AUTORAS: Qualidade e satisfacao
Maria Jose Carvalho * no fitness: Percepcao segundo
Carolina Buchmann ?

Celina Gongalves '3 0 sexo dos socios

1 CIFI®D, Faculdade de Desporto
Universidade do Porto, Portugal PALAVRAS CHAVE:
Atributos. Qualidade. Servigo. Satisfacao.

2 Faculdade de Desporto da
Universidade do Porto, Portugal Fitness. Género.

3 Instituto Politécnico de Braganga,
Portugal

RESUMO
I

0 estudo teve como objetivo conhecer a percecao dos atributos da qualidade do servigo
e da satisfagdo segundo o sexo. Foram recolhidos dados, em duas academias na cidade
de Porto Alegre no Brasil, com o instrumento SERVPERF para os atributos da qualidade
do servigo e o modelo de Henning-Thurau para a satisfagdo, ambos medidos numa escala
tipo-Likert 5-pontos. A amostra foi constituida por 298 mulheres e 253 homens, na sua
maioria da faixa-etaria dos 21 aos 29 anos e solteiros. A analise foi realizada com software
SPSS Statistics e efetuou-se analise descritiva e comparativa. Utilizou-se o coeficiente alfa
de Cronbach para analisar a consisténcia interna geral do questionario e por dimensao.
Destaque-se que existem diferencgas significativas na percepg¢ao das dimensdes tangibili-
dade do servigo, responsabilidade e seguranga entre sexos. Sendo que as mulheres tém
uma percepcgao positiva mais elevada de qualidade que os homens. Contudo, sio estes que
estdo ha mais tempo na pratica e fazem mais visitas frequentes a academia. Assim, os
resultados sugerem que se deve trabalhar a relagdo dos Rh’s com as mulheres para que
estas se mantenham mais tempo e fagam visitas frequentes ao clube e se dé maior foco a

satisfagdo do geral dos sdcios.
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Quality and satisfaction in fitness:

Perception according to members’ gender

ABSTRACT
—

The objective of this study was to understand the attributes perception
of the service quality and members’ satisfaction in fitness according to
gender. Data were collected in two fitness clubs from the city of Porto
Alegre in Brazil, with the instrument SERVPERF for the service quality
and the model of Henning-Thurau for the satisfaction, both measured on
a five-point Likert-type scale.

The sample consisted of 298 female and 253 male members, with the
majority in the age group between 21 and 29 years old and single. The
analysis was accomplished through the software SPSS Statistics and
descriptive and comparative analysis was performed. We used the Cron-
bach’s alpha coefficient to analyze the overall internal consistency of
the questionnaire and each dimension. There are significant differences
among genders in the perception of the dimensions service tangibility,
responsibility and safety. Women show a higher positive perception than
men. However, these are the ones practicing for longer and visiting more
often the club. Thus the results suggest that we should work on the rela-
tion between human resources and women so that these can stay longer
and visit the club more often, paying greater attention to the general
satisfaction of the members.
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INTRODUCAO
.|

Atomada de consciéncia dos beneficios da atividade fisica e da inatividade fisica aliada a fato-
res de risco, preocupacao de saude publica, levou a um maior envolvimento das pessoas com
o fitness e servigos de bem-estar. Consequentemente, deu-se um aumento das organizagdes
de fitness, dos programas e das atividades. Assim, os consumidores procuram organizagcdes
que satisfagam as suas necessidades especificas e essa procura alicia as organizagées de
fitness a interagdo permanente com o publico-alvo proporcionando um servico de qualidade
(11 As academias passaram a ser referenciadas como locais onde a pratica do exercicio fisi-
co proporciona experiéncias estéticas e, consequentemente, de consumo; era a moda vinda
dos Estados Unidos que aportava em terras brasileiras nos anos 80 e inicio dos 90. No entan-
to, para o mercado promover experiéncias de consumo satisfatorias, percebeu-se que era
preciso adequa-lo as exigéncias dos consumidores e da realidade em que o servigo estava
inserido. Assim, o continuo estudo da percepgéo do consumidor de fitness, nos diferentes
contextos, pretende contribuir para melhorar a qualidade dos servigos mas também para
compreender as necessidades e desejos dos diferentes consumidores satisfazendo-os.

A percepgdo é vista como 0 modo como os consumidores pensam e sentem esse ser-
vigo 21, como um complexo conjunto de percepgdes, impressées e sentimentos que os
clientes tém ¥, ou como um conjunto de tragos salientes e distintivos da imagem, atra-
vés de uma percepcao simplificada, redutora, comparativa e distintiva do servico 2. No
entanto, nem todos os atributos sdo percepcionados da mesma forma por todos os con-
sumidores. Diferentes consumidores podem ter diferentes percepcdes do servigo 1,

Num estudo onde se analisou a percegao dos consumidores em servigos de qualidade,
identificaram varios atributos que os consumidores consideram relevantes e categoriza-
ram-nos nas dimensdes responsabilidade, seguranga, tangibilidade, empatia e confianga,
definindo assim o modelo SERVQUAL 2%, Estas dimensdes foram usadas como esque-
mas genéricos aplicdveis a varios servigos, inclusive ao fitness. E, apoiadas na ideia de
que os julgamentos de qualidade sdo baseados na diferenga entre as expectativas do
consumidor e a sua percegao.

Varios outros autores sugeriram modelos aplicados ao fitness mas foram Cronin e
Taylor que criaram o SERVPERF, que capta diretamente a percepgao dos consumidores
a respeito do desempenho do servigo . Os autores defendem que o SERVPERF é uma
versdo melhor do SERVQUAL por ndo se referir as expectativas prévias ao servigo que
seria ideal. A modificacdo do SERVPERF tornou o instrumento mais dinamico, prévio e
incrementou os indices de confiabilidade em comparagdo com o SERVQUAL B,

Propuseram ainda um modelo que conceptualiza servigos de qualidade baseados em
trés dimensdes que influenciam a atitude dos sdcios: qualidade na interagdo (atitudes
dos colaboradores, comportamento e profissionalismo), envolvimento fisico (ambiente,

design das instalagdes e fatores sociais) e qualidade nos resultados (tempo de espera,

elementos tangiveis e valéncias) ], este modelo foi aplicado também a industria de fit-
ness M, Os resultados do estudo revelaram que o envolvimento fisico e a qualidade dos
resultados influenciam significativamente a satisfacdo, que, consequentemente, tem
muita influéncia na palavra passa palavra e no compromisso.

A satisfacao prevé o contentamento das necessidades e desejos. No entanto, estes ndo
se processam da mesma forma. A necessidade € a condicdo insatisfatdria de um consu-
midor, que o leva a uma agéo que tornard essa condigdo melhor 2%, O desejo é a condigdo
para obter mais satisfacdo do que é absolutamente necessario 1324, Pode ent3o dizer-se
que a atividade fisica pode ser uma necessidade para uns e um desejo para outros, visto
que a satisfacdo das necessidades pode ser simplesmente alcancar beneficios de saude,
enguanto os desejos ndo sdo essenciais, mas permitem melhorar o bem-estar e o status.
0 sucesso de um GHC esta em conseguir satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores primeiro que a concorréncia 131,

A satisfagdo é geralmente reconhecida como elemento chave na relacdo dos sdcios
com os servigos, demonstrando uma relagéo positiva entre a satisfagdo dos sécios e
a lealdade 1%, a satisfacdo e a reutilizagdo do servico 19 e a satisfacio e a retencéo.
Em estudos desta indole encontram-se evidéncias de que um consumidor satisfeito tera
maiores probabilidades de manter a relacdo estabelecida . J4 Howat, Murray e Crilley,
no seu estudo, tinham encontrado evidéncias de que a satisfagdo dos consumidores em
centros de desporto esta positivamente relacionada com a recomendacao do servico, a
reutilizagdo e 0o aumento das visitas frequentes [*°l, Parece assim que a satisfagdo dos
socios permite informar sobre o seu comportamento em relagdo ao servico. Estes es-
tudos confirmam, por um lado, a necessidade de recorrer frequentemente ao estudo da
satisfacdo de sdcios para melhor os compreenderem, e por outro, perceber que os GHC
que mantém continuamente a satisfagdo dos seus sdcios, conhecendo e excedendo as
suas necessidades e desejos, tém mais probabilidade de os manter.

A satisfagcdo com um servigo é avaliada através da experiéncia com o servigo, sendo
uma medida de curto prazo especifica da experiéncia [?°l, A satisfagcdo é um anteceden-
te para os resultados positivos e ha a necessidade de decidir que atributos devem ser
melhorados ou retirados. Para Brenda e Stotlar, a satisfagdo é medida unicamente pela
percecgao dos sdcios ¥, Nesta linha, serdo abordados os atributos influentes para a satis-
fagdo aquando da percecao dos sdcios no GHC.

Autores consideram que a qualidade do servigo tem uma relagéo na satisfagao do sdcio
[2.10] Mas, de facto, nem todos os atributos do servigo possuem o mesmo peso e, portanto,
esses atributos ndo tém a mesma influéncia na satisfagdo. Nao ha, contudo, consenso
geral sobre quais os atributos do servico que levam a satisfacao. A relagcdo entre atri-
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butos do servigo e satisfagao tem sido estudada no contexto desportivo e apresenta um
impacto positivo dos atributos do servigo na satisfagio do consumidor [*-21,

No entanto, existem varidveis que podem alterar a percepcao da qualidade e da satis-
facdo tais como o género. Embora se tentem subestimar as diferencas entre homens e
mulheres, existem evidéncias de que eles diferem para além do aspeto fisico [?’1, Estas
diferencas permanecem durante toda a vida dos individuos e influenciam os seus valores
e preferéncias como consumidores. Contudo, menciona-se que as diferencas entre ho-
mens e mulheres podem ser alteradas pelo ciclo de vida, acentuando-se na adolescéncia
até a idade adulta e voltando a reduzir-se na terceira idade 2.

0 género define consumos exclusivos para homens e mulheres que lhes sejam mais
adequados com base nas necessidades bioldgicas e fisioldgicas. No entanto, as dife-
rencas entre homens e mulheres invadem os valores emocionais e sociais. Embora,
hoje em dia, a moda e a consciéncia da imagem publica se encontrem presentes em
ambos os géneros, sdo geralmente, em todas as culturas mais intensas nas mulheres.
Atualmente, sdo as mulheres que tomam a maioria das decisdes de compra ou influen-
ciam significativamente a maior parte delas 2,

As mulheres tendem a consumir mais os produtos relacionados ao humor e a emogao
[211 onde se incluem os servigos de fitness e wellness, e valorizam os bens materiais que
ajudam a melhorar as relagGes pessoais e sociais 1, enquanto os homens tendem a
procurar mais valores emocionais em desporto e aventuras ao ar livre [?! e consideram a
posse de bens materiais uma forma de dominar e exercer poder sobre os outros e de se
diferenciarem 71, No entanto, os papéis de género estdo a mudar cada vez mais, carecen-
do de entendimento constante 1,

Num estudo levado a cabo sobre a atividade fisica e género, refere-se que ambos, ho-
mens e mulheres, mencionam a atividade fisica £%. Os homens atribuem mais importan-
cia aos resultados competitivos, rapidez e facilidade de aprender novas capacidades. As
mulheres referem superacao pessoal, informagéo interna e avaliagdo pelos seus pares,
como fundamentais para a pratica. As mulheres focam ainda frequentemente os obje-
tivos, a aprendizagem, o esforgo, o melhoramento e as alteragdes fora do GHC, mais
frequentemente do que os homens, que dao muita relevancia aos resultados.

O género é claramente um fator relevante para o mercado do fitness, uma vez que o tem-
po livre disponivel para atividades de lazer, atividade fisica e capacidade de fortalecimento
sdo diferentes para homens e mulheres ?2, No caso do mercado do fitness, o género me-
deia tanto os acessos como a participacdo na experiéncia. Ao contrario da exclusio direta
e indireta das mulheres no desporto no passado, a taxa de participagdo das mulheres, no
mercado do fitness, é maior do que a dos homens 8], assim como a taxa de retengéo 29,

Investigagdes sugerem que aproximadamente trés quartos dos consumidores de trei-
no personalizado sdo mulheres e as estatisticas da industria de revistas mostram que
estas consomem mais revistas de fitness, sugerindo que o género ndo s6 configura o
desejo de receber recompensas corporais especificas, mas também de utilidade relativa
na pesquisa de avisos terapéuticos e de orientagdo 71,

Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo perceber a percepcéo de qualida-

de e satisfagdo dos consumidores de fitness segundo o seu género.

METODOLOGIA
I

Foram recolhidos dados, através de questionario, em duas academias na cidade de Porto
Alegre, Brasil, com uma amostra de 551 sécios. A amostra é representativa de ambos
os sexos: mulheres (54.1%; n=298) e homens (45.9%; n=253). Grande percentagem dos
inquiridos situa-se na faixa etaria dos “21-29 anos” (37.9%; n=209), seguindo-se a faixa
etaria “até aos 20 anos” (16.9%; n=93) e a faixa etaria dos “30-38 anos” (15.2%; n=84).
A maioria dos inquiridos s3o solteiros (61.2%; n=337), com formacgéao superior (76.9%;
n=424), ativos profissionalmente (67%; n=369) embora com percentagens distintas nos
rendimentos. A parte mais representativa das mulheres tem um rendimento de 2 a 4 sa-
larios minimos (26,5%; n=79) e parte dos homens um rendimento muito superior, acima
dos nove salérios minimos (37,9%; n=96).

0 instrumento utilizado para medir a qualidade do servigo foi o SERVPERF, adaptado
do SERVQUAL 2%, Considerado mais compacto e com melhores indices de confiabilidade,
o modelo SERVPERF, manteve as cinco dimensdes: responsabilidade, segurancga, tangi-
bilidade, empatia e confianga; trés com quatro itens e duas com cinco itens, num total
de vinte e dois itens. O instrumento utilizado para medir a satisfagao foi o proposto por
Henning-Thurau 4 utilizado recentemente numa pesquisa em Portugal com o intuito
de avaliar a satisfacdo em consumidores no fitness ), constituido por 4 itens para a sa-
tisfagdo. Ambos os modelos foram medidos numa escala tipo-Likert 5-pontos. A estes
modelos foi incluido, inicialmente, uma etapa de caracteristicas individuais.

Foi realizado um pré-teste que conduziu a adequacgdes formais de texto e estilo para o
contexto brasileiro, de onde resultou o instrumento final. Contudo, os envolvidos neste
pré-teste foram excluidos do resto da investigagéao, ja que o objetivo deste questionario
foi verificar a adequacao da linguagem ao contexto.

Relativamente aos procedimentos, a recolha de dados ocorreu simultaneamente em
duas academias, entre o periodo de 10 de junho a 15 de julho de 2013. Foram distribuidos
questionarios em turnos variados, todos os dias da semana. Apds a confirmagao na parti-
cipacdo da pesquisa, realizou-se o termo de consentimento e as instrugdes basicas para

o preenchimento. Posteriormente, foram recolhidos os questiondrios por dois elementos
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responsaveis pelo processo, assim como a introdugdo da informagao na base de dados.

Para analisar a fiabilidade do questionario aplicou-se uma técnica que estima a con-
sisténcia interna, o coeficiente alfa (a) de Cronbach, considerado o melhor método 1%
para verificacdo da fiabilidade dos questionarios. Calculado o coeficiente de consisténcia
interna, obteve-se o valor 0.949 em relagao as 26 variaveis, o que representa um valor
(o) de fiabilidade excelente.

O tratamento de dados foi realizado através do software SPSS Statistics (v.19.0, SPSS
Inc, IL). No que se refere a estatistica descritiva, foram utilizadas carateristicas amos-
trais e representacgdes graficas que permitem colocar em evidéncia, facilmente, proprie-
dades relevantes das observagdes. Mais concretamente, recorreu-se a medidas de loca-
lizagdo medidas de dispersao, medidas de forma, tabelas de frequéncias e diagramas de
barras. No que se refere ao estudo comparativo utilizou-se o teste paramétrico t-student
e o teste ndo paramétrico Wilcoxon-Mann-Whitney para comparar as distribuigcdes de
variaveis em duas amostras independentes. Para analisar a consisténcia interna geral do

questionario, utilizou-se o coeficiente alfa de Cronbach.

RESULTADOS
I

FREQUENCIA DE USO E TEMPO DE PRATICA

Dos inquiridos temos uma percentagem representativa com mais de 2 anos de pratica
(35.2%; n=194). No entanto, sdo os homens que mais contribuem para estes resultados
(38.2%; n=97) ja que as mulheres apresentam menor percentagem com 2 anos de prati-
ca (32.6%; n=97). Relativamente a sua frequéncia semanal tem-se que no geral os s6cios
frequentam mais de 4 vezes por semana (39.4%; n=217). Contudo, mais uma vez sdo os ho-
mens que mais frequentam a academia (48.6%; n=123) referindo 4 vezes por semana, en-

quanto grande percentagem de mulheres sé frequenta 3 vezes por semana (37.9%; n=113).

PERCEPCAO DA QUALIDADE SEGUNDO O SEXO

A andlise de fiabilidade feita as cinco dimensdes da qualidade mostrou que as dimensdes
originais tém uma fiabilidade razoavel para serem analisadas. A tangibilidade (0=.762), a
responsabilidade (¢=.782), a seguranca (a=.771) e a empatia (a=.797) tém uma fiabilida-
de razoavel e a confiancga (0=.861) tem boa fiabilidade.

No geral dos sdcios constata-se que a dimensdo com maior concordancia é a Seguran-
ca (M=4.204), sendo esta observacao reforcada também pela menor disperséo (Dp=.761)
relativamente as outras dimensdes. A dimensao Seguranga, no SERVPERF, inclui quatro
atributos que mostram estabilidade na frequéncia da academia. Por outro lado, a dimens3o
percecionada com menor concordéncia é a Confianga (M=3.625) apresentando também
maior disperséo (Dp=.914). Nesta dimenséo os itens referidos, do SERVPERF, estéo rela-

cionados com a convicgdo de que os servicos e tarefas serdo cumpridos atempadamente.
Para dar resposta ao objetivo proposto analisaram-se as diferentes dimenso6es segun-

do o sexo com as respetivas médias aritméticas, para verificar se existem diferengas na

percepcao da qualidade entre homens e mulheres, assim como a significancia das com-

paragdes da percepgéo da qualidade do servigo segundo o sexo (Tabela 1).

TABELA 1 — Analise descritiva e comparativa das dimensges da qualidade por sexo

DIMENSOES DA QUALIDADE M DP AS (DP) AC (DP) t p-VALUE
Tangibilidade Mulheres 3.954 0.789 -0.652 (0.141) -0.184 (0.281)
2439 0.015
Tangibilidade Homens 3784  0.846 -0.649 (0.153) -0.075 (0.305)
Confianga Mulheres 3661 0.879 -0.591 (0.141) 0.078 (0.281)
1.023 0.307
Confianga Homens 3581 0.952 -0.550 (0.153) -0.023 (0.305)
Responsabilidade Mulheres 4120 0778 -1.118 (0.141) 1.482 (0.281)
2.993 0.003
Responsabilidade Homens 3.894 0961 -0.837 (0.153) 0.051 (0.305)
Seguranga Mulheres 4296  0.690 -1.762 (0.141) 4,259 (0.281)
3.055 0.002
Seguranga Homens 4095 0.826 -1.351 (0.153) 1.978 (0.305)
Empatia Mulheres 3.872 0.835 -1.020 (0.141) 1.106 (0.281)
1.747 0.790
Empatia Homens 3742 0900  -0.626 (0.153) 0.056 (0.305)

Especificamente, relativamente a dimenséao tangibilidade do servigo observou-se uma
diferenca estatisticamente significativa da percepgao da tangibilidade do servigo entre
homens e mulheres (t=2.439; p=0.015). Os resultados mostram que as mulheres tém
uma percepcao mais alta da tangibilidade do servigo (M=3.954; dp=0.789) comparativa-
mente a percepgao masculina (M=3. 784; dp=0. 846) (Tabela 1).

Como se pode observar, relativamente a percepcao da dimensao confianca, nem o
estudo descritivo nem o estudo comparativo mostram diferencas significativas entre
homens e mulheres.

No que respeita a percepgdo da dimensao responsabilidade quando comparada as di-
ferencas entre as observagoes constata-se que existem diferencas significativas entre a
percepcdo dos homens e mulheres (t=2.993; p=0.003). Da andlise estatistica constata-
-se valores de percepcdo de responsabilidade mais elevados nas mulheres (M=4.120;
dp=0.778) do que nos homens (M=3.894; dp=0.961).
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Em conformidade, a dimensao seguranga mostra diferencgas significativas entre os dois
sexos (t=1.747; p=0.002). O sexo feminino tem percepcao superior (M=4.296; dp=0.690)
ao sexo masculino (M=4.095; dp=0.900), evidenciando que as mulheres tém uma percep-
¢do mais elevada de seguranga do que os homens.

Observou-se, relativamente a dimensdo empatia, que nao existem diferencgas significa-
tivas da percepcgao entre homens e mulheres em observacao.

Em suma, os resultados revelam diferencgas significativas entre homens e mulheres
em relacgdo a tangibilidade do servico, a seguranca e a empatia. Nestes casos, a média e
o desvio padrao do sexo feminino sdo superiores as do sexo masculino mostrando que as

mulheres tém uma melhor percepcao destas dimensdes.

PERCEPCAQ DA SATISFACAO SEGUNDO O SEXO

TABELA 2 — Analise descritiva e comparativa da satisfagdo por sexo

SATISFACAO M DP AS (DP) AC (DP) t p-VALUE
Satisfagao Mulheres  3.699  1.069 -0.730 (0.141) -0.399 (0.281)
1.083 0.279
Satisfagao Homens 3599 1.087 -0.502 (0.153) -0.578 (0.305)

Na Satisfacdo ndo sdo observadas diferencas significativas na percepgao dos homens
e mulheres. Ambos os grupos tém uma percepcéo a tender para a satisfagdo embora ndo

sejam muito altos os valores, a este facto acresce-se alguma divergéncia de opinides.

DISCUSSAO E CONCLUSOES
.|

0 estudo teve como objetivo perceber se existiam diferencas entre a percecao dos atri-
butos da qualidade do servigo e da satisfagdo de socios no fitness segundo o sexo, no
contexto de academias de média dimensé&o na cidade de Porto Alegre, Brasil. Assim, para
melhor compreendermos o contexto em estudo analisou-se o comportamento dos sécios
em fungado do sexo perante a pratica. O estudo do sexo é focalizado, nesta investigagao,
indo ao encontro de outros estudos que referem o género como referéncia, em estudos
que se reportam as atividades desportivas % 2%, No presente estudo, os homens vdo com
mais frequéncia a academia e o seu tempo de treino é maior. Estes resultados nio vao ao
encontro de um estudo sobre atitude leal em desportos de recreacéo, onde as mulheres
apresentam um investimento na lealdade maior que os homens 2%, Qutros estudos re-

ferem que o género é um fator relevante para o mercado do fitness, intervindo tanto no

acesso como na participagdo na experiéncia 22, mostrando que a taxa de participagao
das mulheres, no mercado do fitness, é maior do que a dos homens ['® e que as mulheres
tém cuidados com a saude e com a imagem corporal, tém mais preocupagdo em melhorar
a aparéncia fisica e em controlar o peso, o que proporciona a sua permanéncia na pratica
[°l, Parece assim que o presente estudo sugere, neste contexto, uma linha que necessita
de continua investigacao e analise.

Tal como noutros estudos os resultados indicam que alguns atributos, por parte do
s6cios, tém maior percecio de qualidade do que outros %12, Isto é, nem todos os atri-
butos tém o mesmo peso para os sdcios. No presente estudo este resultado teve maior
relevancia quando comparado o sexo feminino e masculino.

Relativamente a percepgao da tangibilidade do servico o presente estudo verifica dife-
rengas significativas na percepcao dos homens e das mulheres. Neste caso sdo as mu-
Lheres que tém uma percepcdo mais positiva sobre a tangibilidade do servigo. Um dos
itens que mais referem s&o a boa aparéncia dos funcionarios. Parece que os sécios, espe-
cialmente o sexo feminino em estudo, possivelmente devido ao contexto Brasileiro onde
estdo inseridos, valorizam a boa aparéncia dos funcionarios como fundamental para o
servigo, podendo indicar que este item é um requisito para dar o exemplo do resultado
que as mulheres desejam atingir com a pratica. No entanto, recomenda-se a inclusdo
desta variavel em estudos do mesmo género noutros contextos de pratica para um me-
Lhor entendimento. Ainda na tangibilidade do servigo sdo as instalagdes agradaveis e
os equipamentos modernos como percepcionados como mais relevantes, mais uma vez
para as mulheres. Esta ideia segue a linha de Peter e Olson que referem que as mulheres
valorizam os bens materiais que ajudam a melhorar as relagdes pessoais e sociais 71,
Por vezes, os consumidores utilizam um conjunto de signos para se posicionarem em
determinada classe social, incluindo os habitos recreativos 2!,

Embora a percepgdo em relagido a responsabilidade e seguranca, no geral dos sécios,
seja muito focada nos recursos humanos, especialmente nos instrutores da academia,
também nestas dimensdes foram identificadas diferencas significativas entre homens e
mulheres. O presente estudo constatou que o comportamento dos professores é funda-
mental para uma percecao de qualidade e que sao eles os principais influenciadores na
percecgao que o sdcio, especialmente o sexo feminino, tem da responsabilidade e da segu-
ranga transmitida. As mulheres focam-se nos objetivos, na aprendizagem, no esforgo, no
melhoramento e nas alteragées fora do GHC %, Além disso, investigages sugerem que
aproximadamente trés quartos dos consumidores de treino personalizado sdo mulheres
sugerindo que as mulheres ndo sé desejam receber recompensas corporais especificas,
mas também de utilidade e de orientacio [*”1, Neste sentido, percebe-se a relevincia dada
aos instrutores como uma poderosa ferramenta para manter o sexo feminino na pratica.

Weiss e Ferrer-Caja referem que os homens atribuem mais importancia aos resultados
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competitivos e a facilidade de adquirirem novas capacidades [*°l, Parece que se os homens
conseguirem atingir esses objetivos, ndo dao tanta a relevancia aos instrutores.

Por outro lado, a satisfacdo ndo mostrou diferencas significativas entre homens e mu-
Lheres. No entanto, os resultados indicam que existem algumas divergéncias de concor-
dancia sobre a satisfagdo nas academias em estudo e os seus valores ndo sdo muito eleva-
dos. Este resultado revela um aspeto a melhorar nestas academias ja que alguns autores
referem a satisfagdo como um elemento chave na relagdo com o sécio 261 pois um consu-
midor satisfeito tera maiores probabilidades de manter a relagio estabelecida.

Concluindo, este estudo reforca a ideia de que para diferentes tipos de socios suge-
rem-se abordagens direcionadas a cada segmento: feminino e masculino. Todavia na ge-
neralidade, parece pertinente esclarecer que a qualidade, nas organizagdes de fitness,
depende da percecéao dos sdcios sobre os diferentes atributos do servigo. Neste estudo,
destacam-se os atributos tangiveis do servigo e os Rh’s importantes para os sdcios per-
cecionarem qualidade, principalmente para o sexo feminino. Acrescenta-se a importan-
cia de continuamente trabalhar a satisfagdo do sdcio para que este mantenha relagdes
duradouras com a academia.

O presente estudo € o inicio de um trabalho em curso, por esse motivo, apresenta al-
gumas limitacdes e proposta de sugestdes para prossecugao. O foco do presente estudo
foi a percegdo da qualidade e da satisfagdo segundo o sexo. No entanto, a andlise de ou-
tras variaveis (e.g. idade) devem ser incluidas em estudos futuros do mesmo género. Por
outro lado, sendo um estudo meramente descritivo e comparativo abre oportunidades
para um estudo de caracter inferencial e cruzamento de informacao entre as dimensdes
e as caracteristicas demograficas e da pratica. Ainda relativamente a amostra, esta é
constituida por duas academias de médio porte, no Brasil, com caracteristicas similares.
Assim, seria interessante recolher dados de academias com caracteristicas diferentes
para compreender a diversidade de contextos. Concluindo, este estudo representa um
esforgo inicial para perceber a percegao da qualidade do servico e da satisfagao segundo
o sexo relativamente a sua academia. Os resultados e as sugestdes fornecem informa-
¢Oes para continuar a investigar sobre o tema, revelando mais e melhores estratégias,
para os potenciar as academias de fitness no Brasil.
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RESUMO
I

0 objetivo do presente estudo foi analisar o perfil de lideranga dos treinadores de Triatlo
brasileiros. Participaram da pesquisa 31 técnicos de Triatlo dos estados da Bahia, Paran3,
Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sergipe e Sdo Paulo. O instrumento uti-
lizado na pesquisa foi a Escala de Lideranga no Desporto — ELD, vers&do autopercepgao dos
treinadores. Os dados foram tratados com estatistica descritiva e inferencial. Os resulta-
dos mostram que os treinadores de Triatlo brasileiros se autopercebem com perfil de lide-
ranga voltado principalmente para a dimensao reforgo (4.68+0.29) e para a dimensio trei-
no—instrugéo (4.47+0.37). O estilo autocratico obteve menor média (1.80+0.59) e ndo esta
correlacionado com os demais perfis de lideranga. O estilo treino-instrugdo correlaciona-
-se com o suporte social (r=.636, p<.001) e o reforgo (r=.428 p<.001). Suporte social cor-
relacionou-se com o reforco (r=.464, p<.001) e com o perfil democratico (r=-399, p<.001).
Infere-se que os treinadores de Triatlo brasileiros tendem a reforgar positivamente seus
atletas, reconhecendo seu bom desempenho em treinos e competicdes. Sao flexiveis e
adotam diferentes perfis de acordo com a situagdo requerida, incluindo seus atletas nas
tomadas de decis3o e instruindo-os tecnicamente. Estes técnicos parecem desconsiderar

acoes autoritarias com seus atletas.
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