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“Comece por fazer o que é necessario, depois 0

que ¢ possivel e de repente estara a fazer o impossivel”.

Sao Francisco de Assis
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RESUMO

A proliferacdo de health clubs desencadeou uma forte concorréncia, o que incentiva
uma crescente exigéncia de mais e melhor qualidade numa sociedade onde a informacéo é
constante. As equipas de gestdo tém de ser formadas com profissionais capazes de definir e
desenvolver estratégias no sentido de responderem com eficacia aos problemas que surgem
nestes espacos, de forma a se aproximarem o mais possivel das expectativas criadas pelos

clientes.

Com esta investigacdo procurou-se identificar e compreender a existéncia de um
processo de fidelizacdo através do estudo de um caso real: Health Club Bioritmo. Neste
contexto, procurdmos investigar o padrdo de relacBes que se estabelecem entre qualidade
percebida, niveis de satisfacdo e fidelizacdo de clientes em health clubs.

No primeiro capitulo de revisdo bibliografica, analisamos uma vertente da gestédo
em health clubs — a fidelizacdo. O capitulo subdivide-se em cinco areas, nomeadamente: o
enguadramento, os servigos, a qualidade, a satisfagdo e a fidelizacao.

Na apresentacdo do caso de estudo, segundo capitulo, foram analisadas varias
dimensdes, revistas na revisdo bibliogréfica, para avaliar o nivel de satisfacdo dos socios,
nomeadamente: acessibilidade; instalagbes; competéncia; simpatia; comunicagéo;
fiabilidade; capacidade de resposta; servicos administrativos; servicos oferecidos.
Seguidamente avalidmos a relacdo existente entre niveis de satisfacdo elevados e as
variaveis da fidelizacdo, se pretende renovar a inscri¢do e se recomenda o health club a um
amigo. Tal como defende Gronroos (2000) apenas os clientes muito satisfeitos apresentam
um elevado indice de voltar a comprar e produzem recomendagdes positivas a terceiros,
funcionando como um reforco de marketing favoravel a organizacdo e indicando niveis

seguros de fidelizacéo.

As respostas obtidas através dos 222 inquéritos realizados aos sdcios do Health

Club Bioritmo permitiram identificar elevados niveis de satisfacdo o que, por sua vez,
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provou a existéncia de niveis seguros de fidelizacdo, tendo em atencdo que 97,7%

pretendem renovar a inscricdo e 100% recomendam o health club a um amigo.
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ABSTRACT

Presently, in the fitness market, the increase of the number of health clubs brought
on a strong competition, enhancing the demand for higher and better quality in a society
where information is now global. The management teams are constituted by professionals
capable of planning and developing strategies meant to solve all sorts of problems which

emerge in these facilities, aiming to meet the customers’ expectations as much as possible.

With the investigation herein, we aimed to identify and comprehend the existence
of a retention process through the study of a real case: Health Club Bioritmo. Within this
perspective, we tried to investigate the relation pattern between the perceived quality, the

levels of satisfaction and the retention of the customers in the health clubs.

In the first chapter of the bibliographic review, we analyse one aspect of the health
club management — the customer retention. The chapter is subdivided into five areas,
namely the framework, the services, the quality, the satisfaction and the customer

retention.

In the presentation of this study, second chapter, several elements where analysed,
reviewed in the bibliographic review, in order to assess the members’ level of satisfaction,
namely: accessibility, facilities, competence, friendliness, communication, reliability,
response ability, managing services, amenities. Afterwards, we assessed the relation
between the high satisfaction levels and the retention factors, if the member is liable to
renovate the subscription and if he/she will recommend the health club to a friend. As
defended by Gronroos (2000), only the very satisfied customers present a high level of re-
buy and produce positive recommendations to others, acting as favourable reinforcement

of marketing to the organisation and presenting safe levels of retention.

The attained answers, through the 222 inquiries conducted to the members of the
Health Club Bioritmo, allowed identifying high levels of satisfaction which subsequently
proved the existence of safe levels of retention, considering that 97.7% intend to renovate

the subscription and 100% recommend the health club to a friend.
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INTRODUCAO
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APRESENTACAO DO PROBLEMA

Os comportamentos associados a préatica regular de actividade desportiva em
ginasios/health clubs tém vindo a alterar-se com o decorrer dos tempos, & medida que 0s
beneficios inerentes a pratica se tornam visiveis huma sociedade onde o estilo de vida é
caracterizado por individuos sedentarios, debilitados e apressados. Os individuos procuram
um idilio de paz e saude, que lhes € oferecido pela pratica de actividade desportiva nestes
centros especializados.

A prética de actividade desportiva € presentemente valorizada em termos sociais,
em termos de sucesso profissional, e valorizada ainda mais pelos seus potenciais beneficios
para a saude, existindo uma procura constante pela melhoria do nivel de vida: satde e bem-

estar (wellness).

Os beneficios de uma pratica regular de actividade desportiva traduzem-se
fisicamente, registando-se uma melhoria no controlo de peso, na mobilidade articular, na
resisténcia fisica, na densidade 6ssea, na forca muscular e na presséo arterial. Também é
claramente positiva a influéncia sobre a esfera psicossocial, com o0 aumento da auto-estima,
diminuicdo da depressdo, reducdo do isolamento social, aumento do bem-estar, melhoria

da auto-imagem e alivio do stress (Saba, 2001).

Neste contexto, temos assistido nas sociedades modernas a uma proliferacdo e
desenvolvimento do nimero de ginasios/health clubs bem como do numero de individuos
que habitualmente pretendem realizar actividade desportiva. A grande divulgacdo dos
beneficios de uma prética regular acabou por originar um aumento da procura do produto
(actividade desportiva) e, consequentemente, surgiu a necessidade de aumentar a oferta
(ginésios/health clubs). A proliferacdo de ginasios/health clubs orientam as suas

actividades de maneira a satisfazer as necessidades da procura.
A prética de actividade desportiva em centros especializados é a denominagéo por

nos utilizada, ao longo do estudo, por considerarmos ser no momento a mais correcta, e

tendo em atencdo a definicdo de desporto considerada pelo Conselho da Europa, mas sendo
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também usual a utilizagdo de outros conceitos: actividade fisica e exercicio fisico (Saba,
2001 e Calmeiro e Matos, 2004).

Nesta perspectiva na “Carta Europeia do Desporto” aprovada pelos Ministros
Europeus responsaveis pelo desporto reunidos pela 7.2 conferéncia nos dias 14 e 15 de
Maio de 1992 em Rhodes, o Conselho da Europa define desporto da seguinte maneira:
“entende-se por ‘“desporto” todas as formas de actividade fisica que através de uma
participagdo organizada ou ndo, tém por objectivo a expressdo ou o melhoramento da
condicdo fisica e psiquica, o desenvolvimento das relagdes sociais ou a obtencdo dos

resultados na competi¢ao a todos os niveis.”

Segundo Pires (2005) das definicBes apresentadas sobre desporto por varios
autores, decorre que o desporto envolve exercicio fisico, competicdo, desafio, esfor¢o, luta,
apetrechos, estratégia e tactica, principios, objectivos, instituicdes, regras, classificacoes,
tempo livre, jogo, vertigem, aventura, investigacdo, dinheiro, lazer, sorte, rendimento,
simulacdo, codigos, resultados, prestaces, treino, forca, destreza, medicdo, tempo, espaco,
beleza, medida, voluntarismo, morte, etc. O mesmo autor salienta 0 desporto como um
Jogo que acontece, um jogo institucionalizado, uma instituicdo social e uma categoria de

envolvimento social.

Em termos espaciais os individuos podem praticar actividade desportiva em
variadissimos locais propicios a pratica. Mas segundo Saba (2001) é notavel no entanto o
papel de destaque que os centros especializados — ginasios/health clubs — alcangam nos
dias de hoje. Nunca na historia foram observados em numero tdo grande, mesmo em
termos proporcionais, locais destinados a pratica desportiva. Como também, nunca se tinha
observado como fendmeno de massa o entendimento da pratica desportiva como meio de

obtencgéo de bem-estar e qualidade de vida.

Os ginésios/healths clubs, para além de procurarem satisfazer as necessidades de
mercado, surgem igualmente com uma excelente oportunidade de negocio, tendo em
atencdo o lucro que permitem alcancar. Paralelamente a esta obtencdo de lucros, a

concorréncia tende a aumentar neste sector de actividade.
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O maior mercado mundial na industria do fitness é o dos Estados Unidos da
América e é também considerado o local onde todas as actividades relacionadas com a area
tiveram origem. Em Portugal verifica-se um acompanhamento desta inddstria e na Gltima
década verificou-se o aparecimento de algumas cadeias de fitness como o grupo Solinca

(Portugués) e o grupo HomesPlace (Britanico), dispersas geograficamente por todo o pais.

DEFINICAO DO PROBLEMA

A crescente concorréncia neste dominio tem levado estes espagos a considerarem
0S seus praticantes como o bem mais precioso face a necessidade dos satisfazer e, assim
fazer, face a concorréncia. Neste sentido, a aposta de muitos health clubs centra-se em
estratégias de fidelizacdo, procurando oferecer servigos com elevada qualidade, de forma a
obter elevados niveis de satisfacdo e procurando ter uma imagem forte perante o publico-

alvo, que se relevam excelentes estratégias de gestao.

Esquerre (2004) defende que conhecer as expectativas dos socios é importante para
que os health clubs atraiam novos sdcios e retenham os actuais. Mas, ndo basta conhecer as
expectativas o importante € saber supera-las. Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
as percepcOes de um servico de alta qualidade sdo formadas quando as expectativas do

consumidor séo atingidas ou excedidas.

O aumento dos health clubs leva a um aumento da concorréncia, 0 que provoca
uma reorganizacdo e um aumento da qualidade dos servigcos oferecidos por esses mesmos
centros. A concorréncia tende a originar equipas de gestdo obrigatoriamente mais
profissionais e capazes de definir e desenvolver estratégias no sentido de responder com
eficacia aos problemas que surgem nestes espacos de forma a se aproximarem o mais

possivel das necessidades dos clientes, satisfazendo-as.
Existe a necessidade, por parte da gestdo, de desenvolver a qualidade dos servicos

oferecidos, de acordo com o conhecimento que vao adquirindo das necessidades actuais e

futuras dos seus clientes, para assim poderem ir ao encontro das suas expectativas,
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conseguindo gerar satisfacdo e, paralelamente, a fidelizagcdo dos seus clientes. A este
propdsito também Correia (2000) refere que a sociedade esta cada vez mais exigente e a
forma de satisfazer as suas expectativas e necessidades passard obrigatoriamente pela

melhoria da qualidade dos servigos prestados.

O objectivo estratégico principal de gestdo dos health clubs passa assim
efectivamente por um processo de fidelizagdo que abranja a maioria dos clientes, partindo
do principio que existem sempre alguns clientes que sdo mais dificeis de fidelizar. Mas,
para que esse objectivo seja concretizado, é necessario satisfazer os clientes (Parasuraman
et al., 1985; Eiglier e Langeard, 1991; Kotler, 2000) e, de acordo com Gronroos (2000),
para atingir esse objectivo ndo é suficiente que os clientes fiquem satisfeitos, mas sim
muito satisfeitos, j& que s6 com clientes muito satisfeitos se verificam elevados indices de

fidelizacao.

A satisfacdo do cliente sera uma reaccdo afecta a um servico, € uma medida de
curto prazo, i.e., a satisfacdo e a insatisfacdo derivam do encontro com o servigo real
(experimentagéo) e da comparacao desse encontro com aquilo que era esperado. Por vezes
0s desejos do consumidor podem nem sempre coincidir com a suposta qualidade (Cronin e
Taylor, 1992).

A qualidade decorre de uma avaliagdo de longo prazo, de um desempenho que 0
cliente extrai e esta disposto a pagar. Gronroos (2000) define a qualidade como “aquilo que
o cliente deseja”. Eiglier et al. (1991) acrescentam a definicdo de qualidade “aquilo que
numa determinada situagdo satisfaz o cliente”. O cliente € o ingrediente essencial para que

a maquina de producéo de servicos funcione com uma inovacdo paralela.

As organizacdes sem clientes ndo tém razfes para existir, i.e., um health club pode
ter instalacdes, equipamentos e até trabalhadores e, no entanto, se ndo tiver clientes que
escolham entre os produtos e servi¢os possiveis, ndo tem justificacdo econdémica e social
para existir. Os sécios de um health club sdo o seu principal activo e, como tal, de modo a
garantir 0 seu sucesso, este deve saber como satisfazer as expectativas desses mesmos

socios, procurando oferecer a qualidade desejada, obtendo a longo prazo a fidelizacéo.
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O processo de fidelizagdo permite, a longo prazo, uma diminui¢do dos custos
operacionais, a0 mesmo tempo que os clientes aumentam o numero de compras e
recomendam positivamente 0s servicos a terceiros, tal com defende Gronroos (2000). Mas,
para que tal objectivo seja concretizavel, cresce para a gestdo dos health clubs o desafio de
conceber uma oferta de servicos que possa ir ao encontro das necessidades reais e

potenciais, permitindo que os socios atinjam altos niveis de satisfacéo.

Associada a uma oferta de servigos, a inovagdo tem obrigatoriamente de adquirir
um lugar de destaque e, segundo Vieira (2000), inovar exige ndo sé dispor de uma ideia
nova que possa responder melhor as expectativas e necessidades, como também, da
concretizacdo da oferta de um servico que o efective. Nao esquecendo o facto de que,
associada a inovagdo de servicos, existe sempre a questdo de estes serem facilmente

copiados por outras empresas concorrentes (Kotler, 2000).

O objectivo do nosso estudo é identificar o processo de fidelizacdo através do
estudo de um caso real: o Health Club Bioritmo. Pretendemos investigar o padrdo de
relacGes que se estabelecem entre qualidade percebida, niveis de satisfacdo e fidelizacdo de

clientes nos health clubs.

ORGANIZACAO DO ESTUDO

O monografia divide-se em 3 partes distintas e interligadas entre si: revisao

bibliografica, estudo de um caso, conclusdes, bibliografia (referenciada e geral) e anexos.

Na primeira parte, a revisao bibliografica é composta por um capitulo — “A Gestao
em Health Clubs” — de literatura cientifica ligada & &rea do conhecimento, onde séo
confrontados varios autores, de acordo com a temética em discussédo. A revisdo de
literatura é constituida por cinco areas interligadas entre si que nos permitem compreender
0 processo de fidelizagdo como uma das técnicas de gestdo, nomeadamente: o

enguadramento, 0s servicos, a qualidade, a satisfacdo e a fidelizacdo. Este capitulo serviu
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de apoio ao enquadramento do nosso trabalho empirico orientado para o Health Club

Bioritmo.

Apresentamos 0 nosso trabalho empirico, na segunda parte do estudo, onde foi
analisado e discutido o processo de fidelizacdo, através da verificacdo de niveis de
satisfacdo dos sécios, em relacdo a determinadas dimensdes apresentadas, aquando da
revisdo da literatura e adaptadas de acordo com o contexto. Relacionaram-se, ainda, as
duas variaveis da fidelizacdo, por varios autores considerados: se pretende reinscrever-se
novamente e se recomenda positivamente o health club a um amigo, com os niveis de
satisfacdo verificados. A amostra € constituida por 222 individuos, representando 41,73%
da populacéo, realizando-se uma amostra de 92 pessoas do sexo masculino e 130 pessoas
do sexo feminino. Na andlise dos dados recolhidos, utilizamos a versdo 12.0 do SPSS,
utilizando a estatistica descritiva (média, desvio padrédo e limites) e a estatistica inferencial

(anova one-way e t-student).

Na ultima parte do trabalho estdo identificadas de forma objectiva as conclusdes ao
estudo, as referéncias bibliogréficas que foram mencionadas ao longo de todo o trabalho e,
paralelamente, apresentamos outras ndo referenciadas no trabalho mas de forte impacto no
estudo em questdo e, por ultimo, nos anexos, damos a conhecer o questionario aplicado no
Health Club Bioritmo.
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1-A GESTAO EM HEALTH CLUBS
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O presente capitulo estd organizado em cinco partes distintas e interligadas entre si
ao abordarmos uma vertente da gestdo em health clubs: o processo de fidelizagdo. Na
primeira parte pretende-se, através de um enquadramento, definir alguns conceitos que
servirdo de base para os sub-capitulos posteriores. Na segunda parte apresentamos 0s
elementos necessarios a compreensdo da tematica dos servigos aplicando-os a realidade
dos health clubs. Na terceira parte realiza-se uma revisdo da literatura sobre a qualidade
nos servigos, onde se pretende salientar a importancia deste conceito no mercado de
fitness. A satisfacdo do consumidor é revista na quarta parte do trabalho fazendo alusdo as
diferencas inerentes entre a qualidade e o nivel de satisfacdo de um servi¢o. Na quinta, e
Gltima, parte aborda-se a fidelizacdo, preocupando-nos em compreender o que podera levar

um sécio a fidelizar-se a determinado health club em detrimento da concorréncia.
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1.1. - O ENQUADRAMENTO

O mercado desportivo € muito vasto, uma vez que sdo muitos 0s segmentos de
mercado que procura satisfazer. O nosso estudo preocupa-se com o segmento de mercado
dos utilizadores dos servigcos oferecidos pelos health clubs (mercado fitness), centros

especializados privados com fins lucrativos.

O health club é um conceito que se tem vindo a popularizar em Portugal e
diferencia-se dos ginasios ndo sé pela a oferta de servi¢os associada como também pela
dimensdo dos espacos. Tal como refere Sacavém (2000) nos health clubs de grandes
dimensGes € habitual encontrar-se, no minimo, duas areas de 120 m2 para a pratica de
actividades de grupo e um espago superior a 400 m2 para a pratica de
musculacdo/cardiovascular. Nos ginasios € frequente encontrar um estidio, no minimo,

com 80 m2, assim como uma area de 135 m2 para a pratica de musculacao/cardiovascular.

De acordo com o Decreto — Lei n.° 385/99, de 28 de Setembro, entende-se por
“ginasio as salas de desporto abertas ao publico dotadas de equipamento para o treino da
forca, nomeadamente para a pratica de culturismo, da musculacdo ou actividades afins,
bem como as destinadas ao desenvolvimento, manutencdo e recuperacdo fisica,
designadamente para a pratica da ginastica, manutencdo, aerdbica ou actividades
semelhantes, ainda que integrem ou estejam integradas em infra-estruturas vocacionadas

para a pratica de outras modalidades.”

Nos health clubs, a préatica de actividade desportiva, por si s, ndo constitui a Unica
oferta de servigos, tal como ocorre nos ginasios que se limitam a oferta da prética da
actividade desportiva, sem servigos associados, devido a limitacdo das dimensdes das
instalacdes. Os servicos associados, tais como a estética, as massagens, as medicinas
alternativas, os servicos de bar, o aluguer das instalagbes, a organizagdo de eventos, a
preparacdo individualizada (personal trainer), entre outros, adquirem peso aliando-se a um
culto de actividade fisica, saude, bem-estar e lazer (Chelladurai, Scott e Haywood-Farmer,
1987).
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O termo fitness também ganhou espag¢o no nosso vocabulario, ndo apenas a nivel
cientifico como no que concerne a utilizacdo quotidiana. A traducdo portuguesa da palavra
inglesa “fitness” ¢ condicdo fisica. Condicdo fisica € um conjunto de atributos que as
pessoas tém ou adquirem, relacionados com a capacidade de desempenhar actividades

fisicas (Casperson, Powell e Christenson, 1985 cit. Calmeiro e Matos, 2004).

A tendéncia actual é a introducdo do conceito wellness (bem-estar), oferecendo
servicos que proporcionam a fluidez da mente e do espirito, tais como, yoga, pilates, tai-
chi. A introducéo deste tipo de actividades designa-se por mind and body. Segundo Saba
(2001) todos os profissionais que trabalham com o movimento humano ndo se podem
apenas restringir a dimenséo bioldgica-motora, devendo, sim, entendé-lo como uma forma

da expressao da cultura do individuo que realiza actividade desportiva, humanizando-o.

No parecer do mesmo autor, a harmonia do comportamento, individual e colectivo,
em cada actividade, em cada atitude, guiada por sentidos éticos, de saude e felicidade, pode

ser resumida num so conceito: bem-estar, wellness.

A explosdo do fitness ocorreu nos EUA durante a Gltima metade do século XX, o
gue provocou um crescimento acentuado nesta industria, segundo Grantham, Patton, York
e Winick (1998). Durante décadas, a participacdo em actividades desportivas, 0 nimero de
socios inscritos em health clubs e a expansdo de centros de fitness aumentou
exponencialmente. Segundo 0 mesmo autor, existem vérias explicacbes para o inicio do
movimento fitness, a sua exploséo, o aparecimento da aerdbica nos anos 70. Tal situacéo
originou o desenvolvimento de muitas instalacbes comerciais nos anos 80 para o

desenvolvimento da aerdbica e actividades similares.

A figura que se segue apresenta a frequéncia de participantes de fitness desde os
anos 60 até ano 2000 nos EUA. Tal como defendem Mullin, Hardy e Sutton (2000) apesar
de se ter verificado uma explosédo do fitness, a tendéncia verificada hoje em dia tende a ndo
corresponder ao passado, apesar de se verificar uma elevada percentagem de populacéo

sedentaria, i.e., 0 mercado do fitness ndo responde tdo impulsivamente.

Health Club Bioritmo 24



O Processo de Fidelizagdo

60

55

50

50 5 I

40 = - - d

30 25 B B B i

20
20 - - - - L

13 s

10
10 — — — — — — — -

1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000

Adultos EUA (em milhdes)

Fonte: Grantham et al. (1998)

Figura 1 — Frequéncia (100 dias por ano) dos participantes de fitness nos Estados Unidos da América.

Como afirma Sacavém (2000) em Portugal, tem-se verificado nos ultimos anos um
crescimento acentuado do ndmero de ginasios e health clubs. Por um lado, os
consumidores estdo mais atentos aos beneficios subjacentes a pratica da actividade de
fitness/wellness (boa forma/bem estar), por outro lado, os gestores/empresarios comegcam a
aproveitar esta nova oportunidade de mercado através da construgdo de ginasios/health

clubs.

Para Dionisio, Antunes e Completo (1987) a grande divulgacdo dos beneficios de
uma pratica regular de actividade desportiva acabaram por originar uma moda: a procura
do produto (actividade desportiva) aumentou, em consequéncia surgiu a necessidade de
aumentar a oferta (ginasios/health clubs). Consideram que a proliferacéo de ginasios/health
clubs que, de alguma forma orientam as suas actividades de maneira a satisfazer as

necessidades da procura, deveu-se a uma simples moda.

Casinhas (2004) defende que em Portugal se assistiu, nos tltimos cinco anos, a um
grande investimento, por parte das empresas desportivas, em equipamento desportivo
ergondémico e de alta tecnologia, e um investimento em sistemas informaticos que lhes

potencia a angariacdo de novos clientes e a retencdo dos ja existentes.
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Tal como verificou Sacavéem (2000) o crescimento do mercado fitness em Portugal
parece nao ter sido, inicialmente, acompanhado pela prestacdo de um servigo de qualidade
aos consumidores, defendendo que a fraca qualidade é responsavel pelos elevados indices
de rotatividade dos socios em health clubs. Assistiu-se ao estabelecimento de uma elevada
concorréncia neste dominio, o que originou a necessidade de se estabelecerem equipas de
gestdo cada vez mais profissionais e capazes de definir estratégias no sentido de

responderem com eficacia ao vasto leque de questdes que um health club exige.

De acordo com a Marktest, numa analise efectuada sobre a localizacdo dos
frequentadores de health clubs (perfil do alvo), podemos concluir que os frequentadores
deste tipo de estabelecimento se encontram essencialmente na regido da grande Lisboa. A
regido sul é a que apresenta um menor numero de frequentadores, tal como demonstra a

figura seguinte.

OSu
O Interior Norte

OLitoral Centro
189 OLitoral Morte
O Grande Porto
O Grande Lishoa

Fonte: www.marktest.pt — “O Consumidor 2002 — Perfil de frequentadores de Health Clubs”

Figura 2 — Perfil do alvo — regides.

A faixa etéria dos frequentadores situa-se predominantemente entre os 25 aos 34
anos (26,3%) e entre os 18 aos 24 anos (25,5%), 0 que confirma a tendéncia das camadas
mais jovens para se preocuparem mais com o bem-estar e satide, como é possivel observar

na figura seguinte.
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Fonte: www.marktest.pt — “O Consumidor 2002 — Perfil de frequentadores de Health Clubs”

Figura 3 — Perfil alvo — idades.

Relativamente as classes sociais, a Marktest, conclui que a classe média, a classe
média alta e a classe alta tém uma maior penetracdo neste sector de actividade, como

observavel na seguinte figura.

Perfil do Alvo - Classes Sociais

OAkaMeédia Alta OMedia OMédia Baixa OBaixa

Fonte: www.marktest.pt — “O Consumidor 2002 — Perfil de frequentadores de Health Clubs”

Figura 4 — Perfil alvo — classes sociais.
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As tendéncias actuais, culturais, sociais, econdémicas, sentidas pela nossa sociedade,
requintam as necessidades dos consumidores a parametros de exigéncia que provocam uma
concorréncia desenfreada entre os health clubs. A competi¢cdo tornou-se mais intensa e a
diferenciacdo entre bens e servi¢os concorrentes € minima, o que tem levado a que muitos
health clubs se concentrem no chamado marketing de “conquista”, cujas técnicas tipicas
sdo oferecer descontos e reducdes de preco e desenvolver promocdes para encorajar Novos
negocios. Segundo Hoffman e Bateson (2003) os resultados deste tipo de estratégia séo

melhor sucedidos a curto prazo, pela falta de fidelidade a marca, do que a longo prazo.

Assim, sem clientes ndo existe empresa. Na mesma linha de pensamento, tal
equivale a dizer que, um health club pode ter instala¢Ges, equipamentos e até trabalhadores
e, No entanto, se nao tiver clientes que escolham entre os produtos e servigos possiveis, nao
tem justificacdo econdmica e social para existir. S&o os clientes que justificam a existéncia
de um health club, que pagam os trabalhadores, que remuneram os investimentos nela
efectuados e permitem a sua sobrevivéncia a longo prazo. Os socios dos health clubs sdo o

principal activo de uma empresa.
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1.2. - OS SERVICOS

Inicialmente o trabalho para acumular conhecimentos sobre o marketing de servicos
foi lento. Até 1970 o marketing de servi¢os ndo era estudado pelo campo académico.
Hoffman et al. (2003) apontam como principal motivo para este lento crescimento na
comunidade académica o facto de que muitos pensadores do marketing ndo achavam

diferenca significativa entre o marketing de bens e 0 marketing de servicos.

McDonald e Payne (1996) também justificam que o marketing profissional ndo teve
uma longa historia na industria dos servicos, verificando-se um robusto crescimento a
partir de 1970. Rust e Oliver (1994) abordam o tema considerando também que, apenas
recentemente, a partir de 1970, o marketing de servigos adquiriu peso na economia
mundial. Esta realizacdo verificou-se através da literatura crescente na area da satisfagdo
dos consumidores, qualidade do servico, servico ao consumidor, servi¢cos de marketing e
no numero de empresas que comecaram a repensar 0 Seu relacionamento com oS
consumidores. Apenas em 1980 surgem os primeiros investigadores que definem a
fronteira da qualidade.

Cobra e Azward (1987) acrescentam que o marketing de servicos comeca a ser
reconhecido e aceite como uma disciplina de marketing devido ao crescimento do sector de
servigos em diversos paises do mundo, o que tem provocado um crescimento da literatura

especializada nos ultimos anos.

A filosofia de marketing, segundo Pires (1993), é indispensavel na gestdo
empresarial para a sobrevivéncia e sucesso de qualquer negécio, sendo aplicaveis 0s
principios basicos de gestdo de marketing a qualquer actividade, lucrativa ou nao,

industrial, bens de grande consumo ou servicos.
A razdo porque se comecou a falar de marketing de servicos deve-se ao facto de os

servicos terem caracteristicas préprias que exigem de um gestor de uma empresa de

servicos tarefas especificas ndo comuns aos bens (Pires, 1993).
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McDonald et al. (1996) enfatizam a ideia, segundo alguns observadores, de uma
“segunda revolugdo industrial”. As pessoas passaram a gastar consideraveis quantias em
viagens, em entretenimento e lazer, em servigos postais e de comunicacdo, em restaurantes,
em desporto, em cuidados de saude e beleza, ao que o sector dos servigos respondeu e
responde criando perspectivas de negocio e trabalho, tendo um impacto na economia no

seu todo. A figura seguinte fornece a evolugdo do sector dos servicos a nivel internacional.

Servicos Indistria Agricukura

Reino Unido 70.7 271 23
Austrila 70,1 238 5.2
Austria 574 35.6 7.1
Bélgica 697 277 2.6
Canada 73.1 27 44
Dinamarca 676 274 52
Finlindia 63.5 279 8,6
Frama 65.8 288 52
Alemanha 58.5 383 31
Repiblica da

Irlanda 57.3 289 13,8
Itikia 50.6 322 82
Japio 50.0 346 6.4
Holanda 71.4 2456 40
Noruega 70.9 553 11.6
Portugal 553 332 11.6
Espanha 55.7 324 10.1
Suédia 70.1 265 33
Suica 60.6 339 5.6
Estados Unidos 72.5 246 2.0

Fonte: McDonald et al. (1996)

Figura 5 — Emprego civil por sector: comparacéo internacional, 1992 (%).

Portugal é cada vez mais um pais de servi¢cos. Defendendo esta afirmacdo, Pinto
(2003) descreve através de dados estatisticos (Anuério Estatistico de Portugal, 2000) que
as organizacdes de turismo, transportes de pessoas e bens, animacao, restauracdo, desporto,
hotelaria, banca e seguros, saude, ensino, limpeza, servi¢os juridicos, consultoria,

telecomunicagdes, comércio por grosso e a retalho, servi¢os imobiliarios, servigos sociais e
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administracdo publica, contribuem em 66% para 0 VAB e sdo responsaveis por mais de
52% do emprego, em Portugal. Na Europa dos 15 os servicos representavam em média, em

1999, 66% da populacgéo activa.

1.2.1. — O que € um servico?

A importancia de estudar e desenvolver o instrumento de gestdo, o marketing,
assumiu uma importancia fulcral, tendo em atencdo as reestruturacfes das organizacoes
orientadas para o mercado, sendo o propésito das empresas servir as necessidades dos
clientes. A ferramenta marketing de servicos j& adquiriu um estatuto que Ihe permite gerir

0 mercado dos servi¢os e 0s seus mercados associados.

Os servigos adquiriram uma tal proporcao que constituem parte integrante da nossa
vida. Dificilmente se adquirem bens puros e servicos puros. A distingdo entre bens e
servicos nem sempre é inteiramente clara. Na verdade, € muito dificil fornecer o exemplo
de um bem puro ou de um servigo puro. Para Hoffman et al. (2003), um bem puro
implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo tivessem elementos fornecidos pelo

servico. Da mesma forma, um servico puro ndo conteria bens tangiveis.

Tal como verificaram Hoffman et al. (2003), os bens podem ser definidos como
objectos, dispositivos ou coisas, a0 passo que 0s servi¢cos podem ser definidos como
accoes, esforcos ou desempenhos. Assim, a principal diferenca entre um bem e um servico

é a propriedade de intangibilidade — auséncia de substancia fisica.

Zeithaml e Bitner (1996) definem que o0s servicos sdo acgdes, processos e
desempenhos, nao sdo “coisas” tangiveis que possam ser tocadas, vistas e sentidas, mas

sim, acgdes e desempenhos intangiveis.
Compreende-se que as varias definicdes de servicos apresentadas implicam que a
intangibilidade seja a chave para determinar se o que é oferecido pelas empresas se

caracteriza por um servico ou um produto. A figura seguinte caracteriza a escala da
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tangibilidade que € um meio para perceber as diferencas entre um bem puro e um servico
puro. Os bens puros sdo predominantemente tangiveis. Os Sservicos puros sao

predominantemente intangiveis.

Sal

Refrigerantex
Automoveis
Cosméticos
Lojas de PREDOMINANTEMENTE
Fast-Food INTANGIVEIS
e -
‘ Fast-Food
Agénciaz de
Publicidade

inhas
Aéreas

Consultoria

Emino

Fonte: Adaptado de Hoffman et al. (2003)
Figura 6 — Escala de tangibilidade.

Vieira (2000) apresenta uma distingdo entre um bem puro e um servi¢o puro em
que um bem puro é qualquer objecto fisico apropriavel e transferivel entre unidades
econdmicas, cujo o consumo é precedido pela sua concepcao, desenvolvimento, producao
e venda. Em contraposicao, no servi¢o puro, a sequéncia inverte-se, partindo da venda a

prestacdo e consumos simultaneos.

Kotler (1998) define um servigo como qualquer acto ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte da propriedade de
nada. A sua producdo pode ser ou ndo ser vinculada a um produto fisico. Podemos
distinguir cinco categorias de ofertas, no ponto de vista de Kotler (1998): bem tangivel,
bem tangivel acompanhado de servi¢os; hibrido; servigo principal acompanhado de bens e

servicos secundarios; servico.

Health Club Bioritmo 32



O Processo de Fidelizagdo

No nosso ponto de vista, os servicos oferecidos pelos health clubs séo
direccionados para o quarto item da distingdo de Kotler (1998), que consiste na oferta de
um servigo principal interligado com alguns servicos e bens de apoio secundarios.
Chelladurai et al. (1987) defendem que os servicos oferecidos pelos health clubs se
dividem em servicos primarios e secundarios. O segmento primario inclui todos os
aspectos do servico relacionados com o fitness, como os instrutores, o equipamento, as
modalidades. O segundo segmento inclui todos os bens e servigos dentro dos health clubs
que por si s6 ndo estdo relacionadas com 0 mesmo, como 0s servi¢os de comidas e bebidas,

estética e massagens, que sao exemplos do segmento secundario em health clubs.

Segundo Hoffman et al. (2003) “produto” tanto pode ser utilizado para definir bens
como servigos. A nossa utilizacdo de produto em health clubs caracteriza um servico

principal acompanhado de bens e servi¢os secundarios.

Exaustivamente, Gronroos (2000), apresenta 0 Servico COmoO um processo
constitutivo por um conjunto de actividades mais ou menos intangiveis que, geralmente
mas nem sempre, sdo caracterizados por interaccao entre o cliente e os recursos (humanos
e/ou fisicos, e/ou informaticos) da entidade prestadora do servico, actividades essas que

sdo prestadas como solucBes para os problemas dos clientes.

Terminamos com a caracterizacdo num health club dos atributos tangiveis e
intangiveis segundo Sacavém (2000). Como atributos tangiveis, caracteriza a
acessibilidade (localizag&o, horario de funcionamento e acessibilidade aos equipamentos),
as instalacdes (design, higiene, manutencdo e conservacao), a seguranca (obrigatoriedade
de apresentacdo de atestado médico, seguro, compreensdo do programa de treino,

utilizacdo dos equipamentos e sinalética).

Segundo 0 mesmo autor, 0s atributos intangiveis caracterizam-se pela competéncia
de todos os intervenientes no processo (direccdo, técnicos, instrutores, professores e
praticantes), a fiabilidade dos servicos (aulas de grupo, programas de treino, pontualidade
dos instrutores, professores e nivel de espectaculo), a simpatia e a comunicagédo (direc¢éo,
técnicos, instrutores, professores e praticantes), a capacidade de resposta (actividades
oferecidas, rapidez na resolucdo de problemas, funcionamento dos servigos administrativos

— inscri¢des, pagamentos, etc.).
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1.2.2. — Os servigos como sistema

Na producdo de bens, numa fabrica perfeita, nada é deixado ao acaso, tudo é
rigorosamente previsto e posto em ac¢éo. De acordo com Eiglier et al. (1991), a ciéncia da
producdo esta obviamente muito desenvolvida, baseada no rigor da analise e na utilizagédo
constante da abordagem sistémica. A ambicdo do conceito do Servuction é precisamente

transpor esse rigor para o fabrico de servicos.

Eiglier et al. (1991) definem o Servuction da empresa de servicos como a
organizacao sistémica e coerente de todos os elementos, fisicos e humanos, incluidos no
interface cliente-empresa, necessarios para a realizacdo de uma prestacéo de servico, cujas

caracteristicas comerciais e niveis de qualidade foram pré-determinados.

O modelo Servuction é constituido por duas partes: a parte visivel e a parte
invisivel ao cliente. A componente invisivel do modelo consiste na organizacdo e nos
sistemas invisiveis. A parte visivel correspondem trés aspectos: ambiente inanimado,
fornecedor do contacto pessoal/servigo e outros clientes. A figura seguinte exemplifica o

funcionamento do sistema Servuction.

Empreza de Servicos

-_-_'_‘_.—"——’-4" et
Sistama dz Supart2
Fisico

Creznizagio
b Cliznt=B
Intammz Pezzgal d2 /
Contzcto
Invisivel Viznel
{para o consumidor) (par= o consumidor)

Fonte: Adaptado Eiglier et al. (1991)

Figura 7 — Servuction da empresa de servicos.
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O ambiente inanimado abrange todas as caracteristicas ndo viventes presentes
durante o servico. Devido a intangibilidade dos servicos, estes ndo podem ser tocados, nem
tdo facilmente avaliados, como os bens (Lovelock, 1996). Dessa forma, perante a auséncia
de tangibilidade, os clientes procuram indicios tangiveis, que envolvam o servigo, no qual
irdo basear as suas avaliagdes de desempenho desse servico. Um potencial cliente, ao
visitar um health club, com a pretensdo de obter informacdes relativamente aos servigos
oferecidos (modalidades de grupo, piscina, spa (sauna, jacuzzi e banho-turco), etc.), analisa
numa primeira frente o ambiente inanimado que se encontra fortemente ligado a indicios
tangiveis, como sejam, a mobilia, o piso, a iluminacdo, os odores, quadros nas paredes e
muitos outros objectos. A evidéncia fisica influencia a percepcao de que o cliente tem da

execucdo do servico (Eiglier et al., 1991).

O pessoal de contacto séo todas as pessoas que interagem com o cliente por um
breve periodo de tempo (Eiglier et al., 1991). Os recepcionistas dos health clubs sdo um
bom exemplo de pessoal de contacto. Por sua vez, os fornecedores de servigo sao 0s
actores do servico principal. No mercado do fitness, nos health clubs em particular, os

instrutores sdo os fornecedores de servico.

Os clientes A e B representados na figura 7 permitem completar a parte visivel do
modelo Servuction. O cliente A é o receptor do pacote de beneficios criado por meio da
experiéncia do servigo. Contrariamente, o cliente B representa todos os outros clientes que
sdo parte da experiéncia do cliente A. O consumo dos servigos € muitas das vezes descrito
como uma “experiéncia compartilhada”, porque frequentemente ocorre na presenca de

outros clientes.

Um exemplo, que espelha bem a situacdo descrita, é o facto de um sécio de um
health club, cliente B, na sala de exercicio®, ao sentir uma quebra de tensdo e desmaiar,
devido ao elevado esforco fisico e a falta de ingestdo de alimentos suficientes para a
pratica, poder levar o instrutor de servico (e.g. um estagiario com pouca experiéncia) a
entrar num estado de nervos e descontrolar-se perante a situacdo. O cliente A, possivel
consumidor dos servi¢os do health club, podera perante esta situacdo sentir indecisdo no

processo de compra, inscrevendo-se ou ndo. Existiu influéncia do cliente B sobre a

! Sala de exercicio — sala composta por aparelhos de cardiofitness e musculagéo.
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experiéncia do cliente A. A influéncia dos outros clientes sobre a experiéncia de um cliente

pode ser positiva ou negativa.

As componentes visiveis da empresa ndo podem existir isoladamente e, na verdade,
elas tém de ser apoias por componentes invisiveis. Segundo Eiglier et al. (1991) a
organizacdo e os sistemas invisiveis reflectem as regras, regulamentos e processos em que
se baseia a organizacdo. A organizacao e sistemas invisiveis determinam as condicGes de
adesdo, folhas de sugestdo/reclamacdo, folha de apresentacdo, questiondrios, regras e
politicas a respeito de incontaveis decisdes.

Kotler (1998) também defende a mesma ideia, i.e., que as interac¢fes de servicos
sdo afectadas por mais elementos do que as interac¢des dos produtos, em que o resultado
do servico é influenciado por um conjunto de elementos variaveis, 0 ambiente invisivel e o

ambiente visivel.

Lovelock (1996) refere também que todas as organizacdes de servicos devem ser
analisadas como sistemas, incluindo o proprio servico, que deve ser concebido como um
sistema composto por operagdes que processam inputs criando os elementos do servico

resultado, bem como o processo que 0s combina na prestacdo ao cliente.

Hofman et al. (2003) caracterizam o modelo Servuction para ilustrar os factores que
influenciam a experiéncia do servico. Quando um cliente adquire um servi¢o, compra uma
experiéncia. Devido & predominancia de intangibilidade, o conhecimento de um servigo é
adquirido de modo diferente do conhecimento que diz respeito a bens. E.g., os clientes
podem provar bolachas ou bebidas antes de comprar, por intermédio de amigos ou nos
proprios locais de compra através da prova. No mercado do fitness, por norma, nao testam
uma avaliacdo fisica antes de comprar, de se inscreverem. Consequentemente, 0
conhecimento do servico € obtido por meio da experiéncia de receber o servico real. Os
socios dos health clubs s6 adquirem o total conhecimento do servigo através da
experimentagcdo. Na maior parte das vezes inscrevem-se sem terem experimentado o

Servico.

Os servicos, para Lovelock (1996), entregam um conjunto de beneficios por meio

da experiéncia que € criada pelo cliente. O beneficio, segundo o mesmo autor, consiste na
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interiorizacdo de um produto na mente do consumidor. Cada consumidor tem um conjunto
vasto de produtos a escolha para satisfazer as suas necessidades. Cada produto tem uma
capacidade diferente de satisfazer o seu conjunto de necessidades, beneficios. O
consumidor tera de escolher aquele que Ihe dard maior satisfacdo total. Os socios dos
health clubs interagem com os funcionarios da recepgdo, instrutores, gerentes, com outros
clientes. Todos influenciam a experiéncia do servico atraves das relagdes que se

estabelecem uns com 0s outros.

Assim, facilmente nos apercebemos que a implicagdo mais profunda dos servigos
como sistema é que demonstra que os clientes sdo parte integrante de todo o processo do
servico. A sua participacdo pode ser activa ou passiva, mas, estdo sempre envolvidos no
processo de prestacdo de servigo. Tudo isto tem um efeito significativo sobre o marketing
dos servicos e tende a oferecer muitos desafios ndo enfrentados pelos fabricantes de bens.

1.2.3. — O tridngulo de marketing e a amplia¢cdo do marketing-mix

Gronroos (1984) argumenta que marketing de servigos exige ndo apenas marketing
externo, como também, marketing interno e marketing interactivo. Marketing externo
descreve normalmente o trabalho realizado pela empresa na preparacdo, na fixacdo do
preco, na distribuicdo e na promocéo do servigo aos consumidores. Zeithaml et al. (1996)
acrescentam que os esforgos das empresas de servigos, de acordo com o marketing externo,
S80 UM compromisso para ir ao encontro das expectativas dos consumidores, prometendo o
servico que ira ser entregue. Nada podera ser entregue ao consumidor antes que 0 servico

que ira ser fornecido seja considerado como uma parte da funcdo de marketing externo.

Para Mullin et al. (2000) nas empresas de servi¢os existem muitos factores que
poderdo ser comunicados aos consumidores de acordo com as técnicas de marketing
tradicionais, tais como publicidade, promocdes especiais, vendas e relacdes publicas. Num
health club, a comunicagdo dos servigos é realizada de variadissimas maneiras, como €
exemplo, o facto de periodicamente 0s varios comerciais se deslocarem as empresas para

informar das novas condicdes de adesao, promocdes e NoVoS Servigos.
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Gronroos (1984) descreve o marketing interno como todo o trabalho realizado pela
empresa em formar e motivar os empregados para 0 excelente atendimento aos clientes.
Marketing interno assenta, de acordo com Zeithaml et al. (1996), na suposi¢do que a
satisfacdo dos colaboradores e satisfagdo dos consumidores estdo indissoluvelmente
ligados. Apenas com colaboradores satisfeitos e motivados sera possivel um atendimento
profissional, simpatia e comunicacdo que venham ao encontro das necessidades, davidas e

interrogacdes dos socios de um health club.

Marketing interactivo descreve a performance dos funcionérios no atendimento do
cliente. Zeithaml et al. (1996) caracterizam o marketing interactivo como o tempo-real do
marketing. A entrega do servico actual ocupa um lugar, os colaboradores da empresa
interagem directamente com os consumidores, e vice-versa. Tem de existir uma ligagao
positiva entre o que é comunicado (marketing externo) e o que € entregue (marketing
interactivo). A publicidade realizada pelos health clubs podera posicionar-se na mente do
consumidor, criando expectativas que, no encontro com o servico real, ndo correspondam a

realidade, pelo menos para esse consumidor, ndo se realizando, e.g., uma inscrigéo.

A figura seguinte exemplifica o relacionamento entre os trés tipos de marketing

descritos.

Empreza

Colaboradores Mar ken”g p Conzumidores
Interactivo

Fonte: Adaptado Kotler (1998)

Figura 8 — Trés tipos de marketing no sector dos servigos.
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Tal como defendem Hoffman et al. (2003) em contraste com o modelo industrial de
gestdo, as componentes do novo modelo de gestdo orientado para 0 mercado acreditam que
0 proposito da empresa € servir o cliente. Consequentemente, a logica sugere que a
empresa também deve ser organizada de maneira a apoiar as pessoas que servem o cliente.
A prestagéo de servigos torna-se o foco do sistema e uma vantagem diferencial em termos
de estratégia competitiva. A estrutura que suporta esta filosofia € baseada no triangulo de

servicos apresentado na figura seguinte.

A estratégia
de zervico

Fonte: Hoffman et al. (2003)

Figura 9 — Tridngulo de servico.

Um dos conceitos mais referenciados em marketing é o marketing-mix, definido
como o conjunto de ferramentas que as empresas utilizam para atingir os seus fins no
mercado-alvo (Kotler, 1998). Lindon, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio (2000) definem o
marketing-mix como o conjunto de decisdes fundamentais de marketing no que diz

respeito as principais varidveis de acgao de que dispoe.

McCarthy (1996, cit. Kotler 1998) popularizou essas ferramentas chamando-os de 4
Ps: produto, prego, distribuicdo e comunicacao. Estes elementos aparecem como principais
variaveis de decisdo em muitos textos e planos de marketing. A nocdo de mix implica que
todas as variaveis estdo interrelacionadas e sdo independentes umas das outras na mesma

extensao.
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Zeithaml et al. (1996) salientam o facto de os 4 Ps serem essenciais para 0 sucesso

do marketing de servigos, ao mesmo tempo que requerem algumas modificacBes quando

aplicados a este mesmo sector. Assim, em adicdo aos tradicionais 4 Ps, o marketing-mix

dos servicos inclui: pessoas, evidéncias fisicas e processos. A figura seguinte apresenta 0s

7 Ps do marketing dos servigos.

Evidéncias
Produto Distribuicdo | Comunicagéo Preco Pessoas ) Processos
Fisicas
Caracteristicas | Tipos de | Publicidade Flexibilidade Colaboradores | Design das | Fluxo de
fisicas Canais -Recrutamento | instalagcdes Actividades
Anlncios Nivel de | -Motivagdo -Condicdes -Estandar-
Nivel de | Intermediarios prego -Formacéo ambientais dizadas
qualidade Comerciais -Incentivos -Funcionali- -Personaliza-
Transporte -NUmero Termos -Trabalho em | dade das
Acessorios -Seleccdo Equipa -Estética
Armazéns -Formacao Diferenciacdo NUmeros de
Linha de -Incentivo Comunicacdo, | Equipamento | passos
Produtos Gestores  de Descontos Cultura e -Simples
canais Promocdes de Valores Fardas dos | -Complexos
vendas Colaboradores
Consumidores, Nivel do

Educacdo e

formacéo

envolvimento
do

consumidor

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (1996)

Figura 10 — Marketing-mix dos servigos.

A extensdo dos 4 Ps, para 7 Ps, surge porque uma das principais caracteristicas dos

servicos € a sua capacidade para serem produzidos e consumidos simultaneamente, estando

os consumidores sempre presentes na empresa/health club/fabrica onde interagem

directamente com os colaboradores da empresa e sdo parte integrante do processo de

producdo do servico.

McDonald et al. (1996) partilham da mesma opinido, salientando que o actual

conceito dos 4 Ps do marketing-mix tem de ser necessariamente expandido quando

aplicado a empresas de servi¢cos. O novo marketing-mix € composto, para alem dos 4 Ps,
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por pessoas, por processos e pelo servico ao consumidor, tal como demonstra a figura
seguinte. Mullin et al. (2000) definem os 5 Ps do marketing dos servi¢os adicionando, aos

4 Ps, a variavel relagdes publicas como a essencial neste sector.

Factores Ambientai: Positivos
(O portumidadesz)

j¥ Conzumidores
com
Consumidores | Necessidades
. Similares
{Segmentos)

I Sarvigezo Consumidor

Factores Ambientai: Negativos
{(Ameacasz)

Fonte: McDonald et al. (1996)

Figura 11 — Processo de marketing.

A intervencdo constante e 0 peso do factor humano nas actividades de servicos
explicam que a literatura tenha apontado para ampliacdo do instrumento classico do
marketing-mix (0s 4 Ps), a que se agregariam a planificacdo coerente e integrada de
pessoas, ambiente fisico e, sobretudo, prestacdo (Booms e Bitner, 1981; Bitner, Booms e
Tetreault, 1990 cit. Vieira 2000).
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Através da andlise da literatura, verificamos que existem quatros caracteristicas

Unicas que sdo apontadas pela maioria dos autores como as que permitem caracterizar a

esséncia dos servicos e que afectam as estratégias de marketing, justificando, de certa

forma, a crescente atencdo que a investigacdo lhes tem dedicado. A presente figura

demonstra as diferencas entre bens e servigos.

Eens Servigos

Resultedo

Tangiveis Intangiveis

Estandardizadoes Heterogeneos

Producio Separada Producioe Comumo
do Comumo Simultineo

Nao Perecivel Perecivel

Oz sarvigos nio podem sor patantasdos.
Dificuldade em dafinir pragos.

Oz servicos nip podam 2atar prontaments
exibidos

A oferts de pmoesrvigo 2 2 satisfagio
do consumidor dependa des scgbes dos
ampre gados.

A qualidads da um servigo depands

de muitos factores incon troliveiz

0= consumidores participam o sfectsm
= transscgEo.

O consumidorss influencizam-sa uns
205 QULros.

Produgio em messs & dificil

Os serviges no podem ser devolvides
on ravendidos.

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al.(1996)

Figura 12 — Servicos sdo diferentes.
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1.2.4.1. — Intangibilidade

De entre as quatro caracteristicas Unicas que distinguem bens de servicos, a
intangibilidade é a fonte da qual emergem todas as outras trés. A intangibilidade ¢é a
definicdo mais basica e universalmente citada para diferenciar bens de servigos. Os
servicos sdo claramente intangiveis. Na figura que se segue é possivel confirmar que a

caracteristica mais citada é a intangibilidade.

Xtoréa Caracteristicas Citadas
: Intangibilidade | Simultaneidade | Heterogeneidade = Perecibilidade

Batsson (/79) v v v
Bell (/81) v v v
Berry (/75./80./83) v v v v
Bessom v Jackson (/73) v v v
Booms & Biynrt (/82) v v
Carman & Langeard (/80) v v v
Davidzon (/78) v v v
Davis, Guiltnan v Jones (79) v v
Donnelly (/76./80) v v v
Eiglier e Langeard (/75,/76);

Eigliereral. (/77) v v v
Fisk (/81) v
George 2 Barksdale ((74),

George (/77) v v
Gronroos (/77,/78./79,/83) v v
Jonhson (69, /81) v v v
Judd (/68) v v
Knisely (179) v v v v
Langsard e1 al (/51) v v v
Lovelock (:81); Lovelock

eral (/81) v v
Rathmell (/66.74) v v v v
Regan (/63) v v v v
Saszzer (/76); Sassere

Arbeit ((78) v v v v
Schlissel (77) v v v
Shostack (/77) v v v
Thomas (/78) v v N
Uhl & Upah (/80); Upah &

Uhl (/81) v v v v
Zeithaml (/81) v v v
Dholakiz e Venkatraman {/ 93) v v v

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985)

Figura 13 — Caracteristicas dos servigos mais citadas.
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Os servicos, contrariamente aos bens, ndo podem ser vistos, sentidos, provados,
ouvidos ou cheirados, antes de serem comprados. De acordo com Vieira (2000), a
intangibilidade como caracteristica propria do servigco mais citada traduz-se na auséncia de

transferéncia de propriedade na transaccao.

Os servicos oferecidos pelos health clubs, e.g., as accdes desempenhadas pelos
professores/instrutores e outros funcionarios, a avaliacdo de condicdo fisica, a
coordenacdo, a condugéo das aulas de grupo, as correcgdes posturais, as motivacoes para a
pratica, etc., ndo podem ser vistas ou tocadas pelos socios. O caracter intangivel dos
servicos ndo permite que aqueles sejam facilmente apreciados pelo comprador pois ndo
tém uma componente fisica, material, que permita uma observacdo e analise prévia
(Lindon et al., 2000), i.e., existe a necessidade de experimentar o0 servi¢co para saber se
corresponde adequadamente as expectativas dos consumidores.

Para reduzir a incerteza no processo de compra, 0s compradores procuram sinais de
evidéncia da qualidade do servico (Kotler, 1998). Assim, a tarefa para o fornecedor do
servigo é a sua capacidade para gerir a evidéncia, tornar tangivel o intangivel. Os socios
dos health clubs fardo referéncias sobre a qualidade com base na localizag&o,
equipamentos, simbolos e precos percebidos. Enquanto os gestores dos produtos séo
desafiados a acrescentar ideias abstractas aos bens, os gestores dos servicos sédo desafiados
a acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias as suas ofertas abstractas. Os servigos, sendo
intangiveis, ndo podem ser sentidos antes de serem adquiridos (Kotler e Bloom, 1984 cit.
Vieira, 2000).

Hoffman et al. (2003) apresentam algumas solucbes para os problemas da
intangibilidade, como o uso de indicios tangiveis, caracteristicas fisicas que envolvem o
servico. Tal accdo ajuda os clientes na avaliacdo do servigo. Também a aparéncia dos
recepcionistas, instrutores, a qualidade das maquinas na sala de exercicio, sdo todos
exemplos que permitem tornar tangivel o intangivel. As fontes impessoais, as fontes
pessoais, a imagem da organizacdo também influenciam o processo de compra do

consumidor.

A intangibilidade apresenta assim varios desafios para o marketing (Zeithaml et al.,

1996). Os servi¢os ndo podem ser armazenados. Como resultado, ndo se podem armazenar
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servicos para fazer face aos periodos de maior procura. Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1985) corroboram esta mesma opinido de que a intangibilidade dos servigos, em maior ou
menor grau, dificulta a sua armazenagem, bem como a demonstracdo dos seus atributos,
e.g., 0s instrutores da sala de exercicio ndo podem guardar fichas de treino para serem
utilizadas em altura de maior procura dos servigos apresentados pelos health clubs, como

acontece na Primavera.

Por causa da caracteristica da intangibilidade, os servicos ndo podem ser
patenteados (Zeithaml et al., 1996). O trabalho humano e o esforgo ndo séo protegidos. Um
desafio a enfrentar devido a falta de proteccdo por patente é que 0s servi¢os Nnovos ou ja
existentes podem ser facilmente copiados, sendo dificil para uma empresa manter por

longo tempo, sobre competidores atentos, a vantagem de um servico diferenciado.

A intangibilidade apresenta algumas dificuldades na comunicacdo dos servi¢os aos
consumidores (Zeithaml et al., 1996). Gracas a intangibilidade a tarefa para explicar os
méritos do produto é altamente desafiante, sendo a qualidade muitas das vezes dificil de

ser avaliada pelos consumidores.

O ultimo desafio de marketing, proposto por Zeithaml et al. (1996), prende-se com
a dificuldade em determinar os precos dos servicos. O desafio envolvido na formacéo dos
precos dos servicos € que nao existe custo de bens vendidos. O custo principal da producéo

do servico € o trabalho realizado pelos profissionais.

1.2.4.2. — Heterogeneidade

O facto de um cliente participar em maior ou menor grau no processo de prestacao
do servico determina a heterogeneidade do servico, do ponto de vista de Pinto (2003). Uma
das diferencas mais frequentemente enfatizadas, de acordo com Hoffman et al. (2003),
entre bens e servicos é a falta de capacidade para controlar a qualidade do servico antes
que ele chegue ao cliente. Os encontros com o servigo ocorrem em tempo real e os clientes

ja estdo envolvidos no health club. Assim, se alguma coisa de errada ocorrer durante o
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processo do servigo sera muito tarde para instituir medidas de controlo de qualidade antes

gue o servico chegue ao cliente.

O que significa que, para os servigos, Lindon et al. (2000), a “fabrica” é o ponto de
venda, é o local onde se encontram os consumidores/utilizadores, onde a producéo e o
consumo sdo simultaneos. Sendo os servicos desempenhos, frequentemente produzidos por
humanos, dois servigos iguais ndao sdo oferecidos da mesma maneira, diferem (Zeithaml et
al., 1996). Assim, atendendo a que os servigos sdo normalmente oferecidos por pessoas,
torna-se dificil estabelecer um padrdo de desempenho. A pessoa responsavel pelo
fornecimento do servico esta sujeita a estados de humor que podem motivar oscilacdes de

desempenho, varidveis de dia para dia ou de hora para hora.

E.g., uma aula de Body-Combat é produzida (instrutor) e consumida (sécios)
simultaneamente. O impacto da aula sobre os socios depende grandemente da atitude do
instrutor. Supondo que este, o instrutor, se encontra de mau humor devido ao facto de ter
poucos alunos no seu estddio, manifestando o seu desagrado no modo como realiza a aula,
esta atitude provocarad desagrado nos socios e, por muito que o instrutor pretenda voltar
atrés, ndo o pode fazer, pois ja produziu o servico e este ja foi consumido e percepcionado

pelos sécios. A percepcao ficou aquém da expectativa criada.

Quando a componente humana que participa num servico é muito elevada, existe
uma dificuldade extrema em assegurar a uniformidade. Quando falamos de bens, a
uniformidade é mais facilmente assegurada. Kotler (1998) refere a heterogeneidade como a
atitude variavel dos servicos, uma vez que dependem de quem 0s executa e onde sdo
prestados. Os compradores dos servigos estdo conscientes da alta variabilidade e,
frequentemente, conversam com outros antes de seleccionarem um fornecedor do servico.
Decorrente da profunda interaccéo prestador/cliente, a maior heterogeneidade dos servicos,
segundo Berry (1980, cit. Vieira, 2000) marca também a distancia relativa que os separa
dos produtos estando, na maioria, menos estandardizados e sendo menos uniformes que 0s

produtos.
Zeithaml et al. (1996) defendem que a heterogeneidade produz alguns efeitos
indesejados no marketing. Os maiores problemas traduzem-se na dificuldade em

padronizar um servi¢co e no controlo de qualidade. Cada individuo, cada funcionario tem
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uma personalidade diferente e interage com os diferentes clientes de maneira diferente.
Além do mais, cada funcionario pode agir de modo diferente de um dia para o outro, como
resultado de mudancas de disposicao e de muitos outros factores. Como exemplo, temos 0s
servigos prestados pelos health clubs, que podem ter os melhores produtos do mundo mas,
se o seu funciondrio estiver num dia “mau”, as percepcdes do cliente podem ser afectadas
desfavoravelmente. O health club podera nunca mais ter a oportunidade de servir aquele
cliente, ocorrendo uma passagem de informacdo negativa a outros potenciais clientes

interessados.

As empresas de servigcos poderdo, assim, tomar trés atitudes de forma a controlar a
qualidade. Kotler (1998) aponta a seleccdo e a formacdo do pessoal de apoio, a
padronizacdo do processo do servigo por toda a organizacgdo e, por Ultimo, o controlo da
satisfacdo do consumidor através de sistemas de recolha de sugestbes e reclamacdes,

possibilitando que os servicos fracos sejam detectados e corrigidos atempadamente.

1.2.4.3. — Inseparabilidade

Normalmente os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente (Mullin et
al., 2000). O mesmo ndo acontece aos bens fisicos que sdo fabricados, guardados,
distribuidos através de revendedores multiplos e, posteriormente, consumidos. O servico,
ao ser prestado por uma pessoa, faz com que essa pessoa faca parte integrante do mesmo e,
como o cliente também estd presente no momento em que o servico é produzido, a
interaccdo fornecedor-cliente € uma caracteristica especial do marketing de servigos.

Ambos afectam o resultado do servico, cliente-fornecedor, e vice-versa.

Segundo Lindon et al. (2000) a intervencdo do cliente, a sua presenga, para que
ocorram a maioria das prestacOes, traduz-se na inversdo da sequéncia econdémica —
concepcao, producdo, venda, consumo. Para Berry (1980, cit. Vieira, 2000), como
prestacdes que sdo, 0S servicos vendem-se e, SO entdo, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, i.e., produtor (health club) e comprador (s6cio) no momento e local de

transaccéo.
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A inseparabilidade, refere-se, de acordo com Hoffman et al. (2003), a conexdo
fisica do fornecedor de servicos com o servico prestado, ao envolvimento do cliente no
processo de producdo do servico e ao envolvimento de outros clientes no processo de
produgdo do servico. Um incidente critico ocorre numa interaccdo especifica entre o
fornecedor de servigos e o cliente. Os incidentes criticos representam maior oportunidade

tanto para ganhos quanto para perdas no que concerne a satisfacdo e retencdo do cliente.

Considerando que a maior parte dos bens primeiro séo produzidos, depois vendidos
e consumidos, a maioria dos servigos primeiro sdo vendidos e depois produzidos e
consumidos simultaneamente (Gronroos, 2000), e.g., nos health clubs, primeiro a pessoa
inscreve-se no health club, adquiriu acesso a um servi¢co do qual ainda ndo usufruiu. A
pratica de uma modalidade, step, é produzida (instrutor) e consumida (SOcio)
simultaneamente apds o acesso ao health club.

Para Zeithaml et al. (1996) frequentemente o consumidor esta presente quando o
servigo comeca a ser produzido e em certa medida faz parte do processo de producéo. Isto
significa, que frequentemente, os consumidores interagem uns com 0s outros durante a
producdo do servico, o que de certa maneira afecta as suas experiéncias. No exemplo
descrito, a prestacdo do instrutor, producéo do servi¢o, pode também ser influenciada pelo
nivel dos socios para a pratica, nivel elevado/inferior dos praticantes para a modalidade em

questéo.

As implicagGes para o marketing desta varidvel sugerem que os produtos sao
oferecidos e consumidos ao mesmo tempo, sendo a producdo em massa dificil, se ndo
mesmo impossivel (Zeithaml et al., 1996). A qualidade do servico e a satisfacdo do
consumidor estdo altamente dependentes com o0 que se realiza em tempo real.
Similarmente, ndo existe a possibilidade de obter economias de escala significativas
através da centralizacdo. As operacdes tendem a ser descentralizadas para que 0 Servigo
possa ser directamente entregue ao consumidor nas localizagbes convenientes. A
inseparabilidade nos servigos, obriga o consumidor a observar e a participar em todo o
processo, 0 que por vezes pode afectar (positivamente ou negativamente) os resultados da

transaccgdo do servico.
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1.2.4.4. — Perecibilidade

Esta é a quarta e Ultima caracteristica que distingue bens de servicos. A
perecibilidade refere-se ao facto de os servigos ndo poderem ser armazenados para serem
vendidos posteriormente, 0s servicos que ndo sao vendidos quando disponiveis cessam de
existir (Hoffman et al., 2003).

Um servico, ao esgotar-se no acto da prestacdo, ndo permite que nenhuma das
partes constitua inventarios para a gestao da flutuacdo da procura/oferta (Gronroos, 2000).
E.g., quando um estddio de um health club fica com lugares vagos, estes ndo podem ser
guardados para a aula seguinte, ou para dias de maior afluéncia ao health club, as aulas de

grupo.

A perecibilidade dos servigcos ndo é um grande problema quando a procura é
estavel, porque é facil antecipar a sua prestacdo. Quando a procura é flutuante as empresas
de servigos enfrentam problemas dificeis. Os health clubs sdo exemplos prestaveis desta
situacdo. Nos meses mais frios a procura a estes centros pode considerar-se estavel, nos
meses mais quentes (principalmente no inicio da primavera), verifica-se um aumento de
pessoas a usufruir das mesmas instalagdes. Segundo Vieira (2000) em muitas situagdes de
servico, se a capacidade esta disponivel intemporalmente, a sua producdo (simultadnea ao
consumo) ndo é armazenavel, mas sim perecivel, pelo que a capacidade produtiva ndo

utilizada se perde.

Sasser (1976) descreveu diversas técnicas para estabelecer melhor o equilibrio entre
a oferta e a procura nas empresas de servicos, sendo aplicavel ao nosso estudo, os health
clubs. No lado da procura, propde a pratica de precos diferenciados, aplicacdo de precos
mais favoraveis no Natal e no Verdo em comparagdo com 0s outros meses, normalmente

mais estaveis.
O mesmo autor propde o desenvolvimento da procura nos periodos mais fracos. Por

norma os periodos de utilizacdo dos servigos dos health clubs em que a procura é fraca,
periodo da manhd (7h-17h), tendem a ter um preco mais favoravel que o periodo da noite
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(17-22h), existindo ainda espacos desportivos que segmentam o horério, ainda mais, para o
periodo fraco da noite (20h-23h).

Os servigos complementares também podem ser desenvolvidos, durante os periodos
de maior afluéncia, para oferecer alternativas enquanto os consumidores esperam (Sasser,
1976). Acontece muitas das vezes nos health clubs, durante os periodos de maior afluéncia,
0 encaminhamento dos socios para aulas de grupo de forma a atenuar a presséo na sala de
exercicio. O servigo de bar também funciona como um servi¢co complementar, que atenua

o0s periodos de espera pelas actividades pretendidas.

No lado da oferta, Sasser (1976) descreve os funcionarios em tempo parcial como
uma medida favoradvel em periodos de maior afluéncia, sendo muitas das vezes, nos
chamados periodos de grande “correria” aos health clubs, que se deve introduzir novos
colaboradores em termo parcial para que a qualidade dos servigos ndo seja descurada. As
rotinas de eficiéncia para os periodos de maior afluéncia também podem ser introduzidas,
passando os colaboradores a desempenhar as tarefas essenciais durante esses periodos. Por
vezes, pode também ser estimulado o aumento da participagdo do consumidor nas tarefas,
desde o preenchimento da sua ficha de inscricdo até a passagem de um pano desinfectante

sobre o ergdmetro utilizado. Por ultimo, a expansdo futura das instalacGes.

Logo a principal diferenca entre bens e servigos € que os bens podem ser
guardados, revendidos noutro dia ou até trocados se o consumidor ficar insatisfeito
(Zeithaml et al., 1996). Infelizmente, nos servicos esta facilidade de troca € impossivel.
Num health club, se um sécio tomou um duche de agua fria, como facilmente nos
apercebemos, ndo existem em stock duches de dgua quente guardados para atenuar a
insatisfacdo do socio. Assim, segundo Gronroos (2000), levando em linha de conta que 0s
servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos, defende que implica fortes estratégias

de recuperacdo quando as situacBes se complicam para atenuar o desagrado dos socios.
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1.2.5. — A oferta de servigos

Seria linear pensarmos que as empresas propdem uma oferta Gnica de servigos. Para
Eiglier et al. (1991) todos oferecem varios servigos, de diferentes tipos, cuja natureza é
necessario precisar. Uma empresa de servicos propde, ndo apenas um Servigco, mas sim

VArios servicos aos seus clientes.

Um health club oferece um conjunto de servicos aos seus socios. Alguns dos
servicos oferecidos, tal como defende Graaff (1994), sdo o estacionamento, o bar, spa
(sauna, jacuzzi, banho-turco), balneérios, aluguer de toalhas e roupdes, venda de roupa
desportiva, aulas de ginastica, cardio-musculagdo, treino personalizado, estética,
cabeleireiro, restaurante e, por ai em diante, dependendo de health club para health club e

de instalacéo para instalagéo.

Segundo Vieira (2000) a insisténcia numa classificagdo para os servigos deriva da
necessidade de identificar as suas especificidades de gestdo, de modo a que amplie a
margem de manobra estratégica das empresas. Pode distinguir-se, dentro dos servigos
elementares, dois tipos distintos de servicos: 0s servicos base e 0s servigos periféricos
(Eiglier et al., 1991). Os servigos base podem ser definidos segundo dois pontos de vista: 0
do cliente e 0 da empresa. Para o cliente, o servigo base constitui a razdo principal pela
qual se dirige a empresa, ou seja, € aquele servico que ird satisfazer a necessidade principal
do cliente. Inscrevemo-nos num health club para praticar actividade desportiva,
independentemente dos objectivos pessoais de cada um, e.g., aumentos de massa muscular,
diminuicdo da percentagem de gordura no corpo, etc. Do ponto de vista da empresa, 0
servico de base encarna a sua missdo principal, constitui a sua razdo de existéncia.
Independentemente do health club, a vertente sentida nos dias que correm, concentram-se

maioritariamente na oferta de bem-estar e salde a todos os praticantes.
Os servicos periféricos sdo, de acordo com Eiglier et al. (1991), servicos de menor

importancia, ndo correspondendo a nenhuma das duas condi¢cdes do servico de base

principal. Ao contrario do servi¢co de base principal, que é Unico, o0s servigcos perifericos
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podem ser numerosos, situando-se em torno do servigo base, de forma a facilitarem o seu

acesso ou a acrescentar-lhe valor, tal como indica a figura seguinte.

SB =Servigo d2 Baszs Principal
SP1...n=Servigo Perifiricol...n

Fonte: Eiglier et al. (1991)

Figura 14 — Servicos de base e periféricos.

Chelladurai et al. (1987) partilham da mesma opinido. Os servigos centrais Sao
todos os elementos que determinam as principais caracteristicas do servigo. Servigos
periféricos sdo todos os servicos que cercam e completam 0s servi¢os centrais.
Caracteristicas como avalia¢Ges de fitness e instru¢Ges nas aulas de grupo sdo elementos
principais que substanciam os servicos de fitness. E.g., a provisdo de roupa lavada (toalhas
de treino, toalhas de banho, roupdes, etc.), facilidades de estacionamento e sistema contra

incéndio sdo servigos periféricos nos health clubs.

Chelladurai et al. (1987) em marketing de servicos subdividem ainda 0s servigcos
oferecidos em servigos primarios e secundarios, servigos profissionais e servicos ao
consumidor. O segmento primario inclui todos os aspectos do servico relacionados com o
fitness, como instrutores, os equipamentos, 0s estudios, etc. Os servigos secundarios
incluem todos os bens e servicos dentro das empresas de fitness que por si s6 ndo estdo
relacionadas com o fitness. Servico de bar e massagens sdo bons exemplos do segmento

secundario.
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Um servico profissional é definido por um servico baseado no conhecimento e
informacdo. Num health club, a prescricdo do exercicio é um servico profissional porque
vincula um conhecimento e informacdo de como utilizar os equipamentos na sala de
exercicio e de como interpretar os resultados do teste de fitness. Os instrutores das
modalidades de grupo também prestam um servigco profissional, informando e
aconselhando os socios a realizar os exercicios apresentados, e.g., realizando uma

excelente comunicagéo na passagem dos blocos numa aula de step.

Finalmente, os servigos ao consumidor dependem muitas vezes de um bem fisico e
requerem um elevado nivel de conhecimento. Reservar campos de squash, vender bolas de
squash e alugar raquetes sdo exemplos de servigos ao consumidor oferecidos pelos health
clubs.
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1.3. - AQUALIDADE NOS SERVICOS

Independentemente do periodo de tempo ou contexto em que a qualidade €
analisada, o conceito tem encontrado maltiplas definicdes e tem sido utilizado para definir
uma grande variedade de fendmenos. Constatamos que, em particular, nenhuma definicéo
pode ser considerada como detentora de uma melhor aplicacdo, face a outras defini¢bes

aplicadas em situa¢des mais generalizadas.

Pinto (2003) realizou uma revisdo referente as varias abordagens da qualidade,
numa perspectiva de evolucdo histérica: a qualidade como exceléncia, a qualidade como
valor, a qualidade com conformidade com as especificacdes, e a qualidade como
capacidade de responder e exceder as expectativas dos clientes. De acordo com a evolucao
dos tempos, 0 nosso campo de analise baseia-se neste ultimo fenémeno: qualidade com a
capacidade de responder e exceder as expectativas dos clientes (Gronroos, 2000 e Zeithaml
etal., 1985).

A figura 15 ilustra a evolugdo do conceito da qualidade ao longo dos tempos, de
acordo com as mudancas de mentalidades, comportamentos face a oferta, concorréncia e

posicionamento das organizagdes de acordo com aos obstaculos encontrados no mercado.

As discussdes sobre a qualidade como exceléncia, tal como refere Reeves e Bednar
(1994), foram iniciadas por Socrates, Platdo, Aristoteles e outros filésofos gregos. A
definicdo varia de acordo com o contexto e é contingente a evolucdo dos tempos, dos

mercados e do comportamento do consumidor.

A analise da qualidade como valor parece, segundo Feigenbaum (1951, cit. Reeves
et al., 1994), surgir da necessidade imposta pela mercantilizacdo. Os bens deixam de ser
Uteis apenas para quem os produz para passarem a ter valor de troca, assim, a necessidade
de comparacdo entre diferentes objectos traduz-se, também, na forma como é avaliada a
qualidade. A qualidade deixa de estar confinada ao objecto e ao seu sujeito valorizador,
para traduzir algo de Gtil e comum a varios sujeitos valorizadores, a conformidade ou a

performance a um certo custo ou preco, respectivamente. Nesta medida, o valor de uso esta
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subjacente a ideia de funcionalidade, de comparabilidade, e a uma grande dose de
subjectividade (Lindon et al., 2000)

A qualidade de acordo com as especificacdes parece relevante e possivel para a
producdo em massa ou serie, permitindo a definicdo de requisitos de qualidade que
passaram a ser avaliados atraves da utilizacdo de técnicas estatisticas de controlo (Reeves
etal., 1994).

Para Lovelock (1996) o desenvolvimento do sector terciario, 0s servicos, quer
isoladamente ou como complemento de determinados bens na economia, permitiu o
desenvolvimento da abordagem em que a qualidade deve ter a capacidade de responder e,

até mesmo, exceder as expectativas dos clientes.

Tempe A
Fezponder ou
exreder az
expectativaz
Conformidade
com
!?dﬂﬁ!:
Valor
Marcantilizsgso Produgfo am massa Driferanciscio Contexto do
} i ou am siia = mercade

Fonte: Pinto (2003)

Figura 15 — Escada estratégica das abordagens da qualidade.

Assim, segundo Robertson e Kassarijan (1991), as necessidades dos consumidores
tém de ser levadas em linha de conta em mercados cada vez mais competitivos. Os health

clubs devem continuamente dar resposta e superar as necessidades dos consumidores para
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conseguirem sobreviver com sucesso. Ja ndo é suficiente a resposta adequada as
necessidades dos consumidores. Existe a necessidade de os surpreender, através de coisas

novas e diferentes.

1.3.1. — A problemética da qualidade

O estudo da problematica da qualidade é sensivelmente diferente nos bens e nos

servigos. A observacao das figuras 16 e 17 permitem identificar essa diferenciacéo.

e S
I
: Mi quinas ¢ > MatériaPrima
l F Y h
'
l r------------------
l L
r L 4
1 1 »
: Mio-de-Obra :. : N Produto
I i

Distribuider

3
h 4

Cliente

Fonte: Eiglier et al. (1991)

Figura 16 — Sistema de fabricagdo de um produto tangivel.
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Fonte: Eiglier et al. (1991)

Figura 17 — Elementos fundamentais do sistema de Servuction.

Ja la vao os tempos em que a qualidade se restringia as preocupag6es de adequar o
produto a especificacbes e toleréncias perfeitamente definidas. Procurava-se a
estandardizagdo e o controlo do processo de produgdo visando conseguir a meta de “zero-

defeitos” (Correia, 2000).

De acordo com Hoffman et al. (2003) o sistema Servuction depende do cliente
como participante no processo de producdo e o controlo de qualidade com base na
eliminacdo de defeitos ndo é possivel antes que o cliente veja o produto.
Consequentemente, a qualidade do servico ndo é um objecto ou um programa especifico
que possa ser implementado e concluido. A qualidade deve ser, diariamente, parte
sistematica da gestdo e producdo do servico. Por outras palavras, Eiglier et al. (1991)
defendem que nédo se pode controlar a qualidade dos servicos, rejeitando aqueles que nao

sdo conformes a um certo padrdo, como acontece com 0s produtos tangiveis.

Para Eiglier et al. (1991) o conjunto de técnicas e a fiabilidade dos controles de
qualidade, no fim da cadeia, encontram-se assim sem objecto. Para os servicos, a qualidade
é susceptivel de ser controlada num contexto e dptica totalmente diferentes. Na defini¢do
da qualidade identificam-se dois elementos, um objectivo e um outro subjectivo. A
qualidade objectiva pressupde um controlo directo no final do processo de producao,

prévio ao contacto entre o cliente e o produto — as chamadas técnicas de controlo de
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qualidade. A qualidade subjectiva traduz-se na satisfagcéo do cliente, pela sua percepgéo, as

suas expectativas e atributos que associa ao produto.

Os gestores dos health clubs ndo possuem nenhum meio de assegurar o nivel da
qualidade antes do acto de consumo do servico pelo socio, no que concerne ao ambiente
intangivel, devido a simultaneidade de producdo e de consumo. Ninguém pode garantir que
na realizagdo — producdo do servico — da aula de Rpm? (Row Power in Motion) e consumo
do mesmo, ou seja, pedalar ao som da cadéncia musical e instru¢des do instrutor de “Bts™®
(Body Training Systems), 0 mesmo, o instrutor, ndo se engane na coreografia e a aula de

grupo seja mediocre, pondo em causa a qualidade da aula, do instrutor e do health club.

Por fim, Kotler (2000) salienta ainda o facto de muitos dos “marketers” dos
servigos terem dificuldade em diferenciar os seus servicos devido a falta de
regulamentacdo em muitas das inddstrias de servicos, precipitando uma concorréncia
muito intensa nos precos. A alternativa para esta concorréncia € o desenvolvimento de uma
imagem, propria e forte, de uma oferta diferenciada e a adequada entrega dessa mesma
oferta, através da formacao e reciclagem dos seus colaboradores. Nao esquecendo o facto
de que, agregado a inovacdo de servigos, existe sempre a facilidade de serem facilmente

copiados por outras empresas concorrentes.

1.3.2. — O conceito da qualidade

Qualidade é uma palavra frequentemente utilizada no nosso quotidiano por varias
pessoas, existindo na literatura diferentes perspectivas sobre o conceito. Estas diferencas
existem porque o conceito de qualidade € um conceito ilusério e abstracto (Carman, 1990).
As definigdes da qualidade dos servigos centram-se no consenso de que um servigo de
qualidade deve ser entendido em termos da percepc¢do da qualidade para o consumidor,
baseando-se a maioria das definicdes nas necessidades, nas expectativas, nas percepcoes e

na satisfacdo dos consumidores.

2 Rpm — aula de indor cycling.
® Bts — sistema de aulas pré-coreografadas, representadas em Portugal pela Manz Producées.
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Theodorakis et al. (1998, cit. Martins, 2002) referem que no inicio da década de 90
deu-se uma verdadeira revolucdo na qualidade dos servigos. Nessa altura, os “marketers”
dos servigcos comecaram a reconhecer a importancia da qualidade do servico e o seu
impacto no sucesso das organizagdes. Estes relevaram existir uma forte relacdo entre o
conceito de qualidade de servigos e os outros conceitos fundamentais de marketing, tais
como a satisfacdo do cliente, valor, retencdo do cliente, lucros e intencdes

comportamentais.

Segundo Rust et al. (1994) a qualidade de um servico €, devido a sua natureza, um
conceito subjectivo, o que significa que compreender 0 que 0s consumidores pensam

acerca da qualidade é essencial para uma gestdo efectiva.

Conhecer as expectativas dos sécios é importante para os health clubs atrairem
novos socios e reterem os actuais. O aumento dos health clubs leva a um aumento da
concorréncia 0 que provoca uma reorganizacao e um aumento da qualidade dos servigos

oferecidos por esses mesmos centros (Esquerre, 2004).

Para Parasuraman et al. (1985) as percepcdes de um servico de alta qualidade séo
formadas quando as expectativas do consumidor sdo atingidas ou excedidas. As
expectativas que conduzem as percepcdes de um servigco de qualidade sdo o que clientes
pensam que uma organizagdo de servigos deve oferecer. Assim, 0s critérios de
identificacdo dos consumidores, de acordo com a avaliagdo de servigos de qualidade, séo
um processo para identificar as exigéncias dos consumidores (Kotler, 1998 e Mullin et al.,
2000).

Gronroos (2000) identifica a qualidade percebida pelos clientes através da
comparagdo que eles fazem entre as expectativas e as experiéncias relativamente a uma
série de dimensdes da qualidade. Por sua vez Lovelock (1996) considera que a experiéncia
do servico depende em larga medida do envolvimento das pessoas nesses servigos e com as

instalacdes e equipamentos que dele fazem parte.
Eiglier et al. (1991) elaboram uma definicdo sumaria para o conceito de qualidade:
aquela que numa determinada situacdo satisfaz o cliente. Ao se aceitar esta definicéo, a

qualidade é exprimida globalmente e é uma accéo directa da satisfacdo que o cliente retira
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da prestacdo no seu conjunto. Assim, uma das caracteristicas da qualidade € a incerteza e a
indefinicdo, sempre com um cariz de relatividade. E.g., para 0 mesmo servico e situacao,
pessoas diferentes podem ter percepgdes diferentes do servigo caso as suas expectativas

sejam diferentes.

Para Correia (2000) a qualidade de um servi¢co deve ser entendida como o grau de
satisfacdo das necessidades dos clientes, numa perspectiva a longo prazo, em funcdo dos
atributos do servigo consumido. Deste modo, a qualidade de um servigo € sempre a
qualidade percepcionada pela pessoa em concreto e depende das expectativas criadas sobre
este servico. As expectativas sdo determinadas, fundamentalmente, pelas experiéncias
anteriores, pelos processos de comunicagdo entre a organizacdo e os clientes e pelas

préprias necessidades pessoais.

Kotler (2000) partilha da mesma opinido acrescentando que as expectativas séo
criadas através de experiéncias passadas, conselhos de amigos e sdcios, promessas e
informacao dos concorrentes e “marketers”. Por sua vez, Robertson et al. (1991) salientam
que os actores econémicos a nivel individual tém de tomar decisGes de acordo com as
alternativas possiveis com resultados incertos e ainda tém de avaliar a consequéncia das

suas escolhas presentes.

Pires e Santos (1996) definem qualidade de um produto ou servigo como o conjunto
de atributos tangiveis e intangiveis associados a esse produto ou servigo que permitam
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes a que se destinam. A qualidade é
definida pelos clientes atraves de critérios que eles proprios estabelecem e de processos,
objectivos ou ndo, que adoptam. Um grupo de clientes pode defini-la de um modo
diferente de outro grupo de clientes. Pires et al. (1996) defendem ainda, inversamente, que
um produto ou servigo considerado de boa qualidade pelo fornecedor pode ndo satisfazer

determinados grupos de cliente.

Chelladurai e Chang (2000) elaboram um conjunto de diferentes defini¢ces sobre a
qualidade: satisfazendo ou excedendo as expectativas dos consumidores (Goetsch, 1994;
Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990); as caracteristicas de um produto ou servico que
satisfazem necessidades declaradas ou significativas (Instituto de Padrbes Britanicos,

1991); de acordo com as exigéncias especificamente declaradas (Crosby, 1985; Deming,
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1986); o produto vai ao encontro das necessidades do cliente livre de deficiéncias (Juran,
1989).

Para além das ja referenciadas defini¢fes de qualidade dos servigos, a maioria dos
autores apresenta como denominador comum a satisfacdo das expectativas dos
consumidores, ndo bastando equipara-las, ultrapassando-as, sempre que possivel, para que

possam permitir, a longo prazo, o desenvolvimento da organizagéo.

Os health clubs, como centros especializados que sdo, devem ter competéncia para
gerir os niveis de qualidade em funcdo do quadro concorrencial, tendo sempre em atencao
as exigéncias especificas das varias modalidades desportivas, os servi¢gos. Deste modo, 0s
socios dos health clubs deveriam ser considerados o elemento central do servigo, devendo
estes centros ter a mesma definicdo de qualidade que os seus clientes, caso contrario, muito

trabalho, tempo e dinheiro poderéo ser investidos sem serem conseguidas melhorias reais.
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1.3.3. — As dimensdes da qualidade

De acordo com a analise da literatura, verificamos que existem, do ponto de vista
de varios autores, diferentes dimensdes da qualidade dos servi¢os. Por norma os clientes
avaliam a qualidade através de uma série de atributos que podem ser, segundo varios

autores, categorizados por varias dimensdes.

Os estudos sobre a qualidade nos servi¢os desportivos tém sido limitados em
numero e no seu ambito. Os poucos estudos realizados nesta area tém-se focado na
identificacdo das dimens@es da qualidade de servigos especificos, e.g., servicos de fitness,
servigos de lazer e servigos recreativos (Chelladurai et al., 2000).

Chelladurai et al. (1987) identificaram cinco dimensdes para medir a qualidade nos
servigos de Fitness — SAFS — Scale of Atributes of Service Fitness. Estas dimensdes séo:
primarios-profissionais, primarios-consumo, primarios-periféricos, bens de primeira
necessidade, bens e servigos de segunda necessidade. As primeiras dimensdes tendem a

reflectir os servigos principais, enquanto que as restantes dimensdes reflectem o contexto.

Chang e Chelladurai (2003) propuseram um esquema mais recente para analisar a
qualidade nos centros de fitness. O seu esquema, baseado numa perspectiva de sistema,
consiste em trés dimensdes na fase inicial — compromisso da gestdo com a qualidade do
servigo, desenvolvimento de um clima no servico, desenho de um servigo central; cinco
dimensGes na fase de processamento — interac¢Oes pessoais com 0s empregados,
interaccOes de tarefas com os empregados, ambiente fisico, contacto com os outros
consumidores e o servico falhado e recuperado; e uma dimensédo na fase final — qualidade

do servico percebido.

Howat, Absher, Crilley e Milne (1996, cit. Chelladurai et al., 2000) desenvolveram
0 CERM - CSQ — Centre For Environmental and Recreation Management — Customer
Service Quality, escala para medir quatro dimensdes dos servi¢os nos centros desportivos e
de lazer. Estas dimensdes sdo: (a) servigos centrais, incluindo programa de informacéo,

extensdo de actividades, conforto das instalacbes, valor do dinheiro, qualidade do
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equipamento; (b) qualidade do “staff”’, incluindo “staff” responsédvel, conhecimento do
“staff” e funcionarios; (c) instalagcdes gerais, incluindo seguranca do parque, limpeza das
instalacdes; e, (d) servigcos secundarios, incluindo bar e restaurante, servico de apoio a

criangas.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade do servico ndo pode
ser analisada numa dimensdo unidimensional, mas sim multidimensional, onde as
dimensGes sistematizadas possuem o seguinte significado: (i) a tangibilidade caracteriza a
aparéncia dos elementos fisicos e humanos; (ii) a fiabilidade traduz a capacidade da
empresa em prestar um servico de uma forma digna e cuidada; (iii) a capacidade de
resposta e disponibilidade da organizacdo para ajudar os clientes e prestar um servico
rapido; (iv) confianca e seguranca dao indicacdo sobre o conhecimento e a cortesia dos
empregados, bem como, da sua capacidade para criar confianca e seguranca; (v) e, empatia

exprime o cuidado e a atengéo individual fornecida ao cliente.

Estes autores (Parasuraman et. al., 1985) a partir das 10 determinantes da qualidade
de servigo, que resultaram da investigagdo por “focus groups”, encontraram as cinco
dimensdes mencionadas que concluiram ser as utilizadas pelos consumidores na avaliacéo

da qualidade do servico, independentemente do tipo de servi¢co em questao.

A escala SERVQUAL é uma ferramenta frequentemente utilizada para medir a
qualidade do servico, uma ferramenta de diagnostico que, de acordo com os seus criadores,
Parasuraman, Zeithaml e Berry, releva as maiores forgas e fraquezas de uma empresa na

area da qualidade do servico (Hoffman et al., 2003).

A ferramenta SERVQUAL é composta por 2 sec¢Bes: uma com 22 itens, que regista
as expectativas dos clientes de empresas excelentes na industria de servico; outra, também
com 22 itens, que mede as percep¢des dos clientes de uma determinada empresa daquela
industria de servico (i.e., a empresa que esta a ser avaliada). Os resultados das duas sec¢oes
sdo entdo comparados, para se chegar as “pontuacdes de lacuna” em cada uma das cinco
dimensGes. O SERVQUAL ¢, portanto, uma escala de 44 itens e mede expectativas e

percepcdes do cliente a respeito das cinco dimensdes da qualidade do servigo.
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identificadas por

Parasuraman, Zeithaml e Berry, que poderao causar problemas na prestacdo de um servigo.
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Fonte: Parasuraman et al. (1985)

Figura 18 — Modelo da qualidade do servico.

McDonald, Sutton e Milne (1995) e Shilbury (1994, cit. Chelladurai et al., 2000)

discutiram a qualidade dos servigos no desporto profissional. De facto, McDonald et al.

(1995) desenvolveram a escala TEAMQUAL, que consiste em 39 itens para medir as cinco

dimensbes da qualidade do servico em equipas de desporto profissional. Estas cinco

dimens@es ja tinham sido identificadas no SERVQUAL. A ferramenta baseia-se em 5

dimensGes da qualidade, obtidas mediante pesquisa de clientes por meio de “focus group”,

tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranga e empatia. As dimensdes fornecem o
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esqueleto subjacente & qualidade do servico, assim como, sdo baseadas na ideia de que a
decisdo da qualidade é baseada na diferenca entre as expectativas dos consumidores e as

percepcdes dos consumidores.

Kim e Kim (1995) baseados na reviséo da literatura e no resultado do “focus group”
generalizaram 45 itens para avaliar a qualidade do servico dos centros desportivos da
Coreia do Sul, intitulado QUEST — Quality Excellence of Sports Centres. Os referidos
autores, mediram o desejo dos consumidores relativamente aos itens, assim como a oferta
do servico indicada pelos mesmos itens (i.e., desempenho percebido). Eles derivaram 11
dimens0es e 33 itens. As 11 dimens@es sdo 0 ambiente, atitude do empregado, fiabilidade,
informacdo, programacédo, consideracdo pessoal, privilégios, estima, facilidade de

compreensdo, excitacdo e conveniéncia.

Algumas criticas apontadas ao SERVQUAL, pelos autores do QUEST, referem-se
ao numero e ao tipo de dimensdes utilizadas para medir a qualidade do servigo, assim
como, a aplicagdo dessas mesmas dimensdes varia de indUstria de servico para industria de
servigo (Kim et al., 1995). De acordo com Eiglier et al. (1991), a escala SERVQUAL peca
pelo fundamento da sua logica. Isto porque, um cliente s6 considera um servi¢o de
qualidade se o que ele percebe do servigo for igual ou superior as suas expectativas.
Porém, nesta perspectiva, este modelo ndo funciona em todas as circunstancias,
nomeadamente naquelas em que o servico é efectivamente mau, e o cliente ja o sabe
previamente. Deste modo, o cliente ja sabe que o servico que vai receber ¢ mau
(correspondendo as expectativas que tinha sobre 0 mesmo), ndo se podendo dizer que o

servico fornecido era de qualidade.

Segundo Gronroos (2000) os clientes avaliam a qualidade do servigo relativamente
a uma série de atributos que podem ser categorizados em duas dimensdes: a dimensao
técnica, relacionada com o resultado do servico, e, a dimensédo funcional, relacionada com

0 processo. A figura seguinte ilustra essas dimensdes.
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Figura 19 — Modelo da qualidade percebida do servigo.

A dimensdo técnica da qualidade é constituida por aquilo que os clientes recebem
nas suas interaccdes com o health club, é o resultado da prestacdo do servi¢co. Podemos
exemplificar a referida dimensdo com a realizacdo de uma coreografia (trés blocos
completos) de uma aula de step ou com o recebimento do seu programa de treino, apos a
avaliacdo ou reavaliacdo, para a realizagdo dos exercicios adequados atraves dos aparelhos

aconselhados na sala de exercicio.

A dimensdo funcional da qualidade esta relacionada com a forma como o servico é
prestado, i.e., na forma como o cliente experimenta e recebe o servigo. E.g., a avaliagdo
por parte de um socio de um health club ndo se prende apenas com a variedade das aulas
oferecidas, como também, avaliam a acessibilidade, a facilidade de estacionamento, a
simpatia dos colaboradores e a sua capacidade para identificar e responder as suas
necessidades, para ndo falar de um ambiente limpo, agradavel e calmo. Esta dimensdo,
igualmente denominada por qualidade do processo, esta relacionada com a forma como a
empresa lida com os momentos de verdade (momentos de interaccao entre o cliente e o
prestador de servico) e com a forma como funciona a empresa de servigo (Gronroos,
2000).

Tal como verificaram Eiglier et al. (1991), ao se referirem ao sistema de

Servuction, a qualidade do servico deve ser avaliada segundo trés dimensdes diferentes: o
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output, os elementos de Servuction® (vide figura 7) e o processo em si. O output é o
resultado da Servuction, a qualidade do préprio servico. Neste caso a medida é constituida
pelas expectativas do cliente. A qualidade de um servico sobrepfe, em parte, a satisfacdo e
em que o grau de satisfacdo dos consumidores é, geralmente, sinénimo de uma
comparagao entre a situacao actual e a situacdo desejada. De uma forma simplificada surge
das expectativas que os consumidores tém dos produtos e dos servicos e até que ponto a
percepcao subjectiva dos consumidores para o0s servicos foi cumprida. Dai a necessidade
de conhecer as expectativas dos sécios, resultando numa segmentagdo voluntarista, que

permite adaptar o servico a oferecer ao segmento escolhido (Esch, 1998).

Na qualidade dos elementos de Servuction inclui-se, em grande parte, a qualidade
global do servico, uma vez que os clientes ndo s6 0s véem como 0s experimentam,
relacionam-se com eles e avaliam-os. Essa qualidade dos elementos de Servuction
exprime-se através de duas dimensdes, a qualidade intrinseca e a qualidade dos elementos
(Eiglier et al., 1991).

As qualidades intrinsecas de cada um deles, quando tomados isoladamente
relativamente ao suporte fisico, sdo: a modernidade, a sofisticacdo, a limpeza, o estado de
manutencdo e a facilidade de utilizacdo; enquanto eficicia, qualificacdo, apresentacdo e
disponibilidade dos elementos relativos ao pessoal de contacto; similaridade de clientes,
i.e., pertenca a0 mesmo segmento e eficacia da sua participacdo sdo os constituintes de
qualidade deste ultimo elemento. A qualidade dos elementos de Servuction exprime-se
pelo grau de coeréncia em si e, sobretudo, pelo grau de adaptacdo do servigo pretendido e,

logo, as expectativas do segmento.

O processo, a Ultima dimensédo da avaliacdo da qualidade, exprime-se pela fluidez e
facilidade das interac¢Ges necessarias ao fabrico do servico, isto é, pelo grau de adequacao

do servico pretendido aos desejos dos clientes.

* Elementos do Servuction: suporte fisico, pessoal de contacto e clientes.
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1.4. — A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Os conceitos qualidade e satisfacdo do consumidor estdo sem duvida interligados.
Compreender o relacionamento entre estes dois conceitos ndo € facil e na literatura as
diferencas existentes ndo sdo claras, confundindo-se por vezes qualidade com a
satisfacdo/insatisfacdo. Alguns autores acreditam que a satisfacdo do cliente leva a
percepcao da qualidade do servico, para outros, a qualidade do servico resulta na satisfacao
do cliente. A maneira como os dois conceitos se relacionam com o comportamento de
compra continua, porém, inexplicada (Hoffman et al., 2003). Rust et al. (1994) corroboram
esta mesma opinido acrescentando que os conceitos satisfacdo e qualidade do servigo para

0 consumidor, aparte de estarem interligados, sdo ambos distintos.

Os conceitos satisfacdo e qualidade dos servicos tém sido topicos de grandes
estudos. Muitos dos investigadores em literatura de gestdo e marketing de servicos (e.g.,
Crompton e Mackay, 1989; Spreng e Mckoy, 1996; cit. Alexandris, Papadopoulos, Palialia
e Vasiliadis, 1999, e Parasuraman, Zeitaml e Berry, 1988) acreditam que estes dois
conceitos, apesar de semelhantes, séo diferentes.

Cronin et al. (1992) defendem que a satisfacdo tem um efeito mais forte e
consistente nas intencdes de compra, uma vez que 0s desejos do consumidor podem nem
sempre coincidir com a suposta qualidade. Defendem ainda que, para a maioria dos
autores, a satisfacdo do cliente é uma medida de curto prazo, especificamente de
transaccdo, ao passo que a qualidade do servigo decorre da avaliacdo geral, de longo prazo,

de um desempenho.

Ferreira (2001) considera que as dimensdes subjacentes da qualidade s&o muito
especificas, resultando normalmente de caracteristicas ou sugestdes, enquanto que a

satisfacdo pode resultar de quaisquer dimensoes, relacionadas ou ndo com a qualidade.
Imaginemos a seguinte situacdo: um socio de um health club dirige-se ao espaco

habitual para a pratica de actividade desportiva. Nao pondo em causa o nivel da qualidade

do servico prestado pelos instrutores, recepcionistas, health club em geral, nesse dia,
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experimenta uma enorme dificuldade em estacionar o carro. A qualidade dos servigos
prestados pelo health club ndo sdo descurados pelo s6cio mas foram as situacGes exteriores
e transacgOes pontuais que ndo foram satisfeitas, ndo podendo ser imputados a gestdo da

qualidade do servico, afectando apenas a satisfacdo/insatisfacdo do cliente.

Kotler (2000) defende que a satisfacdo/insatisfacdo do consumidor é caracterizada
pela sensacdo de prazer ou desagrado resultante da comparacdo do desempenho percebido
do servico (ou resultado) em relacdo as expectativas do consumidor. A definicdo €
transparente no que concerne a diferenca entre 0 desempenho percebido e esperado. Se o
desempenho percebido do servico ficar aguém das expectativas, o consumidor ficara
insatisfeito, desagradado com o servi¢o. Mas, se 0 desempenho percebido ultrapassar as
expectativas, o consumidor ficara satisfeito e encantado. Tal como definem Cobra et al.
(1987) o servico-padrdo é aquele que o consumidor espera normalmente receber e o

servigo-extraordinario é aquele que o comprador nao espera normalmente receber.

Assim, para Pires et al. (1996) existem algumas razdes que devem levar as
empresas a preocuparem-se com a satisfacdo dos seus clientes. Uma das razdes € o poder
relativo dos clientes, i.e., quando a oferta € superior a procura, 0 que acontece actualmente
no mercado do fitness, e devera continuar a acontecer nos proximos anos, o poder negocial
dos fornecedores € reduzido em favor do poder negocial dos clientes. Facilmente estes
clientes mudam para a concorréncia quando insatisfeitos com o seu fornecedor habitual.
Outra razdo, que o referenciado autor apresenta, para se atribuir importancia a satisfacéo
dos clientes, é o nivel de educa¢do mais elevado dos consumidores e utilizadores dos

SEervicos.

Muitas empresas orientam a sua oferta de servicos, ndo apenas para terem clientes
satisfeitos, tornando-se facil a troca perante uma oferta melhor mas, para terem clientes
altamente satisfeitos. Todos os clientes que apresentam altos niveis de satisfacdo estdo
menos dispostos a alterar de fornecedor de servico. Altos niveis de satisfacdo criam um
laco emocional com a marca, ndo se caracterizando apenas por uma preferéncia racional,

resultando em altas taxas de lealdade, fideliza¢do (Kotler, 2000).

A satisfacdo do consumidor € ao mesmo tempo um objectivo e uma ferramenta de

marketing (Kotler, 2000). As empresas que procuram elevadas taxas de satisfagdo para 0s
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consumidores procuram assegurar-se que 0 seu mercado-alvo saiba disso. A comunicagédo
de um servico representa uma promessa do resultado da experiéncia total que os
consumidores esperam. Assim, no ponto de vista do mesmo autor, a promessa depende da
capacidade que a empresa tem para criar um sistema de entrega de valor. O sistema de
entrega de valor inclui todos os canais de comunicacdo e experiéncia que o consumidor

deve ter de forma a obter a oferta.

A decisdo de compra, segundo Cobra et al. (1987), é cada vez mais impulsionada
pelas emergentes necessidades de melhoria da qualidade de vida, existindo uma vasta
gama de influéncias que agem sobre o consumidor, desde culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicas. Segundo o mesmo autor, a cultura é constituida por modelos explicitos e
implicitos de comportamento adquirido e transmitido por simbolos, valores, tradicdo e
ideias. Os grupos de referéncia do consumidor, 0s seus amigos e a sua familia interferem
na decisdo de compra de servi¢os de um individuo. Assim como, os factores como idade,
estagio do ciclo de vida, estilo de vida, personalidade, auto-conceito e a sua actividade
econdmica influenciam decisivamente no consumo de servigos. A identificacdo dos
motivos que levam um individuo a adquirir ou a rejeitar um servico também devem ser

ponderadas, i.e., as variaveis psicolégicas.

Todavia a maior parte das investigacbes em marketing de servicos abordam a
satisfacdo de clientes e/ou a qualidade percebida pelos clientes. Apesar de ambas as
investigacbes  estarem  altamente  relacionadas, as pesquisas relativas a
satisfagdo/insatisfacdo dos clientes, privilegiam a avaliacdo efectuada pelos clientes
relativamente a um determinado encontro com o servigo (Bolton e Drew, 1994 cit. Ferreira
2001).

Segundo Hunt (1983, cit. Alves, 2003) a satisfagdo é aquilo que é considerado
aceitavel e a insatisfacdo o considerado inaceitdvel. Howard e Sheth (1986, cit. Alves,
2003) definiram a satisfacdo como a continuacdo das expectativas, acrescentando que, a
satisfacdo corresponde a percepcdo de uma recompensa adequada para o sacrificio que ele,
0 comprador, consentiu. Por sua vez, para Day (1993, cit. Alves, 2003), a satisfagdo é uma

resposta emocional que se manifesta por sentimentos.
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Hoffman et al. (2003) consideram que a mais popular definicdo para a satisfagéo
dos consumidores € aquela que compara as expectativas do cliente com as percep¢des a
respeito do encontro com o servicgo real. Esta comparacgéo esta relacionada com o que 0s
profissionais de marketing designam de modelo de disconfirmagdo de expectativas. Se as
percepcdes do cliente satisfizeram as suas expectativas, diz-se que as expectativas foram
confirmadas. Se as percepcdes e as expectativas ndo foram confirmadas, diz-se que a
expectativa foi disconfirmada. Embora o termo disconfirmacdo soe como uma experiéncia
negativa, ndo € necessariamente assim. Existem dois tipos de disconfirmacdo de
expectativa. Se a percepcdo real ficou aquém do que era esperado, serd uma
disconfirmacdo de expectativa negativa, que resulta de uma insatisfacdo do cliente e pode
desencadear uma publicidade negativa boca a boca e/ou uma desercédo do cliente. Por outro
lado, existe uma disconfirmacdo de expectativa positiva, quando as percepcdes excedem as
expectativas, resultando disso a satisfacdo do cliente, publicidade boca a boca e a retencéo

do cliente.

Duas éareas da satisfacdo do cliente merecem atencdo especial, segundo Hoffman et
al. (2003): (1) tentativas da empresa manter a satisfacdo ao longo do tempo para
contrabalancar o efeito de declinio; (2) concentragdo da parte final da curva de distribuicéo
da satisfacdo — os clientes insatisfeitos. Num health club, manter indices de satisfacdo ao
longo do tempo releva-se uma preocupacao coerente devido ao efeito de sazonalidade que
frequentemente ocorre na procura destes servigos, a0 mesmo tempo, que as estratégias
necessarias, a aplicar aos socios insatisfeitos, tém de se tornar uma realidade e de facil

aplicacdo.
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Fonte: Hoffman et al. (2003)

Figura 20 — Distribuigdo conceptual das medi¢des da satisfagéo.

Estudos sobre a insatisfacdo do consumidor indicam que em 25% dos casos 0S
consumidores estdo insatisfeitos com as suas compras mas apenas 5% dos consumidores
reclamam. Os outros 95% consideram que ndo vale a pena o esfor¢o da reclamacgédo ou

apenas ndo sabem como e a quem devem reclamar (Kotler, 2000).

Satisfazer e exceder as expectativas dos sécios pode resultar em certos beneficios
valiosos para os health clubs. Clientes satisfeitos compram mais produtos com maior
frequéncia e a possibilidade de perdé-los para a concorréncia € menor, em comparacao
com clientes insatisfeitos. Os health clubs que detém altas taxas de satisfacdo do cliente
poderdo ter a capacidade de se isolarem das pressdes competitivas, principalmente da

pressdo dos precos (Grantham et al., 1998).

Nos health clubs, as constantes pesquisas efectuadas sobre o nivel de satisfagdo do
cliente também oferecem varios beneficios compensadores (Alexandris et al., 1999). Elas
constituem uma forma de retorno do cliente para a empresa, que podem identificar
problemas existentes ou potenciais. As investigacfes sobre a satisfagdo transmitem
igualmente aos clientes a mensagem de que o health club se importa com o seu bem-estar e
valoriza as suas informagdes a respeito da forma como esta a funcionar, prestando os seus
servicos. Os resultados das investigacdes também sdo Uteis para fins de comparacao, na

determinacéo da posicao do health club em relagdo aos concorrentes.
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Por fim, Hoffman et al. (2003) acrescentam que as medidas da satisfacdo do cliente
resultam de medigbes directas: recorde de vendas, lucros e reclamacdes dos clientes, e
medicOes indirectas: recolha pré-activa de dados de satisfagdo do cliente por meio de

pesquisas de satisfagéo.
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1.5. - AFIDELIZACAO

Um dos factores estratégicos de desenvolvimento dos centros especializados para a
actividade desportiva é a sua orientacdo para a fidelizacdo dos consumidores aos
produtos/servicos oferecidos. Independente do estado de evolugdo de um health club no
mercado, 0 seu objectivo principal é fidelizar sdcios, cujos comportamentos de compra se
tornam repetitivos ao longo do tempo ignorando a agressiva concorréncia. Na fase inicial
do desenvolvimento de um health club, a maior fatia do investimento é utilizada em
marketing exterior, atraccdo de novos socios, na area comercial, estabelecimento de
protocolos com empresas. Muito capital é gasto no mercado alvo e, ja que muito tempo,
dinheiro e recursos foram gastos, a longo prazo, nenhum centro especializado pretende que
estes consumidores tenham conhecimento do servigo e decidam efectuar a proxima compra
na concorréncia. Os health clubs tém que, obrigatoriamente, desenvolver mecanismos que
elevem os niveis de satisfacdo e qualidade dos servicos para que a desercdo nao se torne

uma realidade neste ramo de actividade, onde a concorréncia se apresenta agressiva.

Historicamente, os “marketers” estavam mais preocupados com o desenvolvimento
de estratégias para a aquisicdo de novos clientes, criando um estimulo para se realizarem
vendas, do que com a construcdo de relacdes de longo prazo. Actualmente existe uma
preocupacao no desenvolvimento de estratégias de retencdo que representa uma alteracéo
de mentalidades, alteragcdo da cultura organizacional e alteracdo dos sistemas de
recompensa (Kotler, 2000). E.g., nas empresas € normal a existéncia de um sistema de
incentivos para a entrada de novos sdcios. Existem no entanto poucas ou nenhumas

empresas que tenham implementado um sistema de incentivos para a retengéo dos sécios.

Estudos indicam que 95% dos lucros sdo originados por clientes de longo prazo, e
sdo derivados das vendas, custos operacionais reduzidos e recomendacdes (Hoffman et al.,
2003). Por sua vez McDonald et al. (1996) defendem a mesma ideia acrescentando que a
retencdo é extremamente lucrativa para as organizacdes, independentemente do ramo de

actividade.
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Varios sdo 0s autores que se tém prenunciado sobre o tema em questdo. Em termos
simples, a fidelizacdo do cliente consiste em focalizar os esforgos de marketing da empresa
na base de clientes ja existentes. Mais especificamente, em vez de procurar novos clientes,
as empresas empenham-se em satisfazer os clientes actuais com a intencdo de estabelecer

com eles relacionamentos de longo prazo (Brook, 1997).

Como afirmam Hoffman et al. (2003) muitas das estratégias utilizadas para adquirir
novos clientes concentram-se em armadilhas de promocdes a curto prazo, descontos de
precos e anuncios atractivos. Tais estratégias levam os clientes a inscreverem-se nos health
clubs mas ndo sdo suficientes para os manter la porque os niveis de qualidade e satisfacdo
tém de ser preenchidos, indo ao encontro e ultrapassando as expectativas dos SOcios.
Assim, com este tipo de estratégias, descurando as relagdes de longo prazo, os health clubs
falham em compreender com precisdo 0s seus clientes, uma vez que se esquecem de
aprofundar as relacdes com esses mesmos clientes, focalizando-se na captacdo de novos

clientes ao invés de fidelizar os ja existentes.

Pires et al. (1996) defendem que o esforco das empresas deve basear-se no
conhecimento dos clientes, para que os satisfacam de forma eficaz ao mesmo tempo que
geram resultados que poderdo ser investidos na melhoria das relacdes dos clientes, como é

exemplificado na figura seguinte.
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Necessidades
dos Clientes
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Empre:a

Fonte: Pires et al. (1996)

Figura 21 — Ciclo da satisfagdo dos clientes a longo prazo.

Para Gronroos (2000) mesmo que parega existir uma relacdo positiva entre a
satisfacdo e a qualidade de bens e servicos, por um lado, e a disposi¢do dos clientes em
continuarem o relacionamento e a fazerem compras, por outro lado, € importante
compreender que essa fungdo esta longe de ser linear. Fundamentalmente, dividem-se os
clientes em dois tipos; os “muitos satisfeitos” — a que ele chama de vendedores “nao-
remunerados”, e os “insatisfeitos” — a que ele chama de “terroristas”. Segundo este autor,
apenas os clientes “muito satisfeitos” apresentam um elevado indice de voltar a comprar e
produzem recomendacdes positivas a terceiros, funcionando como um reforco de
marketing favoravel a organizacédo e indicando niveis seguros de fidelizagdo. Por sua vez,
os clientes “insatisfeitos” produzem recomendacdes negativas, dificultando assim a
aquisicdo de potenciais clientes. Refere ainda a existéncia de alguns estudos que

evidenciam existir uma zona de indiferenga substancial, onde estdo incluidos os clientes
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“moderadamente satisfeitos” e os “satisfeitos”, e que por sua vez ndo dao indicagdes

positivas ou negativas sobre a fidelizagdo. A figura seguinte permite visualizar o descrito.

| G

/ T T T ;

Satisfagio do Clisnts

Infengan para congar e
disposican para recamendar (%

~n
pat

Fonte: Gronroos (2000)

Figura 22 — Modelo da relacéo satisfacéo/fidelizagéo.

As empresas devem preocupar-se em medir regularmente o grau de satisfacdo dos
consumidores. Adaptando Kotler (2000) ao nosso estudo, num health club os telefonemas
regulares e a utilizagdo de inquéritos para controlar o numero de socios muito satisfeitos,
satisfeitos, indiferentes, insatisfeitos e muito insatisfeitos, sdo ferramentas preciosas. Existe
a possibilidade de se perderem cerca de 80% dos s6cios muitos insatisfeitos, 40% dos
socios insatisfeitos, 20% dos socios indiferentes, 10% dos sdcios satisfeitos e apenas 1 a
2% dos sbcios muito satisfeitos. Ndo basta apenas conhecer as expectativas dos socios,

importante €, também, saber excedé-las.

Tal como defendem McDonald et al. (1996) frequentemente muitas empresas
pensam ter os seus clientes satisfeitos apenas por realizarem uma boa gestdo das
reclamacdes/sugestdes. Mas 95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas param de
comprar — num health club ndo renovam a inscricdo. Devem ser assim criados canais
facilitadores para que os clientes processem, de consciéncia tranquila, a sua opinido,
reclamacgdo e/ou sugestdo, e.g., através de e-mail, nimeros de apoio ao cliente, ficha de

sugestdes, etc.
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Os consumidores que apresentam uma reclamagdo, e observam que a sua
reclamacdo foi ouvida e satisfeita, resolvem em média dizer a cinco pessoas acerca do bom
tratamento que receberam (Brook, 1997). O referido autor salienta ainda que as queixas
dos clientes deveriam ser encorajadas, ao inveés de serem encaradas com frustracdo, e
deveriam ser tidas como fontes econdmicas de pesquisa, informagdes de mercado e

vantagem concorrencial.

1.5.1. — O marketing relacional

Zeithaml et al. (1996) defendem que o marketing relacional é uma filosofia de
negocio, uma orientacdo estratégica, que se preocupa em manter e melhorar o
relacionamento com os consumidores actuais, em vez de exclusivamente em adquirir
novos consumidores. Na adopcao de uma filosofia de relacionamento, as empresas estdo
em condicOes de conhecer em profundidade os comportamentos dos seus clientes, tendo
uma maior capacidade para conhecer as alteracdes das necessidades e as das expectativas
desses mesmos clientes. Kotler (2000) corrobora da mesma ideia considerando o marketing

relacional a chave para uma forte retencdo do cliente.

Para Kotler (2000) a compreensdo do marketing relacional envolve a compreensao
do processo de atraccao e retencdo de consumidores. A figura 23 ilustra esse processo. No
mercado existe a possibilidade de todos os individuos pertencentes a um segmento
adquirirem um servico. Na lista de suspeitos existem 0s provaveis compradores, pessoas
que tém forte interesse pelo produto e poder de compra, e 0os compradores desqualificados,
pessoas que tém pouco poder de compra e que podem vir a ser pouco lucrativos ou mesmo
nada lucrativos. A empresa tende a converter os provaveis compradores em primeiros
consumidores, seguidamente os primeiros consumidores em consumidores que repetem
continuamente as suas compras junto da referenciada empresa, e.g., num health club, onde
renovam repetidamente a sua inscricdo. Posteriormente, a empresa tende a converter 0s
consumidores que compram repetidamente em clientes, i.e., pessoas que a empresa
acarinha de uma forma especial. O proximo desafio é transformar os clientes em membros,

através da criagdo de um programa de beneficios para os consumidores que se juntem a
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empresa. Espera-se que os membros se tornem conselheiros que recomendam os servicos a
outros possiveis consumidores. O ultimo desafio, serd a transformacéo de conselheiros em

colegas, onde os consumidores e a empresa trabalham activamente.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Figura 23 — Processo de desenvolvimento com o consumidor.

A adopcdo do marketing relacional € assumir que os consumidores pretendem
continuar as suas relagcdes apenas com uma organizacao, preterindo a troca continua entre
fornecedores a procura do seu valor. Os “marketers” estdo a trabalhar em estratégias
efectivas para a retengdo de consumidores visto que esta constatagdo permite tornar mais
barato manter um consumidor actual do que atrair um novo consumidor (Zeithaml et al.,
1996).

Para McDonald et al. (1996) as organizacdes, para alcancarem um elevado nivel de
sofisticacdo, tém de reavaliar as suas formas de relacionamento ndo apenas com 0S
consumidores, mas também com todas as outras areas que tém um impacto com o negdcio.
Reconhece-se que para que uma organizacdo alcance o sucesso ela depende do mundo
externo para tudo. Existem seis mercados que devem ser geridos com a larga viséo do
marketing relacional. A figura seguinte ilustra esta situacdo. Todos 0s seis mercados estdo
interrelacionados e influenciam-se uns aos outros, mas apenas o0 mercado do consumidor é

o foco principal do objectivo da organizacéo.
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Fonte: Adaptacdo de McDonald (1996)

Figura 24 — Marketing relacional — Visdo alargada de mercado.

McDonald et al. (1996) ainda sugerem algumas alteragdes necessérias, realizadas

pelas organizacBes, quando deixam de se concentrar no marketing de transaccdo para se

concentrarem no marketing relacional. Assim, quando os consumidores comegam a ser

foco dos esforcos de marketing, esta nova orientacdo é uma alteragdo da chamada

transaccdo, em que qualquer consumidor pode ser persuadido a comprar, para a construgdo

de relacbes de longo prazo. A figura seguinte sugere as varias implicacbes destas

alteracdes para as organizacgoes.

Marketing Transac¢do

Marketing Relacional

e  Venda simples

e  Caracteristicas dos servicos

e  Escala de tempo curta

e Pequena énfase no servico ao consumidor
e  Contacto ao consumidor moderado

e  Limite no compromisso com o consumidor

e  Qualidade é uma preocupagao da produgéo

Retencéo do consumidor

Beneficios dos servigos

Escala de tempo longa

Grande énfase no servigo ao consumidor
Contacto ao consumidor elevado
Elevado compromisso com o consumidor

Qualidade é uma preocupagao do todo

Fonte: Adaptacdo de McDonald et al. (1996)

Figura 25 — Diferencas entre o marketing de transac¢do e o marketing relacional.
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Por fim, Alves (2003) defende ainda que o sucesso da fidelizagcdo ndo depende
apenas do marketing, € uma obra de gestdo global da empresa. O marketing ndo é
exclusivo de um departamento, tratando-se antes de uma funcdo transversal a toda a
empresa. O espléndido marketing externo, que muitas empresas tém, ndo € por si sO
suficiente para a fidelizacdo. O marketing relacional deve ser encorajado pois permite
estabelecer relacdes positivas entre os funcionarios e consumidores originando relagdes de

longo prazo - fidelizacao.

1.5.2. — A troca de valor — custos e beneficios

Tal como defende Lovelock (1996) a troca de valor entre ambas as partes, no caso
especifico entre o health club e os sécios, e vice-versa, é a base da questdo a avaliar.
Ambas as partes intervenientes no processo podem retirar beneficios de uma relagdo a
longo prazo. Partindo do pressuposto que existe escolha e livre concorréncia no mercado
em questdo, os socios permaneceram leais a um health club quando recebem valores

elevados relativamente ao que esperam em comparagao com a concorréncia.

Zeithaml et al. (1996) referem que o valor percebido é uma avaliagdo global, feita
pelo consumidor, da utilidade do produto baseada nas percepgdes do que é recebido e do
que é oferecido. Os socios estdo mais dispostos a manter uma relacdo quando o que é
recebido (qualidade, satisfacdo, beneficios especificos) excede o que é oferecido
(monetario e ndo monetario). Quando os health clubs entregam valor consistentemente, do
ponto de vista do consumidor, aumentam claramente os beneficios do socio, orientando-o

como incentivo para permanecer na relacao.

Brook (1997) considera que um dos factores que influenciam a retencdo é a
consideracdo, por parte do consumidor, que existe facil aproximacdo a empresa em
questdo. A ideia da proximidade leva os consumidores a sentirem seguranca na compra de
produtos e servicos. Brook (1997) acrescenta que os clientes pretendem valor, e ndo

necessariamente precos inferiores. InUmeras pesquisas e estudos revelam e comprovam
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que os consumidores ndo se importardo de pagar por um servico se este realmente

preencher as suas expectativas face ao servigco proporcionado.

Kotler (2000) também defende que os consumidores adquirem servicos a uma
empresa quando percebem que existe uma oferta com elevado valor. Distingue que a
entrega de valor depende da diferenca entre valor total e custo total para o consumidor. O
valor total caracteriza-se pelo conjunto de beneficios que o consumidor espera de um
determinado servigo. O custo total caracteriza-se pelo conjunto de custos que o consumidor
espera incorrer na avaliacdo e utilizagdo para dispor do servi¢o. Adicionalmente, considera
que a chave para elevadas taxas de fidelizacdo é a entrega de elevado valor para o
consumidor. A figura seguinte ilustra a diferenca entre valor e custo total para o

consumidor.

I- Entreca de Valor para o Consumidor '

%

Valor Total Cuwsto Total
Consumidor Consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Figura 26 — Determinantes da entrega de valor para o consumidor.

McCarthy (2004) considera que, para além dos beneficios especificos inerentes do
valor do servigo recebido, os socios também beneficiam das relagfes de longo prazo pois

tais relacbes contribuem para um aumento da sensacdo de bem-estar e qualidade de vida. A
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construcdo de relagbes de longo prazo com um health club pode reduzir o stress de
problemas iniciais, as necessidades especiais sdo acomodadas e o consumidor sabe o que
pode esperar. Passado algum tempo, o consumidor comeca a confiar no seu fornecedor e a

contar com um consistente nivel de qualidade do servico.

Um dos maiores beneficios da retencdo sdo as vendas repetidas que dai surgem
espontaneamente entre os intervenientes, health club e sécio (McCarthy, 2004). Os sdcios
fidelizados a um health club estdo dispostos a pagar mais pela oferta de servicos. 1sso
ocorre, segundo Hoffman et al. (2003), porque os clientes acostumaram-se a empresa, aos
seus funcionarios e a forma como o servigo é prestado. Posteriormente, desenvolveram um
relacionamento que diminui o risco do cliente. Logo, os clientes que compram
repetidamente estdo dispostos a pagar mais quando a incerteza do resultado é reduzida ou

eliminada.

O aumento dos indices de retencdo de clientes, tal como defendem Alexandris et al.
(1999), pode ter um efeito significativo no lucro da empresa. As reinscrigdes nos healths
clubs, de acordo com as respectivas modalidades de adesdo/cartdes, poderdo revelar o

indice de fidelizagdo dos socios a esses espac¢os desportivos.

Para Kotler (2000) a chave da fidelizacdo depende da satisfagdo do consumidor. Os
elevados indices de fidelizagdo permitem aos consumidores e a empresa: manterem-se fiéis
por muito tempo; comprarem mais quando a empresa oferece novos servi¢cos ou upgrades
dos servicos existentes; falarem favoravelmente acerca da empresa e dos seus Servigos;
prestarem menos atencdo a concorréncia e a publicidade, estando menos sensiveis ao
preco; custa menos servir estes consumidores do que novos consumidores porque as tarefas
sdo rotineiras. Para Pires (1993), ndo é dificil aceitar que um maior nivel de satisfacdo
contribui para o aumento da fidelidade dos clientes, tendo significativas vantagens

econdmicas para as empresas que 0 conseguem.

Do ponto de vista de Lovelock (1996) a publicidade gratuita, através das
referéncias positivas boca-a-boca, € um meio de influenciar a decisdo de compra de
potenciais compradores quando o produto é complexo e dificil de avaliar envolvendo risco
no processo de decisdo de compra. No mercado do fitness, onde 0s servicos sdao uma

constante e o processo de avaliagdo de uma modalidade de grupo (e.g., bodystep) ocorre
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apos a experimentacdo, os utilizadores habituais, satisfeitos com a qualidade da envolvente
de toda a modalidade (instrutor, musica, steps, socios habituais, etc.) deverdo ser os

influenciadores positivos, levando por agregado novos s6cios para 0 seu espaco.

Zeithaml et al. (1996) acrescentam que, numa relagdo de longo prazo entre o
consumidor e o fornecedor do servico, este podera comecar a fazer parte integrante do
sistema social do consumidor. Os beneficios deste suporte social, resultantes deste
relacionamento, sdo importantes para a qualidade de vida do consumidor (pessoalmente
e/ou profissionalmente) para além dos beneficios técnicos do fornecedor de servico.

Zeithaml et al. (1996) ainda apresentam como vantagem para as empresas,
resultante da fidelizacéo, a retencdo dos empregados. A retencdo dos empregados acaba
por ser um beneficio indirecto da retencdo de socios num health club. Os empregados de
um espaco gostam de trabalhar em empresas onde os consumidores se encontram felizes e
sejam ao mesmo tempo leais. A motivacdo aumenta para estes profissionais e, a0 mesmo
tempo, estdo predispostos a gastar 0 seu tempo a mimar as relaces com o0s sécios
fidelizados ao invés de terem de conquistar a atencdo de novos utilizadores, no caso
especifico, novos socios, utilizadores do espaco desportivo, a fazerem perguntas rotineiras
e normais para quem utiliza um health club pela primeira vez. Para os funcionarios

algumas duvidas iniciais tendem a ser desmotivadoras.

A figura seguinte demonstra o valor da logica da retencdo e os principais beneficios

associados.
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Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (1996)

Figura 27 — Ldgica da retencédo do consumidor e beneficios para a organizagéo.

Para Pires et al. (1996) o papel da comunicacdo desempenhado por clientes
satisfeitos contribui positivamente para a eficiéncia do esforco de marketing,
nomeadamente: diminuicdo dos custos através da reducdo ou mesmo eliminacdo das
actividades de marketing, reforco do impacto das ac¢bes de marketing pela comunicagao
dos clientes satisfeitos, contribuicdo para a fidelizagcdo dos clientes, com a consequente
maior facilidade no seu conhecimento e maior disponibilidade para adquirir novamente 0s
servicos da empresa, aumento da disponibilidade para fornecer informacao contribuindo

com ideias e teste de servigos.

Reichheld and Sasser (S.I., cit. Lovelock, 1996) analisam o lucro por consumidor
em diferentes industrias de servicos, categorizando através do numero de anos que 0S
clientes estiveram fidelizados a essas empresas. Descobriram que quanto mais tempo 0s
clientes se mantiverem numa empresa mais lucrativos se tornam. Estes mesmos estudos
revelaram vantagens para as empresas que Se preocupam com o estabelecimento de
relacdes a longo prazo com os consumidores: aumento do nimero de compras, diminuicdo
dos custos operacionais, referéncias positivas e passa palavra boca-a-boca a outros

possiveis consumidores/compradores.
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Existem também custos para o0s socios que estdo fidelizados a um health club. A
alteracdo de fornecedor habitual pode ter custos para os clientes. O fornecedor habitual
conhece os seus consumidores, preferéncias e personaliza 0s servigos para servir as
necessidades dos seus consumidores. A alteracdo de fornecedor significa educar um novo

fornecedor sobre todos estes aspectos globais (Brook, 1997).

McCarthy (2004) acrescenta que a atraccdo de novos sOcios também podera
revelar-se como um custo para um health club. A publicidade, os sistemas de recompensas
aos comerciais, e 0 tempo que se perde para conhecer o0s desejos e necessidades dos novos

socios, fazem com que as estratégias de retencdo se tornem mais lucrativas a longo prazo.

As investigacGes comprovam que conservar um cliente € trés a cinco vez menos
dispendioso do que obter um cliente novo (Farber e Wycoff, 1991, cit. Hoffman et al.,
2003). O relacionamento de confianca que se estabelece entre os sécios e o health club
torna-os mais receptivos aos esforcos de marketing. E mais facil, portanto, vender-lhes
novos servicos. Por sua vez, isto tende a diminuir os custos para empresa em acgdes de

marketing.

1.5.3. — A diminuicdo da taxa de abandono

Como foi possivel verificar, a conquista de novos socios ndo é suficiente para o
aumento dos lucros nos health clubs, devendo estes espagos preocuparem-se em manter 0s
sOcios actuais diminuindo assim a taxa de abandono. Sacavém (2000) defende o mesmo
principio acrescentado que nos health clubs existe uma elevada taxa de rotatividade (baixo
percentual de retencdo) devendo este factor ser um motivo de preocupacéo para todos os
agentes envolvidos no processo. Para Kotler (2000) algumas empresas adquirem novos
consumidores porque sabem que vao perder muitos deles, “Eles estdo constantemente

adicionando dgua a um pote que vaza”.

McCarthy (2004) num estudo recente aponta algumas caracteristicas que

influenciam a taxa de retengdo em health clubs. Apresentamos no nosso estudo as mais
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relevantes que poderdo influenciar a fidelizacdo em health clubs. Os health clubs que
apresentam uma elevada ligagdo com os membros tém uma taxa de fidelizacdo maior do
que os health clubs com uma fraca ligacdo com os membros. Os socios mais frequentes
tendem a ser mais fidelizados que os menos utilizadores do espacgo. Os sécios com uma
idade mais avancada tendem a ter, em média, uma baixa fidelizacdo em comparacdo com
0s socios mais novos. Os casais tendem a ser menos fidelizados que o0s socios inscritos a
nivel individual, ao mesmo tempo, as familias tendem a apresentar menores niveis de
retencdo quando comparadas com o0s casais inscritos. Quanto maior é a predisposicao para
gastar e comprar, maior é o tempo que 0s socios permanecem nos health clubs. Os sdcios
gue pagam constantemente as mensalidades e adquirem produtos/servi¢os associados tém
uma taxa de retencdo mais elevada comparativamente aos que despendem menos dinheiro.
Os health clubs que constantemente investem em melhoramentos tém taxas de fidelizagéo
mais elevadas em comparagdo com todos 0s espacos que nao investem. Todos 0s s6cios
que geograficamente estdo mais perto dos health clubs permanecem mais fiéis face aos que
trabalham e vivem longe. As taxas de retencdo elevam-se quando os sdcios assinam
contratos de um ano ou mais. As renovacg0es realizam-se mais facilmente entre os socios
que regularizam mensalmente as mensalidades do que entre o0s socios que regularizam a

pronto pagamento uma anuidade.

Fidelizar um cliente implica aconselha-lo, ser reactivo e pro-activo; trabalhar em
parceria, ligar as equipas para que o cliente e o fornecedor possam construir juntos e o
abandono do espaco ndo se manifeste numa realidade constante (Sablayrolles, 1999 cit.
Alves, 2003). Assim, para prestar um bom servico ao cliente é necessario desenvolver
algumas ideias que se relevam como responsaveis pela diminuicdo da taxa de abandono
(Reinartz, Thomas e Kumar, 2005): cada empregado deve entender e aceitar que o cliente é
0 mais importante; ha que tentar oferecer mais do que o consumidor espera receber — se
podermos oferecer, 6ptimo em vez de bom; a percepcédo do cliente é valida, conhecamo-la
e ndo fiquemos com a nossa; medir continuamente a nossa actuacdo e avaliar a nossa
qualidade do servico; ha que escutar até os siléncios dos nossos consumidores; se

pudermos, criemos um produto pessoa a pessoa.
Cada vez mais as empresas reconhecem a importancia de satisfazer e reter clientes
e existem alguns factores interessantes na retencdo do cliente responsaveis pela diminuicédo

da taxa de abandono, segundo Kotler (2000). Adquirir novos clientes custa cinco vezes
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mais que os custos envolvidos na satisfacdo e retencdo dos actuais clientes. As empresas
perdem por ano 10% dos seus clientes. A reducdo em 5% da taxa de abandono pode
aumentar os lucros entre 25% a 85%, dependendo de inddstria para inddstria. A taxa de

lucro do cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do consumidor retido.

Os health clubs tém que saber gerir a perda de sécios que periodicamente, por
varios motivos, ocorrem nestes espacos. A gestdo das desercGes é fundamental porque
estas podem ndo estar directamente relacionadas com as taxas de satisfagdo dos clientes
(Hoffman et al.,, 2003). Poder-se-ia pensar que clientes satisfeitos sdo retidos mais
facilmente. Embora a ideia seja intuitivamente atraente, receber altos indices de satisfacéo

dos clientes ndo se traduz necessariamente em fidelidade interna.

Hoffman et al. (2003) apresentam alguns tipos de desertores, nomeadamente 0s
influenciados pelos precos mudando para a concorréncia a procura de bens e servicos mais
baratos, os influenciados pelos servicos oferecidos desertando por causa do servigo de
baixa qualidade, clientes que saem do mercado por causa de mudanca de residéncia ou
alteragdo profissional, clientes que mudam para produtos ou servigos oferecidos por outros
sectores industriais, clientes que vdo embora por causa de consideracGes politicas na
empresa. A figura seguinte apresenta as diferentes fases para um consumidor até estar

fidelizado.

Cliente
Comprometido
/ Gozto pela marca, consddera-a amiga
Cliente satizfeito/habitual.
Nio Ha raz ¢ para mudar.

/ Senziveiz ao preco. Indiferentex zem fidelidade 3 marca. \

Fonte: Aaker (1994, cit. Alves, 2003)
Figura 28 — Piramide da fidelidade.
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Kotler (2000) defende quatro passos que as empresas devem levar em linha de
conta para a diminuicdo da taxa de abandono, nomeadamente: definir e medir a taxa de
retencdo; distinguir as causas de atrito dos consumidores e identificar aquelas que podem
ser mais facilmente geridas; analisar o lucro que se perde quando os consumidores
abandonam a empresa; analisar quanto necessitam de gastar para diminuir a taxa de
abandono (contando que o custo seja menor que o lucro perdido, a empresa deve gastar a

quantia que Ihe permita reduzir a taxa de abandono).

Finalmente, Brook (1997) defende que alguns consumidores se tornam inactivos
por varias razGes que nada tém a ver com a prestacdo do servico. As dificuldades
econdmicas, a alteracdo de residéncia, a alteracdo do local de trabalho, a doenca e muitas
mais situacfes que surgem e poderdo nao estar relacionadas com o nivel de satisfacdo e a

qualidade dos servigos.
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SINTESE

No presente capitulo foi possivel observar o seguinte:

> A explosao do fitness ocorreu nos EUA, tendo sido gradualmente adaptados por
Portugal ndo apenas os conceitos (health club, fitness, wellness) como também os
centros especializado tipo health clubs. A tendéncia verificada em Portugal é
semelhante a tendéncia verificada nos EUA existindo claramente um atraso de anos

relativamente a fabrica do fitness (EUA).

> Nos ultimos cinco anos, em Portugal, verificou-se uma preocupacdo acrescida no
tipo de investimentos em health clubs desde as instalacbes até aos recursos

humanos que ai trabalham devido ao aumento da concorréncia no sector.

> Em Portugal o maior numero de frequentadores dos health clubs concentra-se na
grande Lisboa, eventualmente por a oferta de servigos ser superior. Verificou-se
que a faixa etaria entre os 18 e 0s 34 anos preocupa-se mais com o bem-estar fisico
e a saude, assim como as classes médias, médias altas e altas tém uma maior

penetragdo no sector.

> Inicialmente o marketing de servigos ndo foi tdo explorado como o marketing de
bens. Verificou-se que até 1970 o marketing de servicos ndo era estudado pelo
campo académico constatando-se que apenas em 1980 surgem 0S primeiros
investigadores. Portugal é cada vez mais um pais de servicos em que estes

adquiriram uma proporcéo tal que fazem parte integrante da nossa vida.
> A principal diferenca entre um servico e um bem é a predominancia ou nao de

intangibilidade. Os bens podem ser definidos como objectos, dispositivos ou coisas.
Os servicos podem ser definidos como ac¢des, esforgos ou desempenhos.

Health Club Bioritmo 90



O Processo de Fidelizagdo

O processo de fabricagdo de um servigo insere-se numa ldgica sistémica. O
Servuction de uma empresa de servicos € uma organizacao sistémica e coerente de
todos os elementos, fisicos e humanos, incluidos no interface cliente-empresa,
necessarios para a realizacdo de uma prestacdo de servigo, cujas caracteristicas

comerciais e niveis de qualidade foram pré-determinados.

O triangulo de marketing caracteriza-se ndo apenas por marketing externo como
também por marketing interno e marketing interactivo. Os 4 Ps do marketing-mix
(produto, preco, distribuicdo e comunicacdo), para além de essenciais, requerem
algumas modificacbes quando aplicados aos servicos, verificando-se uma extensao

dos 4Ps para 7Ps.

Verificamos que existem quatro caracteristicas Unicas que sdo apontadas pela
maioria dos autores como as que permitem caracterizar a natureza dos servigos:

intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade, perecibilidade.

A oferta de servi¢os nos health clubs ndo se caracteriza por uma oferta Gnica. Os
servicos dividem-se em servigos de base e periféricos existindo ainda os servi¢os

profissionais e 0s servigos ao consumidor.

O conceito de qualidade ao longo dos tempos tem sofrido algumas alteragdes, de
acordo com as mudancas de mentalidades, comportamentos face a oferta,
concorréncia e posicionamento das organizacfes. Relativamente a evolugdo dos
tempos, 0 nosso campo de analise baseia-se na qualidade com a capacidade de

responder e exceder as expectativas dos clientes.

O estudo da problematica da qualidade é sensivelmente diferente nos bens e nos
servicos. Nos bens, a qualidade é previamente definida adequando o bem a
especificacOes e tolerancias rigidas. Procura-se a estandardizacdo e o controlo do
processo de producdo. Nos servi¢os, o conjunto de técnicas e a fiabilidade de
controlos de qualidade, no fim da cadeia, encontram-se assim sem objecto, i.e.,
como o cliente participa na producdo/consumo de um servico, o controlo de
qualidade com base na meta de “zero-defeitos” ndo ¢ possivel antes que o cliente

veja o produto.
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A maioria das defini¢des sobre a qualidade centra-se no consenso que a qualidade
deve ser compreendida em termos de percepcéo, de expectativas, de necessidades e

de satisfacdo para os consumidores.

Existem, do ponto de vista de varios autores, diferentes dimens@es da qualidade dos
servicos. Os clientes avaliam a qualidade através de uma série de atributos que
podem ser categorizados por varias dimensdes. Os estudos sobre a qualidade nos
servigos desportivos tém sido limitados em numero e no seu ambito, tendo focado
0s poucos estudos realizados nesta &rea na identificacdo das dimensbes da
qualidade de servicos especificos, e.g., servicos de fitness, servicos de lazer e

Servicos recreativos.

Os conceitos de qualidade e satisfagdo do consumidor estdo sem davida
interligados. As diferencas existentes na literatura ndo sdo claras, confundindo-se
muitas vezes qualidade com satisfacdo e vice-versa. A satisfacdo pode ser definida
como um encontro com o servico real, especificamente de transac¢do, uma medida
de curto prazo. A qualidade do servico ja decorre de uma avaliacdo geral,
especificamente de um desempenho, de uma medida de longo prazo. A satisfacdo
também pode resultar de outras dimensdes ndo relacionadas com a qualidade dos

servigos de um health club.

Actualmente existe uma maior preocupacdo com o desenvolvimento de estratégias
de retencdo ao invés de com o desenvolvimento de estratégias para a aquisi¢do de
novos clientes. Esta alteracé@o representa uma alteracdo das mentalidades, da cultura

organizacional e dos sistemas de recompensas.

O marketing relacional é uma orientagéo estratégica que se preocupa em manter e
melhorar o relacionamento com os consumidores actuais em vez de estimular os
esforcos na atraccdo de novos clientes. Para muitos autores é considerado a chave

para uma forte retencdo do cliente — fidelizag&o.

A troca de valor entre ambas as partes, no caso especifico entre o sécio e o health
club, é a base da questdo a avaliar para se compreender a fidelizacdo. Os socios

apenas pretendem manter-se fiéis quando o que é recebido (qualidade, satisfacdo,
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beneficios especificos) excede o que é oferecido (monetario e ndo monetario). A
fidelizacdo comporta custos e beneficios para ambas as partes envolvidas no
processo, nomeadamente, vendas repetitivas e referéncias positivas a outros

potenciais clientes.

A conquista de novos sécios ndo é suficiente para 0 aumento do lucro nos health
clubs, devendo estes espacos preocupar-se em manter 0s sécios actuais,
contribuindo assim para a diminuicdo da taxa de abandono. A perda de s6cios pode
ndo depender apenas da qualidade e satisfacdo dos servigos. Alguns consumidores
tornam-se inactivos devido a dificuldades econdmicas, alteracdo de residéncia,
alteracdo de local de trabalho, doenca e muitas outras situacfes ndo relacionadas

com o fornecedor de servico.
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2—-ESTUDO DO HEALTH CLUB BIORITMO
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O presente capitulo, denominado “Estudo do Health Club Bioritmo” esta
organizado em trés partes. Na primeira parte, a introducdo, damos a conhecer o objecto do
nosso estudo. Na segunda parte tem lugar a metodologia composta pela amostra e pelos
procedimentos metodoldgicos de recolha e tratamento dos dados. Finalmente, na terceira e
Gltima parte apresentamos, a0 mesmo tempo que os discutimos, os resultados obtidos para

as varias dimensdes que nos propusemos estudar.
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2.1. — INTRODUCAO

O presente estudo tem como objectivo compreender em que medida os sécios
(s6cios activos que pagam para usufruir dos servicos oferecidos) estdo fidelizados ao
Health Club Bioritmo. Dos varios autores citados, através da revisdo da literatura,
constatamos que sé perante niveis de satisfacdo positivos e qualidade percepcionada a

fidelizacdo é concretizada.

Assim, a avaliacdo da qualidade de um servigo, no ponto de vista de varios autores
(Correia, 2000; Kotler, 2000; Chelladuari et al., 2000; Pires et al., 1996; Parasuraman et
al., 1985), deve ser entendida como o grau de satisfacdo das necessidades numa
perspectiva de longo prazo. A propria perspectiva de longo prazo vai ao encontro da
filosofia subjacente ao marketing relacional em que Zeithaml et al. (1996) defendem que o
marketing relacional é uma orientacdo estratégica, que se preocupa em manter e melhorar o
relacionamento com os consumidores actuais, em vez de exclusivamente em adquirir
novos consumidores. Para Kotler (2000) a compreensdo do marketing relacional envolve a
compreensdo do processo de atracgéo e retencdo de consumidores.

Na andalise do nosso estudo consideramos que apenas niveis de satisfacdo muito
elevados sdo indicadores de sécios fidelizados. Tal como defende Gronroos (2000)
somente os clientes “muito satisfeitos” apresentam um elevado indice para voltar a
comprar e uma grande propensdo para recomendacdes positivas, indicando fortes indicios

de fidelizacéo.

Das varias dimensdes apresentadas, na revisdo bibliogréfica, para avaliar a
qualidade dos servicos, elaboramos de acordo com a realidade do Health Club Bioritmo
um conjunto de atributos, organizados por dimensao, do tangivel para o intangivel, que
julgamos fundamentais para medir o nivel de satisfacdo dos sécios, nomeadamente:
acessibilidade; instalagdes; competéncia; simpatia; comunicacdo; fiabilidade; capacidade
de resposta; servicos administrativos; servi¢os oferecidos. Tal como defendem Pires et al.

(1996) a qualidade de um servigo é composta por um conjunto de atributos tangiveis e
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intangiveis, associados ao servico, que permitem satisfazer as necessidades e expectativas

dos clientes a que se destinam.

A fidelizacdo pressupde duas compras repetidas no minimo; num health club duas
compras repetidas equivalem a inscricdo e a reinscrigdo, e recomendacdes positivas a
terceiros. Com base nesta afirmacao, tal como defendem Hoffman et al. (2003), McCarthy
(2004) e Zeithaml et al. (1996), elaboramos na Gltima parte do questionario duas perguntas
relacionadas com a compra e a recomendacdo, de forma a verificar se niveis de satisfacdo
elevados pressupdem ou ndo a fidelizagdo no Health Club Bioritmo.
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2.2.— METODOLOGIA

Pretendemos neste sub-capitulo apresentar uma classificacdo detalhada dos
elementos representativos da amostra, dar a conhecer a forma como os dados foram
recolhidos e que tipo de tratamento estatistico foi realizado através dos valores

encontrados.

2.2.1. — Amostra

A amostra representativa da populacdo do Health Club Bioritmo foi definida com
base no método de estratificacdo por quotas segundo o sexo e a idade. A determinacédo da
amostra foi baseada na Gltima contagem de sécios activos, efectuada no dia 12 de
Dezembro de 2004, que totalizou 532 frequentadores, sendo, 212 pessoas do Sexo

masculino e 320 pessoas do sexo feminino (vide quadro 1).

Tabela 1 - Totais da populacio

N %
Masculino 212 39,85%
Feminino 320 60,15%
Total 532 100,00%

A amostra foi calculada com base em Tagliacarne (1986) que considera para uma
populacdo de 500 individuos o nimero da amostra representativa para margens de erro de
5% deverd ser constituida por 222 individuos, de 532 da populacdo total. A amostra foi
recolhida de forma aleatdria, proporcionando a mesma probabilidade a qualquer cliente,
que fosse sécio do health club, de participar no estudo. Os 222 inquéritos distribuidos
foram todos preenchidos, representando 41,73% da populacdo, realizando-se uma amostra
de 92 pessoas do sexo masculino e 130 pessoas do sexo feminino (vide quadro 2).
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Masculinos
14-28 29-42 43-56 57-70 Total
Anos Anos Anos Anos
N 34 40 8 10 92
% 15,30% 18,00% 3,60% 4,50% 41,40%
Feminino
14-28 29-42 43-56 57-70 Total
Anos Anos Anos Anos
N 63 38 17 12 130
% 28,40% 17,10% 7,70% 5,40% 58,60%
Total
14-28 29-42 43-56 57-70 Total
AnNos AnNos Anos Anos
N 97 78 25 22 222
% 43,70% 35,10% 11,30% 9,90% 100,00%

N&o se considerou a populacdo dos 0-13 anos porque engloba sujeitos integrados na

escolaridade obrigatdria e por isso com frequéncia em actividades de formacéo desportiva

no &mbito da Educacéo Fisica e da Expressdo Motora.

2.2.2. — Recolha de dados

Os dados foram recolhidos através de observacdo participante e questionarios aos

socios. A observacdo participante € uma técnica de recolha de informacdo, segundo

Malhotra (2001), que permitiu compreender a linguagem tacita subjacente ao momento

presente da organizacdo. Para além disso, permite evitar, ao contrario do que acontece

quando sdo aplicados exclusivamente os questionarios, que “as pessoas digam uma coisa e

fagam outra” (Argyris C., Putnam R. & Smith, 1995 cit. Sacavém, 2000). A observacéo

participante possibilitou-nos um envolvimento em conversas rotineiras com os clientes e

colaboradores do Health Club Bioritmo e, desta forma, detectar padrdes de conversas que

tomam formas diferentes em cada periodo de tempo.
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Aplicamos adicionalmente um questionario (vide anexo), de acordo com Ghiglione
e Matalon (2001). O questionario esta dividido em duas partes: 1.2 parte — caracterizacdo
demogréfica; 2.2 parte — aspectos que contribuem para a retencdo: variaveis tangiveis e
intangiveis (avaliacdo do nivel de satisfacdo) e varidveis que contribuem para a fidelizagdo

(compras e recomendacGes).

Inicialmente, testou-se o questionario aleatoriamente a seis sOcios para suprimir
algumas confusdes, permitindo o apuramento eficaz da ferramenta em questdo, tal como
aconselham Ghiglione et al. (2001), através do pré-teste. Posteriormente, testou-se o
questionario a um dos elementos que tinha respondido no dia anterior para garantir que o
questionario fosse de facto aplicavel e que respondesse efectivamente aos problemas

colocados.

A distribuicdo foi efectuada por dois instrutores da sala de exercicio e trés
recepcionistas, que receberam formacéo inicial sobre o conteudo do questionario, o objecto
de estudo e sobre a ndo emissdo de juizos de valor na entrega do referido questionario.
Propusemos uma Unica forma de preenchimento: os clientes preencheriam os questionarios
no respectivo health club, antes da actividade ou depois da actividade, sentados num

espaco proéprio, calmo e tranquilo.

Os servicos colocados pelo Health Club Bioritmo ao dispor dos socios, e que
permitem troca de valor entre ambas as partes, sdo: sala de exercicio (cardiofitness e
musculacdo), dois estudios devidamente equipados para a pratica de actividades de grupo
(body-pump, body-combat, rpm, yoga, ritmos latinos, muay-thai, hip-hop, localizada, step,
etc.), dois spa (sauna, jacuzzi e banho-turco), quatro balneérios e bar com esplanada de
apoio a actividade. E ainda possivel o aluguer de toalhas de treino e toalhas de banho.
Existem cartdes que oferecem as toalhas conjuntamente com uma agua e existem outros
cartdes em que estes servicos ndo estdo contemplados, permitindo ao sécio, se assim 0

entender, obté-los mediante um aluguer.

Os servigos oferecidos podem ser divididos segundo a classificacdo de varios
autores (Chelladurai et al., 1987; Eiglier et al., 1991 e Vieira, 2000) em servicos principais
e servigos secundarios. Assim, no nosso caso em particular, o servico de spa e bar sdo

considerados servi¢os secundarios que se situam em torno do servigo primario (todos 0s
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outros servicos do Health Club Bioritmo), de forma a facilitarem o seu acesso ou a
acrescentar-lhe valor. O aluguer de toalhas de treino e de banho podem ser considerados

servigos ao consumidor, de acordo com Chelladuari et al. (1987).

Todo o processo de recolha de dados decorreu no periodo entre o dia 2 e 31 de
Janeiro de 2005.

2.2.3. — Tratamento de dados

Na analise dos dados recolhidos, utilizamos a versdo 12.0 do SPSS, uma vez que é
um dos mais reputados e adequados programas de analise estatistica para o problema em

analise.

Em termos de estatistica descritiva, foram utilizados parametros de tendéncia
central e dispersdo (média, desvio padrdo e limites). No que respeita a estatistica
inferencial, foram utilizadas técnicas de comparacgéo: analise de variancia a uma dimensao
— ANOVA ONE WAY - aquando do tratamento de diferentes grupos (idades); a técnica de
comparagdo T-STUDENT para duas amostras independentes (sexo feminino/sexo
masculino e conhece a concorréncia/ndo conhece a concorréncia). Apos a determinacdo da

analise de variancia foi utilizado o teste a posteriori de Scheffé.

A probabilidade de erro escolhida foi de p = 0.05, com excep¢do dos testes de

Scheffé onde foi utilizado p = 0.10, como é sugerido por Ferguson (1981).

Os pressupostos para a aplicagdo das técnicas estatisticas utilizadas foram os
seguintes: independéncia das observacdes, verificacdo da homocedesticidade e da
normalidade das distribuices.

Codificaram-se os valores significativos conforme a sua probabilidade de erro da

seguinte forma:
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- Entre 0,05 e 0,01 existem diferencas significativas (*).
- Entre 0,01 e 0,001 existem diferencas medianamente significativas (**).

- Menor de 0,001 existem diferengas altamente significativas (***).
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2.3. — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste sub-capitulo pretendemos apresentar e discutir, tdo exaustivamente quanto
possivel, os valores obtidos na amostra que serviu de base ao nosso trabalho empirico.
Inicialmente realizdmos uma analise da amostra representativa da populacdo, seguidamente
avalidamos os valores médios, desvio-padrédo e limites das varias dimensdes para avaliar o
nivel de satisfacdo dos socios. AplicAmos conjuntamente os varios testes estatisticos nas
dimensdes a estudar e discutiremos os resultados apenas daqueles que obtiveram valores

estatisticamente significativos.

Finalmente, atraves do estudo das variaveis que contribuem para o estudo da
fidelizacdo, pretendemos verificar se os socios estdo ou ndo fidelizados ao Health club
realizando adicionalmente um teste estatistico (teste de Pearson) que nos permita estudar a

correlacdo entre o nivel de satisfacéo e a fidelizacao.

Inimeras pesquisas e estudos revelam e comprovam que os consumidores ndo se
importardo de pagar por um servigo, se este realmente satisfazer as suas expectativas face
ao servico comunicado, proporcionando compras repetidas e relacdes de longo prazo com

o fornecedor do servico (Brook, 1997).

2.3.1. — Caracterizacao dos inquiridos

Os individuos inquiridos caracterizam-se quanto a frequéncia semanal da seguinte

forma (vide quadro3):

Verifica-se que a utilizagdo semanal ‘3xsemana” é a que apresenta a percentagem
mais elevada, tanto de frequéncia semanal do sexo masculino como do sexo feminino.
Verificamos adicionalmente que a variavel “2xsemana” ¢ a seguidamente mais utilizada
pelos socios. Segundo um estudo realizado por McCarthy (2004) os sécios mais frequentes

tendem a ser mais fidelizados que os socios menos utilizadores do espago. Pressupde-se
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assim que o health club deveria estimular os socios para frequentarem com mais

assiduidade as instalacdes.

Tabela 3 — Frequéncia semanal

Masculino | Feminino Total
% 0,50% 1,40% 1,80%
1xsemana N
1 3 4
% 6,80% 13,50% 20,30%
2xsemana
N 15 30 45
% 1350% | 24,80% | 38,30%
3xsemana N
30 55 85
% 7,70% 6,80% 14,40%
4xsemana N
17 15 32
% 8,10% 9,50% 17,60%
5xsemana N
18 21 39
% 3,20% 2,70% 5,90%
6xsemana N
7 6 13
% 1,80% 1,80%
7xsemana N
4 4
% 41,40% 58,60% 100,00%
Total N
92 130 222

Deveriam ser criados mecanismos de gestdo que desenvolvessem e impulsionassem
um aumento da frequéncia semanal dos socios para assim irem ao encontro do estudo
realizado por McCarthy (2004). O esquema de fidelizagdo utilizado pela Shell Uk
(consubstanciado na emissdo do cartdo smart para os seus clientes), posteriormente
utilizado por todas as gasolineiras, € um bom exemplo para 0 aumento do namero de
compras e assim aumentar também a frequéncia semanal para a utilizagdo desses servigos
(Padrao, 1999).

Se transpusermos a ideia para o mercado do fitness, e de acordo com o
desenvolvimento do software de gestdo em questdo, poderia ser criado um cartdo de
fidelizagdo, i.e., através da passagem do cartdo de socio pelo torniquete (check-in) seriam
adicionados pontos ao cartdo (tal como acontece nas gasolineiras) que permitiriam aos

socios a troca dos pontos por servicos do health club. Adicionalmente, poder-se-ia
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estimular a venda de servigos que estivessem a ser pouco procurados em determinada

altura, aumentando assim a frequéncia semanal.

No que se refere ao tempo que estdo inscritos verifica-se o seguinte:

Tabela 4 — Tempo de inscricéo

Masculino | Feminino Total
% 14,40% 19,40% 33,80%
Menos de 6 meses N
32 43 75
% 6,80% 9,00% 15,80%
De 6 meses a 1 ano N
15 20 35
% 9,50% 9,50% 18,90%
De 1 ano a 2 anos
N 21 21 42
% 4,10% 5,90% 9,90%
De 2 anos a 3 anos N
9 13 22
. % 6,80% 14,90% 21,60%
Mais de 3 anos N
15 33 48
% 41,40% 58,60% | 100,00%
Total N
92 130 222

Verifica-se que 50,4 % dos inquiridos ja realizou no minimo duas compras

repetitivas (sécios inscritos de 1 ano a mais de 3 anos) e que 49,60% dos socios apenas

realizou uma compra, a inscricdo. Tal como descrito e apoiado por varios autores, as

compras repetitivas séo um dos indicadores de fidelizacdo (Zeithaml et al., 1996; Brook,

1997; Hoffman et al., 2003). McCarthy (2004) acrescenta que as taxas de retencdo elevam-

se quando 0s sOcios assinam contratos de um ano ou mais, a0 mesmo tempo, que as

renovacdes se realizam mais depressa entre 0s sOcios que regularizam mensalmente as

mensalidades do que entre os socios que regularizam a pronto pagamento uma anuidade.

Por ultimo, o quadro seguinte caracteriza a amostra quanto ao conhecimento que 0s

sOcios tém da concorréncia enquanto utilizadores que ja foram desses espagos:
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Tabela 5 — Sdcios que ja frequentaram outros health clubs

Masculino Feminino Total
Sim, % 19,90% 27,60% 47,50%
frequentei N 44 61 105
Nao, % 21,70% 30,80% 52,50%
frequentei N 48 68 116
% 41,60% 58,40% 100,00%
Total N
92 129 221

O Processo de Fidelizagdo

Dos 222 inquiridos, uma pessoa ndo respondeu a este item. Verificamos que a
amostra é constituida por partes aproximadamente iguais: 0s que ja frequentaram outro
health club (47,50%) e os que nunca frequentaram outro health club (52,50%). A diferenca
é 5%, o que equivale a mais 11 pessoas que ndo conhecem a concorréncia, i.e., que nunca

frequentaram outro health club para além do Bioritmo.

Convém alertar que 0s socios que ndo conhecem a concorréncia ndo acumulam
experiéncia anterior comparativamente aos socios que ja frequentaram outro health club.
Segundo Correia (2000) as expectativas sé@o determinadas, fundamentalmente, pelas
experiéncias anteriores, pelos processos de comunicacgédo entre a organizacao e os clientes e
pelas proprias necessidades pessoais. Podemos considerar que as expectativas dos socios
que nunca frequentaram outro health club tendem a ser menores, e mais facilmente

satisfeitas, em comparagdo aos sécios que ja frequentaram outro health club.

2.3.2. — Dimens0des que contribuem para avaliar o grau de satisfacéo

E nosso objectivo avaliar o nivel de satisfacdo que os socios detém de determinados
atributos tangiveis e intangiveis relacionados com o Health Club Bioritmo. Gronroos
(2000) apresentou um modelo que relaciona a satisfacdo com a fidelizagdo de clientes, no
qual preconiza a existéncia de uma zona de indiferenca (correspondendo a niveis de

satisfacdo com valores compreendidos entre 1,8 e 3,9, numa escala de Likert de 5 pontos,
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na qual 5 correspondia & maxima satisfacdo), o que ndo permite predizer absolutamente
nada quanto a fidelizacdo, i.e., de acordo com aquele autor, a probabilidade de os clientes,
cuja avaliagdo se situa naquele intervalo (clientes “moderadamente satisfeitos” e

“satisfeitos”), abandonarem ou ficarem na empresa em questdo era exactamente a mesma.

Assim, de acordo com a funcdo satisfacdo/fidelizacdo de Gronroos (2000), iremos
avaliar o nivel de satisfacdo dos sdcios numa escala de Likert de 5 pontos, nomeadamente:
de 1,0 a 1,7 — “insatisfeitos”; de 1,8 a 3,9 — “moderadamente satisfeitos” e “satisfeitos”
(zona de indiferenca); 4,0 a 5,0 — “muito satisfeitos”. No ponto de vista do mesmo autor, s6
clientes “muito satisfeitos” apresentam um elevado indice para comprarem repetidamente e
recomendarem positivamente a terceiros. Para que os clientes voltem a comprar €

necessario oferecer um pacote de servigos que 0s torne “muito satisfeitos”.
Kotler (2000) corrobora da mesma opinido e acrescenta que existe a possibilidade
de se perderem cerca de 80% dos socios muitos insatisfeitos, 40% dos sdcios insatisfeitos,

20% dos sécios indiferentes, 10% dos sdcios satisfeitos e apenas 1 a 2% dos socios muito

satisfeitos.

2.3.2.1. — A acessibilidade

Analisaram-se neste ambito as opinides dos inquiridos relativamente a forma como
véem satisfeitas as suas necessidades de acesso fisico a instalacdo desportiva,
nomeadamente: estacionamento; localizacdo; horédrio de funcionamento; acesso aos

equipamentos.

2.3.2.1.1. — Os atributos da acessibilidade

Observe-se na tabela seguinte os resultados obtidos:
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Tabela 6 — Grau de satisfagdo — acessibilidade

N Minimo Méaximo Média Desvio-

Padrdo
Estacionamento 183 1 5 3,19 1,25
Localizacéo 220 1 5 4,50 0,63
Horério de funcionamento 220 1 5 4,40 0,69
Acesso aos equipamentos 218 1 5 4,17 0,68

A observacdo do quadro permite inferir que os individuos demonstram, em termos
médios, um grau de satisfacdo elevado relativamente as quatro varidveis utilizadas para

medir o grau de satisfacdo de acordo com a acessibilidade ao health club.

O “estacionamento” é a variavel mais lesada em termos de satisfacdo e tal facto
podera dever-se ao pagamento de parquimetro obrigatorio introduzido no final do ano de
2004 em todo area circundante. O valor médio para o atributo “estacionamento” € de 3,19,
0 que corresponde a uma classificacdo de sdcios “satisfeitos” de acordo com Gronroos
(2000).

Sacavém (2000) defende que a existéncia de um parque de estacionamento
pertencente ao health club é fundamental, particularmente, se o local onde a instalacdo
desportiva estd implantada € muito movimentado e carece de locais de estacionamento

publico.

Verificamos que existem 39 inquiridos que ndo responderam se estavam satisfeitos
ou ndo com 0 estacionamento, e a nao resposta podera estar relacionada com o facto de
muitos dos utilizadores do health club morarem perto e ndo necessitarem do carro para se

deslocarem as instalacGes.

Em contrapartida, a “localizacdo” € a variavel que apresenta maior nivel de
satisfacdo para os inquiridos. Tal valor permite confirmar que este health club se encontra
muito bem situado no Centro Comercial Solatia, em Carnaxide, caracterizando-se por um
agradavel espaco em céu aberto composto por inumeras lojas, restaurantes, bares,
supermercado, biblioteca, infantario, centro de dia e igreja, e dotado inimeros transportes

rodoviarios na area.
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Na avaliagdo global dos quatro atributos que permitem avaliar a dimenséo
“acessibilidade”, o nivel de satisfacdo situa-se num valor médio de 4,1 na escala de Likert.
Podemos considerar um valor que classifica os socios de “muito satisfeitos” relativamente
a dimensdo em estudo. Apesar do atributo “estacionamento” apresentar um valor que
representa uma classificacdo de apenas “satisfeitos”, ndo se podendo falar em fidelizagéo
visto que a probabilidade de voltarem a comprar ou comprarem a concorréncia € a mesma,
0 que prevalece é a avaliacdo global da dimenséo. Neste caso a avaliacao global é positiva

e permite considerar 0s sdcios “muito satisfeitos” de acordo com Gronroos (2000).

Comparando os resultados obtidos entre os elementos do sexo masculino e do sexo
feminino, verificamos que ndo existem diferencas significativas relativamente ao grau de

satisfacdo dos sécios em relacdo aos quatro atributos que correspondem a acessibilidade.

Na comparacdo inter concorréncia, quanto aos atributos da satisfacdo perante

acessibilidade, verificaram-se diferencas medianamente significativas, conforme se pode

observar:
Tabela 7 — Comparacéo inter concorréncia da satisfacdo pela acessibilidade
Média Desvio-Padrao ‘
p.
Frequentou | N&o Freq. | Frequentou | N&o Freq.
Acesso a0s equipamentos 4,10 4,23 0,57 0,75 -1,46 0,001

As diferengas medianamente significativas evidenciam que o0s sOcios que ja
frequentaram outro health club demonstram menos satisfacdo relativamente ao acesso aos
equipamentos, comparativamente aos socios que nao conhecem a concorréncia. Segundo
Sacavém (2000) acessibilidade aos equipamentos de fitness estd relacionado com a
quantidade de material desportivo disponivel para a utilizacdo, que devera ser adaptado ao

numero de clientes que frequentam o health club.

As diferencas medianamente significativas poderdo ser explicadas através das
expectativas criadas pelos socios. As expectativas sdo criadas pelas experiéncias anteriores,

pelo processo de comunicagdo entre a organizacdo e os clientes e pelas necessidades
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individuais dos mesmos, tal como sugere Correia (2000) e Kotler (2000) acrescenta 0s
conselhos de amigos e socios e informacédo dos concorrentes. Podemos considerar que para
0s socios que nunca frequentaram outro health club a maior parte dos servigos sdo
experiéncias novas e, como tal, tendem a ter expectativas menores tendo em atengdo que

uma das componentes das expectativas sao as experiéncias anteriores.

Os sécios que ja tiveram uma experiéncia anterior, frequentar outro health club,
tendem a ter expectativas mais elevadas e o facto de apresentarem niveis de satisfacdo
inferiores podera estar relacionado com uma prestacdo do servigo superior de acordo com a
variavel em estudo no outro health club. E.g., acontece frequentemente, em horas de maior
afluéncia ao Health Club Bioritmo, existirem tempos de espera de 5 - 10 m para a
utilizacdo de um ergdmetro da sala de exercicio; por vezes os estidios ndo tém o material

necessario para todos os socios presentes (é o caso das caneleiras).

No entanto podemos considerar que os valores inter concorréncia apresentados sdo
valores superiores a 4,0 na escala de Likert, o que os permite classificar de sécios “muito

satisfeitos” relativamente ao atributo.

Na comparacdo entre idades, quanto as varidveis do nivel de satisfacdo

relativamente a acessibilidade, ndo se verificaram diferencas significativas.

2.3.2.2. — As instalacOes

Analisaram-se neste &mbito as opinides dos inquiridos relativamente a forma como
véem satisfeitas as suas necessidades de acordo com aos seguintes itens relacionados com
as instalacbes do Health Club Bioritmo: design, balneérios, sala de exercicio; estudios,

limpeza; conservacéo; conforto; seguranca.
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2.3.2.2.1. — Os atributos das instalagoes

Observem-se 0s resultados obtidos quanto a opinido dos inquiridos face ao grau de

satisfacdo relativamente & dimenséo “instalacdes”:

Tabela 8 — Grau de satisfacdo — instalacoes

N Minimo | Méaximo | Meédia Desvio-

Padrdo
Design 219 2 5 4,11 0,56
Balnearios 222 1 5 3,75 0,73
Sala de exercicio 220 2 5 4,05 0,57
Estadios 197 2 5 4,07 0,54
Limpeza 221 2 5 4,30 0,63
Conservacio 220 2 5 4,04 0,62
Conforto 221 2 5 4,05 0,64
Seguranca 221 1 5 4,24 0,60

Os inquiridos no seu conjunto vém as suas necessidades satisfeitas relativamente a
dimensdo “instalacbes”, i.e., no global, a média dos atributos apresenta um valor 4,1 na
escala de Likert, o que nos permite classificA-los de sdcios “muitos satisfeitos”

relativamente a dimensao em estudo.

A “limpeza” € a variavel que apresenta 0 maior nivel de satisfacdo para os socios,
com um valor na escala de Likert de 4,3. Os “balnearios”, por sua vez, apresentam um
nivel de satisfagdo inferior para a totalidade dos inquiridos (valor na escala de Likert de
3,8) e tal facto deve-se, possivelmente, & degradacdo dos mesmos, levando em linha de
conta que é uma estrutura com 10 anos de funcionamento, sem mais obras de fundo desde
h& 5 anos. Podemos inferir que os sécios, perante os valores apresentados relativamente
aos “balnearios”, poderdo ou ndo estar dispostos a renovar a inscri¢do, 0 que por sua vez
ndo da indicagdes positivas ou negativas sobre a fidelizagdo (Gronroos, 2000). A avaliagdo

desta variavel depende da ponderacéo que 0s socios dao.
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Tal como defende McCarthy (2004) os health clubs que investem constantemente
em melhoramentos aumentam os niveis de satisfacdo e tém taxas de fidelizacéo superiores,
em comparacdo com todos 0s outros espacos que ndo investem. Por sua vez Lovelock
(1996) considera que a experiéncia do servigo depende em larga medida do envolvimento
das pessoas nesses servigos e com as instalacfes e equipamentos que dele fazem parte. SO
através de uma experiéncia com o servico real positiva 0s socios apresentam niveis de

satisfacdo elevados (Hoffman et al., 2003).

Quanto aos 25 inquiridos que omitiram a sua opinido, relativamente ao grau de
satisfacdo de acordo com a variavel “estidios”, tal podera dever-se ao facto de nao
utilizarem este servico. No health club, apesar da utilizacdo dos servicos ser livre, existem
sOcios que por uma questdo de preferéncia limitam-se a utilizar a sala de exercicio sem
nunca terem realizado uma Unica aula de grupo nos estidios. No Health Club Bioritmo é
mais normal os socios nunca terem experimentado uma aula de grupo do que nunca terem
experimentado os servicos fornecidos pela variavel “sala de exercicio”. A filosofia do
Health Club Bioritmo ‘“obriga” todos os sécios que se inscrevam no health club a
realizacdo da sua primeira avaliacdo da condicdo fisica que se efectua na sala de exercicio,

mediante marcacéo, pelo instrutor da sala.

Comparando-se as médias obtidas pelos inquiridos do sexo masculino com o sexo

feminino obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 9 — Comparacdo inter sexo da satisfacio perante as instalacfes

Média Desvio-Padréo ‘
p.
Masculino Feminino | Masculino | Feminino
Balnearios 3,64 3,82 0,82 0,65 -1,84 0,003

Existem diferencas medianamente significativas inter sexo para a variavel
“balnearios”. O sexo masculino apresenta um nivel de satisfacdo inferior
comparativamente ao sexo feminino, sendo contudo o sexo masculino que apresenta maior
dispersdo. O maior descontentamento por parte do sexo masculino deve-se possivelmente a

uma degradacdo superior nos balnearios masculinos (varios “polibans” danificados)
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comparativamente aos balneérios femininos. A este proposito, lacobucci e Ostron (1993,
cit. Chang, 1998, cit. Ferreira 2001), sugerem que os individuos do sexo masculino sdo

particularmente criticos no que se refere a aspectos organizacionais.

Os valores médios apresentados situam-se na curva de indiferenca (valores entre
1,8 e 3,9 da escala de Likert) sugerida por Gronroos (2000). Através dos valores podemos
classificar os sdcios como “satisfeitos”, o que de acordo com Kotler (2000) também ndo €
suficiente para realizar uma nova compra (reinscricao) e “passa-palavra” positivo a um
amigo, visto que se podem perder em média 10% dos sdcios satisfeitos e apenas 1 a 2%

dos socios muito satisfeitos.

Realizou-se a comparacao entre 0s sécios que ja frequentaram outro health club e
os socios que apenas frequentaram o Health Club Bioritmo, verificando-se 0s seguintes

resultados:
Tabela 10 — Comparacdo inter concorréncia da satisfagdo perante as instalagdes
Média Desvio-Padréo ‘
p.
Frequentou | N&o Freq. | Frequentou | N&o Freq.
Balnearios 3,60 3,88 0,77 0,67 -2,88 0,005
Segurancga 4,14 4,32 0,56 0,63 -2,21 0,027

Existem diferencas medianamente significativas na variavel “balnedrios” e
diferencas significativas na variavel “segurang¢a”. Todos os inquiridos que ja frequentaram
outro health club, conhecedores da concorréncia, estdo menos satisfeitos relativamente aos
balnearios que outros que ndo conhecem a concorréncia. O grau de satisfacdo
relativamente a seguranca também apresenta niveis inferiores para 0s sOcios que ja
frequentaram outro health club comparativamente aos sécios que nunca frequentaram

outros health clubs.
As expectativas criadas pelas experiéncias anteriores condicionam o0s niveis de

satisfacdo. Para Eiglier et al. (1991), o grau de satisfacdo é sinGnimo de uma comparacgao

actual e de uma comparagdo desejada, i.e., de uma forma simplificada, surge das

Health Club Bioritmo 113




O Processo de Fidelizagdo

expectativas que os consumidores tém dos produtos e dos servicos e até que ponto a
percepcao subjectiva dos consumidores foi cumprida. Assim, podemos predizer que 0s
socios que nunca frequentaram outro health club sdo menos exigentes que todos aqueles

que ja frequentaram.

Verificamos adicionalmente que os valores médios de satisfacdo da variavel
“balnearios” se situam na curva de indiferenca (1,8 a 3,9 da escala de Likert — sdcios
“satisfeitos”) e que os valores médios da variavel “seguranga” se situam acima da curva de

indiferenca (4,0 a 5,0 da escala de Likert — sdcios “muito satisfeitos”).

Quanto a comparacao inter-idade verificou-se:

Tabela 11 — Comparagdo inter idade da satisfacdo perante as instalagdes

Idades Média Desvio- f p.
Padrao
16-28 anos 3,97 0,59
29-42 anos
Balnearios 3,56 080 6,56 0,000
43-56 anos 3,44 0,87
57-70 anos 3,77 0,61
16-28 anos 4,48 0,52
29-42 anos
Limpeza 417 067 5,08 0,002
43-56 anos 4,08 0,76
57-70 anos 4,23 0,61
16-28 anos 4,20 0,59
29-42 anos 3,90 0,62
a : : 4,25 0,006
Conservacao 43-56 anos 2,68 074
57-70 anos 4,00 0,44

Na variavel “balnearios” existem diferencas altamente significativas entre o escalao
etario 16-28 e os escalGes etarios 29-42 e 43-56. Possivelmente a degradacdo dos
balneéarios afecta mais o nivel de satisfacdo dos escalGes mais elevados em comparacao
com o escaldo da faixa etaria mais nova. O valor médio global obtido é de 3,7 na escala de
Likert em que os socios obtém uma classificacdo de “satisfeitos”. Este valor situa-se na
curva de indiferenca e, como tal, os escalGes etarios 29-42 e 43-56 ndo nos déo indicacéo

sobre a fidelizacdo. Mais uma vez mencionamos a importancia da ponderacdo que 0s
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socios poderdo dar a varidvel em questdo para se perceber se nos podem dar indicagBes

positivas ou negativas sobre a fidelizacéo.

Na variavel “limpeza” existem diferengas medianamente significativas entre o
escaldo etario 16-28 e os escalfes etarios 29-42 e 43-56. A limpeza das instalacdes afecta
mais o nivel de satisfacdo dos escal6es mais elevados em comparacdo com o escaldo da
faixa etaria mais nova. O valor médio global obtido é de 4,3 na escala de Likert em que 0s
socios obtém uma classificacdo de “muito satisfeitos”. O valor médio global obtido indica-
nos a existéncia de um elevado indice para voltar a comprar e recomendacdes positivas a
terceiros, apesar dos escaldes etarios 29-42 e 43-56 apresentarem niveis de satisfacdo

inferiores, situam-se acima da curva de indiferenca.

Na varidvel “conservac¢ao” existem diferencas medianamente significativas entre o
escaldo etario 16-28 e o escaldo etario 29-42. A conservacdo das instalacdes afecta mais o
nivel de satisfacdo do escaldo médio em comparacdo com o escaldo da faixa etaria mais
nova. O valor médio global obtido é de 4,0 na escala de Likert em que os s6cios obtém
uma classificagdo de “muito satisfeitos”. O valor médio global obtido indica-nos a
existéncia de um elevado indice para voltar a comprar e recomendagfes positivas a
terceiros. O escaldo etario 29-42 apresenta um valor que o situa na curva de indiferenca,
ndo nos fornecendo indicagcOes positivas ou negativas sobre a fidelizacdo, dependendo da
ponderacdo dada pelos socios a esta variavel.

A comprovar esta situacdo McCarthy (2004), num estudo realizado, afirma que os
socios com uma idade avangada tendem a ter, em media, um valor de fidelizacdo menor
comparativamente aos sécios mais novos. Esta situacdo leva-nos a pensar que a medida
que a idade avanca as expectativas dos sécios tendem a ser mais dificeis de satisfazer,

tomando em consideragdo que as experiéncias anteriores vdo aumentando.
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2.3.2.3. — A competéncia

Analisaram-se neste ambito as opini6es dos inquiridos relativamente a competéncia
dos profissionais que trabalham no Health Club Bioritmo, nomeadamente: profissionais da
sala de exercicio; profissionais das aulas de grupo; profissionais da recepcéo; profissionais

da limpeza; direccdo; servico de bar.

2.3.2.3.1. — Os atributos da competéncia

No quadro seguinte apresentam-se 0s resultados obtidos para cada atributo

considerado para a avaliar a competéncia dos profissionais do Health Club Bioritmo:

Tabela 12 - Grau de satisfacdo — competéncia

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padrdo
Profissionais da sala de exercicio 219 3 5 4,50 0,55
Profissionais das aulas de grupo 163 3 5 4,55 0,56
Profissionais da recep¢do 222 3 5 4,54 0,58
Profissionais da limpeza 212 2 5 4,42 0,61
Direccao 201 3 5 4,35 0,57
Servico de bar 150 1 5 3,77 0,96

Os inquiridos sentem-se, na maioria, satisfeitos com a competéncia dos
profissionais que exercem as suas funcdes no health club. A média de valor obtida na
globalidade dos atributos avaliados para a dimensdao competéncia € de 4,4 na escala de
Likert, i.e., obtém uma classificacio de “muito satisfeitos” de acordo com Gronroos
(2000). Tal com se confirma para Sacavém (2000) a competéncia é um dos elementos mais
importantes para que sejam desenvolvidos niveis suficientemente desejaveis de qualidade

do servico prestado.
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O mesmo autor considera ainda que deve existir uma forte capacidade para todos 0s
profissionais trabalharem em equipa, em torno de objectivos comuns, independentemente
do sector em questdo, de forma a existir uma orientacdo fundamental para o
desenvolvimento organizacional. Para Parasuraman et al. (1985), a competéncia é uma
dimensdo definida como a capacidade que os profissionais tém para adquirir

conhecimentos e os adequar ao desenvolvimento ao servico prestado.

Verificamos que 59 s6cios ndo responderam relativamente a variavel “profissionais
das aulas de grupo” o que se pressupde, tal como explicado no quadro 8, ndo serem

utilizadores destes servicos.

Relativamente a varidvel “profissionais da limpeza” verificamos que 10 dos
inquiridos omitiram a opinido relativamente ao seu grau de satisfacdo. Possivelmente, por
um lado, por uma parte do horario da limpeza (6.30h as 10.30h) ser realizado em horas em
que o health club se encontra com reduzida circulacdo de socios e, por outro lado, no
periodo da noite (17h-20h) s6 se encontrar uma profissional a limpar. Depreende-se, assim,
que a omissdo se deve ao facto de as profissionais da limpeza ndo serem vistas pela

maioria dos sécios.

A varidvel “direccao”, apesar de apresentar um grau de satisfagdo elevado, conta
com 21 pessoas que ndo responderam. Tal omissdo poder estar relacionada com a falta de

informac&o relativamente a quem sdo as pessoas responsaveis pelo health club.

Finalmente, a variavel mais lesada em termos de satisfacdo esta relacionada com a
competéncia dos profissionais do servico de bar, verificando-se a0 mesmo tempo o maior
valor de disperséo. 72 inquiridos ndo responderam, o que corresponde a 32% da amostra.
Podemos apontar duas causas que poderdo ser explicativas do fendmeno. Por um lado o
horério de funcionamento desajustado das necessidades dos socios, i.e., 0 bar funcionava
das 12h as 17h, o que ndo permitia a sua utilizacdo pelos socios que procuravam o health
club no periodo da noite. Por outro lado, na altura de realiza¢do dos inquéritos aos sécios o

bar fechou, reabrindo em Abril com nova geréncia.

Na realizacdo da comparacdo inter sexo nao se verificaram diferencas

significativas.

Health Club Bioritmo 117



O Processo de Fidelizagdo

Realizou-se a comparacao inter concorréncia e verificAmos os seguintes resultados:

Tabela 13 — Comparagdo inter concorréncia da satisfacao perante a competéncia

Média Desvio-Padréo ¢
p.
Frequentou N&o Freq. Frequentou N&o Freq.
Profissionais da sala de
exercicio 4,48 4,52 0,50 0,60 -0,61 0,029

Verificaram-se diferengas significativas entre 0s socios que conhecem a

concorréncia e 0s socios que ndao a conhecem. Os que ja frequentaram outro health club

sentem-se menos satisfeitos comparativamente com 0s que nunca frequentaram outro

health club. Possivelmente as experiéncias passadas dos sécios que ja frequentaram outro

health club permitiram criar expectativas ainda ndo alcancadas no Health Club Bioritmo.

Os valores meédios para ambos 0s sexos, apesar de existirem diferencas

significativas, situam-se acima da curva de indiferenga com um valor superior a 4,0 da

escala de Likert, podendo classificar os socios de “muito satisfeitos” relativamente ao

atributo.

Realizou-se a comparacdo inter idades comparativamente & competéncia e

obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Tabela 14 — Comparagdo inter idade da satisfagdo perante a competéncia

ldades Média Desvio- f p.
Padréo
16-28 anos 4,56 0,52
L . 29-42 anos 4,27 0,71
Profissionais da limpeza 3,64 0,014
43-56 anos 4,46 0,51
57-70 anos 4,29 0,56

A variavel “profissionais da limpeza” apresenta diferencas significativas entre o

escaldo etario 16-28 e o escaldo etario 29-42. Os sbécios mais jovens sentem-se mais
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satisfeitos em relacdo & competéncia dos profissionais de limpeza que os sécios da faixa

etaria superior.

Tal como explicado para a dimensao anterior, de acordo com McCarthy (2004), os
socios com uma idade avancada tendem a ter, em média, um valor de fidelizacdo menor
comparativamente aos socios mais novos. Esta situacdo podera levar-nos a pensar que, a
medida que a idade avanga, as expectativas dos socios tendem a ser mais dificeis de

satisfazer, tomando em consideragcdo que as experiéncias anteriores vao aumentando.

2.3.2.4. — A simpatia

Analisaram-se neste ambito as opini6es dos inquiridos relativamente a simpatia dos
profissionais que trabalham no Health Club Bioritmo, nomeadamente: profissionais da sala
de exercicio; profissionais das aulas de grupo; profissionais da recepcdo; profissionais da

limpeza; direccdo; servico de bar.

2.3.2.4.1. — Os atributos da simpatia

Observe-se no quadro seguinte os resultados obtidos:

Tabela 15 — Grau de satisfa¢do — simpatia

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padréo
Profissionais da sala de exercicio 218 3 5 4,50 0,59
Profissionais das aulas de grupo 165 3 5 4,59 0,54
Profissionais da limpeza 221 3 5 4,61 0,56
Profissionais da recep¢do 204 3 5 4,50 0,62
Direccao 197 3 5 4,45 0,58
Servico de bar 147 1 5 4,00 0,88
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Os inquiridos sentem-se, na maioria, satisfeitos com a simpatia dos profissionais do
Health Club Bioritmo. A observacdo do quadro permite inferir, perante os resultados
obtidos, a classificagdo dos sécios como “muito satisfeitos”, atingindo em todos oS

atributos valores superiores a 4,0 na escala de Likert.

Sacavém (2000) aponta a qualidade do dialogo, mais concretamente a qualidade do
relacionamento, como um dos ingredientes intangiveis que melhor contribui para o
desenvolvimento dos niveis de satisfacdo do servico prestado. Zeithaml et al. (1996)
consideram que a retengdo dos empregados é um beneficio directo da retengdo dos socios,
porque os empregados gostam de trabalhar em empresas onde 0s consumidores se sentem
felizes e sejam ao mesmo tempo leais. A motivacdo tende a aumentar para estes

profissionais ao mesmo tempo que se tornam simpaticos e cordiais.

Comparando os resultados obtidos entre os elementos do sexo masculino e do sexo

feminino verificaram-se diferencas significativas, conforme se pode observar:

Tabela 16 — Comparagdo inter sexo da satisfacao perante a simpatia

Meédia Desvio-Padrao ¢
p.
Masculino Feminino Masculino Feminino
Direcgao 4,49 4,42 0,53 0,62 0,87 0,052

Os inquiridos do sexo masculino sentem-se muito mais satisfeitos relativamente a
simpatia da direc¢do que os inquiridos do sexo feminino, que também apresentam uma
classificagdo de “muito satisfeitos”. Ambos 0s sexos situam-se acima da curva de

indiferenca apresentada por Gronroos (2000).

Existiu uma alteracdo dos membros da direcgdo do health club em Setembro de
2004, o que possivelmente sera um factor que poderd tentar explicar a diferenca
significativa entre o sexo masculino se sentir mais satisfeito comparativamente ao sexo
feminino. Possivelmente esta “nova” direc¢do vai mais ao encontro das necessidades do

sexo masculino, sentindo-se mais muito mais satisfeitos que o sexo feminino.
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Verificou-se que, no passado, os individuos do sexo masculino praticamente ndo
realizavam aulas de grupo, possivelmente por ndo se identificarem com as mesmas,
frequentando apenas a sala de exercicio. Com a “nova” geréncia verificou-se, com a
introducé@o de duas novas modalidades, nomeadamente as dangas latinas e 0 muay-thai,

uma frequéncia maior dos individuos do sexo masculino as aulas de grupo.

Na comparacdo inter concorréncia da satisfacdo pela simpatia ndo se verificaram
diferencas significativas. Da mesma forma, na comparacéo inter idade da satisfacdo pela

simpatia também n&o se verificaram diferencas significativas.

2.3.2.5. — A comunicacéao

Analisaram-se neste ambito as opinides dos inquiridos relativamente a
comunicacdo dos profissionais que trabalham no Health Club Bioritmo, nomeadamente:
profissionais da sala de exercicio; profissionais das aulas de grupo; profissionais da

recepcdo; profissionais da limpeza; direccédo; servico de bar.

2.3.2.5.1. — Os atributos da comunicacgao

Através da observacdo do seguinte quadro verifichmos o seguinte:
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Tabela 17 — Grau de satisfacdo — comunicagdo

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padrdo
Profissionais da sala de exercicio 216 3 5 4,43 0,60
Profissionais das aulas de grupo 165 3 5 4,46 0,58
Profissionais da limpeza 220 3 5 4,50 0,59
Profissionais da recepcéo 195 3 5 4,32 0,61
Direccéo 195 3 5 4,32 0,63
Servigo de bar 147 1 5 3,85 0,85

Os inquiridos sentem-se, na maioria, muito satisfeitos com a capacidade de
comunicacdo dos profissionais do Health Club Bioritmo. O valor médio obtido é de 4,3 na
escala de Likert, o que nos permite classificar os sécios de “muito satisfeitos”, levando-nos
a considerar que existem sécios com elevados indices de fidelizacdo para a dimensdo em

questao.

O servico de bar é a variavel mais lesada, situando-se no valor de 3,9 na escala de
Likert (curva de indiferenca — 1,8 a 3,9 na escala de Likert) possivelmente devido aos
motivos apresentados em cima (horario de funcionamento limitado e fecho do servico no

més em que decorreram 0s questionarios).

Verificdmos adicionalmente que existe um nimero de sécios que tendem a omitir a
sua opinido, principalmente no atributo “profissionais das aulas de grupo”, possivelmente

por ndo serem utilizadores dos servicos e, como tal, ndo tém opinido formada.

Existem autores que defendem que a comunicagéo ficaria severamente prejudicada
se a simpatia e a cordialidade ndo estivessem subjacentes ao dialogo
clientes/profissionais/clientes (Sacavém, 2000). Podemos considerar que no Health Club
Bioritmo as dimensdes “simpatia” e ‘“comunicagdo” estdo interligadas, tendo em
consideracdo os valores médios globais obtidos para as mesmas dimens6es. Comunicar,
todos os profissionais terdo de “obrigatoriamente” o fazer, a simpatia é que pode ser
descurada perante socios novos com perguntas rotineiras. Para os funcionarios algumas
duvidas iniciais tendem a ser desmotivadoras e, como tal, tendem a ser menos simpaticos
(Zeitaml et al., 1996).
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N&o se encontram diferencas significativas inter sexo, inter concorréncia e inter

idade relativamente ao grau de satisfacdo perante a comunicacao.

2.3.2.6. — A fiabilidade

A fiabilidade na prestacdo de um servico refere-se a extensdo com que o0
desempenho prometido pela empresa é prestado, de forma precisa e segura, tendo por base
a percepcdo do cliente (Berry e Parasuraman, 1991 cit. Sacavém, 2000). Analisou-se neste
ambito a fiabilidade relativamente aos objectivos das aulas, dos programas de treino e da

pontualidade dos instrutores.

2.3.2.6.1. — Os atributos da fiabilidade

Interrogados os praticantes sobre o grau de satisfacdo relativamente a dimensao

fiabilidade, verificaram-se os dados que podem ser observados seguidamente:

Tabela 18 — Grau de satisfacao — fiabilidade

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padréo
Obijectivos das aulas de grupo 211 3 5 4,37 0,53
Programas de treino 214 3 5 4,32 0,58
Pontualidade dos instrutores 215 2 5 4,47 0,59

A maioria dos inquiridos apresenta um valor médio bastante favoravel
relativamente a satisfacdo dos atributos observados, nomeadamente; objectivos das aulas
de grupo, programas de treino e pontualidade dos instrutores. O valor médio global
apresentado é de 4,4 na escala de Likert, o que permite classificar 0s socios de “muito

satisfeitos”.
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Para Parasuraman et al. (1988) a fiabilidade representa uma dimensdo para 0s
autores que se traduz na capacidade de a empresa prestar uma servico de forma digna e
cuidada. Podemos considerar assim que 0s sOcios consideram que 0s servigos oferecidos
pelo health club sdo prestados de uma forma digna e cuidada. As dimensdes analisadas
fazem parte dos servigos principais classificados por Chelladurai et al. (1987) e servigos
centrais classificados por Howat, Absher, Crilley e Milne (1996, cit. Chelladurai et al.,
2000).

Verificdmos adicionalmente que a variavel “programas de treino” apresenta um
valor de satisfacdo menor relativamente as restantes variaveis, apesar do valor ser bastante

satisfatorio (4,32 na escala de Likert).

N&o se encontram diferencas significativas inter sexo, inter concorréncia e inter

idade relativamente ao grau de satisfacdo perante a fiabilidade.

2.3.2.7. — A capacidade de resposta

Na dimensdo ‘“capacidade de resposta” pretendemos avaliar os atributos

relativamente as actividades oferecidas e a rapidez de resolugdo de problemas.

2.3.2.7.1. — Os atributos da capacidade de resposta

Seguidamente sera analisada a satisfacdo dos inquiridos de acordo com a

capacidade de resposta do Health Club Bioritmo:
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Tabela 19 — Grau de satisfacao — capacidade de resposta

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padréo
Actividades oferecidas 215 2 5 4,14 0,63
Rapidez na resolugdo de problemas 206 1 5 4,09 0,69

De acordo com os dados obtidos, pode concluir-se que, no geral os sécios estdo
muitos satisfeitos com a capacidade de resposta do health club perante as variaveis
“actividades oferecidas” e “rapidez na resolug¢ao de problemas”. O valor médio obtido ¢ de

4,1 na escala de Likert, 0 que nos permite classificar os socios de “muito satisfeitos”.

Os sdcios estdo mais satisfeitos com as actividades oferecidas e ndo tdo satisfeitos
com a rapidez na resolucdo de problemas, apesar de muito satisfeitos (4,09 na escala de
Likert). Pode depreender-se que o health club tende a responder de uma maneira geral a

todas as sugestdes/reclamacdes demorando, no ponto de vista dos socios, algum tempo.

Para McDonald et al. (1996) frequentemente os clientes de muitas empresas estdo
satisfeitos apenas por realizarem uma boa gestéo das reclamacdes/sugestdes. Mas 95% dos
clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas param de comprar — num health club ndo
renovam a inscricdo. De acordo com o autor referido, o Health Club Bioritmo deveria
aprimorar 0s seus canais facilitadores para que os clientes possam processar, de
consciéncia tranquila, a sua opinido, reclamacao e/ou sugestdo, e.g., através de e-mail,
nimeros de apoio ao cliente, ficha de sugestdes (apenas tém esta fonte), etc., e

adicionalmente fornecer um prazo para a resolucao do problema.

Existem health clubs que nas suas folhas de reclamagdes/sugestdes apresentam
sempre um prazo para a resolucdo do problema. Quando a situacdo ndo é resolvida no
espaco de tempo mencionado na ficha ligam ao sécio a explicar a situacdo e informando
acerca do novo prazo de resolucdo (procedimento realizado no Health Club Energym em

Corroios).
Brook (1997) acrescenta que 0s consumidores que apresentam uma reclamacao, e
observam que a sua reclamacdo foi ouvida e satisfeita, resolvem em média dizer a cinco

pessoas acerca do bom tratamento que receberam. O referido autor salienta ainda que as
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queixas dos clientes deveriam ser encorajadas, ao invés de serem encaradas com
frustracdo, e deveriam ser tidas como fontes econdmicas de pesquisa, informacGes de

mercado e vantagem concorrencial.

Os atributos apresentados também estdo contemplados na dimensdo “capacidade de
resposta e disponibilidade da organizacdo para ajudar os clientes e prestar um servico
rapido” apresentados por Parasuraman et al. (1988). No ponto de vista de Gronroos (2000)
a dimensdo em andlise, capacidade de resposta, € considerada uma dimensdo técnica

(resultado do servigo).

Na comparacao inter sexo os dados obtidos ndo eram significativos.

Na comparacdo inter concorréncia é possivel observar um resultado medianamente

significativo como é possivel observar no quadro seguinte:

Tabela 20 — Comparacdo inter concorréncia da satisfagdo perante a capacidade de resposta

Média Desvio-Padréo N
p.
Frequentou N&o Freq. Frequentou N&o Freq.
Actividades oferecidas 4,02 4,25 0,62 0,62 -2,66 0,012

A variavel “actividades oferecidas” apresenta um valor medianamente significativo,
i.e, 0s socios que ja frequentaram outro health club apresentam um nivel de satisfacdo
inferior comparativamente aos sécios que nunca frequentaram outro health club. Mais uma
vez, depreendemos que as expectativas dos socios que ja frequentaram outro health club
tendem a ser mais elevadas comparativamente aos socios que nunca frequentaram outro
health club. As expectativas sendo uma funcdo que depende das experiéncias anteriores,
segundo Correia (2000), torna os socios que ja frequentaram outro health mais exigentes e

mais dificeis de satisfazer (apesar do valor ficar acima da curva de indiferenca).

N&o existem resultados significativos para a comparacao inter idade da satisfagcdo

perante a capacidade de resposta.
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2.3.2.8. — Os servigos administrativos

Nos servicos administrativos pretendemos analisar o grau de satisfacdo dos sécios
de acordo com os seguintes atributos: inscricbes ou renovacOes; modalidades de
pagamento; precos praticados; prestacdo de informacéo; check-in (entrada); check-out
(saida).

Os servicos administrativos inserem-se, de acordo com Correia (2000), na
dimensdo capacidade de resposta que nos, por uma questdo de facilitar o estudo devido a

complexidade da dimenséo, separamos.

2.3.2.8.1. — Os atributos dos servi¢os administrativos

No quadro seguinte € possivel observamos os resultados do nivel de satisfacdo dos

socios perante a dimensdo “servigcos administrativos”:

Tabela 21 — Grau de satisfagdo — servicos Administrativos

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padrdo
Inscricdes ou renovagdes 214 1 5 4,09 0,66
Modalidades de pagamento 217 1 5 4,12 0,68
Precos praticados 220 1 5 3,91 0,75
Prestacdo de informacdes 218 2 5 4,21 0,58
Check-in (entrada) 219 2 5 4,25 0,56
Check-out (saida) 217 2 5 4,24 0,56

Na generalidade, os socios sentem-se satisfeitos, em termos medios, com a
prestacdo dos servicos administrativos no ponto de vista de todas as variaveis. Sendo certo
que existe uma tendéncia para se sentirem menos satisfeitos em relacdo aos pregos

praticados (valor que se situa na curva de indiferenca — socios “satisfeitos”)
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comparativamente com todas as outras variaveis que apresentam niveis de satisfacdo

superiores.

Segundo Machuret, Deloche e d”Amart (1996) a satisfacdo relativamente ao preco
tem de levar em linha de conta o valor econémico (relacdo qualidade/preco) e psicologico
(o que representa aquele produto/servi¢o para o consumidor). Assim, podemos inferir que
0s sdcios se poderdo sentir lesados na relacdo qualidade/preco tendo em atencdo que € uma
estrutura com 10 anos de funcionamento sem obras de remodelacdo h& mais de 5 anos,
mantendo 0s mesmos precos e ajustando-0s, sempre que necessario, relativamente a
concorréncia. Nos Ultimos cinco anos tem vindo a ressentir-se da concorréncia de duas
superficies nas proximidades com capacidades superiores (capacidade financeira e

instalagdes com um aspecto mais moderno) ao Health Club Bioritmo.

Contudo o valor médio global obtido é de 4,1 na escala de Likert, permitindo-nos
classificar os sécios de “muito satisfeitos”. Esta classificacdo, como ja foi varias vezes
referenciada, permite aos socios um elevado indice para voltar a comprar e recomendacdes

positivas a terceiros (Gronroos, 2000).

Na comparacdo de médias entre o sexo masculino e o sexo feminino é possivel

observar a seguinte situacdo:

Tabela 22 — Comparagdo inter sexo da satisfacao perante os servigos administrativos

Média Desvio-Padréo ¢
p.
Masculino Feminino Masculino Feminino
Pregos praticados 3,88 3,94 0,87 0,66 -0,57 0,006

Existem diferencas medianamente significativas entre o nivel de satisfacdo do sexo
masculino e do sexo feminino. O sexo masculino estd menos satisfeito relativamente a
variavel “precos praticados”, apresentando um nivel de satisfacdo inferior quando
comparado com 0s socios do sexo feminino. Tal pode significar que os homens sdo mais

exigentes, 0 que corrobora a opinido lacobucci e Ostron (1993, cit. Chang, 1998, cit.
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Ferreira 2001), que referem uma maior sentido critico por parte dos individuos do sexo

masculino relativamente aos aspectos organizacionais.
VerificAmos que ambos os valores das médias, sexo masculino e sexo feminino,
situam-se no limiar entre os sécios “satisfeitos” (curva de indiferenca — 1,8 a 3,9 da escala

de Likert) e os socios “muito satisfeitos” (4,0 a 5,0 da escala de Likert).

Na comparag&o inter concorréncia observamos o seguinte resultado:

Tabela 23 — Comparacéo inter concorréncia da satisfacdo perante os servigos administrativos

Média Desvio-Padréo ¢
p.
Frequentou Nao Freq. Frequentou N&o Freq.
Check-out (saida) 4,16 4,31 0,56 0,55 -1,99 0,045

Perante o resultado observado, existem diferencas significativas na comparagéo
entre os soécios que ja frequentaram outro health club e os sécios que nunca frequentaram
outro health club. Os inquiridos que conhecem a concorréncia apresentam niveis de
satisfacdo inferiores, relativamente a variavel “check-out”, comparativamente a todos os

outros inquiridos que ndo conhecem a concorréncia.

Possivelmente os socios que ja frequentaram outro health club experimentaram um
nivel de servico superior (check-out - saida), no outro health club, comparativamente ao
servigo experimentado no Health Club Bioritmo. Segundo Hoffman et al. (2003) o
conhecimento do servico é obtido por meio da experiéncia de receber o servico real. As
expectativas para os socios que ja frequentam outro health club séo superiores aos socios
gque nunca experimentaram outro servico sem ser no Health Club Bioritmo. Séo as
experiéncias anteriores e a experimentacdo do servico real que faltam aos sécios que nunca
frequentaram outro health club, originando possivelmente expectativas mais baixas e

niveis de satisfacdo superiores.

Na comparagéo inter idade ndo existem diferencas significativas.
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2.3.2.9. — Os servicos oferecidos

Pretende-se avaliar o grau de satisfacdo de acordo com o0s servigos que o Health
Club Bioritmo oferece aos socios, nomeadamente: spa (sauna, jacuzzi e banho-turco),

programa de treino, variedade das aulas de grupo e servico de bar.

Os servicos oferecidos podem ser divididos segundo a classificagdo de varios
autores (Chelladurai et al. 1987; Eiglier et al., 1991 e Vieira, 2000) em servi¢os principais
e servicos secundarios. Os servigos principais a analisar sdo: variedade das aulas de grupo
e programa de treino. O programa de treino e a variedade das aulas de grupo, de acordo
com Chelladuari et al. (1987), podem, adicionalmente, ser também considerados um
servico profissional porque é um servico baseado no conhecimento e informacdo dos
instrutores que o prescrevem. Os servigos secundarios a analisar sdo: spa (sauna, jacuzzi e
banho-turco) e servico de bar. Este tipo de servicos, 0s servigos secundarios,
complementam os servicos primarios (Eiglier et al., 1991).

2.3.2.9.1. — Os atributos dos servicos oferecidos

Observem-se o0s resultados obtidos face a opinido dos sécios relativamente aos

servicos oferecidos:

Tabela 24 — Grau de satisfacio — servicos oferecidos

N Minimo Maximo Média Desvio-

Padréo
Spa (Sauna, Jacuzzi, Banho-Turco) 177 1 5 3,90 0,83
Programa de treino da sala de exercicio 211 1 5 4,29 0,63
Variedade de aulas de grupo 165 2 5 4,04 0,70
Servico de bar 138 1 5 3,64 0,84
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Verificdmos que na generalidade todos 0s socios inquiridos se encontram satisfeitos
com os servicos oferecidos pelo health club. Adicionalmente, verificamos também que
existem alguns socios que omitiram a sua opinido quanto as variaveis representativas pelos
servigos oferecidos.

b

O ntmero de socios que ndo responderam de acordo com as varidveis “spa”,
“programa de treino da sala de exercicio”, “variedade de aulas de grupo” e “servigo de bar”
foram 45, 11, 57 e 84 socios respectivamente. Possivelmente as causas apontadas limitam-
se a ndo utilizacdo dos servicos e como tal ndo tém opinido. Relativamente ao servico de
bar, acumula ainda a razdo de ter fechado durante o periodo de preenchimento dos

inquéritos.

O valor apresentado para a variavel “spa” situado no limiar da curva de indiferenca
(1,8 a 3,9 da escala de Likert), classificando os sdcios de “satisfeitos”, esta possivelmente
relacionado com o facto da sauna, jacuzzi e banho-turco ja terem 10 anos de utilizacéo e
ultimamente, devido a falta de capacidade de energia eléctrica instalada, o quadro ter vindo
a desligar-se sucessivamente ndo permitindo que todos os aparelhos estejam ligados em
simultaneo, criando insatisfacdo nos socios e algumas reclamagdes. No més de Marco o
problema foi resolvido e pensdmos que se 0 inquérito tivesse sido distribuido 2 meses
depois o valor tenderia a ser superior. Segundo McCarthy (2004) os health clubs que
constantemente investem em melhoramentos tendem a ter niveis de satisfacdo superiores

aos que néo investem.
Contudo, a media global de valores obtida ¢ de 4,0 na escala de Likert o que
permite inferir os sdcios numa classificacdo de “muito satisfeitos” relativamente a

dimensao servicos oferecidos.

Ao se compararem as médias do sexo masculino com as médias do sexo feminino

nédo se obtiveram resultados significativos.

O mesmo se verificou na comparagdo inter concorréncia que ndo apresentou

resultados significativos.

Quanto a comparacdo inter idade verificou-se o seguinte:
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Tabela 25 — Comparacéo inter idade da satisfacdo perante os servigos oferecidos

Idades Meédia Desvio- f p.
Padréo
16-28 anos 4,09 0,82
29-42 anos 3,70 0,86
Spa 43-56 anos 383 0.62 2,84 0,040
57-70 anos 3,86 0,77

Através da analise do quadro observamos que existem diferencas significativas
entre o escaldo etario dos 16-28 e o escaldo etario dos 29-42. O escaldo etario mais jovem
apresenta um nivel de satisfacdo superior comparativamente ao escaldo etario superior.
Pensamos que possivelmente podera existir uma menor utilizagdo do servigo spa por parte
dos mais novos, logo ndo se sentindo tdo lesados pela sua degradacao e pelo facto de terem
estado por vezes desligados alguns aparelhos. Inversamente, o escaldo etario dos 29-42
utiliza possivelmente mais este servi¢o sentindo-se mais lesado e apresentando um menor

nivel de satisfacao.

2.3.3. — As dimensdes que contribuem para a fidelizacdo

Pretende-se neste ponto verificar se 0s socios estdo ou ndo fidelizados ao health
club. De acordo com Hoffman et al. (2003) a fidelizagdo a um espago depende no minimo
de duas compras consecutivas (inscricdo e a reinscricdo) e das recomendag0es positivas a
terceiros. As variaveis a analisar sdo a pretensao do sdcio em renovar ou ndo a inscricao e

se recomenda o health club a um amigo.
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2.3.3.1. — A renovacao e a recomendacao

Relativamente a pergunta se os sécios pretendem ou ndo renovar a inscri¢cao
obtivemos o seguinte resultado:

Tabela 26 — Renovacdo da inscri¢ao

N Minimo | Maximo Média Desvio-
Padrao
Renovar 217 1 2 1,03 0,16

A maioria dos inquiridos pretende renovar a inscricdo. Dos 222 inquiridos apenas

Ccinco pessoas NAo irdo renovar a sua inscri¢ao.

Na comparacdo inter sexo, inter concorréncia e inter idade ndo se obtiveram
resultados significativos.

O quadro seguinte permite analisar as raz6es apontadas pelos referidos cinco sécios

para ndo renovarem a inscricao:

Tabela 27 — Razdes para ndo renovarem a inscricéo

A Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida Cumulativa
Profissionais 2 0,9 40 40
Econdmicas 1 0,5 20 60
Concorréncia 1 0,5 20 80
Outras razdes 1 0,5 20 100
Total 5 2,3 100
Faltam 217 97,7
TOTAL 222 100
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Tendo em atencdo o resultado obtido, ndo se aplicou outro tipo de testes. O valor
obtido de 217 pessoas (97,7% da amostra) que pretendem renovar a inscri¢do contra cinco
pessoas que ndo o pretendem (2,3% da amostra) responde claramente a primeira pergunta
para assim nos aproximarmos da resposta se 0s socios apresentam elevados indices de

fidelizacdo.

O quadro seguinte permite analisar se 0s sOcios pretendem recomendar

positivamente o seu health club a um amigo:

Tabela 28 — Recomendar o health club

N Minimo | Méximo Média Desvio-
Padréo
Recomenda 222 1 1 1 0

A analise do quadro permite observar que todos os inquiridos da amostra

representativa da populacdo recomendam o seu health club a um amigo.

A aplicagéo de qualquer tipo de teste fica assim sem efeito visto que a amostra total

recomenda o seu health club a um amigo.

Pretendiamos numa andlise final aplicar o teste de Pearson para verificar as
correlagBes existentes entre o nivel de satisfacdo, perante as dimensdes apresentadas, e
variaveis da fidelizacdo (compras repetidas e recomendacdes positivas). O teste de Pearson
fica assim sem efeito tendo em atencdo que nos resultados obtidos: a maioria dos socios
pretende reinscrever-se e a totalidade dos socios recomendam o Health Club Bioritmo a

um amigo.
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CONCLUSOES
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CONCLUSOES

O presente estudo teve como objectivo compreender a importancia da existéncia de
um processo de fidelizagdo em health clubs, complementando a reviséo bibliografica com
a analise a posteriori de um caso de estudo, onde se verificou a existéncia de elevados
indicios para a fidelizacdo de acordo com os pressupostos estipulados: niveis de satisfacdo

elevados, reinscrigdo e recomendagdo a um amigo.

Segundo Sacavém (2000) os espacos, para serem considerados health clubs, tém de
ter, no minimo, duas areas de 120 m2 para a pratica de actividades de grupo e um espaco
superior a 400 m2 para a pratica de musculacdo/cardiovascular. Comprovou-se, na pratica,
a existéncia de dois espagos para a pratica de actividades de grupo com as referidas
dimensdes assim como um espaco superior a 400 m2 para a pratica de

musculacgdo/cardiovascular.

Adicionalmente, tal como defendem Chelladurai et al. (1987) nos health clubs, a
pratica de actividade desportiva, por si s6, ndo constitui a Unica oferta de servicos em
health clubs. No Health Club Bioritmo verificamos a existéncia de dois Spa (sauna, jacuzzi
e banho-turco), servico de bar, preparacdo individualizada (personal trainer), organizagédo

de eventos e o aluguer das instalagdes.

A existéncia de servi¢os adicionais que complementam a actividade principal vai ao
encontro da definicdo de health club defendida por Sacavém (2000) e Chelladurai et al.
(1987). Podemos concluir definitivamente que o espago Bioritmo retne todas as condi¢Ges
para ser definido como health club.

De acordo com Eiglier et al. (1991) concluimos que seria linear pensarmos que as
empresas propdem uma oferta Unica de servicos. O Health Club Bioritmo oferece varios
tipos de servicos. De acordo com Chelladurai et al. (1987) podemos dizer que o Bioritmo
pde ao dispor dos seus sOcios servigos primarios e secundarios. Os servigos primarios
verificamos que sdo todos os elementos que determinam as principais caracteristicas do

servico, como defendem Chelladurai et al. (1987), nomeadamente: estadios, equipamentos,
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balneérios, instrutores, variedade de aulas de grupo, ficha de treino para a utilizacéo da sala

de exercicio (cardio-musculacéo).

VerificAmos que os servicos secundarios ou periféricos, como sdo também
denominados por Eiglier et al. (1991), se situam em torno do servigo principal, de forma a
facilitar o seu acesso ou a acrescentar-lhe valor, nomeadamente: spa (sauna, jacuzzi e

banho-turco), preparacéo individualizada (personal trainer) e servigo de bar.

Para além dos servigos principais e secundarios, para Chelladurai et al. (1987),
existem ainda servigos profissionais e servicos ao consumidor. De acordo com a definicéo
elaborada pelos autores, verificAmos também a existéncia destes servigos no Health Club
Bioritmo. Sendo um servigo profissional um servico baseado no conhecimento e na
informac&o, a primeira avaliacdo de condicdo fisica realizada por este espago € um servico
profissional. Segundo Sacavém (2000) esta avaliacdo deve ser realizada por técnico
qualificado em desporto, de preferéncia, de forma a tracar o perfil inicial do cliente, que
permite conduzi-lo para as actividades que melhor se ajustam as suas necessidades e
objectivos. Tal situacdo foi comprovada através da observagdo participante, e 0s proprios
membros da geréncia consideram esta regra uma filosofia de gestdo e acrescentam que
nenhuma pessoa, depois de se inscrever, pratica qualquer tipo de modalidade sem antes ser
submetida a uma avaliacdo de condicdo fisica. Apontam como principal razdo o facto de
existir um melhor atendimento ao cliente, no sentido em que as pessoas se sentem
orientadas e ndo praticam actividades menos aconselhadas de acordo com as necessidades
da pessoa em questdo. Sacavém (2000) defende as reavaliagbes mensais e trimestrais, e
também estas sdo aplicadas pelo Health Club Bioritmo com o rigor e a técnica merecidas,

tal como constatdmos através da observagdo participante.

Comprovdmos a existéncia de mais servigos profissionais de acordo com
Chelladurai et al. (1987). A existéncia de aulas de grupo, dadas por instrutores com
formagdo adequada na area, permitiu-nos classificar o trabalho fornecido por estes como
mais um servico profissional. De forma a enriquecer a formacao dos profissionais das aulas
de grupo, estes estdo inseridos num sistema de formacdo continua trimestral, condicdo

essencial para continuarem a ministrar aulas.
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Os servigos ao consumidor, como defendem Chelladurai et al. (1987), sdo
encontrados no Health Club Bioritmo através do aluguer de cardiofrequencimetros, visto
que dependem muitas vezes de um bem fisico e requerem um elevado nivel de

conhecimento.

Perante a existéncia dos servicos ja mencionados, verificAmos que existe, do ponto
de vista da direccdo e profissionais/instrutores, uma oferta adequada as necessidades dos
socios, permitindo elevados niveis de satisfacdo. A direccdo e os profissionais/instrutores
apenas consideram como um factor negativo a degradagdo das instalagfes, tendo em
atencdo a concorréncia que surgiu em seu redor a menos de cinco anos com infra-estruturas
mais apelativas. Consideram adicionalmente que a maioria dos socios reconhece o seu
trabalho e pretende continuar no health club a treinar e passam a palavra “boca-a-boca” a

amigos e familiares.

A comprovar a observacdo participante, Casinhas (2004) defende que em Portugal
se assistiu, nos Ultimos cinco anos, a um grande investimento, por parte das empresas
desportivas, em equipamento desportivo ergonémico, e de alta tecnologia, e um
investimento em sistemas informéticos que Ihes potencia a angariacdo de novos clientes e a

retencdo dos ja existentes.

No ponto de vista dos socios, estes aparentam estar satisfeitos com 0s servi¢os
oferecidos e as principais reclamagdes concentram-se na degradacdo dos balneérios
(principalmente no balneario do sexo masculino), no spa (nem sempre estar em
funcionamento), no horario de funcionamento do bar (estar fechado no periodo da noite) e

no estacionamento (pagamento de parquimetro).

A observacéo participante permitiu-nos verificar estas situagoes, do ponto de vista
de quem oferece (health club) e de quem compra (s6cios). Os resultados obtidos através da
utilizacdo dos questionarios permitiram-nos retirar conclusdes positivas relativamente ao
processo de fidelizagdo ocorrido no Bioritmo e, por outro lado, confirmar os pontos de

vistas mencionados atraves da observagdo participante.

A elaboracdo do questionario teve em atengdo as dimensdes ja estudadas por outros
autores (Chelladurai et al., 1987; Chang et al., 2003; Parasuraman et al., 1988; McDonald
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et al., 1995; Kim et al., 1995; Gronroos, 2000; Eiglier et al., 1991) e escolheram-se as que,

na nossa opinido, melhor se ajustavam ao contexto do Health Club Bioritmo.

Na maioria das definicbes encontradas sobre a qualidade dos servicos verificamos
que a maioria se baseia na satisfacdo das necessidades, nas expectativas e percepgdes dos
consumidores (Correia, 2000; Kotler, 2000; Pires et al., 1996; Chelladuari et al., 2000;
Rust et al., 1994; Gronroos, 2000). Numa defini¢cdo sumaria, e de acordo com o0s autores
referenciados, elabordmos uma definicdo generalista em que a qualidade de um servico
deve ser entendida como o grau de satisfagdo das necessidades dos consumidores de
acordo com os atributos do servico, sempre numa perspectiva de longo prazo. Assim, a
qualidade de um servico, fornecido pelo Health Club Bioritmo, é sempre a qualidade
percepcionada pelo s6cio em concreto e depende igualmente das expectativas que o socio

criou do servigo.

Na construgdo do questionario tivemos em atencdo as diferencas existentes entre 0s
conceitos de qualidade e satisfacdo, isto porque, quando aplicamos a funcdo de
satisfacdo/fidelizacdo de Gronroos (2000) consideramos que o nivel de satisfacdo que
estudamos esta relacionado com avaliacdo geral de um desempenho de longo prazo pois 0s
conceitos de qualidade e satisfacdo, apesar de semelhantes, sdo diferentes (Crompton e
Mackay, 1989; Spreng e Mckoy, 1996 cit. Alexandris et al., 1999; e Parasuraman et al.,
1988). Cronin et al. (1992) defendem que a satisfagdo tem um efeito mais forte e
consistente nas inten¢des de compra, uma vez que 0s desejos do consumidor podem nem
sempre coincidir com a suposta qualidade. Defendem ainda que, para a maioria dos
autores, a satisfacdo do cliente é uma medida de curto prazo, especificamente de
transacgdo, ao passo que a qualidade do servigo decorre da avaliagéo geral, de longo prazo,

de um desempenho.

De acordo com Hoffman et al. (2003) e Gronroos (2000) a fidelizacdo é realizada
através de compras repetitivas e referéncias positivas a terceiros. Na funcgéo
satisfacdo/fidelizacdo de Gronroos (2000), para a qual adoptamos a escala de Likert, ndo €
suficiente oferecer a qualidade dos servicos (porque os mantém na zona de indiferenca); é
necessario oferecer um pacote de servicos que os faca muito satisfeitos, pois so assim, com

clientes muito satisfeitos, existe um elevado indice de fidelizac&o.
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Os resultados obtidos através do questionario permitem concluir que os sécios estao
fidelizados ao Health Club Bioritmo. Por um lado, a média global obtida em todas as
dimensGes atingiu valores na escala de Likert que os permite classificar de socios “muito
satisfeitos”, nomeadamente: acessibilidade (4,1); instalacdes (4,1); competéncia (4,4);
simpatia (4,5); comunicacéo (4,3); fiabilidade (4,4); capacidade de resposta (4,1); servigos
administrativos (4,1); servigos oferecidos (4,0). Por outro lado, as duas varidveis, “se
pretende renovar a inscri¢ao” atingiram um valor de 97,7% e se “recomenda o health club

a um amigo” atingiu um valor de 100%.

Ao fazermos uma andlise com base nos atributos, verificAmos que alguns dos
valores situam o nivel de satisfacdo dos socios dentro da curva de indiferenca (de 1,8 a 3,9
da escala de Likert) que, de acordo com Gronroos (2000), sdo socios que nao relevam
qualquer tipo de indicio positivo ou negativo para a fidelizagdo. Concluimos que o0s
atributos que apresentam valores dentro da curva de indiferenca séo as reclamacdes que
verificamos existirem aquando da observacédo participante, nomeadamente: estacionamento
(3,2); balneérios (3,7); servico de bar (3,6); precos (3,9); spa (sauna, jacuzzi e banho-turco)
(3,9).

Relativamente ao estacionamento, a direc¢do possivelmente ndo podera fazer nada
de modo a contribuir para aumentar o nivel de satisfacdo visto que o Health Club ndo tem
estacionamento préprio, dependendo da via publica com pagamento de parquimetro
obrigatério desde 2004. O periodo de funcionamento do bar ja foi alterado para um periodo
mais alargado (durante toda a hora de funcionamento do health club) aquando da alteracéo

da geréncia em Abril de 2005.

No que concerne aos pregos, a direccdo considera 0s mesmos justos na relacdo
qualidade/preco e de acordo com os valores praticados pela concorréncia. N&o esquecendo
que Kotler (2000) salienta o facto de muitos dos “marketers” de servigos terem dificuldade
em diferenciar os seus servicos devido a falta de regulamentacdo em muitas das industrias
de servigos, precipitando uma concorréncia muito intensa nos pregos. Sugere-se como
alternativa para esta concorréncia o desenvolvimento de uma imagem, propria e forte, de
uma oferta diferenciada e a adequada entrega dessa mesma oferta, através da formacao e
reciclagem dos seus colaboradores. O Bioritmo teve em atencdo as alteracGes de mercado

e, em Setembro de 2004, alterou a sua imagem.
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Devido a degradacdo dos balneérios (principalmente os do sexo masculino, com
“polibans” danificados), estes necessitam de obras de fundo mas tendo em atencdo que o
espaco € explorado por outra empresa (Goldfitness, Lda.), ndo cabe a esta realizar essas
obras de fundo mas sim aos proprietarios do Health Club Bioritmo. O spa (sauna, jacuzzi e
banho-turco), que conta ja com 10 anos de funcionamento (comparativamente a
concorréncia um aspecto menos “simpatico”), juntamente com o facto de no més da
realizacdo do questionario o quadro eléctrico ter se ter desligado sucessivamente néo
permitindo que todos os aparelhos estivessem ligados em simultaneo, deu origem a
bastantes reclamac@es. A situacdo de falta de capacidade de energia instalada também ja
foi resolvida de forma a atenuar o desagrado dos socios e aumentando assim o nivel de

satisfacdo dos mesmaos.

Através da nossa andlise podemos concluir que o objectivo maior da estratégia
organizacional, dos health clubs, passa pela implementacao de servicos de qualidade para o
cliente originando niveis de satisfacdo elevados e consequentemente a fidelizacdo, devendo
sempre tomar-se em consideracdo a interaccdo de todos os procedimentos, quer técnicos

quer relacionais.

Ao longo do tempo dispendido com a elaboracdo do presente trabalho foi-nos
possivel identificar algumas limitacBes. Consideramos uma limitacdo do nosso trabalho o
facto de ndo termos atribuido ponderacGes aos atributos. Possivelmente os resultados
seriam diferentes. Os socios podem estar satisfeitos com os servicos oferecidos em termos
globais mas basta apenas um determinado atributo ter um grau de importancia superior que

tal pode leva-los a ndo se inscreverem e a falarem negativamente a um amigo.

Outra limitagdo é o facto de analisarmos a fidelizacdo apenas na Optica de compras
repetitivas, recomendacOes positivas e niveis de satisfacdo elevados. A fidelizacdo
pressupde diminuicdo de custos operacionais (reducdo dos esforcos de marketing) e
aumento dos lucros, segundo Alexandris et al. (1999). A quantificacdo destas variaveis
através do acesso as contas financeiras do Health Club Bioritmo poder-nos-ia relevar,

ainda com mais certeza, a existéncia ou ndo de fidelizacdo.

Segundo Zeithaml et al. (1996) a fidelizacdo pressupde também a retencdo dos

empregados, um beneficio directo da retencdo dos socios. A verificagcdo de ha quanto
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tempo os colaboradores trabalham no health club e se s6 trabalham nesse espaco poderia
adicionalmente ter-nos relevado mais certezas sobre o processo de fidelizacdo que
concluimos ocorrer no Health Club Bioritmo. Por norma os instrutores de fitness trabalham
em sistema de recibos verdes, oferecendo os seus servigos em varios espagos de fitness. A
tendéncia por parte dos responsaveis é verificar quais é que sdo os melhores e estabelecer
contratos para que estes desenvolvam o seu trabalho apenas nesse espaco, fomentando o
estabelecimento de relacGes de longo prazo com os sdcios. E, tal como defendem Zeitaml
et al. (1996), numa relacdo de longo prazo entre o consumidor e o fornecedor de servico,
este primeiro poderd comecar a fazer parte integrante do sistema social do consumidor. Os
beneficios deste suporte social, resultantes deste relacionamento, sdo importantes para a
qualidade de vida do consumidor (pessoalmente e/ou profissionalmente) para além dos

beneficios técnicos para o fornecedor do servico.

Para além das limitacGes por nds identificadas, outras variaveis poderiam ter sido
testadas neste contexto, e que gostavamos de sugerir para trabalhos futuros, segundo
McCarty (2004): idade (a medida que a idade avanca, o nivel de fidelizacdo diminui);
estado civil (os casais tendem a ser menos fidelizados que 0s so6cios inscritos a nivel
individual, a0 mesmo tempo, as familias tendem a apresentar menores niveis de retencdo
quando comparadas com 0s casais inscritos); geografia (todos o0s sécios que
geograficamente estdo mais perto dos health clubs permanecem mais fiéis face aos que
trabalham e vivem longe); modalidades de pagamento (as renovagOes realizam-se mais
facilmente entre os sécios que regularizam mensalmente as mensalidades do que entre 0s

sOcios que regularizam a pronto pagamento uma anuidade).

O presente estudo podera contribuir para que os responsaveis pela gestdo em health
clubs compreendam a necessidade de satisfazer as expectativas dos socios paralelamente a
qualidade dos servigos como forma de rentabilizagdo das estruturas a longo prazo.
Pretendemos sensibilizar para que se aprimorem as técnicas de recolha de informacéo e as
utilizem mais frequentemente, no sentido de obter informacdo fidedigna em espacos de
tempo curtos para se poder trabalhar como elevada fiabilidade. Que na analise e discussdo
dos resultados se saibam diferenciar claramente e de forma distinta 0 que sdo sécios
“insatisfeitos”, “moderadamente satisfeitos”, “satisfeitos” e “muitos satisfeitos”. SO 0s
socios “muitos satisfeitos” apresentam elevados indicios para voltar a comprar e

recomendac0es positivas a terceiros (Gronroos, 2000).
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A nivel académico para além de constituir uma ferramenta de estudo e analise para
todos os interessados pela area, o presente permitira, adicionalmente, contribuir para

aumentar a qualidade da investigacdo sobre o tema em quest&o.

Health Club Bioritmo 143



O Processo de Fidelizagdo

BIBLIOGRAFIA

Health Club Bioritmo 144



O Processo de Fidelizagdo

BIBLIOGRAFIA REFERENCIADA

> ALEXANDRIS, Konstantinos; PAPADOPOULOQOS, Panagiotis, PALIALIA,
Euaggelia, VASILIDIS, Thomas. 1999. Costumer Satisfaction : A Comparison
between Public and Private Sport and Fitness Clubs in Greece. European Journal
for Sport Management, 6 (1), p. 40-45.

> ALVES, Carlos Teixeira. 2003. Satisfagdo do Consumidor. Lisboa : Escolar
Editora.

> BROOK, Cedric A. 1997. Retencao de Clientes: Realidade ou llusdo? Marketeer, 2
(10), p.62-65.

> CALMEIRO, Luis, MATOS, Margarida G. 2004. Psicologia do Exercicio e da

Saulde. Lisboa : Edicdo Visdo e Contextos.

> CARMAN, James M. 1990. Consumer Perceptions of Service Quality : An
Assessment of SERVQUAL Dimensions. Journal of Retailing, 66 (1), p. 33-55.

> CASINHAS, Ana. 2004. Servicos de Desporto e Saude. In PIRES, Gustavo,
CORREIA, Abel, (Eds). Marketing do Desporto. Curso de p6s-graduacdo. Lisboa.

Faculdade de Motricidade Humana : Universidade Técnica de Lisboa.
> CHANG, Kyungro, CHELLADURAI, Packianathan. 2003. System-Basead Quality
Dimensions in Fitness Services : Development of the Scale of Quality. The Service

Industries Journal, 23 (5), p. 65-83.

> CHELLADURAI, Packianathan, CHANG, Kyungro. 2000. Targets and Standards
of Quality in Sport Services. Sport Management Review, 3 (1), p. 1-22.

Health Club Bioritmo 145



O Processo de Fidelizagdo

CHELLADURAI, Packianathan, SCOTT, Fiona L., HAYWOOD-FARMER, John.
1987. Dimensions of Fitness Services : Developement a Model. Journal of Sport
Management, 1 (2), p. 159-172.

COBRA, Marcos, AZWARD, Flavio. 1987. Marketing de Servicos : Conceitos e

Estratégias. Sdo Paulo : McGraw-Hill.

CORREIA, Abel. 2000. A Qualidade como Factor Estratégico dos Servigos de
Desporto. In CORREIA, Abel, COSTA, César, MAMEDE, Paulo, SACAVEM,
Antonio, (Eds.). Servicos de Qualidade no Desporto de Piscinas, Polidesportivo e
Ginasios. Lisboa : Ministério da Juventude e do Desporto — Centro de Estudos e

Formacao Desportiva.

CRONIN, J.Josefh, TAYLOR, A. Steven. 1992. Measuring Service Quality : A
Reexamination and Extention. Journal of Marketing, 56 (3), p. 55-68.

DIONISIO, Cristina; ANTUNES, Isaura; COMPLETO, Maria Fatima. 1987.
Levantamento da Situacdo Desportiva nos Ginasios Privados da Area da Grande
Lisboa. Ludens — Revista Trimestral do ISEF, 11 (3), p. 46-50.

EIGLIER, Pierre, LANGEARD, Eric. 1991. Servuction : A Gestdo Marketing de

Empresas de Servicos. Lisboa [etc.]: McGraw-Hill de Portugal, Lda.
ESCH, Franz-Rudolf. 1998. Brand Image, Positioning and Service Quality.
Europen Journal of Sport Management, Special Issue : “Service Quality”. p. 82-

105.

ESQUERRE, Bob. 2004. Getting Retention Rith by Offering Good Service. Fitness
Business Pro, 20 (11), p. 32.

FERGUSON, G. 1981. Statistical Analysis in Psychology and Education. 5th ed.,
Tokyo : Mcgraw - Hill.

Health Club Bioritmo 146



O Processo de Fidelizagdo

FERREIRA, Arnaldino Manuel Campelo. 2001. Qualidade, Satisfacdo e
Fidelizacdo de Clientes em Centros de Fitness : Adaptacéo, Validacao e Aplicacao
de Instrumentos para a sua Avaliacdo. Tese de Mestrado ndo Publicada.

Universidade do Porto : Faculdade de Ciéncias do Desporto e de Educacéo Fisica.

GHIGLIONE, Rodolphe, MATALON, Benjamin. 2001. O Inquérito : Teoria e

Pratica. 4% ed., Oeiras : Celta Editora, Lda. Traducéo de : Concei¢do Lemos Pires.

GRAAFF, AJ. van der. 1994. Service Quality and Sport Centers. European
Journal for Sport Management, 1 (1), p. 42-54.

GRANTHAM, William C., PATTON, Robert W., YORK, Tracy D., WINICK,
Mitchel L. . 1998. Health Fitness Management : A Comprehensive Resource for
Managing and Operating Programs and Facilities. United States of America :

Human Kinectics.

GRONROQOS, Christian. 1984. A Service Quality Model and its Marketing
Implications. European Journal of Marketing, 18 (4), p.36-44.

GRONROQOS, Christian. 2000. Service Management and Marketing : A Customer
Relationship Management Approach. 2nd ed., England : John Wily & Sons, Ltd.

HOFFMAN, K. Douglas, BATESON, John E. G. 2003. Principios de Marketing de

Servicos. Sdo Paulo : Pioneira Thomson Learning.

KIM, Daeshik, KIM, Susan Y. 1995. QUEST : An Instrument for Assessing the
Service Quality of Sport Center in Korea. Journal of Sport Management, 9 (2), p.
208-220.

KOTLER, Philip. 1998. Gestdo de Marketing — Anélise, Planeamento,

Implementacéo e Controlo. 5% ed., S&o Paulo : Editora Atlas.

KOTLER, Philip. 2000. Marketing Management. United States of America :
Prentice-Hall.

Health Club Bioritmo 147



O Processo de Fidelizagdo

LINDON, Denis, LENDREVIE, Jacques, RODRIGUES, Joaquim Vicente,
DIONISIO, Pedro. 2000. Mercator 2000 — Teoria e Préatica do Marketing. 92 ed.,
Lisboa : Publicagdes Dom Quixote.

LOVELOCK, Christopher H. 1996. Services Marketing. 3rd ed., United States of

America : Prentice- Hall Internations Editions.

MACHURET, Jean Jacques, DELOCHE, Dominique, D"AMART, Jacques
Charlot. 1996. Comerciator — Teoria e Praticas da Via da Qualidade nos Sistemas

de Vendas. Lisboa : Publicacbes Dom Quixote.

MALHOTRA, Naresh K. 2001. Pesquisa de Marketing : Uma Orientacdo
Aplicada. 3% ed., Porto Alegre : Bookman Companhia Editora. Tradugdo de

Nivaldo Montengelli Jr. e Alfredo Alves de Farias.

MARTINS, Henrique Pinh&o. 2002. A Qualidade em Servicos Desportivos :
Avaliacdo da Qualidade de Servicos e Satisfacdo de Clientes numa Cadeia
Nacional de Centros de Fitness. Tese de Mestrado ndo publicada. Universidade do

Porto : Faculdade de Ciéncias do Desporto e de Educacéo Fisica.

MCCARTHY, John. 2004. 10 Characteristics of High-Retention Clubs. The
Magazine of the International Health, Racquet & Sportsclub Association.
December, p. 48-51.

MCDONALD, Malcolm, PAYNE, Adrian. 1996. Marketing Planning for Services.

Oxford : Butterworth-Heinemann.

MCDONALD, Mark A., SUTTON, Willian A., MILNE, George R. 1995.
TEAMQUAL : Measuring Service Quality in Professional Team Sports. Sport
Marketing Quarterly, 4 (2), p. 9-15.

MULLIN, Bernard James, HARDY, Stephen, SUTTON, William. 2000. Sport

Marketing. 2nd ed., United States of America : Human Kinetics.

Health Club Bioritmo 148



O Processo de Fidelizagdo

PADRAO, Paulo. 1999. A Imagem da Marca ou a Marca da (Ma) Imagem?
Marketeer, 34, p. 52-54.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, Valarie A., BERRY, Leonard L. 1985. A
Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research.
Journal of Marketing, 49 (4), p.41-50.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, Valarie A., BERRY, Leonard L. 1988.
SERVQUAL : A Multiple-ltem Scale for Measuring Consumer Perceptions of
Service Quality. Journal Retailing, 64 (1), p. 12-40.

PINTO, Sofia Salgado. 2003. Gestéo dos Servicos : A Avaliacdo da Qualidade.
Lisboa ; Séo Paulo : Editorial Verbo.

PIRES, Anibal. 1993. Marketing : Conceitos, Técnicas e Problemas de Gestdo. 3?
ed., Lisboa : Editorial Verbo.

PIRES, Anibal, SANTOS, Ana Paula. 1996. Satisfacdo dos Clientes : Um

Obijectivo Estratégico de Gestdo. Lisboa : Texto Editora, Lda.

PIRES, Gustavo. 2005. Gestdo do Desporto — Desenvolvimento Organizacional. 22
ed., Porto : Edigdo Apogesd.

REEVES, Carol A., BEDNAR, David A. 1994. Defining Quality : Alternatives and
Implications. Academy of Management Review, 19 (3), p.419-445.

RENARTZ, Werner, THOMAS, Jacquelyn S., KUMAR, V. 2005. Balancing
Acquisition and Retention Resouces to Maximize Customer Profitability. Journal
of Marketing, 69 (1), p. 63-79.

ROBERTSON, Thomas S., KASSARJIAN, Harold H. 1991. Handbook of

Consumer Behavior. New Jersey : Prentice Hall.

RUST, Roland T., OLIVER, Richard L. 1994. Service Quality — New directions in
Theory and Practice. Reino Unido : Sage Publications, Inc.

Health Club Bioritmo 149



O Processo de Fidelizagdo

SABA, Fabio. 2001. Aderéncia a Pratica do Exercicio em Academias. Sao Paulo :
Editora Manole Lda..

SACAVEM, Anténio. 2000. Qualidade e Ginasios. In COREIA, Abel, COSTA,
César, MAMEDE, Paulo, SACAVEM, Antonio, (Eds.). Servicos de Qualidade no
Desporto de Piscinas, Polidesportivo e Ginasios. Lisboa : Ministério da Juventude

e do Desporto — Centro de Estudos e Formagao Desportiva.

SASSER, W. Earl. 1976. Match Supply and Demand in Service Industries.
Harvard Business Review, 54 (6), p. 133-140.

Sem Autor. 2002. O Consumidor 2002 : Perfil de Frequentadores de Health Clubs.
[Referéncia de 2 de Fevereiro de 2005]. Disponivel na internet em:
<http://mwww.marktest.pt/produtos_servicos/Consumidor/default.asp?c=1016&n=38
7.

TAGLIACARNE, Guglielmo. 1986. Pesquisa de Mercado : Técnica e Pratica. 22

ed., Sao Paulo : Atlas.

VIEIRA, José Manuel Carvalho. 2000. Inovacédo e Marketing de Servicos. Braga :
Editorial Verbo.

ZEITHAML, Valarie A., BITNER, Mary Jo. 1996. Services Marketing. Singapora :
McGraw-Hill International Editions.

ZEITHAML, Valarie A.,, PARASURAMAN, A., BERRY, Leonard L. 1985.

Problems and Strategies in Services Marketing. Journal of Marketing, 49 (2), p. 33-
46.

Health Club Bioritmo 150



O Processo de Fidelizagdo

BIBLIOGRAFIA GERAL — NAO REFERENCIADA

> AAKER, David A.1996. Building Strongs Brands. United States of America : The

Free Press.

> AAKER, David A., KUMAR, V., DAY, George S. 1998. Marketing Research. 6 th
ed., New York [etc.]: Jonh Wiley & Sons, Inc.

> ANSOFF, Igor, MCDONNELL. Edward. 1990. Implanting Strategic Management.
2nd ed., [S.1.] :Prentice-Hall Europe.

> BOLTON, Ruth N., DREW, James H. 1991. A Multistage Model of Customers
Assessments of Service Quality and Value. Journal of Consumer Research, 17 (4),
p. 375-384.

> BROWN, Stephen W., SWARTZ, Teresa A. 1989. A Gap Analysis of Professional
Service Quality. Journal of Marketing, 53 (2), p. 92-98.

> BUTTLE, Francis. SERVQUAL : review, critique, research agenda. European
Jounal of Marketing, 30 (1), p.8-32.

> CADOTTE, Ernest R., WOODRUFF, Robert B., JENKINS, Roger L. 1987.
Expectations and Norms in Models of Consumer Satisfaction. Journal of Marketing

Research, 24 (3), p. 305-314.

> CARDOSO, Luis. 1998. Gestao da Estratégia das Organizac¢@es : Ao Encontro do

Terceiro Milénio. 32 ed., Lisboa : Editorial VVerbo.

> CEIA, Carlos. 1997. Normas para Apresentacdo de Trabalhos Cientificos. 22 ed.,
Lisboa : Editorial Presenca.

Health Club Bioritmo 151



O Processo de Fidelizagdo

CHELLADURAI, Packianathan. 1987. Multidimensionality and Multiple
Perspectives of Organizational Effectiveness. Journal of Sport Management, 1, p.
37-47.

CORREIA, Abel. 2000. Estratégia das Federagdes Desportivas — Estudo das
Principais FederacGes Portuguesas no Ciclo Olimpico de 1993 a 1996. Lisboa :

Centro de Estudos e Formacédo Desportiva.

CRONIN, J. Joseph, TAYLOR, Steven A. 1994. SERVPERF Versus SERVQUAL
Reconciling  Performance-Based and  Percepations-Minus-Expectations

Measurement of Service Quality. Journal of Marketing, 58 (1), p. 125-131.

D'OLIVEIRA, Teresa. 2002. Teses e Dissertacfes — Recomendacles para a

Elaboracao e Estruturacdo de Trabalhos Cientificos. Lisboa : Editora RH, Lda.

GABBOTT, Mark, HOGG, Gillian. 1994. Consumer Behaviour and Services : A
Review. Journal of Marketing Management, 10 (4), p. 311-324.

GARVIN, David A. 1983. Quality on the Line. Harvard Business Review, 61(5), p.
64-75.

HESKETT, James L., JONES, Thomas O., LOVEMAN, Gary W. SASSER,
SCHLESINGER, Leonard A. 1994. Putting the Service-Profit Chain to Work.
Harvard Business Review, 72 (2), p. 164-174.

INGLIS, Sue. Focus Groups as a Useful Qualitative Methodology in Sport
Management. Journal of Sport Management, 6 (3), p.173-178.

KIM, Changhwan, KIM, Susan Y. 1998. Segmentation of Sport Center Members in

Seoul Basead on Attitudes Toward Service Quality. Journal of Sport Management,
12 (4), p. 273 - 287.

Health Club Bioritmo 152



O Processo de Fidelizagdo

MARIOVET, Salomé. 2001. Hébitos Desportivos da Populacdo Portuguesa.
Lisboa : Ministério da Juventude e do Desporto - Instituto Nacional de Formacéo e

Estudos do Desporto.

MEYER, Anton, BLUMELHUBER,Christian. 1998. Quality : not a trend, but a
strategic necessity in professional sports. European Journal for Sport Management,

Special Issue : “Service Quality”, p.54-81.

MILTON, Tina. 2002. Membership Retention is Key to Future Fitness Club

Sucess. Leisure&Hospitality Business, June, p. 6.

OLIVER, Richard L. 1993. Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the
Satisfaction Response. Journal of Consumer Research, 20 (3), p. 418-430.

PAPADIMITRIOU, Dimitra A., KARTEROLIOTIS, Kostantinos. 2000. The
Service Quality Expectations in Private Sport and Fitness Centers : A
Reexaminations of the Factor Structure. Sport Marketing Quarterly, 9 (3), p.157-
164.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, Valarie A., BERRY, Leonard L. 1994.
Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in Measuring Service
Quality : Implications for Further Research. Journal of Marketing, 58 (1), p. 111-
124.

PARK, Se-Hyuk, KIM, Yong-Man. 2000. Conceptualizing and Measuring the
Attitudinal Loyalty Construct in Recreational Sports Contexts. Journal of Sport

Management, 14 (3), p. 197-207.

QUIVY, Raymond, CAMPENHOUDT, Luc Van. 1998. Manual de Investigacédo
em Ciéncias Sociais. 22 ed., Lisboa : Gradiva.

RAVALD, Annika, GRONROOS, Christian. 1996. The Value Concep and
Relationship Marketing. European Journal of Marketing, 30 (2), p. 19-30.

Health Club Bioritmo 153



O Processo de Fidelizagdo

SOUSA, Gastdo. 1995. Inovacdo e Criatividade no Desenvolvimento de Novos
Servigos Desportivos. Revista Horizonte : Revista de Educacdo Fisica e do
Desporto, 7 (70), p. 132-135.

TEAS, R. Kenneth. 1994. Expectations as a Comparison Standard in Measuring
Service Quality : An Assessment of a Reasessment. Journal of Marketing. 58 (1),
p. 132-139.

WATERSCHOOT, Walter van, BULTE, Christophe van den. 1992. The 4P
Classification of the Marketing Mix Revisited. Journal of Marketing, 56 (4), p. 83-
93.

WESTERBEEK, Hans M., SHILBURY, David. 1999. Increasing the Focus on
“Place” in the Marketing Mix for Facility Dependent Sport Services. Sport
Management Review, 2 (1), p. 1-23.

ZEITHAML, Valarie, BERRY, Leonard L., PARASURAMAN, A. 1996. The

Behavioral Consequences of Service Quality. Journal of Marketing, 60 (2), p.31-
46.

Health Club Bioritmo 154



O Processo de Fidelizagdo

ANEXOS

Health Club Bioritmo 155



O Processo de Fidelizagdo

QUESTIONARIO

Health Club Bioritmo 156



