do conjunto de factores que influenciam as
percepgdes da qualidade do servigo, as experiéncias resultantes do encontro com o
servico parecem ter uma influéncia dominante. Bitner (1990 in Bitner & Hubbert,1994)
efectuou um estudo experimental que sugeriu que a avaliagdo do encontro com o
servigo estd altamente correlacionada com a avaliagio da qualidade dos servigos, que

por sua vez resulta na atitude global do cliente face ao fornecedor do servigo.

14



Revisdo da Literatura
Qualidade e Satisfagdo de Clientes

Similarmente, varios investigadores encontraram correlagdes quer entre a satisfagdo
resultante de diferentes e personalizados encontros com o servigo e a avaliagio do
fornecedor do servigo quer entre a avaliagio do servigo e a avaliagdo da organizagdo
responsével pelo servigo. O conceito de satisfagdo com o encontro com o servigo de
Bitner, esta estreitamente relacionado com a terminologia usada por outros autores que
preferem chamar-lhe satisfagdo com a transagéo especifica.

Satisfagio com o encontro com 0 Servico, ou transagio especifica, significa
segundo Bitner e Hubbert (1994) “a satisfagdo ou insatisfagdo do cliente face a um
encontro pontual com um servigo (por exemplo: um corte de cabelo, uma discussdo com
uma pessoa responsavel por um concerto ou uma experiéncia na recepgdo de um
hotel)”. Este conceito reflecte os sentimentos das pessoas relativamente a pequenas
interacgdes com a empresa, das quais resultard uma avaliagdo dos pequenos
acontecimentos € comportamentos que ocorrem durante esse pequeno espago de tempo.
A literatura sugere que os clientes distinguem o grau de satisfagéo resultante de um
encontro pontual com o servigo, do grau de satisfacdo global relativamente a
organizagio responsavel pela prestagdo do servico. Em alguns casos, como sejam o
primeiro encontro ou um encontro com o servico com particularmente importante, a
avaliacdo do grau de satisfagdio dai resultante podera estar altamente correlacionada com
o grau de satisfagdo global relativamente & organizagdo. Por outro lado, se um cliente
tem um mau encontro com o servigo apos ter experimentado vinte que o satisfizeram
plenamente, o impacto deste mau encontro com o Servigo no nivel de satisfagio global,
tende a ser minimo.

Referindo-se a satisfacdo global com o servigo, Bitner e Hubbert (1994) citaram
varios investigadores que reconheceram que a satisfagdo com o Servico ocorre em
diferentes niveis da organiza¢io, nomeadamente, ao nivel das pessoas em contacto no
decurso da prestagio do servigo, ao nivel da esséncia do servi¢o que esta a ser usufruido
pelo cliente e globalmente ao nivel da propria organizagdo responsavel pelo servigo.
Para aqueles autores satisfagio global com o servigo consiste na “satisfagcdo ou
insatisfagiio global de um cliente relativamente a uma organizago de servigos resultante
de todas as experiéncias e encontros com o servigo estabelecidos com essa

organizagio”.
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A nocio de satisfagdio global com o servigo distingue-se da nogdo de satisfagdo com
o encontro com o servigo uma vez que reflecte o resultado de multiplos encontros e
experiéncias. Estes multiplos encontros podem incluir vdrias interac¢fes com a mesma
pessoa ou com uma multiplicidade de pessoas na mesma empresa (Oliva et al., 1992 in
Bitner & Hubbert, 1994).

Bitner ¢ Hubbert (1994) referiram que dos trés constructos abordados, a qualidade
de servicos ¢ aquele que encerra uma natureza mais abstracta e o que ¢ mais
influenciado por um maior numero de varidveis, tais como, a publicidade, as relagbes
publicas da empresa e as experiéncias e opinides dos outros clientes.

Neste sentido, se o cliente ndio tem mais nenhum conhecimento sobre uma empresa
para além daquele que lhe chega através da publicidade, ou através de relatos de
experiéncias dos outros, entfio, a satisfagdo global podera estar perfeitamente
correlacionada com a sua percepgio global da qualidade do servigo dessa empresa.

Todavia, se um cliente tem um conhecimento mais aprofundado dessa empresa, 0s
conceitos supracitados nfo tém que estar necessariamente correlacionados. Por
exemplo, um cliente pode ter tido vérias experiéncias satisfatorias com essa empresa, €
consequentemente o seu grau de satisfagdo global ser alto. No entanto, a sua percepgéo
global acerca da qualidade dessa empresa podera ser condicionada por percepgdes de
valor ou pelas experiéncias negativas relatadas por outros clientes.

Nascimento (2000) sustentou que, tradicionalmente, o conceito de qualidade de
servicos relaciona-se com a eficiéncia e fiabilidade; isto €, que o servico seja fornecido
de acordo com os critérios de qualidade da empresa. Trata-se da qualidade objectiva ou
técnica, que é medida & custa de indicadores de gestdo interna, por vezes irrelevantes
para os clientes. A tendéncia actual aponta no sentido do conceito de qualidade evoluir
para a satisfagdo de clientes, considerando-se a qualidade “aquilo que o cliente quer que
ela seja”; isto é, aquilo que lhe proporciona satisfacdo, que corresponde as suas
necessidades ¢ desejos. Trata-se da qualidade subjectiva ou percepcionada, medida a
partir de indicadores de percepgdo e atitudes dos clientes.

Correia (2000) referiu que a qualidade deixou de ser um luxo, constituindo-se
agora como factor estratégico de desenvolvimento das organizagdes no sentido de
conquistar ¢ fidelizar clientes. Actualmente, a qualidade de um servico tem que ser

entendida em funcdo do grau de satisfagio das necessidades do cliente, numa
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perspectiva de longo prazo em fungdo dos atributos do servigo consumido. Assim, a
qualidade do servigo é sempre a qualidade percepcionada pelo consumidor em concreto
e depende sempre das expectativas criadas sobre o servico, as quais sfio determinadas
pelas experiéncias anteriores, pelos processos de comunicagdo entre O cliente ¢ a

organizagdo prestadora do servigo e pelas proprias necessidades pessoais.
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2.3. AVALIAR A QUALIDADE DE SERVICOS

Da andlise da literatura, resulta a existéncia de mais do que um instrumento para
proceder a quantificagdo da qualidade de servigos, resultantes de modelos conceptuais
diferentes.

Por um lado temos o modelo de avaliagio do diferencial entre expectativas —
desconfirmacdo (e.g., Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990; Parasuraman, Zeithaml e
Berry, 1994) que conquistou muitos seguidores, e por outro temos o modelo baseado na
percepgdo resultante do desempenho defendido por varios autores (e.g., Cronin e
Taylor, 1992, 1994; Theodorakis, Kosta e Laios, 1998).

Theodorakis et al, (1998) referiram que o processo preconizado para medir a
qualidade nos servigos reflecte o modo como o investigador conceptualiza esta
problematica.

Zeithaml ef al., (1990), descreveram o processo de desenvolvimento da escala de
avaliagio da qualidade mais referenciado na literatura, o SERVQUAL constituido por
vinte e dois itens. As pesquisas efectuadas pelos autores nos anos oitenta, conduziram-
nos a identificacdo de dez dimensdes da Qualidade do Servigo eventualmente
relacionadas com qualquer tipo de servigos: Fiabilidade, Capacidade de Resposta,
Competéncia, Acessibilidade, Cortesia, Comunicagdo, Credibilidade, Seguranga,
Compreensdo do Cliente e Tangibilidade. Basicamente os autores estabeleceram que, a
luz das referidas dimensdes, a qualidade do servigo percebido pelo cliente resulta da
diferenca entre o servigo esperado e o servigo percebido (ie., Gap 5) ¢ directamente
influenciada por quatro factores: passa-palavra, necessidades pessoais, experiéncia
anterior e comunicagio externa (ver figura 2).

Posteriormente, tal como referimos no ponto 2.2., estas dimensdes foram reduzidas
a apenas cinco: Tangibilidade, Fiabilidade, Responsabilidade, Garantia (que resultou da
elevada correlagio entre as dimensdes Competéncia, Cortesia, Credibilidade e
Seguranca) e empatia (que, pela mesma razdo, resultou das dimensdes Acessibilidade,
Comunicagio e Compreensdo do Cliente).

Theodorakis ef al., (1998) referiram que o SERVQUAL causou um grande impacto

no seio dos investigadores e gestores, dando origem a varios estudos designadamente

18



Revisdo da Literatura
Avaliar a Qualidade de Servigos

Carman (1990), Brown et al. (1993) e McDonald ef al. (1995). Chang (1998) referiu
que este modelo foi testado empiricamente num vasto nimero de Servigos: numa
Escola, numa Loja de Tiro e num Hospital (Carman, 1990); num Banco e Lojas de Fast
Food (Cronin e Taylor, 1992) e em Servigos de Recreagdo (Mackay e Crompton,
1990).No que se reporta ao nosso pais, de salientar que o SERVQUAL foi igualmente

utilizado para avaliar a qualidade num Centro de Fitness, Jorge (1999).

Dimensbes da Qualidade Passa Necessidades Experiéncia Comunicagéo
de Servico : Palavra Pessoais Anterior Externa
Tangibilidade I | I |
Fiabilidade L

Capacidade de Resposta "

Competéncia > Servigo

Cortesia Esperado Qualidade
Credibilidade do Servigo
Seguranca Percebido
Acessibilidade :

Comunicagao Servigo

Compreensao do Cliente »  Percebido

Figura 2. Avaliagio efectuada pelo cliente da Qualidade do Servigo.
(Adaptado de Zeithalm, Parasuraman e Berry, 1990)

Mackay e Crompton (1990 in Chelladurai & Chang, 1999), modificaram o
SERVQUAL com o objectivo de o tornar aplicavel num contexto de servigos de
recreagdo, criando o RECQUAL.. No é&mbito desse processo, aqueles autores
constataram que apenas quatro (Seguranca, Fiabilidade, Tangibilidade e
Responsabilidade) das cinco dimensdes do modelo SERVQUAL, eram aplicdveis aos
servicos de recreagfio. Nesse sentido, o instrumento RECQUAL contém vinte cinco
itens que corporizam as quatro dimensdes referidas.

Apesar da sua popularidade o SERVQUAL tem vindo a ser criticado por alguns
autores. Por exemplo, Campos (1998) referiu que o instrumento SERVQUAL nido ¢
vilido para todas as categorias de servigos, especialmente no que se refere as
actividades fisicas e desportivas. De forma semelhante, Wright er al. (1992 in
Chelladurai & Chang, 1999) referiram que o modelo SERVQUAL que cra tido como

um instrumento de aplicagio generalizada nos servigos, ndo era aplicavel nos servigos
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de recreagio. Chang (1998), citando varios autores, referiu que o modelo SERVQUAL
tem despertado algum criticismo. E referiu que pesquisas mais recentes, sugeriram que
medir o diferencial entre as expectativas e percepgdes dos resultados do servigo, €
menos util que medir as percepgdes dos clientes apos terem experimentado o servigo
(Cronin e Taylor, 1992).

A este proposito, Theodorakis, Kosta e Laios (1998) citaram varios autores que
referiram que a avaliagdo da qualidade dos servigos ¢ influenciada directamente apenas
pelas percepgdes dai resultantes. De acordo com este paradigma, Kim e Kim (1995)
desenvolveram o instrumento QUESC — Qualidade e Exceléncia em Centros
Desportivos, na Coreia do Sul. Este instrumento contempla doze dimensGes: Ambiente,
Atitude dos funcionarios, Eficiéncia dos funcionarios, Oportunidade social, Informagdo,
Actividades, Consideragéio pessoal, Privilégios, Preco, Paz de espirito (ease of mind),
Estimulagio e Comodidade. Chelladurai, Scott e Haywood-Farmer’s (1987, in
Chelladurai &Chang, 1999), efectuaram um estudo cujo objectivo foi identificar as
dimensdes dos servigos de fitness. Dai resultou o instrumento SAFS — Escala dos
Atributos dos Servicos de Fitness, destinado a medir cinco dimensdes: Servigos
Profissionais, Servicos para Clientes, Servigos Periféricos, Instalagdes e Equipamentos
e Servicos Secundérios (tais como servigos de bar). Convém salientar, que este
instrumento foi criado para medir apenas os atributos dos servigos de fitness.

Mais recentemente, Chang (1998), baseado na perspectiva dos sistemas de
produgdo e consumo dos servigos desenvolveu um instrumento de medida da qualidade
em servigos de fitness o SQFS — Service Quality in Fitness Services constituido por trés
escalas: uma destinada a avaliar a qualidade, que inclui nove dimensdes; outra destinada
a avaliar a satisfacdo de clientes, que inclui duas dimensdes; ¢ uma destinada a avaliar a
fidelizagdo de clientes, que inclui uma dimenséo (atendendo 4 importancia que este
instrumento de medida assume, nesta investigagdio, a sua caracterizagdo sera retomada

com mais detalhe numa fase posterior: ver ponto 2.4.4.).
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2.4. QUALIDADE, SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES BASEADAS NO

MODELO DE CHANG

Na estruturagio deste capitulo, atendendo aos objectivos principais do nosso
trabalho decidimos adoptar a estrutura proposta por Chang, designadamente no que se
refere 2 selecgiio e articulagdio das varidveis contidas no seu modelo.

Chang (1998) efectuou um estudo que visava, a partir da caracterizagdo da
generalidade dos servigos, analisar especificamente os servicos de fitness e, com base
nessa andlise distinguir as dimensdes especificas que os caracterizam.

Para realizar o seu estudo, o autor comegou por associar e relacionar trés ideias
fundamentais.

A primeira refere-se as perspectivas tedricas que explicam as relagbes causais entre
os constructos qualidade, satisfagfio e fidelizagfo de clientes referenciadas na literatura
(e.g., Cronin & Taylor, 1992, 1994; Zeithalm et al., (1996), 1996), que sustentaram que
a qualidade antecede a satisfagdo que por sua vez antecede a fidelizagdo. A segunda
relaciona-se com a perspectiva dos sistemas de produgdo e consumo de servigos,
designadamente no que se refere as interacgbes entre produtos, servigos, pessoas,
processos e ambiente. E a terceira diz respeito a0 principio que determina que qualquer
avaliacio da qualidade global dos servicos deve incluir as percepgdes e reacgdes dos
clientes a todo o processo de distribuigio do servigo. A partir destes pressupostos,
Chang (1998) desenvolveu o modelo da Qualidade, Satisfagdo e Fidelizagdo de Clientes

em Centros de Fitness (ver figura 3).

Percepgao Global
da Q do

Servigo

Satisfacdo de Fidelizagdo de
Clientes Clientes

Satisfagéo Satisfagfio como Intengdo de
com os Envolvimento Renovar a
Servigos Pessoal Inscrigdo

Figura 3. Modelo da Qualidade, Satisfago e Fidelizagéo de Clientes, em
Centros de Fitness (Adaptado de Chang, 1998)
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2.4.1. A Qualidade dos Servicos numa Perspectiva Sistémica

Também em relagiio & questdo dos sistemas de produgdo e consumo dos servicos,
particularmente, no que se refere aos aspectos relacionados com a concep¢ao,
distribuicdo e avaliagio da qualidade e a relagdo de natureza sistémica que se estabelece
entre eles, influenciando e sofrendo influencias, simultaneamente, tém sido propostas
varias perspectivas por diferentes autores.

Assim, Lovelock e Olson (1996 in Chang, 1998) sugeriram que qualquer
organizagio de servigos pode ser pensada como um sistema, incluindo o proprio
funcionamento do servio, onde os pressupostos (inputs) sdo processados € 0s
elementos do produto do servigo sdo criados e a distribuidos.

Por seu lado, DiPrimio (1987) argumentou que o conceito de qualidade ¢ muito
complexo e que consiste em trés dimensdes: qualidade designada, qualidade produzida e
qualidade percebida. A qualidade designada refere-se a natureza e diversidade dos
servigos oferecidos, que conjuntamente com a capacidade de resposta da empresa as
necessidades dos clientes, assumem um papel decisivo relativamente ao grau de
aceitacdo no mercado. A qualidade produzida diz respeito a fiabilidade do servigo no
que se refere a precisio, a oportunidade ¢ a consisténcia, tem que ver com a
adjectivagio da forma como a sua distribui¢do se processa. A qualidade percebida
refere-se a forma como o cliente vé a qualidade dos servigos que lhe sdo fornecidos ,em
termos de produgéo e de qualidade projectada.

Com outro posicionamento, Jonhson ef al. (1995) sublinharam que o papel da
interaccdo entre produtos e Servigos, pessoas, processos e ambientes sera melhor
entendido e enquadrado se a produgdo ¢ consumo de um servigo forem entendidos numa
perspectiva sistémica. Dado que os clientes afectam ¢ séo afectados pelos pressupostos
da organizago (i.e., a parte invisivel, os inputs) ¢ por todo o processo de fornecimento
do servico da organizagdo, a avaliagdo da qualidade global do servico devera incluir
todas as dimensdes do servico: pressupostos (inputs), processo de distribuigdo do
servico (throughputs) e resultados (outputs).

Chang (1998) considerou que as diferentes abordagens da qualidade dos servigos
sugeriram que a qualidade resulta da interacgdo entre produtos/servigos, pessoas,
processos ¢ ambiente. Adicionalmente, a qualidade esta necessariamente ligada as trés

partes mais significativas do processo de fornecimento de qualquer servigo: a
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organizagio, quem fornece o servigo e o cliente. A amalgama das caracteristicas destas
trés partes ird produzir as percepgdes de qualidade nos clientes. Esta nogdo ¢
fundamental, principalmente nas organizagdes onde 0s clientes usufruem do servigo em
estreito contacto com as trés partes acima referidas.

Os Centros de Fitness sio um bom exemplo de uma organizagio onde o cliente € a
figura central do servigo. Como os Centros de Fitness sdio organizagdes relativamente
pequenas, os clientes tém uma grande oportunidade para compreender a organizagdo
bem como desempenhado o processo de gestdo. Além disso, os clientes contactam com
os funcionarios mais frequentemente e durante mais tempo do que € normal nas demais
organizagdes de servigos. E, por Gltimo, como nos Centros de Fitness sdo atendidos
varios clientes a0 mesmo tempo, eles interagem entre si. Assim, a percepgao dos
clientes sobre a qualidade do servigo ndo se confina ao resultado final que deriva do
processo de produgdo do servigo. Pelo contrario, as avaliagcdes da qualidade ndo slo
feitas apenas a custa do resultado final do servigo, mas também a custa da avaliagdo do
processo de fornecimento/distribuigdo do servico (Chang, 1998) . O que significa que se
verifica uma participagio alargada no desempenho do servigo. Além do(s) responsavel
(eis) pelo fornecimentos do servigo, participam o préprio cliente e outros clientes, todos
cles siio elementos a considerar no processo de avaliagdo do servigo.

Chang (1998) considerou que diversos elementos de uma organiza¢gdo como um
Centro de Fitness (i.e., propriedades organizacionais, caracteristicas dos funcionérios e
atributos dos clientes) podem ser concebidos como inputs, troughputs e/ou outputs. Por
exemplo, 0 compromisso da gestdo com o servico de qualidade ¢ a estimulagdo de um
bom ambiente de trabalho constituem um papel muito importante na Fase Input. Ao
mesmo tempo, funcionrios empenhados ¢ satisfeitos com a organizagio contribuem
mais para a melhoria da qualidade na Fase Throughput. Quanto aos clientes, segundo
Lengnick-Hall (1996) eles ndo recebem apenas o servico, mas assumem um papel
activo no processo de distribuigdo do servigo. De acordo com o seu ponto de vista, os
papeis desempenhados pelo cliente na produgéo do servigo sdo cinco: recurso, CO-
produtor, comprador, utilizador e produto. O papel de recurso esta relacionado com a
Fase Input, a de co-produtor relaciona-se com a Fase Throughput ¢ os papeis de

comprador, utilizador e produto relacionam-se com a Fase Quiput.
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O lugar dos clientes nesta concepgdo do sistema de distribuigdo do servigo, as suas
percepgdes e reacgdes relativamente aos seus proprios papéis e aos outros elementos nas
trés fases do sistema, assume uma importancia fundamental. Esta perspectiva € coerente
com os principios da qualidade, que sublinham o especial significado das percep¢des da
qualidade estabelecidas pelo cliente e as suas reac¢des aos elementos da qualidade
(Parasuraman.; Zeithalm e Berry, 1994).

Murphy e Ross (1987, in Chang, 1998) defenderam uma abordagem sistémica para
avaliar a qualidade nas empresas de servicos. Na sua opinido, para se conseguir uma
avaliacdo completa da qualidade, é crucial considerarem-se para além do processo de
prestagdo do servigo, onde ocorre a interac¢do funcionario/cliente, os pressupostos do
servi¢o e os resultados.

Edvardsson et al. (1994, in Chang, 1998) consideraram ser muito dificil medir a
qualidade nas empresas de servi¢os, uma vez que a qualidade ndo ¢ medida no decorrer
do processo de prestagdo do servigo. A percepcdo da qualidade do servigo pode mudar
imenso no decorrer do processo de observagéo do servigo que estd a ser avaliado.

Atendendo que a qualidade ndo ¢ avaliada pelos clientes considerando apenas o
resultado final do servico (output), entdo um processo de avaliagio da qualidade
também deverd contemplar a fase inicial (inputs) e a fase de prestacio do servigo
propriamente dita (throughput). Os clientes ndo avaliam apenas o resultado final do
servico, mas também a forma como foi prestado. Grénroos (2000) referiu que a
qualidade de servicos pode ser avaliada em termos de qualidade técnica, que
corresponde aquilo que o cliente recebe, e de qualidade funcional, que corresponde a
forma como o servigo € distribuido.

Chang e Chelladurai, (1997) sugeriram que a gestdo, os funciondrios responsaveis
pelo servigo e os clientes sfo entendidos como alguém que traz orientagdes e atributos
para o sistema de distribuigdo do servigo (inputs). As interacgdes entre os funciondrios e
os clientes num determinado ambiente (e.g., no encontro com o servigo) constituem a
Fase Throughput do sistema. A Fase Quiput do sistema corresponde & percepgdo da
qualidade, relativamente ao servico fornecido. Finalmente, a satisfagdo de ambos, o
cliente e os funcionarios, refere-se aos resultados. A partir deste quadro conceptual, os
autores desenvolveram um modelo de qualidade em servigos de fifness recorrendo a

uma perspectiva sistémica (ver figura 4). A este prop6sito, Grénroos (2000) sublinhou a
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necessidade de clarificar as relagdes entre o servigo designado, o servigo distribuido e os

beneficios obtidos pelo cliente, dai resultantes.

Johnson et al. (1995) sugeriram que as diferentes dimensdes da qualidade deverdo

ser agrupadas de acordo com cada uma das fases do sistema de distribui¢cfio de servigos.

Na Fase Input, por exemplo, a imagem da organizagio pode afectar a percep¢do dos

clientes relativamente a qualidade dos servigos. Por outro lado, dimensdes do processo

como responsabilidade e empatia, causardo impacto na Fase Throughput e a fiabilidade

causard impacto na percepgdo do cliente da qualidade do servigo na Fase Output.

Sumariamente, podemos considerar a qualidade designada como inputs de

qualidade, a qualidade produzida como throughputs de qualidade e a qualidade

percebida como outputs de qualidade, do sistema de distribuigéo.

INPUTS THROUGPUTS OUTPUTS OQUTCOMES
GESTAO
Compromisso da Gestdo com
a Qualidade. . . ) .
Ambiente Fisico  Controlo da Qualidade  Funcionarios

Gestao dos Recursos
Humanos. A
Tomada de decistes : |
participada. '

. v v |
FUNCIONARIOS
Orientacgdes do servigo.
Conhecimento e aceitagio do ng\:nooNTRo
seu papel. UALIDADE

pap SERVICO Q SATISFACAO
CLIENTES A
Caracteristicas
Demograficas. : V
Caracteristicas Psicossociais. Outros Clientes Clientes
QUALIDADE QUALIDADE QUALIDADE 5
DESIGNADA PRODUZIDA PERCEBIDA

GARANTIA DE QUALIDADE

Figura 4. Modelo Sistémico para a Qualidade em Servigos de Fitness
(Adaptado de Chang, 1998)
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2.4.1.1. A Qualidade na Fase Input

Segundo Chang (1998) a contribuicdo da gestdo na fase dos pressupostos ird
determinar a médio/longo prazo a qualidade do servigo. Esta contribuigio, decisiva para
o sistema de distribuiciio do servigo inclui: O Compromisso da Gestdo com um Servigo
de Qualidade; O Desenvolvimento do Clima do Servigo; e os Designios da Esséncia do
Servigo - Actividades.

Edvardsson e Olson (1996, in Chang, 1998) referiram que a principal tarefa no
desenvolvimento do servigo consiste na introdugdo adequada da qualidade no sistema,
logo que o processo se inicia. Correia (2000) referiu que a qualidade esta intimamente
associada ao processo de planeamento estratégico e que devera integrar,
imprescindivelmente, a gestio da qualidade. Outros autores como DiPrimio (1987),
usaram o conceito de “qualidade designada” que significa que a qualidade é embutida
no sistema antes da sua fase de constru¢do e desenvolvimento. Deming (1996, in
Chang 1998) afirmou que 94% das falhas de uma organizagfio sdo causadas por lacunas
ou erros cometidos aquando da designagdo dos servicos ou da defini¢do do estilo de
lideranga da gestdo da empresa. Apenas 6% tém causas especificas, tais como, descuido,

ignordncia ou mau feitio, dos funciondrios operacionais.

2.4.1.1.1. Compromisso da Gestio com o Servico de Qualidade

Ahmed e Parasuraman (1994, in Chang, 1998,) definiram compromisso da gestéo
com um servigo de qualidade como “ a escolha consciente de um conjunto de
iniciativas de qualidade, tanto ao nivel operacional como ao nivel estratégico, e o
empenhamento em actividades, como sejam a pritica de uma visivel lideranga de
qualidade e o fornecimento de recursos para a adopgdo e implementagio de iniciativas
de qualidade”. Citando varios autores, Chang (1998) acrescentou que este compromisso
acarreta uma gestfio de recursos humanos com préticas e procedimentos orientados para
a qualidade do servigo, o desenvolvimento do espirito de equipa e o fornecimento de
formagdo adequada a todos os funcionarios. Assim, o compromisso da gestdo com um
servigo de qualidade integra a qualidade na Fase Imput, ficando por isso sujeita a
avaliagdo dos clientes. Desta forma, o compromisso da gestdo com um servigo de

qualidade fica ligado & qualidade de servigos percebida (Zeithaml ef al., 1990).
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Embora o compromisso com uma gestdo de qualidade tenha uma forte influéncia na
qualidade percebida pelos clientes (Zeithaml et al., 1990), é muito frequente as
empresas de servigos praticarem uma gestdo centrada no produto e em estratégias de
redu¢do de custos a curto prazo, que poderdo influenciar negativamente o
comportamento dos funcionarios e a percepgdo dos clientes relativamente a qualidade
dos servigos.

A este proposito, Chang, (1998) sugeriu que no sentido de estabelecerem o
ambiente para o servigo, as organizagdes de servigos deverdo estar orientadas para o
cliente. Uma gestfo centrada no cliente significa reconhecer a importincia critica dos
clientes e fazer os possiveis, incluindo solicitar as suas opinides, para os manter Beaty
(1988, in Chang, 1998).

Assim, uma gestdo comprometida com a qualidade do servigo devera considerar a
percepgdo dos clientes relativamente a qualidade do servigo. Os responsaveis pelas
empresas devem definir a qualidade da mesma forma que os seus clientes, caso
contrario, muito trabalho, tempo e dinheiro poderdo ser investidos sem acarretarem reais
melhorias (Gronroos, 2000).

Na industria dos servigos, como € o caso dos Centros de Fitness, as percepgdes €
opinides dos clientes sdo importantes ferramentas de trabalho, que servem para informar
a gestdo acerca do que estdo a fazer bem e mal, o que precisa de ser melhorado e o que
os clientes gostariam que fosse feito no futuro. Por todas estas razdes, os clientes

deverdo constituir a forga impulsionadora do compromisso da gestdo para a qualidade.

2.4.1.1.2. Desenvolvimento do Clima de Servigo

As caracteristicas unicas dos servi¢os, como sejam, por um lado, a intangibilidade
e, por outro, a circunstancia da participagéo do cliente na producgdo do servigo e a
produgdo e o consumo do servigo ocorrerem simultaneamente, tornam muito dificil
supervisionar directamente  as operagdes que compdem O servigo. Assim, as
organiza¢des de servigos tém de criar um clima que oriente o desenvolvimento e
desempenho das actividades que constituem o servico. Bowen ¢ Scheneider (1988, in
Chang, 1998) consideraram o Clima do Servigo como sendo uma atmosfera criada
através de praticas e procedimentos organizacionais. Os mesmos autores, referiram que

o clima de servi¢o resulta do desenvolvimento de rotinas e comportamentos no sistema

27



Revisdo da Literatura
Qualidade, Satisfa¢do ¢ Fidelizagdo de Clientes baseadas no Modelo de Chang

organizacional. Além disso, sustentaram que a implementagéo do clima de servigo trara
melhorias na qualidade dos servicos, uma vez que implicara o envolvimento com o
servico produzido pela empresa, de toda a estrutura de recursos humanos, desde a
gestdo a recepgdo, sendo-lhe fornecido para tal, um treino adequado, equipamentos e
instalagdes que facilitem a obtengfio de uma alta qualidade no servigo.

Virios autores consideraram a cultura organizacional e o clima de servigo factores
determinantes para a obtencdo da qualidade do servico. Por exemplo, Schneider et al.
(1994, in Chang, 1998) descreveram o clima organizacional como sendo *“ uma
atmosfera sentida pelos funciondrios, que € criada através de praticas, procedimentos e
compensagdes”.

Foi frequentemente referido na literatura que os valores e as normas
organizacionais que formam a cultura organizacional da empresa, funcionam como
importantes fontes de orientagfio e controlo das ac¢des da empresa e do comportamento
dos funciondrios responsaveis pelo servigo. Claramente articulados, valores e normas
enfatizam o relacionamento dos funcionarios com os clientes, sendo este um importante
principio organizacional nas empresas de servigos. Esta relacdo orientada, de valores e
normas, funciona como um regulamento nfo escrito, que conduz os funciondrios ao
desenvolvimento e manutengdo de boas relagdes com os clientes durante o encontro
com o servico. Adicionalmente, os funciondrios concentrario a sua atengdo nas
decisdes, procedimentos e sistemas de compensagdo propostos pela gestdo . O clima de
servico influencia a percep¢do da qualidade do servigo fornecido por parte dos
funcionarios e a percepgdo do servigo recebido, por parte dos clientes (Chang, 1998).

Schneider e Bowen (1995, in Chang, 1998) sugeriram que as organizagdes de
servicos ndo podem operar com base numa supervisio directa dos funcionarios, uma
vez que eles interagem com os clientes, aquando da distribuicdo do servigo. A
alternativa ¢ criar uma cultura de servigo, de acordo com a qual o comportamento dos
funcionarios seja conduzido e orientado indirectamente, através de uma cultura de
valores expressos em rotinas e atitudes, nos varios sistemas organizacionais da empresa.

Referiram ainda que o clima do servigo resulta, em grande parte, das percepgoes
dos funcionarios relativamente as praticas e procedimentos utilizados para facilitar o
fornecimento de um servigo de qualidade, e a forma como a gestdo suporta, incentiva e

recompensa a exceléncia da qualidade do servico. Quando os funciondrios tém
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percepgdes favoraveis das rotinas e recompensas relativas ao fornecimento dos servigos,
os clientes tendem a ter uma percep¢do positiva da qualidade dos servigos.

No mesmo sentido, Chelladurai e Chang (1999) sugeriram que uma organizagio de
servigos pode melhorar o clima de servigos estabelecendo praticas que facilitem a
distribuigdo do servigo, definindo metas de exceléncia do servico e as respectivas

compensagoes.

2.4.1.1.3. Designios da Esséncia do Servigo - Actividades

Chelladurai ¢ Chang (1999) dividiram os servicos de fitness em servigos
essenciais/fundamentais e servigos periféricos. Enquanto os primeiros se referem aos
servigos que constituem a fungfo principal do Centro de Fitness, como sejam as aulas
de aerdbica, piscina ou a sala de musculagdo, e os segundos sdo os que favorecem o
acesso dos clientes aos servigos essenciais tais como o parque de estacionamento ou o
servigo de bar.

Para aqueles autores apesar de ambos serem importantes, 0s servigos essenciais
assumem uma importancia mais critica, no que se refere ao sucesso a médio/longo prazo
da empresa, uma vez que para além de serem a principal razéo da existéncia da empresa
no mercado, os clientes apenas reconhecem a empresa através deles.

Em conformidade Chang (1998) referiu que as organizagdes de servigos,
concretamente os Centros de Fitness, devem dar passos seguros de forma a garantirem
que 0s seus servigos essenciais sdo designados adequadamente. Dai resultando portanto
que a esséncia dos servigos designados assuma um papel fundamental enquanto
dimensdo da avaliagdo da qualidade dos servigos essenciais dos Centros de Fitness (i.e.,

as actividades que propde).

2.4.1.2. A Qualidade na Fase Throughput

Chelladurai ¢ Chang (1999) e Chang (1998) referiram que esta € a fase durante a
qual os pressupostos de qualidade, referidos na fase anterior, sdo trabalhados e
transformados em resultados (outputs). Por oposi¢io as organizagdes de produgdo de
bens de consumo, os clientes das empresas de servicos fazem parte do sistema. Por

exemplo, os clientes de um Centro de Fitness fazem parte das premissas organizacionais
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da empresa e participam na producgo dos servigos — o resultado de uma aula de aerdbica
depende substancialmente dos clientes que nela participam.

Assim, esta fase refere-se & experiéncia do servico propriamente dita, que ¢
partilhada pelo cliente e pela organizagdo. A maior parte dos investigadores usa o termo
encontro com o servigo para designar esta fase.

Numa perspectiva abrangente, encontros com o servigo sio definidos como sendo
as interac¢des directas que se estabelecem entre a empresa de servigos e o cliente. Esta
definicdio abrange todos os aspectos da empresa de servigos com os quais o cliente pode
interagir, incluindo o seu pessoal, as suas instalagdes e outros elementos visiveis. Logo,
0 encontro com o servigo ndo se limita as interacgGes entre o cliente e o fornecedor do
servico, podendo ocorrer sem quaisquer interacg¢des com o elemento humano.

Efectivamente, apesarde a interac¢do entre o fornecedor do servigo e o cliente se
constituir como a esséncia do encontro com o servigo, varios estudos referiram que
existem outros tipos de contactos entre a empresa de servigos € os clientes, durante o
encontro com o servigo, tais como contactos com o ambiente fisico e a interac¢do com
outros clientes (Chang e Chelladurai, 1996, in Chang, 1998).

Assim, Chang e Chelladurai (1999) sugeriram que existem trés tipos de encontro
com o servigo nos Centros de Fitness: contacto com os funciondrios, com o ambiente
fisico e com os outros clientes. Esta ideia é consistente com Edvardsson ef al. (1994, in
Chang, 1998) que referiu que os servigos sdo interacgdes, e que a qualidade €
fundamentalmente o resultado de interac¢des de natureza diversa: interac¢Oes entre
funcionérios e clientes; interacgdes com o ambiente fisico, (e.g., equipamentos e
instalagdes) e as premissas das relagdes entre os clientes e a organizacdo (e.g., rotinas de
funcionais e os horarios de abertura e encerramento da empresa).

De referir ainda que, do conjunto de factores que influenciam as percepgdes da
qualidade do servigo, as experiéncias resultantes do encontro com o servigo parecem ter

uma influéncia dominante (Bitner & Hubbert, 1994).

2.4.1.2.1. Contacto com os Funciondrios
Chelladurai e Chang (1999) e Chang (1998) referiram que os contactos dos clientes
com os funciondrios assumem um lugar central nas operacdes dos servigos, devido

fundamentalmente, a trés razdes. A primeira, refere-se ao caracter intangivel dos
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servigos, que ao dificultar a sua mensuragdo leva os clientes a entenderem o encontro
com o servigo com o funcionario como uma componente do servigo unica e distinta. A
segunda, refere-se a natureza do papel desempenhado pelo funcionario no encontro com
o servico, uma vez que ¢ o funcionario que estabelece o elo de liga¢do entre a
organizagdo e o seu mercado. Finalmente, a terceira razio decorre da segunda e diz
respeito a percepgdo global da qualidade do servigo, por parte dos clientes.

Dos varios factores que influenciam as percepgdes da qualidade do servigo, o
contacto entre o cliente e o funcionario no encontro com o servigo, parece ser aquele
que apresenta uma influéncia dominante. O contacto com o funciondrio contempla dois

tipos de interacgdes: interacgdes interpessoais e interacgdes com a tarefa.

2.4.1.2.1.1. Interacgées interpessoais

Sdao a substincia daquilo que Zeithaml et al.,(1990) designaram de empatia e
Lehtinen (1991, in Chelladurai & Chang, 1999; Chang, 1998), chamou qualidade
interactiva. Esta dimensio reflecte a vontade do funcionario de ajudar os clientes,
tentando satisfazer os seus desejos, fornecendo o servico com prontiddo e honestidade,
incentivando-os e tratando-os com cortesia. Chang (1998) referiu que a percepgéio do
cliente relativamente ao funcionario da empresa que fornece o servigo ¢ influenciada
por varios factores: o grau de conhecimentos demonstrado, a aparéncia fisica, cortesia,
prontiddo e boa vontade para servir os clientes.

Destes factores, a aparéncia fisica € 0o menos bem fundamentado pela literatura.
Todavia, a aparéncia fisica dos funcionarios terd repercussdes na forma como os
clientes vém o Centro de Fitness. O uso de um uniforme ou de um crachd de
identificagdo aumenta a credibilidade do Centro de Fitness. Adicionalmente, a aparéncia
fisica, no que se refere ao cabelo bem cortado e arranjado, ou a barba bem feita por
exemplo, representara um impacte positivo na percep¢do da qualidade do servigo.

Num Centro de Fitness, os clientes tém um elevado nimero de contactos com os
funcionarios, como ¢ o caso dos funcionarios da recep¢do, o instrutor na sala de
musculagdo ou os funcionarios da limpeza nos balnedrios. Aos funcionarios cabe a

tarefa de garantir que os clientes fiquem satisfeitos com o servigo produzido.
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2.4.1.2.1.2. Interaccdes com a tarefa

Refere-se ao nivel do desempenho do funciondrio no momento em que decorre o
servico propriamente dito. Neste caso, a atengdo do cliente centra-se no nivel de
desempenho, de natureza mais técnica, do funcionario relativamente a cada uma das

tarefas que compdem o servigo (Chang, 1998).

2.4.1.2.2. Contacto com 0 Ambiente Fisico

Bitner (1992, in Chelladurai & Chang, 1999) referiu-se ao ambiente fisico nas
empresas de servigos apelidando-o de capa do servigo (servicecape), sugerindo que a
capa do servio fornece uma metafora visual da oferta global da empresa, assumindo
um papel que facilita ou dificulta o acesso e desempenho das dos clientes e que
contribui decisivamente para posicionar a empresa no mercado, distinguindo-a da
concorréncia. A mesma autora classificou a capa do servico dividindo-a em trés
dimensBes: Condi¢bes Ambientais; Organizacdo do Espago (Layout) e Sinais e
Simbolos.

Chelladurai ¢ Chang (1999) referiram que a capa do servigo assume uma
importancia ainda mais relevante nos Centros de Fitness, uma vez que a produgdo € o
consumo dos servicos estdo altamente dependentes da utilizagdo de instalagdes e
equipamentos, por parte dos clientes.

Rust e Oliver (1995, in Chang, 1998) acrescentaram que o ambiente fisico ndo
desempenha apenas o importante papel de fornecer pistas acerca das expectativas
relativas ao nivel dos servigos fornecidos pela empresa, como pode além disso, afectar o
proprio fornecimento do servigo.

Chang (1998) ilustrou esta ideia referindo que num Centro de Fitness, o ambiente
circundante, como sejam por exemplo ar fresco, musica e som adequados e um design
apelativo das instalagdes, comunicam um nivel de desempenho superior, por oposi¢do a
um ambiente fisico pouco cuidado ou sobrelotado. Simultaneamente a disposi¢do dos
equipamentos, os pesos livres ou as maquinas de cdrdio-trainning, pode afectar as
percepgdes dos clientes relativamente ao servigo recebido, principalmente se os clientes
estiverem preocupados com a sua seguranga.

Chang (1998) referiu ainda que os servigos dos Centros de Fitness .geralmente

requerem que os clientes permanecam extensos periodos de tempo no espago
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envolvente da zona onde o servigo é fornecido. Assim, a percepgdo dos clientes do
ambiente fisico, tal como, instalagdes e equipamentos podera desempenhar um papel
fundamental na avaliagdo da qualidade do processo de distribuigdo do servigo.

Os Centros de Fitness deverdo oferecer uma atmosfera amigavel e convidativa onde
os clientes se sintam confortdveis enquanto estdo a fazer exercicio. Além disso, algumas
instalagbes e equipamentos estdo altamente relacionadas com questdes de seguranga,
nomeadamente com potenciais riscos de lesfio. Por esta razéio torna-se imperativo que as
instalagdes e equipamentos sejam criteriosamente seleccionados, usufruam da
correspondente manutencdo e estejam devidamente sinalizados.

Analisando a literatura produzida neste dominio, Chang (1998) estudaram o
ambiente fisico o dividiram em quatro dimensdes: Condi¢des Ambientais; Limpeza das
Instalagdes; Acessibilidades e Organizagdo do Espago; Utilizagdo dos Equipamentos.

A primeira refere-se as caracteristicas infra-estruturais da empresa, tais como, a
temperatura, qualidade do ar, luminosidade, barulho, musica, cores e odores. Nos
Centros de Fitness um ambiente agradavel, com ar fresco, musica e um design interior
atraente, sugerem um nivel de desempenho superior. O Centro de Fitness também
devera regular o numero de clientes por espago.

Quanto a segunda, nas organizagbes de servigos, a limpeza assume uma forte
influéncia nas percepgOes dos clientes da qualidade do servigo. Nos servigos de fitness,
a limpeza, assume uma importancia ainda mais acentuada, uma vez que se trata de um
espaco onde, entre outras coisas, os clientes transpiram, partilham equipamentos e
instala¢des, tomam banho e mudam de roupa. Logo, a limpeza, além de constituir um
meio importante de fidelizagdo, funciona como um meio de atrac¢do de novos clientes.

A terceira, segundo Bitner (1992, in Chang, 1998) diz respeito a disposi¢do dos
equipamentos, mobilidrio, areas de servigo e zonas de passagem e a forma como se
relacionam no espago. Nos Centros de Fitness, um acesso facil aos cacifos e uma boa
disposigdo dos equipamentos tais como os pesos livres ou as maquinas de cardio-
trainning, s3o bons exemplos de uma efectiva organizagio dos espagos e
acessibilidades.

Finalmente, em relagdo a quarta, uma das caracteristicas dominantes dos Centros
de Fitness, diz respeito ao facto dos seus clientes usarem varios tipos de equipamentos

enquanto participam nas actividades fisicas. Apds criteriosa selecgdo, os equipamentos
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deverdo ser correctamente instalados e usufruirem da correspondente manutengéo.
Equipamentos actualizados e que beneficiam de uma correcta manutengdo aumentam a
satisfagio dos clientes nos encontros com o servigo. A utilizagdo dos equipamentos
deverda comecar com um correcto aconselhamento, no que se refere ao seu
manuseamento e funcionamento, de forma a minimizar os riscos de potenciais lesdes.
Adicionalmente, a supervisio da utilizagdo dos equipamentos nunca devera ser

negligenciada.

2.4.1.2.3. Contacto com os Outros Clientes

E comum as organizagdes de servigos fornecerem diferentes e variados servigos a
um numero elevado de clientes a0 mesmo tempo. Tem sido sugerido a este propdsito
que os comportamentos dos clientes, as suas atitudes, a linguagem que utilizam e/ou a
forma como se vestem, poderdo afectar as percep¢des da qualidade do servigo. Os
clientes nas organizagdes de servigos trazem caracteristicas diferentes e individuais para
0 encontro com o servico. Algumas das caracteristicas individuais, mais ¢bvias, que
causam impacto na produgdo do servigo sdo o género, a idade e as incapacidades
funcionais. Adicionalmente, variages fisicas e bioldgicas, diferentes tragos de
personalidade, necessidades e atitudes, influenciam a natureza das interacgdes
interpessoais entre o fornecedor do servigo e o cliente do mesmo modo que entre o
cliente e o cliente.

No caso dos Centros de Fitness, se um cliente utiliza os balnearios
inadequadamente ou monopoliza a utilizagdo de determinado equipamento, interfere no
servico que ¢é fornecido aos demais clientes. Lovelock (1991, in Chelladurai & Chang,
1999) referiram que * nas instalagBes de servigos onde os clientes interagem entre si, 0s
comportamentos das pessoas tém que ser geridos discretamente de forma a que o seu
comportamento seja adequado e/ou consistente com a estratégia da organizagdo”.
Assim, os outros clientes e os seus comportamentos também sdo visados no que diz
respeito & avaliagdo da qualidade. Lovelock e Olson (1996, in Chang, 1998) referiram
que os clientes que assumem comportamentos inadequados podem prejudicar
seriamente a impressdo que os outros clientes tém do servigo.

Todavia, também existe um lado positivo resultante do contacto dos clientes com os

outros clientes. Lengnick-Hall (1996) referiu que os clientes experientes, que
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desenvolveram competéncias no encontro com o servigo, frequentemente ddo
assisténcia aos outros clientes tanto quanto os funciondrios, em situagdes similares. Por
exemplo, num Centro de Fitness, quando os clientes mais experimentados ajudam os
clientes mais recentes a programar uma maquina de cdrdio-trainning, a utilizar uma
maquina de musculagfio ou pesos livres, estio a aumentar a qualidade do servigo
fornecido pela empresa.

Além disso, o envolvimento dos clientes no servigo é facilmente observavel
podendo por isso, constituir um bom exemplo para os outros clientes . Chelladurai e
Chang (1999) citaram vérios autores, que coerentemente com esta perspectiva referiram
que os clientes passam a ser parcialmente funciondrios da organizagdio de servigos.
Adicionalmente, estes autores referiram que se os clientes forem tratados como
funciondrios parciais, se lhes for assegurada a necessaria orientagdo, habilidade e
motivacdo para colaborarem no processo de produgdo do servigo, sentir-se-80 mais
predispostos para participarem na producédo de um resultado de qualidade.

Alguns académicos (e.g., Lengnick-Hall, 1996) sugeriram que os clientes ndo
recebem apenas aquilo que a organizagdio produz e distribui, podendo mesmo
influenciar directa e indirectamente o processo de produgdo do servico. Alids Mill e
Morris (1986, in Chang, 1998) vdo mais longe, ao afirmarem que alguns clientes estdo
mais activamente envolvidos no processo de produgdo do servigo, que alguns

funcionarios.

2.4.1.2.4. Falhas do Servico e Restabelecimento

Chelladurai ¢ Chang (1999) referiram que os clientes dos Centros de Fitness
experimentam frequentemente falhas ou quebras no servico quando os funcionarios, ou
o proprio sistema de servigos, fica aquém do desempenho esperado. De facto, as falhas
no servigo podem ocorrer de forma muito variada, podem durar mais ou menos tempo,
podem ser mais ou menos graves ¢ podem ser mais ou menos frequentes. Mesmo o mais
cuidado sistema de controlo de qualidade e treino dos funciondrios, ndo pode prevenir
ocasionais reservas sobrepostas de um equipamento ou servigo, uma doenga stbita do

instrutor de aerdbica ou a falta de toalhas secas para os clientes.
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Segundo Chang (1998) quando ocorrem falhas no servigo, os clientes manifestam a
sua insatisfagdio através de queixas, e o tipo de resposta do fornecedor do servigo a essas
queixas assume uma importancia capital.

As accdes que os fornecedores empreendem para dar resposta a estas falhas, sdo
apelidadas de restabelecimento do servigo (Gronroos, 2000). Os exemplos mais comuns
do restabelecimento do servigo incluem um pedido de desculpas, um reembolso, uma
oferta gratis no proximo encontro com o servigo ou uma oferta de servigos adicionais
sem custos acrescidos. De acordo com a literatura sobre marketing de servigos, os
fornecedores de servicos bem preparados para lidar com as falhas no servigo tém uma
influéneia positiva na atitude dos clientes face a organizagio, reforgando os lagos que

ligam o cliente & empresa fornecedora de servigos.

2.4.1.3. A Qualidade na Fase Ouiput

De acordo com o que foi referido anteriormente no sistema de servicos, esta fase
corresponde aos resultados da percep¢do da qualidade relativamente ao servigo
fornecido que por sua vez decorre dos pressupostos da qualidade da organizagéo. Ao
nivel do cliente esta fase corresponde a alteragdes de estados mentais e fisicos (Grove e
Fisk, 1992; in Chelladurai & Chang, 1999).

2.4.1.3.1.Percepgio dos clientes da Qualidade do Servi¢o

A maior parte dos estudos descritos na literatura sobre servigos centrou a sua
atengdo na satisfagio dos clientes e/ou nas percepgdes da qualidade dos servigos como
um resultado (output) do sistema de distribui¢do dos servigos, resultando que o Servico
recebido pelos clientes determina a percepgdo da qualidade do servigo. As dimensdes
Fiabilidade e Confianca (Zeithalm ef al., 1990) parecem ser centrais nas percepgdes da
qualidade na Fase Output, na Optica do cliente. O cliente deseja sentir que pode confiar
no servigo, que o servigo ¢ fornecido de acordo com o combinado e que lhe ¢
distribuido o servigo prometido; ou seja, que as suas expectativas relativamente ao

servico ndo sdo defraudadas (Chang, 1998).
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2.4.2. A Fase das Consequéncias (Outcomes)

Chang (1998) referiu que a qualidade do servico entendida como um output do
sistema conduz a diferentes consequéncias (oufcomes) na perspectiva dos clientes, dos
funcionarios e/ou da propria organizagio, porém o nosso estudo centra-se nas reacgoes
dos clientes relativamente as suas experiéncias derivadas dos diferentes encontros com
o servigo, (fase de distribuigfo do servigo ) e as suas percepgdes relativas a qualidade
dos servigos produzidos ( fase dos resultados). Estas reacgdes agregadas, se forem
favoraveis, geralmente conduzem a satisfagdio de clientes, de acordo com a perspectiva
de varios autores, de entre os quais podemos destacar Zeithalm ef al, (1996) e Cronin e

Taylor, (1992,1994).

2.4.3. Fidelizacdo de Clientes

Chang (1998) referiu que a literatura sobre Marketing de Servigos identificou o
papel decisivo da qualidade de servicos e satisfagdo de clientes na fidelizagdo de
clientes. Todavia, referiu tratar-se de um assunto complexo devido a divergéncia de
opinides relativamente aos dois primeiros constructos (qualidade de servigos e
satisfagio de clientes), como alids referimos anteriormente. Ainda assim parece ser
claro que independentemente do que motivou a percepgdo da qualidade, se o cliente
percepciona qualidade no servigo, ficaré satisfeito e tendera a fidelizar-se como cliente.

Neste contexto, Zeithalm et al., (1996) desenvolveram um modelo conceptual
designado Consequéncias Comportamentais e Financeiras da Qualidade do Servigo,
com o objectivo de explicar a fidelizagio ou abandono relativamente a determinada
empresa de servicos, decorrente do impacte causado pela qualidade do servico nos
comportamentos individuais dos consumidores (ver figura 5).

O modelo apresentado por aqueles autores sugere que as intengdes
comportamentais dos clientes sdo fortemente influenciadas pela qualidade do servigo. E
assinala as consequéncias comportamentais resultantes da qualidade do servigo, como
variaveis que se situam entre a qualidade do servi¢o e os ganhos ou perdas de natureza
financeira, resultantes da fidelizagdo ou abandono dos clientes de determinada empresa.

Este modelo sustenta que quando a avaliagdo da qualidade do servigo € alta, as
intengdes comportamentais do cliente sdo favoraveis, fortalecendo por isso a sua ligagdo

a empresa. Por outro lado, quando a avaliagio da qualidade do servigo ¢ baixa, as
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intengdes comportamentais dos clientes sdo desfavordveis e a sua ligagdo a empresa
tende a ficar enfraquecida.

As intengdes comportamentais podem ser vistas como indicadores que assinalam se
o cliente vai manter-se na empresa (i.c., se vai acontecer a sua fidelizagdo) ou se vai
abandona-la (i.e., se vai ocorrer o dropout) .

Os autores acrescentaram que investigagdes mais recentes evidenciavam que a
satisfagdo de clientes e/ou percepgdes positivas da qualidade de servicos produzem
intengdes comportamentais favoraveis nos clientes. Por exemplo, o estudo de Cronin e
Taylor (1992) que sugeriu existirem correlagdes positivas entre a qualidade de Servigos
e a satisfacdo de clientes e a fidelizagdo de clientes, bem como outros estudos referidos
por Zeithalm et al., (1996) (1996) que estabeleceram uma correlagdo positiva entre a

qualidade do servigo percebido e a vontade dos clientes em recomendarem os SEervigos

da empresa.
QUALIDADE +$
INTENCOES
DO SERVICO COMPORTAMENTAIS Moanuten_g:ao mf aumento do
n.° de Clientes;
Aumento do Consumo;
SUPERIOR FAVORAVEIS |  FDELZAGAO |l Boa publicidade.
COMPORTAMENTO I CONSEQUENCIAS FINAIS (-
INFERIOR P DESFAVORAVEIS I ABANDONO $
Diminuig&o do Consumo;
Perda de Clientes;
Custos para atrair noves
clientes.
......................... » Relagso empirica demonstrada em alguns estudos Macro-econémicos.

Figura 5. Modelo das Consequéncias Comportamentais e Financeiras da Qualidade dos
Servicos (Adaptado de Zeithalm, Berry e Parasuraman, 1996)

38



Revisdo da Literatura
Qualidade, Satisfacdo e Fidelizag3o de Clientes baseadas no Modelo de Chang

Anderson e Fornell (1994) salientaram que se os clientes constituem a principal
fonte de receita de uma empresa, entfio a chave do sucesso de uma organizacio a médio
longo prazo, assenta na sua capacidade de atrair e manter os clientes. No entanto,
considerando que adquirir novos clientes ¢ mais dispendioso do que fideliza-los; a
fidelizagfio de clientes devera constituir uma prioridade da estratégia da empresa. A este
proposito, aqueles autores referiram que apesar de as investigagdes ainda ndo terem
chegado a conclusdes seguras quanto ao processo de predicéo da fidelizago de clientes,
varios estudos apontam para a sequéncia qualidade, satisfagdo de clientes, fidelizagdo
(ver figura 6).

Anderson e Fornell (1994) sustentaram que o fornecimento de um nivel de
qualidade que satisfaga os clientes, proporciona uma vantagem competitiva que assenta

na fidelizagdo dos clientes.

Qualidade e Satisfagdo de Fidelizagio de
Expectativas i Clientes > Clientes

Figura 6. Antecedentes e Consequéncias da Satisfagéo de Clientes
(Adaptado de Anderson e Fornell, 1994)

Gronroos (2000) referiu que apesar da qualidade gerar satisfagdo e ambas
induzirem a fidelizagdio de clientes, esta relagdio estd longe de ser linear. Isto significa
que oferecer servicos de qualidade ¢ fundamental para satisfazer os clientes, mas ndo
representa uma garantia segura da sua consequente fidelizaggo.

O mesmo autor, chamou a atengdo para alguns estudos que evidenciaram existir
uma substancial “zona de indiferenca” que inclui os clientes que declaram estar
“moderadamente satisfeitos” ou “satisfeitos”, que nfo indicia positiva ou negativamente
a fidelizacdo desses clientes. Apenas os clientes “muito satisfeitos” predizem niveis
seguros de fidelizagdo e produzem um efeito de passa-palavra muito positivo que
funciona como um refor¢o de marketing favoravel 4 empresa; dai que o autor os tenha

apelidado de vendedores gratuitos, dos servigos da empresa. Por outro lado, os clientes
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muito insatisfeitos normalmente produzem um efeito de passa-palavra muito negativo,
exagerando desfavoravelmente as experiéncias que motivaram a sua absoluta
insatisfagfio e afugentando, por esta razfio, potenciais novos clientes; dai que o autor o0s
tenha designado terroristas (ver figura 7).

Cronin e Taylor (1992, 1994) referiram que ambos os constructos (a percepgao
global da qualidade do servigo ¢ a satisfagdo de clientes) contribuem para a fidelizagdo
de clientes. Todavia, a satisfagio de clientes parece predizer com mais seguranga a
fidelizagdo de clientes (Cronin & Taylor, 1994).

Consistentemente com esta perspectiva, Chang (1998), sustentou que, apesar de
ambos os constructos influenciarem a decisdo dos clientes de renovarem a inscri¢do no
Centro de Fitness que frequentam (fidelizagdo) — esta decisdo ¢ mais influenciada pela
satisfacdio de clientes, do que pelas percepgdes da qualidade do servigo.

No contexto da actividade fisica, Correia (2000) referiu que a qualidade conduz a
fidelizagio dos praticantes ¢ no caso das empresas ao aumento das margens de

comercializag@o.
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Figura 7. A Funcéo Satisfacéo/Fidelizagao.
(Adaptado de Grénroos, 2000)
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2.4.4. Escalas desenvolvidas para testar 0 Modelo de Chang

Na sequéncia de tudo o que foi exposto, o conjunto de pressupostos que originaram
0 Modelo de Chang permitiram ao autor desenvolver escalas destinadas a medir cada
uma das dimensdes anteriormente abordadas.

Assim, utilizando como base de trabalho alguns itens das escalas SERVQUAL e
QUESC (referidas anteriormente), Chang (1998) concebeu o instrumento SQFS- Escala
de Avaliagio da Qualidade em Servigos de Fitness.

O SQSF inclui uma escala que visa avaliar as percepgdes da qualidade dos clientes
(nove dimensdes), uma segunda que visa avaliar a satisfagdo de clientes (2 dimensdes) e
uma terceira (1 dimensdo) que visa avaliar a fidelizagio de clientes. A escala da
qualidade (ver figura 8) foi concebida numa perspectiva sistémica, considerando por
isso, as trés fases do sistema, a Fase Input que se refere aos pressupostos dos Servigos, a
Fase Throughput, que se refere a distribuigdo do servigo propriamente dito e a Fase
Output que se refere aos resultados do servigo, bem como, as relagdes que estabelecem

entre Si.
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Para o seu preenchimento ¢ solicitado aos inquiridos que indiquem a sua opinido,
relativamente a cada um dos itens que o compdem, recorrendo a escalas de resposta tipo
Lickert de 7 pontos (de 1=discordo completamente ou completamente falso, a
7=concordo completamente ou completamente verdadeiro).

Alguns exemplos dos itens que compdem o instrumento e da sua distribui¢do pelas
doze dimensdes: Compromisso da Gestdo com o Servico de Qualidade - CGSQ (e.g.,
"Os servigos sdo fornecidos de acordo com o prometido”), Clima de Servigo - CS (e.g.,
“No momento em que se chega a conhecer melhor os funciondrios, eles vdo embora”),
Designios da Esséncia do Servigo — Actividades - DESA (e.g., "O Clube tem uma
oferta variada de actividades para os seus clientes”), Interacgbes Interpessoais - 11
(e.g., “Os funciondrios sdo versdteis e eficientes”), Interac¢des com a Tarefa - IT (e.g.,
"Os funciondrios certificam-se de que todos os clientes estdo a fazer os exercicios de
acordo com as suas capacidades”), Contacto com o Ambiente Fisico - CAF (e.g.,. "0
Clube oferece instalagdes limpas e atraentes”), Contacto com os Outros Clientes -
COC (e.g, "Os clientes auxiliam-se mutuamente™), Falhas no Servico e
Restabelecimento - FSR (e.g,” Quando algo corre mal o problema é rapidamente
resolvido™), Percep¢do da Qualidade do Servigo - PQS (e.g., "4 qualidade do servigo
oferecido pelo clube é excelente”), Satisfagio com os Servigos - SS (e.g., "Estou
satisfeito(a) com os servigos deste clube”), Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal -
SEP (e.g.,” Estou satisfeito(a) com a melhoria do meu desempenho”) e Intencio de
Renovar a Inscrigdo - IRI (e.g., ” Se me fosse inscrever agora escolheria outro Clube”).

O SQSF que numa primeira fase continha 89 itens (71 correspondiam a escala da
qualidade, 12 relacionavam-se com a satisfacdo de clientes e 6 correspondiam a
fidelizagdo de clientes), foi numa segunda fase foi objecto de um processo de reviséo no
4mbito do qual foi reduzido para 5 itens, no sentido de uniformizar e diminuir o niimero

de itens por dimens#o (i.e., 5 itens por dimensdo).
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EM CENTROS DE FITNESS (SQFS) PARA A POPULACAO PORTUGUESA




Adaptagio do SQFS

3.1. INTRODUCAO

Para concretizarmos a parte empirica do nosso trabalho, tivemos forgosamente que
recorrer 3 utilizagdo de instrumentos de avaliagio dos constructos que pretendiamos
investigar: qualidade, satisfagdo e fidelizagdo de clientes (resultante da renovagdo da
inscri¢do) em Centros de Fitness.

Todavia, ao analisarmos a literatura da especialidade, verificAmos que néo
abundavam instrumentos que avaliassem especificamente o que pretendiamos,
porquanto, apesar da importincia genericamente atribuida a qualidade dos servigos, as
investigagdes sobre a qualidade no ambito das organizagdes ou dos servigos de
desporto, e particularmente sobre os servicos de fitness, tém sido raras e dispersas
(Chelladurai & Chang, 1999).

Por exemplo, em Portugal apenas temos conhecimento de uma investigagéo,
desenvolvida por Jorge (1999), que se tenha proposto avaliar a qualidade de um Centro
de Fitness (ainda que nesta investigagdo ndo tenha sido adoptado a designagdo de
Centro de Fitness mas sim de Instalagiio de Satde e Condigdo Fisica). Para a realizagdo
desta investigagdo foi utilizada uma adaptagdo do SERVQUAL, de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990).

Contudo, conforme referimos anteriormente na revisdo da literatura, para além de
varios investigadores questionarem a aplicagdo generalizada do SERVQUAL
nomeadamente em servigos de fitness, este instrumento ndo contempla a totalidade dos
constructos que pretendiamos investigar.

Assim sendo, decidimos optar antes pela utilizagdo da Scale of Quality in Fitness
Services (SQFS), recentemente desenvolvida por Chang (1998). Na base desta decisdo
situou-se o reconhecimento de que o SQFS, ao permitir avaliar os servigos de fitness a
partir da avaliagdo da qualidade percebida pelos clientes, bem como da sua satisfagdo e
inten¢dio de renovagdo de inscrigio (fidelizagio), ajustava-se precisamente as nossas
pretensoes.

Considerando que este instrumento foi desenvolvido nos Estados Unidos da

América, em lingua inglesa, tornava-se necessario, numa primeira fase, traduzi-lo e
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adapté-lo a nossa lingua e cultura para, numa segunda fase, determinar as caracteristicas
psicométricas da versdo resultante desse processo.

Para determinarmos a fiabilidade decidimos recorrer 4 avaliagdo da consisténcia
interna, a partir do calculo do coeficiente alfa de Cronbach para cada uma das
dimensdes, e a andlise das correlagdes item-factor. Para determinar a validade de
constructo considerdmos ser mais correcto proceder a realizacdo de uma analise
factorial confirmatoria (AFC), porquanto ela revela uma superior utilidade
relativamente a outras técnicas quando o objectivo consiste na validagdo de um
instrumento ja desenvolvido (Maia, 1996; Vallerand e Richer, 1988), como acontecia no
nosso caso. Para efectuar a AFC, optamos por utilizar a versdo 8.30 do LISREL,
desenvolvido por Joreskog & Sorbom (1993), o mais popular deste tipo de programas
estatisticos.

Na linha do efectuado por Chang (1998), que a partir da andlise dos dados
recolhidos num primeiro momento procurou nfo sé uniformizar o numero de itens por
dimensfo mas também reduzir esse numero, decidimos ainda tentar reduzir o niimero de
itens da versdo portuguesa, por forma a tornar mais facil e simples a sua aplicagio,
procurando contudo que essa redu¢io ndo implicasse qualquer perda das suas

qualidades psicométricas.
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3.2. TRADUCAO DO SQFS

Para efectuarmos a tradugdo do SQFS, que, como referimos anteriormente, consiste
numa escala de origem norte-americana, seguimos a metodologia proposta por Fonseca
(1993, 1999). Assim, com o intuito de assegurar que a versdo portuguesa do
instrumento se aproximasse o mais possivel da versdo original, tanto em termos
semanticos como de conteudo, foi efectuada uma tradugfo inicial recorrendo a ajuda de
duas especialistas no ensino do inglés (i.e., licenciadas em Inglés).

Em seguida, o resultado da tradugfo foi sujeito a analise de um juri constituido por
peritos das dreas em questdo (quatro professores de educagéo fisica, com experi€ncia
em servicos de fitness, e trés professoras licenciadas em inglés). Considerando as
alteragdes propostas, uma nova versdo foi elaborada e submetida a um jiri constituido
por trés professores de educacdo fisica, com experiéncia em servigos de fitness, € duas
professoras licenciadas em inglés. Uma vez que esta versdo mereceu a concordéncia
undnime dos elementos que constituiram este juri, consideramos elaborada a versdo
portuguesa do SQFS: o Questionario sobre a Qualidade dos Servigos em Centros de
Fitness (SQFSp).
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3.3. AF ER]CAO DA COMPREENSIBILIDADE E UNIFORMIDADE INTER-CONTEXTUAL
pO SQFSp

O SQFSp foi aplicado a um grupo heterogéneo de individuos (com diferentes
idades, sexos e habilitacdes académicas) que, no momento, utilizavam ou ja haviam
utilizado servicos de fitness. O principal objectivo desta aplicagdo, foi verificar a
inteligibilidade do SQFSp, por forma a certificarmo-nos de que ndo subsistiam
ambiguidades interpretativas, ja que se o instrumento as permitisse corriamos o risco de
recolher respostas diferentes, correspondentes ndo a diferentes opinides mas sim a
diferentes interpretacdes.

Pelo facto de nfio terem sido detectadas quaisquer dificuldades por parte dos
inquiridos, foi elaborada a ultima versdo do SQFSp contemplando apenas pequenas
alteracoes relativas as instrugdes de preenchimento e a aspectos graficos.

No sentido de optimizar a futura aplicagdo do instrumento, avalidmos o tempo
médio necessario ao seu completo preenchimento, que foi de aproximadamente quinze

minutos.
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3.4. AVALIACAO DAS PROPRIEDADES PSICOMETRICAS DO SQFSp

3.4.1. Apresentaciio dos Resultados e Discussio

3.4.1.1. Estudo da Fiabilidade

No quadro 1 apresentam-se os valores estimados para os coeficiente alfa (a) de
Cronbach, relativos a cada uma das sub-escalas, bem como os valores correspondentes
encontrados por Chang (1998) para a versdo original.

No nosso estudo, os valores do alfa variavam entre 0.75 (para a sub-escala Clima do
Servigo) e 0.94 (para as sub-escalas Contacto com o Ambiente Fisico, Percepgéo da
Qualidade do Servigo e Satisfagdo com os Servigos), ou seja, todos eles foram
superiores ao valor critico de o = 0.70, proposto por Nunnally (1978) para se considerar
como aceitivel a consisténcia interna de uma dada sub-escala. Deste modo, os
resultados obtidos parecem expressar a elevada consisténcia de cada uma das sub-
escalas do nosso instrumento.

Ao compararmos 0s nossos resultados com os de Chang (1998), verificamos que, a
excepgdo da sub-escala relativa as Interacgdes com as Tarefas (IT), os valores
encontrados no nosso estudo foram todos superiores (ver quadro 1). Assim sendo,
pareceu evidente ndio subsistirem quaisquer duvidas acerca da elevada consisténcia

interna da versdo portuguesa do SQFS.
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Quadro 1. Valores do alfa (o) de Cronbach para os itens de cada dimens&o, do SQFSp (nosso
estudo) e do SQFS (Chang, 1998)

ESCALAS Valores do alfa(x) Valores do alfa (a)
Sub-escalas (dimensoes) nosso estudo Chang (1998)
ESCALA DA QUALIDADE

CGSQ Compromisso da Gestao com o Servico de Qualidade 0.87 0.81

CS Clima do Servigo 0.75 0.68
DESA  Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 0.77 0.71

Il Interacgdes Interpessoais 0.92 0.86

IT Interacgdes com as Tarefas 0.85 0.89
CAF Contacto com o Ambiente Fisico 0.94 0.73
COoC Contacto com os outros Clientes 0.89 0.85
FSR Falhas no Servigo e Restabelecimento 0.90 0.89
PQS Percepgao da Qualidade do Servigo 0.94 0.91
ESCALA DA SATISFAGAO

SS Satisfagcdo com os Servigos 0.94 0.91
SEP Satisfagao com o seu Envolvimento Pessoal 0.91 0.89
ESCALA DA FIDELIZAGAO -

IRI Intencdo de Renovar a Inscrigdo 0.87 0.85

Através da consulta ao quadro 2 ¢ possivel verificar que todas as correlagdes item-
factor foram superiores a 0.44. Alias, da totalidade dos quarenta e oito itens, apenas dois
(da sub-escala da Qualidade) apresentaram um valor inferior a 0.50, com trinta e sete
deles a apresentarem um valor igual ou superior a 0.70. No caso das sub-escalas da
Satisfagfio e da Fidelizagdo podemos mesmo verificar que todos os itens apresentaram
uma correlagdo com o respectivo factor superior a 0.70.

Da analise dos resultados verificAmos também que ndo sobrevinha vantagem em
eliminar qualquer um dos itens que constituiam as diferentes sub-escalas, ndo s6 porque
todos os valores de alfa eram a partida superiores ao valor minimo proposto por
Nunnally (1978), mas também porque no Uinico caso em que a eliminagio de um item
poderia aumentar o valor alfa da respectiva sub-escala (i.e., item DESA 4, da sub-escala
Designios da Esséncia do Servigo — Actividades, da escala da Qualidade) o aumento era
minimo (de 0.77 para 0.78).
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Quadro 2. Correlagdes item-factor e valores do alfa (o) de Cronbach caso fossem eliminados

os itens
ESCALAS Item Correlagdo Valores do alfa (a)
2 item-factor se eliminado o item
Sub-escalas (dimensdes)
ESCALA DA QUALIDADE

Compromisso da Gestdo com o CGsQ 2 0.74 0.82
Servigo de Qualidade CGSQ 4 0.64 0.87
(o = 0.87) cGsa s 0.77 0.81
cesa7 0.74 0.83
Clima do Servico CS3 0.44 0.75
(o =0.75) CS4 0.53 0.70
CS5 0.65 0.63
CsS7 0.58 0.68
Designios da Esséncia do Servigo -~  DESA 1 0.67 0.67
Actividades DESA 2 0.60 0.70
(a=0.77) DESA 3 0.60 0.69
DESA 4 0.44 0.78
Interacgoes Interpessoais 2 0.82 0.90
(o =0.92) I3 0.87 0.89
14 0.86 0.89
15 0.76 0.92
Interaccbes com as Tarefas IT2 0.75 0.80
(o = 0.85) IT3 0.65 0.83
IT4 0.73 0.80
IT6 0.68 0.83
Contacto com o Ambiente Fisico CAF 3 0.89 0.91
(o =0.94) CAF 4 0.82 0.93
CAF 5 0.86 0.92
CAF 6 0.86 0.92
Contacto com os outros Clientes coCc2 0.76 0.85
(o = 0.89) COC3 0.75 0.85
COC5 0.79 0.84
CcoC6 0.70 0.87
Falhas no Servigo e FSR 1 0.76 0.87
Restabelecimento FSR 2 0.72 0.88
(o = 0.90) FSR 6 0.77 0.87
FSR7 0.83 0.84
Percepgao da Qualidade do Servigo PQS 1 0.87 0.91
(o = 0.94) PQS 4 0.90 0.90
PQS 6 0.80 0.93
PQS 11 0.84 0.92

ESCALA DA SATISFACAO
Satisfagdo com os Servigos SS1 0.84 0.93
(o = 0.94) SS3 0.86 0.92
SS4 0.86 0.92
8§85 0.87 0.92
Satisfagdo com o seu Envolvimento SEP 2 0.85 0.88
Pessoal SEP 3 0.81 0.89
(oo =0.91) SEP 4 0.80 0.90
SEP7 0.78 0.90

ESCALA DA FIDELIZAGAQ
Intengio de Renovar a Inscrigéo IRI'1 0.71 0.85
=087 IRI 2 0.71 0.85
(0.=0.87) IRI 4 0.75 0.83
IRI 6 0.78 0.83
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3.4.1.2. Anadlise Factorial Confirmatéria

Foi com base na conceptualiza¢io de Chang (1998) que foram definidos os modelos
de medida (dois para a escala da Qualidade e um para cada uma das escalas da
Satisfacdo e da Fidelizagdo) a submeter & AFC, e que séo apresentados, em seguida, de
forma pictografica.

Para a avaliacdo da qualidade do seu ajustamento, tal como haviamos destacado
anteriormente, recorremos a um dos mais conceituados programas estatisticos no
dominio da analise da estrutura da covariincia, o LISREL, na sua versido 8.30.

Numa primeira fase, decidimos analisar os seguintes indicadores: o \’, a razio entre

0 )(2 e os graus de liberdade ()(2/ gl), o indice de bondade do ajustamento (GFI), o indice
de bondade do ajustamento ajustado (AGFI), a raiz quadrada da média dos erros por
aproximagdo (RMSEA), o indice de ajustamento normalizado (NFI) e o indice de
ajustamento comparativo (CFI). Na base desta decisdo esteve ndo sé o facto de, em
termos gerais, eles serem os mais referidos na bibliografia especifica deste dominio do
conhecimento, mas também porque haviam sido os utilizados por Chang (1998), e dessa
forma poderiamos estabelecer algumas comparagdes entre os resultados dos dois
estudos.

A segunda fase da confirmagfio dos modelos centrou-se na avaliagdo da bondade do
ajustamento dos pardmetros individuais, designadamente no que respeita aos valores de

saturag¢do dos itens no factor respectivo e aos valores de t.

3.4.1.2.1. Escala da Qualidade

No que diz respeito a qualidade, foi definido um modelo constituido por trinta e seis
itens distribuidos por nove sub-escalas (ver figura 9).

Na apresentagdo pictografica, os & representam as nove sub-escalas — ou variaveis
latentes — que integram a escala da qualidade [§,= Compromisso da Gestdo com o Servigo
de Qualidade (CGSQ); &= Clima do Servigo (CS); &;= Designios da Esséncia do Servigo —
Actividades (DESA); &= Interacgdes Interpessoais (II); &s= Interacgdes com as Tarefas (IT);
£s= Contacto com o Ambiente Fisico (CAF); &= Contacto com os Outros Clientes (COC); &=
Falhas no Servico e Restabelecimento (FSR); &= Percep¢do da Qualidade do Servigo (QS)] e
os X,.3¢ indicam os itens propostos para avaliar cada uma das sub-escalas. Os A e os

81.36 representam, respectivamente, o factor de saturagdo e o erro de medida relativos a
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cada um dos itens. Por fim, as correlagdes entre as sub-escalas surgem numa sec¢io

legendada por ¢ na representagéo pictografica .
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Figura 9. Representac&o Pictografica do Modelo da escala da Qualidade

53



Adaptagiio do SQFS

Ao analisarmos os resultados relativos ao ajustamento global do modelo de medida
inspeccionado (ver quadro 3) verificAmos que, apesar do valor da estatistica do )(2 ter
sido elevado e estatisticamente significativo, o que poderia evidenciar problemas no
ajustamento do modelo formulado, a razéo )ﬁ/gl apresentou um valor inferior a 3. A este
propdsito, Joreskog (1969) referiu que um valor para a razio entre o X2 e os graus de
liberdade igual ou inferior a 3.0 representa uma correspondéncia aceitdvel entre o
modelo proposto e os dados obtidos.

Por outro lado, os valores dos indices da bondade do ajustamento (GFI) e da
bondade do ajustamento ajustado (AGFI), apesar de relativamente elevados, foram
inferiores a 0.90, valor normalmente considerado empiricamente como o valor de corte
para a aceitagio ou rejeigdo de um modelo (Chi & Duda, 1995; Maia, 1996).

Contudo, os valores dos restantes indicadores (RMSEA, NFI e CFI) pareceram
revelar a bondade do ajustamento e sugerir a aceitagdo do modelo examinado.
Efectivamente, no que se refere 8 RMSEA, e segundo Browne e Cudeck (1993), valores
compreendidos entre 0.05 e 0.08, como foi o caso, revelam um ajustamento aceitavel do
modelo. Do mesmo modo, os valores de NFI e de CFI foram muito préximos de 0.90,
valor sugerido por Bentler e Bonett (1980, in Chang, 1998), como indicador de um

ajustamento aceitdvel.

Quadro 3. Indicadores da bondade do ajustamento global do modelo da escala da Qualidade,
do SQFSp (nosso estudo) e do SQFS (Chang, 1998)

Valores Valores

ESCALA DA QUALIDADE
Indicadores nosso estudo Chang (1998)
X X’ (558)=122432  ’(909)=2570.62

p< 0.01 p< 0.01

2

X'/ 219 2.83
GFI 0.80 0.75
AGFI 0.77 0.72
RMSEA 0.06 0.07
NFI 0.86 0.82
CFI 0.92 0.84
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No mesmo sentido, a0 compararmos os nossos resultados com os do estudo de
Chang (1998) verificimos que, de uma forma geral, os valores dos diferentes
indicadores parecem revelar um melhor ajustamento global do modelo da versdo
portuguesa comparativamente ao modelo da versdo original.

No quadro 4 encontram-se os valores estimados para os indicadores utilizados para
a avaliagdo da bondade do ajustamento dos pardmetros individuais. Todos os itens
apresentaram um valor ndo estandardizado de saturagfio no factor respectivo igual ou
superior a 0.78 e um valor t elevado e estatisticamente significativo, o que evidencia a

importancia de cada item na construgio da respectiva sub-escala.

Quadro 4. Indicadores do ajustamento dos parametros individuais (valor de saturag&o nao
estandardizado do item no seu factor e valor t) do modelo da escala da Qualidade

Sub-escalas CGSQ CS DESA il IT CAF COC FSR PQS Valor t
Itens

Xi CGSQ2 1.38 16.43*

X, CGSQ4 1.18 1417 *

Xa CGSQ6 1.20 16.51*

X4 CGSQ7 1.12 16.16 *

Xs CS3 0.83 840*

Xs CS4 1.06 11.55*

X7 CS5 1.39 1425*

Xs Cs7 0.99 1047 *

Xo DESA1 0.88 13.94 *
X DESAZ2 0.91 13.73 *
Xiy1 DESA3 1.03 1218 *
X2 DESA4 0.78 8.92*
Xis 112 0.90 1769 *
X1a 113 1.00 19.63 *
Xis I 4 1.10 19.40 *
X6 5 0.86 15.49 *
X7 IT2 1.11 1417 *
X418 IT3 0.96 14.40*
Xag IT4 1.09 1518 *
X20 IT6 0.87 1415 *
X1 CAF 3 1.54 2023 *
X2z CAF 4 1.48 17.28 *
Xoa CAF 5 1.55 18.59 *
Xo4 CAF 6 1.31 18.83*
Xos coCc2 1.23 15.81*
Xoe COC3 1.15 15.03 *
Xo7 CcOoC5 1.29 16.64 *
Xos COC®6 1.16 14.91*
Xag FSR 1 1.17 15.30 *
Xao FSR 2 1.02 14.68 *
Xai FSR 6 1.21 17.06 *
Xao FSR 7 1.49 19.74 *
Xaz PQS 1 1.35 19.38 *
h N PQS 4 1.32 19.90 *
Xas PQS 6 1.1 16.64 *
X PQS 11 1.28 18.51*

*p<0.01

55



Adaptaciio do SQFS

3.4.1.2.1.1. Modelo Tridimensional da Escala da Qualidade

Segundo Chang (1998), a escala da qualidade assume um carécter tridimensional, no
sentido em que trés das suas dimensdes se reportam a Fase Imput da distribuicdo do
servico, cinco a Fase Throughput e uma a Fase QOuiput. Neste contexto, foi definido um
modelo de medida (ver figura 10) cuja qualidade do ajustamento foi igualmente
avaliada através dos mesmos indicadores ja referenciados.

Na apresentagfio pictografica, os 1 representam as nove sub-escalas que integram a
escala da qualidade e os & as fases de distribuigfio do servigo [n,= Compromisso da Gestdo
com o Servico de Qualidade (CGSQ); n,= Clima do Servigo (CS); n;= Designios da Esséncia
do Servigo — Actividades (DESA); n,= Interac¢des Interpessoais (II); ns= Interacgbes com as
Tarefas (IT); ns= Contacto com o Ambiente Fisico (CAF); n,= Contacto com os Outros
Clientes (COC); ns= Falhas no Servigo e Restabelecimento (FSR); ny= Percep¢éo da Qualidade
do Servigo (QS); &,=Fase Input; £,= Fase Throughput; &= Fase Output]. Os A e os 019
representam, respectivamente, o factor de saturacéio e o erro de medida relativos a cada

uma das sub-escalas. Por fim, os ¢ indicam a correlagio entre as fases.

e
8 — =i Ts 15,2

: e
8 TMs é
3

F —— A 9,3 Fase Output

Fase Throughput

Figura 10. Representagéo pictografica do modelo tridimensional da escala da Qualidade
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De um modo geral, os valores estimados sugerem um ajustamento global aceitével
para o modelo tridimensional, porquanto se aproximam dos encontrados por Chang
(1998), considerados por ele como reflexo de um bom ajustamento global do modelo

examinado (ver quadro 5).

Quadro 5. Indicadores da bondade do ajustamento global do modelo tridimensional da
escala da Qualidade, do SQFSp (nosso estudo) e do SQFS (Chang, 1998)

Valores Valores

ESCALA DA QUALIDADE (MODELO TRIDIMENSIONAL)
Indicadores nosso estudo Chang (1998)
X X’ (24)=171.25 x’ (25)=133.31

p< 0.01 p< 0.01
X/a 7.14 533
GFI 0.88 0.93
AGF| 0.78 0.87
RMSEA 0.15 0.11
NFI 0.90 0.94
CFI 0.91 0.95

** Calculado por nés com base nos valores indicados pelo autor

3.4.1.2.2. Escala da Satisfacdo

Para a escala da satisfagdo foi elaborado um modelo com dois factores, cada um dos
quais com quatro itens (ver Figura 11).

Os & representam as duas sub-escalas — ou varidveis latentes — que integram a escala
da satisfa¢do [£,= Satisfagdo com os Servigos (8S); &= Satisfagdo com o seu Envolvimento
Pessoal (SEP)], enquanto os X, indicam os itens propostos para avaliar essas mesmas
sub-escalas. Os A ¢ 0s 3,3 representam, respectivamente, o factor de saturagéo e o erro

de medida relativos a cada um dos itens, e o ¢ indica a correlac@o entre as sub-escalas.
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Figura 11. Representagio pictografica do modelo da escala da Satisfagéo

Ao analisarmos os resultados relativos ao ajustamento global do modelo verificamos
que apesar dos valores do X%, da x*/gl e da RMSEA terem sido ligeiramente superiores
aos desejaveis, todos os restantes indicadores (ie., GFI, AGFI, NFI e CFI)
evidenciaram um bom ajustamento do modelo examinado. Para além disso, de referir
que, uma vez mais, a generalidade dos valores encontrados no nosso estudo revelaram
um ajustamento aos dados do modelo de medida da versdo portuguesa superior ao

encontrado para a versdo original (ver quadro 6).

Quadro 8. Indicadores da bondade do ajustamento global do modelo da escala da Satisfagao,
do SQFSp (nosso estudo) e do SQFS (Chang, 1998)

. Valores Valores

ESCALA DA SATISFAGAO

Indicadores nosso estudo Chang (1998)

X 3 (19)=68 62 X (34)=121.34
p<0.01 p<0.01

/gl

Xz | 3.61 3.57

GFI 0.94 0.93

AGFI 0.89 0.89

NFI 0.96 0.95

CFlI 0.97 0.96
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Quanto aos pardmetros individuais (ver quadro 7), foi evidente que todos os itens

saturaram de forma positiva com um valor no estandardizado superior a 0.73 no factor

respectivo, e que o seu valor t foi elevado e estatisticamente significativo, resultados

estes reveladores da importancia de cada item na construgéio de sub-escala respectiva.

Quadro 7. Indicadores do ajustamento dos parametros individuais (valor de saturagao nao
estandardizado do item no seu factor e valor t) do modelo da escala da Satisfagao
Sub-escalas SS SEP Valor t
Itens
X4 SS1 1.16 17.64
X2 S83 1.23 19.13*
X3 SS4 1.1 18.05 *
Xa SS5 1.10 18.67 *
Xs SEP 2 0.80 19.00 *
X¢ SEP3 0.81 17.78*
X; SEP4 0.89 16.54 *
Xs SEP 7 0.73 16.09 *
*p<0.01
3.4.1.2.3. Escala da Fidelizacio

No modelo da escala da Fidelizagdo (ver figura 12) a varidvel latente representa a

Intengéio de Renovar a Inscrigio [£,= Intengdo de Renovar a Inscrigdo (IRD)] € os X4 0s

itens propostos para avaliar essa mesma escala. Os A e o0s &

representam,

respectivamente, o factor de saturacdo e o erro de medida relativos a cada um dos itens.

Figura 12. Representago pictogréfica do modelo da escala da Fidelizagao
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A partir da consulta ao quadro 8, ¢ possivel verificar que, tal como no caso anterior,
também para este modelo os valores do x%, da x*/ gl e da RMSEA foram superiores aos
normalmente considerados como desejaveis. Todavia, também desta vez, todos os
restantes indicadores (i.e., GFI, AGFI, NFI e CFI) evidenciaram um bom ajustamento
~ do modelo proposto aos dados analisados.

Do mesmo modo, também neste caso a maior parte dos valores dos indicadores
considerados no nosso estudo revelaram que a qualidade do ajustamento aos dados do

modelo da versdo portuguesa foi superior ao da versdo original.

Quadro 8. Indicadores da bondade do ajustamento global do modelo da escala da Fidelizagéo,
do SQFSp (nosso estudo) e do SQFS (Chang, 1998)

Valores Valores

ESCALA DA FIDELIZAGAO
Indicadores nosso estudo Chang (1998)
e Y (2)=15.63 X (5)=24.07

p< 0.001 p<0.01
XZ /gl

7.81 4.81

GFI 0.97 0.97
AGFI 0.87 0.92
RMSEA 0.15 0.10
NFI 0.97 0.96
CFI 0.98 0.98

Similarmente ao que se verificou relativamente as escalas da Qualidade e Satisfacéo,
todos os itens saturaram de forma positiva (neste caso com valores ndo estandardizados
superiores a 1.05) e os seus valores t foram elevados e estatisticamente significativos,

resultados que evidenciaram a importancia de cada item na construgio desta escala (ver
quadro 9).

Quadro 9. Indicadores do ajustamento dos parametros individuais (valor de saturagao nao
estandardizado do item no seu factor e valor t) do modelo da escala da Fidelizagao

Escala IRI Valor t
Itens
X1 IRI'1 1.05 14.58 *
Xa IRI 2 1.21 13.97 *
X3 IRI 4 1.30 15.35*
Xa IRI 6 1.13 16.79 *
*p<0.01
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3.5. CONCLUSAO

Em suma, da andlise global e individual de todos os dados encontrados ao longo do
nosso estudo, pareceu resultar claramente que todas as sub-escalas do SQFSp revelaram
valores aceitdveis relativamente a sua consisténcia interna e validade de constructo,
sendo inclusivamente, e de uma forma geral, superiores aos encontrados relativamente a
versdo original (Chang, 1998).

Assim sendo, somos da opinido de que os investigadores nacionais podem recorrer
com seguranga a utilizagio das escalas aqui examinadas, seja individualmente seja em
conjunto. De referir todavia, que, mesmo assim, consideramos que devem ser
desenvolvidos mais estudos no sentido do estabelecimento claro e inequivoco das suas

propriedades psicométricas.
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Aplicagdo do SQFS, em dois Centros de Fitness de Braga

4.1. INTRODUCAO

Para além da traducio do SQFS (Chang, 1998) para a lingua e cultura portuguesas, e
da avaliagio da fiabilidade e validade da versdo portuguesa dai resultante, por nos
designado de Questiondrio sobre a Qualidade dos Servicos em Centros de Fitness
(SQFSp), decidimos ainda desenvolver um outro estudo com o principal objectivo de
investigar o modo como os diferentes constructos avaliados a partir da utilizagdo desta
escala interagiam entre si.

Mais especificamente, estabelecemos como prioridade para esta investigagdo a
analise do padrfio de correlagdes existente entre as varias dimensdes da Qualidade e da
Satisfagdo, bem como o estudo acerca do impacte assumido pelas dimensdes da
Satisfagdo na inten¢do dos individuos em renovarem a sua inscrigdo, isto €, em se
fidelizarem em relagfio ao Centro de Fitness.

Adicionalmente, e em decorréncia de algumas das indicages veiculadas na
literatura da especialidade, considerdmos importante verificar se varidveis como o sexo,
estado civil, tempo de inscricdo e experiéncia anterior dos individuos relativamente a
frequéncia deste tipo de instituicdes, se relacionavam de algum modo com a forma
como eles configuravam a sua participagédo actual e futura no Centro de Fitness no qual

estavam inscritos, bem como o modo como o avaliavam.
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4.2. METODOLOGIA

4,2.1. Amostra

Participaram neste estudo 263 individuos que frequentavam dois dos principais

Centros de Fitness da cidade de Braga. A amostra foi constituida por individuos de

ambos 0s sexos, com idades compreendidas maioritariamente entre os 20 ¢ os 40 anos,

que frequentavam diversas das actividades disponiveis naqueles Centros: aerobica,

localizada, body pump, body combat, cardio-training, musculagfio, artes marciais,

natagdo, hidroginastica e dancga.

A actividade profissional dos inquiridos era muito variada, destacando-se no entanto

o elevado nimero de estudantes e professores. Mais pormenores relativamente as

caracteristicas dos individuos que participaram neste estudo encontram-se no quadro

seguinte (quadro 10).

Quadro 10. Caracterizagdo da amostra (sexo, idade, profissdo, inscrigcdo no respectivo Centro

de Fitness, frequéncia semanal do Centro de Fitness e experiéncia anterior em

Centros de Fitness).

N =263 %

Sexo Masculino 107 40.68
Feminino 156 59.32

Idade <20 25 9.50
20-29 95 36.12

30-39 78 29.66

40 - 49 42 15.97

> 50 23 B.74

Estado civil Solteiro/ Divorciado/ Viuvo 149 56.65
Casado 114 43.35

Profissdo Estudante 66 25.10
Professor 34 12.93

Empresario 19 7.22

Engenheiro 16 6.08

Economista 9 3.42

Funcionario Publico 9 3.42

Gerente/ Gestor de Empresa 8 3.04

Escriturario 7 2.66

Comerciante 6 2.28

Empregado de Escritorio 6 2.28

Meédico 6 2.28

Secretario 6 2.28

Advogado 5 1.90

Bancario 4 1.52

Empregado Comercial 4 1.52

Qutras profissdes (com menos de 4 respostas 58 22.05

Inscricdo no respectivo Centro de Fitness < 1 ano (Primeira inscrigdo) 102 38.78
= 1 ano (Renovagao) 161 61.22

Frequéncia semanal do Centro de Fitness < 2vezes 4 1.52
2 vezes 114 43.35

3 vezes 78 29.66

> 3 vezes 67 25.48

Experiéncia anterior em Centros de Fitness Nunca frequentaram outro 104 39.54
Ja frequentaram outro 159 60.46
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4.2.2. Instrumentos

O questionario utilizado foi o SQFSp, resultante do estudo anterior. Conforme
referido, este instrumento integra doze dimensdes, constituidas cada uma delas por
quatro itens. Para o seu preenchimento é solicitada aos inquiridos a indicacdo da sua
opinifo relativamente a cada item, recorrendo a escalas de resposta tipo Likert de 7
pontos (de 1=discordo completamente ou completamente falso, a 7=concordo
completamente ou completamente verdadeiro).

Adicionalmente, e atendendo aos objectivos deste estudo, anteriormente
apresentados, foi solicitada aos inquiridos a indicagdo de alguns outros dados como a
sua idade, sexo, profissdo, tempo de inscrigdo no Centro de Fitness e experiéncia

anterior em outros Centros de Fitness.

4.2.3. Procedimentos

4.2.3.1. De recolha dos dados

Os questiondrios foram distribuidos nos dois Centros de Fitness, pelos funcionarios
da recepgdo € pelos professores no fim das aulas ou dos periodos de actividade fisica.

Apesar de sabermos que seria preferivel que os inquiridos preenchessem o
questionario no seu Centro de Fitness, entregando-o em seguida, porquanto tal
procedimento permitiria atingir uma taxa de participagdo mais elevada, decidimos optar
por pedir as pessoas para os levarem consigo € os introduzirem posteriormente,
devidamente preenchidos, numa caixa criada para o efeito, colocada junto a recepcio.

Na base desta decisdo estiveram as seguintes razdes, ou preocupagdes: i)
salvaguarda do anonimato dos participantes; ii) inexisténcia de locais com condigdes
minimas para o preenchimento confortiavel do questiondrio por parte dos diversos
participantes no estudo; e iii) o reconhecimento de que, de uma forma geral, os
individuos que frequentam Centros de Fitness - para além do tempo necessario para se
equiparem, realizarem a sua actividade fisica e tomarem banho - nfo passam no seu
Centro de Fitness o tempo necessario para o preenchimento do questiondrio (ie.,
aproximadamente 15 minutos).

Ainda assim, de referir que dos 450 questionarios distribuidos foram recolhidos 263,
resultando portanto uma taxa de retorno superior a 50%, que podemos considerar como

aceitavel para estudos desta natureza.
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4.2.3.2. De anailise dos dados

Para proceder a analise estatistica dos dados, recorremos a versdo 10.0.5 do SPSS,
um dos mais populares e conceituados programas de andlise estatistica de dados. Das
diversas técnicas que integram aquele programa, foram utilizadas para o nosso estudo:

média, desvio padrio, indice de correlag@io de Pearson, teste t, e analise da regressdo.
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4.3. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.3.1. Estudo Descritivo

Os valores referentes ao modo como os inquiridos responderam ao questiondrio
revelaram uma avaliagdo bastante favoravel (médias entre 5.20 e 6.15, numa escala de
resposta de 1 a 7, em que 7 representa o resultado mais favoravel possivel) dos dois
Centros de Fitness abrangidos pelo nosso estudo, no que se refere a todas as dimensdes
das trés escalas: Qualidade, Satisfagdo e Fidelizagio (ver quadro 11).

A coincidéncia de valores elevados nas trés escalas revela consisténcia com a
literatura quando nela se destaca que valores elevados de qualidade percebida conduzem
a elevados niveis de satisfagdo que por sua vez aumentam a probalidade de fidelizagéo
(e.g., Anderson & Fornell, 1994; Cronin & Taylor, 1992; Grénroos, 2000; Zeithalm,
Berry & Parasuraman, 1996); do mesmo modo, os nossos dados foram consistentes com
a perspectiva subjacente ao modelo de Chang (1998), que alids contempla as mesmas

dimensdes do nosso estudo.

Por outro lado, os resultados obtidos no que se refere a fidelizagio (;=6.15 11.25)
parecem contrariar Annesi (1996) que afirmou que a percentagem de individuos que
deixam de frequentar Centros de Fitness, nos primeiros seis meses seguintes a sua
inscri¢do, se aproxima dos 50%.

No entanto, Gronroos (2000) apresentou um modelo que relaciona a satisfagéio e a
fideliza¢dio de clientes, no qual se preconiza a existéncia de uma zona de indiferenga
(correspondente a niveis de satisfagio avaliados com valores compreendidos entre 1.8 e
4.0, numa escala tipo Likert de 5 pontos, na qual o valor 5 correspondia a maxima
satisfagdo), que ndo permite predizer absolutamente nada quanto a fidelizagdo; ou seja,
de acordo com aquele autor, a probabilidade de os clientes, cuja avaliagdo se situava
naquele intervalo, abandonarem ou ficarem na empresa em questdo era exactamente a
mesma.

De forma aniloga, e atendendo a que a escala utilizada no nosso estudo tinha sete
pontos e ndo cinco, poderemos considerar que os individuos que indicaram valores
compreendidos entre 2.5 e 5.6 se situariam numa eventual zona de indiferenca. Logo,

apesar de tanto num caso como noutro o valor médio atribuido as dimensdes da
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Satisfacio ter sido superior a 5.6, a andlise dos correspondentes valores do desvio
padrio (SS=£1.19 ¢ SEP=t0.84) revela que nessa zona de indiferenca estaria situado
um determinado nimero de clientes, dos quais alguns provavelmente abandonardo o

respectivo Centro de Fitness.

Quadro 11. Caracterizacdo dos resultados obtidos nas doze sub-escalas do SQFSp.
Médias e desvio padrao.

ESCALAS Média Desvio padrdo
Sub-Escalas

ESCALA DA QUALIDADE

CGSsQ Compromisso da Gestdo com o Servigo de Qualidade 5.66 + 1.32
CSs Clima do Servigo 5.87 + 1.29
DESA Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 5.75 + 1.01
Il Interacgdes Interpessoais 6.11 + 1.01
IT Interacgbes com as Tarefas 5.89 + 1.10
CAF Contacto com o Ambiente Fisico 5.57 + 1.52
cocC Contacto com os outros Clientes 5.20 + 1.27
FSR Falhas no Servigo e Restabelecimento 5.47 + 1.27
PQS Percepgao da Qualidade do Servigo 5.75 + 1.30
ESCALA DA SATISFACAO

SS Satisfagdo com os Servigos 5.98 + 1.19
SEP Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal 6.13 + 0.84
ESCALA DA FIDELIZAGAO

IRI Inteng¢do de Renovar a Inscricdo 6.15 + 1.25

Ao analisarmos as dimensdes relativas a qualidade dos servigos, verificAmos que se
destaca pela positiva uma dimensfio relativa a fase de distribuigdo dos servigos: a das
Interacgdes Interpessoais. De acordo com a literatura, esta dimensio refere-se ao que
Zeithalm ef al. (1990) chamaram empatia e que Chang (1998) relacionou com o
conjunto de atributos dos funcionarios (e.g., cortesia, vontade de ajudar o cliente, grau
de conhecimentos demonstrados e aparéncia fisica) que influenciam a percepgdo da
qualidade pelo cliente.

Neste sentido, os resultados parecem sugerir que os inquiridos tém uma elevada
percepgdo de qualidade relativamente aos professores, instrutores e demais funcionarios
destes Centros de Fitness, fundamentalmente no que diz respeito & forma como a
interac¢do decorre.

A Dimensfio Contacto com os outros Clientes, cuja avaliagdo em termos médios foi
menos favoravel, refere-se a relagio que se estabelece entre clientes aquando da

distribuigdo do servigo. Esta relagdo pode ser influenciada negativamente se a
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linguagem e/ou comportamento de uns (e.g., utilizagdo inadequada dos balnedrios,
monopolizagio da utilizagdo de determinado equipamento) perturbarem os outros
clientes. Ou, pelo contrario, pode ser influenciada positivamente se as atitudes e
comportamentos forem entendidas de forma favoravel, se constituirem um incentivo ou
uma ajuda (e.g., ajuda na manipulagio dos equipamentos, programagdo de uma
maquina).

Neste caso, porém, atendendo aos resultados encontrados, ¢ apesar de a
generalidade dos clientes ter manifestado uma percepgio favoravel relativamente ao
contacto com os outros clientes, essa percepgdo, fundamentalmente quando comparada

com as restantes, nio foi a mais favoravel.

4.3.1.1. Factor de andlise: sexo
Ao analisarmos os valores atribuidos as diferentes varidveis em fungdo do sexo,
verificAmos ndo existirem diferengas estatisticamente significativas entre eles (ver

quadro 12).

Quadro 12. Caracterizagéo dos resultados obtidos nas doze sub-escalas em fun¢&o do sexo.
T-teste, médias e desvio padrao.

ESCALAS Fem Mas T-teste
Sub-Escalas N=156 N=107

m idade=31 M idade=34
ESCALA DA QUALIDADE
CcGsQ Compromisso da Gestéo com o Servigo de Qualidade 556+ 1.48 579+1.04 -1.48 p=0. 14
CS Clima do Servigo 592+ 1.26 578 +1.34 0.85 p=040
DESA Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 569+1.13 5.83 +£0.81 -1.11 p=0.27
Il Interacgbes Interpessoais 6.07 £1.12 6.16 + 0.81 -0.74 p=0.46
IT Interacgdes com as Tarefas 586+1.11 593+1.08 -0.51 p=0.61
CAF Contacto com o Ambiente Fisico 545+164 572+1.30 -1.53 p=0.13
CoC Contacto com os outros Clientes 514+1.30 528+1.23 -0.87 p=0.38
FSR Falhas no Servico e Restabelecimento 528+1.44 554+1.05 -1.69 p=0.09
PQS Percepcéo da Qualidade do Servigo 564+144 589+1.05 -1.63 p=0.10
ESCALA DA SATISFACAO
SS Satisfagéo com os Servicos 596+1.31 6.01+1.00 -0.30 p=0.77
SEP Satisfagao com o Envolvimento Pessoal 6.15+086 6.10+0.82 0.55 p=0.58
ESCALA DA FIDELIZAGAO
IRI Inteng&o de Renovar a Inscrigéo 6.14 +1.34 6.15+1.12 -0.07 p=095

Todavia, e apesar desse facto, verificimos que os valores indicados pelos

individuos do sexo masculino, com excep¢do do caso do Clima de Servigo, foram
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sempre ligeiramente superiores aos indicados pelos individuos do sexo feminino, o que
pode porventura significar que os homens sdo mais tolerantes do que as mulheres,
excepto no que se refere as praticas e procedimentos organizacionais (e.g., a forma
como se articula a ac¢iio da gestdo e o desempenho dos funciondrios, rotinas de servigo,
tempo de espera). A este proposito, Iacobucci e Ostrom (1993, in Chang, 1998),
sugeriram que os individuos do sexo masculino sio particularmente criticos no que se

refere a aspectos organizacionais.

4.3.1.2. Factor de anilise: Estado civil

Também quando analisimos os resultados em fungdo do estado civil dos
participantes no nosso estudo, verificimos nfo existirem quaisquer diferengas
estatisticamente significativas entre eles (ver quadro 13).

O valor médio mais reduzido atribuido pelos nfio casados a dimensdo Contacto com
os outros Clientes podera estar eventualmente relacionado com objectivos de natureza
social (e.g., procura de companhia ou namorado/a, fazer novos amigos) que nio foram

entretanto atingidos, tal como tem sido referido na literatura.

Quadro 13. Caracterizacéo dos resultados obtidos nas doze sub-escalas em fungao do estado
civil. T-teste, médias e desvio padrao.

ESCALAS Solteirofa) Casado(a) T-teste
Sub-Escalas Divorciado(a)

Vidvo(a)

N=149 N=114

m idade=27 m idade=40

ESCALA DA QUALIDADE

CGSQ  compromisso da Gestao com o Servigo de Qualidade 570+1.24 564+1.41 0.33 p=0.74
CS Clima do Servico 5.91 * 1 23 580 * 1 38 070 p=0.48
DESA  Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 568+1.03 5.86+097 -1.49 p=0.14
Il Interacgdes Interpessoais 6.11+£089 614+£1.11 -0.25 p=0.80
IT Interacgbes com as Tarefas 586+1.03 597+1.12 -0.85 p=040
CAF Contacto com o Ambiente Fisico 562+ 150 551+£1.52 0.55 p=0.58
CoC Contacto com os outros Clientes 508+1.18 537+£1.37 -1.79 p=0.07
FSR Falhas no Servigo e Restabelecimento 529 +1.31 5.54 £1.27 -1.55 p=0 12
PQS Percepgo da Qualidade do Servico 571+130 582+1.30 -0.67 p=0.50
ESCALA DA SATISFAGAO

S8 Satisfagdo com os Servigos 6.02 +1.11 598 +1.26 0.27 p=079
SEP Salisfagdo com o Envolvimento Pessoal 6.12+089 6.16+0.77 -0.39 p=0.70
ESCALA DA FIDELIZAGAO

IRI Intencdo de Renovar a Inscricio 6.14 +£1.21 6.21+1.27 -0.43 p=067
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4.3.1.3. Factor de analise: tempo de inscric¢io no respectivo Centro de Fitness

Relativamente 4 comparagio dos valores médios atribuidos pelos individuos as
diferentes varidveis em fungdo do seu tempo de inscricdo no respectivo Centro de
Fitness (ver quadro 14), apenas num caso (i.e., Contacto com o Ambiente Fisico) a
diferenga foi estatisticamente significativa, com os que frequentavam os Centros de
Fitness ha mais tempo a produzirem a avaliagdo mais desfavoravel.

Enquanto Bitner (1992, in Chelladurai & Chang, 1999) se referiu a esta dimenséo
através da designagdo de capa do servigo, associando-a as condi¢cSes ambientais (i.e.,
limpeza, qualidade do ar, som, ruido, luminosidade), Chang (1998) acrescentou a estes
aspectos a sobrelotagdo, ou ndo, dos espacos € o acesso € manutengdo dos
equipamentos.

Considerando estas perspectivas, os resultados obtidos podem eventualmente
significar que os individuos que frequentavam o Centro de Fitness h4 mais tempo foram
acumulando algumas experiéncias desfavoraveis, ainda que ocasionais (e.g., maquinas a
necessitarem de manutengdo, problemas de limpeza, sobrelotacdo), ao contrario do que
porventura terd sucedido aos mais recentes, cujo somatorio de experiéncias deste tipo,

pelo menos no plano tedrico, serd previsivelmente menor.

Quadro 14. Caracterizagao dos resultados obtidos nas doze sub-escalas em fungao do tempo
de inscrigdo no respectivo Centro de Fitness. T-teste, médias e desvio padréo.

ESCALAS <1ano >1ano T-teste
Sub-Escalas N=102 N=161
m idade=32 m idade=33

ESCALA DA QUALIDADE

CGSsQ Compromisso da Gestao com o Servigo de Qualidade 5.80+1.16 562+1.36 1.04 p=030

CS Clima do Servigo 580+1.19 590+1.34 -0.55 p=0.58

DESA Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 576+0.98 5.76 £ 0.98 -0.02 p=099

Il Interacgdes Interpessoais 6.23+0.80 6.07+1.03 1.22 p=0.23

IT Interacgdes com as Tarefas 6.06 + 1.02 587+1.07 1.34 p=018

CAF Contacto com o Ambiente Fisico 5.86 :t 1 28 542 i 1 57 2.16 p=0.03

cocC Contacto com os outros Clientes 518+1.24 5.18+1.29 -0.02 p=0.99

FSR Falhas no Servigo e Restabelecimento 552 j: 1 1 0 537 i 1 35 086 p=039
PQS _ percepcao da Quaidade do Servigo 584+118 571+1.34 0.73 p=0.46

ESCALA DA SATISFACAO

SS Satisfagao com os Servigos 6.02+1.11 5.99+1.19 0.19 p=0.85

SEP Satisfacao com o Envalvimento Pessoal 6.11+074 6.18+0.85 -0.60 p=0.55

ESCALA DA FIDELIZACAO

IRI Inteng&o de Renovar a Inscrigio 6.07+£1.17 6.23+1.23 -0.96 p=0.34
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4.3.1.4. Factor de anilise: experiéncia anterior em Centros de Fitness

Também quando comparados os valores médios atribuidos as diferentes varidveis
por individuos com diferente experiéncia anterior em outros Centros de Fitness (ver
quadro 15), verificamos que apenas em relagdo a uma dimensio (Contacto com o0s
outros Clientes) a diferenga foi estatisticamente significativa, com os que ja haviam
frequentado um ou mais Centros de Fitness a subscreverem a avaliagdo menos
favoravel.

De referir ainda que, apesar de inexisténcia de diferencas estatisticamente
significativas, foi possivel verificar que os individuos com experiéncia anterior
avaliaram de um modo menos favoravel a maior parte das dimensdes, ao associarem-lhe
valores médios inferiores.

Na nossa opinido, a experiéncia anterior podera té-los tornado mais exigentes ao
dota-los de um quadro de referéncias mais definido relativamente a este tipo de
servigos. Esta sugestdo € em certa medida consistente com a afirmagfo de Zeithalm ef
al. (1990) relativamente ao caracter determinante assumido pela experi€ncia anterior no

que se refere a percepcio da qualidade.

Quadro 15. Caracterizag&o dos resultados obtidos nas doze sub-escalas em funcéo da
experiéncia anterior em Centros de Fitness. T-teste, médias e desvio padrao.

ESCALAS Sem Com T-teste
Sub-Escalas experiéncia experiéncia
anterior anterior
N=104 N=159
m idade=31 m idade=33
ESCALA DA QUALIDADE
CGSsQ Com promisso da Gestio com o Servige de Qualidade 571+128 560+1.35 0.656 p=0.52
Cs Clima do Servigo 575+1.26 5941132 -1.19 p=0.24
DESA Designios da Esséncia do Servigo - Actividades 577 +£1.05 5.72+0.99 0.36 p=0.72
] Interacgdes Interpessoais 6.12+£097 6.10+1.04 0.15 p=0.88
IT Interacgdes com as Tarefas 592+106 586+1.13 0.47 p=0.64
CAF Contacto com o Ambients Fisico 574+1.39 542+159 1.65 p=0.10
COC Contacto com os otros Clientes 538+1.25 506+£127 2.01 p=0.05
FSR Falhas no Servigo e Restabelecimento 544 a = 1 .30 534 + 1 31 057 p=057
PQS Percepcao da Qualidade do Servigo 589+1.18 564+1.37 1.52 p=0.13
ESCALA DA SATISFACAO
SS Satisfagdo com os Servigos 6.04 +1.10 593+1.25 0.74 p=0.46
SEP Satisfagéio com o Envolvimento Pessoal 6.13+094 6.12+0.77 0.03 p=0.98
ESCALA DA FIDELIZAGAO
IRI Intencéo de Renovar a Inscrigdo 6 1 5 +1 20 6 1 4+ 1 30 004 p=097
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4.3.2. Estudo Preditivo

Tal como referimos anteriormente, foi ainda nosso objectivo verificar em que
medida a satisfagfo poderia ser predita pelas varidveis da Qualidade, bem como quanta
da proporgdo da inten¢do de renovagdo seria predita pelas varidveis da Satisfagfo.
Considerando que nas andlises anteriores nfio se registaram diferencas significativas
entre as respostas de individuos de diferentes sexos, estado civil, tempo de inscrigdo no
respectivo Centro de Fitness ou experiéncia anterior noutros Centros de Fitness, para a
realizagdo deste estudo decidimos considerar todos os dados em conjunto.

A analise dos resultados da analise de regressdo (ver figura 13) revelou a existéncia
de uma elevada correlagdo multipla (R=0.940) entre a variavel dependente (Satisfacdo
com os Servicos) e as nove dimensdes da Qualidade consideradas como variaveis
independentes.

Assim sendo, os valores encontrados para o coeficiente de determinagfo (R?) e para
o coeficiente de determinacdio ajustado (R%,) foram igualmente bastante elevados, o que
significa que uma elevada propor¢io da satisfacdo com os servigos era explicada através
das dimensdes da Qualidade.

Deste modo, uma vez mais, os nossos resultados foram consistentes com as
indicagdes da literatura especifica deste dominio do conhecimento (i.e., a qualidade
conduz a satisfa¢io) e com o Modelo de Chang (1998), que como ja referimos relaciona
estas mesmas dimensdes da Qualidade com a Satisfacdo.

Ainda assim, a analise dos valores Beta revelou que apenas foram estatisticamente
significativos os referentes as dimensdes da Qualidade: Compromisso da Gestdo com o
Servico de Qualidade, Interac¢Bes Interpessoais e Percepgdo da Qualidade do Servigo,
que pareceram constituir-se, por isso mesmo, como as varidveis da qualidade dos
servicos mais importantes na determinacfio da satisfagdo dos individuos com os servigos
dos seus Centros de Fitness.

Em nossa opinifo, o facto de serem estas as dimensdes da qualidade que melhor
predizem a satisfagdo com os servigos resulta, em certa medida, do compromisso da
gestdo com o servico de qualidade assumir um papel determinante no estabelecimento
das condi¢des necessarias a implementagido do servigo, alids de acordo com o que foi

sustentado por varios autores (e.g., Chelladurai & Chang, 1999). Por outro lado, as
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interacgBes interpessoais parecem apresentar uma influéncia dominante no processo de
distribui¢io do servigo, conforme sugeriram igualmente Chelladurai e Chang (1999).
Assim, de acordo com a abordagem sistémica da qualidade (e.g., Chang, 1998;
DiPrimio, 1987; Johnson et al., 1995), a percepgio da qualidade, que se refere aos
resultados do servigo que derivam da designagio e da distribuigio do servigo, resulta na

satisfagdo com os servigos.

Compromisso da Gestdo com o Servigo de Qualidade

029~

Clima do Servigo

Designios da Esséncia do Servigo - Actividades

Interacgdes Interpessocais

0.15*

Satisfagio com

Interacgdes com as Tarefas

os Servigos

Contacto com o Ambiente Fisico

Contacto com os outros Clientes

Falhas no Servigo e Restabelecimento

Percepgéo da Qualidade do Servigo /

F = 212.314 p<0.001 R=0.940 R?=0.883 R’Ajustado=0.879 * p< 0.001

Figura 13. Analise da regresséo [ F; R,; R* R*s; Beta (valores de regresséo estandardizados)]
Variavel dependente: Satisfacdo com os Servicos.
Variaveis independentes: sub-escalas da Qualidade.

Também em relagdo a Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal nem todas as
varidveis da Qualidade apresentaram um valor de regressdo estatisticamente
significativo (figura 14). Mais especificamente, neste caso, apenas as dimensdes
Interac¢gdes com as Tarefas, Contacto com outros Clientes e Percepgido da Qualidade

dos Servigos, pareceram determinar de forma significativa o modo como os individuos
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se sentiam ou ndo satisfeitos com o envolvimento pessoal nos Centros de Fitness que
frequentavam.

De qualquer dos modos, importa referir que, comparativamente com o sucedido
para a Satisfagio com os Servigos, foi menor a propor¢do de varidncia associada a
Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal predita pelas variaveis da Qualidade.

Considerando que a Satisfagio com o Envolvimento Pessoal parece estar
intimamente relacionada com o estabelecimento de objectivos de natureza pessoal (e.g.,
perder peso, melhorar a condicdo fisica, modelagdo) ndo se pode considerar como
surpreendente o facto de ela ter sido predita em maior proporg¢do pela varidvel
Interac¢des com as Tarefas, a qual se refere ao desempenho téenico do funcionario (e.g.,
se o cliente quer perder peso, valoriza acima de tudo a prescricdo das actividades que
lhe vdo permitir alcangar essa meta).

Quanto ao impacte assumido pela varidvel referente ao Contacto com outros
Clientes, parece-nos ser igualmente consensual aceitar que quanto melhores forem as

relagdes entre os clientes maior seja o envolvimento pessoal.

Compromisso da Gest&o com o Servigo de Qualidade

Clima do Servigo

Designios da Esséncia do Servigo - Actividades g

Interacgdes Interpessoais

Satisfagido com
o Envolvimento
Pessoal

Interacges com as Tarefas ———  029*

Contacto com o Ambiente Fisico

Contacto com os outros Clientes /

Falhas no Servigo e Restabelecimento et 0.26 **

Percepcao da Qualidade do Servigo /

F=20927 p<0.001 R=0655 R?°=0.430 R’Ajustado=0409  *p<0.001 ** p<0.05
p<

Figura 14. Analise da regresséo [ F; R; R*; R*; Beta (valores de regressao estandardizados)]
Variavel dependente: Satisfacdo com o Envolvimento Pessoal.
Variaveis independentes: sub-escalas da Qualidade.
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Finalmente, ao analisarmos o modo como a Inten¢do de Renovar a Inscrigio seria
predita pelas variaveis da Satisfagdo com os Servigos e da Satisfagdo com o
Envolvimento Pessoal, verificAmos um cendrio completamente contririo: enquanto a
primeira pareceu predizer de forma bastante elevada essa inten¢do de renovagdo, o
mesmo ndo aconteceu com a segunda (ver figura 15).

Nessa medida, uma vez mais, os resultados obtidos parecem estar em conformidade
com as perspectivas de varios investigadores nesta area (e.g., Anderson & Fornell,
1994; Chang, 1998; Cronin & Taylor, 1992; Gronroos, 2000; Zeithalm ef al., 1996) que

sustentaram que a satisfagio prediz a fidelizagdo de clientes.

Satisfacdo com os Servigos

T 086"

Intencdo de
Renovar a
Inscrigdo

Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal

F = 419.723 p<0.001 R°=0.765 R’®Ajustado = 0.763 * p< 0.001

Figura 15. Analise da regressao [ F; R; R?; R*;; Beta (valores de regress3o estandardizados)]
Variavel dependente: Intengao de Renovar a Inscrigao.
Variaveis independentes: sub-escalas da Satisfagao.

76



Aplicagio do SQFS, em dois Centros de Fitness de Braga

4.4. CONCLUSAO

Em suma, a andlise dos valores médios das respostas dos individuos que
participaram neste estudo revelou que eles, na sua globalidade, efectuaram uma
avaliagdo bastante positiva aos Centros de Fitness que frequentavam, relativamente aos
varios dominios investigados.

Para além disso, ¢ de uma forma geral, os resultados revelaram nfo existirem
diferengas estatisticamente significativas em fung¢fio dos vérios factores de analise: sexo,
estado civil, tempo de inscri¢o no respectivo Centro de Fitness e experi€ncia anterior
em outros Centros de Fitness.

Por outro lado, verificimos que as dimensdes da Qualidade que mais prediziam a
Satisfacio com os Servigos eram o Compromisso da Gestdo com o Servico de
Qualidade, as Interac¢Oes Interpessoais e a Percepgdo da Qualidade dos Servigos, e que
as dimensdes da Qualidade que mais prediziam a Satisfagio com o Envolvimento
Pessoal eram as Interacgdes com as Tarefas, o Contacto com outros Clientes e a
Percep¢do da Qualidade dos Servigos. Finalmente, constatimos também que a
Satisfacio com os Servigos permitia predizer em grande medida se os individuos

tencionavam, ou ndo, renovar a sua inscri¢fio no Centro de Fitness que frequentavam.
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Conclusdes e Recomendagdes

Da andlise dos resultados encontrados ao longo da nossa investigagdo resultou

fundamentalmente que:

a) a versdo portuguesa do SQFS revelou niveis de fiabilidade e validade de
constructo aceitaveis, razio pela qual se recomenda a sua utilizagfio, integral
ou parcial, em futuras investigagdes nacionais consoante os objectivos
definidos para essas mesmas investigacdes;

b)  as variaveis da Qualidade, no seu todo, permitiram predizer uma elevada
percentagem da Satisfagfio, e que a as varidveis da Satisfagdo permitiram
predizer, igualmente uma elevada percentagem, da Intengfio de Renovar a
Inscri¢do no Centro de Fitness;

¢) o Compromisso da Gestio com o Servico de Qualidade, as Interacc¢Oes
Interpessoais e a Percepgdo da Qualidade dos Servigos foram as varidveis da
Qualidade que mais contribuiram para predizer a Satisfagdo com os Servigos;

d)  as Interacgdes com as Tarefas e a Percepgdo da Qualidade dos Servigos foram
as variaveis da Qualidade que mais contribuiram para predizer a Satisfagio
com o Envolvimento Pessoal;

¢) a Intengdo de Renovagio da Inscrigio no respectivo Centro de Fitness foi
fundamentalmente predita pela Satisfagdo com os Servicos e ndo pela

Satisfagdo com o Envolvimento Pessoal,

N#o obstante a qualidade dos resultados encontrados ao longo da nossa
investigagdo, pensamos que seria importante que no futuro fossem desenvolvidos mais
estudos sobre a fiabilidade e validade dos instrumentos resultantes do primeiro estudo
por nos realizado, no sentido do estabelecimento inequivoco das suas capacidades
psicométricas.

Do mesmo modo, e apesar de no nosso estudo, tanto no caso da Satisfagdo como no
da Inten¢do de Renovar a Inscrigdo, ter sido bastante elevada a percentagem da
varidncia predita pelas varidveis consideradas nas analises de regressfio linear multipla,
respectivamente, as variaveis da Qualidade percebida e da Satisfagdo, entendemos que
seria importante desenvolver subsequentes estudos no sentido de determinar
inequivocamente a validade do modelo proposto por Chang e Chelladurai para a

realidade dos Centros de Fitness, pelo menos no que concerne ao nosso Pais.
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