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Resumo

Atualmente a realidade do mercado evidéncia uma competitividade acrescida, sendo
que, na visdo do marketing a satisfacdo do cliente ¢ crucial para as organizac6es. Nesse sentido
a satisfacao dos clientes ganha uma maior relevancia no contexto organizacional do ponto de
vista da gestdo, ja que possibilita a conquista dos clientes.

O presente estudo pretende estudar a anélise do processo de venda na satisfacdo dos
clientes em ginéasios. Assim sendo este estudo tem como objetivo perceber se o processo de
venda impacta na satisfacdo dos sécios-membros do ginasio. A amostra foi composta por 115
socios-membros do ginésio privado da &rea metropolitana de Lisboa. Andlise foi realizada
através do software SPSS statistics, o tratamento estatistico efetuou-se através da analise
descritiva, utilizou-se o coeficiente de alfa de cronbach para analisar a consisténcia interna
geral do questionario, os resultados indicaram que o questionario tem uma consisténcia interna
excelente (0=.87), em seguida procedeu-se a regressao linear simples, em que a percecdo do
processo de venda explica a satisfagdo dos sdcios-membros em 58% (R?=.58).

Os resultados sugerem que os atributos como (saudacGes, indumentaria) no primeiro
contacto com o comercial do ginasio afeta positivamente na satisfacdo. Confirmam que existe
uma satisfacdo elevada em relacdo aos servicos que Ihes sdo apresentados pelo ginasio. O preco
tem uma relevancia significativa para a satisfacdo, e por consequéncia contribui na satisfagdo
geral com os servicos oferecido pelo ginasio. Os gestores devem centrar-se em conhecer 0s seus
socios-membros e na forma de potencializar os servigos prestados mantendo as instalacfes e
equipamentos adequados e modernos, apostar nos seus comerciais para fortalecer as relagdes

dos socios-membros com 0s seus ginasios.

Palavras-chave: Processo de venda, ginasio, satisfacdo, cliente, venda.



Abstrat

Currently, the reality of the market evidences na increased competitiveness, and from
the point of view of marketing, customer satisfaction is crucial for organizations. In this sense,
customer satisfaction gains greater relevance in the organizacional context from the

management point of view, as it makes it possible to win over customers.

The present study intends to study the analysis of the sales process in customer satisfaction in
gyms. Therefore, this study aims to understand whether the sales process impacts the
satisfaction of gym members. The sample consisted of 115 members of the private gym in the
Lisbon metropolitan area. Analysis was performed using SPSS statistics software, statistical
treatment was carried out through descriptive analysis, Cronbach’s alpha coefficient was used
to analyze the general internal consistency of the questionnaire, the results indicated that the
questionnaire has an excellent internal consistency (0=.87), then a simple linear regression was
carried out, in which the perception of the sales process explains the satisfaction of the member-
partners in 58% (R2=.58).

The results suggest that attributes such as (greetings, clothing) in the first contact with
the gym’s commercial positively affect satisfaction. They confirm that there is high satisfaction
in relation to the services presented to them by the gym. The price has a significant relevance
for satisfaction, and therefore contributes to the general satisfaction with the services offered
by the gym. Managers should focus on getting to know their member-members and
equipment,investing in their salespeople to strengthen the member-members” relationships with
their gyms.

Keywords: Sales process, gym, satisfaction, customer, sale
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Introducéo

O mercado exige um comportamento diferenciado extremamente comprometido com o
cliente, dessa forma os conceitos de satisfacdo do cliente estdo presentes nas empresas, pois
atualmente a satisfacdo é a base de qualquer sucesso duradouro.

Nesse sentido torna-se necessario a adaptacdo de técnicas que concedam as empresas
um diferencial no atendimento, de maneira a manter os clientes j& existentes garantindo-lhes
satisfacdo para com o produto/servico e ainda conquistar futuros clientes. O processo de venda
n3o se limita apenas na negociac&o e na satisfagio do cliente por meio de um pedido. E preciso
que as etapas do processo de venda sejam executadas com precisdo, pois 0 sucesso desse
processo dependera unicamente de cada etapa.

O mesmo pode ser visto como um bom exemplo da solucao de problemas, uma vez que
clientes tém problemas e o vendedor solugcbes sob a forma de beneficios contidos em algum
produto/servi¢o que ele comercialize. Uma boa venda ndo tenta impingir um produto ou
servigo, mas visa atrair os clientes questionando e estabelecendo elos de confianca, de
compromisso, de seguranca e reciprocidade de forma a satisfazer as suas necessidades.

A atividade fisica é designada como um comportamento de salde em a sua prética
regular esta ligada a prevencéo de doencas e também a beneficios psicoldgicos para além dos
fisicos. Sendo assim e na ética dos ginasios a pratica de atividade fisica tem vindo a ser
implantada em Portugal desde os anos 80 (Santos & Correia, 2011). Os ginasios estdo ligados
a procura da harmonia de bem-estar fisico e psicoldgicos pelas pessoas que anseiam um corpo
mais saudavel e belo (Correia, 2006). Dessa forma recorrem da tendéncia de aumento da
procura de bem-estar que se tem visto nos ultimos anos e desenvolvem uma diversidade de
servicos a favor da satisfacdo das pessoas. O marketing corresponde ao conjunto métodos e
meios da organizacdo para satisfazer as caréncias dos seus publicos-alvo, levando em
consideracdo os objetivos da empresa.

Uma gestdo de marketing de ginasios ajusta-se pela racionalidade do desenvolvimento da
organizacdo, que num mundo competitivo tera regularmente de situar o foco no cliente. Para
compreender e potenciar o marketing em ginasios é determinante ter em conta e aliar a
qualidade dos servigos e das experiéncias que Se proporciona aos consumidores e a sua
satisfagdo. No entanto, para satisfazer os anseios dos clientes, 0s ginasios devem proporcionar
uma variedade de servigos unindo definitivamente na intencdo da oferta e da procura e levanto
sempre em consideracdo as condutas proprias de cada individuo. Contudo na visdo de Correia

(2006) devem proporcionar atividades designadamente como aerdbias, a musculacdo, as
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expressivas, as holisticas, que proporcionam harmonia da mente do corpo e da alma, as de
combate, as especiais dirigidas a populacdo especificas tais como criancas, gravidas e idosos,
as estéticas e de relaxamento, os servicos de conveniéncia, como bar, lojas, avaliacdes
corporais, festas de aniversario e outras, as atividades aquaticas, os servicos personalizados
(PT).

O aumento da procura de um estilo de vida saudavel, faz com que os ginasios repensem
sobre seus servicos, e assim torna-los mais eficazes e atrativos, ndo s6 para 0s s6cios-membros
ja existente e 0s que irdo existir, mas para também que possa atingir um grau de elevada

competitividade que lhes permita crescer num futuro préximo.

Formulacéo do Problema

A pratica da atividade fisica nos ginasios continua a ser crescente, segundo Gongalves e
Diniz (2015) o crescente entendimento sobre os beneficios da atividade fisica e da relacdo da
sua pratica com a diminuicdo dos fatores de risco para a satde, levou a uma maior procura dos
servicos de fitness e bem-estar. E dessa forma a disposicdo de estar em forma e saudavel
centrou-se no conceito de fitness expandido pelos ginasios. Sendo assim a preocupacdo dos
gestores de ginasios deve centrar em conhecer 0s seus socios-membros e na forma de
potencializar os servigos prestados para fortalecer as relagcbes do sdcios-membros com o seu
ginasio, e dessa maneira alcancar o objetivo da organizacdo, obtendo lucro e mais sécios-
membros. O processo de venda é amplo, e por isso depende de um maior processo que vem da
orientacdo do marketing, o profissional de marketing trabalhar em conjuntos com a venda.

A gestdo dos ginasios deve dar foco a venda, de modos a criar situagdes favoraveis e
dindmicas, percebendo de que a venda é a ferramenta importante que pode contribuir ou ndo na
satisfagdo dos sdcios-membros por ser elevada e bastante especificas as expectativas de cada
cliente, obrigando a uma prestacéo de servigo que va ao encontro ou exceda as expectativas dos
mesmos, aumentando assim a probabilidade de os satisfazer. Nesse contexto, face a satisfacéo
dos socios-membros deve-se em atencdo entender se 0 processo de venda pode contribuir para

0 alcance da satisfagéo dos socios-membros no ginésio.

Objetivos

Tendo a pergunta de partida levantada, o objetivo geral desta dissertacdo é analisar se o
processo de venda tem impacto na satisfacdo dos sdcios-membros. No seguimento foram
delineados os objetivos especificos: compreender se o processo de venda realizado pelos

comerciais do ginasio influencia na satisfacdo dos socios-membros; verificar na percecdo dos
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socios-membros se 0 processo de venda tem influéncia positiva na satisfagdo dos servigos

prestados pelo ginasio.

Estrutura da dissertacao

O estudo esta organizado em partes: introducdo, trés capitulos, conclusdo limitacdo e
recomendacdo, referencias e anexo. A Introducdo é composta pela definicdo do problema,
objetivos e a estrutura da dissertagéo.

A revisdo da literatura para a investigacdo € realizada no capitulo um, foi feito um
enquadramento da industria do fitness através da definicdo, evolucdo do fitness e dados
estatistico. O mesmo capitulo fez-se uma abordagem desde a gestdo do marketing e fitness e
venda pessoal, etapas do processo de venda até a satisfacdo. E apresentacdo das hipdteses e 0
modelo concetual foi detalhado em seguida.

O segundo capitulo refere-se ao método utilizado, o capitulo comeca por esclarecer a
amostra em estudo e a validacdo dos instrumentos de investigacdo. De seguida segue-se a
apresentacdo dos procedimentos para a recolha dos dados e a descricdo do tratamento dos
dados.

O terceiro capitulo fez-se a apresentacdo dos resultados e discussdo com base nas hipdteses
em estudo e na literatura relevante. Também é referenciada a concluséo e implicacdo do estudo
para 0s gestores.

Temos ainda apresentacdo de algumas limitacGes encontradas ao longo do estudo. E por

ultimo as referéncias citadas ao longo do texto da revisdo da literatura e o0 anexo.
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CAP I- REVISAO DA LITERATURA
1.  Contextualizacao e evolugao do fitness no mundo e em Portugal

1.1.Enquadramento do setor do fitness

Nunca como nos dias de hoje se verificou um episodio tdo favoravel para a pratica de
atividade fisica, isso decorre da razdo de natureza social, econémica e cultural para além de
outros fatores tal como a procura de bem-estar fisico e emocional. A atividade fisica € definida
como todo e qualquer movimento corporal produzido pela contragdo musculo-esquelético
resultando num gasto energético. O conceito de fitness foi mudando ao longo dos tempos, para
Maguire (2008) o fitness € um elemento de bastante alteracdo em sua defini¢do os seus critérios
e objetivos estdo associados a agendas sociais, ansiedade e problemas de salde.

O termo fitness ganhou um espaco no vocabulario e a nivel cientifico, a traducdo da
palavra fitness ¢ “condicdo fisica”, que significa um conjunto de aspetos que as pessoas
possuem ou adquirem, ligado com a capacidade de praticar atividades fisicas (Carspersen,
1985). No entanto também se utiliza para se aplicar a pratica de exercicios em ginasios, sendo
que tais praticas tiveram seu pico de desenvolvimento desde os finais da década de sessenta.

De acordo com Shepard (1998) o fitness esta ligado a um desempenho limitado a salde.
Dependendo das capacidades motoras, da capacidade cardiorrespiratoria, da forma muscular,
da endurece do tamanho do corpo, da composicdo corporal, da motivacdo e do estado de
nutricdo. (Bouchard & Shepard, 1998).

Porém para Santos e Correia (2011) o fitness ndo se restringe apenas em health clubs e
exercicios, mas deve ser entendido como um setor multidimensional de negociacdo, com as
suas particularidades face aos concorrentes, procura constante dos servicos ideias para
potenciais consumidores e pela economia de servico.

Os conceitos ginasio diferenciam-se pela oferta de servigos associada e pelas dimensdes
fisicas dos espagos (IHRSA, 2007). Nos ginasios é frequente encontrar um estidio, no minimo,
com 80 m?, assim como uma area de 135 m2 para a pratica de musculagao/cardiovascular como
menciona Correia et al., (2000) citado por Pedragosa (2012, p. 13). Nos healths clubs de grandes
dimensGes é habitual encontrar-se, no minimo, duas areas de 120 m2 para a pratica de atividades
de grupo e um espago superior a 400 m?2 para a pratica de musculagdo/cardiovascular.

A definicdo que diferencia os ginasios avangados pela IHRSA (2007) é semelhante. Os
ginasios tém uma area total que varia entre 900 m2 a 2500 m2 (um sdcio por m2) com area para

pesos livres e cardiovascular, estudios para as aulas de grupo e balnedrios. Ja os health clubs
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tém areas que variam entre os 3000 m2 e os 9000 m2 (um sécio por cada 2,5 m?) onde existe um
espaco de ginasio, piscina, spa, polidesportivos, campos de ténis e espacgos de lazer exteriores.

Quanto maior a dimensdo de um centro de fitness maior € a capacidade para oferecer
mais servicos individualizados ou integrados, a inovacdo associada a satisfacdo sédo
preocupacéo inerentes a este tipo de espacos em que se verifica uma variedade de servicos. De
acordo com os dados por um estudo desenvolvido por Pedragosa e Cardadeiro (2020) as
modalidades mais oferecidas pelos ginasios em Portugal sdo: maquinas e musculacéo (84%),

equipamento cardiovascular (89%) aulas de grupo (90%) treino funcional (92%).

1.2.Evolugéo do fitness no mundo e em Portugal

A érea do fitness comecgou por se desenvolver em formas de ginasio de rua, designado
também como bodybuilding “ferro”. A industria do fitness incorpora o conceito “wellness”
criado pelo americano Charles Cobin, e definido como uma integracdo dos aspetos de salde e
aptiddo, ndo esquecendo a condicao fisica, mas com maior valorizagdo da qualidade de vida e
bem-estar (Saba, 2006).

Nos anos 60 surgiram as primeiras maquinas de musculacdo qu e davam uma maior
seguranca aos praticantes. No entanto pode se dizer que o auge na comercializacdo do fitness
deu-se nos anos de 70 onde teve uma maior participacéo na atividade fisica (Marguire, 2008).
O fitness em Portugal comegou nos anos 80 do séc. XX quando chegou a comercializacdo de
um conjunto de exercicios variados vindo dos EUA (Santos & Correia, 2011). Porém de acordo
com 0s mesmos autores, a evolucdo do fitness em Portugal foi bem marcada e divida em dois
periodos: o periodo inicial e o periodo moderno.

O periodo inicial deu inicio nos anos 80 e estendeu-se até 1998, que segundo Santos e
Correia (2011) € definido pelos fatores técnicos e € especificamente centrado para o publico
masculino. Os anos 80 em Portugal foi marcada pela renovagdo dos servicos e produtos, pela
segmentacdo do mercado, pelo inicio da avaliagdo meédica e treino individual. Segundo
Marguire (2008) nos anos 90 nos EUA, surgiu um novo tipo de servico fitness designada treino
personalizado (PT) onde o servigo era para uma sO pessoa. Porém o mesmo ano foi caraterizado
pela expansdo internacional do mercado fitness pois para além dos EUA juntou-se a Alemanha,
Inglaterra, Franca, Jap&o e Africa do Sul, surgindo também os ginasios destinados as familias.
A0 mesmo tempo, o aparecimento de diversas instituicdes e organizacgdes ligadas ao fitness, tais como,

Health & Fitness Association (IDEA), American Fitness & Aerobics Association (AFAA), American
Council on Exercise (ACE), American College of Sports Medicine (ACSM), International Health,

16



Racquet & Sportclub Association (IHRSA), entre outras, contribuiram para a credibilizacdo e afirmacéo
destas atividades.

Ainda na década de 90, Portugal foi alvo de uma imensa internacionalizacéo,
principalmente em 1998 com a entrada do primeiro operador estrangeiro o Holmes Place. Essa
cadeia de ginasio veio marcar um produto de transi¢do, no que respeita a forma de atuacdo dos
ginasios (Santos & Correia, 2011). E com isso atracdo das mulheres pelo gindsio aumentou e
passou a ter aulas de grupos, praticas aerdbicas e 0s ginasios passaram a ser mistos. Porém o
Holmes Place contribuiu com uma nova forma organizacional e de marketing para o mercado,
onde apostou na diferenciacdo (através da marca) inovacdo dos produtos (treinos
personalizados) e num segmento-alvo bem definido e na qualidade e satisfacdo dos socios-
membros.

Nos dias de hoje, as modalidades de fitness pouco ou nada ttm em comum com aquelas
gue nos anos 80 e inicios dos anos 90 estavam presentes na nossa sociedade, onde atualmente
é muito mais facilitada a participacao nas diferentes modalidades, onde novidades chegam mais
depressa ao consumidor com muita maior oferta procurando satisfazer as necessidades do maior

namero possivel de praticantes (Moutdo, 2005).

1.3. Estatistica da induastria do fitness no mundo

O mercado do fitness encontra-se em grande expansdo e continua a provocar um
crescimento exponencial das atividades de fitness, das organizac6es de fitness e da adesdo aos
servigos (Tharrett & Peterson, 2006).

Segundo Bates (2007) entre 1998 e 2007, a inddstria do fitness aumentou 105%, através
de um aumento de 118% ao nivel das instalacdes e de 71% ao nivel dos sdcios-membros (seja
masculino como feminino). Porém, a IHRSA diz que desde 2005, o nimero de membros de
ginasios tem a estar relativamente constante. No ano de 2010, a industria do fitness nos EUA o
namero de ginasios permaneceu relativamente estdvel em 29.890, enquanto o nimero dos
socios-membros cresceu ao ritmo impressionante de 10,8% para 50,2 milhdes de individuos.

Para além disso, 7,6 milhdes de consumidores utilizaram os ginasios como ndo-membros
(IRHSA, 2011). No entanto no ano de 2012 a industria do fitness valia 75 milhGes de euros,
com 150 mil instalacbes desde health clubs e outras organiza¢fes que possuiam mais de 132
milhGes de membros (IHRSA, 2013). Contudo a receita total da industria nos EUA chegou
aproximadamente aos 21,8 milhdes de euros em relagdo ao ano de 2011.

Segundo a IHRSA de 2016, os resulta os mostraram um crescimento na industria a nivel

global, com uma receita total de 81 milhdes de euros, com 187 mil clubs e 151 milhdes de
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membros em todo mundo em 2015. Nos EUA a receita total foi de 24,2 mil milhdes de euros
em 2014 com aumento de 25,8 mil milh6es em 2015. Estima se ainda que o nimero de clubes
aumentou de 34,4 mil para 36,1 mil. Outros paises a volta do mundo também foram se
destacando a nivel de crescimento na industria do fitness, onde foi possivel verificar uma receita
total de 81 mil euros, com 187 mil clubs e a 51 milhdes de membros em todo mundo em 2015
(IHSRA, 2016).

Contudo no relatério da IHRA de 2018, a receita global no fitness em 2017foi de 87,2
mil milhdes, com mais de 201 mil clubs e 174 milh6es de membros (IHRSA, 2018). O
crescimento da industria do fitness continuo crescendo em todo mundo, de acordo com o ultimo
relatorio da IHRSA, verificou-se um total de 184 milhGes de membros, 205,000 clubs de fitness
(ou seja, ginasios, centros de fitness) e 81,7 bilhdes de receita anual em todo o mundo. Porém
devido a Covid-19 a receita do mercado global diminuiu em 42% para 167.408 milhGes de

euros (Pedragosa et al., 2022)

1.4. Estatistica da industria do fitness em Portugal

O desenvolvimento do mercado do fitness em Portugal também se encontra em
crescimento. Atualmente em Portugal o crescimento deste mercado, dos centros fitness, é
observavel, apesar de ainda existir muito para evoluir.

Porém entre 0s anos (2010 — 2013) Portugal sofreu uma crise e consequentemente o
poder de compra do consumidor diminuiu. No entanto, esta fase passou e em 2013, averiguou-
se um crescimento de 24% de s6cios-membros e em 2014 reparou-se um novo aumento de 19%.
Segundo o Barémetro da AGAP (2015), em 2015, o mercado portugués do fitness cresceu 13%,
sendo um total de 730 mil pessoas (7,1 % da populacdo total) e um aumento do nimero de
ginasios para 1.365, dando uma média de 537 socios-membros por clube no final deste mesmo
ano.

A mensalidade bruta média era 36,3€, sendo que Portugal encontra-se relativamente
abaixo, comparado com os restantes dos outros paises da Europa. Apesar disso, 0 volume de
mercado, em termos de receitas liquidas de adeséo, foi de 260 milhdes de euros sendo que 0
valor total de mercado foi de 286 milhdes de euros, AGAP (2015).

Através do Barémetro do fitness da AGAP em 2016 foi possivel verificar que o nimero
de socios-membros dos ginasios cresceu 30%, no entanto 0 nimero de aberturas de ginasio
subiu 14% tendo uma mensalidade média apurada para 35,48€. Os principais operadores do
mercado portugués em 2016 eram o Fitness hut com 25 ginésios, Holmes place com 19 e
Solinca com 16. Além disso, a Vivafit manteve 25 franquias. Dez empresas possuiam 126
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ginasios no total ou 11% da quota de mercado em ginasios, mais de 50% em socios-membros.
Atestou-se que 35% dos ginasios trabalham no segmento low cost, com mensalidade igual ou
inferior a 29,90€ e apenas 5% no premium com mensalidades acima dos 55€ (Pedragosa &
Cardadeiro, 2017).

Em 2017 segundo barometro da AGAP o nimero membros aumentou para 535 mil e
as receitas subiram para 220 milhdes de euros aumentando para 11% a taxa de penetracédo
(Pedragosa & Cardadeiro, 2018).

O ano de 2019 foi caracterizado pela abertura de mais 10% dos clubes face a 2018 e 0s
cercade 1100 clubes terdo sido frequentado por 688.210 praticantes, maioritariamente mulheres
(57%), um namero superior a 2018 em 16%. A taxa de penetracdo do mercado aumentou de
5,8% (2018) para 6,7% (2019). Estima-se que o0 nimero de faturacdo tenha tido um crescimento
de 10% em relacdo a 2018, e que o0 mercado global tenha faturado em 2019, 289,371 milhdes
de euros (sem IVA). Mais metades dos clubes (54%) aumentou a faturacdo em mais de 2,5% e
42% manteve o volume de negdcio em relacdo ao ano anterior. 75 da faturacdo é proveniente
das mensalidades e 25% da faturacdo é proveniente das mensalidades e 25% da faturacdo de
outras receitas (servicos de treinos personalizado, nutricdo, servico de SPA, etc.) Pedragosa e
Cardadeiro (2020).

Contudo o ano de 2020 foi muito mais dificil para a industria do fitness devido a
pandemia da Covid-19, segundo o barémetro do fitness da AGAP em 2020, a Covid-19 afetou
bruscamente no crescimento dos ginasios ao longo dos tempos. O numero de clubs em Portugal
decresceu para 27%, consequentemente o niumero de membros- ativos decresceu para 29%, 0
volume de faturagdo desceu 42%. Diminuindo também o valor médio da mensalidade para 29%
e a taxa de penetracdo para 1,9% (Pedragosa & Cardadeiro, 2021).

A pandemia da Covid-19 alterou a tendéncia de crescimento dos principais parametros
de atividade dos clubs de 2019 para 2020, verificou-se que no ano de 2020 para 2021 uma
estabilidade com um ligeiro decrescimento em alguns pardmetros, o nimero de clubs abertos
foi significativo (800 clubs) a diminui¢do dos membros foi em 5% (465.500 membros-ativos)
a faturacdo dos clubs também foi afetada em 1 % ( 165.364 mil) a taxa de penetracdo diminui

para 4,5% juntamente com o namero de trabalhadores (Pedragosa & Cardadeiro, 2021).
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2. Gestao do Marketing e a venda pessoal

O conceito de marketing vem mudando a todo o momento tentando adequar-se as
necessidades e desejos do mercado e principalmente do consumidor. Na literatura o marketing
existe desde os primdrdios da humanidade, no entanto como ciéncia surge no inicio do século
XX, porém surgindo algumas teorias sobretudo a partir da década de 60.

A primeira definicdo de marketing surge exatamente nessa década voltada totalmente
ao lado empresarial, vendo o marketing como o resultado da atividade da empresa que geri 0
fluxo dos bens e servigos desde os produtos até ao consumidor.

De um modo similar pode dizer-se que “o marketing é uma ciéncia ou arte pelo fato de
criar estratégia que tém beneficios para a empresa e principalmente para o cliente” (Kotler 2000,
p.153). Essas sdo algumas das defini¢cBes encontradas na literatura, no entanto as discordancias
estdo na forma como o marketing é aplicado dentro das empresas.

O marketing corporiza nos nossos dias, esta atitude na gestdo das organizagdes, cujo
ponto de partida baseia-se na percecdo das necessidades expressas ou emergentes na ideia de
Kotler et al., (2002) citado por Correia (2006, p 21). Diante as op¢Oes das pessoas concretas é
preciso encontrar servigo que satisfaca as necessidades, comunica-los e fazé-lo chegar aos
utilizadores, tudo isto pensando, passo a passo 0s custos e 0s proveitos julgados adequados. As
empresas de fitness devem alargar a sua série de servicos, visto que os clientes procuram
servicos que se adaptem ao seu dia-a-dia, desejos e necessidades.

E por isso devem comunicar de modo eficaz com os seus consumidores, considerando
atentamente os custos e proveitos julgados. Segundo Correia, (2006) o marketing é uma
atividade humana dirigida para satisfacdo de necessidade através de processo de troca. Por sua
vez, Lindon, et al., (2004) na mesma linha de pensamento acrescenta que o marketing é o
conjunto dos métodos e meios de que uma organizacao dispde para promover, no publico pela

qual lhe interessa.

2.1. Marketing e fitness

A gestdo do marketing € compreendida como o processo de andlise, planeamento,
implementacédo e controlo de programas que visam criar e manter relagdes de troca/transagédo
com publico-alvo. Na gestdo dos ginasios a relacdo matua entre a empresa e 0 mercado é
fundamental. Por um lado, é importante a adaptacdo da organizacdo ao mercado com que se
depara, sendo determinante realizar um estudo prévio com os objetivos de descobrir quais as
verdadeiras necessidades dos consumidores, e por outro, pode optar por uma via pré-ativa,

tentando seduzir as pessoas e convencendo-as a experimentar o fitness e a transformar as suas
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necessidades em prazer, bem-estar e harmonia havendo o processo de livre troca com a
empresa.

Os ginéasios podem adaptar estratégias de atuacdo projetando as caréncias de seus
socios-membros e modificando a forma e a medida de estimulacao e satisfacdo dos mesmos.
Isto significa que a empresa possui uma vantagem em relacdo ao mercado que € a de transformar
as necessidades de seus clientes e primar no potencial alterando seus servicos. A elaboragéo de
estratégias no fitness para uma eficaz percecdo do mercado é fundamental, permitindo que os
ginasios expandem os seus produtos, ndo s para servirem o0s seus clientes, mas também para
liderarem uma campanha lucrativa que possibilite uma maior competitividade no mercado.

Segundo Frota (2011), o principal ponto critico na gestdo de um ginasio é a cultura viva
e presente da empresa. Os produtos desportivos precisam criar e manter ligagdes com 0s seus
clientes para se manterem atrativos (Rein,2008). Entender os motivos de abandono torna-se
decisivo para ter vantagem competitiva face a concorréncia. Para conhecer o cliente é preciso
firmar uma ligacdo com ele, conhecer o seu grau de motivagdo e 0s mecanismos de mudanca
no seu comportamento sdo fatores relevantes para a manutencdo do cliente no ginasio.
Motivacdes, expetativas e frustracdes nas relagdes contribuem fortemente para o resultado

favoravel ou desfavoravel da satisfacdo do cliente (Caldeira, 2006).

2.2. Mix de Marketing (4Ps)
O composto de marketing conhecido também como mix de marketing é definido por
Kotler (1998) como o conjunto de ferramentas usada pela empresa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado-alvo. Para McCarthy (1978) o mercado corresponde a um
determinado grupo de consumidores, na qual a empresa tenciona chamar atencdo. Na 6tica do
autor o consumidor € o item fundamental do mix de marketing, onde um produto é oferecido a
um determinado pre¢o, com alguma promogéo para transmitir em seus potenciais consumidores
sobre o produto, e a maneira de alcancar essa praga do consumidor. Tal composto
mercadologico foi formulado primeiramente por McCarthy em seu livro “Basic Marketing” e
0 mesmo esta dividido em quatro elementos:
1. Product (produto): De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o produto é algo que €
oferecido em um mercado para analisar, adquirir ou consumir de modos a satisfazer
uma necessidade ou desejo. Os mesmos autores definem trés niveis de produtos. O
primeiro é o produto nucleo designado por desempenhar uma funcdo especifica; o
segundo é o produto basico que tem como fatores como: embalagem, nome de marca,

nivel de qualidade, design e aspetos essenciais do produto, e o terceiro nivel esta ligado
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aos servigos que inclui a aquisicdo do produto como: instalacao, servico de pds-compra,
garantia de entrega e crédito.

Price (Preco): Las Casas (2006) refere que o preco contribui na atribuicdo de valor nas
coisas e recai na troca de esforco feito por uma empresa por meio de aplicacdo de
recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados. Segundo Kotler e Keller
(2006) o preco é o unico elemento do mix de marketing que cria receitas e também o
mais flexivel por ter a facilidade de ser alterado com rapidez.

Place (distribuicdo): Também definido como canal de distribuicédo, esta relacionado
com o percurso feito pelo produto desde a sua producdo até o consumo. Kotler e
Armstrong (2007) define como um conjunto de organizagcbes compromissadas no
processo de distribuicdo de um produto ou servico destinado ao uso ou consumo de um
consumidor. Para Las Casas (2006) de nada adianta ter um bom produto com um preco
pronto a vender, é necessario ter condi¢Ges de levar tal produto para seu consumidor
final.

Promocdo (Comunicacdo): Segundo Kotler (1998) a promocgdo é um conjunto de
acOes que estad ligada a determinado produto/servico de maneira a aticar a sua
comercializacdo através da divulgacdo. Ja Las Casas define como outro composto de
marketing controlavel que € denominado por comunicacdo. Para Kotler e Armstrong
(2007) o marketing moderno exige muito mais do que simplesmente criar um bom
produto, atribuir um preco e coloca-lo a disposicdo do consumidor. E preciso que as
empresas comuniguem com seus clientes atuais e potenciais, e 0 que se comunica ndo
poder ser deixado ao acaso, todo esforgo de comunicagédo tem de estar ligado em um

programa e comunicacdo de marketing resistente.

A comunicagdo é um elemento fundamental na missdo geral do marketing e representa

um fator decisivo para o sucesso de qualquer empresa. 1sso porque 0 uso da comunicacgéo pelo

marketing estabelece pontes de ligacdo entre empresa e consumidor. E € por meio da

comunicagdo que as organizagdes emitem mensagens ao seu publico-alvo adotando estratégias

persuasivas com objetivo de induzir a uma atitude de compra.

A composicédo dos elementos de comunicacdo é definida com as principais ferramentas

da promocéo sendo elas: a propaganda, promocao de vendas, relagdes-publicas, venda pessoal

e marketing direto (Kotler & Armstrong 2007). De realcar que o foco principal desse trabalho

é a venda Pessoal que irei desenvolver mais a frente e que na qual esta ligada a forca de venda.
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2.3. Forga de venda e venda pessoal

A forca de vendas representa uma das op¢des de promocao e esta estreitamente ligada
a venda pessoal. Em um mercado competitivo em que as empresas oferecem produtos/servicos
similares, a forca de venda compde a linha de frente com a equipa de venda na conquista de
novos clientes, e a venda atua no momento face-to-face com o cliente onde o resultado depende
muito da atuacdo do vendedor.

A forca de venda de uma empresa é formada por conjunto de pessoas que tém um
objetivo principal que é vender produtos/servico por meio do contato direto com potenciais
clientes e ndo sO. Dessa forma pode-se dizer que a distingdo dos negdcios e 0 seu Sucesso
depende da atitude e da aptiddo da forca de venda e sua gestdo. Tendo em conta que o marketing
¢ estratégico, ou seja, define a estratégia dos componentes de negocio: produto, preco,
distribuicdo e comunicacéo, a forca de venda é tatico no sentido de traduzir e realizar no terreno

a estratégia tracada pelo marketing (Cataldo & Penim, 2008).

2.4. Organizagéo da forga de venda

Os objetivos da forca de venda podem ser quantitativos, qualitativos, de tempo ou de
custos. Os objetivos quantitativos sdo mensuraveis, sendo 0s mais recorrentes na avaliacao e na
remuneracdo dos vendedores. No entanto o indicador mais comum e frequentemente utilizado
é 0 volume de vendas, entretanto existe outros que sdo considerados objetivos de esforco que
tém a grande virtude de contribuirem para gerar resultados no futuro e desta forma para
realizacdo do objetivo principal.

Os objetivos qualitativos envolvem fatores subjetivos como o nivel de satisfacdo do
cliente; a simpatia do vendedor; a competéncia do vendedor. O gestor da forca de venda deve
certificar-se de que os objetivos que foram definidos estdo a ter resultados pretendidos e que 0s
mesmos estejam a ser definido de modos antecipados e claro para todos (Lytle, 2003). Pois o
mesmo podem causar impacto negativos na motivacdo da forca de venda e respetivamente nos
resultados da empresa (Zoltners, 2009).

Remuneracéo da forca de venda

Trata-se de todos os aspetos relacionados com o salario de um profissional de vendas,
divididos por dois beneficios: beneficios diretos (valores fixos, comissdes de venda, prémios e
participacao dos resultados) e beneficios indiretos (férias, gratificacdo, horas extra, 13° salario,
seguro de saude e acidente de trabalho). Para Sandhusen (2003) a remuneracdo deve incidir

precisamente os objetivos das vendas.
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O plano de remuneragdo da empresa deve ser realizado em conformidade com as
necessidades, salientando os seus objetivos e minimizando seus gastos, no entanto a equipa de
venda tem que se sentir bem remunerada e bem valorizada. Os valores dos vendedores devem
ser 0 mais légico e justo, indo de acordo com o indice do mercado as habilidades que o
profissional possui e com o tipo de trabalho que o mesmo exerce (Moreira 2001).

Recrutamento e selecdo dos vendedores

Para que uma venda seja bem feita é preciso ter um vendedor adequado as necessidades
da empresa. Sandhusen (2003) diz que a finalidade do recrutamento € de ter um nimero elevado
de candidatos que respondam os padrdes de critérios de selecdo determinado pela empresa. A
geréncia analisa quais as carateristicas que precisa para recrutar os vendedores e juntamente
com o departamento dos recursos humanos buscam candidatos por intermédio de agéncia de
empregos, publicacdes de andncio entre outros. O mesmo autor, opina que a selecdo pode variar
por meios de entrevistas informal a testes de entrevistas.

No entanto esses estes normalmente avaliam a aptidao dos vendedores para a venda, a
capacidade analitica e organizacional, seus tracos de personalidade entre outros. Logo depois
de passar pelo processo de recrutamento e sele¢do dos vendedores, é preciso treinar 0s mesmos
para cumprir com os objetivos exigido da empresa.

Formagéo dos vendedores

A fase de formacéo é onde os vendedores sdo formados de modos que possam prestar
servico de qualidade aos seus clientes. Moreira (2001), diz que a formacéo dos vendedores deve
proporcionar tudo o que o vendedor precisa saber sobre 0 modo de interagir com os clientes de
forma profissional. E, no entanto, essa formacao deve ser dividida em quatro etapas a destacar:
levantamento das necessidade, definicdo do objetivo e conteudo, determinacdo do método da
formagéo e avaliacdo dos resultados.

e Levantamento das necessidades; a situagdo da empresa € analisada tendo em conta 0s
objetivos e 0 que sera necessario para atingi-los, o desempenho da equipe de venda e
suas atividades, possiveis problemas que possam perturbar o desenvolvimento da
empresa, obstaculos encontrados no cumprimento das tarefas e anéalise dos relatorios
gerados. Com esses dados vai ser possivel perceber quais as dificuldades dos
vendedores e 0 que pode ser melhorado.

e Definicdo do objetivo e contetdo; € importante que tal objetivo seja medido de modos
que no momento da avaliacdo se tenha um parametro claro. D&-se o exemplo de que se
um vendedor ndo fazer uma boa apresentacdo do produto ao cliente, logo tera que ter

uma formacédo de modos aprimorar a comunicacao e técnica de venda do vendedor.
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Determinacdo do método de formacao; tendo em conta ao perfil dos vendedores que
irdo receber a formacdo, 0 mesmo sO sera bem-sucedido se os vendedores forem
abrangidos por estimulos como: aprendizado, solugdo de problemas ou desafio,
elevagédo do autodesenvolvimento e crescimento pessoal e profissional.

Avaliacdo dos resultados; estd ultima etapa resulta na avaliacdo feita por meio de
perguntas relacionada ao comportamento da equipa de venda, ao ambiente
organizacional, o impacto do resultado sobre os problemas levantados antes da
formagédo tais questbes devem ser respondidas por mio de preenchimento de

questionario, reunides e aten¢do a mudancas que ocorrem com os vendedores.

De acordo com Miguel (2003) uma formacdo bem feita e transmitida € capaz de

aumentar a produtividade, e consequentemente a lucratividade da organizacdo, uma vez que

impulsiona na motivacdo dos funcionarios a sentirem-se compromissados em realizar um bom
trabalho.

Supervisao dos vendedores

Segundo Moreira (2001) o supervisor tem como objetivo principal de proporcionar que

os atributos e tarefas apresentados aos vendedores sejam cumpridos. Porém € responsabilidade

do mesmo fazer o acompanhamento diario e cobrar aos vendedores os resultados esperados.

Para Miguel (2003) o método que o gerente de vendas supervisiona ou controla as atividades

de venda, afeta no desenvolvimento profissional e desempenho dos vendedores. De acordo com

0 mesmo autor, o gerente pode optar por trés métodos de supervisao:

Orientada para os resultados; estd mais ligado ao volume das vendas, e como a
empresa € vista no mercado.

Orientada para atividades; aqui o foco é melhorar as atividades do dia-a-dia dos
vendedores como: atendimento de chamadas, visitas a clientes, demonstrar produtos, e
gerir relatério.

Orientada para capacidade ou competéncias; o gerente tem o objetivo de analisar as
habilidades e competéncias dos vendedores, ver pontos fortes e fracos para aprimorar,
e é feito a partir do acompanhamento do vendedor em tempo real, de modos a
desenvolver profissionalmente sua equipe.

Motivacéo dos Vendedores

A motivacdo é o fator responsavel por provocar respostas as reacdes das pessoas.

Moreira (2001) diz que a motivacao dos funcionérios € essencial em todas as areas da empresa.
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E para Churchill e Peter (2000) isso deve ser levado em conta, durante o processo de selecéo
dos candidatos. Ainda no contexto de Moreira (2001) a motivacéo é a energia que surgi dentro
das pessoas, levando a acdo, e, no entanto, se ndo for bem alimentada com frequéncia acaba.
Cada pessoa em particular tem a sua maneira de ser motivada e cabe a empresa desvendar estes
estimulos.

Muitas empresas acham que o estimulo maior de um vendedor é a sua recompensa
financeira, mais essa percecdo vem mudando nos dias de hoje e no entanto usam outros fatores
motivacionais como padronizagdo das promocdes, distribui¢fes das atividades, melhorias nas
condigdes e cargo de trabalho, defini¢cbes de objetivos e metas a serem alcancadas, presenca de
novos desafios e reconhecimento pelo trabalho, ambiente organizacional entre outros. Churchill
e Peter (2000) explicam que para que os vendedores possam dar respostas as expectativas de
seus superiores, 0s mesmos devem ter todas as informacGes detalhas das atividades a serem
cumpridas.

Avaliacéao e controle dos vendedores

Para a execucdo da avaliacdo o gestor deve ter em consideracdo os fatores relacionados
ao recrutamento, selecdo, treinamento, metas impostas a cada vendedor, motivacdes e a forma
como os vendedores sdo liderados. Segundo Moreira (2001) avaliacdo possibilita que o gestor
tem a funcdo de acompanhar a evolucdo da sua equipa de modos a corrigir possiveis erros, rumo
aos objetivos pretendidos pelo setor de venda, visto que o0 objetivo da avaliacdo se fundamenta
em aprimorar os resultados alcancados pela equipa, direcionando os recursos disponiveis e
implantar agOes corretivas e de reconhecimento. Para Sandhusen (2003) avaliacdo da equipa
feita pelo gerente pode ser formada em duas analises: informais e formais.

e Analise informal: baseia-se em relatdrios de visita, num plano de trabalho ou plano
territorial de marketing e em viagens de campo.
e Andlise formais: sdo definidas por comparacdo com outros vendedores pelo

desempenho passado em areas como produtividade e controle de custo.

2.5. Venda Pessoal

Todas as empresas vendem seus produtos ou servicos, no entanto a venda pessoal é a
forma mais frequente de o fazer. Este ato pode ser executado por uma forca de venda que pode
em alguns casos, limitar-se ha uma sé pessoa, mas que pode também ser constituida por varios
vendedores. A eficacia da forca de vendas exerce um papel fundamental no sucesso ou
insucesso comercial de uma empresa, a melhor estratégia de marketing, arrisca-se a falhar se

néo for apoiada, por vendedores competentes, motivados e experientes.
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Para dar foco no cliente as empresas tém de avaliar como melhor vender, devem
motivar o canal de vendas, como parceiros para conquistar o cliente. A oportunidade para 0s
lideres de mercado de hoje ndo é de evitar o canal de vendas, mas trabalhar com eles para
desenvolver o maior valor do cliente e assim construir um negocio mais forte (Farrell, 2004).

Gestéo de venda

O setor de vendas ocupa uma grande posi¢do nas empresas, € um instrumento de
comunicacdo com o mercado, além disso, € um produto de recursos para a empresa. A
associacdo americana e marketing (1948) define gestdo de venda como “O planeamento,
direcdo e controle de venda pessoal, incluindo recrutamento, selecdo, treinamento, providéncia
de recursos, delegacdo, determinacgdo de rotas, supervisdo, pagamento e motivagdo, a medida
que estas tarefas se aplicam a forca de venda”.

Depois que se verifica as estratégias da organizacdo, os planos de marketing devem ser
postos em acdo de modo que as atividades sejam realizadas da melhor maneira, tendo em conta
sempre 0 acompanhamento do processo da empresa, analisando os resultados de cada processo

para que todos os objetivos sejam conclusos e a meta principal seja alcancada.

2.6. Planeamento Estratégico de venda

A estratégia de venda tem uma extrema importancia, isso porque a empresa usa dessa
estratégia o planeamento do processo de venda. A elaboracéo desse processo da uma vantagem
de comunicacdo com o0s consumidores, abrindo barreiras e facilitando a abordagem ao
relacionamento de cliente-empresa.

Deste modo as organizagdes precisdo estar frequentemente analisando as oportunidades
que o mercado apresenta em relacdo ao seu publico-alvo, é imprescindivel verificar o potencial
do mercado no qual se encontra posicionado, uma vez que esta analise dara enfase na elaboracéo
do planeamento estratégico de venda da organizagdo. As equipas de gestdo tém de ser formadas
com profissionais capazes de definir e desenvolver estratégias no sentido de responderem com
eficacia os problemas que surgem na organizacéo, de forma a se aproximarem o mais possivel
das expetativas criadas pelos clientes.

Como a realizacdo de planos de acdo de vendas tem por objetivo de resultados positivos
a organizacdo, dessa forma procura-se aumentar por meio de um bom processo de venda a
lucratividade e perante aos clientes uma imagem positiva durante e apos a compra de modos
gue os mesmo tenham confianga a empresa. Segundo Kotler (2007) praticamente o objetivo da

organizacao é centrada em ter um bom planeamento de vendas de modos a conquistar e manter
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0s seus clientes, dividindo-se em captar, reter e gerir a sua atual carteira ou prospetar novos
clientes.

Etapas do Processo de Venda Pessoal

A longo dos anos o processo de venda foi visto como um processo aleatdrio e nao
estruturado, recentemente entende como um processo que é ensinado, aprendido e praticado
(Mosca et al., 2010).

Na visdo de Ingram et al., (2009) o processo de venda esta se transformando em um
processo de relacionamento com os clientes onde a base de relacionamento continuos é a
confianca estabelecida por parte do cliente no vendedor. Segundo Kotler e Keller (2006) a
funcédo o vendedor atual compreende diagnosticar o problema do cliente propondo uma solugéo
a ele ao mesmo tempo em que precisam ter objetivos especificos e metas a atingir.

O ato da venda propriamente dito é composto por um conjunto de fases em que a
compreensdo e excelente execucdo permitirdo gerar riqueza para ambas as partes: vendedor e
clientes. Nesse contexto Pedragosa (2006) identificou 7 dimensdes das fases do plano de venda:

Atracéo

Consiste em atrair a atencdo do cliente, conquistar o seu universo, baseia-se no primeiro
contacto que o consultor do ginésio ou vendedor tera com o cliente. Para Rodrigues (1999) cit.
por Pedragosa (2006 p. 438) esta fase abrange seis categorias que sdo indispensaveis para uma
boa venda: saudacdes; agradecimento; apresentacdo (nome proprio, funcdo, empresa que
representa); definicdo do objetivo da entrevista; fixacdo da respetiva duracdo; explicacdo da
vocacgdo da empresa que representa, isso recai para uma venda fisica ou nao.

No entanto é importante que vendedores tenham em conta o seu objetivo principal ao
entrar em contato com o cliente que é eliminar tudo e qualquer receio oferecendo condicGes
para sua descontracao.

Identificacéo

Esse € 0 momento em que o vendedor conhece melhor o cliente através de informagdes
que tera do préprio cliente. O vendedor deve conhecer o processo de motivacao de cada cliente
e 0 seu comportamento face & compra para apresentar a solugcdo mais adaptada a cada cliente
(Pedragosa, 2006). A identificacéo realiza-se de igual nos dois sentidos de vendedor para
cliente e vice-versa. O cliente deve poder compreender quem é o vendedor, dando uma abertura
vantajosa para aceitacdo da oferta comercial.

Demonstragéao

Segundo Las Casas (2010) compreende em apresentar de forma atraente um produto ou

servico com objetivo de despertar o interesse no cliente, ou seja, baseia-se na valorizagdo do
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produto ou do servigo, em funcdo das expetativas do cliente. Nessa altura que o vendedor deve
dar vida e valor a oferta apresentada ao cliente (Machuret et al.,1996). Na maioria das vendas,
a oferta escrita da solucdo comercial permite uma taxa de sucesso relativamente superior
guando comparada com a oralidade, permitindo ao cliente um encontro com os contornos do
seu sonho (Hopkins, 2000).

Oferta comercial

Apols o vendedor fazer uma boa identificacdo das necessidades do cliente, esta
preparado para apresentar a melhor oferta, essa fase é a criacdo do vendedor, realizada a partir
da situagéo de cada cliente anotada durante a identificagdo. E importante notar que quanto mais
a oferta se centrar as necessidades do cliente maior sera favoravel os resultados do ato de venda
(Pedragosa, 2006).

Economia

Quando o vendedor se depara com a tarefa de apresentar o valor monetario necessario
para adquirir o bem, o clima tende a alterar-se (Machuret et al.,1996). A apresentacéo do prego
tem de tomar em linha de conta o valor econémico e psicoldgico, obrigando a adaptar 0s varios
métodos e instrumento para apresentacdo do preco (Molina et al., 2003).

Resolucéo

Toda a entrevista de venda tem apenas um objetivo, levar o comprador a aceitar a oferta
que lhe é apresentada. Para Las casas (2010) o fechamento compreende a efetivacdo da venda
utilizando os métodos de fechamento direta, encerrando a negociacdo por meio de solicitacéo
direta ao cliente, a formacdo de barreiras induzindo o cliente a responder sim a todas as
perguntas de forma a fechar a venda e as ofertas especiais que motivam na compra.

Certas vendas requerem varios encontros, porque a solucdo pode ser complexa,
enguanto outras se processam de uma forma mais rapida e acessivel (Machuret et al.,1996).
Porém para a conclusdo de uma com maior probabilidade de sucesso, deve-se estar atento em
alguns sinais, tais como (Rodrigues, 1999):

e Revelar muito interesse em pormenores;

e Pedir a opinido de terceiros;

e Mostrar crescente bom humor (relativo a euforia caracteristica que antecede a

compra).

Acompanhamento

Esta etapa do plano de venda muitas das vezes é esquecida, mas trata-se da construcéo

de uma relacdo de confianga ao longo prazo, é importante por duas raz8es por um lado conservar
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um cliente custa menos do que conquistar um novo, um cliente feliz e confiante € um cliente
fiel afeicoado, garante mais vendas no futuro (Correia et al 2000).

Por outro lado, ter um cliente contente e satisfeito € uma referéncia suplementar e,
portanto, a garantia de poder vender ainda mais a outros clientes. Silva et al. (2009) salienta
que muitas empresas buscam se diferenciar frente a concorréncia, qualificam e capacitam a
equipa de vendas, proporcionando assim maior giro e rentabilidade para o cliente e também
para a empresa. E crucial manter contacto com o cliente apds a venda, uma venda vez que
podem ocorrer novas negociacdes, propaganda para outros consumidores e nao se deve focar

apenas naquela venda em si, mas para a satisfagdo continua e a fidelizagdo do cliente.
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3. Satisfacao do cliente

A satisfacdo é gerada por uma sensacdo de prazer ou desilusdo face ao resultado do
desempenho percebido do produto ou servigo, face as expetativas do cliente que foram criadas
em experiéncias anteriores ou na comunicacdo (passe-palavra) Kotler (2000). Dessa forma a
satisfacdo do consumidor tem sido um conceito crucial de investigagdo no ambito dos
comportamentos de consumo em marketing desportivo.

Os ginéasios por serem espacos publicos ou privados de praticas de modalidade
desportivas, tém sido os mais procurado pelos consumidores para satisfazer suas as
necessidades face a préatica de atividades fisicas. Numa sociedade em que os consumidores estdo
constantemente atentos e criticos, € preocupacgdo dos ginasios oferecer servi¢os que venham
atrair e satisfazer seus socios-membros

A satisfacdo dos consumidores tem sido um fator de real importancia na investigacédo
no que concerne ao comportamento de consumo, tem sido reconhecido como elemento-chave
para os gestores que gerem ginasios. Tal realidade é baseada nos estudos que demonstram
resultados positivos, que levam a rentabilidade do ginasio quando os membros estéo satisfeitos
(Pedragosa & Correia, 2009). Dessa forma alcancar a satisfacdo dos sociés-membro tem sido
uma preocupacao primordial das organizacgdes desportivas que prestam servicos relacionados
com o fitness.

Basicamente esta definicdo de satisfacdo € compreendida na ndo confirmacdo do modelo
das expetativas definido por (Oliver, 1980), que V€ a satisfacdo como um resultado a expetativa
de pré-compra que cria um standard de referéncia comparado com a performance do servico
percebida. Quando a performance do servico € percebida é elevada, comparada com o servigo
standard, o resultado leva a satisfacdo, caso contrario se a performance for baixa resulta em
insatisfacéo.

Pedragosa (2015) diz que a satisfacéo global esta relacionada com varias variaveis como
a qualidade, retencdo, servicos, variaveis estas que interferem na satisfacdo do cliente. Sendo
assim a definicdo de satisfacdo € normalmente suportada pela avaliacdo do servico comparado
com as expetativas. Nesse contexto a gestdo das expetativas é indispensavel porque tém impacto
positivo, indiferente ou negativo na satisfacdo dos membros. O conhecimento que os membros
esperam de qualquer ginasio torna possivel identificar a importancia dos atributos do servico.

Estes tém dois tipos diferentes de expetativa para com 0s servigos, expetativas para com
a qualidade dos servicos, expetativas para com a satisfacdo dos servigos. Primeiro os membros
aceitam servicos que fornegam determinados atributos e utilizam essas expetativas para julgar

a qualidade do servico, por exemplo ginasios que oferecem grande variedade de atividades
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fisicas e desportivas, se comparado com outros ginasios que ndo oferecem tal variedade, sdo
percebidos como oferecendo servicos de alta qualidade (Pedragosa, 2021).

Se 0s ginasios ndo oferecem parque de estacionamento, por exemplo sdo percebidos
como ginasios de baixa qualidade, quando comparado com outros ginasios que 0 servico de
atividades desportivas seja mais diversificado. Segundo, todos os membros tém expetativas
para cada encontro com o servico real, e forma sentimentos de satisfagdo no encontro com esse
servico. Estas expetativas sdo de natureza percetual, ja que a satisfacéo é determinada pela boa
percecdo que o membro teve no encontro real com o servico que satisfaz as suas expetativas,
ndo com qualquer outro atributo fornecido pelo servigo.

Existe duas abordagens distintas e interligadas para avaliar a satisfacdo, a perspetiva de
longo prazo (satisfacdo global) e de curto prazo (satisfacdo por atributo) em ambos a qualidade
dos servicos é antecedente da satisfacdo. Dessa forma, avaliacdo da satisfacdo pode ser
realizada com uma medida especifica de transagdo ou como uma medida global (Pedragosa &
Correia, 2009).

No caso especifico da transacao, a satisfacdo esta relacionada com o Unico e especifico
encontro com o servic¢o, engquanto a satisfacao global refere-se a avaliacdo cumulativa de todos
0s encontros entre 0s membros e o ginasio, num periodo de tempo (Pedragosa & Correia, 2009).

Varios autores sugerem que a satisfacdo global baseada nas experiéncias cumulativas
com 0 mesmo ginasio deve ter uma relacdo mais fortes com a fidelizacdo (por exemplo futuros
comportamentos de compra, de boa vontade para recomendar) que uma simples experiéncia de
consumo. Por outro os gestores podem diariamente avaliar a satisfacdo que um membro teve
com o servico real, apds a sua experiéncia (por exemplo sala de exercicios, aula de grupo ou
piscina-atributo dos servicos especifico) (Pedragosa 2021).

A satisfacdo dos sdcios-membros e a qualidade de servico remetem ao resultado de
ambas relacionar indiretamente com a retencdo dos sécios-membros. Porém a satisfacdo é
entendida como o resultado que surge da experiéncia do servi¢o, enquanto a qualidade se
preocupa com os atributos dos servicos. A qualidade de servico € vista como um complementar
da satisfacdo (Pedragosa, 2021). Desta forma, a satisfagéo depende da expectativa do servico
e da percecdo criada apds consumir/usar o produto ou servigo, e interessa aos gestores perceber
o real grau de satisfagcdo do cliente e quais 0s motivos dessa satisfagéo.

Neste sentido, surge a importancia de apostar na qualidade e verificar quais os atributos
dos servicos que sdo mais valorizados de forma a alcancar a lealdade. VVantagens da medigéo
de satisfacdo de clientes (Santos, 2006):

e Melhora a imagem e o papel social;
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e Reduz os custos de marketing;

e Eleva as taxas de fidelizacao;

e Aumenta os custos de marketing da concorréncia;

e Incrementa as margens e diminui a elasticidade procura-preco;

e Diminui a rotacdo de empregados.

Nos estudos de Vazquez-Carrasco e Foxall (2006) se encontram evidencias de que um
consumidor satisfeito terd maiores probabilidades de manter a relacdo estabelecida. Nesse
sentido o sécio esta satisfeito quando o servico responde ou supera as suas necessidades.

De acordo com Ferrand et al. (2010) a satisfacdo global é o grau de sensagdo de prazer
obtido quando o servigo tem a capacidade de corresponder a desejos, necessidade e expetativas.
Ainda que a satisfacdo global seja um indicador para todos os resultados positivos, ha a
necessidade de definir que atributos do servigo tém de ser melhorado de maneira a satisfazer o
consumidor e os que tém de ser reduzidos (Pedragosa, 2021).

Porém nem todos os atributos dos servigos tém 0s mesmos pesos para 0s membros e por
isso ndo tém a influéncia na satisfacdo. Este conhecimento reflete o objetivo estratégico
fundamental para os gestores que nao sdo eficazes de potenciar todas as dimensdes do servico
e devem concentrar o seu esfor¢o nos atributos do servigo e a sua colaboracéo para a satisfacao
global tera de representar a preocupacao estratégicas dos gestores (Bodet, 2006).

Para Ferrand et al. (2010) parece existir um conjunto de atributos importantes a serem
encontrados na investigacao, tais como limpeza, staff, servicos confidveis e seguranca, embora
ndo haja acordo claro no que é importante para a situacao de servicos especificos do fitness.

Varios autores deram predominancia aos conceitos dos pesos variantes e invariantes e
indicam uma metodologia indireta para classificacdo de atributos designado modelo tetra
classe, tal modelo foi classificado quatro atributos percebidos dos servicos para a satisfacdo dos
membros em ginasios (Pedragosa, 2021):

e Os atributos bésicos: quando avaliados negativamente pelos membros, afetam
consideravelmente na satisfacdo global causando insatisfacdo, mas quando avaliado
positivamente afetam muito pouco na satisfacéo.

e Os atributos plus: quando avaliacdo positivamente pelos membros tém um impacto
extremamente forte na satisfacdo global e contribuem muito pouco na insatisfagéo

quando s&o avaliados negativamente.
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e Os atributos chaves: contribuem fortemente na satisfacdo global independentemente da
avaliacdo dos membros.
e Os atributos secundarios: ndo tem impacto significativo, independentemente da

avaliacdo dos membros.

Segundo Pedragosa (2012) mesmo que a satisfacdo global seja considerada como
precedente para os resultados positivos, é necessario definir quais fatores que devem ser
melhorados e os que devem ser resultado, pois nem todos tém a mesmo valor para o cliente ndo
tendo a mesma influéncia na satisfagéo.

Revela-se de extrema importancia que os gestores se foquem nos fatores que mais
contribuem para a satisfacdo dos clientes, ja que estes tendem a desvalorizar todos 0s que sao
mais insignificantes (Bodet, 2006). Ainda na 6tica do mesmo autor, diz que a preocupacdo
estratégica dos gestores deve passar por identificar os atributos do servico e a sua contribuicao
para a satisfacdo global. Porém acrescenta a satisfacdo a importancia de as expectativas serem
correspondidas e do bem-estar do cliente no ginasio, por outro lado, é sobretudo no mercado
fitness em que se tem que assegurar que os clientes se sentem bem fisicamente e
psicologicamente através o exercicio fisico e isso por vezes s6 se consegue a longo prazo.

Dessa feita alcancar a satisfacdo do consumidor é uma questdo fundamental para as
organizacgOes desportivas que fornecem servicos relacionados ao condimento fisico (Alexandris
et al., 2004; Bodet, 2006; Ferrand et al, 2010) visto que consumidores satisfeitos tendem a
repetir o consumo, experiéncia que tém impacto positivo e subsequente ao lucro econémico de

uma organizagao.
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4. Hipdteses e modelo concetual

As hipoéteses séo previsdes especificas sobre a natureza e a dire¢do do relacionamento
entre duas variaveis, do qual sdo testadas e mensuradas pelo método proposto para a pesquisa.
Com base na revisédo da literatura, Pedragosa (2006) diz que uma gestdo de venda defende uma
apresentacéo flexivel, adaptada ao feedback obtido dos potenciais clientes, e com isso citou 7
fases do processo de venda que podem impactar na satisfacdo do cliente. Sendo assim ja que a
satisfacdo tem como antecedente tantas variaveis que implicam com ela (Pedragosa et al., 2015)
procuramos testar até ponto o processo de venda tem uma relacdo positiva com a satisfacao dos
Servicos e com isso sugerimos as seguintes hipoteses:
H1- A percecdo que o cliente tem com a fase da atragdo do plano de venda tem impacto
positivo na satisfacéo do cliente com o plano de venda.
H2- A percecdo que o cliente tem com a fase da identificacdo do plano de venda tem
Impacto positivo na satisfagdo do cliente com o plano de venda.
H3- A percecéo que o cliente tem com a fase da demonstracdo do plano de venda tem
impacto positivo na satisfacdo do cliente com o plano de venda.
H4- A percecdo que o cliente tem com a fase da oferta comercial do plano de venda tem
Impacto positivo na satisfagdo do cliente com o plano de venda.
H5- A percecéo que o cliente tem com a fase da economia do plano de venda tem impacto
positivo na satisfacéo do cliente com o plano de venda.
H6- A percecdo que o cliente tem com a fase da resolucdo do plano de venda tem impacto
positivo na satisfacéo do cliente com o plano de venda.
H7- A percecdo que o cliente tem com a fase do acompanhamento do plano de venda tem
impacto positivo na satisfacdo do cliente com o plano de venda.
H8- A satisfacdo que o cliente tem com a fase da atracdo do plano de venda, influencia
positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servi¢os do ginésio.
H9- A satisfacdo que o cliente tem com a fase da identificacdo do plano de venda,
influencia positivamente na satisfacéo geral do cliente com os servicos do ginasio.
H10- A satisfacdo que o cliente tem com a fase da demonstracdo do plano de venda,
influencia positivamente na satisfacao geral do cliente com os servicos do ginasio.
H11- A satisfacdo que o cliente tem com a fase da oferta comercial do plano de venda,
influencia positivamente na satisfacao geral do cliente com os servicos do ginasio.
H12- A satisfacé@o que o cliente tem com a fase da economia do plano de venda, influencia
positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servigos do ginasio.
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H13- A satisfacdo que o cliente tem com a fase da resolucéo do plano de venda, influencia
positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servigos do ginasio.
H14- A satisfacdo que o cliente tem com a fase do acompanhamento do plano de venda,

influencia positivamente na satisfacéo geral do cliente com os servicos do ginasio.
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4.1.  Modelo concetual
Desenvolveu-se o seguinte modelo concetual (figural) para testar as relacGes entre a
percecdo da fase do plano de venda com satisfacdo das fases do plano de venda e a satisfacéo

geral dos servicos oferecidos pelo ginasio.
Figura 1

Modelo concetual

Percecaodo plano de venda Satisfacao do plano de venda
Atragdo = Atragdo cH
: 5 H2 : i
Identificacdo Identificacdo
" H3 e
Oferta Comercial Oferta Comercial L
Satisfacdo geral
com 0s Servigos
" H4 Hil reci
Demonstragao Demonstracao — Of616<':1d’0.s pdo
: gindsio
H12
5 H5 .
Economia Economia
HI3
» H6 "
Resolucao Resolucao
Hl4
H7
Acompanhamento Acompanhamento

Fonte: Elaborado pela autora
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CAP Il - Método
Neste capitulo, comeca-se por explicar amostra, seguindo a construgdo e a avalia¢do dos
instrumentos de investigacdo para dar resposta ao modelo das hipoteses, sucede-se apresentacao

dos procedimentos para a recolha de dados e a descri¢ao do tratamento dos dados.

1. Amostra

A amostra € constituida por n=115 sdécios-membros de uma rede de ginasio localizada
na area metropolitana de Lisboa. Ao apresentar a caraterizacdo da amostra em relacdo as suas
carateristicas especificas, respetivamente ao género tem-se uma amostra bem representativa de
ambos os géneros, ainda que o numero de mulheres (51,3%) seja superior aos homens (48,7%).
As idades dos inquiridos variam dos 16 aos 66 anos. A maioria dos inquiridos (39,1%) esta na
faixa etaria dos 26 — 35 anos, seguido de uma menor percentagem (23,5 %) na faixa etaria dos
16 — 25 anos. Dos resultados nota-se que quanto maior é a idade menor € a representatividade
da amostra (4,3%). Em compensacao a faixa 56 — 65 anos de idade também revela baixo nimero
de inquiridos (6,1%). Em relacdo as habilitacGes literarias, verificou-se uma amostra
significativa com formacéo superior (54,8%) e um menor nimero no doutoramento (0,9%), ja
0 ensino secundario é expressivo (29,6%) ao contrario dos niumeros de s6cios-membros com

ensino bésico (8,7%). Como é possivel visualizar na seguinte tabela:
Tabela 1

Informacéo séciodemogréfica da amostra

Sexo n %o
Masculino 56 48,7
Feminino 59 51,3

Idade n %
16 — 25 anos 27 23,5
26 — 35 anos 45 39,1
36 — 45 anos 19 16,5
46 — 55 anos 12 10.4
56 — 65 anos 7 6.1
> 66 anos 1 0,9
Habilitacoes literarias n %o
Basico 10 8,7
Secundario 34 29.6
Licenciatura 63 54,8
Mestrado 7 6.1
Doutoramento 1 0,9

Fonte: SPSS V.28
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2. Instrumento

O questionario foi constituido por duas partes para dar resposta a pergunta de partida e
avaliar as hipoteses em conformidade com Quivy e Campenhoudt (1998), foi medido numa
escala de likert de cinco pontos que de acordo com Jenkins e Taber (1977) consideram uma
escala suficiente para o estudo. Nesse contexto a 1° parte é constituida pelas carateristicas
pessoais que inclui: género, idade, habilitacGes literarias. A 2 ° parte € constituida por questdes
relativa a percecdo das fases do plano de venda segundo Pedragosa (2006) foi avaliada por 7
itens: atracdo, identificacdo, oferta comercial, demonstracdo, economia, resolucdo, e
acompanhamento, medido numa escala de likert de 5 pontos (1-muito mau a 5-excelente) o
grau de satisfacdo das fases do plano de venda avaliado por 7 itens: atracéo, identificacdo, oferta
comercial, demonstracdo, economia, resolucdo, e acompanhamento, medido numa escala de
likert de 5 pontos (1-nada satisfeito a 5-extremamente satisfeito).

O grau de satisfacdo geral com os servicos oferecidos pelo ginasio foi avaliado através
de 4 itens: estou plenamente satisfeito com os servigos do ginasio, 0s servigos do ginasio
preenchem sempre as minhas expetativas, as minhas experiéncias com o ginasio sdo excelentes,
até a data nunca fiquei desapontado com os servicos do ginasio, segundo Pedragosa et al.,
(2015) numa escala de likert de 5 pontos (1-nada satisfeito a 5-extremamente satisfeito) As
medidas da escala da satisfacdo global ja estavam traduzidas para portugués.

3. Procedimento dos dados

Para recolha de dados, recorreu-se a um formulario que foi aplicado aos membros de
uma rede de Ginasio & fitness clubs (Go Fit) com duas instalagdes em Portugal, contudo a
recolha dos dados foi feita em apenas uma das instalagdes. E para isso entrou-se em contacto
com o responsavel da area de vendas do ginasio e foi agendada uma reunido para apresentacdo
do projeto. O questionario foi aceite e validado pelo responsavel por corresponder aos tramites
de venda que é feito no ginasio. Utilizou-se o google forms como ferramenta de recolha dos
dados, numa face inicial foi enviado o questionario a base de dados do ginasio que por seguida
enviou aos socios-membros por e-mail, mas por consequéncia da pandemia os ginasios ficaram
fechados, porem foi possivel também fazer a recolha dos dados de forma presencial e por conta
disso ndo houve muita recetividade por parte dos membros isso num periodo de 3 meses. Logo
com abertura dos ginasios de forma a contornar a situacéo foi possivel estar presente no ginasio
para a recolha dos dados aos socos, o questionario foi respondido aquando da saida dos socios-
membros apos os seus treinos. Todos os inquiridos da amostra participaram de forma voluntaria

e foi-lhes garantido o anonimato das respostas.
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4. Tratamento dos dados

O tratamento de dados do questionario foi conduzido de acordo com o0s objetivos
definidos e com a técnica estatistica de investigacdo utilizada para o tratamento das perguntas
fechadas do questionario, a estatistica descritiva. Esta analise foi realizada através do software
IBM SPSS statistics (v28.0, spss). Segundo Hinkin"s (1995) recomenda para uma relagdo item
resposta de 1:4 a 1:10, o que permite que a nossa amostra varia de 72 a 180 respostas, e esta no
intervalo recomendado e ¢ fidedigna para o tratamento dos dados. Inicialmente no estudo em
causa, a consisténcia interna do questionario foi avaliada pelo alfa de cronbach considerando-
se um valor superior a 0.70 como boa consisténcia interna (Mardoco, 2014; Hill & Hill, 2005).

Em seguida procedeu-se a regressao linear simples para validar as hipéteses e como tal
verificou-se a correlacdo de Pearson, o teste de Durbin-Watson e as significancias e considerou-

se que sdo significativas tudo que for abaixo de 0,05 como sugere Mar6co (2014).
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CAP I11 — Resultados e Discussao

Este capitulo tem como objetivo a apresentacdo dos resultados do estudo em causa. No
sentido de definir a escala de satisfacdo geral com os servigos em funcdo das 4 questdes que a
definem foi testada a sua fiabilidade fatorial. De acordo com a tabela 2, podemos verificar que
a escala apresenta uma adequada consisténcia interna dos seus itens (0=0.87), o que permite

confirmar a sua fiabilidade, como é indicado por Maréco (2014).

Tabela 2

Alfa de cronbach do estudo e sua escala e subescalas.

Desvio Alfa de

Media
Satisfacao com os servicos oferecidos pelo ginasio padrao Cronbach
M)
(Dp) (o)
Estou plenamente satisfeito com os servigos do ginasio 3.62 708 817
Os servigos ao ginasio preenchem sempre as minhas expetativas 3.63 741 187
As minhas experiéncias com o ginasio sdo excelentes 3.14 372 .847
Até a data nunca fiquei desapontado com os servigos do ginasio 3.13 409 .867

Fonte: SPSS V28.0
Pode-se entdo confrontar os resultados com as hipoteses explicativas propostas para o

estudo. Em relacdo a hipdtese 1 a percecdo que o cliente tem com a fase da atracéo do plano
de venda, tem impacto positivo para a satisfacdo do cliente com o plano de venda (H1).
Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0,499), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.660) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 3 mostra que a perce¢do com a atracdo do plano de venda
contribui significativamente (b=0.50; p<.001) na satisfagdo com o mesmo, indicando um ajuste
aceitavel (F (1.113) =37,55; p<.001), sendo responsavel por 25% (R2= 0,25) da variancia

explicada da satisfagéo do plano, o que suporta a H1.

Tabela 3
Regresséo linear simples: percecdo da fase do plano de venda atrag&o vs satisfacdo da fase do plano de venda atracéo

Preditores B b t p r? F p

(Constante) 0,34 - 0,70 0,484
0.25 37.55 <,001
Percegdo de plano de Atracdo 0,74 0,50 6,13 ,000

Fonte: SPSS V28.0
Relativamente a hipotese 2 a percecéo que o cliente tem com a fase da identificacédo do

plano de venda, tem impacto positivo para a satisfacéo do cliente com o plano de venda (H2).
Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de

(0,571), o Durbin-Watson se encontra um valor consideravel (d=1.713) o que permite ver a
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autocorrelacdo dos residuos. A tabela 4 mostra que a percecdo com a identificacdo do plano de
venda contribui significativamente (b=0.57; p<.001) na satisfagdo com o mesmo, indicando um
ajuste aceitavel (F (1.113) =54,60; p<.001) a percecdo da identificacdo é responsavel por 32%

(R2=0,32) da variancia explicada da satisfacdo do plano, o que suporta a H2.

Tabela 4
Regressao linear simples: percecao da fase do plano de venda identificacdo vs satisfagdo da fase do plano de venda

Identificagéo.

Preditores B b t p r F p

(Constante) 0.06 - 0.13 0.899
0.33 54.60  <.001
Percegio de plano de Identificagio 0.79 0.57 7.39 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Em relacdo a hip6tese 3 a percecéo que o cliente tem com a fase da oferta comercial do

plano de venda, tem impacto positivo para a satisfacédo do cliente com o plano de venda (H3).
Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0,578), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d= 1,464) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 5 mostra que a percecdo com a oferta comercial do plano
de venda contribui significativamente (b= 0.58; p<.001) na satisfacdo com o mesmo, indicando
um ajuste aceitavel (F (1.113) =56,67; p<.001) a mesma é responsavel por 33% (R2= 0,33) da
variancia explicada da satisfagdo do plano, o que suporta a H3.

Tabela5
Regressao linear simples: percecdo da fase do plano de venda oferta comercial vs satisfacdo da fase do plano de venda

oferta comercial.

Preditores B b t p r F p

(Constante) -0.24 - -0.49 0.622
0.33 56.67 <.001

Percegdo de plano de oferta comercial 0.91 0.58 7.53 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Quanto a hipdtese 4 a percecao que o cliente tem com a fase da demonstragao do plano

de venda, tem impacto positivo para a satisfacdo do cliente com o plano de venda (H4).
Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0.580), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=2.036) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 6 mostra que a percecdo com a demonstracdo do plano
de venda contribui significativamente (b= 0.58; p<.001) na satisfagdo com 0 mesmo, indicando
um ajuste aceitavel (F (1.113) = 57,32; p<.001) a mesma é responsavel por 34% (R2=0.34) da

variancia explicada da satisfacdo do plano, o que suporta a H4.
Tabela 6

Regressdo linear simples: perce¢édo da fase plano de venda demonstracao vs satisfacao da fase do plano de venda

demonstragéo.
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Preditores B b t p r? F p

(Constante) -1.04 - -1.81 0.074
0.34 57.32 <.001

Percegido de plano de Demonstragio 1.08 0.58 7.58 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Relativamente a hipdtese 5 a percecdo que o cliente tem com a fase da economia do

plano de venda, tem impacto positivo para a satisfacédo do cliente com o plano de venda (H5).
Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0.655), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d= 1.395) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 7 mostra que a percecdo com a economia do plano de
venda contribui significativamente (b= 0.65; p<.001) na satisfagdo com o mesmo, indicando
um ajuste aceitavel (F (1.113) =83.74; p<.001) a mesma é responsavel por 43% (R2= 0.43) da

variancia explicada da satisfacdo do plano, o que suporta H5.

Tabela 7

Regressdo linear simples: percecdo da fase do plano de venda economia vs satisfacéo da fase do plano de venda economia.

Preditores B b t p r F p

(Constante) -0.20 - -0.51 0.608
0.43 83.74 <.001

Percecgdo de plano de Economia 0.88 0.65 9.15 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Quanto a hipotese 6 a perce¢do que o cliente tem com a fase da resolucéo do plano de

venda, tem impacto positivo para a satisfacao do cliente com o plano de venda (H6). Verificou-
se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de (0.789), o
Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.713) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 8 mostra que a percecdo com a resolucdo contribui
significativamente (b=0.79; p<.001) na satisfagdo com o0 mesmo, indicando um ajuste aceitavel
(F (1.113) = 186.07; p<.001), a mesma é responsavel por 62 % (R2=0.62) da variancia explicada

da satisfagdo do plano, o que suporta a H6.

Tabela 8

Regresséo linear simples: percec¢éo da fase do plano de venda resolugéo vs satisfagdo da fase do plano de venda resolugéo.

Preditores B b t p r F p
(Constante) -1.97 - -5.09 <.001
Percegdo de plano de Resolugdo 1.29 0.79 13.64 <.001

0.62 186.07 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Em relagdo & hipdtese 7 a percecdo que o cliente tem com a fase do acompanhamento

do plano de venda, tem impacto positivo para a satisfacdo do cliente com o plano de venda
(H7). Verificou-se que existe uma correlagdo moderada positiva entre os dois itens no valor de

(0.751), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.495) o que permite ver a
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autocorrelacdo dos residuos. A tabela 9 mostra que a perce¢cdo com o acompanhamento do plano
de venda contribui significativamente (b= 0.75; p<.001) na satisfagdo com o0 mesmo, indicando
um ajuste aceitavel (F (1.113) = 146.35; p<.001) o mesmo € responsavel por 56% (R2= 0.56)

da variancia explicada da satisfacdo do plano, o que suporta a H7.

Tabela 9
Regressao linear simples: percecéo da fase plano de venda acompanhamento vs satisfacao da fase do plano de venda
acompanhamento.
Preditores B b t p r? F p
(Constante) -0.32 - -1.05 0.294
0.56 146.35 <.001
Percecdo de plano de acompanhamento 0.90 0.75 12.10 <.001

Fonte: SPSS V28.0
Relativamente a hipotese 8 a satisfacéo que o cliente tem com a fase atracdo do plano

de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servi¢os do ginésio
(H8). Verificou-se que existe uma correlagdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0.485), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d= 1.453) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 10 mostra que a satisfacdo com a atracdo do plano de
venda contribui significativamente (b= 0.48; p<.001) na satisfacdo geral do cliente com os
servicos do ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) =34.83; p<.001) a mesma é

responsavel por 23% (R2=0,23) da variancia explicada da satisfacdo geral, 0 que suporta a H8.

Tabela 10
Regressdo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda atracdo vs satisfagdo geral do cliente com os servicos do

ginasio.
Preditores B b t p 2 F p
(Constante) 1.54 - 498 <.001
Satisfagdo geral com os servigos 0.23 34.83 <.001
0.47 0.48 5.90 <.001

Oferecidos pelo ginasio

Fonte: SPSS V28.0
Em relacdo a hipotese 9 a satisfacdo que o cliente tem com a fase identifica¢ao do plano

de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servi¢os do ginésio
(H9. Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no valor de
(0,406), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.374) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 11 mostra que a satisfacdo com a identificacdo do plano
de venda contribui significativamente (b=0.40; p<.001) na satisfacdo geral com os servicos do
ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 22.36; p<.001) a mesma € responsavel por

16 % (R2=0.16) da variancia explicada da satisfacéo geral, 0 que suporta a H9.

Tabela 11

Regresséo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda identificacéo vs satisfacao geral do cliente com os servigos

do ginasio.
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Preditores B b t P R? F p
(Constante) 1.85 - 5.94 <.001

Satisfagdo geral com os servigos 0.16 22.36 <.001
0.38 0.40 4.72 <.001

Oferecidos pelo ginzi_sio

Fonte: SPSS V28.0
Quanto a hipdtese 10 a satisfacdo que o cliente tem com a fase oferta comercial do

plano de venda, influencia positivamente na satisfacéo geral do cliente com os servigos do
ginasio (H10). Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no
valor de (0.387), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.553) o que permite
ver a autocorrelacdo dos residuos. A tabela 12 mostra que a satisfacdo com a oferta comercial
do plano de venda contribui significativamente (b= 0.38; p<.001) na satisfagdo geral com os
servicos do ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 19.85; p<.001) a mesma é

responsavel por 14% (R2= 0.14) da variancia explicada da satisfacdo geral, o que suporta a H10.

Tabela 12
Regressdo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda oferta comercial vs satisfagéo geral do cliente com os

servicos do ginésio.

Preditores B b t p r? F p
(Constante) 1.81 - 492 <.001
Satisfagdo geral com os servigos 0.14 19.85 <.001
0.42 0.38 4.45 <.001

Oferecidos pelo gindsio

Fonte: SPSS V28.0
Em relacdo a hipotese 11 a satisfacdo que o cliente tem com a fase demonstracdo do

plano de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servigos do
ginasio (H11). Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no
valor de (0.471), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.601) o que permite
ver a autocorrelacdo dos residuos. A tabela 13 mostra que a satisfacdo com a demonstracéo do
plano de venda contribui significativamente (b= 0.47; p<.001) na satisfacdo geral com os
servigos do ginésio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 32.12; p<.001) a mesma &

responsavel por 22% (R2= 0.22) da variancia explicada da satisfacao geral, o que suportaa H11.

Tabela 13
Regresséo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda demonstragéo vs satisfacdo geral do cliente com os servicos
do ginasio.
Preditores B b t p r? F p
(Constante) 1.30 - 3.62 <001
Satisfagdo geral com os servigos 0.22 32.12 <.001
0.52 0.47 5.66 <.001

Oferecidos pelo gindsio

Fonte: SPSS V28.0
Em relacdo a hipdtese 12 a satisfacdo que o cliente tem com a fase economia do plano

de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servi¢os do ginésio
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(H12). Verificou-se que existe uma correlagcdo moderada positiva entre os dois itens no valor
de (0.302) o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.571) o que permite ver a
autocorrelacdo dos residuos. A tabela 14 mostra que a satisfacdo com a economia do plano de
venda contribui significativamente (b= 0.30; p<.001) na satisfacdo geral com os servigos do
ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 11.30; p<.001) a mesma € responsavel por

91% (R?= 0.91) da variancia explicada da satisfacdo geral, o que suporta a H12.
Tabela 14

Regresséo linear simples: satisfagcdo da fase do plano de venda economia vs satisfagédo geral do cliente com os servigos do

ginasio.
Preditores B b t p r? F p
(Constante) 2.15 - 5.98 <.001
Satisfagdo geral com os servigos 0.91 11.30 <.001
0.31 0.30 3.36 <.001

Oferecidos pelo gindsio

Fonte: SPSS V28.0
Relativamente a hipotese 13 a satisfacdo que o cliente tem com a fase resolucéo do

plano de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servigos do
ginasio (H13). Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no
valor de (0.379) o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.732) o que permite
ver a autocorrelacdo dos residuos. A tabela 15 mostra que a satisfagdo com a resolucédo do plano
de venda contribui significativamente (b= 0.37; p<.001) na satisfacdo geral com os servigos do
ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 18.96; p<.001) a mesma é responsavel por

14% (R2= 0.14) da variancia explicada da satisfacdo geral, o que suporta a H13.

Tabela 15
Regresséo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda resolucéo vs satisfacédo geral do cliente com os servicos do

ginasio

Preditores B b t p r? F p
(Constante) 1.71 - 4.66 <001
Satisfagdo geral com os servigos 0.14 18.96 <.001

0.41 0.37 4.35 <.001
Oferecidos pelo ginasio

Fonte: SPSSV 28.0
Quanto a hipotese 14 a satisfagdo que o cliente tem com a fase do acompanhamento do

plano de venda, influencia positivamente na satisfacdo geral do cliente com os servigos do
ginéasio (H14). Verificou-se que existe uma correlacdo moderada positiva entre os dois itens no
valor de (0.462), o Durbin-Watson se encontra num valor consideravel (d=1.643) o que permite
ver a autocorrelacdo dos residuos. A tabela 16 mostra que a satisfagdo com o acompanhamento
do plano de venda contribui significativamente (b= 0.48; p<.001) na satisfacdo geral com os
servicos do ginasio, indicando um ajuste aceitavel (F (1.113) = 30.61; p<.001) a mesma é
responsavel por 21% (R2=0.21) da variancia explicada da satisfacdo geral, o que suporta a H14.
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Tabela 16

Regressdo linear simples: satisfacdo da fase do plano de venda acompanhamento vs satisfagédo geral do cliente com os servicos do ginasio.

Preditores B b t p r’ F p
(Constante) 1.02 - 2.49 <.001
Satisfagdo geral com os servigos 0.21 30.61 <.001
0.58 0.48 5.53 <.001

Oferecidos pelo gindsio

Fonte: SPSS V28.0
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Figura 2

Modelo dos resultados

Percecaodo plano de venda

Satisfacao do plano de venda

Fonte: Elaborado pela autora

(B=.50:p>001) R*=.25 = .48:p>.001) R=23
Atracao Atracao ® P )
(B=.57:p>.001) R*=.32 ]
Identificacao Identificacao
(B=.58:p>.001) R*=.33
Oferta Comercial Oferta Comercial Satisfacdo
geral com o0s
_ | (B=s58:p>.001) R>=34 (B=47:p>.001) R==22 servicos
Demonstragao Demonstra¢ao oferecidos
pelo ginasio
(B=.65:p>.001) R*=.43
Economia Economia
(B=.79:p>.001) R*=.62
Resolucao Resolucao
(B=.75:p>.001) R*=.56
Acompanhamento Acompanhamento (B=.48:p>.001) R>=21
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Discusséo os resultados

Neste capitulo discutem-se os resultados, sdo analisadas as hipdteses do estudo e de
acordo com a literatura.

O presente trabalho investigou-se se 0 processo de venda exercido pelos ginasios,
contribui para a satisfacdo dos sdcios-membros, tendo as hipéteses levantadas confirmadas,
sugerindo implicacgdes para a gestdo. A percecao captada pelo cliente no primeiro contacto com
0 ginasio, ¢ um indicador importante dando suporte a hl e a h8, esta ligacéo € relevante com a
revisao da literatura indicando que os atributos como (saudagdes, indumentaria, tom de fala,
forma de se apresentar) tém influéncia positiva na satisfacdo dos sdcios-membros (Rodrigo,
1999). Os s6cios-membros do ginasio tém elevadas expectativas em relagdo ao primeiro contato
com 0s comerciantes, estar atento em cada detalhe da fala do cliente, levar o cliente potencial
a falar dos seus problemas, acaba gerando uma satisfacédo geral do cliente com o0s servicos do
ginasio. Sendo que um tratamento especial desenvolvendo uma relacdo de amizade através de
uma comunicacao positiva é essencial, permitindo que os sécios-membros ganhem confianga
nos servicos dos ginasios.

A identificacdo da necessidade dos socios-membros influéncia na satisfacéo dos socios-
membros. Durante a pesquisa sobre as necessidades do cliente, o vendedor deve conhecer o
processo de motivacdo de cada cliente e o seu comportamento fase a compra para apresentar a
solucdo mais adaptada a cada cliente (Pedragosa, 2006). Os comerciantes do ginasio devem
reunir todas as informacdes obtidas relacionadas ao cliente, de forma a apresentaras solugdes
para os seus problemas com base nas suas necessidades. Podendo assim gerar uma satisfacéo
geral com os servicos que compreende e responde com as suas necessidades (Gerson, 1999).

Os resultados obtidos realcam valores elevados para a fase da demonstracdo aceitando
a h3 e h10, os s6cios-membros do ginasio revelam que tém uma elevada satisfacdo em relacéo
aos servigos que lhes sdo apresentados (Las Casas, 2010; Machuret et al., 1996). Permitindo
verificar que os servicos do ginasio vao de acordo as suas experiéncias e expectativa. Porem
deve-se compreender que atributos como limpeza, staff, servicos confiaveis e seguranca séo
importantes para a satisfacdo dos socios-membros (Ferrand et al., 2010). Sugere-se aos gestores
do ginésio que procurem sempre melhor os servigcos que dispdem aos seus clientes.

Segundo Pedragosa (2006) é importante notar que quanto mais a oferta se centrar nas
necessidades do cliente maior sera favoravel no ato da venda, confirmando que a oferta
comercial influéncia na satisfacdo dos socios-membros. Contudo é bastante provavel que um
cliente que tenhas percecOes positivas em relacdo aos componentes da qualidade do servigo

apresenta altos indices de satisfacdo numa perspetiva geral. E indispensavel analisar a
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continuamente a qualidade percebida do servigo com o intuito de ir ao encontro das expetativas
e necessidades dos clientes de forma a contribuir para a sua satisfacdo (Pritchard; Howard &
Havitsz, 1992).

Machuret et al., 1996 refere que a percecdo do preco afeta positivamente na satisfacéo
dos socios-membros, foram verificados valores médios, onde os clientes avaliaram
positivamente o preco da mensalidade do produto/servigos de ser sécio do ginasio, onde por
exemplo a primeira avaliacdo fisica individual ser realizada de forma gratuita por um instrutor
do ginasio. Na sua maioria, os precos foram classificados como adequados, sendo que estes
sdo reconhecidos pelo gindsio como sendo um importante cartaz de visita, ou seja, assumem
indiscutivel importancia para os atuais ou potencias clientes. Como grande contribui¢do do
ginasio para uma positiva percecdo dos precos estao as vantagens em ser socio do ginasio, onde
por exemplo: a primeira avaliacdo fisica individual ser realizada de forma gratuita por um
instrutor do ginasio, as consultas de nutricdo gratuitas, estacionamento e wi-fi gratuito. No
entanto os gestores poderdo sair beneficiados em conseguirem gerir de forma adequada a
satisfacdo geral do preco dos seus clientes ajustando sobretudo os precos com a realidade e
expetativa dos clientes.

Curiosamente os dados sugerem ainda a influencia significativa do fecho da venda na
satisfacdo dos socios-membros, permitindo suportar a h6 e h13, este resultado vai ao encontro
do estudo de Las casas (2010) que refere o fechamento como a efetivacdo da venda pelo
comerciante.

Finalmente Silva et al., (2009) sugere 0 acompanhamento apos a venda ao cliente esta
positivamente ligada a satisfacdo dos s6cios-membros. Os resultados indicam que os clientes
classificam de forma positiva varidveis como a experiéncias vivenciadas no ginasio, e 0s
servicos oferecidos pelo ginésio. Varios estudos de mercado indicam que as experiéncias
positivas sdo relatadas em média a mais clientes potencias (Reinarttz; Tomar, Kumar; 2005).
Seguindo na linha de pensamento de que a satisfacdo com o0s servicos € avaliada através da

expectativa com o servi¢o do ginasio.
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Concluséao e implicagédo para a gestéo

Como indicado anteriormente, a presente investigacdo incidiu sobre a temética da
analise do processo de venda na satisfacdo do cliente no ginasio. Da evolucao historica e da
contextualizacdo da industria do fitness evidenciou-se o seu franco crescimento gradual ao
longo das ultimas décadas. Na literatura referida algumas investigacGes enquadram e tentam
perceber as etapas do processo de venda, a satisfagdo do socios-membros e relevancia da
qualidade dos servicos oferecidos pelo ginasio.

Como principais resultados, o processo de venda é um indicador valorizado pelos
clientes do ginasio, onde as suas etapas foram na generalidade classificadas de forma alta.
Consequentemente podemos concluir que os clientes se encontram satisfeitos com o processo
de venda exercido pelos comerciantes do ginasio, sendo capas de refletir na qualidade e na
eficiéncia do ginasio.

Concluimos que o comerciante tem um papel fundamental pois compete a ele apresentar
0S Servicos aos socios-membros, usando seus recursos para convencer o cliente de que a sua
necessidade serd atingida por meio do servigo que 0 mesmo adquirir.

Por outro lado, pelos resultados obtidos, permitem-nos concluir que o primeiro contato
que o sécio tem com o comerciante do ginasio tem um efeito direto positivo na satisfacao geral
com o processo de venda.

Concluimos gque os conhecimentos das necessidades dos s6cios-membros por parte dos
comerciantes sdo importantes para a satisfacdo dos mesmos, permitindo que 0s comerciantes
apresentem os melhores servigcos. Os resultados permitimos concluir que 0s servicos
apresentados pelos comerciantes, tém uma elevada satisfacdo nos sdcios-membros, onde
constatou-se gque 0S Servicos gque 0 ginasio apresenta vao de acordo com as expetativas dos
socios-membros.

Concluimos que no que concerne ao preco, 0s socios-membros classificam como sendo
adequado tendo em conta a mensalidade, qualidade do produto/servico e vantagens em ser socio
do ginasio.

Por ultimo foi possivel concluir que os servigos apresentados e 0 acompanhamento por
parte dos comerciantes com os socios-membros, contribui na satisfacdo dos mesmos, sendo que
0s socios-membros se consideram bem integrados e recebido pelos funcionarios dos ginasios,
seguido dos servicos prestados no ginasio, e do atendimento agradavel, séo aspetos pelos quais

sd0 mais valorizados pelos sécios-membros.
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Estas conclusdes poderdo revelar-se essencial para os gestores do ginasio, isto porque
Ihes permite compreender os fatores que os clientes mais valorizam aumentando assim sua

satisfacdo geral. Assim, os resultados apresentam importantes implicacdes para a gestao.

Para os gestores do ginasio esse estudo da sugestdo que a &rea comercial do ginasio deve
existir e é essencial que tenham uma estratégia do processo de venda bem direcionada, para que
as vendas sejam mais eficientes. A equipa de venda por ser um fator importante no setor
comercial dos ginasios devem ter uma formacéao constante de modos a estarem sempre aptos de
estar sempre atentos as necessidades dos clientes. Contudo fatores como apresentacao fisica da
equipa comercial (estar bem vestido, cabelos e unhas arranjadas) sdo fundamentais, simpatia,
demonstrar disponibilidade, ter conhecimento dos servicos que esta apresentar, isso porque ira
ser determinante para que o0 processo de venda evolua e se tenha uma 6tima relacdo com os
clientes.

Com base nos levantamentos dos dados durante a investigacdo e com vista nos Gltimos
nimeros do barometro fitness, foi possivel verificar uma descida de socios-membros em
ginasios, mediante a situacdo pandémica houve uma drastica mudancga, 0s ginasios tiveram que
se adaptar e criar mecanismo para estar sempre a satisfazer os seus membros (aulas online e
aplicacdes) e com base nisso sugere-se aos gestores de que a equipa de venda deve estar
preparada para acompanhar os membros nessa nova jornada, verificando sempre adaptacéo dos
membros, estar sempre atentos as plataformas online de maneiras a manter os seus membros
ativos e também angariar novos e antigos socios-membros.

Salientar de que os gestores devem potencializar a qualidade dos servicos oferecidos,
de acordo com o conhecimento que véao adquirindo das necessidades atuais e futuras. Devido a
situacdo atual, foi necessario investir em meios tecnoldgicos para atender as necessidades dos
sOcios-membros, e com isso sugere-se aos gestores que estejam atentos a essa nova adaptagdo
por parte dos socios-membros para que se possa verificar o que pode ser melhorado com base
No Servigo que esta a ser prestado. Posto isso cabe exclusivamente ao ginasio melhorar estes
valores apostando na vantagem competitiva, através da fidelizacdo de cliente com a oferta de

servigos personalizados e de agdes que correspondam e ultrapassam as expectativas do cliente.
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Limitacdes e estudo futuros

Como toda investigacao existem limitaces no estudo que devem ser consideradas para
futuras investigacoes. De seguida expBem-se as limitagcdes do estudo.

Entre as limitagbes destacamos, a informacao foi recolhida numa Unica localizacao
geogréfica metropolitana de Lisboa, sugere-se em futura investigacdes obter dados de outros
regides portuguesas.

Segunda, a nossa amostra se considerou em um ginasio, para futuras investigacfes
sugere-se aplicacdo do estudo em diferentes estruturas de ginasios para se averiguar 0 processo
de venda aplicado em cada ginésio.

Terceiro, a recolha dos dados foi feita numa fase em que os ginasios estiveram fechados,
para estudos futuros sugere-se uma nova recolha de dados face a situacdo pandémica que
ocorreu de maneira a fazer uma comparacao face ao processo de venda.

Quarto, o estudo ndo examina com outras varias que podem influencia na satisfacdo
sugerimos para futuros estudos que analise em compara¢do com outras variaveis como as
emocdes e outras variaveis relativas a satisfacdo na permanéncia do so6cios-membros, como
sugerem alguns estudos (Alexandris et al., 2004).

E por ultimo, foi apenas analisado a satisfacdo dos s6cios-membros, para estudos futuros
sugere-se que seja feita uma analise da fidelizacdo dos socios-membros com base na sua

satisfacdo com o processo de venda.
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Anexo
Questionarios
Este trabalho surge na sequéncia de uma investigacdo de mestrado e tem como objetivo
compreender como o processo de venda realizado pelos comerciais do ginasio influenciam a
satisfacdo dos sdcios-membross ativos.
A informagcdo fornecida é confidencial e a sua participacdo voluntéria é indispensével para este
estudo.
Idade:
>16a25an0s
26 —35anos
36 —45anos__
46 — 55 anos___
56 —65anos
>66 anos

Género: M[_] F[]

HabilitacGes literarias
Basico:[_]
Secundario: [_]
Licenciatura: ]
Mestrado: [ ]
Doutoramento: [_]

1- De que forma conheceu o ginésio? (assinale apenas 1 op¢éo)
a) Sdcio inscrito__

b) Contacto pelo comercial__

¢) Rede Sociais__

d) Revista

e) Amigo ndo inscrito__

f) Outros__

Plano de venda é uma serie de fases que vai desde a captacdo feita pela empresa até a
formacéo de relacionamento ao longo prazo, ou seja fases através dos quais comerciais

procedem na execucdo de uma venda. E composto pelas seguintes fases:
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1. Atracdo: é o primeiro contato que o sécio tem com o comercial do ginasio, e isso
engloba a maneira como o comercial apresentou-se, a simpatia, a indumentaria

2. ldentificacdo: fase em que o comercial busca os principais interesses sobre o cliente,
para apresentar-lhe o melhor servico.

3. Demonstracdo: fase de apresentacéo do ginasio e de seus servigos ao socio.

4. Oferta comercial: opcao de pacotes apresentada pelo comercial ao socio que favorece
a adesdo dos servicos de acordo com as necessidades do mesmo

5. Economia: é a fase em que é detalhada o preco dos servigos e a forma de pagamento.

6. Resolucdo: fase em que o socio faz assinatura do contrato e a inscri¢do ao ginasio

7. Acompanhamento: é a construcdo de uma rela¢do de confianga ao longo prazo, que trara

uma corrente de trocas continuas e repetidas com o cliente

2- Qual a sua percecdo em relacdo as seguintes fases do plano de venda?

1 2 3 4 5
Muito Mau | Mau Né&o se Bom | Excelente
- percebeu - -

Inexistente Indiferente

Atracéo

Identificacdo

Oferta comercial

Demonstragéo

Economia

Resolucéo

Acompanhamento

3- Qual o seu grau de satisfagdo em relacdo as seguintes fases do plano?

1 2 3 4 5
Nada Pouco Satisfeito Muito Extremamente
satisfeito | satisfeito satisfeito satisfeito

Atracédo

Identificacdo

Oferta comercial

Demonstracéo
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Economia

Resolucéo

Acompanhamento

4- Qual a sua satisfacdo geral com o Plano de Venda?

1 2 3 4 5
Nada Pouco | Satisfeito | Muito | Extremamente
satisfeito | satisfeito satisfeito satisfeito
Estou plenamente satisfeito com o plano de
venda
O plano de venda preencheu sempre as
minhas expetativas
As minhas experiéncias com o plano de
venda séo excelentes
Até a data nunca fiquei desapontado com o
plano de venda
5- Qual o seu grau de satisfacdo geral com os servicos oferecidos pelo ginasio?
1 2 3 4 5
Nada Pouco | satisfeito | Muito | Extremamente
satisfeito | satisfeito satisfeito satisfeito
Satisfagéo geral
6- Qual a sua satisfacdo geral com os servigos oferecidos pelo ginasio?
1 2 3 4 5
Nada Pouco | Satisfeito | Muito | Extremamente
satisfeito | satisfeito satisfeito satisfeito

Estou plenamente satisfeito com o0s

servicos do ginasio
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Os servicos ao ginasio preenchem sempre

as minhas expetativas

As minhas experiéncias com o ginasio sao

excelentes

Até a data nunca fiquei desapontado com

0s servicos do ginasio
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