Universidade da Maia
Departamento de Ciéncias da Educacéo Fisicae
Desporto

Importancia da qualidade de servi¢co e satisfacao
do consumidor para a retencéo e recomendacéo
em Centros de Fitness

Gabriel Fernando de Assuncao Ferreira

Mestrado em Gestao do Desporto

Orientador: Professora Doutora Celina Gongalves

Coorientador: Professora Doutora Vera Pedragosa

setembro, 2022 . .



Gabriel Fernando de Assuncao Ferreira

A033379

Importancia da qualidade de servi¢co e satisfacao
do consumidor para a retengéo e recomendacéao

em Centros de Fitness

Dissertagcdo no Mestrado em Gestao do Desporto

Trabalho realizado sob a orientacdo da Professora Celina Raquel Nunes
Goncalves, coordenadora do Mestrado em Gestao do Desporto e da
Professora Vera Pedragosa, professora associada e coordenadora
cientifica da Licenciatura em Gestéo do Desporto da Universidade
Auténoma de Lisboa

Universidade da Maia

setembro, 2022



Agradecimentos

O primeiro agradecimento, como ndo poderia deixar de ser, vai para as minhas
orientadoras, a Professora Doutora Celina Goncalves e a Professora Doutora Vera
Pedragosa, sem a ajuda das mesmas, nada seria possivel. Para além dos conhecimentos e
experiéncia académica que foram fundamentais, a disponibilidade e a ajuda, tornaram

este trabalho possivel.

Agradecer também a Universidade da Maia, pela disponibilizacdo dos diversos
recursos de pesquisa e de trabalho e a todos os meus professores do Mestrado e da

Licenciatura que forneceram as bases para a realizacéo deste trabalho.

Por fim, mas ndo menos importante, & minha familia, por toda a ajuda fornecida,
ndo so financeira, mas principalmente afetiva e motivacional que contribuiu para todo

este processo.

" As pessoas deveriam ir atrds do que as fazem felizes. Isso as fara ainda mais felizes do

que qualquer outra coisa."

Elon Musk



Resumo

A industria fitness tem sofrido uma grande evolucgédo, e uma boa explicacdo para
iSO esta na crescente consciéncia sobre habitos saudaveis para a prevencdo de doencas e
maior qualidade de vida. Sendo que, 0 mercado do fitness ja representa uma parte bastante
significativa da economia global, é de extrema importancia entender as mudangas do
"novo™ mundo, sendo que tém aparecido novos conceitos, que estdo a substituir o antigo
conceito. Por isso, € necessario ter em conta que este aumento de variedade leva a uma
menor tolerancia dos sdcios face a alguma insatisfacao, levando na maioria dos casos ao

principal problema deste setor, o abandono.

Face o exposto, este trabalho de investigacao, tem por objetivo medir o impacto
das varidveis (qualidade de servico e satisfacdo) sdo importantes para a retencdo e
recomendacdo. Com o intuito de combater o principal problema deste setor, o abandono
e a consequente evolucdo das organizacgdes estudadas. A amostra foi constituida por 91
pessoas no centro de fitness BHOUT e de 80 pessoas no centro de fitness Village Fitness.
O instrumento utilizado foi um questionario validado para o mercado nacional do fitness
(Costa, 2011). Foi utilizado o IBM SPSS Statistics 20 para a realizagdo de metodologias
relativas a estatistica descritiva e inferencial, tal como a analise fatorial exploratéria, que
permitiu perceber a importancia da tecnologia relativamente a qualidade, as regressoes
lineares multiplas para relacionar a qualidade com a satisfacdo, e a satisfacdo com a

retencédo e recomendacédo separadamente.

Em suma, apesar de apresentarem valores relativamente diferentes, nestes dois
modelos foi possivel verificar que a qualidade tem impacto na satisfacdo, como a
satisfacdo tem impacto na retencao e recomendacgéo, com 80.8% da satisfacdo a explicar
a retengdo e recomendacédo na boutique de fitness, enquanto que no ginésio convencional,
explica 39.4%. Com esta investigacdo pretendemos ajudar a aumentar a base de
conhecimentos sobre os consumidores dos centros de fitness, tanto em boutiques fitness
como em centro de fitness convencionais. Mais precisamente na importancia da qualidade

de servico e satisfacdo do consumidor relacionado com a retencéo e recomendacao.

Palavras-chaves: Ginasios, Clientes, Marketing, Gestdo do Desporto, Abandono.



Abstract

The fitness industry has undergone a great evolution, and a good explanation for
this is the growing awareness of healthy habits for disease prevention and better quality
of life. The fitness market already represents a very significant part of the global
economy. It is extremely important to understand the changes of the “new” world. New
concepts have appeared, which are replacing the old concept. This increase in variety
leads to a lower tolerance of members in the face of some dissatisfaction, leading in most

cases to the main problem of this sector, abandonment.

With this, this research work aims to measure the impact of the variables (service
quality and satisfaction) is important for retention and recommendation. In order to
combat the main problem of this sector, the abandonment and the consequent evolution
of the organizations studied. In order to carry out the present study, we used members
from two fitness centers with different business models, a fitness boutique (BHOUT
Boxing Club) and a conventional fitness center (Village Fitness), more specifically, a
sample of 91 people in the BHOUT and 80 in Village Fitness. The instrument used was
a validated questionnaire for the national fitness market (Costa, 2011). IBM SPSS
Statistics 20 was used to carry out methodologies related to descriptive and inferential
statistics, such as exploratory factor analysis, which made it possible to understand the
importance of technology in relation to quality, multiple linear regressions to relate

quality with satisfaction, and satisfaction with retention and recommendation.

In short, despite presenting relatively different values, in these two models it was
possible to verify that quality has an impact on satisfaction, and satisfaction has an impact
on retention and recommendation, with 80.8% of those satisfied explaining retention and
recommendation in the fitness boutique, while in the conventional gym, it explains
39.4%. With this investigation we intend to help increase the knowledge base about
fitness center customers, both in fitness boutiques and in conventional fitness centers.
More precisely on the importance of service quality and consumer satisfaction related to

retention and recommendation.

Key words: Gyms, Customers, Marketing, Sport Management, Dropout.
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Introducéo

Uma das consequéncias das transformacdes que a economia mundial tem vindo a
passar, € o crescimento da industria de servigos. O setor de servigos tem ganho uma
crescente importancia em muitos paises e 0 seu crescimento pode ser visto pelo aumento
ndo s6 em volume, mas como na variedade e diversidade de beneficios intangiveis que
sdo oferecidos aos consumidores. Diante deste cenario, é fundamental para as empresas
de servigos aproximarem-se do consumidor, conhecer as suas necessidades, expectativas

e identificar os atributos mais importantes do servigo oferecido (Tinoco & Ribeiro, 2007).

Nos ultimos anos tem-se verificado a existéncia de diferencas entre consumidores
de centros fitness devido a padrdes de comportamento e alta competitividade apresentada
pelo setor. Neste sentido, parece importante conseguir detetar os atributos que 0s
consumidores mais valorizam no servico e as razdes pelas quais eles aceitam essa escolha
(Elasri-Ejjaberi et al., 2016). Ao serem detetados esses atributos, irdo possibilitar aos
gerentes obterem mais informagdes para melhorar os planos de marketing e para o
desenvolvimento das atividades desportivas e servico de maior interesse para 0s

consumidores.

Face a instabilidade cada vez maior do contexto empresarial e dado as inovagdes
constantes e globalizacdo dos mercados e da concorréncia, a informagéo assume-se como
um recurso muito importante para a gestdo das organizac6es. Nesse sentido, tem existido
um desenvolvimento dos sistemas de controlo de gestdo, de forma a proporcionar aos
gestores instrumentos de trabalho que lIhes permite obter a informacao necessaria paraum
planeamento e monitoriza¢do constante, de forma a garantir uma resposta atempada as

necessidades e vontades dos consumidores (Fernando, 2015).

A industria fitness ndo passou ao lado dessa evolugédo, e uma boa explicacao para
ISSO esté na crescente consciéncia sobre habitos saudaveis para a prevencéo de doencas e
maior qualidade de vida. O mercado do fitness ja representa uma parte bastante
significativa da economia global. Um estudo da International Health, Racquet &
Sportsclub Association (IHRSA, 2019) mostra que a receita deste mercado, tem um

crescimento médio anual de 8.7% no mundo.
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A industria do fitness € uma area ampla de negdcios voltados a satde e bem-estar,
de um modo geral. Os centros de fitness tém diferentes servicos, tais como: atividades
aerobicas e musculagdo ou centros desportivos, sdo 0s mais comuns neste mercado. No
entanto, podemos considerar empresas que trabalnam com alimentacdo saudavel,
suplementacéo, orientacdo para perda ou ganho de peso e incentivo ao exercicio, ou até
mesmo, as academias de danca e luta que oferecem preparacdo e condicionamento aos

seus praticantes.

Os centros de fitness para além dos inumeros tipos de treinos, também podem
oferecer servigos de fisioterapia, nutricdo, hidroterapia, aulas de formacéo, alugueres e
aulas individuais de ténis e padel, aulas curriculares e extracurriculares de escolas,

estagios curriculares ou treinos personalizados individuais outdoor.

Relativamente aos tipos de centros de fitness, segundo um dos Bardmetros mais
recentes, o de 2021, foram identificadas 5 tipologias de centros de fitness, os Centros de
fitness convencionais (84%), os Centros de fitness com estudio de treino personalizado
(5%), as Box/Crossfit (4%), os centros de fitness femininos (4%) e as Boutique de Fitness
(3%) (Pedragosa et al., 2021).

E de extrema importancia entender as mudancas do "novo" mundo. Tem aparecido
novos conceitos, como os "training fitness centers” ou modelos hibridos "training-
center”, que estdo a substituir o antigo conceito. O centro de fitness tradicional, com os
precos médios e as maguinas convencionais, tem vindo a sofrer cada vez mais com a
aparicao dos centros de fitness low-cost, com estrutura e maquinaria semelhante, mas com
0s pre¢os cada vez mais baixos. Os centros de fitness hibridos "training-gyms", estdo a
captar cada vez mais publico, visto que, focam-se em entregar os resultados aos
consumidores de forma mais rapida e eficiente, para além de fazerem com que o
consumidor ndo apenas apresente melhoria estética, mas como também faca com que o

consumidor consiga se mover e executar as tarefas do seu dia a dia da melhor forma.

Esta evolugdo constante sofreu impactos em 2020 e 2021, que foram anos
marcados pela capacidade da indUstria se reinventar nesta area, dado o aparecimento de
0 virus COVID-19 a impossibilitar a nossa vida habitual e em certa altura, a
obrigatoriedade de encerramento de espacos como 0s centros de fitness. Isso fez com que
aparecesse novas tendéncias, tais como o treino personalizado, o HITT (Treino
Intervalado de Alta Intensidade), o treino funcional e por fim, o treino de grupo.
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Uma das ajudas fundamentais foi a internet, as tecnologias mdveis, os big data e
outros fendmenos tecnoldgicos que estdo a causar grandes mudancas nas empresas e nas
sociedades. O digital assumiu uma grande importancia. Essa mudanca trouxe novos e
emergentes segmentos de consumidores, diversidade cultural, volatilidade do mercado,
aumento das expectativas dos consumidores em relacdo a qualidade dos produtos e

servicos e impacto da internet no negdcio (Barbosa et al., 2020).

As Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TIC’s) tém tornado os negocios e
a vida quotidiana num ambiente cada vez mais digital. Na promocéo de exercicio fisico
existem diversas possibilidades e ferramentas que podem ser exploradas em condig¢oes
adversas como as enfrentadas na pandemia, por exemplo. Como principais ferramentas
podemos encontrar: aulas por video, redes sociais, web conferéncias, chats, entre outros
aplicativos. Sendo que, cabe as empresas descobrir quais sdo as estratégias tecnoldgicas
que podem proporcionar a realizacao dos treinos fisicos a distancia, e ainda, a otimizacao
do desempenho dos alunos (Moura et al., 2020).

A pratica da atividade fisica nos centros de fitness continua a crescer, e a crescente
conscientizacao sobre os beneficios da atividade fisica e da sua relagdo com a diminuicéo
dos fatores de risco para a saude leva a uma maior procura dos servigos de fitness e bem-
estar, 0 que consequentemente faz com que haja um aumento dos centros de fitness,
programas e atividades. Para além disso, este aumento leva a uma menor tolerancia dos
socios face a alguma insatisfacdo, levando na maioria dos casos a um abandono precoce.
O abandono ¢é o principal problema deste setor, e representa uma perda tripla, uma perda
financeira para os gerentes, uma perda de oportunidade para o gerente e uma falha

experiencial para os socios (Barbosa, 2018).

Em 2014, os paises europeus tiveram 50.1 milhdes de membros em centros de
fitness, mesmo assim, um dos principais problemas € o alto niUmero de desisténcias de
consumidores, independentemente do modelo e tipo de gestdo. Sendo que de acordo com
diferentes estudos, 50% a 60% das pessoas que entram em um centro de fitness,
continuam a ser socios depois de mais de um ano. A literatura identifica o consumidor

leal como a ferramenta mais eficaz para prevenir o abandono (Emeterio et al., 2017).

As altas taxas de abandono e cancelamento dos sécios nos centros de fitness sao

uma problemaética constante na gestdo dos health clubs, os centros de fitness vém-se
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obrigados a adotar estratégias de angariacdo e retencdo de consumidores, por forma a

garantirem o sustento da sua atividade.

Em suma, este trabalho de investigacdo, tem por objetivo geral medir o impacto
das variaveis (qualidade de servico e satisfacdo do consumidor) e a sua relagdo com a
retencdo e recomendacdo, com o intuito de combater o principal problema deste setor, o
abandono, e proporcionar a consequente evolucdo das organizacGes estudadas. Tendo
como objetivos especificos, relacionar a qualidade de servigo para explicar a satisfacéo e

a satisfacdo para explicar a retencao e recomendacéo.

Para além disso, a pesquisa sera realizada em dois centros de fitness de modelos
de negdcios diferentes, uma boutique de fitness e um centro de fitness convencional, o

que possibilita a comparacgdo entre ambos os modelos de gestéo.

Na dissertacdo foram analisados ambos os centros de fitness, sendo realizadas
analises estatisticas sobre a qualidade, a imagem e tecnologia em relagédo a satisfacdo, e
consequentemente a satisfacdo a retencdo e recomendacdo. O aumento das variaveis e
mudanga do modelo concetual inicial deveu se ao facto de na reunido prévia com 0s

gestores de ambos os centros de fitness, 0s mesmos sugerirem a analise da tecnologia.
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1. Revisdo da literatura

Neste capitulo sera realizada uma revisdo da literatura, iniciando com uma
contextualizacdo do desporto e fitness, e identificando os conceitos da qualidade dos
servigos, satisfacdo do consumidor, retencdo e recomendagdo, com o objetivo de servir

de suporto as hipoteses sugeridas que serdo metodologicamente tratadas, no capitulo 2.

1.1.  Desporto

Segundo a Carta Europeia do Desporto, entende-se por desporto, todas as formas
de atividades fisicas que, através de uma participacdo organizada ou ndo, tém por objetivo
a expressdo ou o melhoramento da condigdo fisica e psiquica, o desenvolvimento das
relacfes sociais ou a obtencdo de resultados na competicdo a todos os niveis (Carta
Europeia Do Desporto, 1992, Artigo 2.°).

O desporto € um fendbmeno humano que permite analisar uma sociedade s6 pelo
desporto que a mesma pratica, visto que o desporto esta ligado a origem, as estruturas e
ao funcionamento dessa mesma sociedade. Posto isto, o universo do desporto é um
excelente campo para podermos estudar a sociedade, como por exemplo, descobrir
formas de pensamento e modelos de a¢édo da sociedade, através dos quais se pode perceber

certos comportamentos e interagfes (Costa, 2017).

Falando sobre a unido europeia, sendo o desporto um fendmeno tdo importante,
socialmente e economicamente e em crescimento, 0 mesmo contribui de inumeras
maneiras para a prosperidade da UE. O ideal olimpico passa por fomentar a paz e a
compreensdo entre as nacgoes e culturas. O desporto promove a educagdo de todos os
jovens, visto que o desporto atrai todas as geracoes. O desporto deve gerar valores, como
espirito de equipa, solidariedade, tolerancia, fair play, entre outros que irdo possibilitar o
desenvolvimento correto dos jovens. Dada a importancia do desporto, a comissdo
reconhece o seu papel, em particular o facto de unir os cidad&os. Contudo, o desporto ndo
é perfeito, tem pressGes economicas, exploracdo de jovens atletas, dopagem, racismo,
violéncia, corrupcao e o branqueamento de capitais, sendo o papel da comissdo também
anular estes problemas, incentivar o debate sobre estes problemas e aumentar a

visibilidade dos mesmos, com vista a anular-lhos (Comissao Europeia, 2007).
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Ainda que, por vezes, sejam confundidos os conceitos de desporto e atividade
fisica, estes ndo sdo sindbnimos. A atividade fisica € uma mera préatica, como por exemplo,
uma mera corrida para apanhar o autocarro, andar, subir escadas, etc., a0 passo que 0
desporto implica uma competéncia sempre com vista num resultado/objetivo. Para além
disso, é importante saber que quando a atividade fisica é planeada e estruturada com o
objetivo de melhorar ou manter os componentes fisicos, como a estrutura muscular, a
flexibilidade e o equilibrio, estamos a falar de exercicio fisico. Ou seja, todo o exercicio
fisico é uma atividade fisica, mas nem toda a atividade fisica & um exercicio fisico
(Gov.br, 2021).

1.2.  Fitness

O fitness, é uma atividade fisica planeada e estruturada, ao ponto que podemos
referir como exercicio fisico, ao servigo do bem-estar, é bom para a satde, facil de praticar
sozinho e acompanhado, sendo o mesmo, acessivel a todos. E uma palavra de origem
inglesa que significa “estar em boa forma fisica”, é definido como “a capacidade de o
corpo responder as exigéncias do meio, com uma pequena reserva para emergéncias”
(Significados, 2022). A palavra é formada pela juncdo de “fit” (boa forma) e “ness”
(felicidade), ou seja, esta associada a préatica desportiva e consequentemente ao bom

condicionamento fisico ou bem-estar fisico e mental (Guedes, 2019).

A aptiddo fisica, segundo o U.S. Department of Health and Human Services
separa a aptiddo fisica em duas categorias, a aptiddo relacionada a saide e a aptiddo
relacionada ao desempenho. Sendo que, o publico em geral foca-se na aptiddo relacionada
a saude, que é a quantidade de treino fisico necessario para reduzir o risco de doencga ou
lesdo (Tanja et al., 2010).

Esta palavra esteve muitos anos associada a musculagdo, no entanto, ndo tem nada
a ver. Pois ndo interessa 0 método utilizado (corridas, ciclos, aerobics, musculacao, etc.),
0 que interessa é essencialmente, manter se em boa forma, conjugando varias atividades
desportivas, um bom estilo de vida e nutri¢gdo. Posto isto, 0 método ndo € o principal
norteador do trabalho, mas sim o seu objetivo, a sua utilizacdo e a comprovacédo da sua
eficiéncia (Geraldes & Dantas, 1998).
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Sendo que, estamos inseridos em uma “cultura do corpo”, esse comportamento
interfere na vida das pessoas e na imagem que tém em si mesmas. E calculado que cerca
de 35% dos frequentadores dos centros de fitness caem nesse vicio, sendo que, num
estudo mais completo realizado em Franca, elevou esse nimero para 42% (Santos &
Salles, 2009).

Os centros de fitness de Fitness e Welness tém se tornado cada vez mais uma vez
referéncia do nosso dia-a-dia, e a expansao deste setor deve-se ao facto de uma série de
técnicas e inovacOes que se tém proporcionado nesta area do exercicio fisico. Mas acima
disso, a necessidade de melhoria da condicdo e aparéncia fisica, tanto como as
preocupacfes com a saude, sdo 0s principais responsaveis pela expansdo deste setor
(Petrica et al., 2019).

Nos centros de fitness, a pratica é facilitada pelos instrutores, pois 0s mesmos
sabem propor a cada consumidor um programa de treino e aulas de grupo adequados ao
nivel de cada consumidor. Esta atividade acaba por ndo se tornar monétona, visto que, as
atividades desportivas de fitness sdo diversas, tais como, bicicleta, passadeira, zumba,

trampolim, eliptica, ginastica em grupo, entre outras mais.

Como é normal em qualquer setor social relevante, este setor do fitness néo fica
imune ao direito, visto tratar se de um negécio, sendo que, todas as atividades econémicas
regem-se por legislacdo prépria, o setor do Fitness ndo pode fugir a essa realidade. Para
tal, existe o livro “Direito do Fitness” uma obra inovadora, onde sdo abordadas as
questdes juridicas do mundo do fitness, de forma clara, acessivel e objetiva (Mestre,
2017).

O mundo do fitness esteve num ascendente enorme, tem havido uma crescente
especializacdo e proliferacdo dos centros de fitness e academias em Portugal, e 0
conhecimento de forma geral, e em particular na area do Direito, s&o uma ferramenta
indispensavel para o bom funcionamento de qualquer espaco fitness. Sendo o Fitness um
negdcio, para 0 mesmo ter sucesso, é necessario um conjunto de regras, consequentes a

aprendizagens do ramo (Mestre, 2017).

Os centros de fitness, academias ou health clubs, sdo os espacos que respondem
as necessidades de manutencdo da condicdo fisica centrado essencialmente em motivos
ligados a forma fisica e & salide. S&o espacos que ndo estdo necessariamente numa légica

de préatica de natureza competitiva, mas respondem a procuras crescentes no dominio da
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promocao do exercicio fisico. Os centros de fitness tém uma area total que varia entre 900
m2 a 2500 m2 (um socio por m2) com &rea para pesos livres e cardiovascular, estidios
para as aulas de grupo e balnearios. Os health clubs tém areas que variam entre os 3000
m2 e 0s 9000 m2 (um socio por cada 2,5 m2) onde existe um espaco de centro de fitness,
piscina, spa, polidesportivos, campos de ténis e espacos de lazer exteriores (Valentim,
2021).

Os centros fitness foram evoluindo consoante as tendéncias internacionais, este
rapido crescimento veio responder as necessidades, desejos e expetativas da vida
moderna. Segundo a World Health Organization (2020), quatro a cinco milhdes de mortes
por ano poderiam ser evitadas se a populacdo global fosse mais fisicamente ativa.

A industria do fitness tem crescido continuamente em todo o mundo, de acordo
com o ultimo relatério da International Health, Racquet & Sportsclub Association
(IHRSA), o mesmo, identifica um total de 184 milhdes de membros, 205.000 centros de
fitness e 81.7 bilhdes de receita anual em todo 0 mundo. Na Europa, o nimero de centros
de fitness € de 63.3, com 64.8 milhdes de membros e 28.2 bilhGes de receita anual. Em
2020, a pandemia de COVID-19 teve um impacto negativo no mundo em geral, a receita
do mercado global diminui em 42% para 167.048 milhdes de euros (Pedragosa et al.,
2022).

Focando agora em Portugal, segundo os Barometros, tem ocorrido sempre um
crescimento gradual neste mercado. Comecgando em 2016, o nimero de socios dos centros
de fitness que participou no Barémetro cresceu 30%, e 0 numero de aberturas de centros
de fitness aumentou 14%, com uma mensalidade média apurada de 35.48 euros. O volume
de mercado, para esse ano, foi estimado em 214 milhdes de euros para um mercado de
530 mil consumidores (+6,6%) e composto por 1.100 empresas. Em relagdo as expetativas
de crescimento para 2017, cerca de 78% das operadoras de fitness portuguesas esperavam

um aumento de pelo menos 2.5% (Moreira et al., 2016).

Ja em 2018, a taxa de cancelamentos diminuiu de 69% para 65%, houve também
crescimentos significativos na faturagdo dos Centros, onde 60% dos quais reportou
crescimentos superiores a 2.5% (apenas 13% reportou quedas superiores a 2.5%), com
isto, os gestores dos Centros estavam otimistas relativamente a 2019, onde 36% esperava
ter um crescimento da faturagdo melhor que tinha sido do ano anterior e metade deles

esperava crescer 0 mesmo que o ano anterior (Pedragosa & Cardadeiro, 2018).
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Em 2019, a industria portuguesa de fitness atingiu os 688.210 membros em 1100
centros de fitness, e 0 mercado obteve uma representacdo de 289.371 milhdes de euros
(Pedragosa et al., 2022).

Antes de analisar o Barometro, de 2020, o anterior, fez uma expetativa de
faturacdo positiva, onde 85% dos Centros esperavam aumentar a faturagdo em mais de
2.5%. Mas ao analisar 0 mesmo, a previsdo nao correu como esperado, dado o tema ja
abordado, a pandemia de COVID-19, que teve um impacto bastante negativo na industria
de fitness de Portugal. Afetou bastante este setor, em 2020 foi possivel constatar uma
reducdo seja de numero de centros, socios-membros-ativos praticante, volume de
faturacdo, nimero de trabalhadores, taxa de retencéo, valor médio da mensalidade e taxa
de penetracdo. Por outro lado, houve um aumento da oferta de servicos de base
tecnoldgica (também fora das instalagdes), como as aplicacGes, aulas virtuais, wearable
fitness technology e as aulas outdoor. Mas também houve variaveis que se mantiveram
razoavelmente estaveis como o perfil dos sécios-membros, localizacdo geografica,
metros quadrados dos centros, tipologia dos centros e ofertas de servicos (Pedragosa &
Cardadeiro, 2020). Em 2020, o nimero dos centros de fitness diminuiu 30%, para 800, e
0 nimero de membros também diminui 29%, para o0s 491.355 membros, dos quais 53%
sdo mulheres (Pedragosa et al., 2022).

Em relacdo as tendéncias do fitness de 2021, em Portugal, é possivel verificar que
a formacéo dos profissionais é cada vez mais valorizada, sendo inclusive considerada por
varios autores como essencial para a prestagdo de um bom servico ao consumidor. O
treino personalizado obteve um bom lugar na lista de tendéncias, o que pode ser explicado
pelo elevado numero de centros de fitness que oferecem este tipo de servi¢co aos
consumidores, sendo que em dados do Barometro do Fitness em Portugal, da AGAP
(2018), este servigo representou a 22 fonte de receitas de centros de fitness/health clubs,
logo depois das mensalidades dos consumidores. Relativamente a Portugal, € importante
as tendéncias relacionadas com os exercicios de perda de peso, estilo de vida saudavel e
saude/bem-estar, dado o facto de que no ano de 2019, Portugal possuia uma taxa de
obesidade de mais de metade da populacéo adulta (Franco et al., 2021).
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Figura 1 - Tendéncia do fitness, para 2021, em Portugal, nos profissionais/estudantes e nos praticantes, a nivel

mundial, a nivel europeu e em Espanha.

14
15
16
17
18

19

20

Tendéncias do Fitness em
Portugal para 2021
Profissionais/estudantes
(presente estudo)

Tendéncias do Fitness em
Portugal para 2021
Praticantes
(presente estudo)

Tendéncias Mundiais do
Fitness para 2021
(Thompson, 2020)

Tendéncias do Fitness na Europa
para 2021
(Kercher et al., 2020)

Tendéneias do Fitness em
Espanha para 2021
(Veiga, Valcarce-Torrete &
Camara 2021)

Licencas (titulos) para PF
Empregar PF certificados

PT
Exercicio para perda de peso

Estilo de vida saudavel e
mudanga comportamental
Atividades outdoor

Treino com o pese corporal
Treino de saude/bem-estar

Treino funcional
Tecnologia wearable

PT para pequenos grupos
HIIT

Treino de forga com pesos
Irvres

Exercicio como medicina
Treino online

Exercicio para idosos
Meadigdo de resultados
Treino em circuito

Integragdo clinica com
madicina desportiva/fitness
Treino do core

Empregar PF certificados
Exercicio para perda de

250
Licengas (titulos) para PF
Estilo de vida saudavel e
mudanga comportamental
Atividades outdoor

HIIT
Treine com o peso corporal
Treino funcional

Tecnologia wearable
Treino de satide/bem-estar
Medigéo de resultados
Exercicio como medicing

Exercicio para idosos

Fitness pré e pos-parto
PT

Treino do core

PT para pequenos grupos
Treino em circuito

Tremno de forga com pesos
livres

Programas de saude e bem-
estar no local de trabalho

Treino online
Tecnologia wearable

Treino com o peso corporal
Atividades ourdoor

HOT

Treino virtual

Exercicio como medicina
Tremo de forga com pesos
livres

Exercicio para idosos

PT

Tremo de saide/bem-estar
Aplicagdes exercicio

Empregar PF certificados
Tremo funcional

Yoga

Exercicio para perda de peso
Aulag de grupo

Medicina como estilo de vida

Licengas (titulos) para PF

Medigéo de resultados

PT
HIIT

Treino com electroestimulacio
Exercicio para perda de peso

Tremo funcional

Treino com o peso corporal
Tremo de saude/bem-estar
Empregar PF certificados

Exercicio para idosos

Licengas (titulos) para PF

PT para pequenos grupos
Integragdo clinica com medicina
desportiva/fitness

Treino em circuito

Aulas pos-reabilitagde
Exercicio para criangas

Ginasios tipo boutique

Treino de forca com pesos livres
Aulas de grupo

Tecnologia wearable

Tremo do core

Exercicio para perda de peso
Empregar PFeertificados

PT
PT para pequenos grupos

Tremo funcional

Atividades ourdoor
Equipas multidisciplinares®
Fitness e dieta®

Novos nichos de mercado®
Exercicio para idosos
Licengas (titulos) para PF
HIIT

Apps exercicio

Medicdo de resultados
Treino online

Treino com o peso corporal
Aulas pos-reabilitagio
Prevencdo de lesdes,
reabilitacdo funcional®
Tremno de forga com pesos
livres

Aulas de grupo

= Tendéncia acrescentada pelos expe?zs do pais; Apps exercicio: Apllica(;ﬁes de exercicio para ﬁma)'iilhones; HIIT. Treino intervalado de alta mtensidade; PF

Profissionais de fitness: PT- Treing personalizado: Treino online: Acompanhamenta de treing ol
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Pelos dados observados (Figura 1), é possivel ver a grande importancia deste

mercado, que em Portugal ndo é exce¢do. Para manter o sucesso neste setor, € importante

acompanhar as tendéncias internacionais neste campo. Como se constata pelas tendéncias

mundiais para 2022, o aparecimento do virus em 2020 causou grande impacto neste setor,

obrigando-o a ter de se adequar as circunstancias vividas. Tal como, os centros de fitness

em casa (Home exercise gyms) e os exercicios ao ar live (Outdoor activities), visto que

com a pandemia, houve o encerramento temporario dos centros de fitness em todo o

mundo, forgando assim uma oferta inovadora de aulas, ou até mesmo, 0s exercicios para

perda de peso (Exercise for weight loss), visto que com a pandemia houve um aumento

do sedentarismo e o consequente aumento de peso da populagdo (Thompson, 2022).
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Tabela 1 - Top 20 Worlwide Fitness Trends for 2022.
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The response rawe was 3.5% with a total of 4,546 responses.

Nota. Adaptado de Thompson (2022).

1.3.  Qualidade dos servigos

A qualidade, neste mercado, é percebida pelos sdcios em relacdo aos atributos do
préprio servico (Carvalho et al., 2014). Apesar de que o significado do conceito
qualidade, dentro desta industria, pode variar de acordo com as diferentes circunstancias
(Jae Ko & Pastore, 2004). A qualidade consiste em conseguir, a primeira, que o produto
ou servi¢o cumpra corretamente a finalidade para a qual esta destinado, de maneira que
seja entregue ao consumidor da forma que o satisfaca, o que ird originar a anélise do

consumidor de acordo com a sua percecao e satisfacdo do mesmo (Barbosa, 2018).

Segundo El-Said e Fathy (2015), a qualidade de servi¢co é definida como a

totalidade das caracteristicas que tem a capacidade de satisfazer as necessidades dos
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consumidores. Essa capacidade reflete o valor do servigo ao consumidor. Isso implica

que a organizagdo deva ser capaz de entender quais 0S recursos necessarios.

A qualidade dos servicos pode ser dividida em dois, a qualidade objetiva que ¢é
apenas relacionada com o produto oferecido, e a qualidade subjetiva que esta relacionada
com a maneira pela qual os consumidores do servigo percebem a qualidade objetiva do
mesmo. Estas mesmas qualidades permitem perceber que diferentes consumidores, nao
tém a mesma percecdo da qualidade de produto com as mesmas qualidades subjetivas, o

que demonstra que a qualidade esta conectada com o consumidor (Margato, 2014).

Relativamente a qualidade de centros fitness, um dos instrumentos reconhecidos
é 0 SERVQUAL, criado por Parasuraman et al. (1985), e usado pelos mesmos na ideia
de que os julgamentos de qualidade sdo baseados nas diferencas por parte dos
consumidores, entre as expectativas e a performance (Parasuraman et al., 1985). Segundo
a SERVQUAL existem 5 dimensGes da qualidade dos servicos, sendo elas a
confiabilidade, recetividade, convic¢do, empatia e aspetos tangiveis, que podem ser

aplicadas em esquemas genéricos para avaliar a qualidade do servigo.

A confiabilidade avalia a capacidade de cumprir o servico prometido de forma
confiavel e precisa; a recetividade é a vontade de ajudar os consumidores e fornecer
pronto atendimento; a empatia mede a prestagdo de cuidados e atencdo individualizada
para os consumidores e, por fim, os aspetos tangiveis mede a aparéncia das instalagdes

fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de comunicacdo (Buttle, 1996).

Apesar do SERVQUAL ser a principal referéncia para muitos estudos, nao é
suficiente para medir a qualidade dos servigos desportivos. Muitos autores tém procurado
mensurar a qualidade de servico, embora parece que basea-lo na perce¢do dos

consumidores é insuficiente (Romo-Perez et al., 2010).

Muito esforco tem sido despendido na elaboracdo de ferramentas destinadas a
medir da maneira mais adequada possivel a qualidade dos servigos, de modo que 0s

beneficios dessa qualidade possam ser realmente usufruidos (Damian & Merlo, 2014).

Um dos meios para melhorar a qualidade de servico podera passar pela tecnologia,
visto que, a tecnologia faz parte do valor percebido pelo consumidor, diretamente

relacionado a qualidade percebida e, consequentemente, a satisfacdo que por sua vez leva
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a retencdo, pois a satisfacdo dos consumidores e a qualidade dos servigcos estdo

relacionadas indiretamente com a retengdo (Garcia-Fernandez et al., 2021).

Visto que o objetivo da qualidade é agradar o consumidor, 0s gestores dos centros
fitness devem conhecer profundamente o processo especifico de distribuicdo dos servigos
de fitness, para além de conhecerem o que o consumidor espera do servigo, para assim

poderem ir ao encontro das expetativas e necessidades do mesmo (Ferreira, 2001).

Nesse sentido, é importante procurar melhorias nos servicos e isso pode ser obtido
com a aplicacéo de ferramentas de qualidade apropriadas com o objetivo pretendido. As
necessidades dos consumidores mudam a cada dia, por isso, o esforco direcionado para a
melhoria da qualidade nos servigos deve acompanhar a velocidades dessas mudancas
(Ferraz et al., 2018).

De maneira geral, a qualidade de servico pode ser a maneira de uma organizacao
se diferenciar em relacdo a outra, ganhando assim vantagem competitiva. Visto que,
quando existem mais organizagdes no mercado a oferecerem 0s mMesmos Servigos, a
qualidade ir& permitir o sucesso entre os concorrentes. No entanto, a qualidade de servico
ndo é um programa especifico, deve ser um processo dindmico, continuo e sistematico
(Margato, 2014).

1.4.  Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor é o grau de agrado sentido pelo consumidor e que
adveém da capacidade dos servicos em provocar desejo, necessidade e expectativas. A
satisfacdo apresenta maior capacidade de previsdo do desempenho econdmico, pelo facto
de que os membros tomam as decisfes de compra de acordo com um conjunto de

experiéncias e ndo apenas por uma experiéncia isolada (Barbosa, 2018).

A satisfacdo é o processo pelo qual o consumidor decide repetir o produto ou
servico, sendo até possivel mensurar essa mesma satisfacdo com escalas. Os julgamentos
ap0Os 0 consumo sdo 0s mais importantes, pois estes julgamentos sdo importantes para a
manutencdo ou alteracdo do servico. Para alem disso, a satisfacdo também € um dos
fatores que determinam a confianca e 0 comprometimento do consumidor, sendo que 0s

estagios iniciais do relacionamento tém um papel fundamental pois, se as experiéncias do
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consumidor ndo forem satisfatorias nos primeiros encontros, eles tenderdo a permanecer

menos tempo (Larén & Espinoza, 2004).

Cada vez vivemos num mundo mais competitivo, e com o passar do tempo, a
qualidade ndo é apenas um atributo fundamental para sobreviver no mercado. A satisfacéo
torna se cada vez mais um fator determinante e a qualidade um classificador do servigo
(Consalter, 1996).

Nos centros fitness, a satisfagéo relaciona-se com a satisfacdo dos membros que
acorrem a este tipo de organizacOes e a sua variedade de servicos. Os momentos de
interacdo com os consumidores, sdo importantes para este ponto, além das capacidades
de tomada de decisdo e resolucéo de problemas que séo fundamentais na gestdo (Meireles,
2014).

Pode-se complementar o entendimento sobre o conceito de satisfacdo como a rede
de valores que contribui diretamente no processo de compra do consumidor, influenciado
de forma positiva ou negativa, de acordo com a andlise e percecdo do consumidor no
momento da pos-compra. O resultado da experiéncia vivenciada pelos consumidores
insatisfeitos, identifica que mais de 90% ndo exteriorizam as suas reclamacdes,
simplesmente mudam e relatam a sua insatisfacdo com outros potenciais consumidores
(Coelho & Guimarées, 2021).

Na procura da satisfacdo dos consumidores, o caminho para la chegar, de acordo
com a generalidade da literatura, passa pela qualidade dos servi¢cos. O que faz com que
exista uma inerente relacdo entre qualidade e satisfacdo. Sendo que a sociedade com o
passar do tempo se torna mais exigente, a melhor forma de satisfazer as suas expetativas
e necessidades passa pelo aumento da qualidade. Tradicionalmente, o conceito de
satisfacdo referia-se a eficiéncia do servigo; porém, este conceito passou a centrar-se no
consumidor, sendo por isso definido como 'aquilo que o consumidor deseja (Ferreira,
2001).

A satisfacdo do consumidor com um servigo/produto pode criar beneficios de
longo prazo para as organizages, incluindo uma partilha positiva para outras pessoas,
que se poderé&o tornar futuros consumidores, ou até mesmo pela fidelidade do consumidor
em questdo. Para diminuir a taxa de abandono e aumentar a retencdo dos consumidores,
tanto profissionais como estudiosos reconheceram que a satisfacdo € um elemento-chave

em qualquer estratégia de retencdo de consumidores. Para além disso, alguns
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pesquisadores de marketing de servicos afirmam que as perce¢bes de um consumidor
sobre um produto ou servico podem coexistir como antecedentes da satisfacdo do
consumidor e intengfes comportamentais (Yoshida & James, 2010).

E importante perceber a Gtica dos consumidores insatisfeitos pois os mesmos
podem dizer muito a cerca de uma organizacdo e inclusive ajudar na evolucdo das
mesmas, de forma a conseguir atingir niveis de satisfacdo mais elevados por parte dos

seus consumidores (Rocha, 2017).

Uma das criticas em torno da gestdo dos centros de fitness refere-se ao foco dado
a captacao de novos consumidores ao inveés da criacdo de situacdes favoraveis e dinamicas

para a manutencdo e satisfacdo dos atuais (Clavel San Emeterio et al., 2018).

Em suma, na venda de um produto ou servico, € facil relacionar a satisfacdo nos
consequentes atos do consumo, tais como a recomendacdo por consumidores ou pela
recompra dos mesmos. O que torna a satisfacdo do consumidor um dos principais temas

do comportamento do consumidor (Beber, 1998).

1.5. Retengéo e recomendacéo

No geral, quando se fala do sucesso de uma organizagdo, principalmente como
esta, um centro de fitness, é de consenso geral que a retencdo é um fator chave, sendo que
a nocdo de retencdo dos mesmos passa pelo conceito de fidelidade do consumidor,
embora conceitos diferentes. Os consumidores fiéis, sdo fulcrais para a lucratividade e

sucesso organizacional (Ferrand et al., 2010).

A necessidade de manter os consumidores, € uma preocupagdo de muitas
organizages, principalmente num cenario onde a competicdo € muito grande e 0s custos
para atrair um novo consumidor é muito alto. A retencdo pode ser conseguida de duas
formas: compras posteriores ou extensdo de contrato, ou pela intencéo de futura compra

do consumidor ou a abstencdo do mesmo em desistir do servigo (Martins, 2019).

Alguns indicadores que demonstram o aumento da taxa de retencdo de um centro
de fitness podem ser o aumento da utilizacdo do servigo, 0 aumento da receita por

consumidor, o0 aumento da percentagem de consumidores, 0 aumento da percentagem de
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consumidores envolvidos em outras atividades, o aumento do niimero de consumidores

que sociabilizam no bar do centro de fitness, entre outros (On Virtual Gym, 2019).

A retencdo, deve ter inicio em campanhas de marketing, por exemplo, e reforca-
se na aquisic¢ao do novo consumidor. Depois deve ter continuidade no seu acolhimento e
desenvolve-se com a evolugdo do consumidor, no seu bem-estar e na sua saude (Ferreira,
2012). A retencdo envolve um processo de manter 0s socios, 0 maior tempo possivel,
apos a inscricdo. A partir do momento em que um socio decide inscrever-se num centro

de fitness deve iniciar-se o seu processo de retencao (Gongalves, 2012).

O mercado do fitness encontra-se saturado, o que leva os centros de fitness a
procurarem métodos que atraiam novos consumidores. O uso das tecnologias revela-se
cada vez mais uma necessidade, bem como o uso das redes sociais, apesar da literatura
ndo ser unanime relativamente ao impacto da sua utilizacdo para a retencdo do

consumidor (Barbosa et al., 2020).

Particularmente no setor desportivo, o crescimento do uso das tecnologias
permitiu facilitar e melhorar a adeséo a pratica desportiva e deve ser entendido como um
meio que influencia essa mesma pratica. Existem estudos que indicam que a adesdo é
maior nos individuos que utilizam aplicacbes mdveis (Voth et al., 2016). No entanto, é
importante que a utilizacao seja empregue para facilitar a retencédo dos sécios, para além
de garantir a préatica desportiva.

O objetivo de qualquer organizacdo deve ser reter o consumidor, uma vez que o
consumidor satisfeito apresenta atitude persistente, resisténcia a mudanga e
comportamentos positivos de consumo. Os comportamentos positivos referem-se a
compra de novos produtos, renovacdo de matricula, recomendacGes, entre outros
(Miranda et al., 2021).

Posto isto, é possivel concluir que a recomendacéo, trata-se de um consumidor
satisfeito, ou seja, que esteja retido relativamente ao servigo. Consequentemente ha o ato
de recomendar, ou seja, falar positivamente a amigos ou familiares sobre o servigo e sobre

a sua qualidade, digna de apreco.

Alguns atributos que ajudam na retencdo e recomendagdo sdo a qualidade do
servico e satisfagdo. Esses mesmos atributos devem ser percebidos e executados com vista

ao objetivo final, 0 aumento da retencéo e recomendacéo. Apesar de tudo, a experiéncia
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de consumo relacionada ao servico que € oferecido aos consumidores ocupa um grande
destaque. Uma gestdo da qualidade de servico e satisfacdo é o essencial para o sucesso
(Damian & Merlo, 2014).

Segundo Javadein et al. (2008), a comunicagéo positiva de um servico tende a ser
a explicacdo para a retencdo de consumidores. O mesmo autor também considera que a
lealdade ao prestador do servico é aumentada através de atitudes de recomendacédo do

centro de fitness, que também se traduz nas intencdes de recompra.

Relativamente aos fatores de retencdo e recomendacdo em centros de fitness,
segundo Ferrand et al. (2010), muitos estudos demonstraram alguns atributos
considerados mais importantes na escolha de determinado centro de fitness e a
consequente continuidade, ou seja, permanecer no mesmo. Os quatro mais recorrentes
sdo as instalacOes e equipamentos, relacionamento com os colaboradores e instrutores, a

capacitacdo dos instrutores e a diversidade de aulas e horarios (Costa, 2019).

Por fim, de um modo geral, a recomendacao, trata se de um conjunto de todos os
aspetos referidos, tais como, a qualidade, a satisfacdo e a consequente retencdo do
consumidor, 0 que ir4 originar uma recomendacdo do mesmo, para conhecidos, dado o
seu nivel de contentamento com o servico, para dar a hipdtese ou sugestdo de outra pessoa

usufruir do mesmo servico.

1.6.  Modelo concetual e hipoteses

A construcdo do modelo concetual apresentado é importante para a compreensédo
das variaveis desta investigacdo. Na medida, em que é possivel descrever as varias

variaveis desta investigacao e as suas respetivas interagdes (Almeida & Silva, 2019).

A satisfacdo do consumidor € o principal indicio de um bom desempenho, assim
sendo, as organizagdes tém uma constante preocupacdo em satisfazer o0s seus
consumidores (Silva, 2015). Parasuraman et al. (1985), observaram que a estratégia chave
para 0 sucesso e sobrevivéncia de qualquer organizacdo é a oferta de servigos de
qualidade aos consumidores; que origina a consequente satisfacdo do consumidor. Assim

sugere-se a seguinte hipotese:

H1: A qualidade dos servigos tem um impacto positivo na satisfagdo dos membros.
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O objetivo de qualquer organizagéo deve ser reter o consumidor, uma vez que o
consumidor satisfeito apresenta atitude persistente, resisténcia a mudanga e
comportamentos positivos de consumo. Os comportamentos positivos referem-se a
compra de novos produtos, renovacdo de matricula, recomendacdes, entre outros
(Miranda et al., 2021). Assim sugere-se que:

H2: A satisfacdo tem impacto positivo na retencdo e recomendacdo dos membros.

No seguimento das hipdteses, sugere-se na figura 1 o modelo concetual.

Figura 2 - Modelo concetual (elaboragéo de autor)

Retencido
e
Recomendagio

Qualidade Satisfacido
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2. Método

2.1.  Amostra

Este estudo incidiu em dois centros de fitness de modelos de negdcios diferentes,
uma boutique de fitness (BHOUT Boxing Club - 400 socios) e um centro de fitness
convencional (Centro de fitness Village Fitness - 627 sécios). De salientar que o Centro
de fitness convencional se situa no Algarve, pelo que os seus consumidores séo versateis
e alguns sazonais podendo os dados da populacdo ndo se referir aos sécios ativos reais.
Com esta premissa, podemos considerar que a amostra tem uma margem de erro de 10%

com probabilidade de erro de p=0.05 (Gongalves et al., 2012).

As boutiques de fitness, também referidas como estudios, fornecem experiéncias
especializadas de grande valor aos seus membros, 0 seu sucesso assenta na aposta em
serem excecionais em certas coisas, muitas vezes em apenas uma coisa, ao invées de
tentarem ser tudo para todas as pessoas. Enquanto que o centro de fitness convencional,
é um estabelecimento aberto ao publico ou a uma determinada categoria de utentes, que
se destina a pratica individual ou coletiva de atividades fisicas ou desportivas, em regime
supervisionado ou livre, dirigidas para a manutencdo ou desenvolvimento da aptiddo
fisica, da saude, da qualidade de vida ou o treino das qualidades fisicas (MacCharles et
al., 2022).

Para a realizacdo do presente estudo recorremos, aleatoriamente, a membros de
ambos o0s centros de fitness, mais especificamente, uma amostra de 91 pessoas no centro
de fitness BHOUT e de 80 pessoas no centro de fitness Village Fitness. No primeiro
centro de fitness, 18 pessoas eram do sexo masculino, totalizando cerca de 19.8 % da

amostra e 73 do sexo feminino, com os restantes 80.2 % (Tabela 2).

Tabela 2 - Sexo da amostra do Centro de fitness BHOUT Boxing Club

Frequéncia Percentagem
Valido Feminino 73 80.2
Masculino 18 19.8
Total 91 100.00
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Relativamente ao segundo centro de fitness, 26 pessoas eram do sexo masculino,
com uma percentagem de 32.5 % e 54 do sexo feminino, com a 67.5 % restante (Tabela

3).

Tabela 3 - Sexo da amostra do Centro de fitness Village Fitness

Frequéncia Percentagem
Vélido Feminino 54 67.5
Masculino 26 32.5
Total 80 100.00

As idades das amostras estdo representadas nas tabelas de 4 e 5, relativamente a

idade da amostra do centro de fithess BHOUT, a média é de aproximadamente 36 anos

(Desvio padrdo= 0.95), sendo que a idade inferior é de 17 anos e a superior é de 62 anos

(Tabela 4).

Tabela 4 - Idade da amostra do centro de fitness BHOUT Boxing Club

Idade Minima | Idade Maxima | Média Desvio Padréo Frequéncia Percentagem
21-30 25 275
31a40 37 40.6
41a50 22 24.2
17 62 35.7912 .95061 51260 3 33
61 ou mais 1 1.1
Total 91 100

Ja no centro de fitness Village Fitness, a média é de aproximadamente 42 anos

(Desvio padrdo= 1.18), com a idade inferior de 20 anos e a superior de 69 anos (Tabela

5).

Tabela 5 - Idade da amostra do centro de fitness Village Fitness

Idade Minima | Idade Méaxima | Média Desvio Padrao Frequéncia Percentagem
21a30 11 13.75
31a40 27 33.75
41 a50 22 27.5
20 69 42.3875 1.18127 51260 18 25
61 ou mais 2 25
Total 80 100
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De destacar que em ambos os centros de fitness, a maior percentagem da amostra
se situa entre os 31 e 40 anos, com uma percentagem de 40.6% no centro de fitness
BHOUT e de 33.8% no centro de fitness Village fitness (Tabelas 5 e 6).

A amostra ndo foi representativa da populagéo estudada, sendo que, a participagao
no estudo foi feita de forma voluntéaria, sendo assegurado o anonimato dos participantes

do mesmo.

2.2. Instrumento

O instrumento utilizado foi um questionéario validado para o mercado nacional do
fitness (Costa, 2011), sendo que o mesmo foi elaborado com base em dois estudos, no
estudo de Ferrand et al. (2010), foram retiradas as variaveis da qualidade do servico,
satisfacdo global e o comportamento prévio de compra e o estudo de Javadein et al.
(2008), onde foram retiradas as varidveis de recomendacdo (intencdo de compra,

comunicagdo boca-a-boca, e comportamento de reclamacao).

Para além do referido, numa reunido prévia com os gestores do centro de fitness
BHOUT e do centro de fitness Village Fitness, ambos propuseram incorporar no
questionario desta pesquisa, a tecnologia, visto ser uma proposta dos centros de fitness
estudados, decidiu-se pd-la em pratica, criando assim uma nova hipotese, H3: A perce¢édo
da tecnologia tem impacto positivo na satisfacdo. Posto isto, foi adicionada uma se¢éo no
questionario para avaliar a tecnologia nos Centros de Fitness, visto que, as tecnologias
tém tido um grande crescimento e tém causado grande impacto nas organizacgdes e nas
sociedades, o que faz com que, consequentemente, tenham uma importancia em todas as

atividades econémicas.

O questionario é composto por varias seccdes, na 1 seccdo adicionalmente foi
solicitada aos inquiridos a indicacdo de alguns outros dados como a sua idade, sexo,
estado civil, localidade onde reside, habilitac6es literarias, situacao profissional, como se
desloca para o seu Centro de Fitness, quanto tempo demora a chegar ao seu Centro de
Fitness, nivel de rendimento individual, tem outros familiares no Centro de Fitness em
questdo e as principais razes para se terem inscrito no Centro de Fitness, a 2.2 sec¢do é
constituida pelas carateristicas que dizem respeito a qualidade e imagem do centro, a 3.2
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seccao é referente a percecdo dos consumidores relativamente a tecnologia do centro em
questdo, a 4.2 seccdo é relativa ao comportamento de renovacao e recomendacao do centro
e, a Ultima seccdo, € relativa a satisfacdo geral.

Todos os itens s&o medidos numa escala de Likert de 7 pontos, sendo 1 referente
a discordo totalmente e o 7 a concordo totalmente.

2.3.  Procedimentos

Os questionarios chegaram aos sécios com a ajuda dos gestores dos mesmos,
através da partilha do link do questionario que estava em formato on-line inserido na
aplicacdo do Google Forms. O questionario foi disponibilizado na plataforma do centro

de fitness ou nas redes sociais do mesmo.

Para o centro de fitness BHOUT houve trés momentos de partilha, o M1 foi a
partilha de um link por parte do centro de fitness na sua pagina de Instagram atraves de
uma historia, que permite aos socios, durante 24 horas verem essa partilha, no dia
08/04/2022, o M2 foi a partilha e incentivo ao preenchimento do questionario na
newsletter do centro de fitness, com o respetivo link, no dia 27/04/2022 e o M3 foi

novamente via Instagram através de uma histéria, no dia 29/06/2022.

Relativamente ao centro de fitness Village Fitness, houve dois momentos de
partilha, o0 M1 na newsletter do centro de fitness, através da partilha do link e incentivo
ao preenchimento do respetivo questionario, no dia 17/05/2022 e o M2 na aplicacdo do
centro de fitness com a partilha e incentivo ao preenchimento do questionario, no dia
11/07/2022.

2.4.  Andlise de dados

Os dados foram tratados inicialmente com a ajuda do Google Forms, onde foi
possivel passar os dados para o programa Microsoft Excel e seguidamente para o IBM
SPSS Statistics 20, para a utilizacdo de metodologias relativas a estatistica descritiva,

onde foi possivel organizar os dados dos questionarios relativamente as frequéncias e a
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média, e inferencial, que nos permitiu chegar a conclusdes relativas a grupo maior que
ndo temos acesso, como por exemplo, as médias de idades, as médias de sexos, entre

outros.

Inicialmente, foi utilizada uma andlise multivariada, que é um conjunto de
técnicas estatisticas que permite a analise e interpretacdo de conjuntos de dados de
natureza quantitativa com grande namero de variaveis de forma simplificada (Neisse &
Hongyu, 2016). Dado a facilidade de andlise e interpretacdo de grande numero de
variaveis, as tecnicas tém se tornado muito populares. Dentro das técnicas multivariadas,
a utilizada foi a analise fatorial (AF), que é a principal e a mais antiga técnica de analise
multivariada, com origem no inicio do século 20 por Sperman e Pearson (1904). O

objetivo desta técnica é identificar as relacfes subjacentes entre as variaveis medidas.

A anélise fatorial exploratéria (AFE) é uma técnica estatistica que estuda
correlagdes entre um grande numero de varidveis agrupando-as em fatores, permitindo
assim a reducdo de dados, identificando as varidveis mais representativas ou criando um

novo conjunto de variaveis, bem menor que o original (Hongyu, 2018).

Para comecar a analise foi realizado o teste de esfericidade que é um teste
estatistico para medir a adequacéo da analise fatorial. Onde se deve encontrar um P menor
do que 0.05 nessa analise. O teste KMO (kaiser-Meyer-Olkin) avalia a adequacdo do
tamanho da amostra, variando entre 0 e 1, onde 0 indica inadequado para anélise fatorial,

e aceitavel se for maior que 0.5, mas sendo recomendado acima de 0.8.

De seguida a AFE foi utilizada com o intuito de perceber se a tecnologia tem
influéncia com as outras variaveis, mais precisamente com a qualidade, ao correlacionar

as mesmas, permite definir correlagfes entre estas variaveis.

Apos a analise fatorial exploratoria recorremos a analise de fiabilidade das
variaveis que irdo ser estudadas, sendo que a fiabilidade de uma medida refere a
capacidade de esta ser consistente. Se um instrumento de medida da sempre 0s mesmos
resultados quando aplicado a alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no
significado da medida e dizer que a medida é fiavel. A analise da consisténcia interna é
uma necessidade na comunidade cientifica. Entre os diferentes métodos, salienta-se o
indice Cronbach sobre o qual assenta a confianca da maioria dos investigadores. O alfa
de Cronbach fornece uma subestimativa da verdadeira fiabilidade da medida para valores

superiores a 0.6 (Maroco & Garcia-Marqgues, 2006). Tendo as consisténcias as seguintes
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leituras, de 0.7 a 0.8 € razoavel, entre 0.8 e 0.9 € boa e superior a 0.9 € muito boa (Pestana
& Gageiro, 2014).

Apos isso, foram realizadas regressdes lineares multiplas, que é um modelo de
andlise que usamos quando modelamos a relacdo entre uma varidvel de desfecho continua
e multiplas variaveis que podem ser continuas ou categoricas, para relacionar em ambos
o0s centros de fitness, a qualidade, a imagem e a tecnologia para explicar a satisfacéo, e a
satisfacdo para explicar a retencdo e recomendacao, atraves dos valores de significancia
(Sig. — Valores superiores a p<0.05) também denotado como alfa, é a probabilidade de
rejeicdo da hipdtese nula quando ela é verdadeira, por exemplo, um nivel de significancia
de 0.05 indica um risco de 5% de concluir que existe uma diferenca quando ndo ha
diferenca real, os coeficientes de determinacdo, também chamados de R2, varia entre 0 e
1, por vezes sendo expresso em termos percentuais, nesse caso, expressa a quantidade da
variancia dos dados que é explicada pelo modelo linear. Assim, quanto maior o0 R2, mais
explicativo é o modelo linear, ou seja, melhor ele se ajusta a amostra, e por fim, os Betas
(B), conhecidos como a poténcia estatistica, € a probabilidade de detetar um efeito quando
esse efeito existe genuinamente na populacdo. Com isto, foi possivel perceber se havia

ou ndo impacto e significancia das variaveis.
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3. Resultados

3.1.  Centro de fitness BHOUT Boxing Club

3.1.1. AFE e consisténcia interna

Com o intuito de perceber se a tecnologia tem influéncia com as outras variaveis,
mais precisamente com a qualidade, tem de haver a correlacdo entre estas varidveis, sendo
por isso utilizado a analise fatorial exploratdria, que é uma técnica estatistica que permite

definir correlacdes entre variaveis.

Tabela 6 - Teste de esfericidade de Bartlett e KMO (centro de fithess BHOUT)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .950
Approx. Chi-Square 6795.550
Bartlett's Test of Sphericity Df 820
Sig. .000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Ao analisar a tabela referente a analise fatorial exploratdria das respostas do centro
de fitness BHOUT, relativas as caracteristicas que dizem respeito a qualidade do Centro
e a tecnologia do mesmo, e sendo retirados os valores absolutos abaixo de 0.4, podemos
observar que o valor de KMO de 0.95, representa uma adequabilidade da amostra

excelente para executar a andlise fatorial, sendo que é um valor superior a 0.9.

Relativamente ao teste de esfericidade, podemos observar o valor da significancia

abaixo de 0.05, o que comprova a validacdo da amostra.

Tabela 7 - Resultados da analise fatorial exploratéria (varimax rotation) (centro de fitness BHOUT)

Fatores/Itens Média | dp Loadin | Eigenvalue | % o
g acumulada

F1- Qualidade 6.21 1.39 21.433 52.274 0.993

B1- As recomendagbes dos instrutores / 0.798

professores do Centro sdo adequadas

B2- O Centro mantém as promessas com 0s s4cios 0.839

B3- Os equipamentos do Centro sdo modernos 0.879

B4- A amabilidade é uma caracteristica no Centro 0.890

B5- O Centro apresenta boas condigdes de higiene 0.885

B6- O atendimento prestado no Centro & 0.673

personalizado

B7- O Centro possibilita o acesso a informacéo a 0.702

todos os sécios
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B8- Os equipamentos do Centro sdo de qualidade 0.898
B10- Os instrutores / professores do Centro sdo 0.804
qualificados

B11- O Centro é um local confortavel 0.853
B12- Os funcionarios do Centro sdo responsaveis 0.830
B13- O Centro apresenta boas condi¢bes de 0.749
seguranca

B14- O ambiente do Centro é simpatico 0.880
B17- O Centro tem bons acessos 0.647
B18- Os funcionarios do Centro estdo disponiveis 0.857
para ajudar

B19- O Centro apresenta um bom estado de 0.896
conservagéo

B20- Os horarios dos servicos no Centro sdo 0.764
adequados

B21- Os servicos oferecidos pelo Centro sdo de 0.859
qualidade

B22- O Centro  caracteriza-se pelo 0.876
profissionalismo 0.885
B23- O bem-estar é uma caracteristica no Centro 0.756
B24- O dinamismo é um conceito que distingue o

Centro 0.739
B25- O Centro é divertido 0.666
B26- Para mim o Centro é um espaco de recreacao 0.829
B27- A qualidade dos servi¢os é uma imagem de

marca do Centro 0.882
B28- O Centro proporciona-me saude 0.820
B29- O fitness é um conceito presente no Centro 0.860
B30- O estilo ativo / desportivo caracteriza o

Centro 0.772
B32- Frequentar o Centro significa um escape as

circunstancias do dia-a-dia 0.625
B35- O Centro transmite-me tranquilidade 0.786
C1- Qual a sua perce¢do em relacéo as tecnologias

disponibilizadas pelo Centro 0.691
C3- As redes sociais sdo importantes para a

dindmica do Centro

F2- Imagem 5.33 1.76 8.104 72.040 0.892
B9- A rececdo do Centro presta um atendimento

agradavel 0.704
B15- Todos tém acesso a planos de treino no

Centro 0.695
B16- Os servicos do Centro tém uma boa relacdo 0.649
qualidade-preco

B31- O Centro é um local de convivio 0.649
B33- O Centro é um bom local para conhecer 0.721
pessoas

B34- Gosto do Centro por ser um espago luminoso 0.641
F3- Tecnologia 4.88 1.77 3.785 81.270 0.764
C2- O centro de fitness tem boa rede wi-fi 0.721
C4- A Wearable Fitness Technology (WTF) 0.666
contribui para as boas praticas do Centro

(dispositivos que rastreiam a atividade fisica,

como passos dados, calorias queimadas, etc.)

C5- O Centro proporciona o Ondemand (fazer o 0.742
seu treino a partir de casa)

C6-As aplicagbes ajudam / proporcionam na 0.611

ligacdo ao Centro

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da AFE foi possivel verificar que foram reconhecidos 3 fatores em vez de

2 fatores: qualidade, imagem e tecnologia.
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A qualidade manifesta uma consisténcia interna muito boa (0=.99), seguindo-se a
imagem com uma boa consisténcia (a=.89) e, por fim, a tecnologia com uma consisténcia

interna razodvel (0=.76) (Tabela 7).

Tabela 8 - Alfa de Cronbach (centro de fitness BHOUT)

Dimenséo Alfa de Cronbach N de itens
Satisfacdo 0.977 4
Retencdo e Recomendacéo 0.876 7

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Relativamente as restantes varidveis, a satisfagdo (a=.98) apresenta uma
consisténcia interna muito boa, enquanto que a retengédo e recomendacgdo apresenta uma

consisténcia interna boa (0=.88) (Tabela 8).

3.1.2. Modelo concetual Final

Com base nos resultados da AFE sugere-se um novo modelo concetual:

Figura 3 - Novo modelo concetual (centro de fitness BHOUT) (elaboragdo de autor)

Qualidade
\

H2 H4

Retencio
e
Recomendacdo

Imagem Satisfagdo

H3

Tecnologia
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H1: A qualidade tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.
H2: A imagem tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.
H3: A tecnologia tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.

H4: A satisfacdo tem impacto positivo na retencdo e recomendacdo dos membros.

3.1.3. RLM — Qualidade para explicar a satisfacdo

Numa segunda fase foram efetuadas analises de regressdo linear multipla da
dimensdo qualidade, da dimensdo imagem e da dimensdo tecnologia para explicar a

satisfacdo e da dimensdo satisfacdo para explicar a retencdo e recomendacao.

A partir da anélise da tabela 9, podemos verificar que a dimensdo qualidade
apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a satisfacdo.

Tabela 9 - ANOVA (centro de fitness BHOUT)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 103.182 31 3.328 5.887 .000
Residual 33.356 59 .565

Total 136.538 90

a. Predictors: (Constant), qualidade
b. Dependent Variable: satisfacdo
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 10 apresenta-se os resultados da regressado linear multipla para verificar

se a qualidade é capaz de prever a satisfacéo.
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Tabela 10 - RLM da dimenséo qualidade para explicar a satisfacéo (centro de fitness BHOUT)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 4.429 552 8.017 .000
1- As recomendagdes dos 127 231 135 547 .587
instrutores / professores do
Centro sdo adequadas
2- O Centro mantém as .106 199 .130 .534 .595
promessas com 0s socios
3- Os equipamentos do Centro .560 .508 .616 1.103 275
580 modernos
4- A amabilidade é uma -.462 .557 -.488 -.830 410
caracteristica no Centro
5- O Centro apresenta boas -.952 415 -.986 -2.294 .025
condicdes de higiene
6- O atendimento prestado no -.009 .218 -.010 -.042 .967
Centro é personalizado
7- O centro de fitness possibilita | .012 215 .014 .058 .954
0 acesso a informagdo a todos 0s
sOcios
8- Os equipamentos do Centro 1.185 ATT 1.385 2.484 .016
sdo de gualidade
10- Os instrutores / professores .556 .343 .617 1.620 110
do Centro sdo qualificados
11- O centro de fitness é um -.011 406 -.012 -.026 979
local confortavel
12- Os funcionérios do Centro -.455 430 -.497 -1.058 294
s80 responsaveis
13- O Centro apresenta boas -.099 .360 -117 -.275 784
condicdes de seguranca
14- O ambiente do Centro é -.126 .500 -.130 -.253 .801
simpético
17- O Centro tem bons acessos .015 .096 .019 157 .876
18- Os funcionérios do Centro 217 313 .236 .694 490
estéo disponiveis para ajudar
19- O Centro apresenta um bom 391 .359 462 1.091 .280
estado de conservacdo
20- Os horarios dos servigos no -.091 158 -.100 -577 .566
Centro s&o adequados
21- Os servigos oferecidos pelo .357 391 414 913 .365
Centro sdo de qualidade
22- O Centro caracteriza-se pelo | -.409 .386 -.456 -1.060 .294
profissionalismo
23- O bem-estar é uma -.979 411 -1.034 -2.380 .021
caracteristica no Centro
24- O dinamismo é um conceito 129 337 .149 .382 .704
que distingue o Centro
25- O Centro € divertido 212 341 .235 .623 .536
26- Para mim o Centro é um -.166 137 -.200 -1.210 231
espaco de recreacdo
27- A qualidade dos servigos é 378 311 459 1.214 229
uma imagem de marca do Centro
28- O Centro proporciona-me -.563 455 -.598 -1.236 221
saude
29- O fitness é um conceito 112 178 127 .631 531
presente no Centro
30- O estilo ativo / desportivo 120 482 130 .248 .805
caracteriza o Centro
32- Frequentar o Centro significa | .055 162 .064 .342 733
um escape as circunstancias do
dia-a-dia
35- O Centro transmite-me -.048 133 -.058 -.363 718

tranquilidade
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1- Qual a sua percegdo em .106 152 131 .697 488
relacédo as tecnologias
disponibilizadas pelo Centro.
3- As redes sociais sdo .076 117 .085 .647 .520
importantes para a dindmica do
Centro.

F=5.887

R2=0.756; R? ajustado = 0.627

a. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 10 podemos verificar que a dimensdo da qualidade do servico
explica 76% da satisfagdo (R?=.76). Apenas os itens B5, B8 e B23 contribuem
significativamente para explicar a satisfacdo. A andlise dos coeficientes estandardizados
de Beta () demonstra que B8 (p=1.39) explica melhor a variancia, seguido de B23 (p=-
1.03) e B5 (B=-.99). Salienta-se ainda que B8 contribui de forma positiva para a satisfacao

enquanto B5 e B23 tém um efeito negativo na satisfacao.

3.1.4. RLM — Imagem para explicar a satisfacéo

A partir da andlise da tabela 11, podemos verificar que a dimensdo imagem
apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de
explicar a satisfagéo.

Tabela 11 - ANOVA (centro de fitness BHOUT)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 57.104 6 9.517 10.064 .000
Residual 79.434 84 .946

Total 136.538 90

a. Predictors: (Constant), imagem
b. Dependent Variable: satisfagdo
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 12 apresenta-se 0s resultados da regressado linear maltipla para verificar

se a dimensdo imagem é capaz de explicar a satisfagéo.
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Tabela 12 - RLM da dimens&o imagem para explicar a satisfagdo (centro de fitness BHOUT)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 3.719 409 9.098 .000
9- A recegdo do Centro prestaum | .102 .081 .159 1.253 214
atendimento agradavel
15- Todos tém acesso a planos de | .040 .072 .064 .549 .584
treino no Centro
16- Os servigos do Centro tém | .413 .098 571 4.211 .000
uma boa relacdo qualidade-preco
31- O Centro é um local de | -.089 113 -.116 -.789 432
convivio
33- O Centro é um bom local para | .048 .106 .063 454 .651
conhecer pessoas
34- Gosto do Centro por ser um | -.044 .085 -.060 -.513 .609
espaco luminoso

F=10.064
R2=0.418; R2 ajustado = 0.377

a. Dependent Variable: satisfacéo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 12, verifica-se que a dimensdo imagem explica em 42% a

satisfacio (R?=.42). Apenas o item B16 contribui significativamente para explicar a

satisfacdo. A analise dos coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que B16

(B=.57) contribui de forma positiva para a satisfagéo.

3.1.5. RLM — Tecnologia para explicar a satisfacao

A partir da analise da tabela 13, podemos verificar que a dimensdo tecnologia

apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a satisfagéo.

Tabela 13 - ANOVA (centro de fitness BHOUT)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 31.255 4 7.814 6.383 .000
Residual 105.284 86 1.224

Total 136.538 90

a. Predictors: (Constant), tecnologia
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b. Dependent Variable: satisfagdo
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 14 apresenta-se os resultados da regressao linear maltipla para verificar
se a dimensdo tecnologia do servigo é capaz de explicar a satisfacéo.

Tabela 14 - RLM da dimens&o tecnologia para explicar a satisfagéo (centro de fithess BHOUT)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4.174 465 8.969 .000
2- O centro de fitness tem boa | .021 .079 .030 .265 791
rede wi-fi
4- A Wearable Fitness | .119 .092 173 1.291 .200

Technology (WTF) contribui
para as boas préticas do Centro
(dispositivos que rastreiam a
atividade fisica, como passos
dados, calorias queimadas, etc.)]
5- O Centro proporciona o | .022 .072 .034 .309 .758
Ondemand (fazer o seu treino a
partir de casa)

6-As aplicagcbes ajudam /| .234 .095 316 2.462 .016
proporcionam na ligagdo ao

Centro

F=6.383

R2=0.229; R2 ajustado = 0.193

a. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 14, verifica-se que a dimensdo tecnologia explica em 23% a
satisfacio (R?=.23). Apenas o item C6 contribui significativamente para explicar a
satisfacdo. A andlise dos coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que C6

(B=.32) contribui de forma positiva para a satisfacao.

3.1.6. RLM — Satisfacéo para explicar a retencéo e recomendacao

A partir da andlise da tabela 15, podemos verificar que a dimensdo satisfacdo
apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a retencdo e recomendacao.
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Tabela 15 - ANOVA (centro de fitness BHOUT)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 103.727 4 25.932 90.497 .000
Residual 24.643 86 .287

Total 128.370 90

a. Predictors: (Constant), satisfacdo
b. Dependent Variable: retencdo e recomendacao
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 16 apresenta-se os resultados da regressao linear maltipla para verificar
se a dimensdo da satisfacdo é capaz de explicar a retencdo e recomendacéo.

Tabela 16 - RLM da dimens&o satisfacio para explicar a retencdo e recomendacao (centro de fitness BHOUT)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 441 .309 1.427 .000
1- Estou plenamente satisfeito | .073 153 .079 478 .634
com os servicos do Centro
2- Os servicos do Centro tém | .269 .205 .294 1.313 193

correspondido as minhas
expetativas

3- As minhas experiéncias com o | .735 .282 745 2.606 .011
Centro sdo excelentes

4- Até a data o Centro nunca me | -.217 129 -.234 -1.681 .096
desapontou

F=90.497

R2=0.808; R? ajustado = 0.799

a. Dependent Variable: retencdo e recomendacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Atraves da tabela 16, verifica-se que a dimensdo satisfacdo explica em 81% a
retencdo e recomendacdo (R?=.81). Apenas os itens F3 e F4 contribuem
significativamente para explicar a retencdo e recomendacdo. A analise dos coeficientes
estandardizados de Beta () demonstra que F3 ($=.75) contribui de forma positiva e F4

(B=-.23) contribui de forma negativa para a retencdo e recomendacé&o.

42



3.1.7. Modelo de Resultados

Na figura 4 é possivel visualizar o resumo dos resultados das RML. Assim, ao
analisar o nivel de significancia, conseguimos afirmar que o mesmo é menor 0.05 em
todas as hipoteses (Sig. <0.005), considerando todas as hipoteses aceitaveis: H1, H2, H3
e H4.

Na figura 4 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensao qualidade esta significativamente relacionada a satisfacdo o
que suporta H1. O item, B8 - “Os equipamentos do Centro séo de qualidade” (p=1.39,
p<0.05) contribui de forma positiva para a satisfacdo, enquanto que o B5 — “O Centro
apresenta boas condi¢des de higiene” (f=-.99, p<0.05) e B23 - “O bem-estar é uma

caracteristica no Centro ” (=-.1,03, p<0.05), tém um efeito negativo na satisfacao.

Na figura 4 ilustram os coeficientes de caminho para o modelo de resultados,
indicando que a dimensédo imagem esté significativamente relacionada a satisfacdo o que
suporta H2. O item, B16 - “Os servicos do Centro tém uma boa relacdo qualidade-preco”

(B=.57, p<0.001) contribui de forma positiva para a satisfacao.

Na figura 4 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensdo tecnologia esta significativamente relacionada a satisfacdo o
que suporta H3. O item, C6 - “As aplicacbes ajudam / proporcionam na ligagéo ao Centro”
(B=.32, p<0.05) contribui de forma positiva para a satisfacao.

Na figura 4 ilustram os coeficientes de caminho para o modelo de resultados,
indicando que a dimensdo satisfacdo esta significativamente relacionada a retencdo e
recomendac&o, o que suporta H4. O item F3 - “As minhas experiéncias com o Centro séo
excelentes” (B=.75, p<0.05) contribui de forma positiva e o item F4 - “Até a data o Centro

nunca me desapontou” (f=-.23, p<0.1) contribui de forma negativa para a retencéo.

Conclui-se assim que a dimenséo qualidade do servigo explica 76% da satisfagéo
(R?=.76), a dimensdo imagem explica 42% a satisfacdo (R?=.42), a dimens&o tecnologia
explica 23% a satisfacdo (R?=.23) e a dimens&o satisfacdo explica em 81% a retengio e

recomendacdo (R?=.81). Na figura 3 temos 0 modelo de resultados.
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Figura 4 - Modelo de resultados (centro de fitness BHOUT) (elaboragdo de autor)

H1: B5 (B=-.99, p=0.05); B& (B=1.39, p=0.05); B23 (B=-1.03, p=0.1).

Qualidade

R=75 R=81
H2: B16 (B=.57, p=0.05). _ ;I::( E‘i (g;;s{npggos)
- . Retengio
Imagem Satisfacdo e
Recomendacio

R=23

Tecnologia

H3: C6 (B=32, p<0.05).
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3.2.  Centro de fitness Village Fitness

3.2.1. AFE e consisténcia interna

Tal como os gestores do centro de fitness BHOUT, os do centro de fitness Village
Fitness, também propuseram a incorporagdo da tecnologia no questionario, que como ja
referido, foi aceite. Para perceber se a tecnologia tem influéncia sobre as outras variaveis,
€ necessario perceber a sua correlacdo com as mesmas, mais especificamente com a

qualidade.

Tabela 17 - Teste de esfericidade de Bartlett e KMO (centro de fitness Village Fitness)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 916
Approx. Chi-Square 5486.524
Bartlett's Test of Sphericity Df 820
Sig. .000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Relativamente ao centro de fitness Village Fitness, o valor de KMO ¢ ligeiramente
inferior ao do centro de fitness BHOUT. Apesar disso, também se encontra acima de 0.9,
0 que significa que é uma amostra excelente para executar a analise fatorial.

No teste de esfericidade, o valor de significancia é igualmente abaixo de 0.05,

comprovando assim a validacdo da amostra.

Tabela 18 - Resultados da analise fatorial exploratéria (varimax rotation) (centro de fitness Village Fitness)

Fatores/ltens Média | dp Loading | Eigenvalue | % a
acumulada

F1- Qualidade 6.36 1.18 18.500 45.123 0.991

B1- As recomendagfes dos instrutores / professores 0.762

do Centro sdo adequadas

B2- O Centro mantém as promessas com 0s s6cios 0.754

B3- Os equipamentos do Centro sdo modernos 0.747

B4- A amabilidade é uma caracteristica no Centro 0.808

B5- O Centro apresenta boas condi¢des de higiene 0.759

B6- O atendimento prestado no Centro ¢é 0.791

personalizado 0.687

B7- O Centro possibilita 0 acesso a informacdo a

todos os sdcios 0.797

B8- Os equipamentos do Centro sdo de qualidade 0.807

B9- A rececdo do Centro presta um atendimento

agradavel 0.760

B10- Os instrutores / professores do Centro sdo

qualificados 0.781

B11- O Centro é um local confortavel 0.854

B12- Os funcionérios do Centro sdo responsaveis 0.794

B13- O Centro apresenta boas condi¢des de seguranca 0.798
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B14- O ambiente do Centro é simpético 0.669

B15- Todos tém acesso a planos de treino no Centro 0.634
B16- Os servicos do Centro tém uma boa relagéo

qualidade-preco 0.777
B17- O Centro tem bons acessos 0.802
B18- Os funcionarios do Centro estdo disponiveis

para ajudar 0.806
B19- O Centro apresenta um bom estado de

conservagéo 0.575
B20- Os horéarios dos servicos no Centro sdo 0.846
adequados

B21- Os servicos oferecidos pelo Centro sdo de 0.857
qualidade 0.830
B22- O Centro caracteriza-se pelo profissionalismo 0.773
B23- O bem-estar é uma caracteristica no Centro

B24- O dinamismo é um conceito que distingue o 0.694
Centro 0.769
B25- O Centro é divertido

B27- A qualidade dos servicos é uma imagem de 0.751
marca do Centro 0.736
B28- O Centro proporciona-me saude 0.719

B29- O fitness é um conceito presente no Centro
B30- O estilo ativo / desportivo caracteriza o Centro

F2- Imagem 5.62 1.61 8.531 65.930 0.938
B26- Para mim o Centro é um espaco de recreacéo 0.802

B31- O Centro é um local de convivio 0.819

B32- Frequentar o Centro significa um escape as 0.719

circunstancias do dia-a-dia

B33- O Centro é um bom local para conhecer pessoas 0.856

B34- Gosto do Centro por ser um espaco luminoso 0.730

B35- O Centro transmite-me tranquilidade 0.629

F3- Tecnologia 5.65 1.56 5.813 80.109 0.878
C1- Qual a sua percecdo em relagdo as tecnologias 0.620

disponibilizadas pelo Centro

C2- O centro de fitness tem boa rede wi-fi 0.665

C3- As redes sociais sdo importantes para a dinamica 0.668

do Centro

C4- A Wearable Fitness Technology (WTF) contribui 0.600

para as boas praticas do Centro (dispositivos que
rastreiam a atividade fisica, como passos dados,
calorias queimadas, etc.)

C5- O Centro proporciona o Ondemand (fazer o seu 0.638
treino a partir de casa)

C6- As aplicagBes ajudam / proporcionam na ligacéo 0.636
ao Centro

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Tal como no centro de fitness anterior, atraves da AFE foi possivel verificar que

foram reconhecidos 3 fatores em vez de 2 fatores: qualidade, imagem e tecnologia.

A qualidade manifesta uma consisténcia interna muito boa (a=.99), seguindo-se a
imagem, também com uma consisténcia interna muito boa (0=.94) e por fim, a tecnologia

com uma consisténcia interna boa (0=.88) (Tabela 18).
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Tabela 19 - Alfa de Cronbach (centro de fitness Village Fitness)

Dimensé&o Alfa de Cronbach N de itens
Satisfacdo 0.964 4
Retencdo e Recomendagdo 0.866 7

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Das restantes variaveis, a satisfagdo (0=.96) apresenta uma consisténcia interna

muito boa ¢ a reteng¢do e recomendagdo uma consisténcia boa (0=.87) (Tabela 19).

3.2.2. Modelo concetual Final

Com base nos resultados da AFE sugere-se um novo modelo concetual:

Figura 5 - Novo modelo concetual (centro de fitness Village Fitness) (elaboragdo de autor)

Qualidade
H1

Retencdo
e
Recomendacio

Imagem Satisfacdo

H3

Tecnologia

Onde foram elencadas as seguintes Hip4teses:

H1: A qualidade tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.
H2: A imagem tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.
H3: A tecnologia tem um impacto positivo na satisfacdo dos membros.

H4: A satisfagdo tem impacto positivo na retengédo e recomendagdo dos membros.
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3.2.3. RLM — Qualidade para explicar a satisfacdo

Numa segunda fase foram efetuadas analises de regressdo linear multipla da
dimensdo qualidade, da dimensdo imagem e da dimensdo tecnologia para explicar a

satisfacdo e da dimensdo satisfacdo para explicar a retencédo e recomendacao.

A partir da andlise da tabela 20, podemos verificar que a dimenséo qualidade
apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a satisfacdo.

Tabela 20 - ANOVA (centro de fitness Village Fitness)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 114.302 29 3.941 14.264 .000
Residual 13.816 50 276

Total 128.118 79

a. Predictors: (Constant), qualidade
b. Dependent Variable: satisfagdo
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 21 apresenta-se os resultados da regressado linear multipla para verificar

se a qualidade ¢ capaz de prever a satisfacao.

Tabela 21 - RLM da dimensé&o qualidade para explicar a satisfagdo (centro de fitness Village Fitness)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -.301 671 -.448 .656
1- As recomendagdes dos | .289 178 234 1.624 111

instrutores / professores do
Centro sdo adequadas

2- O Centro mantém as | .063 27 .069 497 .621
promessas com 0s s6cios

3- Os equipamentos do Centro | .301 .255 .264 1.178 244
580 modernos

4- A amabilidade é wuma | .304 242 .260 1.256 .215
caracteristica no Centro

5- O Centro apresenta boas | -.130 .168 -.130 - 172 444
condicdes de higiene

6- O atendimento prestado no | .017 212 .017 .078 .938

Centro é personalizado

48



7- O centro possibilita 0 acesso a | .305 147 .306 2.074 .043
informacao a todos os sdcios

8- Os equipamentos do Centro | -.482 324 -431 -1.484 144
sdo de qualidade

9- A rececdo do Centro prestaum | -.172 210 -.146 -.819 416
atendimento agradavel

10- Os instrutores / professores | -.023 135 -.020 -.168 .867
do Centro sdo qualificados

11- O centro é um local | .523 314 458 1.667 102
confortavel

12- Os funcionarios do Centro | -.011 .320 -.009 -.034 973
sd0 responsaveis

13- O Centro apresenta boas | -.416 361 -.337 -1.151 .255
condicdes de seguranca

14- O ambiente do Centro € | -.366 275 -.303 -1.327 190
simpético

15- Todos tém acesso a planos de | .158 128 431 1.229 225
treino no Centro

16- Os servigcos do Centro tém | .345 137 .358 2.518 .015
uma boa relacdo qualidade-preco

17- O Centro tem bons acessos .208 214 172 974 .335
18- Os funcionarios do Centro | -.215 .248 -.184 -.867 .390
estéo disponiveis para ajudar

19- O Centro apresenta um bom | -.220 .259 -.178 -.848 400
estado de conservacdo

20- Os horérios dos servigos no | .052 .093 .062 .553 .583
Centro sdo adequados

21- Os servicos oferecidos pelo | .062 .384 .061 .160 .873
Centro sdo de qualidade

22- O Centro caracteriza-se pelo | .111 493 .099 .225 .823
profissionalismo

23- O bem-estar €é uma | .633 493 .559 1.284 .205
caracteristica no Centro

24- O dinamismo é um conceito | -.353 .268 -.349 -1.315 195
que distingue o Centro

25- O Centro € divertido -.132 167 -.133 -.790 433
27- A qualidade dos servigos é | .006 161 .006 .038 .970
uma imagem de marca do Centro

28- O Centro proporciona-me | -.114 .280 -.108 -.408 .685
saude

29- O fitness & um conceito | -.196 .299 -.184 -.654 516
presente no Centro

30- O estilo ativo / desportivo | .490 278 449 1.763 .084
caracteriza o Centro

F=14.264

R2=0.892; R2 ajustado = 0.830

a. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 21 podemos verificar que a dimensdo da qualidade do servico
explica 89% da satisfagdo (R?=.89). Apenas os itens B7, B16 e B30 contribuem
significativamente para explicar a satisfacdo. A andlise dos coeficientes estandardizados
de Beta (B) demonstra que B30 (p=.45) explica melhor a variancia, seguido de B16
(B=.36) e B7 (p=.31). Salienta-se ainda que B7, B16 e B30 contribuem de forma positiva

para a satisfagéo.
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3.2.4. RLM —Imagem para explicar a satisfacdo

A partir da analise da tabela 22, podemos verificar que a dimensdo imagem

apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a satisfacdo.

Tabela 22 - ANOVA (centro de fitness Village Fitness)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 88.796 6 14.799 27.475 .000
Residual 39.322 73 539

Total 128.118 79

a. Predictors: (Constant), imagem
b. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 23 apresenta-se os resultados da regressdo linear multipla para verificar

se a dimensdo imagem é capaz de explicar a satisfacéo.

Tabela 23 - RLM da dimens&o imagem para explicar a satisfacdo (centro de fitness Village Fitness)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 1.697 .382 4.446 .000
26- Para mim o Centro é um | .019 .087 .026 219 .828
espaco de recreacdo
31- O Centro é um local de | .235 .106 301 2.214 .030
convivio
32- Frequentar o Centro significa | -.057 .091 -.073 -.623 .535
um escape as circunstancias do
dia-a-dia
33- O Centro é um bom local para | -.019 .100 -.026 -.189 .851
conhecer pessoas
34- Gosto do Centro por ser um | -.062 102 -.073 -.612 .542
espaco luminoso
35- O Centro transmite-me | .624 .089 721 7.012 .000
tranquilidade

F=27.475
R2=0.693; R2 ajustado = 0.668

a. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20
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Através da tabela 23, verifica-se que a dimensdo imagem explica em 69% a

satisfacio (R?=.69). Os itens B31 e B35 contribuem significativamente para explicar a

satisfacdo. A analise dos coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que B35
(B=.72) explica melhor a variancia, seguido de C31 ($=.30). Sendo que, B31 e B35

contribuem de forma positiva para a satisfacéo.

3.2.5. RLM — Tecnologia para explicar a satisfacdo

A partir da andlise da tabela 24, podemos verificar que a dimensdo tecnologia

apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a satisfacdo.

Tabela 24 - ANOVA (centro de fitness Village Fitness)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 84.340 6 14.057 23.440 .000
Residual 43.778 73 .600

Total 128.118 79

a. Predictors: (Constant), tecnologia
b. Dependent Variable: satisfacdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Na tabela 25 apresenta-se os resultados da regressé@o linear maltipla para verificar se a

dimensdo tecnologia é capaz de explicar a satisfagéo.

Tabela 25 - RLM da dimens&o tecnologia para explicar a satisfacdo (centro de fitness Village Fitness

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1.816 465 3.903 .000
1- Qual a sua perce¢do emrelacdo | .248 .080 301 3.084 .003
as tecnologias disponibilizadas

pelo Centro

2- O centro de fitness tem boa | -.130 .092 -.143 -1.411 163

rede wi-fi
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3- As redes sociais sdo | -.025 .083 -.029
importantes para a dinamica do
Centro

-.298

767

4- A Wearable  Fitness | .207 .081 .285
Technology (WTF) contribui
para as boas praticas do Centro
(dispositivos que rastreiam a
atividade fisica, como passos
dados, calorias queimadas, etc.)

2.552

.013

5- O Centro proporciona o | .084 071 116
Ondemand (fazer o seu treino a
partir de casa)

1.186

.240

6-As aplicacbes ajudam /| .370 102 416
proporcionam na ligacdo ao
Centro

3.619

.001

F=23.440
R2=0.658; R2 ajustado = 0.630

a. Dependent Variable: satisfacéo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 25, verifica-se que a dimensdo tecnologia explica em 66% a

satisfacdo (R?=.66). Os itens C1, C4 e C6 contribuem significativamente para explicar a

satisfacdo. A andlise dos coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que C6

(p=.42) explica melhor a variancia, seguido de C1 (=.30) e de C4 (p=.29). Sendo que,

C1, C4 e C6 contribuem todos de forma positiva para a satisfagéo.

3.2.6. RLM — Satisfagéo para explicar a retencéo e recomendacao

A partir da andlise da tabela 26, podemos verificar que a dimensdo satisfacéo

apresenta um Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de

explicar a retencéo e recomendacao.

Tabela 26 - ANOVA (centro de fitness Village Fitness)

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 34.929 4 8.732 12.165 .000
Residual 53.834 75 718

Total 88.763 79

a. Predictors: (Constant), satisfacdo
b. Dependent Variable: retencdo e recomendacao
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20
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Na tabela 27 apresenta-se os resultados da regressédo linear multipla para verificar

se a dimensdo da satisfacdo é capaz de explicar a retencdo e recomendacéo.

Tabela 27 - RLM da dimenséo satisfacéo para explicar a retencéo e recomendacdo (centro de fitness Village Fitness)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.905 494 5.884 .000
1- Estou plenamente satisfeito | -.441 319 -.516 -1.382 A71
com os servicos do Centro
2- Os servigos do Centro tém | .306 278 .368 1.101 274

correspondido as minhas
expetativas

3- As minhas experiéncias com o | .482 229 571 2.108 .038
Centro sdo excelentes

4- Até a data o Centro nunca me | .144 A17 213 1.230 222
desapontou

F=12,165

R2=0.394; R2 ajustado = 0.361

a. Dependent Variable: retencéo e recomendagao

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20

Através da tabela 27, verifica-se que a dimensdo satisfacdo explica em 39% a
retencdo e recomendacéo (R?=.39). Apenas o item F3 contribui significativamente para
explicar a retengdo e recomendacdo. A analise dos coeficientes estandardizados de Beta

(B) demonstra que F3 (B=.57) contribui de forma positiva para a reten¢do e recomendacao.

3.2.7. Modelo de Resultados

Na figura 6 é possivel visualizar o resumo dos resultados das RML. Assim, ao
analisar o nivel de significancia, conseguimos afirmar que o mesmo é menor 0.05 em

todas as hipdteses (Sig. <0.005), considerando todas as hipoteses aceitaveis.

Na figura 6 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensao qualidade esta significativamente relacionada a satisfacdo o
que suporta H1. Os itens, B7 - “O Centro possibilita o acesso a informacéo a todos os
socios” (B=.31, p<0.05), B16- “Os servicos do Centro e tém uma boa relacdo qualidade-
preco” (B=.36, p<0.05) e B30 - “O estilo ativo / desportivo caracteriza o Centro” (f=.45,
p<0.1) contribuem de forma positiva para a satisfacéo.
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Na figura 6 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensdo imagem esté significativamente relacionada a satisfacdo o que
suporta H2. Os itens, B31 - “O Centro é um local de convivio” ($=.30, p<0.05) e B35-
“O Centro transmite-me tranquilidade” (p=.72, p<0.001) contribuem de forma positiva

para a satisfacéo.

Na figura 6 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensdo tecnologia esta significativamente relacionada a satisfacdo o
que suporta H3. Os itens C1 - “Qual a sua perce¢do em relagdo as tecnologias
disponibilizadas pelo Centro.” (p=.50, p<0.05), C4 — “A Wearable Fitness Technology
(WTF) contribui para as boas préaticas do Centro (dispositivos que rastreiam a atividade
fisica, como passos dados, calorias queimadas, etc.)]” (p=.29, p<0.05) e C6 — “As
aplicacdes ajudam / proporcionam na ligacdo ao Centro” (p=.42, p<0.05) contribuem de

forma positiva para a satisfacao.

Na figura 6 ilustram os coeficientes de caminho para 0 modelo de resultados,
indicando que a dimensdo satisfacdo esta significativamente relacionada a retencdo e
recomendacéo, o que suporta H4. O item F3 - “As minhas experiéncias com o Centro séo

excelentes” (B= .57, p<0.05) contribui de forma positiva para a retencao.

Conclui-se assim que a dimenséo qualidade do servigo explica 89% da satisfacao
(R?=.89), a dimens&o imagem explica 69% da satisfacio (R?=.69), a dimens&o tecnologia
explica 66% a satisfacio (R?=.66) e a dimens3o satisfacdo explica em 39% a retencdo e

recomendacdo (R?=.39).
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Figura 6 - Modelo de resultados (centro de fitness Village Fitness) (elaboragdo de autor)

H1:B7 (B=31, p<0.05); B16 (§=36, p<0.05); B30 (B=45, p<0.1).
Qualidade

R*=39

H2: B31 (B=30, p=0.05);
B35 (B=.72, p<0.001). R=69

H4: F3 (B=.57, p<0.05).

Retengao
e
Recomendacdo

—_—
Imagem Satisfacéo

R*=.66

Tecnologia
H3: C1 (B= 30, p<0.05); C4 (=29, p=<0.05); C6 (B=42, p<0.05).

v
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4. Discusséo e implicacdes para a gestdo

Como jé foi indicado, este estudo aplicado a dois centros de fitness de modelos de
negdcios diferentes, pretende perceber a importancia da qualidade de servico e satisfacdo
relativamente a retengdo e recomendacdo, e a comparagdo entre ambos 0os modelos de
negocio. Sendo que com a evolucdo do trabalho, foi possivel relacionar a qualidade,

imagem e tecnologia com a satisfacdo, e a mesma com a retencéo e recomendacéo.

A amostra, estd de acordo com os dados do barémetro do fitness quando
caracteriza o perfil em Portugal, sendo que o centro de fithess BHOUT de 91 pessoas
apresentou uma percentagem de 80.2% relativamente ao sexo feminino, enquanto que o
centro de fitness Village Fitness, de 80 pessoas apresentou uma percentagem,
relativamente inferior, de 67.5% relativa ao sexo feminino. Com isto, é possivel ver que
a boutique fitness apresenta uma populacdo mais feminina em comparacdo ao centro de
fitness convencional, inclusive com uma diferenca de percentagem, na amostra, de cerca

de 60% do sexo masculino em comparac¢do com o feminino (Pedragosa et al., 2021).

Ja nas idades, ao comparar as amostras, é de assinalar o facto de a amostra do
centro de fitness Village Fitness ser mais envelhecida do que a do centro de fitness
BHOUT, com uma média de 6 anos superior, concluindo-se assim que a faixa-etaria no
centro de fitness convencional é superior a da boutique fitness. Para além disso, em ambos
os centros de fitness a maior percentagem da amostra encontra-se entre 0s 31 e 40 anos,
0 que também vai de encontro aos dados do barometro do fitness quando caracteriza o

perfil em Portugal (Pedragosa et al., 2021).

Relativamente as hipéteses estudadas (H1, H2, H3 e H4), todas foram aceites por
serem significativas. Afirmando que a qualidade, imagem e tecnologia tém impacto

positivo na satisfacédo, e a satisfacdo tem impacto com a retencéo e recomendacao.

Na H1 e H2, a qualidade e imagem, que neste mercado, é percebida pelos sécios
em relacdo aos atributos do proprio servico (Carvalho et al., 2014), e que segundo
Consalter (1996), trata-se de um fator determinante para o sucesso de qualquer
organizagdo, ambos os centros de fitness apresentaram excelentes resultados, sendo que
ambos os centros de fitness apresentaram valores altos. Comecando pela boutique fitness,
a qualidade explicou 76.6% a satisfacdo enquanto que a imagem apenas explicou 41.8%,

jano centro de fitness convencional, a qualidade explicou 89.2% da satisfacdo enquanto

56



que a imagem explicou 69.3%. Uma diferenca significativa entre ambos os centros de
fitness com um ligeiro ascendente para o centro de fitness convencional em relagdo a
boutique fitness. Sendo que, a relacdo destas hipéteses, da qualidade a explicar a
satisfacdo e a imagem a explicar esta de acordo com a literatura, quando a mesma afirma
que, relativamente a qualidade, as instalagdes e recursos humanos apresentam influéncia
direta com a satisfacdo (Goncalves et al., 2016), e relativamente & imagem, a variavel
independente (imagem) apresenta um efeito positivo sobre a varidvel dependente
(satisfacdo) (Politta et al., 2017).

Na H3, a tecnologia, que segundo Garcia-Fernandez et al. (2021), faz parte do
valor percebido pelo consumidor, diretamente relacionado a qualidade percebida e
consequentemente a satisfacdo que por sua vez vai dar a retencdo, pois a satisfacdo dos
consumidores e a qualidade dos servigos estdo relacionadas indiretamente com a retencéo,
os centros de fitness apresentaram valores diferentes, sendo que na boutique fitness a
dimensao tecnologia explica apenas 22.9% a satisfacéo, enquanto que no centro de fitness
convencional, ha um aumento de percentagem, com 65.8% da dimensédo tecnologia a
explicar a satisfacdo. Como se observou na dimensdo qualidade e imagem, houve
novamente uma superioridade do centro de fitness convencional relativamente a boutique
fitness. Os membros do centro de fitness BHOUT reconhecem na qualidade a tecnologia,
sendo que, trata-se de uma boutique de fitness altamente tecnolégica, ou seja, 0s membros
reconhecem essa mesma tecnologia como um fator de qualidade, apesar de ndo a
valorizam o suficiente por considerarem um bem j& garantido, o que se demonstra na
percentagem da tecnologia que justifica a satisfacdo. No centro de fitness Village Fitness,
podemos retirar conclusdes diferentes do que no centro de fitness anterior. Neste centro
de fitness, sendo um centro de fitness convencional que tem menos tecnologia
incorporada, faz com que os membros ndo reconhecam a tecnologia como um fator de
qualidade. Apesar disso, a relacdo da tecnologia a explicar a satisfagdo, mantém
novamente uma concordancia com a literatura, quando a mesma afirma que o uso de

tecnologias tem uma influéncia positiva na satisfacdo (Barbosa et al., 2021).

Por fim, a H4, na satisfacdo, visto que a generalidade da literatura aponta a
qualidade e imagem como um caminho para la chegar (Ferreira, 2001), e sendo que,
segundo Miranda et al. (2021), o objetivo de qualquer organizacdo deve ser reter o
consumidor, uma vez que o0 consumidor satisfeito apresenta atitude persistente,

resisténcia a mudanca e comportamentos positivos de consumo (0s comportamentos
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positivos referem-se a compra de novos produtos, renovacdo de matricula,
recomendacdes, entre outros), era expectavel haver uma relagéo positiva entre a satisfacdo
e a retencdo e a recomendacéo, algo que se comprovou, com um superioridade bastante
grande por parte da boutique fitness, onde a satisfagdo explica em 80.8% a retencéo e
recomendacdo, enquanto que no centro de fitness convencional, a satisfacdo apenas
explica em 39.4% a retencdo e recomendacdo. Neste pardmetro, ao contrério dos
anteriores, houve uma superioridade da boutique fitness relativamente ao centro de fitness
convencional. Para além disso, houve novamente uma concordancia com a literatura,
guando a mesma afirma que os resultados indicam que a satisfacdo tem uma relacédo
positiva para prever a retencdo dos membros, e sublinha que, quando os gestores intervém
nas expetativas quanto a satisfacdo do cliente com o servico, eles influenciam na retencao
(Goncalves et al., 2016).

No geral, quando se fala do sucesso de uma organizagdo, principalmente como
esta, um centro de fitness, é de consenso geral que a retencdo é um fator chave (Ferrand
et al., 2010). A retencdo pode ser conseguida de duas formas: compras posteriores ou
extensdo de contrato, ou pela intencdo de futura compra do consumidor ou a abstencéo
do mesmo em desistir do servico (Martins, 2019). J& a recomendacdo, trata se de um
conjunto de todos os aspetos referidos, tais como, a qualidade, imagem, tecnologia e a
satisfacdo e a consequente retencdo do consumidor, que ird originar uma recomendacéo
do servico, ou seja, falar positivamente a amigos ou familiares sobre o servico, e que
segundo Javadein et al. (2008), a comunicacdo positiva de um servico tende a ser a
explicagdo para a retengéo de consumidores.

Relativamente as implicacBes para a gestdo, chega-se a conclusdo que 0s
processos de gestdo aplicados nos centros, estdo a ter resultados positivos, mas considero
importante ambos continuarem a ter em conta e apostarem na qualidade e imagem, pois
pode ser a maneira de se diferenciarem em relagdo a outro centro de fitness, ganhando
assim vantagem competitiva, visto que, quando existem mais centros de fitness no
mercado a oferecerem 0s mesmos servicos, a qualidade ira permitir 0 sucesso entre 0s

concorrentes (Margato, 2014).

Nos centros de fitness estudados, sugeria uma maior aposta na tecnologia, sendo
que ha espaco para evolucdo em ambos, ha algumas coisas que se forem melhoradas,
podem aumentar a satisfacdo dos consumidores, visto que a tecnologia faz parte do valor
percebido pelo consumidor, diretamente relacionado & qualidade percebida e
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consequentemente a satisfacdo que por sua vez vai dar a retencdo, pois a satisfacdo dos
consumidores e a qualidade dos servicos estdo relacionadas indiretamente com a retengéo
(Garcia-Fernandez et al., 2021).

Por fim, os centros de fitness estudados ndo devem descartar e devem apostar na
retencdo dos proprios sdcios, a retencdo dos consumidores é uma meta fundamental para
0s centros de fitness, para além disso, quando um consumidor permanece por um longo
periodo por estar satisfeito com o servico, € mais provavel que compre servicos adicionais
e gue comunique positivamente do centro de fitness, no interior ou exterior do mesmo
(Jesus, 2014). A atracdo de novos consumidores pode custar de cinco a seis vezes mais
do ponto de vista financeiro, do que a manutencéo dos atuais. (Chen et al., 2016). Cada
vez mais, as empresas tém que pensar no processo de venda como um elo de ligacéo entre

0 consumidor e a empresa num todo, e ndo s6 como um processo pontual (Gaspar, 2010).
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Conclusao

Com esta investigacdo pretendemos ajudar a aumentar a base de conhecimentos
sobre os consumidores em centros de fitness, especificamente em boutiques fitness e
centros de fitness convencionais. Mais precisamente na importancia da qualidade de
servico, imagem e tecnologia para a satisfacdo do consumidor relacionando com a

retencédo e recomendacéo.

Verificou-se que, em ambos os Centros de Fitness, 0s socios estdo satisfeitos
relativamente a qualidade e imagem, sendo que é sabido que a qualidade constitui um
conceito abstrato e, portanto, dificil de definir e mensurar. E por isso que, Varios autores
afirmam que para avaliar a qualidade de servico existem dimensdes mdaltiplas e
interdependentes, tanto pela intangibilidade do seu produto final, quanto pelas interagdes

entre colaboradores, gestores e consumidores (Farias et al., 2019).

Na retencdo e recomendacdo em ambos os centros de fitness obtivemos valores
muito bons, sendo que a aquisi¢do de novos consumidores pode custar de cinco a seis
vezes mais do ponto de vista financeiro, do que a manutencdo dos atuais (Chen et al.,
2016). Para além disso, a sociedade esta cada vez mais exigente e a forma de satisfazer
as suas expetativas e necessidades passara obrigatoriamente pela melhoria da qualidade
dos servicos prestados (Pedragosa & Correia, 2006).

O aumento da competitividade neste setor, fez com que crescesse a importancia
de desenhar estratégias e taticas para evitar a perda de consumidores, e assumiu-se que a
retencdo do consumidor é vital para a saude financeira a médio e longo prazo para o centro
de fitness, para tal, € importante conhecer o comportamento do consumidor, saber o que
valoriza e se a gestdo do servicgo prestado gera resultados positivos como a recomendacéo

ou recompra (Ferreira et al., 2012).

Estas conclus6es poderéo revelar-se fundamentais para os gestores dos centros de
fitness, pois pode-lhes permitir compreender os fatores que os consumidores mais
valorizam, aumentando assim a satisfacdo geral dos consumidores com vista a retencéo e
recomendacdo dos mesmos. Para além disso, compreender alguns destes fatores, no
futuro podera ajudar em momentos de recrutamento de funcionarios ou gestores para

privilegiar as caracteristicas mais destacadas pelos sécios.
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Limitacdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Tal como em outras investigacdes do mesmo género, foram identificadas algumas
limitacGes que poderdo ser importantes a levar em conta em futuras pesquisas. Tais como,
em primeiro lugar, as amostras, sendo que foram valores relativamente inferiores as
populagdes dos centros de fitness, ndo foram representativas das populagdes dos centros
de fitness em questdo, para isso, as amostras deveriam ter sido 0 mais préximo possivel
do nimero de socios ativos. Em segundo lugar, o facto de o questionario ter sido
disponibilizado pela internet, por um link na newsletter ou nas redes sociais dos centros
de fitness, o que deixa de fora uma parte da populacdo que néo é tdo ativa no digital. Por
ultimo, ainda relacionado com o questionario, o facto de 0 mesmo ter varias questdes, 0
que podera ter sido exaustivo para algumas pessoas, sendo que era necessario e pertinente

dado a investigacdo em causa.

Relativamente a futuras pesquisas, além dos aspetos referidos, considero
fundamental dar continuidade e extensdo ao conhecimento produzido, pelo que deixo
algumas sugestbes para futuras pesquisas, tais como, realizar mais investigacoes
parecidas em boutiques fitness e centros de fitness convencionais; para tornar o estudo
mais completo sobre o tema, incluir também uma componente qualitativa como por
exemplo entrevistas a elementos dos centros de fitness, podendo ser ao staff ou aos
gestores. Por fim, sugeria também uma pesquisa com pessoas inativas para compreender
0s motivos pelos quais eles ja ndo frequentam os centros de fitness, e verificar se houve
algum tipo de problema que ainda néo foi identificado, ou seja, compreender os motivos

do abandono.
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