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RESUMO

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) é uma ferramenta de extrema
importancia para alcancar a lealdade e impacta a satisfacdo, a qualidade e a confianca, que
sdo antecedentes da lealdade. No caso dos ginasios, nota-se a necessidade de entender quais
sdo as melhores estratégias para alcancar a lealdade do cliente uma vez que as taxas de
desisténcia sdo bastante altas e uma base de clientes leais ndo sé é rentavel para as empresas,
bem como, neste caso, € bastante positivo para os clientes pois leva a pratica de exercicio
fisico, contribuindo para a salde dos praticantes.

Deste modo, esta dissertacdo tem como objetivo geral analisar o contributo da gestéo do
relacionamento com o cliente para a lealdade dos socios dos ginasios. Os objetivos
especificos passam por analisar o contributo do CRM para a satisfacdo do cliente, para a
qualidade do ginasio e para a confianca do cliente, bem como analisar a relagdo da satisfagdo
e da confianga do cliente com a lealdade e o contributo da qualidade do ginasio para a
lealdade. Para isso, foi aplicada uma abordagem mista, que adotou como técnicas de recolha
de dados o questionario e a entrevista, aplicados a clientes de ginasios. O questionario obteve
uma amostra de 207 observacdes e, posteriormente, foram executadas 3 entrevistas como
técnica secundaria.

Os principais resultados revelaram que todas as hipdteses propostas sdo validadas
concluindo-se que o CRM influencia positivamente a lealdade dos sécios, a satisfacdo, a
qualidade do ginasio e a confianca dos clientes. Além disso, a satisfacdo e a confianca dos
clientes estdo diretamente relacionadas com a lealdade, e a qualidade do ginésio impacta a

lealdade dos socios.



ABSTRACT

Customer Relationship Management (CRM) is an extremely important tool for achieving
loyalty, impacting satisfaction, quality, and trust, which are antecedents of loyalty. In the
case of gyms, it is essential to understand the best strategies to achieve customer loyalty, as
dropout rates are quite high. A loyal customer base is not only profitable for companies but
also beneficial for customers, as it promotes regular physical exercise, contributing to the
health of practitioners.

This dissertation aims to analyze the contribution of CRM to the loyalty of gym members.
The specific objectives include analyzing the impact of CRM on customer satisfaction, gym
quality, and customer trust, as well as examining the relationship between customer
satisfaction and trust with loyalty, and the contribution of gym quality to loyalty. A mixed
approach was applied, using questionnaires and interviews to collect data from gym clients.
The questionnaire resulted in 207 responses, and 3 interviews were conducted as a secondary
technique.

The main results confirmed that all proposed hypotheses are validated, concluding that
CRM positively influences the loyalty of gym members, customer satisfaction, gym quality,
and customer trust. Additionally, customer satisfaction and trust are directly related to

loyalty, and gym quality has a significant impact on members' loyalty.
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ABREVIATURAS

CRM - Customer Relationship Management
HIIT — High-Intensity Interval Training (Treino Intervalado de Alta Intensidade)

PT — Personal Trainer
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1. INTRODUCAO

Enfrentamos um mercado cada vez mais competitivo, com muita diversidade de
prestadores de servicos onde é cada vez mais necessario perceber quais sao as necessidades
dos clientes para as conseguir atender. Neste sentido, 0 marketing tem uma funcao de
extrema importancia nas empresas, pois proporciona diferentes maneiras de satisfazer os
clientes, tornando-os leais (Carlos et al., 2019). Segundo Claro (2006), o relacionamento
com o cliente € um grande fator diferenciador pois, num mercado competitivo, ter bons
produtos ou servicos a precos competitivos ndo é suficiente. Com isto, sublinha-se a
importancia do desenvolvimento de boas estratégias de marketing relacional para as
empresas. Assim, surge a gestdo do relacionamento com o cliente, ou customer relationship
management (CRM), que € uma abordagem que procura construir relacionamentos fortes e
duradouros com os clientes (Marques & Costa, 2018) e tem como objetivo alcangar a
lealdade (Vasco et al., 2021). Quando se vive numa grande competicao por clientes, existem
varias raz0es para se adotar esta abordagem, uma delas é o facto de ser menos dispendioso
reter um cliente em vez de encontrar um novo (Salah et al., 2019). Além disso, alcancar a
lealdade do cliente é uma forma de se criar uma vantagem competitiva (Zineldin, 2006).

No caso do objeto de estudo da presente investigacao, o impacto do CRM na lealdade dos
clientes dos ginasios, nota-se uma grande falta de lealdade, observando-se o grande
problema das elevadas taxas de desisténcia nos ginasios, sendo que, em média, 40% dos
inscritos desistem nos primeiros seis meses (Fernandes Rodrigues et al., 2020). Desta forma,
vé-se a necessidade dos ginasios cativarem mais os clientes, retendo-os, o que trara inimeros
beneficios relacionados com a salde e bem-estar dos individuos e também beneficios

econdmicos aos ginasios tendo em conta que € mais rentavel para as empresas manterem 0s

11
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clientes ja existentes e relacionarem-se bem com eles do que conquistar novos clientes
(Hidayat & Idrus, 2023). Deste modo, o tema de estudo proposto € “o contributo da gestao
do relacionamento com o cliente para a lealdade dos socios dos ginasios” com o intuito de
estudar as melhores praticas de relacionamento com o cliente por parte dos ginasios para o
incentivar a praticar exercicio e ter um estilo de vida mais saudavel. Salienta-se ainda a
importancia de manter uma boa estratégia de marketing relacional pois esta permitira que a
marca tenha mais oportunidade de sucesso nos negdcios o0 que trara mais beneficios
economico financeiros (Ngoma & Ntale, 2019).

De forma a enquadrar e introduzir o objeto de estudo da investigacdo, 0s ginasios
surgiram na sequéncia da promocédo de estilos de vida saudaveis, nomeadamente com a
pratica de exercicio fisico e, desta forma, comecaram-se a proliferar (Saraiva, 2019), sendo
o0 local onde se originou o treino fitness (Sevilmis et al., 2023). Além disso, sabe-se que a
pratica de exercicio fisico proporciona beneficios de salude e bem-estar fisico e mental (Ali,
2018), contribuindo para a prevencdo de doencas cronicas ndo transmissiveis (Programa
Nacional para a Promogdo da Atividade Fisica, 2020). Contudo, em Portugal, os valores de
pratica de exercicio fisico sdo preocupantes e o pais tem ocupado os lugares do topo no que
diz respeito ao sedentarismo na Europa (Ribeiro et al., 2021). De acordo com o Programa
Nacional para a Promocdo da Atividade Fisica (2020, 2022), uma parte significativa da
populacdo portuguesa ndo é ativa o suficiente, acrescentando-se que a inatividade aumenta
com a idade, principalmente nas mulheres. Verifica-se também que, em comparacédo entre
2017 e 2022, o nimero de praticantes regulares ou com alguma regularidade de desporto,
exercicio fisico e atividade fisica diminuiu. O presente estudo contribui para a resolucao
deste problema uma vez que sera util para os ginasios diminuirem as taxas de desisténcia e

aumentarem a lealdade do cliente, diminuindo, desta forma, o sedentarismo da populacao.
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Esta investigacdo responde a uma lacuna existente na literatura, identificada por
Maclintosh e Law (2015) como sugestdo de investigacao futura, que é a falta de investigacéo
guantitativa que explore uma gama mais ampla de aspetos relacionados com a qualidade das
instalaces fisicas dos ginasios. Através do questiondrio, o presente estudo investiga varios
aspetos da qualidade do ambiente fisico dos ginasios, como a atratividade das instalagdes, o
espaco, a limpeza, a qualidade do equipamento e o ambiente (Garcia-Fernandez et al.,
2018b). Além disso, através das entrevistas foram percebidos os diferentes efeitos de cada
elemento da qualidade, bem como vérios problemas observados na qualidade das instalagdes
e 0 seu impacto na lealdade do cliente. Outra lacuna identificada, é a falta de estudos
qualitativos no tema em estudo, desta forma, esta dissertacdo utiliza uma abordagem de
investigacdo mista, que ird ser melhor explicada mais a frente.

Com isto, apresenta-se o objetivo geral do estudo que é analisar o contributo da gestdo do
relacionamento com o cliente para a lealdade dos sdcios dos ginasios e 0s objetivos
especificos tém em conta trés varidveis que sdo afetadas pelo CRM e antecedem a lealdade
do cliente. Estas variaveis assentam na satisfacao, na qualidade e na confianca. Como o CRM
permite a conexdo entre 0s processos da empresa e as necessidades do cliente, aumenta
significativamente a satisfacdo do cliente (Zineldin, 2006), que exerce um impacto positivo
na lealdade (Negeri Bali etal., 2021). Como o CRM alinha a estratégia comercial da empresa
com as necessidades do cliente, também permite alcancar maiores niveis de qualidade
(Checasaca-Julcaetal., 2022), sendo outro preditor da lealdade do cliente (Garcia-Fernandez
etal., 2018a). A confianca revela-se ser um efeito do CRM (Yaghoubi et al., 2017) e também
outro antecedente da lealdade do cliente (Silva et al., 2022). Desta forma, com o objetivo de
analisar o efeito do CRM nas variaveis apresentadas e a relacdo ou efeito que as mesmas

exercem na lealdade, os objetivos especificos da presente investigacao consistem em analisar
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o contributo do CRM para a satisfacdo, qualidade e confianca, bem como analisar a relagdo
que a satisfacdo e a confianga estabelecem com a lealdade e o impacto que a qualidade exerce
na lealdade.

Definidos os objetivos de investigacdo, passa-se para a abordagem metodoldgica a seguir
que, neste caso foi a abordagem mista. Como foi identificado anteriormente, a grande parte
da bibliografia analisada recorre a abordagem quantitativa com recolha de dados através de
questionarios, desta forma, na presente investigacdo, propde-se uma abordagem mista com
0 intuito de enriquecer a literatura. Deste modo foram aplicados, numa primeira fase,
questionarios a clientes de ginasios e, numa segunda fase, entrevistas semiestruturadas
também a clientes de ginasios de forma a confirmar algumas das conclus@es obtidas com a
andlise dos dados quantitativos e a entender o porqué dos fendmenos observados.

Para finalizar, este trabalho organiza-se em varios capitulos e sec¢des comecando pela
revisdo da literatura onde sdo abordados trés tdpicos principais que sdo a gestdo do
relacionamento com o cliente (CRM), a lealdade e os ginasios. No capitulo acerca do CRM,
tratam-se assuntos como o CRM no contexto do marketing relacional, os tipos de CRM que
existem e o impacto do CRM na lealdade. No segundo capitulo, acerca da lealdade,
abordaram-se os diferentes tipos de lealdade, a lealdade dos s6cios dos ginasios e 0s
antecedentes da lealdade que séo a satisfacdo, a qualidade e a confianga. Para terminar a
revisao da literatura, no Gltimo capitulo abordou-se o setor fitness e os ginasios, onde é feita
uma introducdo e enquadramento acerca da origem e evolucéo do setor fitness e dos ginasios,
passando-se para a importancia da atividade fisica, o que reforca a importancia do estudo
deste assunto. Apds a revisao da literatura, € apresentado o modelo de anélise que resume o
problema de investigacao e que foi a base para a construcéo do questionario e das hipoteses

em estudo. Por fim, apresenta-se pormenorizadamente a abordagem metodoldgica utilizada
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bem como as técnicas de recolha de dados, os resultados obtidos das mesmas e a devida
discussdo. Apos retiradas as conclus@es dos dados analisados, é feita uma conclusdo de toda
a investigacdo realizada bem como sdo apresentadas as limitacOes e sugestdes de

investigacao futura.
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2. REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo da revisao da literatura, pretende-se fazer um enquadramento tedrico
acerca do objetivo geral da investigacdo: o contributo da gestdo do relacionamento com o
cliente para a lealdade dos sécios dos ginasios, bem como dos objetivos especificos
apresentados anteriormente que abordam a satisfacdo do cliente, a qualidade do ginasio e a
confianca do cliente. Desta forma, esta revisdo foi organizada de forma a enquadrar as
variaveis em estudo. Primeiramente, aborda-se 0 CRM, fazendo-se uma introducdo a
tematica, sublinhando a sua importancia para alcancar a lealdade do cliente. Depois,
abordou-se o tema lealdade e, por fim, contextualizou-se o objeto de estudo, o setor fitness

e 0s ginasios, bem como a atividade fisica e a sua importancia.

2.1. GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

A gestdo do relacionamento com o cliente, conhecida pela sigla CRM, de customer
relationship management é uma abordagem que procura construir relacionamentos fortes e
duradouros com os clientes e revela-se cada vez mais importante para a evolugdo das
empresas eficazes e lucrativas no mercado (Marques & Costa, 2018). O CRM também ¢é
descrito como um processo e estratégia de negocios que passa por selecionar clientes e geri-
los de forma a otimizar o valor de longo prazo para as empresas. Esta ferramenta € utilizada
para identificar, atrair, satisfazer e manter um bom relacionamento com os clientes (Al-
Homery et al., 2019). De acordo com Souza (2021), o CRM é um sistema que tem como

objetivo ajudar as empresas a melhorar o atendimento e o relacionamento com o cliente.
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Vasco et al. (2021), acrescentam que a implementacdo de um software de CRM permite
desenvolver estratégias de forma personalizada com o objetivo de alcangar a lealdade do
cliente. Isto acontece porque, atraves do relacionamento com o cliente, criam-se lacos entre
0 consumidor e a empresa nos quais o0s funcionarios conhecem os seus clientes e sdo capazes
de oferecer um servigo personalizado, onde se adiantam servigos ou produtos que se
enguadram nos gostos do cliente. Desta forma, 0 momento da compra de um produto ou do
consumo de um servigo passa a ser muito mais de que uma relagcdo de compra, tornando-se
num momento de prazer (Souza, 2021).

Os sistemas de CRM armazenam diversos dados dos clientes, nomeadamente o nome,
sexo, idade, endereco, data de aniversario, frequéncia de compra e produtos que mais
consomem. Depois de recolher esses dados, os clientes sdo colocados em grupos tendo em
conta caracteristicas em comum (Souza, 2021). A compilacdo da base de dados dos clientes
que o sistema de CRM faz facilita a gestdo do relacionamento com o cliente (Kotler et al.,
2021), criando valor para 0 mesmo e para a empresa e possibilitando uma integracéo
multicanal (Wirtz & Lovelock, 2021).

Administrar cuidadosamente a base de clientes pode levar a empresa ao sucesso (Kotler
& Keller, 2019). E, na concorréncia econdmica em que vivemos atualmente, para crescer e
sobreviver no mercado, as empresas devem ser orientadas para os clientes, melhorando o
seu relacionamento com os mesmos (Bahrami et al., 2021). Desta forma, revela-se a
importancia de desenvolver a qualidade da gestdo de relacionamento com o cliente para
alcancar a lealdade e construir uma vantagem competitiva no setor (Masa’deh et al., 2019).

O CRM aplica uma filosofia de atender cada cliente de forma personalizada e comecou
por ser utilizado na simples conversa entre o cliente e o funcionario tendo, ao longo do

tempo, tomado outras proporcdes. Atualmente, € utilizada tecnologia de ponta para obter e

17



°
Marketing
Leads
Business

armazenar dados dos clientes para os compilar e converter em informagdes que ajudam a
construir o perfil do consumidor. Esta ferramenta é de extrema importancia ndo sé para
fidelizar clientes, mas também para conquistar novos clientes pois ajuda a identificar os

padrdes e tendéncias de consumo que permitem elaborar estratégias (Souza, 2021).

2.1.1. CRM no contexto do Marketing Relacional

Atualmente, vivemos num mercado altamente competitivo com clientes que ja ndo séo
sensiveis as variaveis classicas do marketing mix, baseado nas caracteristicas dos produtos
e servicos. Enfrentamos consumidores exigentes que procuram um atendimento que
corresponda as suas necessidades e desejos. Deste modo, as novas estratégias de marketing
focam-se nas interacBes entre o vendedor e o comprador e nos relacionamentos que
envolvem sensacgdes e experiéncias (Oliveira et al., 2020). Assim, abandona-se o marketing
egocéntrico (marketing mix) e adota-se uma abordagem mais altruista, o marketing
relacional, que coloca o cliente no centro do universo (Marques & Costa, 2018).

O marketing relacional trata de satisfazer todas as necessidades dos clientes de forma a
que volte novamente. Para isso, deve-se transmitir toda a confianca possivel ao cliente pois
ele € um elemento fundamental para o sucesso da empresa. Esta abordagem proporciona as
empresas uma vantagem competitiva, na medida em que, os seus consumidores estdo mais
satisfeitos com o servigo prestado, demonstrando-se disponiveis a pagar um preco mais
elevado pelo servico. Isto acontece porque a empresa estabelece uma rela¢do mais proxima
com os clientes, criando lacos relacionais e confianga (Carvalho et al., 2020).

Muitas vezes, as empresas focam-se apenas na venda dos produtos ou servicos e nao se

apercebem que o mais rentavel é alcancar a retencéo dos clientes através das relagdes a longo
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prazo que estabelecem com eles (Checasaca-Julca et al., 2022). Empresas que se centram no
cliente sdo capazes de desenvolver relacionamentos (Kotler & Keller, 2019) e, quando se
constroem relagdes fortes, € mais provavel que os clientes tenham um compromisso para
com a empresa e 0s seus produtos ou servigos (Ngoma & Ntale, 2019).

Deste modo, a cultura de CRM relaciona-se com as teorias do marketing relacional
focadas no cliente, demonstrando que uma boa gestdo do relacionamento com o cliente é
crucial para o desempenho das empresas (Guerola-Navarro et al., 2021). Esta ferramenta
ajuda as empresas a alcancar vantagem competitiva no mercado altamente competitivo em
que vivemos (Checasaca-Julca et al., 2022) e a criar uma relagdo com os clientes de modo a

responder as suas novas exigéncias (Marques & Costa, 2018).

2.1.2. Tipos de CRM

De acordo com Souza (2021) e Al-Homery et al. (2019), existem trés tipos de CRM, o
operacional, o analitico e o colaborativo, contudo, Checasaca-Julca et al. (2022),
acrescentam o CRM estratégico. O CRM operacional, concentra-se em otimizar as relacdes
entre os clientes atendendo-os melhor. O CRM analitico gera perfis de consumo, 0 que
possibilita a organizacdo das estratégias de relacionamento. O CRM colaborativo utiliza
sites, e-mails, mensagens on-line, redes sociais e atendimento self-service para interagir com
os clientes e com os colaboradores (Souza, 2021). Por fim, o CRM estratégico, foca todos
0s processos da empresa no cliente (Checasaca-Julca et al., 2022).

Na seguinte tabela sdo apresentados estes quatro tipos de CRM e em que consiste cada

um de forma mais completa e organizada.

19



°
Marketing
Leads
Business

Tabela n°1 — Tipos de CRM

Tipo de CRM

Definiciao

CRM Operacional

Otimiza a relacdo entre o cliente e a empresa através da automagao do servico de venda
de forma a atender melhor os clientes (Souza, 2021). Ou seja, envolve solugdes que

englobam a automag@o de vendas, marketing e atendimento (Al-Homery et al., 2019).

CRM Analitico

Suporta os processos de analise de CRM (Al-Homery et al., 2019), especificamente,
gerando os perfis de consumo através do acompanhamento dos clientes e da relacao de
compra ¢ venda. Apos a geragao dos perfis de consumo, € possivel tracar as estratégias

de relacionamento com o cliente (Souza, 2021).

CRM Colaborativo

Integra as diferentes areas da empresa e interage com os clientes e com os colaboradores
através de ferramentas como sites, e-mails, troca de mensagens on-line, redes sociais e
atendimento self-service (Souza, 2021). Também conhecido como CRM social ou
comunicacional, coordena os pontos de interagdo com o cliente, bem como os canais de

comunicagdo (Al-Homery et al., 2019).

CRM Estratégico

Todos os processos da empresa sdo focados no cliente tendo por objetivo a aquisi¢do, a

prospegdo, a compra e a fideliza¢ao dos clientes (Checasaca-Julca et al., 2022).

Fonte: Elaboragao propria.

O presente estudo investiga 0 CRM concentrando-se mais especificamente no

operacional. O CRM operacional consiste na especificacdo de processos de negocio

apropriados (Tanner et al., 2005). Este tipo de CRM € a &rea mais relacionada com a

automacdo de processos que envolvem o contacto direto com o cliente, como a automacgao

de vendas, marketing e atendimento ao cliente (Suhari & Hadiono, 2020). Desta forma, as

empresas que implementam um sistema de CRM operacional conseguem ter processos de

front-office, ou seja, contacto direto com o cliente, mais eficientes e eficazes (Iriana & Buttle,

2006).
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O CRM operacional é capaz de trazer beneficios para as empresas na medida em que as
ajuda a alcancar beneficios como a reducdo dos custos, o aumento da receita, solugdes
rapidas para problemas e uma perspetiva alargada e abrangente dos clientes através das
interacBes com os profissionais (Al-Homery et al., 2019). Além disso, os sistemas de CRM
operacional ajudam as empresas a adquirir conhecimento sobre os clientes e também
transmitir conhecimento aos clientes pois este tipo de sistemas operacionais utilizam muito
a socializacdo entre profissionais e clientes e, assim, é possivel, depois de conhecer o cliente
e as suas necessidades, dar recomendacdes e obter feedback. Ou seja, para além de se coletar
informacg6es importantes sobre os clientes, ap6s isso, podem ser oferecidos produtos e
servi¢os mais adequados a cada individuo e, por fim, adquirir mais conhecimento através do
feedback (Khodakarami & Chan, 2014). Por fim, também se conclui que o CRM operacional

exerce um impacto significativo na satisfacdo do cliente (Almohaimmeed, 2021).

2.1.3. O impacto do CRM na Lealdade

A ferramenta CRM, é um sistema que permite desenvolver estratégias de forma
personalizada (Vasco et al., 2021) e tem um efeito significativo e positivo na lealdade do
cliente em varios setores empresariais (Khan et al., 2020; Masa’deh et al., 2019; Negeri Bali
et al., 2021). Mas, para além disso, também exerce impacto em outras variaveis, como a
satisfacdo (Negeri Bali et al., 2021), a qualidade e a confianca (Yaghoubi et al., 2017). Por
sua vez, estas varidveis influenciam a lealdade do cliente, agindo como antecedentes da
mesma (Garcia-Fernandez et al., 2018a; Silva et al., 2022).

Analisando o papel da satisfacdo do cliente, de acordo com Masa’deh et al. (2019), esta

variavel apresenta ter um efeito significativo como mediador entre 0 CRM e a lealdade do
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cliente. Isto acontece porque o CRM afeta positivamente a satisfacdo do cliente (Negeri Bali
et al., 2021) pois a gestdo de relacionamentos faz com que as empresas conectem 0s
processos internos com as necessidades dos clientes, resultando em altos niveis de satisfacéo
(Zineldin, 2006). Alcancada a satisfagdo do cliente, esta afeta positivamente as intensoes
comportamentais dos clientes de ginasios (Foroughi et al., 2019). Desta forma, conclui-se
que a satisfacdo tem um impacto positivo na lealdade do cliente (Khan et al., 2020; Negeri
Bali et al., 2021; Nysveen & Pedersen, 2014). Particularmente no contexto dos sécios dos
ginasios, objeto de estudo da presente investigacdo, Garcia-Ferndndez et al. (2018a),
concluem que a satisfacdo se relaciona diretamente com a lealdade dos clientes de ginasios.
Passando para a variavel qualidade, esta fortalece o relacionamento entre a empresa € 0
cliente (Zeithaml et al., 1996). Neste sentido, Zineldin (2006), defende que existe um
tridngulo entre a qualidade, o CRM e a lealdade, estando as trés varidveis relacionadas.
Checasaca-Julca et al. (2022) afirmam que, através do CRM, é possivel alinhar a estratégia
comercial com as necessidades dos clientes, 0 que faz com que se alcancem beneficios como
a qualidade do servico. Indo mais além, Yaghoubi et al. (2017), apresentam quatro tipos de
CRM, o CRM com foco nos clientes chave, 0 CRM de gestdo de conhecimento, 0 CRM
organizacional e 0 CRM baseado em tecnologia, e concluem que todos estes tipos de CRM
tém um impacto positivo na qualidade do servigo. Por fim, a qualidade relaciona-se também
com a lealdade sendo apresentada por Garcia-Fernandez et al. (2018a) como um preditor da
mesma, concluindo que a qualidade percebida € um preditor da lealdade do cliente.
Relativamente a confianca, esta € muitas vezes apresentada como uma dimensao do CRM
(Masa’deh et al., 2019; Negeri Bali et al., 2021; Salah et al., 2019) e, Yaghoubi et al. (2017),
apresentam a relacdo entre as duas varidveis, afirmando que a confianca, bem como a

lealdade, sdo efeitos da ferramenta CRM. Analisando a relacdo entre a confianca e a
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lealdade, Masa’deh et al. (2019), concluem que a confianga ndo apresenta nenhum impacto
na lealdade do cliente. Por outro lado, outros autores afirmam existir uma relagdo positiva
entre as duas variaveis (Ngoma & Ntale, 2019; Silva et al., 2022). Para além disso,
especificamente no contexto do objeto de estudo da presente investigacdo, através de uma
analise de clientes de Personal Trainer, foi possivel concluir que a confianga influencia
positivamente a lealdade destes clientes (Silva et al., 2022).

Desta forma, é possivel concluir que o CRM para além de contribuir diretamente para a
lealdade do cliente, também a afeta através de elementos como a satisfagcdo (Masa’deh et al.,
2019), a qualidade (Garcia-Fernandez et al., 2018a) e a confianca (Silva et al., 2022;
Yaghoubi et al., 2017). Para além disso, estas trés variaveis também se relacionam entre si.
A qualidade relaciona-se com a satisfagdo na medida em que quanto maior for a qualidade,
mais satisfeito o cliente estard (Bahrami et al., 2021). A satisfacdo e a qualidade relacionam-
se com a confiancga, agindo como antecedentes da mesma pois se a qualidade do servigo for
ma e a satisfacdo do cliente baixa, a confianca também terd baixos niveis (Halim et al., 2023).
Em concordancia, Khan et al. (2020), defendem que a satisfacdo do cliente contribui para a
sua confianca pois se o cliente esta satisfeito, a sua confianca na empresa aumenta. Assim,
em conclusdo, destaca-se a importancia do CRM para alcancar a lealdade dos clientes dos
ginasios (Masa’deh et al., 2019), bem como para alcancar a satisfacdo (Negeri Bali et al.,
2021), a qualidade (Zineldin, 2006) e a confianca (Negeri Bali et al., 2021; Silva et al., 2022;
Zineldin, 2006), que se apresentam como importantes antecedentes da lealdade do cliente

(Garcia-Fernandez et al., 2018a; Silva et al., 2022).
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2.2. LEALDADE

De acordo com Oliver (2015), a lealdade a marca assenta no compromisso psicolégico de
recomprar um produto ou servico no futuro, independentemente dos obstaculos a esse
consumo. O autor destaca ainda que a lealdade ndo deve ser confundida com a compra
repetida pois esta pode envolver um comportamento repetitivo restrito ou casual que pode
ser, por exemplo, um comportamento aleatorio. Ja na perspetiva das empresas, a lealdade é
um estado de preferéncia duradoura alcancado (Oliver, 1999).

A lealdade demonstra-se importante para a lucratividade das empresas pois potencializa
mais compras, reduz os custos de atendimento ao cliente, influencia um boca-a-boca positivo
e permite uma menor sensibilidade ao preco por parte do cliente (Wirtz & Lovelock, 2021).
Abrangendo o lado emocional do cliente, cria-se valor para 0 mesmo e conquista-se a sua
lealdade (Oliveira et al., 2020). Além disso, adotando uma estratégia de foco numa base de
clientes leais, as empresas conseguem uma vantagem competitiva sustentavel (Ajina, 2019).

Neste contexto, destaca-se que € mais rentavel para as empresas satisfazerem e reterem
os clientes ja existentes do que conquistarem novos, 0 que pode custar até cinco vezes mais
(Kotler & Keller, 2019), além de que, perder um cliente significa pagar por todas as compras
que esse cliente poderia ter feito (Checasaca-Julca et al., 2022). Em concordancia, Hidayat
e Idrus (2023), afirmam que a melhor estratégia de marketing € manter os clientes existentes
em vez de conquistar novos. E, para isso, de acordo com Oliveira et al. (2020), as empresas
devem desenvolver estratégias inovadoras capazes de encantar e reter os clientes. Desta
forma, poder-se-a oferecer ao cliente a experiéncia desejada, determinando o sucesso da
empresa.

Muitos autores associavam a lealdade a padrbes de compra repetida, mas esta nocédo

acabou por ser abandonada quando foram propostos os modelos multimarcas e os modelos
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baseados em atitudes. Isto levou a representacdo cognitiva-afetiva-conativa do compromisso
com a marca (Oliver, 1999). Nesta perspetiva, Dick e Basu (1994), apresentam antecedentes
da lealdade cognitivos, afetivos e conativos. Os antecedentes cognitivos assentam na
acessibilidade, na confianca, na centralidade e na clareza, os afetivos na emocao, no estado
de espirito, no afeto primario e na satisfacdo e, por fim, os conativos passam pelo custo de
mudanca, pelo custo irrecuperavel e pela expectativa. Na mesma 6tica, de acordo com Oliver
(1999), existem quatro fases da lealdade, sendo a primeira a lealdade cognitiva, seguindo-se
a lealdade afetiva, a lealdade conativa e por fim a lealdade de acdo. A lealdade cognitiva
assenta na preferéncia de uma marca em relagdo as alternativas, na segunda fase, a lealdade
afetiva, o cliente ja desenvolve um gosto em relagcdo a marca com base nas suas experiéncias
anteriores. A terceira fase, a lealdade conativa, estd relacionada com a intencédo
comportamental e implica um comportamento de recompra. Por fim, a lealdade de agéo
associa-se a inércia de acdo, acompanhada de superacao de obstaculos. De forma a sintetizar
esta informacdo acerca das fases e antecedentes da lealdade, na tabela seguinte sé&o

apresentados de forma simples e breve.

Tabela n°2 — Fases da lealdade

base nas suas experiéncias anteriores.

Definicao Antecedentes
Fase da Lealdade )
(Oliver, 1999) (Dick & Basu, 1994)

. Acessibilidade, confianga,

Lealdade Cognitiva Preferéncia de uma marca em relagdo as alternativas. '
centralidade e clareza.
) O cliente desenvolve um gosto em relagdo a marca com Emocdo, estado de espirito,
Lealdade Afetiva

afeto primario e satisfacdo.

. Relacionada com a intengdo comportamental, implica um
Lealdade Conativa
comportamento de recompra.

Custo de mudanga, custo

irrecuperavel e expectativa.

. Associada a inércia de agdo, acompanhada de superacdo
Lealdade de Agao
de obstaculos.

Fonte: Elaboragao propria.
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2.2.1. Lealdade atitudinal e lealdade comportamental

Segundo Masa’deh et al. (2019), existem duas dimensOes da lealdade, a atitudinal e a
comportamental. A abordagem atitudinal tem como elemento o boca-a-boca positivo,
enquanto a dimensdo comportamental relaciona-se com a repeticdo do comportamento de
compra. Foroughi et al. (2019), descrevem mais pormenorizadamente estas duas dimensoes,
defendendo que, a lealdade atitudinal se relaciona com pensamentos e sentimentos que 0S
clientes podem demonstrar em relacao ao prestador de servi¢os, incidindo na recomendacao
positiva do ginasio e dos seus servi¢os. Por outro lado, a lealdade comportamental implica
acOes comportamentais como por exemplo a frequéncia e a duracdo da participagdo do
cliente no servico. Neste sentido, Costa Filho (2019) defende que utilizar uma abordagem
comportamental para medir a lealdade do consumidor pode levar a conclusbes erradas.
Contudo, com a abordagem atitudinal, pode-se massacrar os resultados de uma investigacédo
porque, por vezes, as atitudes e intensdes ndo se traduzem em comportamentos. Desta forma,
a abordagem mais adequada é a abordagem composta pois considera comportamentos e
atitudes. Apesar de incluir mais variaveis a serem consideradas, o que faz com que a pesquisa
seja mais complexa, esta abordagem é a melhor para operacionalizar a lealdade a marca.

Relativamente ao boca-a-boca, proveniente da lealdade atitudinal (Masa’deh et al., 2019),
apresenta-se como um grande preditor da lealdade pois € resultado de relagbes fortes
construidas com os clientes, resultando numa mudanca positiva da lealdade. Ou seja, quando
os clientes falam bem de determinada empresa, esses clientes sdo mais provaveis de serem
clientes leais (Ngoma & Ntale, 2019). Por outro lado, Dick e Basu (1994) ndo descrevem o
boca-a-boca como um preditor da lealdade, mas sim como uma consequéncia da mesma.
Além disso, o boca-a-boca € um elemento que influencia a construgdo da reputacdo da marca

que assenta no resultado de como os consumidores percecionam a empresa (Gronroos,
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1984). A imagem da empresa, por sua vez, ajuda a atrair novos clientes e a torna-los leais se
a qualidade do produto ou servico prestado corresponder as suas expectativas. Por isso, a
satisfacdo apresenta-se como um elemento mediador entre a reputacdo da marca e a lealdade
do cliente. Desta forma, pode-se afirmar que a reputacdo da marca exerce um impacto

positivo na lealdade do cliente (Khan et al., 2020).

2.2.2. Antecedentes da lealdade

Os elementos satisfacdo, qualidade e confianca relacionam-se com a lealdade do cliente,
sendo de extrema importancia para a alcancar (Dick & Basu, 1994; Silva et al., 2022; Wirtz
& Lovelock, 2021). A qualidade e a satisfagdo sdo muitas vezes confundidas, contudo, varios
estudos evidenciam a distincdo entre os dois termos (Oliver, 2015). A satisfacdo é um
conceito bem mais amplo pois influencia as perce¢des do cliente em relacdo a qualidade do
produto (Zeithaml et al., 2017). A confianca relaciona-se com a satisfacdo e com a qualidade
(Pavlou, 2003).

Satisfacdo

A satisfacdo do cliente é um mediador entre a gestdo do relacionamento com o cliente e
a lealdade (Khan et al., 2020), o que significa que, a satisfacdo € um antecedente da lealdade,
mais especificamente um antecedente afetivo (Dick & Basu, 1994), sendo também um
elemento essencial para o seu aparecimento (Oliver, 1999). Este elemento tem como
consequéncias a curto prazo elogios e um word-of-mouth ou boca-a-boca positivo. Por outro
lado, a insatisfacdo provoca reclamacdes e um boca-a-boca negativo (Oliver, 2015). Para
além disso, as intensdes comportamentais dos consumidores sdo determinadas pela

satisfagdo (Garcia-Fernandez et al., 2018a).
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Para alcancar a satisfacdo do cliente, deve ser combinada a qualidade percebida com as
expectativas. Isto ¢, antes do cliente experienciar o servico, tem uma expectativa acerca dele
e ficard satisfeito se a qualidade corresponder ou superar as suas expectativas, o que
demonstra que a qualidade do servico influencia a satisfacdo do cliente (Gronroos, 1984).
Além disso, Kotler e Keller (2019), afirmam que a satisfacéo se relaciona com a qualidade
na medida em que, se uma empresa satisfaz as necessidades dos clientes, é percecionada
como uma empresa de qualidade, ou seja, a satisfacdo influencia a qualidade.

Como referido por Khan et al. (2020), a satisfagdo relaciona-se com a lealdade, sendo um
antecedente da mesma. Com isto, conclui-se que a satisfacdo, para além de se relacionar com
a qualidade, também se relaciona com as intensdes futuras dos clientes. Indo mais além,
Masa’deh et al. (2019), concluem que existe uma relacdo entre a gestdo do relacionamento
com o cliente, a satisfacdo e a lealdade do cliente. Nesta Gtica da satisfagdo como antecedente
da lealdade, Oliver (1999), também defende que a satisfacdo esta ligada a lealdade, contudo,
0 autor acrescenta que os dois elementos estabelecem uma relacdo assimétrica pois nao
existe lealdade sem satisfacdo, mas existe satisfacdo sem lealdade. Ou seja, todos os clientes
leais sdo clientes satisfeitos, mas nem todos os clientes satisfeitos séo leais.

A satisfacdo apresenta-se como um elemento fundamental ndo s6 para assegurar o bem-
estar dos consumidores, mas também para assegurar o lucro das empresas (Oliver, 2015).
Além disso, é um fator chave para se alcancar os objetivos nas empresas, contudo, deve-se
ter em atencdo cada cliente pois nem todos tém o0 mesmo peso no sucesso da empresa,
notando-se a maior importancia em satisfazer os clientes chave (Bahrami et al., 2021). De
acordo com Hidayat e Idrus (2023), os consumidores utilizam o conceito de satisfacdo para

ter informacGes claras acerca da satisfacao ou insatisfacdo de outros consumidores acerca de
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determinados produtos ou servicos. Desta forma, conseguem tomar decisdes mais sabias,
evitando mas experiéncias que outros consumidores tiveram.

Relativamente ao nivel de satisfacdo dos clientes dos ginasios, segundo Rodriguez
Cafiamero et al. (2019), tendem a estar mais satisfeitos quando conhecem o ginasio através
de recomendagfes ou anincios convencionais e se inscrevem com base nas instalagoes e na
oferta de atividades. Contudo, aqueles clientes que se inscreveram baseando-se no nivel de
confianga, sdo 0s mais provaveis de permanecer satisfeitos. Isto revela a ligacdo entre a
satisfacdo e a confiancga, variavel que sera explorada mais a frente nesta seccao.

Qualidade

Como ja foi referido anteriormente, uma variavel que se relaciona diretamente com a
satisfacdo é a qualidade (Bahrami et al., 2021) e, no setor do fitness, varios estudos, salientam
a importancia deste elemento (Foroughi et al., 2019). A qualidade exerce um impacto na
satisfacéo do cliente e tem como consequéncia a compra repetida (Dick & Basu, 1994) que,
por sua vez, € essencial para assegurar um fluxo de lucratividade continuo (Oliver, 2015).
Em consonancia, Zeithaml et al. (1996), concluem que, de facto, a qualidade do servigo
influencia o lucro da empresa, acrescentando ainda que a evidéncia desta ligagdo se
desenvolve lentamente devido aos efeitos serem cumulativos.

A qualidade, segundo Oliver (2015), consiste no julgamento de exceléncia de
desempenho. Zeithaml et al. (2017), apresenta outra definicdo que defende que a qualidade
assenta na diferenca entre as expectativas ou desejos dos clientes e as suas percegdes de
servico prestado. Ou seja, a percecao do cliente em relacdo a qualidade do servico, ¢ definida
pela diferenca entre as expectativas e a performance do servigo (Parasuraman et al., 1985).
A qualidade estd sempre a exceder ou a atender as expectativas dos clientes (Wirtz &

Lovelock, 2021). Se ocorrer uma coincidéncia entre a expectativa e a perce¢do, o cliente
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ficara satisfeito, se a percecdo superar as expectativas, o cliente ficard extasiado, e se a
percecao for inferior as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, o que podera comprometer
o futuro da empresa (Dantas, 2013). Estas expectativas, de acordo com Zeithaml et al.
(2017), podem ser influenciadas por diversos fatores tais como a comunicagdo boca-a-boca,
as necessidades pessoais dos clientes, as experiéncias anteriores e a comunicagao externa
dos prestadores de servigos.

Segundo Schneider e White (2004), existem trés abordagens para definir a qualidade: a
abordagem filosofica, a abordagem técnica e a abordagem baseada no usuério. As
abordagens filoséfica e técnica ndo se demonstram apropriadas para medir a qualidade nos
Servigos pois, na primeira considera-se que a qualidade é impossivel de medir e, a segunda,
é indicada para medir a qualidade de produtos estandardizados e produzidos em massa. No
que diz respeito a abordagem baseada no usuério, esta defende que a qualidade é determinada
pelo usuério. Ou seja, como 0s servicos sdo intangiveis, os clientes apenas 0os podem
percecionar, e a avaliacdo da qualidade relaciona-se com a percecdo de cada cliente, por isso,
considera-se que a qualidade é subjetiva. Em consonancia com os autores anteriormente
mencionados, Wirtz e Lovelock (2021), concluem que a qualidade é definida pelo cliente.

Boas avaliacbes da qualidade, conduzem o cliente a intensdes comportamentais
favoraveis, o que fortalece o seu relacionamento com a empresa (Zeithaml et al., 1996). A
qualidade, para além de se relacionar com a satisfagdo, de acordo com Ajina (2019), € um
elemento muito importante para alcancar a lealdade, em qualquer setor de negdcio. Em
concordancia, Zeithaml et al. (2017), afirmam que, através da qualidade, se conquista a
fidelidade do cliente e, além disso, conduz a um melhor desempenho da empresa através da

oferta de um servico de exceléncia. Wirtz e Lovelock (2021), concluem que oferecer
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qualidade de servico ajuda a empresa a alcancar a lealdade comportamental e atitudinal do
cliente.

De forma a fazer um enquadramento acerca da qualidade dos servigos, setor onde se
inserem os ginasios como prestadores de servicos, existem cinco dimensdes da qualidade em
servigos que sdo: a confiabilidade, a responsividade, a seguranca, a empatia e 0s elementos
tangiveis. A confiabilidade assenta na capacidade das empresas executarem o Servico que
foi prometido com precisdo e seguranca. A responsividade é a capacidade da empresa ajudar
0s clientes e prestar os servicos rapidamente. A seguranca agrega os valores do
conhecimento, simpatia, credibilidade e confianga por parte dos prestadores dos servicos. A
empatia assenta no cuidado e atencdo que os profissionais dedicam aos clientes. Por fim, 0s
elementos tangiveis, como o nome indica, consistem nos elementos do servi¢co que sdo
tocaveis, como as instalagdes, o equipamento, 0os materiais, entre outros (Valerie A. et al.,
2003; Zeithaml et al., 2017). Estes elementos estdo apresentados de acordo com a sua ordem
de importancia, uma vez que, para os clientes, quando avaliam um servigo, 0 mais importante
é a confiabilidade, seguindo-se a responsividade, a seguranga, a empatia, e por fim, o de
menos importancia, os elementos tangiveis (Zeithaml et al., 2017).

A avaliagéo da qualidade nos servigos baseia-se nestas cinco dimensdes, nomeadamente
através de um instrumento de medicdo da qualidade denominado de SERVQUAL que
pesquisa a satisfagdo do cliente com base no modelo de falha da qualidade do servico
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011). A SERVQUAL, sigla proveniente das palavras
servico e qualidade, ¢ uma ferramenta de avaliagdo da qualidade nos servicos que foi
desenvolvida em 1985 por Zeithaml, Parasuraman e Berry tendo por base parametros

padronizados (Parasuraman et al., 1985). Este modelo é utilizado para analisar a satisfacdo
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do cliente em relacdo a qualidade dos servigos prestados e esta analise € feita através do
calculo da diferenca entre as percecOes e as expectativas do cliente (Jonkisz et al., 2021).

Por fim, fazendo uma analise da qualidade nos ginasios, ao avaliar a qualidade os clientes
tém em conta particularidades como a disponibilidade e as condi¢Ges dos equipamentos, a
responsividade da equipa em relacdo as necessidades dos clientes, a preparacdo dos
instrutores e a manutencdo das instalacbes (Valerie A. et al., 2003). Deste modo, para
melhorar a percecdo da qualidade do servigo, € importante a interacdo entre os prestadores
do servico e os clientes, bem como conhecer e satisfazer as suas necessidades. Contudo, para
os clientes regulares dos ginasios, que sdo os clientes que vao ao ginasio pelo menos uma
vez por semana, a qualidade do ambiente fisico tem mais importancia do que a qualidade da
interacdo, sendo que o equipamento é o elemento com mais influéncia na qualidade global
do servigo e a dimensdo com menos impacto na percecdo da qualidade é, de facto, a
sociabilidade (Polyakova & Ramchandani, 2020). As evidéncias fisicas e as caracteristicas
quantitativas, que nos ginasios sao, por exemplo, a luz, a ventilagdo ou os espacos verdes,
sdo preditores da qualidade do servico. O que significa que, quanto mais desejaveis forem
estes elementos, mais satisfeitos estardo os usuarios dos ginasios (Bahrami et al., 2021).

Confianga

A confiancga consiste numa crenca que envolve boa vontade, benevoléncia e credibilidade,
0 que envolve valores como a honestidade, a confiabilidade e a integridade (Pavlou, 2003).
Ramon et al. (2020) defendem que, se a empresa depositar confianca no cliente, podera ser
uma ajuda para melhorar as suas condi¢des. Além disso, quando os ginasios estabelecem
relagdes diretas entre os proprietarios e os clientes, podem sobreviver durante mais tempo

no mercado. Acrescenta-se também que, dentro das organizacdes, a confianca podera ocorrer
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de duas formas distintas, de forma contratual, onde se respeitam as normas legais, ou através
de uma relagdo na qual o compromisso vai mais além do que as exigéncias contratuais.

A satisfacéo do cliente e a qualidade do servico relacionam-se com a confian¢a na medida
em que, se a qualidade for ma e a satisfacdo baixa, a confianca também sera baixa, ou seja,
a satisfacdo e a qualidade sdo antecedentes da confianca. Além disso, a satisfacdo juntamente
com a confianga, exercem um impacto na intencdo de recompra (Halim et al., 2023).
Concordando, Pavlou (2003), defende que a confianga tem como antecedentes a satisfacao
com uma transacdo feita no passado e a reputacdo da marca e podera ter influéncia nas
intensdes de realizar uma transacdo no futuro. Neste contexto, Khan et al. (2020), concluem
que a satisfacdo aumenta a confianga, ou seja, se o cliente esté satisfeito, vai confiar na
empresa, 0 que é positivo e essencial para a marca.

Segundo Wirtz e Lovelock (2021), a confianca acarreta beneficios que conduzem a
lealdade do cliente. Na mesma perspetiva, Dick e Basu (1994), defendem que a confianca é
um antecedente cognitivo da lealdade. Rodriguez Cafiamero et al. (2019), em consonancia,
concluem que a confianca ndo s6 exerce um papel importante na inscri¢do do cliente no
ginasio, bem como contribui para a sua continuidade. Silva et al. (2022), com um estudo
acerca dos servicos de personal training, concluiram que a confianca apresenta um efeito
positivo na lealdade do cliente. Em concordancia com os autores anteriores, Dick e Basu
(1994), defendem que a confianca é um antecedente e um preditor da lealdade do cliente.
Acrescentam ainda que a confianca atitudinal consiste no nivel de certeza associado a uma
atitude ou avaliacdo. Tran e Strutton (2020), em concordancia com o0s autores anteriores,
concluem que a confianga tem um impacto positivo na lealdade do cliente. Contudo, por

outro lado, Masa’deh et al. (2019), defendem que a confianca ndo tem impacto na lealdade
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do cliente, o que reforca a importancia do estudo desta varidvel e da sua influéncia na

lealdade, bem como o seu efeito intermediario entre 0 CRM e a lealdade.

2.2.3.Lealdade dos sdécios dos gindsios

No caso dos ginésios, existe uma necessidade de entender os motivos que levam a
retencdo dos clientes uma vez que a falta de atividade fisica traz consequéncias para a salde
dos individuos, como por exemplo 0 excesso de peso e a obesidade (Maclntosh & Law,
2015). Para além disso, um grande problema que os gestores de ginasios se deparam €, de
facto, a baixa retencdo dos socios, o que revela a grande importancia em entender os motivos
que levam o cliente ao comportamento de retencdo (Barbosa et al., 2020).

Segundo a investigacdo de MaclIntosh e Law (2015), alguns dos motivos para os clientes
manterem a sua inscricdo no ginasio passam por razdes relacionadas com a saude, com a
qualidade do servico e com a cultura organizacional da empresa. Em primeiro lugar, 0s
motivos relacionados com a saude e bem-estar dos individuos relacionam-se com o0s
objetivos pessoais, como perda de gordura e ganho de forca, e com a prevencdo de doengas,
como a hipertensdo, diabetes ou obesidade. Em relacdo a qualidade do servico, esta diz
respeito a relacdo entre os profissionais e os clientes, por exemplo, se um instrutor de uma
aula de grupo é simpatico, atencioso, certifica-se que os alunos fazem bem os exercicios e
até sabe o nome deles, a experiéncia do cliente vai ser melhor, o que vai fazer com que se
mantenha inscrito no ginasio. Além disso, como ja foi exposto anteriormente, de acordo com
Ajina (2019), a qualidade do servico € importante para alcancar a lealdade do cliente, para
além de que também influencia o lucro da empresa (Zeithaml et al., 1996). Por fim, a cultura

organizacional do ginasio também se demonstra importante para a retengdo dos clientes na
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medida em que, é importante para o cliente, ter uma experiéncia com colaboradores
responsaveis, competentes, acessiveis, simpaticos e otimistas num local onde se sente bem-
vindo e onde se insere num senso de comunidade (Maclntosh & Law, 2015).

Noutra perspetiva, Rodriguez Cafiamero et al. (2019), apresentam como principais
motivos para os clientes se manterem no ginasio, a preparagdo para competir e manterem-se
em forma. O que demonstra que, atualmente, os clientes retém-se nos ginasios mais por
motivos de condicdo fisica do que por motivos de salde ou para ocupar 0s tempos livres.
Clavel et al. (2020), acrescentam o tempo de permanéncia do cliente no ginasio como outro
fator importante para a retencdo do cliente pois, clientes que estdo no ginasio ha mais tempo
demonstram menos intensdo em desistir do que os clientes que se inscreveram ha menos
tempo. Além disso, 0 aumento das idas ao ginasio, das despesas feitas no mesmo e do tempo
médio que |4 passam traduzem-se numa diminuigdo significativa da intenséo de desisténcia.

Por outro lado, Barbosa et al. (2020), apontam como principais fatores para a retencao
dos clientes a utilizacéo das redes sociais, a utilizacdo de tecnologia como por exemplo um
software de CRM, as caracteristicas pessoais do cliente como o género e idade que
influenciam a decis@o de renovagdo da inscricdo, a frequéncia e tempo de utilizacdo e a
qualidade do servigo e satisfagdo dos clientes. As variaveis redes sociais, CRM e qualidade
do servico sdo relacionadas com a empresa, enquanto as restantes, caracteristicas pessoais,

frequéncia e tempo de utilizacao e satisfacao, relacionam-se com o cliente.
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2.3. SETOR FITNESS E GINASIOS

O fitness € praticado desde a antiguidade, na época em que era necessario ter um corpo
forte e duravel para sobreviver, sendo visto como um elemento de luta pela sobrevivéncia.
Atualmente, é um desporto de massas bastante comum que gira em torno da estética, sendo
que o principal objetivo dos praticantes é obter um fisico atrativo, estético e bonito. Com
isto, varias empresas atuam neste mercado com diferentes modelos de negdcio e ferramentas
inovadoras como, por exemplo, programas de exercicios, revistas de fitness, tecnologias
vestiveis ou fontes adicionais de alimentos (Sevilmis et al., 2023).

Apesar do fitness ser praticado desde a antiguidade, o treino fitness originou-se nos
ginasios e um dos servicos oferecidos mais conhecido € a musculagdo (Sevilmis et al., 2023).
Os ginasios, por sua vez, sdo imprescindiveis para a pratica de um estilo de vida saudavel,
tendo vindo a aparecer cada vez mais nas cidades. Esta propagacdo e crescimento do
mercado ocorreu na sequéncia da promocao de estilos de vida saudaveis, que comegou por
ser ligado a medicina com o aparecimento de novos produtos de alimentagcdo que promovem
a salde. Neste sentido, comegou-se também a promover a pratica de exercicio fisico como
outra forma de manter um estilo de vida saudavel (Saraiva, 2019), tendo em conta que o
exercicio € bastante benéfico para a satde de quem o pratica (Ali, 2018). Nesta sequéncia, 0
mercado fitness, tem estado em rapido crescimento (Foroughi et al., 2019), existindo cada
vez mais ginasios (Saraiva, 2019), o que leva estas empresas a necessidade de reter clientes,
como foi analisado anteriormente (Barbosa et al., 2020).

As principais raz0es para os clientes escolherem o ginasio sdo, em primeiro lugar, a
confianca no ginasio, seguindo-se a qualidade das instalacdes, a variedade das atividades
oferecidas e, por fim, o preco (Rodriguez Cafiamero et al., 2019). Por outro lado, MaclIntosh

e Law (2015), apresentam como principais motivos para o cliente se inscrever no ginasio 0s
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motivos relacionados com a salde, a conveniéncia do ginasio e os fatores sociais. A
conveniéncia relaciona-se com o facto de muitos ginasios terem varios espagos em varias
cidades ou até mesmo dentro da mesma cidade, o que facilita a vida a muitos clientes. Os
fatores sociais, dizem respeito a treinar com um amigo ou parceiro ou a fazer aulas de grupo

0 que, para muitos, & um grande motivador para se inscrever e permanecer no ginasio.

2.3.1. Importancia da Atividade Fisica

No contexto do setor fitness e dos ginasios, demonstra-se a importancia da pratica de
atividade fisica que pode ser feita nos ginadsios e apresentar motivacbes como o
emagrecimento, a salde e o bem-estar, por exemplo (Sperandei et al., 2019). A atividade
fisica e o exercicio fisico, que sdo conceitos diferentes mas com bastantes semelhancas
(Caspersen et al., 1985), revelam ter grande importancia pois a falta de atividade fisica pode
originar problemas de saude para os individuos, como por exemplo a obesidade (MaclIntosh
& Law, 2015). Por outro lado, a pratica de exercicio, € muito benéfica para a saude dos
praticantes, ajudando-os a manter um estilo de vida saudavel (Ali, 2018; Saraiva, 2019).

A pratica continua de atividade fisica, surge como uma pratica que, juntamente com uma
alimentacdo saudavel, ajuda as pessoas a alcancar um estilo de vida saudavel. Este assunto
tem sido bastante falado em todo o mundo de forma a promover estilos de vida saudaveis
que potenciam a diminuicdo de problemas de salde relacionados com os maus habitos
alimentares, com o sedentarismo e a obesidade (Saraiva, 2019). Deste modo, a atividade
fisica demonstra-se muito importante por ser um contributo para a salde das pessoas que a
praticam. Se todos praticassem atividade fisica, problemas de excesso de peso e obesidade

poderiam ser evitados (Ali, 2018). A pratica de exercicio fisico é vista como uma atividade
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saudavel e de lazer em simultaneo (Saraiva, 2019). E, para além disso, exercicio fisico
regular traz beneficios como um corpo saudavel e forte, bem-estar mental e qualidade de
vida pois evita doencas fisicas e mentais e alivia o stress e a ansiedade (Ali, 2018).

Atividade fisica e exercicio fisico sdo dois conceitos distintos, mas que sdo muitas vezes
confundidos (Ali, 2018). Atividade fisica pode ser qualquer movimento corporal como
atividades domésticas, desportivas ou de condicionamento e resultam num gasto de energia
que é medido em quilocalorias (Caspersen et al., 1985). Exemplos de atividades fisicas
podem ser atividades do dia a dia como andar, caminhar ou subir e descer escadas (Ali, 2018).
Por outro lado, o exercicio fisico apresenta-se como uma subclasse da atividade fisica e é
uma atividade planeada, estruturada e repetitiva e o seu objetivo consiste em melhorar ou
manter a aptiddo fisica. Por sua vez, a aptiddo fisica relaciona-se com a satde e habilidades
do corpo e é medida através de testes especificos. Os componentes relacionados com a
aptidao fisica sdo a resisténcia cardiorrespiratoria, a resisténcia muscular, a forca muscular,
a composicédo corporal e a flexibilidade (Caspersen et al., 1985).

Apesar de atividade fisica e exercicio fisico serem conceitos diferentes, existem algumas
semelhancas entre os dois. Como o exercicio faz parte da atividade fisica, ambas as
definicBes se baseiam no movimento corporal, no gasto energético e na aptiddo fisica.
Contudo, o exercicio fisico vai mais além, sendo planeado, estruturado e repetitivo e

melhorando ou mantendo a aptidao fisica (Caspersen et al., 1985).
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Terminada a revisao da literatura, é possivel concluir que a gestao do relacionamento com
o cliente (CRM) se demonstra muito importante no mercado competitivo em que vivemos,
trazendo diferenciacéo e lealdade dos clientes (Khan etal., 2020). Os principais antecedentes
da lealdade sédo a satisfagdo, a qualidade e a confianca (Garcia-Fernandez et al., 2018b; Silva
et al., 2022), que, de acordo com a bibliografia analisada, sdo significativamente afetados
pelo CRM (Negeri Bali et al., 2021; Yaghoubi et al., 2017). E importante perceber quais s&o
as razdes que levam a lealdade dos clientes dos ginasios pois, para além de se verificarem
taxas de desisténcia muito elevadas (Barbosa et al., 2020), este tipo de negdcios contribui
para a pratica de estilos de vida saudaveis, contribuido para a salide dos praticantes (Saraiva,
2019).

Posto isto, terminado o enquadramento tedrico sobre do tema em estudo acerca do
contributo do CRM para a lealdade dos s6cios dos ginasios, passa-se para a apresentacdo do
modelo de analise que esquematiza os conceitos abordados anteriormente e serve como base
ao questionario que foi elaborado para proceder a abordagem metodolégica mista da

presente investigacao.
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3. MODELO DE ANALISE

Com o objetivo de sintetizar os elementos tedricos abordados na revisao da literatura,
apresenta-se de seguida o modelo de andlise que ilustra o problema de investigacdo. Tal
como é demonstrado de seguida, neste modelo resumem-se o objetivo geral e 0s objetivos
especificos do presente estudo, apresentando-se também as relacGes hipotéticas entre as
variaveis. A investigacdo recorre a uma abordagem mista, como sera melhor explicado no
capitulo da metodologia, e, por isso, 0 seguinte modelo de analise ilustra o questionario que
foi aplicado a clientes de ginasios, bem como a andlise estatistica e relacdes hipotéticas a
estudar. Desta forma, na figura n°1, pode-se ver quais sdo as questdes do questionario, que

abordam cada assunto.

Figura n°1 — Modelo Conceptual de analise

(Questdes 12-15) (Questdes 16-34) [Questdes 35-43)
‘ Satisfacao ) (Qualidade p( Confianca )
\ H4
Hé

Gestao do Lealdade dos S6 _]
Relacionamento com o ea d a Z, cts. oclos
Cliente (CRM) . s Linaslos J
(Questdes 9-11) - (Questdes 44-47)
Variaveis Sociodemograficas ™

Idade, genero, habilitagdes, zona de residéncia,
situacdo profissional e estado civil. Perfil dos Clientes

dos Ginasios

Outras varidveis
Tempo de inscricao no ginasio e frequéncia

semanal. (Questdes 1-8)

Fonte: Elaboragao prépria.

Tendo em conta o objetivo geral: “o contributo da gestéo do relacionamento com o cliente
para a lealdade dos socios dos ginasios”, primeiro analisa-se 0 perfil dos clientes dos ginasios
através de perguntas sociodemograficas e de perguntas relacionadas com a frequéncia dos
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inquiridos no ginasio que frequentam. De seguida, passa-se para as questdes relacionadas
com a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM), analisando-se depois as variaveis em
estudo. Estas variaveis, como é possivel ver, sdo a satisfacdo, a qualidade e a confianca que
compdem os objetivos especificos do presente estudo, analisando de que forma o CRM as
impacta e de que forma exercem um efeito ou relacdo na lealdade dos clientes de ginésios.
Desta forma, os objetivos especificos propostos sdo 0s seguintes:

1. Analisar o contributo do CRM para a satisfacéo do cliente.

2. Analisar o contributo do CRM para a qualidade do ginasio.

3. Analisar o contributo do CRM para a confianga do cliente.

4. Analisar a relacdo da satisfacdo do cliente e da lealdade dos sdcios dos ginasios.

5. Analisar o contributo da qualidade do ginasio para a lealdade dos socios dos

ginasios.

6. Analisar a relagdo da confianca do cliente e da lealdade dos sécios dos ginasios.

Como € possivel ver no modelo de analise, as hipdteses da investigacdo pretendem
responder a cada um destes objetivos.

Hipdtese 1: O CRM tem um efeito na lealdade dos socios dos ginasios (Khan et al.,
2020).

A primeira hipotese da investigacdo pretende dar resposta ao objetivo geral do estudo,
examinando o impacto do CRM na lealdade dos sécios dos ginasios. Masa’deh et al. (2019),
defendem que existe uma relagéo significativa entre CRM e a lealdade do cliente. Contudo,
Khan et al. (2020) e Negeri Bali et al. (2021), defendem que o CRM exerce um efeito na
lealdade do cliente, apresentando uma relacdo de causa efeito em vez de uma relagédo
bidirecional, o que, apesar de ser num contexto diferente do setor Fitness, sustenta esta

hipdtese.
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Hipdtese 2: O CRM tem um efeito na satisfacédo do cliente (Negeri Bali et al., 2021).

De acordo com Negeri Bali et al. (2021), o CRM exerce um efeito positivo na satisfacdo
do cliente. Masa’deh et al. (2019), acrescentam que a satisfacdo do cliente se apresenta como
um intermediario entre 0 CRM e a lealdade do cliente. Com isto, sublinha-se a ligag&o entre
0 CRM e a satisfacdo, 0 que nos remete para a segunda hipétese a ser investigada que assenta
no impacto do CRM na satisfagéo do cliente.

Hipodtese 3: O CRM tem um efeito na qualidade do ginasio (Yaghoubi et al., 2017).

O CRM centra-se em alinhar a estratégia comercial com as necessidades dos clientes e,
com isso, é possivel obter beneficios como a melhoria da qualidade (Checasaca-Julca et al.,
2022). Além disso, Negeri Bali et al. (2021), utilizam a qualidade do servigo como variavel
do CRM, o que reforca a ligacdo entre CRM e qualidade. Yaghoubi et al. (2017), em
consonancia, concluem que os varios tipos de CRM, de foco no cliente chave, de gestéo de
conhecimento, organizacional e baseado em tecnologia exercem um impacto positivo na
qualidade do servico. Isto suporta a terceira hipdtese da investigacdo que analisa 0 impacto
do CRM na qualidade do ginésio.

Hipdtese 4: O CRM tem um efeito na confianca do cliente (Yaghoubi et al., 2017).

Alguns autores, como Masa’deh et al. (2019); Negeri Bali et al. (2021) e Salah et al.
(2019) apontam a confianga como uma dimensdo do CRM, o que demonstra a ligagdo entre
as duas variaveis e a importancia do CRM para se alcancar a confianca do cliente. Por outro
lado, Yaghoubi et al. (2017), ndo apresenta a confiangca como uma dimenséo do CRM, mas
sim como um efeito desta ferramenta. Ou seja, tal como a lealdade, a satisfacdo e a qualidade,
a confianca é um elemento que pode ser alcancado através das estratégias de CRM, o que
sustenta a quarta hipotese do presente estudo que analisa o impacto que o CRM exerce na

confianca do cliente.
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Hipdtese 5: Existe uma relacéo entre satisfacdo do cliente e a lealdade dos socios dos
ginasios (Garcia-Fernandez et al., 2018a).

De acordo com Garcia-Fernandez et al. (2018a), existe uma relacdo direta e positiva entre
a satisfacdo e a lealdade dos clientes dos ginasios, 0 que sustenta a quinta hipétese. Em
concordancia, varios autores defendem que a satisfacdo se relaciona positivamente com a
lealdade do cliente (Khan et al., 2020; Negeri Bali et al., 2021; Nysveen & Pedersen, 2014).
Desta forma, surge-se a hipdtese cinco que analisa a relagdo entre a satisfacdo e a lealdade
dos sdcios dos ginasios.

Hipotese 6: A qualidade do ginasio tem um efeito na lealdade dos sécios dos ginasios
(Garcia-Fernandez et al., 2018a).

Passando para a qualidade e o seu impacto na lealdade, Garcia-Fernandez et al. (2018a),
afirmam que a qualidade percebida é um preditor da lealdade, sustentando assim a sexta
hipdtese que avalia o impacto da qualidade na lealdade dos sdcios dos ginasios.

Hipdtese 7: Existe uma relacdo entre a confianca do cliente e a lealdade dos sécios
dos ginasios (Silva et al., 2022).

Em relacdo a variavel confianca, sabe-se que afeta positivamente a lealdade do cliente
(Silva et al., 2022), o que da origem a sétima hipdtese do presente estudo que analisa a
relacdo entre a confianca e a lealdade dos socios dos ginasios. Ngoma e Ntale (2019),
reforcam a validacdo desta hipétese ao defenderem que existe uma relagédo positiva entre a
confianca e a lealdade.

Todas as hipOteses apresentadas anteriormente, tém como objetivo responder aos
objetivos da investigacao, sendo que a hipdtese um responde ao objetivo geral e as restantes
respondem aos objetivos especificos apresentados anteriormente. De seguida, como

concluséo do presente capitulo e de forma a sintetizar as hipoteses elaboradas e de que forma
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cada uma delas responde aos objetivos da investigacao, apresenta-se uma tabela que sintetiza
todas as hipéteses da investigacdo, a que objetivos respondem e que referéncias e

argumentos as sustentam.

Tabela n°3 — Sintese das hipéteses e objetivos

Hipoteses Objetivo Justificacio

H1 - O CRM tem um efeito Objetivo Geral: Analisar o (Khan et al., 2020) — “O CRM
na lealdade dos socios dos contributo do CRM para a tem um efeito significativo na

ginasios. lealdade dos socios dos ginasios. lealdade do cliente.”

Objetivo Especifico: Analisar o | (Negeri Bali et al., 2021) — “O
H2 - O CRM tem um efeito
contributo do CRM para a CRM tem um efeito positivo
na satisfac@o do cliente. . ) . .
satisfacdo do cliente. na satisfagdo do cliente.”

. (Yaghoubi et al., 2017) — O
) Objetivo Especifico: Analisar o )
H3 - O CRM tem um efeito _ CRM tem um impacto
) o contributo do CRM para a - )
na qualidade do ginasio _ o positivo na qualidade do
qualidade do ginasio. _
servigo.

Objetivo Especifico: Analisar o (Yaghoubi et al., 2017) — A
H4 - O CRM tem um efeito
contributo do CRM para a confianca ¢ um efeito do
na confianga do cliente.
confianca do cliente. CRM.

(Garcia-Fernandez et al.,
HS - Existe uma relacdo Objetivo Especifico: Analisar a
2018a) — “Existe uma relagao
entre satisfacdo do cliente ¢ | relagdo da satisfacdo do cliente e
direta e positiva entre
a lealdade dos socios dos da lealdade dos s6cios dos
o o satisfacdo e lealdade nos
gin4sios. ginasios. ' o
clientes de ginasios.”

H6 - A qualidade do Objetivo Especifico: Analisar o
(Garcia-Fernandez et al.,

ginasio tem um efeito na contributo da qualidade do . .
) o 2018a) — Qualidade percebida
lealdade dos socios dos ginasio para a lealdade dos
o ' o ¢ um preditor da lealdade.
ginasios. socios dos ginasios.
H?7 - Existe uma relacao Objetivo Especifico: Analisar a

(Silva et al., 2022) — “A

entre a confianca do cliente | relagdo da confianga do cliente e ) )
confianca influencia
e a lealdade dos socios dos da lealdade dos socios dos o
positivamente a lealdade.”

ginasios. ginasios.

Fonte: Elaboragao prépria.
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4. METODOLOGIA

No presente capitulo apresenta-se pormenorizadamente a metodologia de investigacao
adotada, que ¢é a operacionalizacao da investigacdo, detalhando os procedimentos adotados
para a recolha e analise dos dados. A metodologia de investigacdo deve estar alinhada com
0s objetivos da mesma e, por isso, relembram-se 0s objetivos especificos do estudo que
assentam em analisar o contributo do CRM para a satisfacdo, qualidade e confianca e de que
forma estas variaveis afetam ou se relacionam com a lealdade dos sécios dos ginasios. Ja o
objetivo geral consiste em analisar o contributo do CRM para a lealdade dos sécios dos
ginasios.

Existem trés grandes abordagens de analise de dados que sdo a abordagem quantitativa,
a abordagem qualitativa e a abordagem mista (Borges et al., 2020). Nesta investigacao foi
adotada a abordagem mista, recorrendo-se a técnicas de recolha de dados quantitativos e
qualitativos, de forma a responder aos objetivos acima apresentados. Esta abordagem
demonstra-se pertinente na medida em que analisa os dados recolhidos do objeto de estudo
de forma mais completa tendo em conta que utiliza dois métodos de recolha de dados
(Itokazu & Medeiros, 2024). Além disso, esta abordagem surge como uma resposta a uma
lacuna bibliografica uma vez que na literatura existente acerca da gestao do relacionamento
com o cliente aliada a lealdade dos socios dos ginasios, a maioria dos estudos recorre a uma
abordagem quantitativa.

Explicando melhor o desenvolvimento da recolha de dados, numa primeira fase,
recorrendo a uma abordagem quantitativa, na qual, segundo Pitanga (2020), o pesquisador
descreve, explica e prediz, foi aplicado um questionario a clientes de ginasios, o qual é

possivel ver no apéndice 1. Recorreu-se a este método porque normalmente, os estudos de
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marketing relacional que utilizam uma metodologia quantitativa recorrem ao survey como
estratégia de pesquisa atraves da aplicagdo de questionarios, sendo que uma das formas de
aplicacdo é através de plataformas online (Borges et al., 2020). Esta abordagem testa
hipoteses que sdo comprovadas ou refutadas através da experimentacdo utilizando dados,
variaveis e correlagcBes (Rangel et al., 2018). Além disso, 0 inquérito por questionario
permite observar um grande nimero de sujeitos face a um determinado fendmeno social
(Batista et al., 2021), sublinhando-se assim a sua importancia.

Na segunda fase de recolha de dados, adotou-se uma abordagem qualitativa que enfatiza
palavras em vez de nimeros e é uma investigacao indutiva e interpretativa. Existem varios
métodos de investigacdo qualitativa como entrevistas, focus group, observacao, entre outros
(Bell et al., 2019). Para a presente investigacdo, foram elaboradas entrevistas
semiestruturadas, uma ferramenta que é normalmente associada a estudos de caréater
interpretativo (Batista et al., 2021). O guido da entrevista é apresentado mais a frente no
apéndice 2 e no apéndice 3 é possivel ver as transcri¢cdes das trés entrevistas elaboradas. Esta
abordagem compreende e interpreta os dados adquiridos através de observacao de um grupo
de sujeitos que séo os informantes da pesquisa (Rangel et al., 2018). Reforca-se ainda que
esta abordagem metodoldgica € apenas um complemento a pesquisa quantitativa, sendo essa
o foco principal da investigacao.

O objetivo da abordagem mista e das técnicas de recolha de dados selecionadas foi
entender qual € a influéncia do CRM na lealdade do cliente, na satisfacdo, na qualidade e na
confianca, bem como testar se as variaveis satisfacdo, qualidade e confianga sdo
antecedentes da lealdade. Posto isto, através do questionario foram recolhidas informacoes
referentes ao CRM, a satisfacéo, a qualidade, a confianca e a lealdade, bem como a relacéo

entre estas variaveis. Posteriormente, com as entrevistas, foi possivel confirmar algumas
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conclusbes retiradas da analise quantitativa, bem como perceber o porqué de alguns
fendmenos observados, acrescentando valor ao estudo.

A populacéo alvo da investigacdo foram clientes de gindsios na medida em que o objetivo
geral é analisar o contributo da gestdo de relacionamento com o cliente para a lealdade dos
socios dos ginasios. Para a aplicacdo do questionario, selecionou-se uma amostragem néo
probabilistica por conveniéncia e por bola de neve. Uma amostragem ndo probabilistica é
uma amostragem na qual a probabilidade de o sujeito ser escolhido para participar no estudo
é desconhecida. No caso da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, a amostra é
escolhida com base na conveniéncia do investigador e na amostragem néo probabilistica por
bola de neve os inquiridos iniciais sdo escolhidos e depois, através dos primeiros
participantes, sdo alcancadas mais pessoas (Acharya et al., 2013). Ou seja, como 0
questionario foi partilhado online através das redes sociais, inicialmente foram inquiridas
algumas pessoas que apresentavam conveniéncia para o estudo por fazerem parte da
populacdo alvo e, posteriormente foram alcangadas outras pessoas que também faziam parte
desta mesma populagéo.

Deste modo, foram recolhidas duzentas e trinta e cinco (235) respostas no total, contudo
apenas duzentas e sete (207) respostas foram consideradas validas pois os restantes
inquiridos ndo se inseriam na populacdo em estudo. Para o despiste de inquiridos que nao
correspondiam a populagdo alvo, a primeira pergunta do questionario foi: “Frequenta algum
ginasio?”, sendo que, quem respondeu “Nao” foi de imediato encaminhado para o final do
questionario. Posto isto, na fase de codificacdo dos dados, estas respostas foram eliminadas
uma vez que ndo apresentavam nenhuma importancia para os objetivos da investigacao.

O questionario foi aplicado online, garantindo o0 anonimato dos inquiridos e foi partilhado

através das redes sociais, nomeadamente no Instagram, Facebook, Linkedin, WhatsApp e X,
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de forma a alcancar o maior nimero de pessoas, além disso, também foi partilhado via e-
mail. Este questionario esteve aberto de 22 de fevereiro a 18 de abril, tendo sido partilhado
e respondido durante esse periodo.

Apos esta primeira fase de recolha de dados, foram executadas as entrevistas a trés
sujeitos dentro da mesma populag¢do, mas, indo para uma natureza mais interpretativa uma
Vez que a entrevista possui carater descritivo e pormenorizado (Batista et al., 2021). Os
entrevistados foram selecionados tendo em conta o Unico critério de selecdo que assenta em
ser cliente de um ginésio e foram contactados e convidados a fazer parte deste estudo. As
entrevistas foram realizadas presencialmente entre os dias 18 e 27 de maio e tiveram uma
duracdo de aproximadamente quinze minutos cada uma. Todas foram gravadas, com
consentimento prévio, para fins de anélise de contetdo. No apéndice 4 sdo apresentadas as
autorizagdes para gravacao que foram assinadas pelos participantes.

Descrevendo melhor os métodos adotados, para o questionario, a estratégia seguida foi
utilizar escalas validadas por outros autores, acrescentando apenas quatro questdes
exploratdrias. A primeira pergunta do questionario “Frequenta algum ginéasio?” apresenta-
se como exploratéria sendo uma pergunta filtro com o objetivo de despistar inquiridos que
ndo sdo clientes de ginasios, uma vez que o questionario foi direcionado apenas a clientes
de ginasios. As perguntas sociodemograficas e relacionadas com a frequéncia no ginasio
utilizam uma escala de Garcia-Fernandez et al. (2018b), tendo-se acrescentado trés perguntas
exploratorias pertinentes para a descri¢do da amostra. As perguntas sobre CRM utilizam uma
escala de Bupu et al. (2023), as variaveis satisfacdo, qualidade e lealdade possuem escalas
de Garcia-Fernandez et al. (2018a), autores chave do tema e, por fim, a confianca recorre a
uma escala de Silva et al. (2022). A entrevista também se inspira nos mesmos autores, tendo-

se selecionado apenas algumas perguntas e adaptado a forma de entrevista semiestruturada.
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Adotou-se este tipo de entrevista com o objetivo de ter uma estrutura para a conversa, mas,
mesmo assim, dar liberdade ao entrevistado para desenvolver o tema da forma mais
apropriada que o mesmo considerar e, assim, perceber melhor os seus comportamentos e
opinides acerca das questdes colocadas.

Para proceder a analise dos dados coletados através do questionario, recorreu-se ao
software de analise de dados IBM SPSS satistics no qual foram elaborados graficos e tabelas
de frequéncias para caracterizagdo da amostra, regressoes lineares, cruzamento de variaveis
e testes de hipdteses para analisar as questdes de investigacao. Os testes realizados passaram
pelo pressuposto da normalidade que demonstrou que a amostra ndo segue uma distribuicao
normal e, por isso, de seguida recorreu-se a testes ndo-paramétricos, nomeadamente o teste
Qui-quadrado, o teste a medida de associacdo V de Cramer e a Correlagdo de Spearman.
N&o foram utilizados os testes Mann-Witney e Kruskal Wallis pois sdo adequados para
analisar amostras independentes e, neste caso, 0s objetivos e hipdteses de investigacdo nao
0 exigem, por isso, ndo se considerou necessario recorrer a estes testes.

Para analise dos dados qualitativos coletados nas entrevistas realizadas, recorreu-se ao
software QDA Miner onde foi possivel fazer a codificacdo e categorizacdo do contetdo. As
categorias utilizadas para analisar as entrevistas assentaram nas variaveis de estudo da
presente investigacdo: CRM, satisfacdo, qualidade, confianca e lealdade. Dentro destas
categorias, foram inseridos os codigos “adequagdo as necessidades”, “adequacdo as
expectativas”, “solugdes para problemas” e “relacionamento” para CRM, dentro da categoria
satisfacdo inseriu-se o codigo “cliente satisfeito”. Ja na categoria qualidade, foram
categorizados trés codigos que englobam diferentes elementos da qualidade, sendo
“qualidade instalagdes”, “qualidade servigos” e “qualidade profissionais”, fazendo a

distingdo sobre a percecdo do cliente acerca de cada elemento da qualidade do ginasio, além

49



°
Marketing
Leads
Business

disso também se adicionou o cédigo “qualidade global” para partes das entrevistas em que
se aborda a qualidade como um todo. Na categoria confianga foi inserido o codigo “cliente
confia no ginasio” de forma a destacar as partes do texto nas quais o cliente assume confiar
no ginasio que frequenta. Por fim, na categoria lealdade, utilizaram-se os c6digos “continuar
a ser cliente” e “recomendar e fazer comentarios positivos” com o objetivo de identificar
indicadores de lealdade comportamental e atitudinal por parte do entrevistado. Contudo, o
Software QDA Minner foi apenas utilizado para a codificacdo das entrevistas pois a anélise
de contetdo foi elaborada sem o apoio de nenhum software. Ou seja, a analise do contetido
das entrevistas foi feita manualmente pois o foco da investigacdo foram os questionarios e
as entrevistas serviram apenas para enriquecer e reforcar os argumentos. Com isto, e também
por serem apenas trés entrevistas curtas, ndo se considerou necessario analisar com 0

maximo rigor oferecido por um software de analise qualitativa.
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5. ANALISE E DIsSCussAO DOs DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos através da metodologia descrita
anteriormente, tendo por objetivo responder as questdes de pesquisa da presente
investigacdo. Inicialmente sera feita a caracterizacdo da amostra e, posteriormente, serdo
apresentados os resultados obtidos para cada uma das questfes de investigacdo, tendo em
conta todos os testes e analises elaborados. Serdo também enquadradas as conclusdes dos

dados qualitativos que respondem as questdes de investigacao.

5.1.1. Caracterizacdo da Amostra

Como foi descrito anteriormente, na apresentacdo da abordagem metodoldgica adotada,
a amostra deste estudo é constituida por 207 observagdes pois, entre as 235 respostas ao
questionario, 28 pessoas responderam que nao frequentam nenhum ginasio tendo sido de
imediato redirecionadas para o final do questionario. Como estas respostas ndao demonstram
importancia para as analises de dados realizadas, foram excluidas na fase de codificacdo dos
dados de forma a simplificar todo o processo. Relativamente aos participantes das entrevistas
realizadas, estes também se inserem nos 207 inquiridos, contudo, serdo melhor
caracterizados mais a frente.

Analisando pormenorizadamente a amostra selecionada através de uma amostragem néo
probabilistica por conveniéncia e por bola de neve, no questionario, os inquiridos foram
questionados acerca de alguns fatores sociodemograficos como o género, idade, habilitacdes,

zona de residéncia, situacdo profissional e estado civil. A estas questdes, foram
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acrescentadas duas perguntas para avaliar a sua frequéncia no ginasio que assentam na
duracdo da sua inscricdo, ou seja, hd quanto tempo € cliente do ginasio que frequenta
atualmente e na frequéncia semanal, analisando quantas vezes por semana vai ao ginasio.
Com isto, foi possivel concluir que a amostra é composta maioritariamente por mulheres,
tendo em conta que 62,8% dos inquiridos indicaram que sdo do sexo feminino e 36,7% do

sexo masculino, como € possivel verificar no grafico seguinte.

Grafico n°1 - Género

Qual é o seu género?

H Feminio u Masculino o Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaboragio prépria no SPSS.

Relativamente a idade dos participantes, a maioria (51%), tem idades compreendidas
entre os 21 e os 30 anos, sendo esta a mediana e moda das respostas a esta questdo. No
gréfico que se segue, pode-se observar pormenorizadamente a distribuicdo das idades dos
inquiridos.

Grafico n°2 - Idade

. 150 51%
< 100
g, 12% l 19% 14% %
S , mm [ (| —_—
Menosde 20 Entre 21e30 Entre31e40 Entre4l1e50 Mais de 50
anos anos anos anos anos

Qual é a sua idade?

Fonte: Elaboragido propria no SPSS.
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No que diz respeito as habilitacdes, foi possivel verificar que as respostas se centram no

ensino secundario e licenciatura, representando 30% e 41,1%, respetivamente. De seguida,

encontra-se 0 grupo que possui 0 mestrado com uma representatividade de 20% e os

restantes grupos possuem valores mais baixos, como se pode observar no seguinte grafico.

Grafico n°3 - Habilitagdes

Contagem

41%

100

80 30%

60 20%

40 0 3%

20 0,5% 0,5% 2% 0

0
1° ciclo 2° ciclo 3°ciclo Ensino Licenciatura Mestrado  Doutoramento

Secundario

Quais séo as suas habilitacbes?

2%

Outro

Fonte: Elaboragao prépria no SPSS.

Jano que diz respeito a zona de residéncia dos inquiridos, conclui-se que os distritos mais

significativos sdo o Porto e Braga o que € expectavel tendo em conta que o questionario foi

partilhado maioritariamente por pessoas residentes nestas zonas, tendo o distrito do Porto

uma representatividade de 65%, compreendendo a grande maioria da amostra, e o distrito de

Braga de 18%.

Grafico n°4 — Zona de residéncia

\ / Qual é a sua zona de residéncia?
Braga
18% = Distrito de Aveiro = Distrito de Beja
Distrito de Braga = Distrito de Braganca
ﬁ = Distrito de Coimbra = Distrito de Faro
Porto = Distrito de Leiria = Distrito de Lisboa
65% Distrito do Porto = Distrito de Settbal
= Distrito de Viana do Castelo = Distrito de Viseu
Outro

Fonte: Elaboragao prépria no SPSS.
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Relativamente a situagéo profissional, é possivel verificar que a maioria da amostra (52%)
é trabalhador por conta de outrem e 0 segundo grupo com mais representatividade sdo 0s
estudantes, com 25%, o que € compreensivel tendo em conta que 63% da populacdo tem até
30 anos. No gréfico a seguir apresentado é possivel verificar a distribuicdo da situacéo

profissional da amostra.

Grafico n°5 — Situagio profissional

0
120 52%
100
5 80 25%
g jg 16%
0
. L
0 |
Trabalhador por ~ Trabalhador por Desempregado Reformado Estudante Outro

conta prépria conta de outrem
Qual é a sua situacdo profissional?

Fonte: Elaboragido propria no SPSS.

Por fim, analisando o estado civil dos inquiridos, conclui-se que o0 grupo mais
representativo sdo os solteiros, de seguida, estdo os casados com uma representatividade de
20%. Além disso, como é possivel confirmar no grafico 6, os restantes grupos apresentam

ter pouca representatividade na amostra.

Grafico n°6 — Estado civil

206 1% 0%

5%

Qual é o seu estado civil?
= Solteiro/a

Casado/a
= Divorciado/a
= Vilvo/a

Outro

Fonte: Elaboragio prépria no SPSS.
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No que concerne a analise do tempo de frequéncia e da frequéncia semanal da amostra,
visualizando as respostas a questao “Héa quanto tempo ¢ membro do ginasio que frequenta?”’,
é possivel ver que as respostas se encontram bastante distribuidas, sendo o grupo onde se
enquadra 31% da amostra é “mais de 2 anos e meio”, seguindo-se 0s 19% da amostra que
frequentam o ginasio ha pouco tempo, até 6 meses. Para um melhor entendimento e
visualizagdo desta distribuicdo, apresenta-se de seguida o gréfico circular que expressa 0s

resultados obtidos.

Grafico n°7 — Tempo de frequéncia

Ha quanto tempo é membro
do ginasio que frequenta?

Entre 0 e 6 meses
19%

m Entre 0 e 6 meses

m Entre 7 meses e 1 ano
mEntre 1 ano e 1 ano e meio
mEntre 1 ano e meio e 2 anos
W Entre 2 anos e 2 anos e meio

Mais de 2 anos e meio

Fonte: Elaboragao prépria no SPSS.

Com isto, conclui-se que a maioria da amostra frequenta o ginasio onde esta inscrito ha
mais de um ano e meio, representando 52%, tendo em conta os 31% que responderam “mais
de 2 anos e meio”, os 11% que responderam “entre 2 anos e 2 anos € meio” e os 10% que
responderam “entre 1 ano e meio e 2 anos”. Para terminar, analisando a quantidade semanal
de vezes que os inquiridos vao ao ginasio, conclui-se que a maioria vai entre duas e quatro
vezes por semana, sendo que 19% vao duas vezes por semana, 35% trés vezes e 19% quatro

vezes, como se pode confirmar com o grafico apresentado de seguida.
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Grafico n°8 — Frequéncia semanal

Normalmente, quantas
vezes vai ao ginasio?

= Uma vez por semana
Duas vezes por semana

= Trés vezes por semana

= Quatro vezes por semana

Cinco ou mais vezes por
semana

Fonte: Elaboragio propria no SPSS.

Caracterizando agora especificamente os trés entrevistados, que também se inserem na

amostra anteriormente analisada, de seguida, apresenta-se uma tabela que descreve as

principais caracteristicas dos participantes.

Tabela n°4 — Participantes nas entrevistas

Nome Idade Profissao Tempo de frequéncia | Frequéncia semanal
Jodo Almeida (JA) 24 anos Estudante 1 ano e 3 meses 2 vezes por semana
Raquel Gomes (RG) | 26 anos Psicologa 2 anos e 1 més 3/4 vezes por semana
Roséria Aratjo (RA) | 48 anos | Consultora Imobiliaria 2 anos e 1 més 2 vezes por semana

Fonte: Elaboragio prépria.

Apdbs as questdes sociodemograficas e relacionadas com a frequéncia no ginasio,

foram abordadas as varidveis em estudo CRM, satisfacdo, qualidade, confianga e lealdade,

as quais foram aplicadas algumas perguntas para medir a percecdo do cliente em relacdo a

cada uma destas varidveis. Para isso foi utilizada uma escala de Likert de 1 a 5 em que 1

significa “discordo totalmente” ¢ 5 “concordo totalmente”. Com isto, foi possivel observar

que, no geral, a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) por parte do ginasio é boa,

os inquiridos apresentam ser clientes satisfeitos, percecionam o ginasio que frequentam
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como sendo de qualidade e apresentam altos niveis de confianca com o ginésio e 0s seus
profissionais. Como é esperado apds estas conclusbes, no geral, a amostra também
demonstra ser leal ao ginasio. Para demonstrar os resultados obtidos, de seguida, apresenta-
se uma tabela de estatistica descritiva elaborada através do software SPSS que representa 0s
valores da média, mediana e moda para cada uma das variaveis em analise.

Tabela n°5 — Estatisticas descritivas

Estatisticas

CRM Satisfacdo Qualidade Confianca Lealdade

N Vélido 207 207 207 207 207

Omisso 0 0 0 0 0
Média 3,96 4,30 4,21 4,21 4,26
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Modo 4 5 4 4 5

Fonte — Elaboragdo propria no SPSS.

Analisando cada variavel individualmente, para medir o CRM, foi utilizada uma escala
de trés perguntas, as quais, a media de respostas é 3,96, a mediana 4 e a moda também foi 4,
o que significa “concordo”, concluindo-se desta forma que, em média, as estratégias de CRM
nos ginasios sdo boas. Passando para a satisfacdo, foi utilizada uma escala de quatro
perguntas e a média das respostas foi de 4,30, a mediana 4 e a moda 5, ou seja, as respostas
dos inquiridos situam-se entre o “concordo” e o “concordo totalmente”, percebendo-se assim
que, no geral, a amostra encontra-se satisfeita com o ginasio que frequenta. Em relacéo a
qualidade, foi utilizada uma escala de dezanove perguntas de forma a ser possivel medir a
qualidade do ambiente fisico, dos profissionais, do servico e do ginasio no geral. Conclui-se
gue a média das respostas é de 4,21, a méedia e a moda sdo ambas de 4, o que significa que,
no geral, os inquiridos concordam que o ginasio que frequentam é de qualidade. Passando

para a confianga, foi utilizada uma escala de nove perguntas e os valores foram semelhantes
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aos da variavel qualidade, concluindo-se, da mesma forma, que a amostra apresenta altos
niveis de confianca no ginasio. Por fim, analisando a variavel lealdade, foi utilizada uma
escala com quatro perguntas que medem a lealdade comportamental e a lealdade atitudinal,
as quais, a média das respostas foi de 4,26, a mediana 4 e a moda 5, chegando-se a conclusédo

de que, em média, 0s inquiridos sdo leais aos ginasios que frequentam.

5.2. TESTES DE HIPOTESES

Como foi referido anteriormente no capitulo da metodologia, na analise dos dados
recolhidos no questionario, de forma a testar as hipoteses que testam efeitos de uma variavel
independente numa variavel dependente, foram elaborados modelos de regressdao linear
simples e os respetivos testes que analisam a validade dessas regressées. Foram também
elaborados, para testar relacdes entre as variaveis, 0s cruzamentos de variaveis e 0s testes
ndo-paramétricos Qui-quadrado, teste a medida de associacao V de Cramer e correlacao de
Spearman. Foram utilizados os testes ndo-parameétricos pois o resultado dos testes de
normalidade Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk rejeitaram a hipdtese de normalidade
uma vez que todas as variaveis apresentaram um p-valor (sig.) significativamente menor que
0,005. Isto significa que a amostra foi extraida de uma populacdo que ndo tem uma
distribuicdo normal, por isso, exige-se que Se recorra aos testes ndo-paramétricos. Para
reforcar esta conclusdo, os valores de p sdo menores que 0,001 o que sugere fortemente que
todos os conjuntos de dados analisados ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

De seguida, apresentam-se 0s resultados dos testes elaborados e a resposta para cada

hipdtese e objetivo de investigacao.
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Hipotese 1: O CRM tem um efeito na lealdade dos s6cios dos ginasios

Através do modelo de regressao linear e os testes e graficos que o validam, foi possivel
observar que, de acordo com as estatisticas descritivas, para uma amostra de 207
participantes, a media da variavel lealdade é de 4,26 com um desvio padréo de 0,823 e no
caso do CRM a média é de 3,96 e o desvio padrdo 0,820. O coeficiente de determinagéo de
0,470 indica que
47% da variabilidade na lealdade € explicada pelo CRM, o que indica que o0 CRM é preditor
da lealdade. Com a andlise de variancia, através do teste ANOVA, conclui-se que o modelo
de regressdo € estatisticamente significativo pois o p-valor é inferior a 0,001 e o valor de F-
estatistica é 181,777, reforcando o argumento de que o CRM € um preditor vélido da
lealdade. Os coeficientes de regressdo demonstram que para cada unidade que CRM
aumenta, espera-se um aumento de 0,688 unidades na lealdade, pois o valor de B para o
CRM é de 0,688 com p-valor inferior a 0,001.

Analisando a distribuicdo dos residuos, através das estatisticas de residuos, do
histograma, do gréafico P-P Normal e do gréfico de dispersdo dos residuos, observa-se que
estdo distribuidos em forma de sino e apresentam uma pequena assimetria a direita, por isso,
a suposicdo de normalidade dos residuos pode nédo ser perfeitamente atendida. Contudo, ndo
se verifica uma grave violacdo da normalidade nem existe heterocedasticidade o que
significa que a variancia dos residuos é constante em relacdo a variavel CRM. Com isto,
conclui-se que o modelo de regressao linear, em principio, é razoavel pois as suposi¢coes
basicas da regressao linear, que sdo a normalidade dos residuos, a homocedasticidade e a
independéncia dos erros, sdo atendidas. Contudo, 0 modelo ndo é perfeito devido a ligeira

assimetria observada.
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Com isto, conclui-se que o0 CRM exerce um efeito na lealdade dos sécios dos ginasios,
respondendo ao objetivo geral da presente investigacdo e validando a primeira hipdtese em
estudo. Este argumento € sustentado pelo modelo de regressao linear elaborado no SPSS e,
de seguida, apresenta-se a tabela dos coeficientes que sustenta o que foi apresentado

anteriormente.

Tabela n°6 — Coeficientes da regressio linear — hl

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,536 , 206 7,453 <,001
CRM ,688 ,051 ,686 13,482 <,001

a. Variavel Dependente: Lealdade

Fonte: Elaboragio prépria no SPSS.

Como se pode ver, o valor de B do CRM nos coeficientes ndo padronizados é de 0,688 o
que, como foi dito anteriormente, significa que para cada aumento do CRM, espera-se que a
lealdade aumente 0,688 unidades, indicando que 0 CRM é um preditor da lealdade do cliente,
0 que valida a hipdtese.

Como complemento, através da analise das entrevistas, é possivel ver que elementos
como o relacionamento entre profissionais e clientes, a adequag¢do dos servicos as
necessidades e expectativas dos clientes e a resolucdo de problemas e questdes dos clientes
por parte dos profissionais, que podem ser potencializados pelo CRM, s&o importantes para
a lealdade do cliente. Também se verifica que os entrevistados apresentam ser leais aos
ginasios que frequentam. De seguida apresentam-se as transcri¢fes dos argumentos mais

importantes dados pelos entrevistados acerca deste assunto.

Tabela n°7 — Excertos das entrevistas — Lealdade

Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta? Porqué?
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“Sim claro! Acho que ¢ um gindsio muito positivo, boa energia. Passaria esse positivismo do

ginasio ...” (RA)

Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-lo?

“Recomendaria com todo o gosto. O que me levaria a fazé-lo é eu querer partilhar com as
pessoas que podem estar num sitio ... com o melhor atendimento...” (JA)
“Sim, a nivel de acompanhamento sim.” (RG)

“Sim, sem duvida. O que me lavaria a fazé-lo é realmente a boa onda que ¢ o ginasio.” (RA)

Ir4 continuar a frequentar esse ginésio?

“Sim, claro que vou continuar. ... tem um ambiente muito bom. Néo estou a precisar de mais
ou a querer mais neste momento, mas claro se quisesse personal trainer ou fazer outras atividades

temos essas areas todas, ... temos muita oferta. E tem um ambiente muito bom.” (RA)

Fonte: Elaboragio prépria.

Com isto, é possivel verificar que os entrevistados revelam ser clientes leais aos ginasios
que frequentam, demonstrando lealdade atitudinal, através da intensdo de recomendar e fazer
comentarios positivos sobre o ginasio, e lealdade comportamental, demonstrando intensao
de continuar a ser cliente. Também se pode observar, ndo s6 nestes excertos, mas ao longo
de todas as entrevistas, que um dos principais motivos para o cliente ser leal ao ginasio € o
relacionamento que criam com os profissionais e a adequacdo dos servigos as suas
necessidades e expectativas. Além disso, o facto dos problemas e questdes dos clientes serem
resolvidas demonstra-se um fator importante neste contexto. Nos casos apresentados
anteriormente na tabela, verifica-se que, os principais fatores que levam o cliente a
demonstrar lealdade sdo a energia e 0 bom ambiente dentro do ginasio, o atendimento e
acompanhamento e a vasta oferta de servi¢os, ou seja, a maioria das razdes enquadra-se no
relacionamento entre profissionais e clientes, o que pode, possivelmente, ser afetado pelas

estratégias de CRM implementadas.
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Em concluséo, verifica-se que boas praticas de CRM nos ginasios sdo muito importantes
para se alcancar a lealdade dos sdcios. Tendo em conta o objetivo geral da investigacao,
acerca do contributo do CRM para a lealdade dos sécios dos ginasios, € possivel concluir
que 47% da variacgao na lealdade pode ser justificada pelo CRM o que indica que 0 CRM é
um preditor da lealdade, ou seja, 0 CRM impacta a lealdade, esperando-se que, se 0 CRM
aumenta, a lealdade também ir4 aumentar. Também é possivel entender que os principais
motivos que impactam a lealdade dos clientes dos ginasios sdo as relagdes estabelecidas
entre os profissionais e o0s clientes, nomeadamente através do atendimento e

acompanhamento, o que pode ser estimulado pelo CRM.

Hipotese 2: O CRM exerce um efeito na satisfacéo do cliente

De forma a responder a segunda questdo do presente estudo, foi realizada uma analise de
regressdo linear de modo a testar o efeito do CRM na satisfacdo do cliente. As estatisticas
descritivas revelam que a média da variavel satisfacdo é de 4,30 com um erro padrdo de
0,710, demonstrando que, em média, os clientes se encontram satisfeitos com o ginasio que
frequentam. No caso do CRM a média é de 3,96 com um erro padrdo de 0,820 demonstrando
também que, em média, o desempenho do CRM ¢ positivo. O coeficiente de determinacédo
(R quadrado) é de 0,442 o que significa que aproximadamente 44,2% da variacdo da
satisfacdo € explicada pelo CRM, indicando que é preditor da satisfacdo do cliente. A analise
da variancia ANOVA confirmou que este modelo tem significancia pois o p-valor € menor
que 0,001 e o valor de F é 162,265. Relativamente aos coeficientes de regressao, para a
variavel CRM foi positivo e significativo com B=0,575 e p-valor menor que 0,001 o que
significa que, para cada unidade adicional de CRM, espera-se que a satisfacdo aumente 0,575

unidades.
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Passando para a analise dos residuos, apresentam uma distribuicdo aproximadamente
normal, validando a adequac¢do do modelo de regressao linear. Através das estatisticas de
residuos, do histograma, grafico P-P normal e gréafico de dispersédo, é possivel concluir que
a média dos residuos se aproxima do zero e o erro padrdo previsto é baixo, ou seja, as
previsdes do modelo sdo precisas e 0s residuos encontram-se proximos da linha de regressao.
Além disso, o valor de Durbin-Watson dado pelo modelo de regressdo indica que ndo se
verificam autocorrelages significativas entre os residuos. No histograma € possivel ver uma
forma aproximadamente simétrica em torno do zero e a maioria dos residuos concentram-se
préximos da média e também ndo sdo identificados picos extremos, ou seja, ndo se verifica
a existéncia de outliers. O grafico P-P normal indica a normalidade dos residuos tendo em
conta que os pontos se distribuem proximos da linha. Por fim, no gréfico de dispersdo é
possivel ver que ndo existem padrdes, o que significa que a relacdo entre os residuos e o
CRM ¢ aleatoria. Assim, verifica-se o principio da homocedasticidade, da normalidade dos
residuos e da independéncia dos erros, concluindo-se que o modelo de regressdo linear é
adequado para os dados em analise.

Com isto, valida-se a segunda hipdtese da presente investigacdo pois, com este modelo
confirma-se que o CRM exerce um efeito na satisfacdo do cliente. A tabela seguinte

apresenta os coeficientes do modelo de regressdo linear elaborado para o teste da hipotese.

Tabela n°8 — Coeficientes da regressio linear — h2

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,028 ,182 11,116 <,001
CRM ,575 ,045 ,665 12,738 <,001

a. Variavel Dependente: Satisfacédo

Fonte: Elaboragido propria no SPSS.
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Como foi dito anteriormente, para cada unidade adicional de CRM, espera-se que a
satisfacdo aumente 0,575 unidades, como indica o valor de B para o CRM nos coeficientes
ndo padronizados, o que confirma que o CRM & preditor da satisfag&o.

Analisando mais aprofundadamente a questdo de investigacdo acerca do contributo do
CRM para a satisfacdo do cliente, através das entrevistas, foi possivel perceber que os
entrevistados se encontram bastante satisfeitos com o ginasio que frequentam e que 0s
principais motivos para essa satisfacdo sdo a relacdo estabelecida com os profissionais e o
facto do ginasio estar a atender as necessidades do cliente, fatores que, possivelmente, séo
impactados pelo CRM. De seguida apresentam-se 0S excertos das entrevistas que

comprovam este argumento.

Tabela n°9 — Excertos das entrevistas — Satisfagido

No geral, esté satisfeito/a com o ginésio que frequenta? Porqué?

“Sim, estou muito satisfeito com o ginasio que frequento... Ja estive em outros, mas acho que este,
em termos de relacio, ¢ o melhor. E uma relacio ... de cliente com o fornecedor do servico, mas
ao mesmo tempo também ¢ uma relagao pessoal. Por isso, gosto do ginasio e estou satisfeito.”
(JA)

“E assim, no geral, para os exercicios que eu fago, para o objetivo que eu tenho que ¢ frequentar
o0 ginasio estou, para ja sim.” (RG)

“Sim estou satisfeita. Acho que ¢ um espago stuper agradavel, aberto, muito positivo € com uma
energia muito boa. Ficamos com amizades com os monitores e todo o pessoal, ¢ um ambiente

muito agradavel. ... gosto muito do ambiente. Muito mesmo.” (RA)

Refletindo acerca da sua experi€ncia com os profissionais e servigos oferecidos, tem confianca
no ginasio que frequenta? Consegue justificar?

“Todos os profissionais com quem contactei foram stiper prestaveis, conseguem contactar comigo

todos os dias por e-mail, mandam-me newsletters, tudo isso faz parte da relagdo com o cliente e o
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cliente gosta de sentir que lhe estdo a dar atengdo que sdo prestdveis e por isso estou muito

satisfeito e feliz...” (JA)

Fonte: Elaboragdo prépria.

Como € possivel ver, os principais fatores que levam a satisfagdo dos entrevistados sao a
relacdo com os funcionarios do ginésio, 0 bom ambiente que existe dentro do espaco e 0
facto dos servicos atenderem as necessidades do cliente. Ap6s a andlise dos dados
quantitativos, conclui-se que 0 CRM exerce um efeito na satisfacdo dos clientes dos ginasios
e, com a analise dos dados qualitativos, verifica-se que os principais motivos para a
satisfacdo do cliente sdo o relacionamento estabelecido entre os clientes e os funcionarios, o
ambiente do ginasio e o atendimento as necessidades dos clientes, o que pode ser
potencializado pelo CRM.

Concluindo, olhando para o contributo do CRM na satisfacdo do cliente, é possivel
confirmar que é um preditor da mesma tendo em conta que aproximadamente 44,2% da
variacdo na satisfacdo pode ser explicada pelo CRM, ou seja, 0 CRM afeta a satisfacdo do
cliente, validando-se a segunda hipotese em estudo. Além disso, o relacionamento entre 0s
clientes e os profissionais do ginasio demonstram-se fatores de grande importancia para se
alcancar a satisfacdo dos clientes. Em conclusdo, respondendo ao primeiro objetivo
especifico, 0 CRM exerce um efeito na satisfacdo do cliente, validando a segunda hipétese

da investigacao.

Hipotese 3: O CRM tem um efeito na qualidade do ginasio

Relativamente ao efeito do CRM na qualidade do ginasio, avaliando as estatisticas
descritivas, efetuadas juntamente com o modelo de regressdo linear, é possivel ver que
ambas as variaveis apresentam médias altas o que indica que os clientes de ginasios se
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apresentam satisfeitos em relacdo ao CRM e a qualidade nos ginasios que frequentam. A
média da qualidade é de 4,21 e do CRM é de 3,96. No modelo de regressao, é possivel ver
que, como R quadrado é 0,506 e com p-valor menor que 0,001, 50,6% da variancia na
qualidade é justificada pelo CRM. Por outras palavras, para cada unidade de aumento no
CRM, espera-se que a qualidade aumente 0,506 unidades, o que revela a importancia do
CRM para a melhoria da qualidade nos ginasios. O teste ANOVA confirma estas conclusées
com um p-valor menor que 0,001 e valor de F de 210,002, confirmando a significancia do
modelo e reforcando o impacto do CRM na qualidade.

Passando para a analise dos residuos verifica-se que é possivel que existam outliers que
afetam o0 modelo de regressdo linear. A média dos residuos esta préxima do zero, ou seja, 0s
valores previstos pelo modelo estdo proximos dos valores reais, contudo, o desvio padrdo é
grande o que indica variabilidade nos residuos. Reforcando a probabilidade da presenca de
outliers, o valor méaximo residual € muito maior que o valor médio o que indica que podem
existir esses valores discrepantes. No histograma é possivel ver que os residuos apresentam
uma distribuicdo assimétrica a direita, o que significa que a maioria dos residuos se concentra
no lado esquerdo do grafico, apresentando uma cauda longa a direita. No grafico P-P normal
observa-se que 0s pontos seguem a linha indicando que a distribuicdo pode ser
aproximadamente normal. Existem alguns pontos que se desviam da linha, indicando, mais
uma vez, a possibilidade de existéncia de outliers. Por outro lado, o grafico de disperséo nao
apresenta nenhum outlier visivel, ou seja, um ponto fora da distribuicéo.

Analisando mais aprofundadamente a distribuicdo dos residuos com o objetivo de
perceber se existem, de facto, outliers, procedeu-se a realizacdo de um histograma, um
grafico Q-Q normal e testes de normalidade. No histograma, é possivel ver que ndo existem

outliers o que indica que ndo ha necessidade de ajustar o modelo de regressdo. Em
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concordancia, o grafico Q-Q revela que os pontos se distribuem proximos da reta,
apresentando uma distribuicdo normal. Por outro lado, os testes de normalidade
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk concluem que os residuos ndo seguem uma
distribuicdo normal. Contudo, como a amostra de 207 inquiridos é suficientemente grande,
é seguro seguir as conclusGes do histograma e do grafico Q-Q normal, ndo havendo
necessidades de ajustar o modelo de regresséo linear.

Toda esta andlise, responde a questdo de investigacdo que analisa o contributo do CRM
para a qualidade do ginasio e valida a terceira hipotese da investigacdo com a concluséo de
que o CRM exerce um efeito na qualidade do ginasio. Isto significa que, 0 CRM afeta a
qualidade, sendo um preditor da mesma. Mesmo que a heterocedasticidade dos residuos
possa afetar a precisao destes resultados, conclui-se assim que o CRM exerce um efeito na
qualidade do ginasio. De forma a justificar o argumento apresentando que sustenta a hipotese
em estudo, na tabela seguinte, sdo apresentados os coeficientes resultantes do modelo de

regressdo linear que permitem observar os resultados concluidos.

Tabela n°10 — Coeficientes da regressio linear — h3

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,042 ,153 13,381 <,001
CRM ,547 ,038 711 14,491 <,001

a. Variavel Dependente: Qualidade

Fonte: Elaboragao propria.

Através dos coeficientes ndo padronizados é possivel ver que o valor de B para 0 CRM ¢
de 0,547 indicando que para cada unidade adicional de CRM, espera-se que a qualidade

aumente 0,547 unidades, indicando que 0 CRM ¢ um preditor da qualidade.
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Passando para a andlise das entrevistas realizadas, foi possivel concluir que existem
bastantes diferencas na percecdo dos diferentes elementos da qualidade. Ou seja, em media,
a qualidade das instalacGes ndo é tdo bem percecionada pelos clientes, principalmente devido
a avaria dos equipamentos de musculacdo. Contudo, ndo se verificam indicadores de que
fatores potencializados pelo CRM explicam esse problema. Pelo contrario, a qualidade dos
servicos e dos profissionais ja € muito relacionada com aspetos que podem ser afetados pelo
CRM, como é possivel ver na tabela seguinte que apresenta 0s excertos das entrevistas que

justificam este impacto.

Tabela n°11 — Excertos das entrevistas — Qualidade

O ginéasio oferece solugdes para os problemas dos clientes? Como?

“... acho que cada profissional tem a sua qualidade ou o seu dom. Ou seja, temos uma pessoa que
tem um jeito fenomenal para pessoas com mais limitagdes, se calhar pessoas ja mais idosas ...
acho que filtram muito bem e fazem muito boas triagens dos clientes e adaptam cada cliente a
cada profissional que tem mais jeito. ... acho que estd assim muito especificado cada profissional

para cada cliente e isso ¢ espetacular, muito bom mesmo.” (RA)

Tendo em conta as instalagoes, os profissionais e os servigos oferecidos, como descreve a
qualidade do ginasio que frequenta?

“Por exemplo, a nivel de monitores, de profissionais, para todas as dividas que eu tive até agora
e questdes, foram solucionadas, portanto a esse ponto estou satisfeita. ... Dos outros profissionais,
das poucas situacdes em que tive a necessidade de entrar em contacto com eles, resolveram as
questdes... as aulas de grupo sdo organizadas, dinamicas, os profissionais também sao
preocupados e atentos e passam para nos essa motivagdo, portanto estou muito satisfeita com as
aulas de grupo.” (RG)

“As rececionistas estdo sempre muito bem dispostas ... Temos sempre essa energia. ... 0s
profissionais, no geral, sdo fantasticos. Pronto ha uns mais novinhos que mais por timidez ¢ pela

idade estdo ali mais quietos, mas de vez em quando também pego num e puxo por ele ¢ depois ja
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vém com outro sorriso e ja tentam agradar ... Mas no geral sdo fantasticos. ... Aulas de grupo
faco muito o HIIT, gosto imenso e adoro esses monitores. ... estou mais tempo com eles ¢

brincamos mais um bocadinho e tudo e gosto muito.” (RA)

Fonte: Elaboragido propria.

E possivel ver que, o facto de o ginasio atender as necessidades dos clientes,
nomeadamente atribuindo para cada cliente um profissional, ou seja, um personal trainer,
com capacidade e qualidade para atender as necessidades desse cliente, € um fator
importante para a perce¢do da qualidade desse profissional. Também se vé que, se 0s
profissionais conseguirem responder as questdes e solucionar os problemas dos clientes, a
qualidade desses profissionais € bem percecionada. Para além disso, verifica-se que o
relacionamento que se estabelece com os clientes, através da conversa, preocupacao e
motivacdo, por exemplo, leva a uma boa percecdo da qualidade dos profissionais.
Verificando-se assim o impacto de atributos que podem ser atingidos através do CRM na
qualidade dos profissionais.

E possivel perceber que, ao contrario da analise dos dados quantitativos, os dados
qualitativos vdo mais além notando-se uma diferenca entre os diferentes elementos da
qualidade, o que nas andlises quantitativas ndao é possivel ver pois a qualidade é avaliada
como um todo, estimando-se a média da qualidade das instalagdes, dos servigos e dos
profissionais. Revela-se que a qualidade dos servi¢os e dos profissionais estdo muito aliadas
uma a outra, estabelecendo uma relacao, e sdo bastante influenciadas pelo atendimento as
necessidades, resposta e solucdes a questdes e pelo relacionamento com os profissionais. Ja
a qualidade das instalagdes, ndo € tdo bem avaliada e ndo é afetada por estes aspetos.

Com isto, analisado o impacto do CRM na qualidade do ginasio, conclui-se que 50,6%

da variancia na qualidade pode ser explicada pelo CRM, o que significa que o CRM é um
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preditor da qualidade do ginasio, ou seja, 0 CRM exerce um efeito na qualidade do ginasio.
Também foi possivel concluir que os principais motivos que levam a uma boa percecao da
qualidade sdo o facto dos profissionais e servi¢os conseguirem atender as necessidades dos
clientes, conseguirem solucionar as questdes dos clientes e o relacionamento entre
profissionais e clientes. Estes elementos podem, possivelmente, ser potencializados pelo
CRM. E possivel concluir que estes fatores exercem um grande impacto na percecéo da
qualidade dos servicos e dos profissionais, mas ndo se destacam tanto no que diz respeito a
qualidade das instalagdes, notando-se aqui uma discrepancia entre os diferentes elementos

da qualidade.

Hipotese 4: O CRM tem um efeito na confianca do cliente

Analisando as varidveis CRM e confianga é possivel ver que a média da variavel
confianca é de 4,21 e do CRM 3,96 observando-se que, em média, 0s inquiridos estdo
contentes com 0 CRM e confiam no ginasio que frequentam. O modelo de regresséo linear
apresenta um coeficiente de determinacdo (R quadrado) de 0,529 o que significa que,
aproximadamente 52,9% da variancia na confianca pode ser explicada pelo CRM e 0 modelo
apresenta ser robusto pois 0 R quadrado ajustado é de 0,527. Para confirmar a significancia
do modelo, o teste ANOVA apresenta um p-valor inferior a 0,001 e valor de F de 230,62. O
coeficiente de regressdo do CRM ¢é de 0,706 o que indica que, quando 0 CRM aumenta uma
unidade, é esperado que a confianca aumente 0,706 unidades. Todos estes dados conduzem
a concluséo de que o CRM exerce um efeito na confianca do cliente, sendo um preditor da
mesma.

Analisando os residuos, conclui-se que ndo seguem uma distribuicdo normal como é

indicado pelas estatisticas e graficos elaborados. Contudo, ndo se verifica a presenca de
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outliers pois ndo existem pontos que se distingam na linha de regressdo. Além disso, no
grafico de dispersao, os pontos sdo distribuidos de forma aleatéria, sem padrdes. Por isso,
apesar da violagdo da normalidade poder afetar a confiabilidade do modelo de regressao
linear, sdo atendidos os principios da homocedasticidade e independéncia dos erros o que
sugere que os dados da regressao linear sdo confiaveis.

Desta forma, existem evidéncias suficientes que suportam a quarta hipotese da presente
investigacdo que defende que o CRM impacta a confianca do cliente. Por isso, como
indicado pelos resultados da regresséo linear, conclui-se que a hipdtese é validada tendo em
conta que o CRM exerce um efeito na confianga do cliente. Para 0 melhor entendimento e
justificacdo do argumento, de seguida apresenta-se a tabela dos coeficientes da regresséo
linear que mostram que, de facto, existe uma regressao linear entre 0 CRM e a confianca do
cliente. Ou seja, 0 CRM impacta a confianga do cliente, apresentando-se como um preditor

da mesma.

Tabela n°12 — Coeficientes da regressio linear — h4

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados = Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,418 ,188 7,543 <,001
CRM ,706 ,047 , 728 15,186 <,001

a. Variavel Dependente: Confianca

Fonte: Elaboragao prépria no SPSS.

Observando o valor de B para o0 CRM, nos coeficientes ndo padronizados, é possivel
verificar que o valor de 0,706 significa que, para cada unidade de aumento de CRM espera-
se que a confianca do cliente aumente 0,706 unidades. Isto demonstra que boas praticas de
CRM séo importantes para a melhoria da confianca dos clientes de ginasios pois 0 CRM ¢é

preditor da confianca.
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Com a analise das entrevistas confirma-se a conclusdo anteriormente apresentada
verificando-se que os entrevistados confiam no ginasio que frequentam e que o CRM pode
afetar os principais motivos que impactam essa confianga que séo o relacionamento com o
cliente e as solugbes para problemas. Nos excertos seguintes, é possivel analisar mais

aprofundadamente este argumento.

Tabela n°13 — Excertos das entrevistas — Confianga

Refletindo acerca da sua experiéncia com os profissionais e servicos oferecidos, tem confianca
no ginasio que frequenta? Consegue justificar?

“Todos os profissionais com quem contactei foram super prestaveis, conseguem contactar comigo
todos os dias por e-mail, mandam-me newsletters, tudo isso faz parte da relacdo com o cliente e o
cliente gosta de sentir que lhe estdo a dar atengdo, que sdo prestaveis e por isso ... sinto muita
confianga no Fitness Up.” (JA)

“Sim. Pelas questoes que ja fui abordando anteriormente, porque sempre que tenho uma questao,
seja com qualquer tipo de profissional do Focus, ela ¢ resolvida ou quando ndo conseguem
resolver pedem a algum superior que me ajude.” (RG)

“Sim tenho confianga. A parte contratual, mais burocratica, mais vinculativa ... podia ser um
bocadinho mais soft no sentido de “preciso de parar por uma lesdao” e o que eles exigem: um
atestado, varios comprovativos que de facto esta doente. ... sinto que ¢ de uma forma um bocado
agressiva. ... Sim, obvio que tem de haver aqui alguns vinculos ... mas acho que deve ser feito de
uma forma mais subtil ... “sera que ndo vdo levar em consideragdo ¢ vao cobrar a minha
mensalidade sem usufruir do ginasio?” ... Acho que deviam de ter mais um bocadinho de

sensibilidade nesse aspeto.” (RA)

Fonte: Elaboragido prépria.

Um dos principais motivos para o cliente confiar no ginasio é o relacionamento que é
estabelecido, nomeadamente através do contacto e atencdo que os profissionais oferecem

aos clientes. Para além disso, as solugdes para os problemas dos clientes sdo um fator
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importante para a confianga, através da resposta a questdes dos clientes e da solugdo de
problemas. Numa das entrevistas, a entrevistada diz confiar no ginasio, mas de seguida
aborda um problema que observa na parte contratual que é o congelamento da matricula por
motivos de salde, revelando que no geral, os ginasios complicam a situacdo exigindo
atestado médico e varios comprovativos. Apesar de dizer que confia no ginasio, o facto de
ter abordado essa questdo quando se questiona acerca do tema confianga pode revelar que
esta cliente relaciona a confianga com a resolucdo de problemas no ginasio, especificamente
nesta parte contratual.

Conclui-se assim, que a hipdtese em estudo é validada através dos dados quantitativos,
verificando-se que o CRM exerce um efeito na confianga do cliente. Com os dados
qualitativos, verifica-se que o relacionamento e a solucdo para problemas e questdes dos
clientes sdo os elementos, que podem ser afetados pelo CRM, mais importantes para se

alcancar a confianca.

Hipdtese 5: Existe uma relacéo entre satisfacdo do cliente e a lealdade dos socios dos
ginésios

Analisando a relacdo entre a satisfacdo do cliente e a lealdade dos sdcios dos ginasios, é
possivel ver, no cruzamento de variaveis, que a maioria das respostas para ambas as variaveis
se concentram em “concordo” ¢ “concordo totalmente”. Também se verifica que existe uma
correlagéo positiva entre as duas variaveis, ou seja, quanto mais satisfeito o cliente esta, mais
leal tende a ser e quanto mais leal é mais satisfeito tende a estar.

O teste Qui-quadrado vem confirmar esta conclusao indicando que existe uma associacao
linear positiva entre a satisfacdo e a lealdade. Esta conclusdo justifica-se atraves da

significancia do teste, com p-valor inferior a 0,001 e dos coeficientes do teste, o valor de
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qui-quadrado de Pearson € 136,606 com 9 graus de liberdade, o valor da razdo de
verossimilhanca é 136,472 com 9 graus de liberdade e o valor da estatistica de teste, dado
pela associacdo linear por linear é 102,496 com 1 grau de liberdade. Assim, aceita-se a
hipotese 1 na qual as varidveis ndo sdo independentes, ou seja, relacionam-se. O teste a
medida de associacdo V de Cramer demonstra que as duas variaveis revelam uma associagao
estatisticamente significativa com uma forga de associacdo moderada pois o valor de V de
Cramer é de aproximadamente 0,469 e o valor de p € menor que 0,001. Aceitando-se assim
a hipotese 1 concluindo-se que existe relagdo entre as duas varidveis. Por fim, o teste de
correlacdo de Spearman confirma a correlacdo observada indicando, através do valor de r,
que é de 0,699, que existe uma correlagdo positiva forte. Como r é diferente de zero aceita-
se a hip6tese 1 concluindo-se que existe relagdo entre as duas variaveis.

Neste sentido, confirma-se a hipdtese 5 que supde a relacdo entre as variaveis satisfacdo
e lealdade dos sécios dos ginasios. Observa-se, através da correlacdo entre as variaveis, que,
a medida que a satisfacdo do cliente aumenta, a lealdade também tende a aumentar, e vice-
versa. Na seguinte tabela € possivel confirmar as conclusGes anteriormente apresentadas
através dos resultados da correlacdo de Spearman entre satisfacdo do cliente e lealdade dos
sOcios dos ginasios.

Tabela n°14 — Correlagdo de Spearman — h5

Correlagbes

Satisfacédo Lealdade
r6 de Spearman Satisfacao Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,699”
Sig. (2 extremidades) . <,001
N 207 207
Lealdade Coeficiente de Correlagdo ,699 1,000
Sig. (2 extremidades) <,001
N 207 207

** A correlacéo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragio prépria no SPSS.
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Como foi dito anteriormente, o valor da correlacdo (r=0,699), como é possivel ver na
tabela das correlacdes, indica que existe uma correlacdo positiva forte. Conclui-se, desta
forma, que, & medida que a satisfacdo aumenta, a lealdade também tende a aumentar e a
medida que a lealdade aumenta, a satisfacdo também tende a aumentar. Ou seja, um cliente
satisfeito tende a ser leal e um cliente leal tende a estar satisfeito. Desta forma, confirma-se
a validade da quinta hipotese do presente estudo.

Na recolha de dados qualitativos, os entrevistados ndo mencionaram concretamente que
a satisfacdo afeta a sua lealdade e que a lealdade afeta a sua satisfacdo, mas, foi possivel ver,
que estéo satisfeitos e sdo leais. Ou seja, todos os entrevistados disseram explicitamente que
estdo satisfeitos com o ginasio que frequentam e indicaram também probabilidade de
fazerem comentarios positivos e recomendar o ginasio, inclusive, um dos entrevistados
revelou j& ter feito comentérios positivos. Além disso também demonstraram intencdo de
continuar a frequentar o ginasio. Com isto, é possivel ver que, estes clientes, para além de
estarem satisfeitos, demonstram lealdade atitudinal e comportamental. Esta concluséo, pode
indicar a relacdo entre as duas variaveis, reforcando-se que, de facto, a hipdtese é validada,
concordando com as conclusdes dos dados quantitativos. Ou seja, comprova-se que existe
uma relacdo entre a satisfacdo do cliente e a lealdade dos socios dos ginasios.

Em concluséo, a correlagéo positiva forte verificada entre a satisfacdo do cliente e a
lealdade dos socios dos ginasios indica que a medida que uma varidvel aumenta a outra
também tende a aumentar e vice-versa. Ou seja, clientes leais sdo clientes satisfeitos e
clientes satisfeitos sdo clientes leais. Isto significa que os ginasios devem ter bastante atencéao

a satisfacdo dos seus clientes para alcangarem a sua lealdade.
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Hipotese 6: A qualidade do ginasio tem um efeito na lealdade dos sécios dos ginasios

Analisando a qualidade do ginasio e a lealdade dos sécios dos ginasios, é possivel ver que
as médias das duas variaveis sao altas, da qualidade 4,21 e da lealdade 4,26, indicando que,
em média, os inquiridos tém uma boa percecdo da qualidade do ginasio que frequentam e
sdo leais ao mesmo. O modelo de regressao linear apresenta um R quadrado de 0,440 o que
sugere que 44% da variacdo na lealdade pode ser explicada pela qualidade, indicando que a
qualidade é um forte preditor da lealdade. O teste ANOVA apresenta um p-valor inferior a
0,001, associado a F-estatistica de 161,348, indicando a significncia estatistica do modelo
de regressdo, ou seja, a qualidade explica uma por¢édo da lealdade. Através dos coeficientes
ndo padronizados é possivel ver que o valor de B para a qualidade de 0,865 indica que, para
cada unidade de aumento da qualidade, espera-se que a lealdade aumente, em média, 0,865
unidades.

Relativamente aos residuos padronizados, o histograma indica que o modelo prevé os
resultados com uma precisdo razoavel. Verificam-se alguns residuos mais longe do zero,
sendo ligeiramente assimétrico a direita e podendo indicar a presencga de outliers, o que
conclui que o modelo ndo prevé perfeitamente os resultados. O gréafico P-P Normal sugere
que seguem uma distribuicdo normal o que significa que o modelo de regressdo e 0s seus
dados sdo adequados. Existem alguns pontos que se desviam da reta indicando que a
distribuicdo pode ndo ser perfeitamente normal. O grafico de dispersdo dos residuos
demonstra que ndo apresentam nenhum padrdo aparente, validando o principio da
homocedasticidade, o que significa que a variancia dos residuos é constante em todos 0s
niveis da variavel independente, neste caso a qualidade. Para além disso, o grafico também
sugere que ndo existe relacdo linear entre os residuos e a qualidade o que significa que a

variavel qualidade ndo explica os residuos de forma linear. Além disso, o valor de Durbin-
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Watson, indicado no modelo de regressdo, é de 2,115, o que indica que ndo existe
autocorrelacdo significativa nos residuos, o que € positivo para a validade do modelo.
Conclui-se assim, depois da analise dos residuos, que o modelo de regressdo é adequado
para 0s dados pois o0s residuos seguem uma distribuicdo normal, apresentam
homocedasticidade e ndo indicam uma relacéo linear com a qualidade.

Com isto, respondendo & questdo de investigacao, conclui-se que a qualidade do ginasio
exerce um efeito na lealdade dos sdcios dos ginasios, validando a sexta hipétese da presente
investigacdo. Na tabela seguinte sdo apresentados os coeficientes que sustentam este

argumento, validando a hip6tese em estudo.

Tabela n°15 — Coeficientes da regressio linear — h6

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) ,616 ,290 2,127 ,035
Qualidade ,865 ,068 664 12,702 <,001

a. Variavel Dependente: Lealdade

Fonte: Elaboragao prépria no SPSS.

Através do coeficiente de B de 0,865 € possivel concluir que a qualidade € um forte
preditor da lealdade tendo em conta que para cada unidade de aumento da qualidade, espera-
se que a lealdade aumente 0,865 unidades. Também é possivel confirmar que este modelo
possui significancia estatistica através do p-valor que é menor que 0,001.

Através dos dados qualitativos, verifica-se que a qualidade afeta a lealdade do cliente,
indo ao encontro das conclusdes retiradas da analise dos questionarios. Nesta questdo, ja se
englobam os trés elementos da qualidade dos ginasios: qualidade das instalacdes, dos
servicos e dos profissionais. Além disso, a qualidade dos servicos e dos profissionais

aparecem, muitas vezes, associadas pois os profissionais, como prestadores de servicos,
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influenciam a qualidade do servico e o servico influencia a qualidade do profissional que o
esta a prestar. De seguida sdo apresentados os excertos das entrevistas que melhor espelham

as conclusdes acerca do impacto da qualidade na lealdade dos s6cios dos ginasios.

Tabela n°16 — Excertos das entrevistas — Qualidade e Lealdade

Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta? Porqué?

“... tem um bom espago sdo espagos bonitos, ¢ um espago atrativo para a pessoa la estar, por isso,
sim, tem tudo para o cliente se tornar leal & marca.” (JA)

“Sim considero porque foco-me principalmente a nivel de profissionais ...” (RG)

Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-1o?

“Recomendaria com todo o gosto. O que me levaria a fazé-lo ¢ eu querer partilhar com as pessoas

que podem estar num sitio bom ... com as melhores condicdes...” (JA)

Ira continuar a frequentar esse ginasio?

“Sim, claro que vou continuar. ... tem spa, sauna, tem todas as condigdes, ¢ muito bonito, ¢ dos

ginasios mais bonitos que conhego. ... E tem um ambiente muito bom.” (RA)

Fonte: Elaboragdo propria.

E possivel ver que, questdes como o bom ambiente e atratividade do espaco, as boas
condigdes e a qualidade dos profissionais sdo fatores importantes que levam o cliente a
revelar lealdade atitudinal e comportamental, atraves da recomendagdo e compra repetida,
respetivamente. Um dos entrevistados revelou, inclusive, ja ter recomendado e, fruto dessa
recomendacéo, varios conhecidos se terem inscrito no ginasio em questdo, e um dos motivos
que o levou a recomendar foi a qualidade do espago. A qualidade dos servigos aparece, ao
longo de todas as entrevistas, muito associada aos profissionais, por isso, pode-se concluir
que todos os elementos da qualidade afetam a lealdade do cliente.

Em conclusdo, verifica-se através do modelo de regressédo linear que 44% da varia¢do na

lealdade € justificada pela qualidade, indicando que existe uma relacdo de causa efeito entre
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as variaveis. Ou seja, a qualidade do ginasio exerce um efeito na lealdade dos socios dos
ginasios. Conclui-se assim que, os dados qualitativos confirmam as conclusdes dos dados
quantitativos, reforcando a validade da sexta hipotese de investigacdo que analisa o efeito
da qualidade na lealdade dos sécios dos ginasios. Ressalva-se ainda que elementos como 0
bom ambiente e atratividade do espaco, as boas condi¢Oes e a qualidade dos profissionais
revelam ter bastante importancia para alcancar a lealdade dos clientes de ginésios. Isto
sugere que, se 0s ginasios tiverem atencdo a estes fatores, conseguirdo oferecer mais

qualidade ao cliente, alcancando mais clientes leais.

Hipdtese 7: Existe uma relacd@o entre a confiangca do cliente e a lealdade dos sécios
dos ginasios

O cruzamento das varidveis confianca e lealdade, através das tabulagdes cruzadas, indica
que existe uma associacao positiva entre as duas variaveis, entdo, quanto maior a confianca
do cliente, maior a lealdade do mesmo e vice-versa. Também é possivel ver que, para ambas
as variaveis, as respostas se centram em “concordo” e “concordo totalmente” indicando que,
no geral, os inquiridos demonstram que confiam no ginasio que frequentam e que sao leais
ao mesmo.

Com o teste Qui-quadrado é possivel confirmar e reforcar este argumento pois o teste
apresenta um p-valor inferior a 0,001 demonstrando significancia estatistica. O valor de Qui-
quadrado de Pearson é de 185,304 com 9 graus de liberdade, sugerindo uma associacéo
significativa entre as duas variaveis, o valor de verossimilhanca € de 180,537 com 9 graus
de liberdade e a associacdo linear por linear € de 124,048 com 1 grau de liberdade. Assim
conclui-se que existe uma associacdo linear significativa entre confianca e lealdade

aceitando-se a hipétese 1 do teste que defende a relacdo entre as variaveis. O teste a medida
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de associacdo V de Cramer vem, mais uma vez, confirmar a correlagdo, demonstrando que,
através do valor de V de Cramer de 0,546 e p-valor inferior a 0,001, se observa uma
associacao estatisticamente significativa, confirmando a hipotese 1 do teste. Com a
correlagéo de Spearman encerra-se este argumento com o resultado de r=0,781 que apresenta
uma correlacdo positiva muito forte, aceitando-se, mais uma vez, a hipotese 1 do teste que
defende a relacdo entre as duas variaveis.

Assim, confirma-se a hipdtese sete da presente investigacdo que analisa a relagéo entre
as variaveis confianca e lealdade. Conclui-se desta forma que, como existe uma correlacdo
entre a confianga do cliente e a lealdade dos sécios dos ginasios, quanto maior a confianga
do cliente, maior a lealdade do mesmo e quanto maior a lealdade do cliente, maior a sua
confianga. De forma a confirmar e justificar esta hipotese de investigagdo, a tabela seguinte
apresenta os dados da correlacdo de Spearman que justificam esta correlacéo positiva muito

forte.

Tabela n°17 — Correlagdao de Spearman — h7

Correlagfes

Confianca Lealdade
ré6 de Spearman Confianca Coeficiente de Correlacéo 1,000 , 781"
Sig. (2 extremidades) . <,001
N 207 207
Lealdade Coeficiente de Correlagdo , 781 1,000
Sig. (2 extremidades) <,001
N 207 207

** A correlacéo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragio prépria no SPSS.

E possivel ver que, o valor de r é 0,781 o que representa uma correlagio positiva muito
forte entre a confianca e a lealdade. Para além disso, o p-valor menor que 0,001 indica que

este teste apresenta significancia estatistica, validando a correlagdo entre as variaveis e a
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hipotese em estudo. Ou seja, existe uma relagdo entre a confiancga do cliente e a lealdade dos
socios dos ginasios.

Analisando os dados qualitativos, foi possivel ver que, apesar de, em nenhuma das
entrevistas, ter sido demonstrada especificamente a relacdo entre a confianga do cliente e a
sua lealdade, todos os entrevistados apresentaram ter confianca no ginasio e ser leais ao
mesmo. Ou seja, provavelmente, quando o cliente confia no ginasio também é leal e quando
é leal ao ginasio também é provavel que confie no mesmo.

Em conclusdo, a hip6tese de investigacdo é validada através da analise dos dados
quantitativos, concluindo-se que existe uma relacéo entre a confianca do cliente e a lealdade
dos sdcios dos ginasios. Os dados qualitativos ndo acrescentam informacdes a esta questdo,
contudo é possivel ver que os clientes entrevistados apresentam confianca no ginasio que
frequentam e séo leais ao mesmo. Isto significa que, quando os clientes confiam no ginasio
é provavel que sejam leais a0 mesmo e quando sao leais também € provavel que confiem.
Ou seja, as variaveis associam-se na medida em que, quando uma aumenta também se espera
que a outra aumente, traduzindo assim a correlacdo positiva. Assim, verifica-se que, se 0s
ginasios pretendem alcancar a lealdade dos seus clientes, devem ter em atencéo a confianca

do cliente pois as duas variaveis estdo fortemente associadas.

Os resultados dados pela analise dos dados permitem validar todas as hipoteses propostas,
sendo possivel concluir que o CRM exerce um efeito na lealdade dos socios dos ginasios, na
satisfacdo do cliente, na qualidade do ginasio e na confianca do cliente. Para além disso,
existe uma relacdo entre a satisfacdo do cliente e a lealdade dos so6cios dos ginasios, a
qualidade do ginasio exerce um efeito na lealdade dos socios dos ginasios e existe uma

relacdo entre a confianca do cliente e a lealdade dos socios dos ginasios. Estas conclusbes
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sdo justificadas através dos valores dos coeficientes dos testes realizados para testar as

hipoteses apresentadas, nomeadamente modelos de regressdo linear simples e testes de

correlagéo. Para sintetizar todas as conclusdes anteriormente apresentadas e encerrar este

capitulo, na tabela seguinte apresentam-se as hipdteses em estudo e as respetivas validagdes

através dos coeficientes dados pelos testes de hipoteses realizados no SPSS.

Tabela n°18 — Validagdo das hipdteses

cliente e a lealdade dos s6cios dos ginasios

Hipéteses Validagio

H1 — O CRM tem um efeito na lealdade dos R2=0,470

Validada
socios dos ginasios Coeficiente de regressao = 0,688
H2 — O CRM exerce um efeito na satisfagéo R2=0,442

Validada
do cliente Coeficiente de regressao = 0,575
H3 — O CRM tem um efeito na qualidade do R2=0,506

Validada
ginasio Coeficiente de regressao = 0,547
H4 — O CRM tem um efeito na confianga do R2=10,529

Validada
cliente Coeficiente de regressdao = 0,706
HS5 — Existe uma relagao entre satisfa¢do do

Validada | Coeficiente de correlacdo = 0,699
cliente e a lealdade dos s6cios dos ginasios
H6 — A qualidade do gindsio tem um efeito R2=0,440

Validada
na lealdade dos socios dos ginésios Coeficiente de regressao = 0,865
H7 — Existe uma relagao entre a confianga do

Validada | Coeficiente de correlagdo = 0,781

Fonte: Elaboragao prépria
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6. CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como objetivo analisar o contributo da gestdo do
relacionamento com o cliente para a lealdade dos socios dos ginasios, bem como os efeitos
e relacdes que a satisfacdo do cliente, a qualidade do ginasio e a confianca do cliente exercem
neste contexto. Para tal, recorreu-se a uma abordagem mista com a aplicacdo de um
questionario a uma amostra de 207 pessoas clientes de gindsios e de entrevistas
semiestruturadas a 3 pessoas da mesma populacéo de estudo.

O estudo deste tema demonstra-se pertinente na medida em que, através do CRM é
possivel alcancar a lealdade dos clientes, neste caso, de ginasios, 0o que contribui para
diminuir as taxas de desisténcia melhorando-se o estado do sedentarismo em Portugal. Além
disso, foram encontradas lacunas na literatura como a falta de investigacdo quantitativa que
investigue uma gama mais ampla de aspetos da qualidade das instalagdes dos ginasios, bem
como a falta de investigacdo qualitativa no tema. Atraves do questionario, foram avaliados
varios aspetos da qualidade das instalacGes e, as entrevistas, pretendem enriquecer ndo sé
esta investigacdo, mas também a bibliografia existente acerca do tema em estudo.

Atraves da bibliografia analisada, é possivel perceber que o CRM contribui para a criacao
de relagBes com os clientes 0 que, para além de criar uma vantagem competitiva, contribui
para alcancar a lealdade do cliente. Para além disso, 0 CRM também é um excelente
contributo para a satisfagdo do cliente, para a qualidade do ginasio e para a confianca do
cliente, que também se apresentam como antecedentes da lealdade. Acerca da lealdade, é
importante para a lucratividade das empresas e também apresenta ser uma vantagem
competitiva sustentavel. Também foi possivel concluir que, como indicam os autores

Barbosa et al. (2020); Maclntosh & Law (2015) e Saraiva (2019), existe uma necessidade
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de entender quais sdo 0s motivos que levam a retencdo dos clientes nos ginasios uma vez
que se observam baixas taxas de retencéo e altos niveis de desisténcia. Além disso, reter os
clientes nos ginasios revela-se de extrema importancia uma vez que contribuem para a
pratica de estilos de vida saudaveis e a inatividade fisica contribui para o desenvolvimento
de problemas de saude.

Posto isto, depois de uma analise exaustiva da literatura acerca do tema, foi possivel
concluir que, de acordo com os autores Khan et al. (2020); Masa’deh et al. (2019); Negeri
Bali et al. (2021) e Nysveen & Pedersen (2014), o CRM exerce um efeito na lealdade do
cliente, dando assim origem a primeira hipétese de investigacdo que responde ao objetivo
geral. Negeri Bali et al. (2021), também concluem que o CRM exerce um efeito na satisfacdo
do cliente, o que sugere a segunda hipétese de investigacdo do presente estudo. Checasaca-
Julca et al. (2022), concluem que, a partir do CRM ¢é possivel alcancar beneficios como a
melhoria da qualidade e Yaghoubi et al. (2017) defendem que o CRM afeta a qualidade do
servico, o que formula a hipdtese trés da presente investigacdo que investiga o impacto do
CRM na qualidade global do ginasio. Além disso, Yaghoubi et al. (2017), sugerem que 0
CRM também afeta a confianca, surgindo assim a hipétese quatro. Garcia-Fernandez et al.
(2018a), sugerem que existe uma relacdo entre a satisfagcdo e a lealdade e que a qualidade
afeta a lealdade do cliente, construindo-se, assim, as hipoteses cinco e seis da investigacao.
Por fim, com base no argumento de Silva et al. (2022), que defende a relagdo entre a
confianca e a lealdade, formula-se a sétima e ultima hipotese do presente estudo.

Neste seguimento, foram elaborados testes estatisticos para testar as hipoteses
apresentadas e, foi possivel concluir que, todas as hipoteses sdo validadas pelos testes

elaborados no SPSS através dos dados recolhidos no questionario. Em complemento, as
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entrevistas executadas confirmam algumas concluses, acrescentando ainda alguns novos
argumentos que enriquecem o estudo.

As analises estatisticas elaboradas, indicam que as médias das variaveis sao altas, o que
significa que, segundo os inquiridos, os ginasios que frequentam utilizam boas préticas de
CRM, sdo clientes satisfeitos, o ginasio que frequentam é de qualidade, confiam no ginasio
e sdo clientes leais. Apos esta conclusdo, recorrendo-se a modelos de regressao linear
simples, cruzamentos de variéveis, testes Qui-quadrado, testes & medida de associacéo V de
Cramer e correlagdes de Spearman, foi possivel retirar varias conclusoes.

Existe uma regresséo linear significativa que comprova que o CRM exerce um efeito na
lealdade dos sdcios dos ginasios, o que confirma a primeira hipotese e responde ao objetivo
geral da investigacdo. Esta conclusdo vai ao encontro do argumento de Khan et al. (2020)
que sustentam a hipotese defendendo que o CRM tem um efeito significativo na lealdade do
cliente.

O CRM exerce um efeito na satisfacdo do cliente, na qualidade do ginasio e na confianga
do cliente, comprovado atraves de regressdes lineares, confirmando as hipdteses dois, trés e
quatro e respondendo aos trés primeiros objetivos especificos. Negeri Bali et al. (2021)
defendem que existe um efeito positivo do CRM na satisfacdo do cliente, argumento que é
comprovado pela regresséo linear observada. Yaghoubi et al. (2017) suportam as outras duas
hipdteses defendendo que o CRM tem um efeito positivo na qualidade do servico e que a
confianca é um efeito do CRM. Acerca da qualidade, a conclusao retirada desta investigacao
concorda com o defendido pelos autores, contudo, ndo avalia apenas a qualidade do servigo,
mas também a qualidade dos profissionais e do ambiente fisico. Por fim, 0 CRM revela afetar

a confianga, concordando com os autores acima apresentados.
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Atraves do cruzamento de variaveis, teste Qui-quadrado, teste a medida de associagdo V
de Cramer e correlagcdo de Spearman, comprova-se que existe uma relacéo entre a satisfacdo
do cliente e a lealdade dos sécios dos ginasios, validando a quinta hipbtese e respondendo
ao quarto objetivo especifico. Esta correlacdo confirma o defendido por Garcia-Fernandez
et al. (2018a) que afirmam que ha uma relagéo direta positiva entre a satisfacao e a lealdade
do cliente nos ginasios. Contudo, este argumento discorda com Oliver (1999) que conclui
que a relagdo entre satisfacdo e a lealdade é assimétrica pois todos os clientes leais estdo
satisfeitos, mas nem todos os clientes satisfeitos séo leais.

Outro modelo de regresséo linear indica uma relacdo de causa efeito entre a qualidade e
a lealdade, ou seja, validando a hipotese seis, conclui-se que a qualidade exerce um efeito
na lealdade dos sdcios dos ginasios o que responde ao quinto objetivo especifico do estudo.
Esta relacdo de causa efeito concorda com Garcia-Fernandez et al. (2018a) que defendem
que a qualidade é um preditor da lealdade.

Também existe uma correlacdo entre confianca e lealdade, comprovando a hipétese sete
e respondendo ao ultimo objetivo especifico, através do cruzamento de variaveis, teste Qui-
quadrado, teste a medida de associacdo V de Cramer e correlagdo de Spearman, conclui-se
que existe uma relacdo entre a confianca do cliente e a lealdade dos s6cios dos ginasios. Ou
seja, confirma-se o argumento defendido por Silva et al. (2022), que sustentam a hipotese de
investigacao, e por Ngoma e Ntale (2019), que defendem que existe uma relacéo positiva
entre a confianca e a lealdade.

Estes resultados significam que, no caso das regressdes, existe uma relacédo de causa efeito
entre as variaveis e, no caso das correlagdes, a medida que uma variavel aumenta espera-se
gue a outra aumente também, e vice-versa. Ou seja, 0 CRM tem um impacto na lealdade dos

socios dos ginasios, na satisfacdo do cliente, na qualidade do ginasio e na confianca do
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cliente o que significa que, se 0 CRM for de alto nivel, também se espera que estas variaveis
sejam. No caso da satisfacdo e confianga do cliente que se relacionam com a lealdade dos
socios dos ginasios, significa que, quanto maior a satisfacdo e confianga dos clientes, maior
seré a lealdade, e quando maior a lealdade, maior serd a satisfagdo e confianga. Por ultimo,
o efeito da qualidade na lealdade dos s6cios dos ginasios significa que, quanto melhor a
qualidade do ginasio, maior sera a lealdade dos sécios.

Contudo, para além destas conclusdes que validam as hipéteses propostas, também foram
verificados outros resultados interessantes para o tema em estudo. A primeira conclusdo é a
correlacdo entre as variaveis CRM e lealdade, CRM e satisfacdo, CRM e qualidade, CRM e
confianga e qualidade e lealdade. Isto significa que, para além de existirem relagdes de causa
e efeito, estas variaveis também se relacionam entre si. Também se realcou, através das
entrevistas, a importancia que a qualidade representa para o relacionamento com o cliente.
Isto é, quando se questiona o cliente acerca de aspetos como a adequagdo dos servigos,
resposta e solugdes a problemas, entre outros elementos que podem ser potencializados pelo
CRM, é muito provavel que o cliente fale acerca da qualidade concluindo-se que a qualidade
pode influenciar o relacionamento nos ginasios. Realga-se ainda que, a correlagdo observada
entre 0 CRM e a lealdade vai ao encontro do argumento apresentado por Masa’deh et al.
(2019) que defende que existe uma relacéo entre o CRM e a lealdade do cliente.

Outra observacédo interessante foi o facto de um dos entrevistados ter associado a sua
confianca no ginasio ao facto de ser uma cadeia de ginasios ja conhecida e com uma vasta
experiéncia no mercado. Isto leva a conclusdo de que um elemento que influencia a
confianca do cliente é a reputacdo da marca que, segundo Gronroos (1984), é construida
através do boca-a-boca que é um elemento que caracteriza a lealdade atitudinal. Isto leva a

concluséo de que, clientes leais que fazem um boca-a-boca positivo do ginasio, contribuem
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para a construcdo de uma boa reputagcdo da marca o que leva a confianca de outros clientes
e que, por sua vez, conduzira a lealdade. Ou seja, clientes leais trazem mais clientes leais, 0
que reforca a importancia da lealdade dos socios dos ginasios.

Por fim, numa das entrevistas verificou-se que existe um senso de comunidade por parte
da cliente para com o ginasio o que revela altos niveis de lealdade. Na entrevista em questao,
quando eram feitas questdes acerca do ginasio, nas respostas foi utilizada uma linguagem de
“temos” quando a entrevistada se referia ao gindsio, demonstrando inclusdo e pertenga o que
revela senso de comunidade. De acordo com Mcmillan (1986), o senso de comunidade
consiste no sentimento de pertenga por parte dos membros, no sentimento de que importam
uns para 0s outros e para o grupo e uma fé partilhada de que as necessidades serdo atendidas
através do compromisso uns com 0s outros. Neste contexto, o senso de comunidade
demonstra-se importante pois € um grande preditor da lealdade do cliente (Rosenbaum et al.,
2005). Isto vem reforcar a conclusdo de que esta entrevistada em especifico revela altos
niveis de lealdade para com o ginasio que frequenta e, provavelmente, fatores como 0 CRM,
a satisfacdo, a qualidade e a confianga conduziram a esse sentimento de lealdade. Desta fora,
demonstra-se, mais uma vez, a importancia dos ginasios prestarem atencdo a estes aspetos
para conseguirem alcancar mais clientes leais.

Para finalizar, apds as conclusGes apresentadas, é possivel concluir que este estudo valida
as hipéteses propostas, concordando com os autores anteriormente apresentados, além disso,
ainda oferece valor a literatura existente na medida em que apresenta novos dados
qualitativos acerca do tema. Para além dos resultados e conclusdes apresentadas, nesta
investigacao, ainda foi possivel verificar, através da abordagem qualitativa, que existem
diferencas significativas entre os diferentes aspetos da qualidade (qualidade das instalagdes,

dos profissionais e dos servicos) e do impacto de elementos que podem ser potencializados

88



[ ]
Marketing
Leads
Business

pelo CRM nos mesmos. Desta forma, é possivel ver que, esta dissertacdo, para além de
confirmar conclusbes ja presentes na literatura, ainda apresenta novas descobertas que
enriguecem a bibliografia e demonstram a importancia de uma abordagem mista para coletar
resultados mais completos.

Este estudo, € um excelente contributo para o setor do Fitness, ndo s6 para 0s ginasios
bem como para os seus clientes. Ou seja, investigar e entender os motivos que levam a
lealdade do cliente ndo s6 é benéfico para a lucratividade dos ginasios bem como é um
contributo para a saude dos clientes uma vez que o0s ginasios ajudam a desenvolver e manter
um estilo de vida saudavel. Com isto, conclui-se que esta dissertacdo apresenta contributos
tedricos, na medida em que, através da abordagem mista, acrescenta valor a literatura
existente, e também apresenta contributos praticos para os ginasios alcangarem mais clientes
leais e, consequentemente, aumentar a lucratividade e adquirir uma vantagem competitiva

sustentavel.
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7. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Neste ultimo capitulo da dissertacdo, sdo apresentadas as limitacGes inerentes ao estudo
bem como sdo expostas sugestdes de investigacdo futura. Neste sentido, reconhecer e
apresentar as limitacdes do estudo torna-se crucial ndo s6 para uma melhor compreensao dos
resultados reais bem como para abrir um espaco de sugestdes para futuras investigacdes de
forma a aprofundar a investigacdo neste tema. Para além disso, o presente capitulo também
se apresenta como uma contribuicdo da dissertacdo para a literatura uma vez que sugere
varios aspetos a serem investigados no futuro. Desta forma, serdo apresentados aspetos
metodoldgicos, tedricos e praticos.

A primeira limitacdo importante a destacar é a variavel qualidade do ginasio e 0s seus
elementos. Como foi referido anteriormente, a presente investigacdo aborda a qualidade
como um todo, contudo a mesma é calculada através de trés elementos, a qualidade das
instalacdes, a qualidade dos profissionais e a qualidade dos servigcos. Apesar de no
questionario serem colocadas questdes acerca de cada elemento, para a analise dos dados foi
calculada a média dos mesmos dando resultado a qualidade global. Nas entrevistas, notaram-
se diferengas nas percecOes de cada elemento da qualidade, tendo-se percebido que a
qualidade dos servicos e dos profissionais aparentam estar aliadas, contudo, a qualidade das
instalagOes afasta-se um pouco, surgindo, muitas vezes, com uma mé avalia¢do. Desta forma,
sugere-se como investigacdo futura a analise mais detalhada dos diferentes tipos de
qualidade através de uma abordagem quantitativa que analise os diferentes elementos e 0s
seus impactos separadamente. Além disso, 0s autores que suportam a hipétese que testa o

efeito do CRM na qualidade apenas analisam a qualidade do servico, a semelhanca de muitos
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outros autores neste contexto, notando-se uma necessidade de avaliar outros elementos da
qualidade dentro de empresas de servigos.

Passando para a limitacdo geografica encontrada, € possivel ver que a grande maioria da
amostra é composta por individuos residentes no distrito do Porto o que pode prejudicar a
generalizacdo dos resultados. Por isso, sugere-se a aplicagdo de investigacdes quantitativas
que sejam capazes de abranger uma amostra mais distribuida geograficamente de forma a
recolher dados que permitam uma generalizacdo mais viavel. Também seria pertinente para
investigacdo futura a investigacdo e comparagdo com outras cidades.

A distribuicdo dos residuos das regressdes lineares das variaveis CRM e qualidade e CRM
e confianga, que respondem a terceira e quarta hipdteses, também se apresentam como
limitacdo do estudo pois podem invalidar o modelo de regresséo linear. Apesar dos testes
feitos a distribuicdo dos residuos padronizados indicarem que se distribuem de forma
aproximadamente normal e, por isso, 0 modelo de regressdo linear é aceite, como a
distribuicdo ndo é perfeitamente normal, 0 modelo ndo é capaz de prever perfeitamente 0s
resultados. Desta forma, apesar de se aceitarem e validarem todos os modelos de regressao
linear, apresenta-se esta limitacdo que, de alguma forma, pode comprometer os resultados.

Passando para aspetos mais tedricos, devido ao tempo e nimero de péaginas previstos para
uma dissertagdo de mestrado, houve a necessidade de analisar criticamente os objetivos do
estudo e selecionar apenas 0 mais importante e, por isso, ndo foi possivel incluir objetivos e
hipdteses de investigacdo que também seriam interessantes para o tema em estudo. Uma
variavel que poderia ter sido investigada é a cocria¢do do servigo, ou seja, a participacéo do
cliente na criacdo do servico que, segundo Silva et al. (2022), afeta a lealdade do cliente.
Devido as limitacdes apresentadas ndo foi possivel investigar o impacto do CRM na

cocriacdo e da cocriagdo na lealdade, respondendo a uma lacuna na literatura que é a falta
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de estudos sobre esta variavel. Por isso, sugere-se que se elaborem investigacOes acerca deste
assunto. Para além disso, também teria sido interessante analisar as diferencas entre
diferentes grupos da amostra de forma a entender se existem diferencas na lealdade do cliente
tendo em conta as suas caracteristicas. De acordo com Clavel et al. (2020), as principais
razdes para o cliente ser leal ao ginasio sdo o tempo de frequéncia e a frequéncia semanal e,
Barbosa et al. (2020) acrescentam o género e a idade. Ou seja, teria sido interessante analisar
a diferenca da lealdade do cliente tendo em conta ha quanto tempo esta no ginasio, quantas
Vezes por semana vai ao ginasio e quanto tempo passa |4, bem como o género e a idade.
Desta forma, deixa-se aqui uma valiosa sugestao de investigacdo futura.

Outra limitacdo do estudo relaciona-se com as entrevistas realizadas nas quais se abordou
o tema CRM através de aspetos como a adequacdo dos servigcos as necessidades e
expectativas dos clientes, a oferta de solugcdes para problemas dos clientes e o
relacionamento entre profissionais e clientes. Contudo, estes aspetos ndo avaliam
concretamente o CRM, apenas sdo elementos que podem ser potencializados pelo mesmo.
Desta forma, as entrevistas ndo foram capazes de proporcionar uma visdo concreta daquilo
que é o CRM nos ginasios que os entrevistados frequentam pois, para além das perguntas
ndo serem concretamente acerca da ferramenta CRM, provavelmente, os entrevistados ndo
tinham uma visdo clara daquilo que é 0 CRM e podem ter confundido com relacionamento.
Posto isto, sugere-se que, em investigaces futuras, se aborde o tema CRM através de
perguntas mais direcionadas para a avaliacao da ferramenta.

Para terminar, sugerem-se outros aspetos como investigar mais aprofundadamente as
correlagdes que foram identificadas entre 0 CRM e a lealdade, que é suportada por Masa’deh
et al. (2019), entre 0 CRM e a satisfacdo, CRM e qualidade e CRM e confiangca bem como

entre a qualidade e a lealdade. Estas relacbes foram identificadas através de testes
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estatisticos, contudo, como ndo fazem parte dos objetivos de investigacdo, ndo lhes foi dada
a devida atencdo. Para além disso, sugere-se também investigar melhor o impacto da
qualidade do ginasio no CRM, que foi identificado nas entrevistas e seria pertinente analisar
este efeito através de dados quantitativos. Outro aspeto importante € a reputagdo da marca
que se verificou ser importante para a confiangca do cliente, mas, da mesma forma, ndo
fazendo parte dos objetivos de investigagdo, esta conclusdo apresenta-se muito vaga. Por
isso, sugere-se também a investigagdo quantitativa que analise 0 impacto da reputacdo da
marca na confianca do cliente. Por fim, nota-se também a importancia do senso de
comunidade nos ginasios e a sua influéncia na lealdade e, por isso, sugere-se a elaboragdo
de estudos mais aprofundados acerca deste tema.

Para alem disso, a nivel metodolégico, uma vez que as entrevistas foram apenas um
reforco a abordagem quantitativa, sugere-se para futuras investigacdes a elaboracdo de
investigacdo qualitativa que recorra a uma abordagem mais robusta, nomeadamente através
de softwares de analise qualitativa. Sugere-se também outros tipos de métodos de recolha de
dados qualitativos como por exemplo o focus group pois todos os tipos de dados qualitativos
enriquecem a literatura existente tendo em conta que ndo existem muitos estudos qualitativos
acerca deste tema.

Em concluséo, a apresentacéo e discussao das principais limitacdes do estudo e sugestdes
de investigagdo futura revelam ndo s6 a interpretagdo mais correta das conclusdes e 0s
aspetos que podem ser melhorados, bem como os pontos e areas onde a investigacdo pode
ser fortalecida. Entre as limitagfes apresentadas surge a generalizagdo da qualidade na
analise quantitativa, a distribuicdo geografica da amostra, problemas na analise dos dados
como a distribuicdo dos residuos, a falta de tempo e espaco para analisar tudo aquilo que

seria interessante analisar e a incapacidade de medir o CRM através das entrevistas. De
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forma a superar estas limitagGes, sdo feitas sugestdes que englobam a utilizacdo de
ferramentas analiticas mais robustas, investigacfes que analisem com preciséo os diferentes
tipos de qualidade, estudos que abranjam uma amostra mais alargada geograficamente e que
investiguem novas variaveis como a cocria¢cdo, bem como a reputacdo da marca e 0 senso
de comunidade nos ginasios. Com isto, espera-se oferecer uma base sélida para futuras
investigacdes para expandir o conhecimento na area e aprofundar a investigacdo de forma a

enriquecer a bibliografia com conhecimento cientifico de qualidade.
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APENDICES

APENDICE T — GUIAO DO QUESTIONARIO

Frequenta algum ginasio?

Sim/ Néo (fim do questionario).

Fonte: Elaboracao propria — questdo exploratéria (Questao filtro).

Qual é o seu género?

Masculino. / Feminino. / Prefiro néo dizer.

Qual é a sua idade?

Menos de 20 anos. / Entre 21 e 30 anos. / Entre 31 e 40 anos. / Entre 41 e 50 anos. / Mais
de 50 anos.

Quais sdo as suas habilitagdes?

1° ciclo. / 2° ciclo. / 3° ciclo. / Ensino Secundéario. / Licenciatura. / Mestrado. /
Doutoramento.

Hé& quanto tempo é membro do ginasio que frequenta?

Entre 0 e 6 meses. / Entre 7 meses e 1 ano. / Entre 1 ano e 1 ano e meio. / Entre 1 ano e
meio e 2 anos. / Entre 2 anos e 2 anos e meio. / Mais de 2 anos e meio.

Quantas vezes vai ao ginasio?

Uma vez por semana. / Duas vezes por semana. / Trés vezes por semana. / Quatro vezes
por semana. / Cinco ou mais vezes por semana.

Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018b)

Quial ¢ a sua zona de residéncia?
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Distritos: Aveiro / Beja / Braga / Braganca / Castelo Branco / Coimbra / Evora / Faro /
Guarda / Leiria / Lisboa / Portalegre / Porto /Santarém / Setibal / Viana do Castelo / Vila
Real / Viseu / Outro.

Qual é a sua situagdo profissional?

Trabalhador por conta prépria. / Trabalhador por conta de outrem. / Desempregado. /
Reformado. / Estudante. / Outro.

Qual é o seu estado civil?

Solteiro(a). / Casado(a). / Divorciado(a). / Viavo(a). / Outro.

Fonte: Elaboracdo prépria — questdes exploratorias.

Customer Relationship Management Fonte: (Bupu et al., 2023)

O ginasio oferece os servicos de acordo com as necessidades e expectativas dos clientes.

O ginéasio pode oferecer solucdes relacionadas com os problemas dos clientes.

O ginésio esforca-se para prestar atencdo a mudanca de necessidades e expectativas dos
clientes.

Satisfacdo Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018a)

Eu estou satisfeito/a com os programas e servi¢os do ginasio.

Eu estou feliz com os programas e servicos dos ginasios.

Eu estou satisfeito/a por ter tomado a deciséo de ser membro deste ginasio.

A minha decisdo de ser membro deste ginasio foi bem-sucedida.

Qualidade Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018b)

As instalacBes do ginasio sdo atrativas.

As instalacGes do ginasio sao espacosas.

As instalacGes do ginasio sao limpas.

O equipamento do ginasio esta em boas condicdes.
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O ambiente do ginasio (temperatura e ar) é bom.

Os funcionarios respondem rapidamente as necessidades dos clientes.

Os funcionarios trabalham com entusiasmo.

Os funcionérios séo educados.

Os funcionarios ajudam os clientes a sentirem-se confortaveis.

Os funcionarios sdo especialistas.

Os programas de atividade fisica ajudam-me a aumentar a minha energia.

Os programas de atividade fisica ajudam-me a melhorar a minha sadde.

Os programas de atividade fisica ajudam-me a melhorar o meu humor.

Os programas de atividade fisica ajudam-me a melhorar o meu bem-estar psicoldgico.

Os programas de atividade fisica ajudam-me a melhorar a minha aptid&o fisica.

O nivel dos programas e servicos deste ginasio sao excelentes.

O nivel dos programas de servigos deste ginasio é muito alto.

O nivel dos servicos e a qualidade dos programas neste ginasio sao muito altos.

Os programas e servicos deste ginasio sdo de alto nivel.

Confiancga Fonte: (Silva et al., 2022)

No geral, 0 ginasio preenche as expectativas criadas acerca do servigo prestado.

No geral, 0 ginasio da-me confianca e certeza para 0 servi¢co em gque me inscrevo.

No geral, obtenho o que procuro neste servico.

No geral, sinto que os colaboradores do ginasio sdo honestos e sinceros nas suas
explicaces.

Sinto que posso confiar no servigo em gque me inscrevi.

No geral, o ginasio importa-se comigo e com as minhas necessidades.

Eu confio no ginasio e nos seus profissionais e sigo os seus conselhos.
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Eu confio nos profissionais do ginasio para me dizerem se fago algo errado no meu treino.

Eu tenho plena confianga na qualificacdo dos profissionais do ginasio.

Lealdade Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018b)

Irei fazer comentérios positivos a um amigo acerca dos programas e dos servicos deste
ginasio.

Se me perguntarem, irei recomendar este ginasio.

Irei continuar a participar nos programas e servicos deste ginasio.

Se ndo estivesse inscrito/a neste ginasio, iria-me inscrever.

Perguntas que recorrem a escala de Likert:

1= discordo totalmente, 2= discordo, 3= nem concordo nem discordo, 4= concordo, 5=

concordo totalmente.
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APENDICE 2 — GUIAO DA ENTREVISTA

Bom dia/ Boa tarde, antes de mais quero agradecer pela disponibilidade para estar aqui
nesta entrevista. Com certeza, serd um excelente contributo para o desenvolvimento da
minha investigacdo para obtencdo do grau de mestre em Gestdo de Marketing.

Esta pesquisa tem como objetivo perceber o contributo da gestdo do relacionamento com
o cliente, também conhecido como CRM (Costumer Relationship Management) para a
lealdade dos clientes dos ginasios. Como sdcio/cliente de um ginasio, enquadra-se na minha
populacéo de estudo e dai a sua colaboracédo ser importante para este estudo. Para além disso,
tenho também, como objetivos especificos, estudar as relagcdes que a satisfacdo do cliente, a
qualidade do servico e do ambiente fisico dos ginasios e a confianga estabelecem com o
CRM e com a lealdade do cliente.

Antes de fazer as entrevistas, ja fiz um questionario também direcionado a clientes de
ginasios e, neste seguimento, esta entrevista, inspirada no questionario, tem como objetivo
reforcar algumas conclusfes e também perceber o porqué das mesmas, acrescentando valor
a investigacao.

Esta entrevista é semiestruturada o que significa que vou fazer algumas perguntas abertas,
dando total liberdade para desenvolver uma resposta de acordo com as suas perce¢des acerca
do ginasio que frequenta atualmente.

CRM - Fonte: (Bupu et al., 2023)

1. Qual é a sua percecdo acerca da adequacdo dos servicos do ginadsio as suas

necessidades e expectativas como cliente?

2. O ginasio oferece solucgdes para os problemas dos clientes? Como?
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3. O ginasio presta atencdo a mudanca de necessidades e expectativas dos clientes?
Consegue exemplificar algum momento em que tenha assistido a este tipo de
situacao?

Satisfacdo - Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018a)

4. No geral, esta satisfeito/a com o ginasio que frequenta? Porqué?

Qualidade - Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018b)

5. Tendo em conta as instalacGes, os profissionais e o0s servigos oferecidos, como
descreve a qualidade do ginasio que frequenta?

Confianga - Fonte: (Silva et al., 2022)

6. Refletindo acerca da sua experiéncia com os profissionais e servigos oferecidos, tem
confianga no ginasio que frequenta? Consegue justificar?

Lealdade - Fonte: (Garcia-Fernandez et al., 2018b)

7. Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta?
Porqué?

8. Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-10?

9. Ird continuar a frequentar esse ginasio?

Antes de concluir esta entrevista, gostaria de agradecer novamente pelo tempo e
disposicao em estar aqui hoje a contribuir para a minha dissertacdo. A sua participacéo foi
fundamental para este estudo e os insights e perspetivas que partilhou proporcionam
informacdes que enriquecerao esta pesquisa.

Se tiver alguma davida ou questdo adicional, estou a disposicao.

Em relacdo aos préximos passos, irei analisar cuidadosamente as informacgdes aqui
coletadas e utiliza-las de forma responsavel e ética.

Mais uma vez, muito obrigada pela contribuicéo.
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APENDICE 3 — TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS

Entrevista a Jodo Almeida

Qual é a sua percecdo acerca da adequacao dos servicos do ginasio as suas necessidades
e expectativas como cliente?
Resposta: Em termos da adaptacdo dos servigos estou muito satisfeito. Sobre as minhas
necessidades, as vezes falha um bocadinho nesse aspeto, mas € normal porque o ginasio nao
me tem s6 a mim como cliente, tem outros mil e ndo consegue atender a todas as minhas
necessidades. Contudo, atende a maior parte por isso estou satisfeito.

O ginasio oferece solucdes para os problemas dos clientes? Como?
Resposta: Oferece muitas solugdes, sim. Acho que até ja automatizaram muito a parte de
apoio e ajuda ao cliente e até o “p0Os gindsio” como eu costumo chamar, mas acho que sim,
acho que oferece solucBes. N&o todas, mas isso & impossivel, mas sim, ja estd muito
automatizada essa parte de oferecer solugdes ao cliente.
Falou do “p6s ginasio”, consegue explicar um pouco melhor?
Sim, eu chamo “pds gindsio” a quando eu acabo uma aula ou um treino ou o que for. O “pos
gindsio” ¢ a relacdo que tém connosco, que faz parte do CRM, os profissionais falam
connosco, sdo excelentes, perguntam se esta tudo bem, se é preciso uma toalha eles dao.
Também tem 14 uma méquina de agua com Varios sabores e essa parte de atendimento ao
cliente é excelente no Fitness Up.

O ginésio presta atencdo a mudanca de necessidades e expectativas dos clientes?

Consegue exemplificar algum momento em que tenha assistido a este tipo de situagdo?
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Resposta: Sim, penso que sim, penso que estdo stper atentos a isso pois ja € uma cadeia de
ginasios com conhecimento e muita bagagem nas costas e conseguem perfeitamente realizar
essa atengdo aos clientes. Eu tenho um amigo que se mudou ha uns meses para Madrid para
fazer Erasmus e ele estava inscrito na cadeia de ginasios Fitness Up e era impossivel cancelar
0 contrato porque ndo havia nenhuma clausula que desse para cancelar por mudanca de
cidade. Mas o diretor ou CEO do gindsio da zona industrial conseguiu arranjar maneira de
cancelar o contrato e ficaram ambas as partes satisfeitas, portanto acho que é uma boa
resolucdo de um problema.

No geral, esté satisfeito/a com o ginasio que frequenta? Porqué?
Resposta: Sim, estou muito satisfeito com o ginasio que frequento, se ndo, ndo estaria la. Ja
estive em outros, mas acho que este, em termos de relacio, é o melhor. E uma relagio mais
impessoal, é uma relacdo mais de cliente com o fornecedor do servi¢o, mas ao mesmo tempo
também é uma relacao pessoal. Por isso, gosto do ginasio e estou satisfeito.

Tendo em conta as instalagdes, os profissionais e 0s servicos oferecidos, como descreve
a qualidade do ginasio que frequenta?
Resposta: Se eu fosse dar uma avaliacdo de 1 a 10 daria 8. S&o ginasios recentes feitos ha
menos de 2 anos por isso obrigatoriamente tém que ter um nivel de qualidade por isso em
termos de instalacBGes, por exemplo balneérios e estidios é tudo perfeito, tudo bonito
conforme a lei manda. S6 falham numa coisa que é a qualidade das maquinas, que podia ser
um bocadinho melhor. Eu percebo que é muita gente a utilizar e causa um desgaste a
maquina, mas acho que é esse o0 erro que eles tém que depois em alguns exercicios nota-se,
as maquinas estdo sempre avariadas, sempre em manutencdo e acho que é esse o erro do

Fitness Up na falta de qualidade das maquinas.
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Em termos de profissionais, 0s quais eu contactei, fiz aulas ou até no servico de personal
trainer foram sempre muito prestaveis e muito atenciosos comigo. N&o tenho razdo de
queixa e, em geral, sdo todos bons profissionais.
Nos servicos, especialmente na parte de vendas, as vezes gosto de dizer que sdo persistentes
porque gostam mesmo de vender e arranjam Ssempre maneira para vender mais uma
fidelizag&o, por vezes sdo um pouco “chatos”, mas temos que entender que € o trabalho deles
e é bem feito o trabalho.

Refletindo acerca da sua experiéncia com os profissionais e servigos oferecidos, tem
confianga no ginasio que frequenta? Consegue justificar?
Resposta: Sim, tenho confianga no ginasio porque acho que é uma cadeia que nos é
conhecida a todos e que ja tem um nome, ndo é desconhecida e, s6 isso ja gera um tipo de
confianca ao cliente. Todos os profissionais com quem contactei foram sUper prestaveis,
conseguem contactar comigo todos os dias por e-mail, mandam-me newsletters, tudo isso
faz parte da relagdo com o cliente e o cliente gosta de sentir que lhe estdo a dar atengéo que
s80 prestaveis e por isso estou muito satisfeito e feliz e sinto muita confianga no Fitness Up.

Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta? Porqué?
Resposta: Sim. Quando me inscrevi, ha um ano e 3 meses no Fitness Up, depois de mim
inscreveram-se mais 5 ou 6 meus conhecidos por minha causa porque, 14 esta, é um ginasio
top, ndo é muito caro o que também é importante nos dias de hoje, € um ginasio com relacdo
preco qualidade perfeita, tem um bom espaco sdo espacos bonitos, € um espaco atrativo para
a pessoa la estar, por isso, sim, tem tudo para o cliente se tornar leal a marca.

Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-lo0?
Resposta: Recomendaria com todo o gosto. O que me levaria a fazé-lo € eu querer partilhar

com as pessoas que podem estar num sitio bom e barato perfeitamente bem, com as melhores
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condicBes, com o melhor atendimento, que € isso que nds queremos, € o melhor ao melhor
prec¢o. Por isso, acho muito bom e recomendaria sim o ginasio Fitness Up.

Ir& continuar a frequentar esse ginasio?
Resposta: Sim em principio irei continuar sempre, enquanto estiver perto de algum ginasio
Fitness Up. Até acontecer o contrario, estarei sempre num ginasio Fitness Up, sou um cliente

leal.

Entrevista a Raquel Gomes

Qual é a sua percecdo acerca da adequacdo dos servigos do ginasio as suas necessidades
e expectativas como cliente?

Resposta: Sim, adequam-se no sentido em que eu entrei para o Focus logo apos a abertura
do mesmo, portanto o que eu procurava era alguém, neste caso algum monitor ou alguém
gue me orientasse a nivel de que exercicio deveria fazer visto que eu ndo tinha experiéncia
nenhuma no contexto de ginasio. Portanto, nesse sentido, acho que se adequou e muito 0s
primeiros meses desde que entrei para o ginasio.

A nivel de servigos tivemos a nutricdo que na minha opinido fui um bocadinho, ndo diria
que fui enganada, mas a forma como eles vendem o servico, ou seja, como falam do servico,
ndo é igual na pratica, isso ndo acontece na pratica. Eles falam que vamos ter um
acompanhamento a nivel nutricional e que esse acompanhamento estd incluido na nossa
inscricdo, ou seja, na nossa frequéncia no ginasio e aquando da primeira abordagem, a
primeira consulta basicamente sé falamos da nossa rotina alimentar e ndo passa disso. A

partir dai temos que marcar consultas, mas sdo consultas que sdo pagas e que naquele
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momento ndo fazia sentido para mim investir até porque ja tinha um acompanhamento fora
do ginasio.

Ou seja, prometem uma coisa e depois ndo oferecem, € isso0?

Resposta: E assim, eles prometem, mas de uma forma muito vaga. Ou seja, ficamos sem
saber como sera depois e 14 esta depois 0 que acontece é que nao vai de encontro as nossas
espectativas.

E em termos dos outros servi¢os, tem alguma coisa a apontar?

Resposta: Uma coisa que eu gosto muito no ginasio sao as aulas porque sinto que, como
sdo mais focadas ha aquela motivacao por parte do pt ou do professor que esteja a dar a aula,
sinto que fico mais motivada e que me esforco mais do que se for em contexto de maquinas
porque como sou preguicosa acabo por perder um bocadinho o foco e a motivacgdo. A nivel
das aulas, s6 faco as aulas de HIIT e fiz algumas de cycling e outros servigos temos a sauna
e 0 banho turco, mas, de certa forma, com o passar do tempo, senti que o ginasio ndo adaptou,
ou seja, desvalorizou um bocadinho essa parte e pronto.

O ginasio oferece solugdes para os problemas dos clientes? Como? N&o sei se ja
aconteceu consigo ou alguém que conheca ter algum problema, seja com um treino ou
alguma davida na sala, ou algum problema a nivel de contrato, o que for. N&o sei se ja
experienciou isso, se ja viu e entende que eles realmente conseguem oferecer as solucdes
que os clientes precisam.

Resposta: Sim, eu fiz uma cirurgia, uma abdominoplastia, portanto necessitei de ver
resolvidas algumas questdes que eu tinha a nivel do treino e consegui, através de alguns
monitores, ter essas solugdes, ou seja, essas respostas. Portanto senti apoio pela parte deles.

O ginasio presta atencdo a mudanca de necessidades e expectativas dos clientes?

Consegue exemplificar algum momento em que tenha assistido a este tipo de situacao?
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Resposta: Eu sinto que, por parte dos monitores, existe essa atengdo a mudanca, mas a
nivel das maquinas, por exemplo, desde que o Focus abriu até agora, quase todas as semanas
temos uma maquina avariada, uma maquina que ndo pode ser usada. Portanto por muito que
gueiram adaptar ou mudar um treino muitas vezes sdo condicionados pela avaria das
maéquinas ou pelos espacos, por exemplo, numa das aulas de HIIT, muitas vezes precisamos
de usar halteres, barras e materiais que ndo estdo disponiveis ali, ou seja, temos que ir a
outras salas onde estdo a decorrer outras aulas e temos que incomodar e parar uma aula e
atrasdmo-nos para a nossa aula portanto, acho que a nivel de organizagdo, muitas vezes, por
muito que os monitores nos queiram ajudar ndo conseguem pela organizacéo do ginasio.

No geral, esté satisfeito/a com o ginésio que frequenta? Porqué?

Resposta: E assim, no geral, para os exercicios que eu faco, para o objetivo que eu tenho
que é frequentar o ginasio estou, para ja sim. Porque o meu principal objetivo quando entrei
no ginasio foi para além de ter a certeza que a parte do exercicio ajuda no nosso bem-estar
psicolégico e emocional, € como se fosse do género de uma descarga, deixamos I tudo o
gue nos preocupa e que nos deixa mais ansiosos e nervosos e utilizamos essa descarga e essa
raiva e ansiedade a nivel fisico. Ou seja, € como se nds descarregassemos a parte emocional
relaxassemos e depois toda essa energia a focassemos no nosso corpo. Portanto, para além
dessa parte mais psicolégica, a parte fisica. Ou seja, entrei no ginasio para emagrecer
também porque fiz uma cirurgia bariatrica e queria emagrecer e desenvolver massa muscular
e assim, portanto a esse nivel estou satisfeita. Se poderia haver melhorias? Claro que sim,
mas tambem, 14 esta, como eu fago mais aulas e ndo tanto maquinas, muitas vezes alguns
problemas que acontecem nas maquinas ndo me afetam e nem tenho bem nocao.

Tendo em conta as instalagdes, os profissionais e 0s servicos oferecidos, como descreve

a qualidade do ginasio que frequenta?
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Resposta: Por exemplo, a nivel de monitores, de profissionais, para todas as davidas que
eu tive até agora e questdes, foram solucionadas, portanto a esse ponto estou satisfeita. A
nivel das instalagdes, tem a situacdo das aulas em que muitas vezes ndo temos acesso logo
direto aos equipamentos, temos a situagdo das maquinas que muitas vezes estdo avariadas e
outra questdo que me incomoda € a higiene. Porque muitas vezes a sauna e o banho turco,
por exemplo, provavelmente nos primeiros meses teriam uma limpeza e um outro aspeto e,
com o passar do tempo, essa parte foi desvalorizada, ou seja, por muito que eu as vezes tenha
vontade de frequentar, s6 o cheiro e pronto, perco essa vontade. Outra situacdo que me
incomoda € estar a treinar, mas isso tem a ver com a organizacao, ter as pessoas da limpeza
a meio do treino, a limpar maquinas e tudo, o que acho que ndo é correto. Dos outros
profissionais, das poucas situagdes em que tive a necessidade de entrar em contacto com
eles, resolveram as questdes, acredito que muitas vezes o atendimento ao publico ndo seja
facil e que as vezes a forma como respondem ou alguns comportamentos que tenham néo
verbais, penso que também ndo os beneficiam, mas comigo diretamente ndo tive qualquer
tipo de problema.

A nivel dos servicos, por exemplo aulas de grupo ou treinos personalizados que nao sei
se ja teve oportunidade de ter. Qual é a sua perce¢do acerca da qualidade deste tipo de
Servigos?

Nunca tive nenhum treino personalizado, mas as aulas de grupo sdo organizadas,
dindmicas, os profissionais também sdo preocupados e atentos e passam para nos essa
motivacao, portanto estou muito satisfeita com as aulas de grupo.

Refletindo acerca da sua experiéncia com os profissionais e servicos oferecidos, tem

confianca no ginasio que frequenta? Consegue justificar?
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Resposta: Sim. Pelas questfes que ja fui abordando anteriormente, porque sempre que
tenho uma questdo, seja com qualquer tipo de profissional do Focus, ela é resolvida ou
guando nédo conseguem resolver pedem a algum superior que me ajude.

Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta? Porqué?

Resposta: Sim considero porque foco-me principalmente a nivel de profissionais porque
s80 as pessoas com quem contactamos diretamente e a esse nivel ndo tenho qualquer tipo de
gueixa e penso que sdo pessoas que estdo ali para nos ajudar e, muitas vezes, ndo fazem mais
ou nédo fazem melhor porque ndo conseguem mesmo.

Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-lo?

Resposta: Sim a nivel de acompanhamento sim.

Ir& continuar a frequentar esse ginasio?

Resposta: Claro que sim.

Entrevista a Rosdria Araujo

Qual é a sua percecdo acerca da adequacdo dos servigos do ginasio as suas necessidades
e expectativas como cliente? Ou seja, se 0s servigos que sao oferecidos no ginasio, seja o
monitor de sala, o servico de personal trainer, uma aula de grupo, ou o atendimento das
rececionistas, se tudo isso se adequa as suas necessidades e expectativas como cliente.

Resposta: Sim, claro. Ora bem, como em todas as areas, quando sSomos muitos
profissionais, ha uns que se destacam mais, outros menos, outros deviam de estar em casa,
ndo €? E tenho a opinido de que temos profissionais top mesmo! E temos aqueles
profissionais que nunca percebi muito bem, provavelmente sdo estagiarios com alguma

timidez e pouco a vontade e estdo ali s6 mesmo a contar passos. Ou seja, andam para tras e
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para a frente e se alguém esta a precisar de ajuda passa-lhes ao lado. Depois temos aqueles
que estdo sempre com olhos em tudo e abordam-nos a dizer que realmente estamos a fazer
mal o exercicio e corrigem de uma forma espetacular que apetece logo dar um abraco. E é
essa a minha percegéo.

O ginésio oferece solucgdes para os problemas dos clientes? Como?

Resposta: Sim. Havendo abertura, dinheiro e disponibilidade oferece todas as condices.
Desde nutrigéo, planos de treino, tudo isso, sim, acho que sim.

Por exemplo, se algum cliente aparece com um problema, ndo sei se ja experienciou ou
se ja assistiu a alguém conhecido ter algum problema ou com a aula de grupo, ndo conseguir
fazer determinado exercicio por exemplo, ou entdo com a inscricdo ou pagamento. Qualquer
tipo de problema, ao pedir ajuda a um profissional, acha que o ginasio consegue ajudar o
cliente e encontrar a melhor solu¢éo?

Resposta: O que eu observo, ndo foi propriamente comigo, mas vejo, acho que cada
profissional tem a sua qualidade ou 0 seu dom. Ou seja, temos uma pessoa que tem um jeito
fenomenal para pessoas com mais limitacoes, se calhar pessoas ja mais idosas e tem um jeito
fantastico, um dom mesmo de trabalhar com essas pessoas. Depois temos aqueles que
realmente tém um dom de pegar naqueles clientes, eu acho que filtram muito bem e fazem
muito boas triagens dos clientes e adaptam cada cliente a cada profissional que tem mais
jeito. Ou seja, ha um que pega em pessoas que realmente ja sabem treinar, mas tém muito
mais para oferecer e muito mais para explicar e entram ali numa area mais cientifica
explicando o porqué e isso ndo se adapta a uma outra pessoa que esta a iniciar ou tém muitas
limitacbes e passa-lhes ao lado esses pormenores e entdo acho que estd assim muito

especificado cada profissional para cada cliente e isso € espetacular, muito bom mesmo.
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O ginéasio presta atengdo a mudanca de necessidades e expectativas dos clientes?
Consegue exemplificar algum momento em que tenha assistido a este tipo de situagao?

Resposta: Como eu ja falei anteriormente, eu acho que sim. Acho que eles sdo tdo atentos
e conseguem realmente ver isso e, claro oferecer o que € mais adequado para aquela situagéo.

No geral, esta satisfeito/a com o ginasio que frequenta? Porqué?

Resposta: Sim estou satisfeita. Acho que é um espago sUper agradavel, aberto, muito
positivo e com uma energia muito boa. Ficamos com amizades com 0s monitores e todo o
pessoal, € um ambiente muito agradavel. Estou satisfeita, ndo sou aquela pessoa realmente
muito focada em treinar, vou também para me divertir, para sair um bocadinho do meu
trabalho e pronto é uma &rea de lazer para mim. N&o vou tdo focada para o treino e faco tudo
muito leve, mas gosto muito do ambiente. Muito mesmo.

Tendo em conta as instalagdes, os profissionais e 0s servicos oferecidos, como descreve
a qualidade do ginasio que frequenta?

Resposta: E excelente. Tem um espago fantastico. Acho que é normal de vez em quando
avariar uma maquina, pronto tem acontecido com mais frequéncia, mas acho que deve ser
normal, ndo sei. D&-se a volta e vai-se para outra, mas isso acontece e tem acontecido com
frequéncia. Mas no geral, € muito bom. As rececionistas estdo sempre muito bem dispostas,
acho interessante porque muitas vezes ndo estdo assim muito bem dispostas, mas la colocam
a mascara e sorriem. Temos sempre essa energia. Como eu ja disse, os profissionais, no
geral, sdo fantasticos. Pronto ha uns mais novinhos que mais por timidez e pela idade estdo
ali mais quietos, mas de vez em quando também pego num e puxo por ele e depois ja vém

com outro sorriso e ja tentam agradar, pronto sao meninos. Mas no geral séo fantasticos.
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Relativamente aos servigos, ndo sei se ja teve oportunidade de experimentar um treino
personalizado ou uma aula de grupo. Relativamente a esse tipo de servicos, considera serem
de qualidade?

Aulas de grupo fago muito o HIIT, gosto imenso e adoro esses monitores. Nao vou dizer
nomes, mas gosto muito. La esta também estou mais tempo com eles e brincamos mais um
bocadinho e tudo e gosto muito.

E da aula em si, do treino que é passado na aula, da dindmica, etc, sente que esta a receber
um servi¢o cm qualidade?

Sim, sem duavida. Claro que as vezes vamos um bocadinho mais a espera das nossas
masicas e ndo acontece, mas € normal, ndo vou estar a pedir a minha playlist. Mas sim, no
geral sim.

Refletindo acerca da sua experiéncia com os profissionais e servi¢os oferecidos, tem
confianga no ginasio que frequenta? Consegue justificar?

Resposta: Sim tenho confianca. A parte contratual, mais burocréatica, mais vinculativa, as
vezes... mas isso ¢ em todos os ginasios, uns piores outros melhores, o ginasio que frequento
ndo é tdo agressivo assim, mas acho que, é normal também, quererem vincular e ndo perder
os clientes mas as vezes podiam ser um bocadinho mais soft no sentido de “preciso de parar
por uma lesao” e o que eles exigem: um atestado, varios comprovativos que de facto esta
doente. Sim claro que tem de haver, mas acho que, ndo sei, sinto que é de uma forma um
bocado agressiva. Acho que as pessoas ficam um bocadinho, “mas nao tenho um contrato
de exclusivo em que tenho que cumprir com isto e saio quando quero”. Sim, obvio que tem
de haver aqui alguns vinculos porque ninguém quer perder, nem o cliente nem o ginasio,

mas acho que deve ser feito de uma forma mais subtil e soft para que o cliente nao diga “nao
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tenho um vinculo exclusivo e, no entanto, estdo-me aqui a exigir tanta coisa, tenho que ir
buscar um atestado ao hospital e tudo”. No meu ver podia ser mais simples.

E isso leva-a a ndo confiar tanto no ginasio?

Nem ¢ uma questdo de confianca, ¢ naquela de tipo “serd que ndo vao levar em
consideracdo e vao cobrar a minha mensalidade sem usufruir do ginasio?” Pronto isso ¢
chato. Acho que deviam de ter mais um bocadinho de sensibilidade nesse aspeto.

Considera provavel fazer comentarios positivos acerca do ginasio que frequenta? Porqué?

Resposta: Sim claro! Acho que é um ginésio muito positivo, boa energia. Passaria esse
positivismo do ginasio e depois a pessoa tem de adaptar as suas necessidades. Como eu digo,
a minha necessidade é realmente abstrair-me, divertir-me e ir fazendo.

Recomendaria o ginasio que frequenta a outras pessoas? O que o/a levaria a fazé-lo?

Resposta: Sim, sem duvida. O que me lavaria a fazé-lo é realmente a boa onda que é o
ginasio.

Ir& continuar a frequentar esse ginasio?

Resposta: Sim, claro que vou continuar. Ainda por cima, ainda ndo tinha dito, mas tem
spa, sauna, tem todas as condicdes, € muito bonito, é dos ginasios mais bonitos que conheco.
Né&o conhego assim muitos, mas acho que tem um ambiente muito bom. N&o estou a precisar
de mais ou a querer mais neste momento, mas claro se quisesse personal trainer ou fazer
outras atividades temos essas areas todas, muitas aulas que ndo frequento porque sao

horarios que me fazem confusdo, mas temos muita oferta. E tem um ambiente muito bom.
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Apéndice 4 — Autorizagcdes para gravar

Autorizaciio para Gravacio de Entrevista Autorizacdo para Gravagdo de Entrevista

_ . Eu, Raguel de Aradjo Gomes, declaro que autorizo a gravagdo desta entrevista no dmbito
Eu, Jodo Pedro Ochoa de Almeida, declaro que autorizo a gravacdo desta entrevista no

da Dissertag3o de Mestrado da estudante Diana Araljo Martins, do Mestrado em Gestdo
ambito da Dissertacdo de Mestrado da estudante Diana Aradjo Martins, do Mestrado

de Marketing do Ipam Porto, para fins exclusivos de andlise de conteddo para a
em Gestdo de Marketing do Ipam Porto, para fins exclusivos de analise de contetido para

elaboracdo da Dissertacdo.
a elaboragdo da Dissertagdo.
Os dados coletados durante a entrevista serdo apenas utilizados para os fins

Os dados coletados durante a entrevista serdo apenas utilizados para os fins
mencionados e a entrevistadora, Diana Aradjo Martins, compromete-se a tal

mencionados e a entrevistadora, Diana Araijo Martins, compromete-se a tal.

X o e

Entrevistador (Diana Martirs)

X o farks

Entrevistador (Diana Martins)

Entrevistado (Raquel Gomes) ‘E

X

do’{lodo Almeida)

Autoriza¢do para Gravacdo de Entrevista

Eu, Rosdria Ferreira Aradjo, declaro que autorizo a gravagdo desta entrevista no ambito
da Disserta¢do de Mestrado da estudante Diana Araujo Martins, do Mestrado em Gestdo
de Marketing do Ipam Porto, para fins exclusivos de andlise de conteddo para a

elaboragdo da Dissertagdo.

Os dados coletados durante a entrevista serdo apenas utilizados para os fins

mencionados e a entrevistadora, Diana Araujo Martins, compromete-se a tal.

X Diane dadins

Entrevistador (Diana Martins)

X Respvt Mo

Ertrevistado (Roséria Araijo)
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