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Resumo

Enquadramento: A pratica da atividade fisica nos ginasios continua a crescer
(Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon, & Bernal-Garcia, 2016). De acordo
com Gongalves e Diniz (2015), a crescente conscientizagao sobre os beneficios da
atividade fisica e da relagao da sua pratica com a diminuicéo dos fatores de risco para
a saude, levou a uma maior procura dos servicos de fitness e bem-estar, o que, por
sua vez, levou a um aumento no numero de centros de fitness, programas e
atividades. Este aumento levou a uma menor tolerancia dos soécios face a alguma
insatisfagao, levando na maioria dos casos a um abandono precoce. Para McCarthy
(2007), o abandono é atualmente o principal problema do setor de fitness, que o autor
considera uma perda tripla: representa uma perda financeira para os donos dos
ginasios, uma perda de oportunidade para o gerente e uma falha experiencial para os
socios. Com o presente estudo pretende-se aumentar o conhecimento sobre o
comportamento do cliente de ginasio de modo a explicar a problematica da satisfagéo
do cliente. Em simultaneo pretende-se fornecer aos gestores de ginasios informagéao
sobre os fatores que se associam a satisfagao global do cliente e, consequentemente,

a retencdo dos mesmos.

Metodologia: O presente estudo, de carater transversal e quantitativo, procurou
investigar os fatores que favorecem a satisfagcédo dos clientes através da aplicagédo do
questionario “Ginasios e Health Clubs” (Costa, 2011). Previamente foi garantida a
confidencialidade da informagao solicitada. O inquérito foi preenchido no ginasio
durante o més de Outubro de 2017. Foram recolhidos 172 inquéritos validos. Para a
analise dos dados procedeu-se a uma analise estatistica que contemplou analise
descritiva e analise inferencial, utilizando-se o software IBM SPSS, verséo 24.0., com
o nivel de significancia definido para 0,05. Efetuou-se analise descritiva por
frequéncias de todas as variaveis (média, desvio padrdo, valor minimo e maximo).

Também foram utilizados o teste qui-quadrado e a correlagdo de Spearman’s rho.

Resultados: O presente estudo demonstrou que os clientes classificam a intencao de
compra e comunicagao boca a boca como muito satisfatéria, indicando uma elevada
probabilidade de o cliente recomendar o servigo e se mostrar satisfeito com o mesmo.

Os sodcios revelaram uma elevada satisfagao global com o servigo e percecionam



qualidade e imagem do ginasio como muito satisfatéria, o que significa que as suas
expectativas sobre estes aspetos foram superadas. O preco também é considerado
satisfatério pelos clientes inquiridos apesar de o comportamento de reclamacéo,
sensibilidade ao preco e propensao para mudar de fornecedor serem identificados
como os fatores com resultados menos satisfatorios. Nao se verificaram diferencas
significativas na satisfagdo global dos sdécios relacionada com as caracteristicas
sociodemogréficas, tempo de inscrigao, frequéncia e horario de utilizagao do ginasio.
A elevada satisfagdo global dos socios esta associada positivamente a qualidade de
equipamentos, relacao qualidade-preco e qualidade dos servicos. Neste sentido, é
ainda constatado que a qualidade dos servicos apresenta uma maior relevancia,
seguido da qualidade de equipamentos e, por fim, a relacdo qualidade-preco para a
satisfagao global dos s6cios. Quanto a dimensao da qualidade interativa esta foi mais

valorizada do que as variaveis associadas ao preco.

Conclusoes: Os clientes encontram-se muito satisfeitos com o servigco e a qualidade
percecionada esta relacionada com este grau de satisfagdo global. Verificou-se uma
elevada intencdo de recomprar e recomendar o servico, uma boa perceciao da
qualidade e imagem e o preco é considerado adequado. O comportamento de
reclamacao, sensibilidade ao prego e a propensao para mudar de fornecedor sao
fatores menos satisfatérios. Este dado é confirmado na valorizacdo da qualidade

interativa em detrimento das variaveis associadas ao preco.

Palavras-chave: Satisfacdo, Qualidade do Servigo, Prego, Qualidade Interativa,

Cliente, Fitness.
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Abstract

Background: The practice of physical activity in gymnasiums continues to grow
(Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon, & Bernal-Garcia, 2016). According to
Gongalves and Diniz (2015), the growing awareness about the benefits of physical
activity and the relation of this practice to the reduction of health risk factors led to a
greater demand for fithess and wellness services, which, in turn, has led to an increase
in the number of fithess centres, programs and activities. This increase led to a lower
tolerance of members to some dissatisfaction, leading in most cases to an early
abandonment. For McCarthy (2007), dropout is currently the main problem of the
fitness industry, which the author considers a triple loss: it represents a financial loss
for gym owners, a loss of opportunity for the manager, and an experiential failure for
members. The present study intends to increase the knowledge about the behaviour
of gym customer in order to explain the problem of customer satisfaction. At the same
time, it is intended to provide gymnasium managers with information about the factors

associated with the client's overall satisfaction and, consequently, with their retention.

Methodology: This cross-sectional and quantitative study aimed to investigate factors
that lead to customer satisfaction through the application of the questionnaire
“‘Ginasios e Health Clubs” (Costa, 2011). Previously the confidentiality of the
information requested was guaranteed. The survey was completed in the gym during
the month of October 2017. A total of 172 valid surveys were collected. For the analysis
of the data a statistical analysis was carried out that included descriptive analysis and
inferential analysis, using the software SPSS, version 24.0., with the significance level
set to 0.05. Descriptive analysis was performed by frequencies of all variables (mean,
standard deviation, minimum and maximum values). The chi-square test and the

Spearman's rho correlation were also used.

Results: The present study demonstrated that customers classify the purchase
intention and mouth-to-mouth communication as very satisfactory, indicating a high
probability of the client recommending the service and being satisfied with it. The
customers have shown a high overall satisfaction with the service and perceive the
quality and image of the gym as very satisfactory, which means that their expectations

on these aspects have been overcome. The price is also considered satisfactory by

Xl



the customers surveyed, although the behaviour of complaint, price sensitivity and
propensity to change suppliers are identified as the factors with less satisfactory
results. There were no significant differences in the overall satisfaction of the members
related to the sociodemographic characteristics, enrolment time, frequency and hours
of use of the gym. The high overall satisfaction of customers is positively associated
with the quality of equipment, quality-price relation and service quality. In this sense, it
is also observed that the quality of services is more relevant, followed by the quality of
equipment and, finally, the quality-price relation for the overall satisfaction of the
members. As for the dimension of interactive quality, this was more valued than the

variables associated with the price.

Conclusions: Customers are very satisfied with the service and perceived quality is
related to this level of overall satisfaction. There was a high intention to repurchase
and recommend the service, a good perception of quality and image and the price is
considered adequate. Complaint behaviour, price sensitivity, and the propensity to
switch suppliers are less satisfactory factors. This data is confirmed in the valuation of

the interactive quality to the detriment of the variables associated to the price.

Keywords: Satisfaction, Quality of Service, Price, Interactive Quality, Customer,

Fitness.
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Capitulo | - Introducao

A inatividade fisica é identificada como um problema global de saude
publica responsavel por 3,2 milhdes de mortes por ano, em todo o mundo (OMS,
2018). Posto isto, revela-se de extrema importancia encontrar estratégias que
motivem os individuos a tornarem-se mais ativos e, acima de tudo, que os

motivem a manter habitos regulares de pratica de atividade fisica.

Outro motivo que conduziu a este estudo foi a constante expansao do
mercado do fithess. Com o aumento dos centros de fitness, estudar a satisfacao
do cliente e compreender as suas necessidades e expectativas relativamente ao
servigo que consome ajuda a aumentar as taxas de retencéo, fundamental para

a rentabilidade dos ginasios.

Destas duas necessidades nasce a vontade de desenvolver este estudo.
Aumentar a retengao dos socios revela-se fundamental ndo s6 para o sucesso
dos centros de fitness mas também numa perspetiva de saude publica, ja que

significa que a populagao se mantera ativa por mais tempo.

O presente trabalho insere-se no ambito do Mestrado em Atividade Fisica
e Saude Escolar e propbe-se analisar os fatores que levam a satisfagao e
retencao dos clientes e a consequente manutencao da pratica de exercicio fisico

em contexto de ginasio.

O presente documento esta organizado de forma a apresentar quatro artigos
realizados no ambito da dissertacdo de Mestrado. Este € composto por este
primeiro capitulo, em que sdo abordados um enquadramento teérico do tema da
dissertagao, onde se encontram presentes algumas informacgdes pertinentes que
poderdo nao estar incluidas nos artigos, e um enquadramento aos estudos

realizados.

Os capitulos seguintes, incluem os quatro artigos produzidos, organizados
em Resumo, Introdugdo, Metodologia, Resultados e Discussao. Para facilitar a
leitura do documento, entendeu-se fazer uma Bibliografia Geral englobando
todos os autores que foram citados ao longo deste. Para finalizar, no ultimo
capitulo encontra-se exposta uma discussao geral do trabalho, incluindo

propostas de futuras investigagdes, as limitagdes e as conclusdes do estudo.
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1. Definigao do problema e Objetivos

1.1. Problema

A pratica da atividade fisica nos ginasios continua a crescer (Garcia-
Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon, & Bernal-Garcia, 2016). De acordo com
Gongalves e Diniz (2015), a crescente conscientizagcdo sobre os beneficios da
atividade fisica e da relacao da sua pratica com a diminuicido dos fatores de risco
para a saude, levou a uma maior procura dos servicos de fitness e bem-estar, o
que, por sua vez, levou a um aumento no numero de centros de fitness,
programas e atividades. Este aumento levou a uma menor tolerancia dos sécios
face a alguma insatisfagdo, levando na maioria dos casos a um abandono
precoce. Para McCarthy (2007), o abandono é atualmente o principal problema
do setor de fitness, que o autor considera uma perda tripla: representa uma perda
financeira para os donos dos ginasios, uma perda de oportunidade para o

gerente e uma falha experiencial para os sécios.

Com o presente estudo pretende-se aumentar o conhecimento sobre o
comportamento do cliente de ginasio de modo a explicar a problematica da
satisfagao do cliente. Em simultaneo pretende-se fornecer aos gestores de
ginasios informacgéo sobre os fatores que se associam a satisfagdo global do

cliente e, consequentemente, a retencdo dos mesmos.

1.2. Objetivos

O presente estudo tem como objetivo geral de identificar os fatores de
qualidade que se associam a satisfagao global do cliente de ginasio. De acordo
com o objetivo geral e as evidéncias cientificas, procedeu-se a elaboragéo dos

seguintes objetivos especificos que orientaram toda a elaboragao do trabalho.
e Objetivos Especificos

Para melhor compreender estes objetivos, foram realizados 4 artigos

cientificos que tém como objetivos especificos:

1. Verificar se a retencao de clientes é influenciada pela qualidade do servigo do

ginasio e pela satisfagdo do cliente;
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2. Analisar a percecgao dos clientes relativamente a um conjunto de fatores que
caracterizam o servigo de um ginasio;

3. Analisar a influéncia da qualidade de servigos na satisfagao global de sécios
em ginasios;

4. Analisar a influéncia das interacdes pessoais e do preco com a relagao

qualidade - preco;

1.3. Metodologia

Com o objetivo de identificar os fatores de qualidade que se associam a
satisfagao global do cliente de ginasio, desenvolveu-se um estudo num ginasio
situado na cidade de Beja. A investigagdo baseou-se na aplicagdo de um
questionario aos clientes deste ginasio, tendo sido previamente garantida a

confidencialidade da informacéo solicitada.

O inquérito foi preenchido no ginasio durante o més de Outubro de 2017.

Foram recolhidos 172 inquéritos validos.

2. Organizacao do relatério da dissertagao

O presente documento esta organizado de forma a apresentar quatro
artigos realizados no ambito da dissertacédo de Mestrado. Este € composto por
este primeiro capitulo, em que sdo abordados um enquadramento tedrico do
tema da dissertacdo, onde se encontram presentes algumas informacdes
pertinentes que poderédo nao estar incluidas nos artigos, e um enquadramento

aos estudos realizados.

Os capitulos seguintes, incluem os quatro artigos produzidos, organizados
em Resumo, Introdugdo, Metodologia, Resultados e Discussao. Para facilitar a
leitura do documento, entendeu-se fazer uma Bibliografia Geral englobando
todos os autores que foram citados ao longo deste. Para finalizar, no ultimo
capitulo encontra-se exposta uma discussao geral do trabalho, incluindo

propostas de futuras investigagdes, as limitagdes e as conclusdes do estudo.
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Capitulo Il - Enquadramento Teérico

O formato desta dissertacdo levou a que a literatura apresentada nos
artigos fosse uma sintese da informagao necessaria para a abordagem ao tema.
Desta forma, optou-se por realizar um enquadramento tedrico mais detalhado do
tema e das variaveis em estudo, expondo informacéo pertinente para melhor

compreensao desta investigacao.

1. O Setor do Fitness e a Promog¢ao da Atividade Fisica

A consequéncia positiva da pratica de atividade fisica e exercicio regular
sobre a saude e o bem-estar é consensual (Trost, Blair, & Khan, 2014; WHO,
2016). Mas, apesar das recomendagdes da Organizagdo Mundial de Saude
(WHO, 2010, 2016) e da Diregao Geral de Saude (DGS, 2016) para a pratica de
atividade fisica, 80% dos adolescentes em todo o mundo apresentam indices de
pratica baixos (Hallal et al.,, 2012) e poucos adultos europeus apresentam
comportamentos saudaveis (Marques et al., 2018). A Comissao Europeia, no
Eurobarémetro Especial 472 sobre Desporto e Atividade Fisica, menciona que
68% da populagdo portuguesa nao faz qualquer tipo de exercicio fisico
(Europeia, 2018).

Em Portugal, em setembro de 2018, a Associacdo de Ginasios e
Academias de Portugal (AGAP), langou um movimento de sensibilizagdo para a
importancia da atividade fisica na saude da populagdo, o Movimento
PORTUGAL ATIVO. Este movimento assume a importancia do sector do fitness
na promocgado da atividade fisica. Nesta linha de agdo, existem algumas
evidéncias cientificas que sugerem que os profissionais de fithess podem
melhorar a saude dos seus clientes (Dolan, 2008; Yorks, Frothingham, &
Schuenke, 2017), através da promogao da atividade fisica e educacéo,

motivacao e apoio para o0 movimento.

A falta de acordo em solucdes eficazes, identificacdo da responsabilidade

e o papel dos diferentes grupos profissionais em abordar a inatividade fisica s&o
os maiores desafios atuais (Loureiro & Barbosa, 2018). E neste contexto que os
17



técnicos do exercicio fisico se tornam um recurso valioso para a saude publica
€ uma componente essencial na implementacdo de politicas para reduzir a
inatividade fisica (EHFA, 2011; Oprescu, McKean, & Burkett, 2012; Sallis, 2009).

1.1. A industria do Fitness

A pratica desportiva tem sofrido grandes progressos ao longo dos tempos
(Ferreira, 2012). A industria do fitness surge perto dos anos 40 nos EUA
(Pedragosa, 2012), sob a forma de ginasios de rua, por vezes designados do
“ferro”, musculagao e bodybuilding (Ferreira, 2012). Os equipamentos utilizados
consistiam em pesos livres e bancos de apoio. Nos anos 60, surgem as primeiras
maquinas de musculagao, que ofereciam uma maior seguranga aos praticantes
(Pedragosa, 2012) e nos anos 70, da-se a explosdo na comercializagao do
fithess, acompanhado de uma participagdo em massa (Grantham, Patton, York,
& Winick, 1998; Maguire, 2008).

ApoOs estes periodos, verificou-se o crescimento de Academias de
Aerdbica, que incluia aulas de grupo especialmente dedicadas as mulheres
(Santos & Salles, 2009). Ao longo dos ultimos 40 anos, as aulas de grupo
mudaram bastante (Schroeder, 2016). Na década de 1970 e inicio da década de
1980, a aerdbica consistiu principalmente em movimentos de alto impacto que
rapidamente se tornaram motivo de preocupacao devido ao aumento de lesdes.
Em meados dos anos 80, a aerdbica de baixo impacto ganha popularidade
(Schroeder, 2016). Nos anos 80, Arnold Schwarzenegger e Jane Fonda
impulsionaram, respetivamente, o treino de forgca e da aerdbica (Pedragosa,
2012). Desde o inicio da década de 1990, o termo "aerdbica" é substituido de
forma constante pelo termo "aula de grupo", devido ao surgimento de novos
formatos, que n&o incluem a componente cardiovascular (Schroeder, 2016). Nos
anos 90, nos EUA, surge um novo tipo de servigos de fitness: o treino
personalizado (Maguire, 2008). O crescimento em larga escala da aerdbica e o
aumento da tendéncia de cuidado com o corpo tornou o treino personalizado
mais acessivel a classe média. Adicionalmente, os consumidores podiam utilizar
as revistas de fitness para se orientarem sobre as ultimas tendéncias e técnicas

de estilos de vida fitness. Maguire (2008), refere que estes aspetos ocorreram
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devido a combinagcdo de duas mudancas sociais: por um lado, o interesse
pessoal de aperfeicoamento e, por outro, a politica econdmica que incutiu uma
responsabilidade individual para um estilo de vida saudavel. Os anos 90 foram
caracterizados pela explosao internacional da industria do fitness e, para além
dos Estados Unidos, a Inglaterra, Alemanha, Franca, Africa do Sul e Jap&o

assistem a expanséao desta industria (Pedragosa, 2012).

Ao mesmo tempo, o aparecimento de diversas instituicdes e organizagdes
ligadas ao fitness, tais como, Health & Fitness Association (IDEA), American
Fitness & Aerobics Association (AFAA), American Council on Exercise (ACE),
American College of Sports Medicine (ACSM), International Health, Racquet &
Sportclub Association (IHRSA), entre outras, contribuem para a credibilizagao e

afirmacao destas atividades.

Atualmente, a industria do fitness incorpora o conceito “wellness”, criado
por Charles Corbin. O conceito “wellness” é definido como a unido dos aspetos
de saude e aptidao, ndo descurando a condigao fisica, e valorizando a qualidade
de vida e bem-estar (Saba, 2006). Em 2002, nos EUA, o mercado do fithess e
“‘wellness” valia 200 bilides de ddlares e em 2007 passou dos 500 bilides de
délares. Na Europa, este mercado apresentava um valor de cerca de 13 bilides
de euros (Sacavém, 2006) mas, em 2018 a industria gerou um estimado 28,8
bilhdes de ddlares em receitas e o Reino Unido e a Alemanha continuam a

liderar todos os mercados na Europa (IHRSA, 2018).

1.2. Portugal

Em Portugal a evolugao do fitness foi bem vincada e, segundo Santos e
Correia (2011), o fitness foi introduzido em Portugal na década de 80 do séc. XX.
Os autores declaram que, em Portugal, o fitness se divide em dois periodos: o

periodo inicial e o periodo moderno.

O periodo inicial comega na década de 80 e vai até 1998, é caracterizado
pelos aspetos técnicos e é direcionado essencialmente para o publico masculino.
Devido a massificagao do conceito fitness e ao aumento dos clubes, a década
de 80 foi marcada pela inovagao dos servigos e produtos, pela segmentacao do

mercado, pelo inicio da avaliagéo e treino personalizado. Através da introdugao
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de dancas e a socializacdo na pratica, deu-se a atracado das mulheres pelas
praticas de aerdbica (Gongalves, 2012). Nos anos 90 verificou-se uma grande
evolugdo dos servicos de fithess e comegam a surgir espagos maiores, com
maior oferta e oferta mais diferenciada (yoga e pilates, spinning, treino de forga
e PT). As aulas de grupo evoluem da aerdbica e step para aulas pré-
coreografadas. Em 1998 entra em Portugal o primeiro operador estrangeiro, o
Holmes Place, marcando uma fase de transicdo no setor nacional. A cultura
deste operador contribuiu com uma nova forma organizacional e de marketing
para 0 mercado, aparecem as estratégias de marketing, especializagao na
gestao, alteragéo dos recursos utilizados e mais servigos oferecidos aos clientes
(Santos e Correia, 2011).

No ano de 2015, o numero de ginasios e academias estava estimado entre
900 a 1.100 ginasios (AGAP, 2015). Em 2016, a AGAP (2016) mencionava que
eram expetaveis mudancas na industria do fithess e estavam na “moda” as
boxes, boutiques, micro-gyms e estudios especializados. Ainda em 2016 os
principais operadores do mercado Portugués eram o Fitness Hut com 25

ginasios, Holmes Place com 19 e Solinca com 16 (AGAP, 2016).

A mensalidade média, que tem vindo a decrescer desde 2011, regista em
2017 um aumento, com o valor mais elevado desde 2012. Comparativamente a
2016, o valor aumentou de 35,48€ para 38,03€. Também o numero de sdcios

aumentou em 2017 bem como o volume das receitas totais (AGAP, 2018).

1.3. Tendéncias de Mercado

No mercado do fitness é importante seguir as tendéncias internacionais a
apresentar nos ginasios (Ferreira, 2012). O ACSM publica, todos os anos, uma
pesquisa mundial de tendéncias de fitness para o ano seguinte. Estes
indicadores permitem aos operadores do fithess fazerem escolhas mais
acertadas para os seus negécios. A Figura 1 apresenta o top 10 das tendéncias
mundiais de fitness dos ultimos 4 anos (Thompson, 2014, 2015, 2016, 2017).
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Figura 1: Top 10 das tendéncias mundiais de fitness de 2014 a 2018, de acordo com o
ACSM (retirado de Loureiro e Barbosa (2018) )

O ACSM apresentou o "Worldwide Survey of Fitness Trends for 2019"
com a indicagao das tendéncias do fithess para 2019 (Thompson, 2018) e as dez
principais tendéncias identificadas sao: Wearable Technology; Aulas de grupo;
Treino Intervalado de Alta Intensidade (HIIT); Programas de exercicio fisico para
idosos; Treino com o peso do corpo; Trabalhar com profissionais de Fitness
Certificados; loga; Treino personalizado; Treino Funcional e Exercicio aliado a

Medicina (Exercise is Medicine).; Employing Certified Fitness Professionals;

2. Definigao das Variaveis

2.1. Qualidade do Servigo

O significado do conceito qualidade, dentro da industria desportiva, pode
variar de acordo com as diferentes circunstancias (Ko e Pastore, 2004). Para
Rodrigues e Davila (2006), a qualidade consiste em conseguir, a primeira, que o
produto ou servico cumpra corretamente a finalidade para a qual esta destinado,

entregando-o ao cliente na forma que o satisfaga. O cliente analisa a qualidade
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de acordo com a sua percecao e satisfagdo resultante (Chang, Chen, & Hsu,
2002).

Do ponto de vista do consumidor, a qualidade pode estar relacionada com
a exceléncia, o valor do produto, estar em conformidade com as especificagdes
ou a superacdo das expectativas dos clientes. Contudo, na definicdo de
qualidade, o superar das expectativas é o aspeto que maior relevancia tem para
o cliente (Brito & Lencastre, 2000).

Pedragosa e Correia (2009), mencionam que, em ginasios, as definicbes
da qualidade dos servigos concentram-se no consenso de que um servigo de
qualidade deve ser entendido em termos da percecdo da qualidade para o
cliente, fundamentando a maioria das definicbes nas necessidades, nas

expectativas, nas percecdes e na satisfagao dos clientes.

Gronroos (1984) define a qualidade do servigo percebido como o
resultado de um processo de avaliagdo em que os clientes confrontam as suas
expectativas com o servigo que receberam. Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1988) definem o conceito de qualidade do servigo como um julgamento em
relagao a superioridade de um servico. Perante o exposto, pode-se afirmar que
a qualidade do servigo para as empresas ou organizagbes se tornou um
condicdo necessaria para sobreviver e aumentar o seu poder competitivo
(Srivastava & Narendra, 2013). Alexandris, Dimitriadis e Kasiara (2001), perante
o0 aumento das expectativas dos clientes e 0o aumento da competitividade,
também reconhecem a qualidade do servico como um ponto essencial na

concegao de uma vantagem competitiva por parte das organizagdes,

Atualmente, a qualidade do servico € uma variavel utilizada no dia-a-dia
dos gestores e identificada como uma das mais importantes dimensdes ao
servigco da gestao e do marketing (Gronroos, 2000). Venetis e Ghauri (2004),
afirma que a qualidade do servigo contribui decisivamente para a retengcao de
clientes e para uma relagdo comercial de longa duragao. A qualidade do servigo,
juntamente com a existéncia de equipamentos atualizados, tem-se revelado

fundamental para a retengao de clientes (Dhurup, 2012).

Para Ferreira (2012), os consumidores percebem a qualidade do servigo

experimentando o processo de consumo e comparam com as suas experiéncias
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e/ou com as suas expectativas. Como a qualidade do servigo € vista por muito
autores como antecedente da satisfacdo de clientes e a satisfacdo é um
antecedente da intengao de compra, ha uma forte ligagcado entre a qualidade e a
retencdo de clientes no setor dos servicos. Neste sentido, a qualidade dos

servigos torna-se um tema fulcral nas empresas de servicos.

Pedragosa e Correia (2009) afirmam que a qualidade do servigo tem um
forte impacto no sucesso econdémico, financeiro e social dos ginasios. Este facto
deve-se essencialmente a sua relagao, direta ou indireta, com outros conceitos
fundamentais de marketing: satisfagao, lealdade, intengdes comportamentais,
valor, etc. Os gestores desportivos devem compreender o que € que dentro dos
seus servigos influéncia o comportamento dos clientes, ou seja, que aspetos
especificos dos seus servigos influenciam a lealdade dos clientes (Javadein,
Khanlari, & Estiri, 2008). No modelo proposto por Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996) os clientes que manifestam uma avaliagao positiva sobre a qualidade do
servico e/ou estdo satisfeitos com a prestagdo dos servicos tém maior
probabilidade de manifestar uma intencdo de lealdade e mencionar coisas
positivas sobre a organizagdo a potenciais consumidores (figura 2). Carter
(2009) afirma que padrbées de servigo de alta qualidade ajudam a manter os
clientes fiéis e satisfeitos, clientes estes que acabam por influenciar familiares e
amigos e transmitem a sua experiéncia com o servigo através do marketing boca-

a-boca.

QUALIDADE DO

SERVIGO INTENGOES +€

COMPORTAMENTAIS Manutengéo ou
aumento do n° de
Clientes; Aumento

i do Consumo; Boa
SUPERIOR FAVORAVEIS - FIDELIZAGAO » Publicidade

CONSEQUENCIAS
COMPORTAMENTO - ENALS

-€

i Diminuigdo do
INFERIOR DESFAVORAVEIS -l ABANDONO - Consumo; Perda de
Clientes; Custos

para atrair novos
clientes

Figura 2: Modelo de qualidade adaptado de Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996).
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Ferreira (2012), refere que quando as empresas conseguem que 0S Seus
clientes avaliem os seus servigos, em termos de qualidade, possibilita que essas
empresas projetem estratégias para gerir as avaliagoes dos clientes e influencias

na direcao pretendida.

As dimensdes da qualidade estdo diretamente relacionadas com os
pontos criticos da prestacdo de um servico, e podem contribuir para a
disparidade entre o desempenho e a expectativa, que deve ser reduzida com o
objetivo de se atingir um padrdao adequado de qualidade (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985).

Nao medir a qualidade constitui, na maior parte dos casos, uma forma de
nao encarar a existéncia de uma qualidade de servico mediocre. Deste modo, &
importante definir e implantar um conjunto de indicadores ligados, direta ou
indiretamente, a qualidade padrao definida previamente, nomeadamente através
de inquéritos ao cliente realizados sistematicamente (Ferreira, 2012). Sao varios
0os objetivos da medicdo da qualidade: determinar as expectativas dos
clientes; obter a conformidade com os requisitos; medir o nivel de
competitividade; identificar as possiveis fontes de problemas; avaliar os
resultados de ag¢des de melhoria. Contudo, a medi¢ao da qualidade e dos seus
indicadores é dificil, ja que este € um constructo: ambiguo, pois ndo tem uma
definicdo exata e unica; € integral, na sua analise contém elementos objetivos e
subjetivos; e multifatorial pois sobre o seu formato final incidem diversos fatores

e com pesos diferentes (Vieira, 2000).

Segundo Ou, Shih, Chen, and Wang (2011), o cliente que ¢é influenciado
pela qualidade do servico demonstrou ter um impacto positivo na qualidade da
relagdo, bem como confirma que clientes com uma relagdo positiva face ao
servico tém impacto positivo no seu compromisso com os prestadores do
servico, e quanto mais alto for esse compromisso nessa relagcdo comercial maior

€ a lealdade do cliente.
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2.2. Imagem do ginasio

Alguns estudos indicam que os clientes consideram aspetos fisicos do
ginasio como o acesso ao ginasio, temperatura, iluminagao, percecao da limpeza
das instalagdes e equipamentos (McNeill, Wyrwich, Brownson, Clark, & Kreuter,
2006; Sena, 2008). Afthinos, Theodorakis, e Nassis (2005) no seu estudo sobre
os aspetos da prestagao de servigos em ginasios gregos, demonstraram que os
clientes dao importancia a elementos como a qualidade das instalacbes bem
como a atitude do pessoal e as suas capacidades. Yu et al. (2014) sugerem que
as instalagcdes desportivas sdo consideradas indispensaveis para que o0s
gestores aumentem a retengao de clientes, conquistem vantagem competitiva e

melhorem a qualidade do servigo.

2.3. Intengdao de Compra

O comportamento prévio de compra ou intengdo de compra € analisado
pelo numero de anos e/ou meses que o cliente esta inscrito no clube (Costa,
2011). A intengao de recompra é bastante citada como indicador de retencao de
clientes (Javadein et al., 2008; Ranaweera & Prabhu, 2003). Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) acrescentam que existe uma forte relagao entre a intengao
de recompra e qualidade percebida do servico. A compra, frequéncia de compra
e compra de diferentes produtos e servigos na mesma empresa (cross selling)
sao identificados por Caldeira (2006) como um comportamento de lealdade do
cliente a empresa. Os clientes que pagam constantemente as mensalidades
possuem taxas de retencdo mais elevadas relativamente com os que

despendem menos dinheiro (McCarthy, 2004).

Quanto mais tempo um cliente permanece numa empresa mais lucro dara
a essa empresa (Ferrand, Robinson, & Valette-Florence, 2010). Reichheld e
Sasser (1990) verificaram, através do numero de anos que os clientes se
mantiveram fiéis a empresa, que traziam outros beneficios para a mesma como:
aumento das compras, diminuicao de custos operacionais € as opinides positivas

transmitidas a novos e potenciais clientes.
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2.4. Comunicagao “boca-a-boca”

Ferreira (2012), refere que a comunicagao boca-a-boca surge como uma
publicidade muito convincente para as empresas. Este tipo de comunicagao é
uma opiniao do cliente que influéncia familiares e amigos e informa sobre a sua
experiéncia com o servico. A literatura aponta que as recomendacgdes do servico
estdo associadas ao sentimento de satisfagédo pelo servigo (Oliver, Rust, & Varki,
1997). O cliente satisfeito recomenda o servigo, ajudando a empresa a diminuir
custos para atrair novos clientes, distinguindo a reputagcéo do ginasio. Caldeira
(2006) também refere que o facto do cliente recomendar o servigo, atrai mais

clientes e proporciona uma poupanca nos custos associados a publicidade.

2.5. Comportamento de reclamacgao

Para De Jesus (2014), o comportamento de reclamagao remete ao
conjunto de comportamentos e atitudes de um cliente quando confrontado com
um problema causado por um produto ou servigo que adquiriu. Apos identificar
o problema, o cliente decide como solucionar, queixando-se aos responsaveis

ou, pior, a potenciais clientes (Stefura & Cuza, 2010).

Stefura e Cuza (2010) referem que o comportamento de reclamacgéao pode
assumir trés formas: a) n&o se originar a reclamacéao (muitas vezes relacionado
com a empresa nao encorajar os seus clientes a manifestarem as suas queixas);
b) “agdo privada” (em que os clientes insatisfeitos decidem boicotar a empresa,
expressando-se de forma negativa através comunicagao boca-a-boca); c) tornar
a insatisfacdo publica (expressam-se a agentes externos - media ou

autoridades).

Lidar com as reclamagdes origina a competéncia de melhorar a retengao
de clientes uma vez que as reclamacdes a um servigo e falhas de um servico
sao as principais razées de clientes permutarem o seu fornecedor de servigo
(Keaveney, 1995). Os clientes que vém as suas reclamagdes bem geridas séo
menos tendentes a um comportamento de troca de provedor de servico, quando
comparados com clientes que nao tinham nenhum motivo para reclamar

(Dhurup, 2012).
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2.6. Percecao e Sensibilidade ao prec¢o

Ferrand, Robinson e Valette-Florence (2010) analisam a perce¢éo do
preco como a percec¢ao do cliente quanto ao custo beneficio da mensalidade e

dos produtos vendidos pelo ginasio.

Mas, Ferreira (2012) afirma que o prego pode ndo estar em concordancia
com o valor percebido pelo consumidor. Em alguns setores de atividade um
preco alto esta associado a qualidade e notoriedade da marca e menos
associado a produtos de compra habitual. Embora o preco elevado influencie
positivamente a perceg¢ao da qualidade do produto, este pode também afetar

positivamente as intengdes de compra (Tellis & Gaeth, 1990).

De acordo com Jiang e Rosenbloom (2005) a percegéao do preco influencia
a satisfagao global e a intengdo de recompra. O consumidor pode pretender
adquirir um servigo mais barato mas so6 efetiva a compra se estiver satisfeito com
outros atributos com base num conceito multidimensional (quantidade,
qualidade, prego, servico e imagem) (Wolfe, 1993). Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996), mencionam que se o cliente valorizar a relagdo que tem
com a empresa esta consegue obter um pre¢co mais elevado do que outras

empresas concorrentes.

2.7. Tendéncia para mudar de fornecedor

Para os gestores, revela-se fundamental aumentar a durabilidade e
rentabilidade do seu ginasio, dependendo disso as vendas, nesse sentido, os
gestores devem investir nos atuais clientes (mantendo as relagdes), que se
revela menos dispendioso, ao invés de investir apenas na aquisicao de novos
sécios (Dhurup, 2012). Clientes casuais criam instabilidade, enquanto o
relacionamento com clientes fiéis devolve a empresa uma maior capacidade

para se expandir criando mais valor e rentabilidade.

Oliver (1999), resume a lealdade a um profundo compromisso de repetir
uma compra, ou a intengao de adquirir um servigo de forma consistente, apesar

da atratividade de outros produtos que possam mudar esse comportamento. A
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atitude de recompra do servico exprime o valor direto que os clientes leais tém
para uma organizagao orientando os gestores a procurarem aumentar os valores

de retencéao de clientes.

2.8. Satisfagao global

A satisfagao global é o grau total de agrado sentido pelo cliente e que
advém da capacidade dos servicos em provocar desejo, necessidade e
expectativas (Ferrand et al., 2010). A satisfagdo global apresenta maior
capacidade de previsdao do desempenho econdémico, pelo facto dos mesmos
tomarem as suas decisbes de compra de acordo com o conjunto das
experiéncias e nao apenas numa permuta ou num episoédio particular
(Pedragosa, 2012).

A satisfacdo dos sécios e a qualidade de servico remetem ao resultado de
avaliagdes, ambas relacionadas indiretamente com a retencéo de sécios (Rust,
Zahorik, e Keiningham 1995, Murray e Howat 2002). Neste sentido, o sécio esta
satisfeito quando compreende, responde ou supera as suas necessidades
(Gerson, 1999). Na perspetiva do marketing, a satisfagdo do cliente é
considerada como variavel essencial para a retencao de clientes (Rust & Zahorik,
1993). Também Bodet (2006), demonstrou a presenga de uma relagao positiva
entre satisfacao e retencio. Os clientes avaliam o produto ou servigo em funcao
das suas necessidades e expectativas e consequentemente podem ficar
satisfeitas ou insatisfeitos. Beard e Ragheb (1980) definiram a satisfacao ligada
ao lazer como a percecao ou sentimento positivo resultante da preferéncia de
um individuo para participar em atividades de lazer. De acordo com Gerson
(1999), o cliente de um ginasio esta satisfeito quando sente que as suas

necessidades, reais ou percebidas, foram atendidas ou superadas.

A satisfacdo global pode ser definida como um pds-atendimento
representando os sentimentos globais dos compradores para com o servigo
(Choi & Chu, 2001) baseadas nas experiéncias acumuladas com esse servigo
(Gustafsson, Johnson, & Roos, 2005; Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005;
Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005; Skogland & Siguaw, 2004). Oliver
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(1997) menciona a satisfagao global, que parece ser uma das determinantes da
fidelizacdo, como o resultado dos episédios associados dos consumos relativos
a uma série de experiéncias de consumo. A satisfagdo global, baseada nas
experiéncias acumuladas com o mesmo fornecedor de servico, devera ter uma
relacdo mais forte com as variaveis de resultado (por exemplo, comunicagao
boca-a-boca) que uma simples experiéncia de consumo (Homburg et al., 2005;
Howat, Crilley, & McGrath, 2008; Jones & Suh, 2000; Rust et al., 1995).

De acordo com Pedragosa (2012), mesmo que a satisfagdo global seja
considerada como um precedente para os resultados positivos, € necessario
definir quais os fatores que devem ser melhorados e os que devem ser
reduzidos, pois nem todos tém o mesmo valor para o cliente, ndo tendo a mesma

influéncia na satisfagao.

Revela-se de extrema importancia que os gestores se foquem nos fatores
que mais contribuem para a satisfagdo dos clientes, ja que estes tendem a

desvalorizar todos os que sao mais insignificantes (Bodet, 2006).

A preocupacéao estratégica dos gestores deve passar por identificar os

atributos do servigo e a sua contribuicdo para a satisfagéo global (Bodet, 2006).
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Capitulo Il - Metodologia de Investigagao

Neste capitulo procurar-se-a explicar a metodologia de investigagao
através da descricao do desenho da investigagao, apresentagcao da populagéo e
amostra de estudo, apresentacdo do instrumento utilizado e descricdo dos

procedimentos usados.

1. Desenho e Procedimentos da Investigacao

O presente estudo, de carater transversal e quantitativo, procurou
investigar os fatores que favorecem a satisfagdo dos clientes através da

aplicagao de um questionario.

1.1. Desenho

De modo a perceber a linha de pensamento do presente estudo foi

elaborado o esquema geral da Investigacao (figura 3).
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SATISFAGAO DE CLIENTES NA AREA DO FITNESS

Qualidade, Preco e Interagdes Pessoais em Ginasios e Health Clubs
OBJETIVO GERAL
IDENTIFICAR OS FATORES DE QUALIDADE QUE SE ASSOCIAM A SATISFAGAO GLOBAL DO CLIENTE

Amostra (n=172)

@=110 (64%) J =62 (36%) Idade:17 - 72 anos
Artigo 1: Revisao Sistematica “A Satisfacao e a Qualidade do servigo na area do Fitness
Influéncia a retengéo de clientes?”
Objetivo geral: Verificar se a retencao de clientes ¢é influenciada pela qualidade do servigo do
ginasio e pela satisfagao do cliente.

Instrumento

Questionario “Ginasios e Health Clubs” (Costa 2011)

- Questdes sociodemograficas - Questdes da utilizagdo do gindsio - Questdes de Satisfagao dos clientes (5 fatores).

Fator A Fator B Fator C Fator D Fator E
Qualidade e Intencéo de compra Sensibilidade ao prego Percegéo do Satisfagao
imagem do ginasio € comunicagao e tendéncia para mudar prego global
Artigos
ARTIGO 2 ARTIGO 3 ARTIGO 4
Analisar a percegéo dos clientes Analisar a influéncia da qualidade de Interagées pessoais ou pre¢o no
relativamente a um conjunto de servigos na satisfagdo global de fitness? Os elementos chave na
fatores que caracterizam o servigo de sécios em ginasios. relagéo preco-qualidade
um ginasio

ANALISE ESTATISTICA

Software IBM SPSS, versao 24.0.
Art 2:

Andlise estatistica descritiva, por andlise de frequéncias das variaveis em estudo (média, desvio
padrdo, valor minimo e maximo).

Art. 3:

Andlise estatistica descritiva, por analise de frequéncias e percentagem das variaveis em estudo

Analise inferencial através de Qui-Quadrado (x?)

- Satisfagéo global vs género, faixa etaria, habilitagcbes literarias

- Satisfagao global vs variaveis de utilizacdo do ginasio (tempo de inscrigao, frequéncia e horario de utilizagao)
- Satisfagao global vs variaveis da qualidade (equipamentos, relagdo qualidade-preco e servigos).
Considerou-se como diferenga estatisticamente significativa os valores de p < 0,05.

Art. 4:

- Caraterizacao da amostra através uma analise estatistica descritiva, por analise de frequéncias
(média, desvio padrao, valor minimo e maximo).
- Correlagao de Spearman’s rho para verificar a associagéo entre a relagdo qualidade-precgo e as

variaveis selecionadas. A siinificéncia estatistica foi estabelecida em is 0.05.

Figura 3. Esquema Geral da Investigagao
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1.2. Procedimentos

De seguida apresentamos as fases fundamentais que procederam a

realizacao da presente dissertacao.

Na primeira fase foi elaborada a seguinte pergunta de partida: “Quais os
fatores de qualidade que se associam a satisfagao global do cliente de Ginasio?”.
A partir desta seguiu-se a pesquisa da literatura existente sobre o tema em
diversas bases de dados (PubMed; Web of Science; ProQuest e EBSCO) com
os termos “service quality” (brand image, quality facilities, quality); “retention”
(adherence, behavioural intentions, fidelity, loyalty,); “satisfaction” (delighted,
enjoy, pleasure); “customer” (client, individual, user, consumer) e “ health fitness
club” (fitness center, health club, gymnasium). Em fungédo do obtido na reviséo

sistematica procedeu-se a definicdo do Objetivo Geral.

Numa segunda fase, procedeu-se a escolha do instrumento para a
recolha dos dados pertinentes ao tema escolhido. Essa escolha recaiu sobre o
questionario “Ginasios e Health Clubs” (Costa, 2011) que se encontra detalhado
mais a frente no presente documento. Quanto ao processo de recolha de dados,
recorreu-se a um ginasio da cidade de Beja. Depois de obtido o consentimento
por parte da direcdo do ginasio Fit4You Beja composta pelos diretores Paulo

Barrelas e Joao Barbosa, foi aplicado o questionario.

O processo de recolha de dados ocorreu entre 6 a 27 de Outubro de 2017,
através da aplicagcdo do questionario em formato on-line inserido na aplicagéo
do Google Forms, cujo tempo de preenchimento foi, em média, de 10 minutos.
A informacéao disponibilizada pelos sécios teve carater voluntario e foi garantida

a confidencialidade.

A terceira, e ultima fase incluiu a analise dos dados recolhidos e por sua vez a

elaboragao de quatro artigos cientificos: Sao eles:

= Capitulo IV/Artigo 1 — Revisao Sistematica de Literatura

= Capitulo V/Artigo 2 — Qualidade e Satisfagéo na Area do Fitness

= Capitulo VI/Artigo 3 — Calidad Y Satisfacciéon em Gimansios Y Health
Clubs

= Capitulo VII/Artigo 4 — Interagdes pessoais ou preco no fithess? Os

elementos chave na relagao prego-qualidade
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Na Tabela 1. Podemos observar as diversas fases da investigagao, assim como

os procedimentos realizados em cada uma delas.

Tabela 1. Fases e Procedimentos da Investigagao

Fases Procedimentos

a) Elaboragao da Pergunta de Partida;
12 b) Pesquisa da literatura;
¢) Definicao dos Objetivos;

2a a) Escolha do Instrumento;
b) Recolha de Dados;
a) Analise dos dados recolhidos;

a
3 b) Elaboracao dos Artigos Cientificos.

2. Sujeitos e Contexto de Investigacao

Neste ponto apresentamos uma breve descricao do contexto em que se

realiza o estudo e descrevemos a populagao envolvida.

2.1. Descrigao do Contexto

O presente estudo foi desenvolvido no ginasio Fit4You Beja, situado na
cidade de Beja, e celebra no ano de 2018 o seu 17° aniversario. Este ginasio
convencional tornou-se recentemente uma cadeia apds a abertura de outra
unidade em Albarraque. De acordo com a Europe Active (2017), existem 5
tipologias de area, nomeadamente: dos 0 aos 200m?, dos 200 aos 500m?, dos
500 aos 1000m? e acima de 1500m?. O ginasio € composto por dois edificios,
que perfazem um total de 650m?, encontrando-se desta forma na terceira
tipologia de area. No que diz respeito aos servigos gerais o ginasio oferece aulas
de grupo, maquinas de musculagao, equipamento cardiovascular e de treino
funcional. Quanto aos servigos de saude este ginasio oferece também servigos
de nutricdo. A data de Setembro de 2017 e quanto ao nimero de trabalhadores,
o ginasio dispunha de 8 instrutores (equipa técnica e do exercicio) e por 6
membros do staff (2 administradores, 2 rececionistas, 2 membros de limpeza).

No inicio do estudo, o numero de sécios ativos era de 412.
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2.2. Populagao

Os dados sobre a populagdo (N=412) do ginasio foram obtidos por

consulta direta no sistema de gestao da instituicao e referem-se ao ano de 2017.

2.3. Amostra

Recorreu-se a amostragem por conveniéncia e a Tabela 2, apresenta as
caracteristicas do total da amostra. A amostra € composta por um total de 172
sécios de um ginasio da cidade de Beja, Baixo Alentejo-Portugal, onde os
elementos do género feminino (64%, n=110) era superior ao do género
masculino (36%; n=62). Os socios apresentavam uma idade minima de 17 anos
e uma idade maxima de 72 anos, sendo a média de idades de 37,47+ 11,7 anos.
Relativamente as habilitagcdes literarias verificou-se que 79,1% (n=136) dos

socios possuiam formagao académica superior.

Tabela 2. Caracteristicas sociodemograficas da amostra (n=172)

n (%)

Género

Feminino 110 (64)

Masculino 62 (36)
Idades(anos)

17 - 26 37 (21.5)

27-35 41 (23.8)

36 - 45 53 (30.8)

46 -72 41 (23.8)
Habilitag6es Académicas

Ensino Basico 1(0.6)

Ensino Secundario 35 (20.3)

Ensino Superior 136 (79.1)

As variaveis de tempo de inscricao, frequéncia e horario de utilizacdo do

ginasio foram recodificadas em novas variaveis de acordo com a tabela 3.
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Tabela 3. Tempo de inscrigao, frequéncia e horario de utilizagado do ginasio.

Antiguidade de inscrigdao no ginasio

Tempo de inscri¢ao (recodificagao)

< 6 meses
>6 mesesa1ano
2 anos
3 anos

> 4 anos

até 6 meses

De 6 meses a 2 anos

+ 3 anos

Frequéncia de utilizagao

Freq. de utilizagdo semanal (recodificagao)

0 - 1 xs/semana
2 xs/semana
3 xs/semana
4 xs/semana

+ 4 xs/semana

1 xs/semana

2 a 3 xs/semana

4 ou + xs/semana

Horario de utilizagao (antigo)

Horario de utilizagao (recodificagao)

7h - 9h
9h - 12h
12h-14
14h —18h

Até as 12h

12h-14
14h —18h

A maioria dos sécios (66,3%; n=114) estavam inscritos ha pelo menos 2

anos, 17,4% (n=30) ha menos de 6 meses e 16,3% (n=28) entre 6 meses a 1

ano (tabela 4).

Tabela 4. Tempo de inscrigdo, frequéncia e horario de utilizagao do ginasio (n=172)

n (%)

Tempo de inscrigao

até 6 meses 30 (17.4)

6 meses a 2 anos 60 (34.9)

+ 3 anos 82 (47.7)
Frequéncia de utilizagao

1 x/semana 4 (2.3)

2 a 3 xs/semana 98 (57.0)

4 ou + xs/semana 70 (40.7)
Horario de utilizagao

Até as 12h 37 (21.5)

12h - 14 5(2.9)

14h — 18h 15 (8.7)

18h - 21h 115 (66.9)

35



3. Instrumento de Investigagao

A recolha de dados numa investigacao geralmente aparece associada ao
modelo utilizado. O instrumento selecionado para o presente estudo, de acordo

com a metodologia quantitativa foi o questionario.

Nos seguintes pontos pretendemos apresentar a estrutura, conceitos e
aspetos basicos do questionario e expor as caracteristicas de sensibilidade,

validade e fiabilidade do instrumento.

3.1. Questionario

O instrumento selecionado para o presente estudo, de acordo com a
metodologia quantitativa foi o questionario. Aplicou-se o questionario “Ginasios
e Health Clubs” (Costa, 2011), constituido por questdes de natureza
sociodemogréfica, de caracterizagao do cliente e 54 questbes de caracterizagéo
do cliente (organizadas em 5 fatores: percec¢ao sobre a qualidade e imagem do
ginasio; intengdo de compra e comunicagao; comportamento de reclamacao,
sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar; percecido do preco, satisfacéo

global dos sécios).

Todos os itens sdo medidos numa escala de Likert de 7 pontos em que 1
expressa a maxima discordancia ou insatisfacdo e 7 expressa concordancia ou
satisfacao total, com a excecéo dos itens que avaliam a percecéo do preco em

que 1 significa “barato” e 7 “caro.

Originalmente o fator A € composto por 35 itens e avalia a percegao de
qualidade e Imagem do ginasio. O fator B é composto por 6 itens e relaciona-se
com a intencdo de compra e comunicagao boca-a-boca. O fator C € composto
por 7 itens e pretende avaliar o comportamento de reclamacgao, sensibilidade ao
preco e tendéncia para mudar de fornecedor. O fator D € composto por 3 itens e
mede a percecao do preco dos clientes. O fator E é composto por 3 itens e mede

a satisfacao global dos praticantes de fitness.

O Questionario pode ser consultado no ANEXO 1.
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3.2. Sensibilidade, Validade e Fiabilidade do instrumento

A validacgao levado a cabo por Costa (2011), teve com base os estudos
de Ferrand et al. (2010) e Javadein et al. (2008). As variaveis de qualidade do
servigo, satisfagdo global, associagdes a marca, perceg¢do do prego,
comportamento prévio de compra e frequéncia, sdo baseadas no estudo de
Ferrand et al. (2010), tendo o autor adicionado alguns itens para tornar as
dimensbes mais sélidas. As variaveis da lealdade (intengdo de compra,
comunicagcdo boca-a-boca, sensibilidade ao preco e comportamento de
reclamacgao) sao apoiadas nos estudos de Javadein et al. (2008). As dimensdes
e 0s seus respetivos itens foram traduzidos e adaptados a lingua e cultura
portuguesas, numa segunda fase, foram determinadas as caracteristicas

psicométricas da versao que resultou desse processo.

Costa (2011) realizou uma tradugado inicial com o apoio de dois
especialistas no ensino do inglés com o objetivo de se certificar que a verséo
portuguesa do instrumento se correspondia a versao original, quer em termos
semanticos quer de conteudo. O resultado da traducgéao foi sujeito a analise de
um juri especialistas da area do Health & Fitness. Consideras as alteragdes
propostas, o autor solicitou o “translate back” do questionario. Apds o processo
de “translate” e “translate back” e com a concordancia unanime dos elementos
que constituiram o juri, Costa (2011) elaborou a versdo portuguesa do

questionario.

O autor assegurou a compreensibilidade e uniformidade inter-contextual
do questionario através de um pré-teste, aplicando-o a um grupo heterogéneo
de 40 individuos e com os principais objetivos de verificar a inteligibilidade do
instrumento e verificar que nao subsistiam ambiguidades interpretativas. O
tempo médio necessario para preencher o questionario foi de aproximadamente
10 minutos e nao foram detetadas dificuldades no preenchimento do
questionario. Do exposto, o instrumento parece reunir, de forma moderada, as

qualidades psicométricas para ser aplicado na populagdo em estudo.

A adicdo ou alteracao de alguns itens as variaveis da qualidade do servigo
(servicos do clube, relacdo com clientes, seguranga, utilizacdo simpatica e

conforto), satisfacdo global, associacbes a marca (imagem promocional e
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beneficios adicionais) e perce¢do do prego, comparativamente ao estudo de
Ferrand et al. (2010), obrigou a necessidade de efetuar uma analise fatorial
exploratéria (varimax rotation) para simplificar e agrupar os dados em fatores,
bem como, reduzir o numero de variaveis. O valor do KMO (0,959) mostrou
existir boa correlagao entre os itens e variancia significativa entre os conjuntos

de itens que compartilham os fatores resultantes da analise.

4. Analise dos Dados

4.1. Analise das Variaveis

Nos seguintes pontos sao apresentadas as variaveis envolvidas nos

diferentes estudos elaborados.

4.1.1. Estudo 1

Para a realizagao do estudo um “A Satisfacdo e a Qualidade do Servigo
na Area do Fitness Influéncia a Retencéo de Clientes?” foram consideradas as
diretrizes metodolégicas de elaboragao de revisdes sistematicas com o objetivo
de sintetizar evidéncias que avaliam criticamente e interpretam todas as

pesquisas relevantes disponiveis para a questdo em estudo.

A revisao sistematica foi organizada em quatro fases: planeamento,

limitagao e orientacéao, interpretacao e narracgao.

Assim para a selecao da literatura decorreu durante o més de outubro de
2017, foi realizada uma pesquisa abrangente de quatro bases de dados
(PubMed, Web of Science, ProQuest e EBSCO) de janeiro de 2010 a dezembro
de 2017.

As principais categorias de termos de pesquisa, em inglés, foram
identificadas:1) “service quality” (brand image, quality facilities, quality), 2)
“retention” (adherence, behavioural intentions, fidelity, loyalty), 3) “satisfaction”
(delighted, enjoy, pleasure), 4) “customer” (client, individual, user, consumer) e

5) health fitness club (fitness center, health club, gymnasium).
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Foram identificadas as publicagdes relevantes que continham pelo menos

um termo de cada uma das 5 categorias, devolvendo um total de 256 artigos.

Foi utilizado um conjunto predeterminado de critérios de incluséo para
selecionar os documentos para esta revisdo sistematica. Os documentos
selecionados para inclusao na revisao sistematica foram analisados no que diz
respeito aos seguintes critérios:

(1) O estudo incluia um relatério de texto completo publicado em jornal,

revista, revista académica ou revista especializada, analisado por
especialistas.

(2) O estudo inclui uma populagao de ambos os géneros e de todas as
faixas etarias;

(3) O estudo utiliza investigagdes do tipo transversal, longitudinal ou de
intervencao;

(4) O estudo inclui artigos escritos em inglés, portugués ou espanhol;

(5) Nao foram utilizados critérios de excluséao relativos a origem étnica.

Os artigos foram incluidos se preenchessem todos esses critérios
precedentes. Esses artigos foram importados para um gestor de referéncias
bibliograficas (EndNote).

O processo de extracao de dados foi desenvolvida com base no PRISMA
Statement (D Moher et al., 2015). A informacéo foi recolhida relativamente ao
autor, ano, titulo, objetivo, tamanho da amostra, idade, pais, tipo de investigacéao,
retencao do cliente, satisfagao do cliente, avaliagdo da qualidade do servigo e os

principais resultados e conclusdes foram extraidos de todos os estudos.

O processo de pesquisa foi realizado por dois revisores independentes
(HB, VL). que leram todos os titulos e todos os resumos. Os revisores liam todos
os titulos e resumos e foi organizada uma reunido de consenso para resolver as
diferencas entre eles. Primeiro resumiram-se os resultados das revisbes mais

recentes e, posteriormente os estudos potencialmente mais relevantes.

A avaliagdo da qualidade foi realizada com base em listas de avaliagado
padronizadas (Ruiz-Ariza, Grao-Cruces, Loureiro, & Martinez-Lopez, 2017) bem
Como nos nossos critérios de selecdo. A lista incluiu 5 itens (A-E). Cada item foi

classificado como '2' (totalmente referido), '1' (moderadamente referido) ou '0'

39



(ndo referido ou pouco claro). Para todos os estudos foi calculado um indice de
qualidade total, através da contagem do numero de itens positivos numa
pontuacao total de 0 a 10. Foram estabelecidos trés niveis de evidéncia. Os
estudos foram definidos como de alta qualidade (AQ) se a pontuacgao fosse igual
ou superior a 8, de qualidade média (QM), se a pontuacgao total se situasse entre

5 e 7 e de qualidade baixa (QB), se a pontuacéao fosse igual ou inferior a 4.

4.1.2. Estudo 2

No segundo estudo “Qualidade e Satisfagdo na area do Fitness” efetuou-
se uma analise estatistica descritiva, por analise de frequéncias das variaveis de
tempo de inscrigdo, frequéncia e horario de utilizagcdo do ginasio, que foram

previamente recodificadas de acordo com o ja apresentado na tabela 3.

Foram calculados os fatores de percegao sobre a qualidade e imagem do
ginasio; intengcdo de compra e comunicagao boca-a-boca; comportamento de
reclamacgao, sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar de fornecedor;

percecao do precgo e satisfacao global dos sécios (tabela 5).

Tabela 5. Itens do questionario que compdem os fatores analisados no estudo 2.

Fator
Percecgao de qualidade e imagem do ginasio
1. As recomendagdes dos instrutores/professores do Ginasio sdo adequadas

. O Ginasio mantém as promessas com os sécios

. Os equipamentos do Ginasio sdo modernos

. A amabilidade é uma caracteristica no Ginasio

. O Ginasio apresenta boas condigdes de higiene

. O atendimento prestado no Ginasio é personalizado

. O Ginasio possibilita 0 acesso a informacéo a todos os sdcios

. Os equipamentos do Ginasio sdo de qualidade

©| o N| | O] & W N

. A recegao do Ginasio presta um atendimento agradavel

-
o

. Os instrutores/professores do Ginasio sdo qualificados

N
N

. O Ginasio é um local confortavel

-
N

. Os funcionarios do Ginasio sdo responsaveis

-
w

. O Ginasio apresenta boas condigdes de seguranga

N
»

. O ambiente do Ginasio é simpatico

-
[$)]

. As avaliagdes da condigéo fisica no Ginasio sdo individualizadas

-
o]

. Os servigos do Ginasio tém uma boa relagéo qualidade-prego

-
~

. O Ginasio tem bons acessos

N
[oe]

. Os funcionarios do Ginasio estao disponiveis para ajudar

-
[{e]

. O Ginasio apresenta um bom estado de conservagao
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20. Os horarios dos servigos no Ginasio sdo adequados

21. Os servigos oferecidos pelo Ginasio sdo de qualidade

22. O Ginasio caracteriza-se pelo profissionalismo

23. O bem-estar é uma caracteristica no Ginasio

24. O dinamismo é um conceito que distingue o Ginasio

25. O Ginasio é divertido

26. Para mim o Ginasio € um espaco de recreagéo

27. A qualidade dos servigcos € uma imagem de marca do Ginasio

28. O Ginasio proporciona-me saude

29. O fitness € um conceito presente no Ginasio

30. O estilo ativo/desportivo caracteriza o Ginasio

31. O Ginasio é um local de convivio

32. Frequentar o Ginasio significa férias

33. O Ginasio € um bom local para conhecer pessoas

34. Gosto do Ginasio por ser um espago luminoso

35. O Ginasio transmite-me tranquilidade

Tabela 5 (cont.). Itens do questionario que compéem os fatores analisados no estudo 2.

Fator

B. Intengado de compra e
comunicagao boca-a-
boca”

C. Comportamento de
reclamacgao, sensibilidade
ao precgo e tendéncia para

mudar de fornecedor.

D. Percegéao do prego dos
clientes.

E. Satisfagao global.

1. Penso renovar a minha
mensalidade com o Ginasio

1. Adquiro servicos a um

Gindsio concorrente  que
ofereca precos mais
atraentes

1. Como avalia o prego da
mensalidade no Ginasio?

1. Qual o seu grau de
satisfagdo com o Ginasio?

2. Digo coisas positivas do
Ginasio a outras pessoas

2. Queixo-me a outro sécio se
tiver problemas com os
servigos do Ginasio

2. Como considera os pregos
dos produtos/servicos no
Ginasio?

2. Em que medida o Ginasio
tem correspondido as suas
expectativas?

3. O meu Ginasio é o nimero
um em servigos de fitness

3. Nao pagarei mais no meu
Ginasio, do que na
concorréncia, para obter os
mesmos beneficios

3. Dadas as vantagens em
ser socio, como analisa os
precos no Ginasio?

3. Como avalia a
experiéncia no Ginasio?

sua

4. Recomendo o Ginasio a
um amigo caso ele necessite

4. Queixo-me a um agente
externo se tiver problemas
com os servigos do Ginasio

5. Penso usar mais servigos
do Ginasio no futuro

5. Continuarei a usar servigos
de um Ginasio concorrente
se os pregos forem atraentes

6. Encorajo os amigos a
inscreverem-se no  meu
Ginasio

6. Mudo-me para a
concorréncia se tiver
problemas com 0s servigos
do Ginasio

7. Queixo-me aos
funcionarios se tiver
problemas com o0s servigos
do Ginasio

Do exposto, a tabela seguinte apresenta as variaveis envolvidas no

estudo 2.

41




Tabela 6. Variaveis do estudo 2 “Qualidade e Satisfagao na area do Fitness”

Variaveis

- Utilizagao de Ginasio (tempo de inscrigéo; frequéncia de utilizagdo do ginasio; horario
de utilizagédo do ginasio)

- Fator A. Qualidade e Imagem do Ginasio

- Fator B. Intengcdo de compra e comunicagao boca-a-boca

- Fator C. Comportamento de reclamacgéo, sensibilidade ao prego e propenséo para
mudar de fornecedor

- Fator D. Percecgao do prego dos clientes

- Fator E. Satisfagao global

4.1.3. Estudo 3

Para o estudo 3 “Calidad y satisfaccion en gimnasios y health clubs” foram
selecionadas 4 perguntas do questionario, que envolvessem na sua formulagéo
o conceito “qualidade”. As questdes selecionadas encontram-se expostas na
tabela 7.

Para facilitar a interpretacdo e leitura dos dados procedeu-se a
transformacao da escala de 7 pontos num sistema de classificagéo organizado

”

em “Insatisfeito”, “Nem Insatisfeito/ Nem Satisfeito” e “Muito Satisfeito”.

Tabela 7. Perguntas analisadas e a sua codificagao (Artigo 2)

Questao Variavel Codificagao
A8. Os equipamentos do Clube Qualidade dos 0 a 3" Insatisfeito”
s30 de qualidade? equipamentos 4” Nem ins. / Nem satisf.”

5 a 7 “Muito Satisfeito”

A 16. Os servigos do Clube tém Relagado Qualidade - Prego 0 a 3 "Insatisfeito”

uma boa relagdo qualidade- dos servigos 4" Nem ins. / Nem satisf.”
5 a 7 “Muito Satisfeito

prego?

A27. A qualidade dos servigos é Qualidade dos Servigos 0 a 3 "Insatisfeito”

4”7 Nem ins. / Nem satisf.”
5 a 7 “Muito Satisfeito

uma imagem de marca do Clube?

E1. Qual o seu grau de Grau de Satisfagao 0 a 3 "Insatisfeito”
4” Nem ins. / Nem satisf.”
5 a 7 “Muito Satisfeito

satisfagao com o Clube?
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Tal como no estudo 2 utilizaram-se as variaveis de utilizagdo do ginasio

(tempo de inscrigdo, frequéncia de utilizagdo e horario de utilizagdo)

recodificadas em novas variaveis de acordo com o exposto na tabela 3.

4.1.4. Estudo 4

Para a realizagcao do quarto estudo “Interagcées pessoais ou prego no
fitness? Os elementos chave na relagdo preco-qualidade” foram selecionadas 10
perguntas do questionario, que envolvessem na sua formulagdo o conceito
“‘qualidade” e “preco”. As questdes selecionadas e as respetivas variaveis estao
expostas na tabela 8. Para facilitar a interpretacao e leitura dos dados procedeu-
se a transformagdo da escala de 7 pontos num sistema de classificacédo
organizado em ‘“Insatisfeito”, “Nem Insatisfeito/ Nem Satisfeito” e “Muito
Satisfeito”.

Tabela 8. Questdes e variaveis associadas a qualidade interativa e ao prego.

Questao Variavel Dimenséo
A amabilidade é uma caracteristica no Amabilidade Qualidade
Ginasio Interativa
O atendimento prestado no Ginasio € Atendimento Personalizado
personalizado
A rececgdo do Ginasio presta um atendimento  Atendimento Agradavel
agradavel
Os funcionarios do Ginasio sdo responsaveis Responsabilidade dos

Funcionarios
O dinamismo é um conceito que distingue o  Dinamismo
Ginasio
Os servigos do Ginasio tém uma boa relagdao Relagio qualidade-preco -
qualidade-prego
Adquiro servicos a um Ginasio concorrente  Preco atrativo Preco
que ofereca pre¢os mais atraentes
Nao pagarei mais no meu Ginasio, do que na Prego Ginasio Vs
concorréncia, para obter os mesmos Concorréncia

beneficios

Como avalia o pre¢o da mensalidade no
Ginasio?

Como considera 0s pregos
produtos/servigos no Ginasio?
Dadas as vantagens em ser socio, como
analisa os preg¢os no Ginasio?

dos

Avaliacdo da Mensalidade
Precgo dos produtos/servigos

Custo/Beneficios
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4.2. Analise Estatistica

Para a anélise dos dados do artigo 2, 3 e 4 procedeu-se a uma analise
estatistica que contemplou analise descritiva e analise inferencial, utilizando-se
o software IBM SPSS, versao 24.0., com o nivel de significancia definido para
0,05.

No segundo estudo, com objetivo de analisar a percegao dos clientes
relativamente a um conjunto de fatores que caracterizam o servico de um
ginasio. Efetuou-se analise descritiva por frequéncias de todas as variaveis
(média, desvio padrao, valor minimo e maximo). As variaveis de tempo de
inscrigdo, frequéncia e horario de utilizagédo do ginasio foram recodificadas em
novas variaveis de acordo com o apresentado anteriormente na tabela 3. Foram
determinados os valores médios dos fatores percecdo sobre a qualidade e
imagem do ginasio; intencdo de compra e comunicagdo boca-a-boca;
comportamento de reclamacao, sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar

de fornecedor; percecao do precgo e satisfagao global dos sécios.

No terceiro estudo, com o objetivo de analisar a influéncia da qualidade
de servigos na satisfagéo global de sécios em ginasios, foi utilizado o teste qui-
quadrado para comparar a satisfagdo global dos sécios com o género, faixa
etaria, habilitacbes literarias, variaveis de utilizacdo do ginasio (tempo de
inscricdo, frequéncia e horario de utilizagao) bem como variaveis da qualidade
(equipamentos, relacdo qualidade-preco e servigos). Considerou-se como

diferencga estatisticamente significativa os valores de p < 0,05.

Para o quarto estudo “Interagcbées pessoais ou pre¢co no fitness? Os
elementos chave na relagdo prego-qualidade” utilizou-se a analise descritiva e
analise inferencial. Para a caraterizagdo da amostra efetuou-se uma analise
estatistica descritiva, por analise de frequéncias (média, desvio padréo, valor
minimo e maximo). Recorreu-se a correlagao de Spearman’s rho para verificar
a associagao entre a relagdo qualidade-preco e as variaveis identificadas na

tabela 8. A significancia estatistica foi estabelecida em p< 0.05.
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RESUMO: O presente estudo teve como objetivo analisar a percecdo dos
clientes relativamente a um conjunto de fatores que caracterizam o servico de
um gindsio. A amostra foi composta por 172 sécios de um gindsio da cidade de
Beja, Baixo Alentejo-Portugal. O questiondrio aplicado contemplou 5 fatores:
percecdo sobre a qualidade e imagem do gindsio; intfencdo de compra e
comunicacdo boca-a-boca; comportamento de reclamacado, sensibilidade ao
preco e propensdo para mudar de fornecedor; percecdo do preco e, por fim,
satisfacdo global dos clientes. A andlise estatistica foi realizada através do
software IBM® SPSS®, versdo 24.0, efetuando-se andlise descritiva por frequéncias
de todas as variaveis (média, desvio padrdo, valor minimo e madximo). Os
resulfados revelaram que os clientes tém elevada intfencdo de recomprar e
recomendar o servico, tém uma boa percecdo da qualidade e imagem do
gindsio, consideram o preco adequado, mas, por outro lado, o comportamento
dereclamacdo, sensibilidade ao preco e propensdo para mudar de fornecedor
é o fator apresentado com resulfados menos satisfatérios. No entanto, e de um
modo geral, os clientes encontram-se muito satisfeitos com o servigo.

PALAVRAS CHAVE: preco, servico, imagem, retencdo, clubes.

CALIDAD Y SATISFACCION EN LOS CENTROS DE FITNESS

RESUMEN: El presente estudio pretende analizar la percepcion de clientes sobre
un conjunto de factores que caracterizan los servicios de un gimnasio. La
muestra utilizada se compuso de 172 usuarios de un gimnasio de la ciudad de
Beja, Baixo -Alentejo, Portugal. El cuestionario aplicado contemplo 5 factores:
percepcién sobre la calidad e imagen del gimnasio; intencion de compra vy la
comunicacién de boca en boca; comportamiento de queja, sensibilidad al
precio y propensidon a cambiar de proveedor; percepcidén de precio v, por fin,
la satisfaccién general de los clientes. El andilisis estadistico se realizd utilizando
el software IBM® SPSS®, version 24.0, a través de andlisis descriptivo de
frecuencias de todas las variables (media, desviacion estdndar, minimo vy
maximo). Los resultados revelaron que los clientes tienen alta intencién de
recompra y de recomendar el servicio, fienen una buena percepcion de la
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calidad e imagen del gimnasio, consideran el precio adecuado, pero, en ofra
parte, el comportamiento de queja, sensibilidad al precio y propension a
cambiar de proveedor se presenta con resulfados menos satisfactorios. Sin
embargo, en general, los clientes estdn muy satisfechos con el servicio.

PALABRAS CLAVE: precio, servicio, imagen, retencion, clubes.

QUALITY AND SATISFACTION IN THE FITNESS AREA

ABSTRACT: The purpose of the current study was to analyze clients' perceptions
regarding a set of factors that characterize the service of a fitness center. The
sample was constituted by 172 members of a fithess center in the city of Beja,
Baixo Alentejo-Portugal. The applied questionnaire included 5 factors:
perception about the quality and image of the fithess center; purchase
infentions and word-of-mouth; complaint behavior, price sensitivity and
propensity to change supplier; price perception and, finally, overall customer
satisfaction. Statistical analysis was performed using the software IBM® SPSS®,
version 24.0, and descriptive analysis was performed using frequencies of all
variables (mean, standard deviation, upper and lower values). The results
showed that customers have high intention to repurchase and recommend the
service, have a good perception of the quality and image of the fithess center,
consider the price appropriate, but, on the other hand, complaint behavior,
price sensitivity and propensity to change is the factor with less satisfactory results.
However, in general, customers are very satisfied with the service.

KEY WORDS: price, services, image, retention, clubs.

1.INTRODUGAO

A satisfacado global é o grau de agrado sentido pelo cliente e que advém da
capacidade dos servicos em suscitar desejo, necessidade e expectativas (Ferrand,
Robinson & Valette-Florence, 2010). De acordo com Pedragosa (2012), mesmo que a
satisfacao global seja considerada como um precedente para os resultados positivos, €
necessario definir quais os fatores que devem ser melhorados e os que devem ser
reduzidos, pois nem todos tém o mesmo valor para o cliente, ndo tendo a mesma

influéncia na satisfagao.

A qualidade do servigo percebido define-se como o resultado de um processo de
avaliacdo em que os clientes confrontam as suas expectativas com o servico que
receberam (Gronroos, 1984). Chang, Chen & Hsu (2002) afirmam que o cliente analisa
a qualidade de acordo com a sua percecao e satisfacdo resultante. Varios autores
evidenciam ainda que a satisfagdo dos sécios e a qualidade de servigo resultam de
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avaliagdes, ambas relacionadas indiretamente com a retencdo de sécios (Murray &
Howat 2002; Rust, Zahorik & Keiningham 1995).

No que diz respeito aos ginasios, Pedragosa & Correia (2009) afirmam que a
qualidade do servigo tem um forte impacto no seu sucesso econémico, financeiro e
social. Yu et al. (2014) sugerem que as instalagées desportivas sao indispensaveis para
aumentar a retengao de clientes, adquirir vantagem competitiva e melhorar a qualidade

do servigo.

O comportamento prévio de compra ou intengdo de compra € analisado pelo
numero de anos e/ou meses que o cliente esta inscrito no clube (Costa, 2011). Varios
autores sugerem a intencdo de recompra como indicador de retengcdo de clientes
(Javadein, Khanlari & Estiri, 2008; Ranaweera & Prabhu, 2003). Se o cliente se mantém
no clube e estiver satisfeito ele recomendara o servigo. Esta estratégia de marketing, a
chamada comunicagado boca-a-boca, traduz-se na opinido do cliente sobre a sua

experiéncia com o servigo, que influencia familiares e amigos (Ferreira, 2012).

Ja o comportamento de reclamacgao, para De Jesus (2014), remete ao conjunto
de comportamentos e atitudes de um cliente quando confrontado com um problema
causado por um produto ou servigo que adquiriu. Apoés identificar o problema, o cliente
decide como agir, queixando-se aos responsaveis ou, de uma perspetiva mais negativa,

a potenciais clientes (Stefura & Cuza, 2010).

No que diz respeito a percecédo do preco, a mesma é analisada por Ferrand,
Robinson & Valette-Florence (2010) como a perce¢ao do cliente quanto ao custo
beneficio da mensalidade e dos produtos do ginasio. De acordo com Jiang &
Rosenbloom (2005), a perce¢ao do precgo influencia a satisfacao global e a intengéo de

recompra.

Dada a crescente consciencializagdo sobre os beneficios da atividade fisica e da
relacédo da sua pratica com a diminuigdo dos fatores de risco para a saude (Alves, Neiva
& Marques, 2018), verifica-se um aumento exponencial dos centros de fitness, o que se
traduz numa menor tolerancia dos socios face a alguma insatisfacao, levando na maioria
dos casos a um abandono precoce (Gongalves & Diniz, 2015). Assim, considera-se de
extrema importancia investigar a percecao dos clientes relativamente aos atributos do
ginasio e compreender os aspetos que necessitam ser melhorados no sentido de

aumentar a satisfagéo global dos clientes.
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O objetivo do presente estudo foi analisar a perceg¢ao dos clientes relativamente

aos fatores que caracterizam o ginasio.

2. METODOLOGIA

2.1. Participantes

A amostra foi constituida por 172 sécios de um ginasio da cidade de Beja, Baixo
Alentejo-Portugal, com idades entre os 17 e os 72 anos e média de idades de 37.47 +
11.7 anos. Dos sécios inquiridos, 64% (n=110) eram do género feminino e 36% (n=62)
eram do género masculino. Quanto as habilitacdes literarias constatou-se que a maioria
dos sécios detinham formagao académica superior (79.1%; n=136). A maioria dos

inquiridos estavam inscritos no ginasio ha pelo menos 2 anos (66.3%; n=114).
2.2. Instrumentos

O questionario aplicado, de Costa (2011), é constituido por questdes de natureza
sociodemografica e 54 questdes de caracterizacdo do cliente que se encontram
organizadas em 5 fatores: perce¢éo sobre a qualidade e imagem do ginasio; intengao
de compra e comunicagao boca-a-boca; comportamento de reclamacéo, sensibilidade
ao precgo e tendéncia para mudar de fornecedor; perce¢ao do prego, satisfagao global
dos s6cios. Todos os itens sdo medidos numa escala de Likert de 7 pontos, em que 1
expressa a maxima discordancia ou insatisfagdo e 7 expressa concordéncia ou
satisfacao total, com a excec¢ao dos itens que avaliam a percec¢ao do preco em que 1

significa “barato” e 7 “caro”.
2.3. Procedimentos

Apods o consentimento do ginasio, foi enviado aos socios o questionario em
formato online através do Google Forms. O mesmo foi aplicado entre 6 e 27 de Outubro
de 2017. A confidencialidade dos dados recolhidos foi mantida, ndo identificando os

sécios que participaram no estudo.
2.4. Analise de dados

O tratamento estatistico dos dados foi realizado através do software IBM®

SPSS®, versdo 24.0. Efetuou-se uma andlise estatistica descritiva, por analise de
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frequéncias de todas as variaveis em estudo (média, desvio padréo, valor minimo e

maximo).

As variaveis de tempo de inscrigdo, frequéncia e horario de utilizagao do ginasio

foram recodificadas em novas variaveis de acordo com a tabela 1.

Tabela 9 - Recodificagao das variaveis de tempo de inscri¢ao, frequéncia e horario de
utilizagao do ginasio.

Tempo de inscrigao no ginasio (original) Tempo de inscrigao (recodificado)

< 6 meses até 6 meses
>6mesesalano De 6 meses a 2 anos
2 anos
3 anos + 3 anos
> 4 anos
Frequéncia de utilizagao (original) Frequéncia de utilizagao semanal (recodificado)
0 - 1 xs/semana 1 xs/semana
2 xs/semana 2 a 3 xs/semana

3 xs/semana
4 xs/semana 4 ou + xs/semana

+ 4 xs/semana

Horario de utilizagao (original) Horario de utilizagao (recodificado)
7h - 9h Até as 12h
9h - 12h
12h - 14 12h - 14
14h — 18h 14h — 18h

3. RESULTADOS

As caracteristicas sociodemograficas (género, idade, habilitagdes

literarias) dos clientes sdo apresentadas na tabela 2.
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Tabela 10 - Caracteristicas sociodemograficas da amostra (n=172).

Variavel n (%)
Género
Feminino 110 64
Masculino 62 36
Idade (anos)
17 - 26 37 21.5
27-35 41 23.8
36 -45 53 30.8
46 -72 41 23.8
Habilitag6es Académicas
Ensino Basico 1 0.6
Ensino Secundario 35 20.3
Ensino Superior 136 79.1

Apods analisar os resultados de acordo com a recodificacdo das variaveis
apresentada na tabela 1, verificou-se que a maioria dos sdcios estavam inscritos ha
mais de 3 anos (47.7%), frequentavam o ginasio 2 a 3 vezes por semana (57.0%) e
utilizavam o mesmo no horario das 19h as 21h (66.9%). Estas evidéncias podem ser

consultadas na tabela 3.

Tabela 11 - Tempo de inscrigao, frequéncia e horario de utilizagao do ginasio (n=172).

Variavel n (%)

Tempo de inscrigdao no ginasio

até 6 meses 30 17.4

6 meses a 2 anos 60 34.9

+ 3 anos 82 47.7
Frequéncia de utilizagao

1 x /semana 4 2.3

2 a 3 xs /semana 98 57.0

4 ou + xs /semana 70 40.7

Horario de utilizagao

Até as 12h 37 215
12h - 14 5 2.9
14h —18h 15 8.7
18h - 21h 115 66.9

Os valores médios dos fatores percecao sobre a qualidade e imagem do
ginasio; intencdo de compra e comunicagdo boca-a-boca; comportamento de
reclamacao, sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar de fornecedor; percec¢ao do
preco e satisfacdo global dos sécios revelaram-se elevados (tabela 4). Através da

analise dos cinco fatores foi possivel estabelecer uma hierarquia de satisfacdo. A
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intencdo de compra e comunicacdo boca-a-boca €& o fator que apresenta maior
satisfagcdo (¥ = 6.29). Seguiram-se os fatores da satisfacdo global (Xx= 6.21), da
qualidade e imagem do ginasio (X = 6.15), percecédo do preco (X = 4.66) e, por fim,
comportamento de reclamagdo, sensibilidade ao prego e propensado para mudar de

fornecedor (¥ = 3.56).

Tabela 12 — Valores médios dos fatores de analise.

Fator Minimo Maximo x +DP
A. Qualidade e Imagem do Ginasio 3.77 7.00 6.15+0.62
B. Intengdo de compra e comunicagdao boca-a- 2.33 7.00 6.29 +0.74
boca

C. Comportamento de reclamacao, sensibilidade 1.00 7.00 3.56 +1.34
ao prec¢o e propensao para mudar de fornecedor

D. Percegao do preco dos clientes 1.00 7.00 466 +1.15
E. Satisfagao global 3.00 7.00 6.21+0.79

4. DISCUSSAO

Os resultados do presente estudo permitiram concluir que os clientes classificam
a intencao de compra e comunicagao boca a boca como muito satisfatoria, indicando
uma elevada probabilidade de o cliente recomendar o servigo e se mostrar satisfeito
com o mesmo (Oliver, Rust & Varki, 1997). Este resultado permite-nos ainda concluir
que o cliente pretende renovar o servigo que ja adquiriu, o que apresenta ser um bom
indicador de retencao tal como mencionado em varios estudos (Javadein et al., 2008;
Ranaweera & Prabhu, 2003).

Costa (2011) afirma que a intengdo de recompra é analisada pelo numero de
anos e/ou meses que o cliente esta inscrito no clube, os resultados deste estudo
relativamente ao tempo de inscrigdo no ginasio também se revelaram bons indicadores
da intengao de recompra, ja que a maioria dos socios se encontra inscrita ha mais de 3

anos.

Os sécios revelaram uma elevada satisfacao global com o servigo e percecionam
qualidade e imagem do ginasio como muito satisfatéria, o que significa que as suas
expectativas sobre estes aspetos foram superadas. Tal como obtido no nosso estudo,
varios autores indicam que elevados niveis de qualidade resultam em elevados niveis
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de satisfacédo e que a qualidade do servigo contribui ndo s6 para a retencao de clientes,
mas também para uma relagcdo comercial de longa duracao (Carter, 2009; Garcia-
Fernandez et al., 2017; Venetis & Ghauri 2004). Por outro lado, segundo varios autores
(Keiningham 1995, Murray & Howat 2002; Rust & Zahorik, 1993) e de acordo com os
resultados apresentados, a satisfacdo do cliente surge como determinante para a

retencao de clientes e como indicador de menor probabilidade de abandono.

O preco é considerado satisfatorio pelos clientes inquiridos o que, de acordo com
Jiang e Rosenbloom (2005), tem um efeito direto e positivo na satisfagao global do
cliente e na intengao de compra. O prego além de poder ser um dos atributos com maior
efeito nas expectativas, sugere também que o nivel da qualidade é superior quanto
maior for o valor a pagar. No entanto, existe desacordo sobre o facto de os clientes o

utilizarem como indicador de qualidade (Robinson, 2006).

O comportamento de reclamacéao, sensibilidade ao pre¢o e propensdo para
mudar de fornecedor € identificado como o fator com resultados menos satisfatérios
ainda que com uma média positiva. Keirle (2002) aponta a resolugédo de problemas dos
socios como fator preponderante para a retencéo, no entanto salienta que o preco se
encontra entre os atributos mais importantes para a retencao no fitness. Assim sendo,
estes aspetos refletem a necessidade de se investir nos atuais clientes o que, de acordo
com Dhurup (2012), se revela menos dispendioso do que investir unicamente na

conquista de novos soécios.

5. CONCLUSAO

Face ao exposto, conclui-se que os clientes tém elevada intengéo de recomprar
e recomendar o servigo, tém uma boa perce¢do da qualidade e imagem do ginasio,
consideram o preco adequado, mas, por outro lado, o comportamento de reclamacao,
sensibilidade ao prego e propensao para mudar de fornecedor € o fator apresentado
com resultados menos satisfatérios. No entanto, e de um modo geral, os clientes

encontram-se muito satisfeitos com o servico.

Este estudo assume-se como um ponto de partida para compreender a percegao
dos clientes face aos fatores que caracterizam os ginasios. Os resultados fornecem

informacdes e sugestbes para continuar a estudar este tema, no sentido de
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compreender a influéncia da qualidade de servigos na satisfagao global de sécios em

ginasios.
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CALIDAD Y SATISFACCION EN GIMNASIOS Y HEALTH CLUBS

QUALITY AND SATISFACTION IN GYMNASIUMS & HEALTH CLUBS

Resumen: La satisfaccion y la calidad del servicio estan indirectamente relacionadas con
la retencion de socios. De este modo, es considerada de extrema importancia que gestores
de gimnasios comprendan la percepcion de los socios sobre calidad, una vez que es
traducida por la evaluacion o actitud del servicio que se pretende fidelizar. El objetivo de
este estudio fue analizar la influencia de la calidad de los servicios en la satisfaccion
global de los socios en gimnasios. La muestra estaba compuesta por 172 usuarios de un
gimnasio de Beja, Alentejo, Portugal. Fue aplicado un cuestionario con 5 factores:
percepcion sobre la calidad e imagen del gimnasio; intencion de compra y comunicacion;
comportamiento de reclamacion; sensibilidad al precio y tendencia a cambiar; la
percepcion del precio y, finalmente, la satisfaccion global de los socios. Se utilizé la
prueba chi-cuadrado (p <0.05). Los resultados revelaron que la mayoria de los socios
estan "muy satisfechos" con el gimnasio y no se encontraron diferencias significativas
entre los géneros, la edad, las cualificaciones académicas y las variables independientes.
Sin embargo, se encontraron diferencias significativas (p <0,01) revelando una asociacion
positiva entre la elevada satisfaccion con la calidad de equipamientos, relacion calidad-
precio y calidad de los servicios y una elevada satisfaccion global de los socios. Asi, es
posible concluir que la calidad percibida esta fuertemente relacionada con el alto grado

de satisfaccion de los socios.

Palabras clave: percepcion, valorizacion, retencion, servicios, centros de fitness.

Abstract: Satisfaction and service quality are indirectly related to retention. Thus, it is
considered of extreme importance that gymnasium managers understand the members’
perception of quality, once it is translated by the evaluation or attitude of the service that
is intended to be loyal. The purpose of this study was to analyse the influence of service
quality on the overall satisfaction of members at gymnasiums. The sample was composed
by 172 members of a gymnasium in Beja, Alentejo-Portugal. It was applied a
questionnaire with 5 factors: gymnasium quality and image perception; purchase and
communication intent; complaint behaviour; price sensitivity and tendency to change;
price perception and, finally, overall satisfaction of the members. The chi-square test (p

<0.05) was used. The results showed that most of the members are "very satisfied" with
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the gymnasium, and no significant differences between gender, age, academic
qualifications and independent variables were found. However, significant differences
were found (p <0.01) revealing a positive association between high satisfaction with
quality of equipment, quality-price and quality of services, and high overall satisfaction
of members. Thus, it is possible to conclude that perceived quality is strongly related to

high satisfaction of members.

Keywords: perception, valorization, retention, services, fitness centers.

Resumo: A satisfacdo e a qualidade de servigo estdao indiretamente relacionados com a
retencdo de soécios. Deste modo, ¢ considerada de extrema importancia que gestores de
ginasios compreendam a percecao dos sécios sobre qualidade, uma vez que ¢ traduzida
pela avaliagdo ou atitude do servigo que se pretende fidelizar. O objetivo deste estudo foi
analisar a influéncia da qualidade dos servigos na satisfagdo global dos socios em
ginasios. A amostra foi composta por 172 sécios de um ginasio da cidade de Beja, Baixo
Alentejo-Portugal. Foi aplicado um questiondrio com 5 fatores: percecdo sobre a
qualidade e imagem do ginasio; intencdo de compra e comunicagdo; comportamento de
reclamacgdo; sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar; percecao do prego e, por fim,
satisfacao global dos socios. Foi utilizado o teste qui-quadrado (p < 0.05). Os resultados
revelaram que a maioria dos socios estd “muito satisfeito” com o ginasio, ndo tendo sido
encontradas diferengas significativas entre géneros, idade, habilitacdes académicas e
variaveis independentes. No entanto, foram encontradas diferencas significativas (p <
0.01) revelando uma associagdo positiva entre a elevada satisfacdo com a qualidade de
equipamentos, relacdo qualidade-preco e qualidade dos servigos € a uma elevada
satisfacao global dos s6cios. Assim, € possivel concluir que a qualidade percecionada esta

fortemente relacionada com o elevado grau de satisfagdo dos sécios.

Palavras chave: percecao, valorizacao, retencao, servigos, centros de fitness.
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1. Fundamentacao Teorica
1.1. Introducio

A satisfagdo dos soécios e a qualidade de servico remetem ao resultado de
avaliagdes, ambas relacionadas indiretamente com a retencao de socios (Rust, Zahorik, e
Keiningham 1995, Murray e Howat 2002). Neste sentido, o socio esta satisfeito quando
compreende, responde ou supera as suas necessidades (Gerson 1999). A qualidade do
servico € assumida como avaliacao ou atitude face a um servico Parasuraman, Berry, e
Zeithaml (1988). A satisfacao global pode ser considerada como um pdés-atendimento
representando os sentimentos globais dos consumidores para com o servigo (Choi e Chu
2001) baseadas nas experiéncias cumulativas com esse servigo (Gustafsson, Johnson, e
Roos 2005, Homburg, Koschate, e Hoyer 2005, Seiders et al. 2005, Skogland e Siguaw
2004).

A importancia da avaliacdo, inicialmente focada nos produtos, ¢ agora também
transposta para os servicos (Hooker et al. 2016). Deste modo, o socio analisara a
qualidade do servi¢o de acordo com a sua perce¢do (Chang, Chen, e Hsu 2002). As
experiéncias e/ou expetativas do socio estdo relacionadas com a qualidade do servigo que,
por sua vez, antecedem a satisfacao do sécio e, por fim, antecipam a inten¢ao de compra.
Estarelacao dinamica demonstra uma forte ligacao entre a qualidade do servigo e retencao
de sécios em gindsios (Dhurup 2012). Contudo, outro fator importante para sucesso na
retencdo ¢ a compreensao de necessidades e perspetivas dos sdcios sobre a qualidade do
servico por parte dos gestores (Bodet 2006). Deste modo, podera dizer-se que a qualidade
do servigo para empresas ou organizacdes se tornou um fator necessario para sobreviver
e aumentar o seu poder competitivo (Srivastava e Narendra 2013). Também Alexandris,
Dimitriadis, e Kasiara (2001) identificam a qualidade do servico como um ponto-chave
na ‘“construcdo” de uma vantagem competitiva por parte das organizacdes, dado o

aumento das expectativas dos clientes e o0 aumento da competitividade.

Hoje, a qualidade do servi¢o ¢ reconhecida como uma das mais importantes
dimensdes ao servigco da gestdo e do marketing, sendo a palavra “qualidade” utilizada no
dia-a-dia dos gestores (Gronroos 2000). Do exposto, subentende-se que a preocupagao
estratégica dos gestores deve passar por identificar os atributos do servigo e a respetiva
contribuicdo para a satisfacao global (Bodet 2006, Garcia-Ferndndez et al. 2017). Nem
todos os atributos dos servigos tém os mesmos pesos para o consumidor, deste modo,

esses atributos nao tém a mesma influéncia na satisfacao, sendo de extrema importancia
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determinar quais os que devem ser melhorados e os que devem ser reduzidos (Pedragosa
2012).

A solugdo para uma vantagem competitiva passa por proporcionar servigos de

elevada qualidade capazes de gerar satisfacao nos socios.
1.2. Objetivo

O objetivo deste estudo ¢ analisar a influéncia da qualidade de servigos na

satisfacao global de socios em ginasios.
2. Metodologia
2.1. Participantes

A amostra ¢ composta por um total de 172 socios de um ginasio da cidade de Beja,
Baixo Alentejo-Portugal, onde os elementos do género feminino (64%, n=110) era
superior ao do género masculino (36%; n=62). Os sbcios apresentavam uma idade
minima de 17 anos e uma idade maxima de 72 anos, sendo a média de idades de 37,47+
11,7 anos. Relativamente as habilitacdes literarias verificou-se que 79,1% (n=136) dos
socios possuiam formacdo académica superior. A maioria dos sécios (66,3%; n=114)
estavam inscritos hd pelo menos 2 anos, 17,4% (n=30) h4d menos de 6 meses e¢ 16,3%

(n=28) entre 6 meses a 1 ano.
2.2. Instrumento

Para a recolha de dados aplicou-se o questionario aplicado (Costa 2011),
constituido por questdes de natureza sociodemografica e 54 questdes de caracterizagao
do cliente (organizadas em 5 fatores: percecao sobre a qualidade e imagem do ginasio;
intencdo de compra e comunicacdo; comportamento de reclamagdo, sensibilidade ao
preco e tendéncia para mudar; perceg¢ao do preco, satisfagao global dos socios). Todos os
itens sao medidos numa escala de Likert de 7 pontos em que 1 expressa a maxima
discordancia ou insatisfagdo e 7 expressa concordancia ou satisfacao total, com a excegao
dos itens que avaliam a perce¢do do preco em que 1 significa “barato” e 7 “caro. Para
facilitar a interpretacao e leitura dos dados procedeu-se a transformagao da escala de 7
pontos num sistema de classificagao organizado em “Insatisfeito”, “Nem Insatisfeito/

Nem Satisfeito” e “Muito Satisfeito”.

2.3. Procedimentos
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O processo de recolha de dados ocorreu entre 6 a 27 de Outubro de 2017, através
da aplicagao do questionario em formato on-line inserido na aplicacao do Google Forms,
cujo tempo de preenchimento foi, em média, de 10 minutos. A informagao

disponibilizada pelos socios teve carater voluntario e foi garantida a confidencialidade.
2.4. Analise de dados

Para a analise dos dados procedeu-se a uma analise estatistica que contemplou
analise descritiva e analise inferencial, utilizando-se o software IBM SPSS, versao 24.0.
O teste qui-quadrado foi utilizado para comparar a satisfacao global dos sécios com o
género, faixa etaria, habilitagdes literarias, variaveis de utilizacdo do ginésio (tempo de
inscrigdo, frequéncia e horario de utilizacdo) bem como variaveis da qualidade
(equipamentos, relacdo qualidade-preco e servigos). Considerou-se como diferenca

estatisticamente significativa os valores de p < 0,05.
3. Resultados

No presente ponto e apos a analise de dados sdo apresentados os resultados do
estudo. A tabela 1 revela a relagdo da satisfacao global (insatisfeito; nem insatisfeito/nem
satisfeito; muito satisfeito) dos socios com as variaveis sociodemograficas (género, idade
e habilitagcdes académicas).

Tabela 1 - Associacio entre o grau de satisfacio global dos sdcios e as caracteristicas

sociodemograficas (n=172)

Grau de Satisfagao Valor
Insatisfeito N Ins./N Satisf.  Muito Satisfeito Total p

Género

Feminino 1(0.6) 2(1.2) 107 (62.2) 110 (64) (749

Masculino - 1 (0.6) 61 (35.5) 62 (36)
Idades(anos)

17 - 26 1(0.6) 1 (0.6) 35 (20.3) 37 (21.5)

27 -35 - - 41 (23.8) 41(23.8) (358

36 - 45 - 2(1.2) 51 (29.7) 53 (30.8)

46 -72 - - 41 (23.8) 41 (23.8)
Habilitagoes
Académicas

Ensino Basico - - 1(0.6) 1(0.6)

Ensino Secundario - ; 35 (20.3) 35(20.3) 0-897

Ensino Superior 1(0.6) 3(1.7) 132 (76.7) 136 (79.1)

Valores expressos em n (%)
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A maioria dos soécios, independentemente do género, idade e habilitagcdes

académicas, classifica o grau de satisfacao global como “muito satisfeito”, nao tendo sido

encontradas diferencas significativas.

As variaveis de tempo de inscri¢ao, frequéncia e horario de utilizagdo do ginasio

foram recodificadas em novas variaveis de acordo com a tabela 2.

Tabela 2 - Recodificacio das variaveis de tempo de inscricio, frequéncia e horario de utilizacio do

ginasio.

Tempo de inscri¢gdo no ginasio (antigo)

Tempo de inscri¢gao (novo)

< 6 meses
>6mesesalano
2 anos

3 anos

> 4 anos

até 6 meses

De 6 meses a 2 anos

+ 3 anos

Frequéncia de utilizagao (antigo)

Frequéncia de utilizagao semanal (novo)

0 - 1 xs/semana
2 xs/semana
3 xs/semana
4 xs/semana

+ 4 xs/semana

1 xs/semana

2 a 3 xs/semana

4 ou + xs/semana

Horario de utilizagao (antigo)

Horario de utilizagao (novo)

7h - 9h
9h - 12h
12h-14
14h —18h

Até as 12h

12h-14
14h —18h

Apo6s a recodificagdo das varidveis apresentadas anteriormente (tabela 2)

procedeu-se a analise da relagao das mesmas com a satisfacdao global dos sécios (tabela

3).
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Tabela 3 - Associacio entre o grau de satisfacio global dos sécios e a utilizacdo do ginasio (n=172)

Grau de Satisfagao Valor
Insatisfeito N Ins./ N Satisf. = Muito Satisfeito Total p
Tempo de inscrigao
até 6 meses - - 30 (17.4) 30 (17.4)
6 meses a 2 anos 1(0.6) 2(1.2) 57 (33.1) 60 (34.9) 0.484
+ 3 anos - 1(0.6) 81 (47.1) 82 (47.7)
Frequéncia de
utilizagao
1 x/semana - - 4 (2.3) 4(2.3)
2 a 3 xs/semana 1 (0.6) 1 (0.6) 96 (55.8) 98 (57.0) 0.805
4 ou + xs/semana - 2(1.2) 68 (39.5) 70 (40.7)
Horario de
utilizagao
Até as 12h - - 37 (21.5) 37 (21.5)
12h - 14 - - 5(2.9) 5(2.9) 0.917
14h —18h - - 15 (8.7) 15 (8.7)
18h - 21h 1(0.6) 3(1.7) 111 (64.5) 115 (66.9)

Valores expressos em n (%)

A andlise do grau de satisfacao global dos s6cios em fungdo do tempo de inscrigao,

frequéncia e horario de utilizacdo revelou que a maioria o classifica como “muito

satisfeito”; 97.6%, 95.3% e 97.6%, respetivamente. Nao foram encontradas diferengas

significativas.

As varidveis de qualidade de equipamentos, relacdo qualidade-preco, qualidade

dos servicos foram selecionadas com o intuito de se estudar a influéncia de qualidade de

servicos na satisfagdo global dos socios. A tabela 4 apresenta os resultados obtidos.
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Tabela 4 - Associaciio entre o grau de satisfacio global dos socios e a percecio da qualidade de

equipamentos, relacdo qualidade-preco e qualidade dos servicos (n=172)

Grau de Satisfagao

Insatisfeito Nins./N Muito Total
Satisf. Satisfeito
Qualidade
Equipamentos
Insatisfeito 1(0.6) - 3(1.7) 4 (2.3)
Nem ins. / Nem satisf. - - 10 (5.8) 10 (5.8)
Muito Satisfeito - 3(1.7) 155 (90.1) 158 (91.9)
Relagdao Qualidade -
Preco
Insatisfeito 1(0.6) - 8 (4.7) 9(5.2)
Nem ins. / Nem satisf. - 1 (0.6) 14 (8.1) 15 (8.7)
Muito Satisfeito - 2(1.2) 146 (84.9) 148 (86)
Qualidade dos Servigos
Insatisfeito - - - -
Nem ins. / Nem satisf. 1(0.6) - 3(1.7) 4(2.3)
Muito Satisfeito - 3(1.7) 165 (95.9) 168 (97.7)

Valores expressos em n (%) | * teste qui-quadrado com nivel de significancia menor do que 0.01 (p <0.01).

A analise do grau de satisfacdo global dos sécios em fungdo da percecao da
qualidade de equipamentos, relacdo qualidade-preco e qualidade dos servicos revelou
diferencas significativas. Deste modo € possivel constatar que a elevada satisfacao com a
qualidade de equipamentos (90.1%), relacdo qualidade-preco (84.9%) e qualidade dos

servigos (95.9%) esté associada a uma elevada satisfacao global dos socios.
4. Discussao

Através dos resultados do nosso estudo verificaram-se que nao existem diferengas
significativas na satisfacdo global dos sécios relacionada com as caracteristicas
sociodemograficas, tempo de inscri¢do, frequéncia e horario de utilizagdo do ginasio. Os
resultados revelados sdo congruentes com o estudo de Ferreira (2001), apresentando a
auséncia de diferencas significativas entre a satisfagao global, as variaveis de género e

tempo de inscri¢do no ginasio.

A elevada satisfacao global dos socios estd associada positivamente a qualidade
de equipamentos, relacao qualidade-preco e qualidade dos servigos. Neste sentido, ¢ ainda
constatado que a qualidade dos servigos apresenta uma maior relevancia, seguido da
qualidade de equipamentos e, por fim, a relacdo qualidade-preco para a satisfagao global

dos socios. Estes aspetos evidenciam a relagdo positiva entre qualidade de servico e
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satisfacao global verificada no nosso estudo, apresentando concordancia com mais
estudos cientificos (Hsueh e Su 2013, Moreira e Silva 2016, Ferreira 2012).

Relativamente a qualidade dos equipamentos, a mesma ¢ referida por Zamorano-
Solis e Garcia-Fernandez (2018) como um dos aspetos valorizados pelos s6cios com
elevada importancia. Pedragosa e Correia (2009) verificaram ainda que as instalagdes tém
impacto direto na satisfacdo. Varios estudos (Pedragosa e Correia 2009, Gongalves,
Buchmann, e Carvalho 2013) salientam os atributos tangiveis das instalagdes (ex.:
instalacdes agradaveis) como varidveis importantes na percecdo de qualidade pelos

sOcios.

Para a percecao de qualidade em ginasios, Keirle (2002) evidencia o preco como
atributo importante. Na mesma linha de pensamento, Alexandris et al. (2004) sugerem o
preco ¢ a qualidade das instalagdes como varidveis importantes para os consumidores
com impacto direto na inteng¢do de recompra. O cliente analisa a qualidade do servigo de
acordo com a sua percecao, satisfacdo (Chang, Chen, and Hsu 2002) e padrdes de servigo

de alta qualidade ajudam a manter os clientes satisfeitos e fiéis (Carter 2009).

Concluindo, o presente estudo revelou que a qualidade percecionada esta

intimamente relacionada com o elevado grau de satisfacao global dos socios.
4.1. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Entre as limitagdes do estudo destacamos o facto da recolha de dados ter sido
realizada apenas num gindsio e de apenas se ter aplicado o questionario em formato on-
line. Futuramente seria pertinente fortalecer os resultados obtidos através de replicagao
do estudo, envolvendo maior nimero de ginasios. Adicionalmente, seria interessante
ainda compreender a influéncia que as interagdes pessoais e a relacdo qualidade-prego

tém na reten¢ao dos socios.
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JInteracciones personales o precio en fitness? Los
elementos clave de la relacion precio-calidad

Loureiro, Vania Brandao'; Alves, Ana Ruivo?; Barbosa, Helena Ferreiras.

Resumen
Introduccién: En nuestro mundo moderno, debido a un crecimiento exponencial en el sector de

salud y fitness, los gestores son diariamente desafiados por la problematica de adquirir y
preservar clientes. Varios son las estrategias y procedimientos que se pueden adoptar, pero es
extremadamente importante comprender qué tipo de variables puede influir en el comportamiento
de retencién. Objetivos: El objetivo del estudio es analizar la influencia de las interacciones
personales y el precio con la relacion precio-calidad Métodos: Ciento setenta y dos adultos
(mujeres, n = 110; hombres, n = 62) de un gimnasio Alentejo-Portugal, con edades de 37,5 +
11,7 aios, respondieron a un cuestionario en linea que consiste en preguntas sociodemograficas
y de caracterizacion del consumidor. Resultados y discusion: Se verificé una correlacion
significativa entre la variable "relaciéon precio-calidad" y las variables seleccionadas para la
calidad y precio de las interacciones personales. Ademas, también se comprobo que las variables
de calidad de interacciones personales fueron mas valoradas que las variables de precio para
los clientes. Conclusiones: Texto. El presente estudio consolida la necesidad de los gimnasios
y centros de fitness en proporcionar un buen ambiente personal. Esta evidencia debe ser
considerada importante para los gestores de gimnasios, a fin de desarrollar nuevas estrategias
para la retenciéon de clientes, asi como para procesos de reclutamiento donde habilidades

técnicas y habilidades de interaccién deben ser privilegiadas.

Palabras clave: Clientes; gymnasios; Valor percibido; Calidad de servicio; Correlacién

Personal Interactions or Price on Fitness? The Key Elements to the Price-Quality
Relationship

Abstract

Introduction: In a modern world, due to an exponential growth in the health and fitness sector, managers
are daily challenged with the problematic to acquire and preserve the customers. Several strategies and
procedures could be adopted, but it is extremely important to understand what kind of variables can affect
retention behaviour. Aim: The study purpose is to analyse the influence of personal interactions and price
with the price-quality relationship. Methods: One hundred and seventy-two adults (female, n = 110; male,
n = 62) of a health fitness club of Baixo Alentejo-Portugal, aged 37.5 £ 11.7 years old, answered to an
online questionnaire constituted by sociodemographic and characterization questions of the consumer.
Results & discussion: A significant correlation between the “price- quality relationship” variable and
selected variables to the personal interactions quality and price was verified. Furthermore, it was also shown
that variables of personal interactions quality were most valued than the price variables for the customers.
Conclusions: The present study consolidates the necessity of the health fitness clubs to provide a good
personal environment. This evidence should be considered important to the health fitness club managers in
order to development new strategies to preserve customers, as well to the recruitment processes where
technical skills and interaction skills should be privilege.

Keywords: Customers; Health Fitness Clubs; Perceived Value; Service Quality; Correlation
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Interagodes pessoais ou prego no fitness? Os elementos chave na relacio prego-

qualidade

Resumo

Introdugédo: No nosso mundo moderno, devido a um crescimento exponencial no setor de saude
e fitness, os gestores séo diariamente desafiados pela problematica de adquirir e preservar
clientes. Varias sdo as estratégias e procedimentos que podem ser adotados, mas é
extremamente importante compreender que tipo de variaveis pode influenciar o comportamento
de retengéo. Objectivos: O objetivo do estudo é analisar a influéncia das interagdes pessoais e
preco com a relagao prego-qualidade. Métodos: Cento e setenta e dois adultos (sexo feminino,
n = 110; sexo masculino, n = 62) de um ginasio do Baixo Alentejo-Portugal, com idade de 37,5
11,7 anos, responderam a um questionario online constituido por questdes sociodemograficas e
de caracterizagdo do consumidor. Resultados e discussao: Foi verificada uma correlagédo
significativa entre a variavel “relacdo preco-qualidade” e as variaveis selecionadas para a
qualidade e prego das interagdes pessoais. Além disso, foi também comprovado que as variaveis
de qualidade de interagdes pessoais foram mais valorizadas do que as variaveis de prego para
os clientes. Conclusées: O presente estudo consolida a necessidade dos ginasios e centros de
fitness em proporcionar um bom ambiente pessoal. Esta evidéncia deve ser considerada
importante para os gestores de ginasios, a fim de desenvolver novas estratégias para retencao
de clientes, bem como para processos de recrutamento onde habilidades técnicas e habilidades

de interagao devem ser privilegiadas.

Palavras-chave: Clientes; Ginasios; Valor percebido; Qualidade de servigo; Correlagao
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I. Introduction

Nowadays, in a saturated market, health fitness clubs are looking for strategies and
effective methods to acquire and preserve customers. It is also assumed the customers’
retention as a fundamental act to the profitability of the health fitness clubs, being related
to the tendency to repurchase the product (Bodet, 2012; Watts, 2012). However, managers
are daily confronted with an emerging difficulty to preserve the customers and,
oftentimes, with no evident solution. Nevertheless, there are several strategies and
procedures that can be adopted (Talley, 2008), but it is extremely important to understand
what kind of variables can affect retention behavior (Gongalves, Correia & Diniz, 2012).
Several studies support the thoughtful of this problem through the influence of
satisfaction (Barbosa et al., 2019; Garcia-Fernandez et al., 2018; Gongalves & Diniz,
2015); the perception of attributes (Green, 2005; Grimaldi-Puyana et al., 2018); the
expectations (Alexandris et al., 2004) and through the well-being (Kural, 2010).

Regarding the quality of the service, it is assumed as an evaluation or attitude towards
a service (Parasuraman et al., 1988). However, its importance is no longer focused only
on the products, but also on the services (Hooker et al., 2016). The customer will analyze
the quality of the service according to its perception and consequent satisfaction (Chang
et al.,, 2002). The quality’s analysis proposed by Chang and Chelladurai (2003) is
structured in three levels, including nine dimensions. At the input stage are included the
management commitment to the service quality, service development and essential
services. At the throughput stage are included the dimensions of the personal interactions
with employees, interactions tasks with employees, physical environment, contact with
other customers and service failures and recovery. Finally, at the output stage there is
only one dimension, the perceived service quality.

The relationship and communication that the employees establish with the customers

have an important role in the services and the evaluation of their quality (Howat et al.,
2008). Furthermore, Afthinos et al. (2005) emphasize the attitudes and capacities of the
services as most valued by customers. Caldeira (2006) also indicates human resources as
a relevant component for customer retention.
Contact between the employee and the customer is one of the factors that most influences
the perception of service quality, being demonstrated through empathy (Lehtinen &
Lehtinen, 1991; Zeithaml et al., 1996).

Physical appearance, employee’s willingness to help customers, provide prompt

services, treat customers with courtesy and honesty, and try to satisfy customer wishes
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are important factors that most influence customers perception. The physical appearance
component seems to be the least reasoned of the abovementioned factors, but it has a high

impact on the way that the customers evaluate the fitness health club (Chang et al., 2002).

The Brady and Cronin (2001) model of health-care service quality evaluation is based
on three dimensions: physical quality, corporate quality, and interaction quality. This
model was applied to the fitness industry, showing how the physical environment
influences quality satisfaction. Moreover, this satisfaction influences word of mouth and
commitment in turn (Alexandris et al., 2004).

Price perception is the customer's opinion regarding the cost-benefit of the monthly
fee and the products marketed by the health fitness clubs (Ferrand et al., 2010). However,
the price may not be in agreement with the value perceived by the customer (Ferreira,
2012). Jiang and Rosenbloom (2005) consider that price perception has a positive and
direct influence on overall satisfaction and repurchase intention. The high price positively
influences the perception of product quality and purchase intentions Tellis and Gaeth
(1990). In the literature, there has been a progress as to understand the customers’
behavior through the satisfaction, attributes perception, expectations, or even so through
the well-being (Barbosa et al., 2019; Garcia-Fernandez et al., 2018; Grimaldi-Puyana et
al., 2018; Alexandris et al., 2004; Kural, 2010); but little is known about the association
between the personal interactions and price in order to explain the customer’s overall

satisfaction regarding the relationship of the price-quality (Kim et al., 2016).

1.1.Aims

The purpose of this study is to analyze the influence of personal interactions and price

with the price-quality relationship.

II. Methods

Participants

The sample consisted of 172 consumers of a health fitness club of Baixo Alentejo-

Portugal (female, n = 110; male, n = 62), with a mean of 37.5 + 11.7 years old.
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Instruments

It was applied a questionnaire, developed by Costa (2011) and validated to Portugal,
constituted by sociodemographic and characterization questions of the customer. The 54
questions are organized into five factors: perception of the quality and image of the fitness
studio; purchase intention and word of mouth communication; complaint behavior, price
sensitivity and the tendency to change the supplier; customer’s price perception, and
customer’s overall satisfaction. All items were measured on a seven-point Likert scale,
except for items that evaluate price perception in which 1 means "cheap" and 7
"expensive", 1 expresses the maximum disagreement or dissatisfaction and 7 expresses
agreement or total satisfaction.

The data was collected through the implementation of an online questionnaire. The
filling time was, on average, 10 minutes and the information provided by the customers
was voluntary, being guaranteed their confidentiality.

In order to analyze the customer’s overall satisfaction, concerning the price-quality
relationship, a selection of items associated with quality service and price was performed
(table 1).

Table 1

Statistical Analyses

Statistical analysis was performed using the software IBM® SPSS®, version 24.0. To
verify the association between the price-quality relationship and the variables identified
in table 1, a Spearman's rho correlation was performed. Statistical significance was set at

p< 0.05.

II1. Results

A significant correlation between the “price-quality relationship” variable and selected

variables to the personal interactions quality and price was verified (table 2).

Table 2
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Furthermore, it was also shown that variables of personal interactions quality were
most valued than the price variables for the customers. The results reported that the
customers applied more value to the employees’ responsibility, followed the dynamism
of the health fitness club, personalized service, pleasant service, and, finally, the
employees’ kindness.

With regard to the price variables, significant results with less powerful were reported.
It was analyzed that the customers emphasize the cost/benefit relationship, followed the
attractive price, price of the products/services, monthly membership fee evaluation, and,

lastly, the price between health fitness club vs competing health fitness club.

IV. Discussion

The present study evidenced that both dimensions (personal interactions and price)
are valued by the customers. However, personal interactions dimension is the most
valued. This evidence is consistent with the results of previous studies (Afthinos et al.,
2005; Brady & Cronin, 2001). Moreover, there is reported the important role of the human
element on the quality of service delivery in different service industries studies (Gremler
& Gwinner, 2000; Kim et al., 2016).

In this order, the present study shows that kindness, personalized service, pleasant
service, responsibility and dynamism should be considered as fundamental characteristics
of the employees. Furthermore, Afthinos et al. (2005) report that attitudes and capacities
of the services are highlighted by costumers. The relationship that the employees establish
with the costumers have an important role in the services and the evaluation of their
quality Howat et al. (2008).

The dimension of the price even though reported significant differences, also showed
less influence than personal interactions in customers regarding the price-quality
relationship. In this dimension, the customers value more cost/benefit relationship.
Ferrand et al. (2010) define price perception as the customer’s perception associated to
the cost-benefit of the monthly membership fee and health fitness club products. In the
present study, with less relevance, there are variables as attractive price, price of the
products/services, monthly membership fee. The price between health fitness club vs
competing health fitness club even though is the last variable considered, cannot be
neglected. In fact, several studies evidenced that customers who have a purchasing history

with an organization remain with a brand and do not respond to competitor offers
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(Mcllroy & Barret, 2000; Oliver, 1999; Zins, 2001). Moreover, the price can be an
attribute with greater effect on the expectations in way that also suggest that the quality
level is higher when the value to pay is higher too. However, there is a disagreement about

the fact that customers considered price as a quality indicator (Robinson, 2006).

V. Conclusions

The present study consolidates the necessity of the health fitness clubs to provide a
good personal environment. This evidence should be considered essential to the health
fitness club managers, as well to the recruitment processes where technical skills and
interaction skills should be privilege. This fact is also extremely important for the fitness
professionals in training, should be considered the integration into the curricular plans
and, at the same time, the development in a context of initiation into professional practice

must be encouraged.
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Tables

Table 1. Items and variables associated to the personal interactions and price.

Question Variable Dimension
Is it the Kindness a feature of the health fitness club? Kindness
Is it the service provided by the health fitness club personalized? Personalized service
Is it the reception of the health fitness club able to provide a pleasant .
) Pleasant service
service? Personal
Are the employees of the health fitness club responsible? Employees interactions
responsibility
Is it the dynamism a concept that distinguishes the health fitness club? Dynamism
I acquire services to a competing health fitness club that offers more Attractive price
attractive prices.
I will not pay more in my health fitness club than in a competing health Health fitness
fitness club to have the same benefits. club vs
Competing health
fitness club
How do you classify the monthly membership fee of the health fitness club? Monthly Price
membership fee
How do you consider the prices of the products / services in the health Price  of  the
fitness club? products/services
How do you analyze the prices at the health fitness club, given the Cost/Benefit
advantages of being a member?
Table 2. Items and variables associated to the personal interactions and price.
Variable Correlation p-value
Kindness 387 000
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Personalized service

Pleasant service
Employees responsibility

Dynamism

Attractive price

Health fitness club vs Competing health fitness club
Monthly membership fee

Price of the products/services

Cost/Benefit

A458**
A412%*
.550%*

A486**

-274%*

-.165%

-254%*

-261%*

-314%*

.000
.000
.000

.000

.000

.030

.001

.001

.000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Capitulo VIII - Discussao Geral

1. Notas Introdutoérias

A presente dissertagao teve como principal objetivo identificar os fatores
de qualidade que se associam a satisfagdo global do cliente dos clientes de um

ginasio da cidade de Beja.

Os resultados demonstraram que os clientes classificam a intencao de
compra € comunicacdo boca a boca como muito satisfatoria, indicando uma
elevada probabilidade de o cliente recomendar o servigo e se mostrar satisfeito
com o mesmo (Oliver, Rust & Varki, 1997). Este resultado permite-nos ainda
concluir que o cliente pretende renovar o servigo que ja adquiriu, o que apresenta
ser um bom indicador de reteng¢do tal como mencionado em varios estudos
(Javadein et al., 2008; Ranaweera & Prabhu, 2003).

Costa (2011) afirma que a intengao de recompra é analisada pelo numero
de anos e/ou meses que o cliente esta inscrito no clube, os resultados deste
estudo relativamente ao tempo de inscricdo no ginasio também se revelaram
bons indicadores da intencdo de recompra, ja que a maioria dos socios se

encontra inscrita ha mais de 3 anos.

Os socios revelaram uma elevada satisfagdo global com o servigo e
percecionam qualidade e imagem do ginasio como muito satisfatéria, o que
significa que as suas expectativas sobre estes aspetos foram superadas. Tal
como obtido no nosso estudo, varios autores indicam que elevados niveis de
qualidade resultam em elevados niveis de satisfagdo e que a qualidade do
servigo contribui ndo s6 para a retencao de clientes, mas também para uma
relacdo comercial de longa duracédo (Carter, 2009; Garcia-Fernandez et al.,
2017; Venetis & Ghauri 2004). Por outro lado, segundo varios autores
(Keiningham 1995, Murray & Howat 2002; Rust & Zahorik, 1993) e de acordo
com os resultados apresentados, a satisfacdo do cliente surge como
determinante para a retencdo de clientes e como indicador de menor

probabilidade de abandono.
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O preco é considerado satisfatério pelos clientes inquiridos o que, de
acordo com Jiang e Rosenbloom (2005), tem um efeito direto e positivo na
satisfagao global do cliente e na intengado de compra. O prego além de poder ser
um dos atributos com maior efeito nas expectativas, sugere também que o nivel
da qualidade é superior quanto maior for o valor a pagar. No entanto, existe
desacordo sobre o facto de os clientes o utilizarem como indicador de qualidade
(Robinson, 2006).

O comportamento de reclamacgao, sensibilidade ao preco e propensao
para mudar de fornecedor é identificado como o fator com resultados menos
satisfatorios ainda que com uma média positiva. Keirle (2002) aponta a resolugéo
de problemas dos sécios como fator preponderante para a retengao, no entanto
salienta que o preco se encontra entre os atributos mais importantes para a
retencao no fitness. Assim sendo, estes aspetos refletem a necessidade de se
investir nos atuais clientes o que, de acordo com Dhurup (2012), se revela menos

dispendioso do que investir unicamente na conquista de novos sécios.

Verificou-se que nao existem diferengas significativas na satisfagao global
dos sécios relacionada com as caracteristicas sociodemograficas, tempo de
inscrigdo, frequéncia e horario de utilizagdo do ginasio. Os resultados revelados
sdo congruentes com o estudo de Ferreira (2001), apresentando a auséncia de
diferencgas significativas entre a satisfagcéo global, as variaveis de género e tempo

de inscricdo no ginasio.

A elevada satisfagdo global dos sdcios esta associada positivamente a
qualidade de equipamentos, relagdo qualidade-preco e qualidade dos servigos.
Neste sentido, é ainda constatado que a qualidade dos servigos apresenta uma
maior relevancia, seguido da qualidade de equipamentos e, por fim, a relagao
qualidade-prego para a satisfacdo global dos sécios. Estes aspetos evidenciam
a relagao positiva entre qualidade de servigo e satisfagao global verificada no
nosso estudo, apresentando concordancia com mais estudos cientificos (Hsueh
e Su 2013, Moreira e Silva 2016, Ferreira 2012).

Relativamente a qualidade dos equipamentos, a mesma é referida por
Zamorano-Solis e Garcia-Fernandez (2018) como um dos aspetos valorizados

pelos socios com elevada importancia. Pedragosa e Correia (2009) verificaram
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ainda que as instalagbes tém impacto direto na satisfagdo. Varios estudos
(Pedragosa e Correia 2009, Gongalves, Buchmann, e Carvalho 2013) salientam
os atributos tangiveis das instalagbes (ex.: instalagdes agradaveis) como

variaveis importantes na percecao de qualidade pelos sécios.

Para a perceg¢do de qualidade em ginasios, Keirle (2002) evidencia o
preco como atributo importante. Na mesma linha de pensamento, Alexandris et
al. (2004) sugerem o preco e a qualidade das instalagbes como variaveis
importantes para os consumidores com impacto direto na intencao de recompra.
O cliente analisa a qualidade do servico de acordo com a sua percecgao,
satisfagao (Chang, Chen, and Hsu 2002) e padrdes de servigo de alta qualidade

ajudam a manter os clientes satisfeitos e fiéis (Carter 2009).

As variaveis associadas a dimensao qualidade interativa foram mais
valorizadas do que as variaveis associadas ao precgo. Os resultados do estudo
reportaram que os clientes valorizaram mais a responsabilidade dos
funcionarios, seguido do dinamismo existente no ginasio, do servigo
personalizado, do atendimento agradavel e, por fim, da amabilidade. Os
resultados da dimensdo preco revelaram-se menos potentes, contudo
significativos, onde foi verificado que os clientes destacaram a relagéo
custo/beneficio, seguindo-se o precgo atrativo, a relagao produtos e servigos,
avaliagdo da mensalidade e por fim, o pregco do ginasio em funcado da

concorréncia.

2. Limitagoes Globais do Estudo

Este estudo apresenta limitagdes inerentes a natureza da pesquisa

realizada.

Entre as limitagdes do estudo destacamos o facto da recolha de dados ter
sido realizada apenas num ginasio. Futuramente seria pertinente fortalecer os
resultados obtidos através de replicagdo do estudo, envolvendo maior numero

de ginasios e alargando o leque da amostra.
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Outra limitagao esta relacionada com o facto de apenas se ter aplicado o
questionario em formato on-line. Sera importante possibilitar a recolha dos dados

noutro formato (questionario em papel) e no contexto do ginasio.

3. Perspetivas Futuras de Estudo

Este estudo assume-se como um ponto de partida para compreender a
percecdo dos clientes face aos fatores que caracterizam os ginasios. Os
resultados fornecem informagdes e sugestbes para continuar a estudar este
tema, no sentido de compreender a influéncia da qualidade de servicos na

satisfagao global de s6cios em ginasios.

De futuro, sera interessante aumentar o numero de inquiridos e ajustar os

procedimentos em funcao dos resultados obtidos.

4. Conclusoes

Em modo de concluséo, o presente estudo demonstrou que os clientes se
encontram muito satisfeitos com o servigco. Verificou-se que os clientes tém uma
elevada intengao de recomprar e recomendar o servico, ttm uma boa percecao
da qualidade e imagem do ginasio, consideram o pre¢o adequado, mas, por
outro lado, o comportamento de reclamacao, sensibilidade ao pre¢o e propensao
para mudar de fornecedor € o fator apresentado com resultados menos

satisfatorios.

O estudo também revelou que a qualidade percecionada esta intimamente

relacionada com o elevado grau de satisfagao global dos sécios.

Os clientes valorizam mais variaveis associadas a dimensao qualidade

interativa do que as variaveis associadas ao preco.

A responsabilidade dos funcionarios, seguido do dinamismo existente no
ginasio, do servigo personalizado, do atendimento agradavel e, por fim, da
amabilidade sao aspetos mais valorizados do que as variaveis associadas ao

preco.
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Na dimensao preco os clientes destacaram a relagao custo/beneficio,
seguindo-se o prego atrativo, a relagdo produtos e servigos, avaliagdo da

mensalidade e por fim, o prego do ginasio em fungao da concorréncia.

Estas conclusdes poderao revelar-se fundamentais para os gestores dos
ginasios ja que lhes permite compreender os fatores que os clientes mais
valorizam, aumentando assim a satisfagcdo global e consequentemente a
retencdo de socios. Compreender esses fatores permite-lhes também, em
momentos de recrutamento de funcionarios, privilegiar as caracteristicas mais

destacadas pelos sécios.
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Este questionario pretende estudar a sua satisfacdo com os servigos do ginasio Fit4You Beja. As suas
respostas sdo confidenciais e a sua participacdo voluntaria ¢ indispensavel para este estudo. O
preenchimento demora no maximo 10 minutos.

Agradecemos a sua colaborag@o!

A — Qualidade e Imagem do Ginasio
Indique o seu grau de concordéncia com as afirmagoes apresentadas relativas a qualidade e imagem

do Ginasio. Discordo Concordo

2 2

11213]4]5]6]|7
1. As recomendagdes dos instrutores/professores do Ginasio sdo adequadas ........

\ L. 1[2[3]4]5]|6]7
2. O Ginasio mantém as promessas COM 0S SOCIOS .....evveeurerureruerienieeieeneeeenieeeenaes

. o 112]314|5]6]|7
3. Os equipamentos do Ginasio S30 MOAEINOS .........ccuerueeeieieereeeieieseeseesesieseenea

. , . 11213]4|5|6]|7
4. A amabilidade é uma caracteristica N0 GINASIO .......c..coovvveevveeiiiiieeiiiieeeieee e,

112]3]4]516]7
5. O Ginasio apresenta boas condigdes de higiene ..........c.ccoceeeverineneneneneneenee. 213141516

6. O atendimento prestado no Ginasio € personalizado ............ccecceevveeverreeeenens Li2[3141516]7
112]3|4|5]6|7

7. O Ginasio possibilita 0 acesso a informagao a todos 08 SOCIOS ..........c.ccveenennen.

. L : 1[2]3[4]5]6[7
8. Os equipamentos do Ginasio sdo de qualidade ............ccevvveveevieienieieieeienen,

< . , 112]314|5]6]|7
9. A rececdo do Ginasio presta um atendimento agradavel .............coceeeverenennnne

. L . 1[2]3[4]5]6[7
10. Os instrutores/professores do Ginasio sdo qualificados ..........ccecveevevenrrennnnne.

e, 112]3]4|5]|6]|7
11. O Ginasio é um local CONTOrtAVEL .........coovviiiviiiiiiieiiieeeee e

L L . 1[2]3[4]5]6[7
12. Os funcionarios do Ginasio SA0 IESPONSAVEIS ......cceerreerrerreerenreevenreesenneessennns

- 112]3]4|5]6]7
13. O Ginasio apresenta boas condigdes de Seguranga .............cceeeveeeerveeeeseenenne

112]314]5]6]7
H31314]31817
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14. O ambiente do GIinasio € SIMPALICO .....cvevveervereerierierieerenreeresreeresreeaeeaeeee e

15. As avaliagdes da condi¢ao fisica no Ginasio sdo individualizadas ...................



16. Os servicos do Ginasio t€ém uma boa relagdo qualidade-preco ...........cccecueueee.

11213]4|5|6]|7
17. O GINASIO tEIM DOMNS ACESSOS ...eeenvvieiieiie ittt ettt et eeeaeeeeaeeesnaaeeens

1121314151617
18. Os funcionarios do Ginasio estdo disponiveis para ajudar ...........cccceceeerueeenee.
1121314151617

19. O Ginésio apresenta um bom estado de COnServagao ..........coceeervereeneeneeeeneense. 112031415167

20. Os horarios dos servigos no Ginasio sao adequados ...........ccceeveeveeereeeenreennenne.

. . o . 1[2]3[4]5]6[7
21. Os servigos oferecidos pelo Ginasio sdo de qualidade ...........cccoevvveeeeieerennnnne.

L . N 112]3]4]5[6]7
22. O Ginésio caracteriza-se pelo profissionaliSmo ............ccccceeeveeeeviieeenieeeennenne.

. . 1[2[3]4]5]|6]7
23. O bem-estar € uma caracteristica N0 GINASIO .......c..covvvvveveveeiieeeeieeee e,

24. O dinamismo ¢ um conceito que distingue 0 GINASIO ........cccceeeerereruennene L[2]3]4]5]6]7

e 1[2[3]4]5]|6]7
25. O GINASIO € AIVETTIAO ...t

112]314|5]6]|7

26. Para mim o Gindsio ¢ um espago de reCreagao ........oovvrverreeverreereesreeeesreenenes
112]3]4|5]6]7

27. A qualidade dos servigos ¢ uma imagem de marca do Ginasio ........................ 1121314]5(6]7

28. O Ginasio proporciona-me SAUAE ........cccecuereeeeirerirenieneeeeiese e see e 112]3]4|5]6]7

29. O fitness ¢ um conceito presente N0 GINASIO .....ccveveeerveeverieeiesreeieseereneenens L[2]3]4]5]617

112]3|4|5]6|7
30. O estilo ativo/desportivo caracteriza 0 GINasio ............cceeeveeeerreeveerreereerueenenes

112]3]4|5]6]7
31. O Ginasio € um 1ocal de CONVIVIO ....cvviiiieiiiieeiie e
112]3]4|5]6]7

32. Frequentar o Ginasio significa férias ..........cccveevvevveineinerinenceneeneenes 11213]415|6]7
33. O Ginasio ¢ um bom local para conhecer PesS0as ...........ecveeeevveeeerveeveseenennes 1[2]3]4]5]6]7
34. Gosto do Ginasio por ser um espago IUMINOSO .......c.ccveeverreecierreeriesreereereeneenes
35. O Ginasio transmite-me tranquilidade ...........ccceeveeieriecienieienieeeeeeee e

B — Intencio de compra e Comunicacio boca-a-boca
Indique o seu grau de concordiancia com as afirmacdes relativas ao seu comportamento com o

Ginasio. ;
Discordo Concordo

) 2 2

112]1314]|5]6|7

11213(4|5]6]7
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1. Penso renovar a minha mensalidade com 0 GINAsio ........cccceevvveeevieeeveeeeinneenn.

. . .. 112]3]14|5]6]7
2. Digo coisas positivas do GIndsio a Outras PeSS0as ........c.coeerveervererveeruererveneenes

C . 112]3]4|5]6]7
3. O meu Ginasio ¢ o nimero um em servigos de fitness ........c.occveeeeveeeeeiiceennnne.

. . 112]3]|4|516]7
4. Recomendo o Gindsio a um amigo caso ele NECESSItE .........c.evvrverreerreerrecrnencnn

5. Penso usar mais servigos do Ginasio no futuro ...........cccceeeveeeeiecieeceeecreeeeeenen
6. Encorajo os amigos a inscreverem-se n0o meu Ginasio .........c.cceceeceeereneneneene

C — Comportamento de reclamacao, sensibilidade ao preco e tendéncia para mudar de fornecedor
Indique o seu grau de concordincia com as afirmacdes relativas ao seu comportamento com o

Ginasio.
Discordo Concordo

2 2

112]3|4|5]6|7
1. Adquiro servigos a um Ginasio concorrente que oferega precos mais atraentes.

. L . . 112]3]4|5]6]7
2. Queixo-me a outro socio se tiver problemas com os servi¢os do Ginasio ..........

3. Néo pagarei mais no meu Gindsio, do que na concorréncia, para obter os

1121345167
MESINOS DENETICIOS ...ttt e e enae e s eaaees 1213141516

4. Queixo-me a um agente externo se tiver problemas com os servigos do Ginasio 11213]1415/6]7

5. Continuarei a usar servigos de um Ginasio concorrente se os pregos forem 2131415(6]
112]3]4|5]6]7

ATACTITES ..ottt s
6. Mudo-me para a concorréncia se tiver problemas com os servigos do Ginasio 1[2]3]4]5]6]7
7. Queixo-me aos funcionarios se tiver problemas com os servigos do Ginasio ... 1121314]5]6]7

D — Percecio do preco dos clientes
Indique o seu grau de concordiancia com as afirmacdes relativas ao seu comportamento com o

Ginasio.
Barato Adequado Caro

| R

112]3|4|5]6|7
1. Como avalia o preco da mensalidade no Ginasio? ..........ccccceecverreeceenreereeneenenne

112]3|4|5]6|7
2. Como considera os pregos dos produtos/servigos no Ginasio? ...........ccc.eeeennenne 1121314(5|6]7

3. Dadas as vantagens em ser socio, como analisa os pregos no Gindsio? ..............
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E - Satisfacao Global

Indique o seu grau de concordiancia com as afirmacdes relativas ao seu comportamento com o

Ginasio. Nada Muito

Cadicfaién

) 2 2

. L 11213]4]5]6]7
1. Qual o seu grau de satisfago com 0 GINASIO? ......cccecveeeieuirirenieierie e

. 112]314|5]6|7
2. Em que medida o Ginasio tem correspondido as suas expectativas? .................. 1213141516

. A o, 112|3]4|5]|6]7
3. Como avalia a sua experiéncia N0 GINASIO? ........ccuevvereeieieinenieeiese e seeneas 1213141516

F — Caracterizacio sociodemografica
1. Idade
2. Peso

3. Altura (cm)

4. Género: Masculino Feminino
5. Habilitacdes: Basico Secundario Superior
6. Em média, quantas vezes por semana vai ao Ginasio?0al 2 3 4 Maisde4

7. Ha quanto tempo esta inscrito no Ginasio?
Menosde 6 meses 6 mesesalano  2anos  3anos__ Mais de 4 anos_
8. Geralmente, em que altura do dia frequenta o Ginasio? (assinale apenas 1 opgao)

Manha (até as Oh)__ Manha (das 9h as 12h) Hora de almogo (das 12h as 14h)
Tarde (das 14h as 18h)  Final da tarde (das 18h as 21h)__ Noite (depois das 21h)

Obrigada pela sua participacgao!
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