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Marketing do desporto

Qualidade percebida e satisfacao dos clientes no contexto de piscinas

1. Introducao

Nos ultimos anos, no setor das piscinas
e instalagdes associadas — sauna, spa e
hidromassagem — devido ao aumento da
oferta de servicos de formacao
desportiva, lazer e melhoria da condi¢céo
fisica e salde a concorréncia pelos
clientes vem aumentando.

A concorréncia pelos clientes ¢é
normalmente desenvolvida através de
acdes que visam dois objetivos: 1) atrair
novos clientes, e; 2) fidelizar os atuais
clientes (Ansof, 1997).

O objetivo deste artigo é realizar uma
reflexao sobre as variaveis que podem
contribuir para uma adequada gestao
empresarial ao nivel da funcdo de
marketing, tendo em vista fidelizar os
atuais clientes. Serao explorados os
contributos dos conceitos de qualidade,
de satisfacao e de lealdade dos clientes.
Os profissionais pela gestao de servigos
desportivos e de lazer em piscinas, quer
de natureza privada, mas também de
natureza publica municipal, necessitam
de compreender os conceitos de
qualidade, de satisfagdo e de lealdade’,

bem como as relagcbes que a

" Os termos lealdade e fidelizag&o serao utilizados com
0 mesmo significado.

investigacdo de marketing no desporto
ja demonstrou existirem entre eles.

Sendo esses profissionais de gestdo do
de desporto  responsaveis pela
apresentacao de resultados, o que é
evidente é que o desempenho das
instalacbes desportivas, tais como as
piscinas, pouca investigacdo tem
recebido para explorar a forma de avaliar
o desempenho holistico de piscinas na
perspetiva dos utilizadores (Lau et al,,

2021).

2. Qualidade

Apods a revolugao industrial o tema da
qualidade era um problema dos gestores
de produgcao fabril centrado nos
produtos: produtos sem defeitos,
amostragem de produtos sem
problemas, controlo da qualidade: zero
defeitos / zero atrasos. Eram questdes da
area de atuacdao da produgado e dos
engenheiros. Mais tarde, a centralidade
do problema da qualidade dirigiu-se
para os clientes: chegaram os gestores
de marketing, com uma orientacio para
a satisfagéo do consumidor. O centro do
tema da qualidade passa a ser os

clientes. O estimulo para o incremento



do debate e das préticas para melhorar
a qualidade comecgou pela entrada de
produtos japoneses no mercado
europeu (Salgado, 2000). A abertura de
mercados a novos concorrentes
impulsionou os esforgos das empresas
do setor pela oferta de uma qualidade
superior. O interesse pela qualidade
generalizou-se: “todas” as organizacoes
citam a qualidade como a sua prioridade
competitiva. E trivial a referéncia: é
necessario prestar servicos de maior
qualidade.

Afinal, o que é um servigo de qualidade?
Para entregar um servico de melhor
qualidade, sera suficiente realizar uma
melhoria num qualquer ponto da cadeia
de produgao? Na nossa perspetiva, nao.
Porgque é necessario que a qualidade
possibilite a vantagem competitiva
através do aumento do valor da oferta
para o cliente. Por outras palavras,
interessa que a qualidade esteja
alicercada na base dos clientes da
empresa. Aplicado ao setor das piscinas,
o aumento dos niveis de qualidade deve
ter como referéncia fundamental os
beneficios para os atuais e potenciais

clientes ou utilizadores das piscinas.

3. Quatro perspetivas de qualidade

Para melhor compreendermos a
formulacdo do conceito atendemos a
quatro perspetivas de encarar a

qualidade.

1) A qualidade como conformidade com
as especificacdes técnicas.

Corresponde a perspetiva que vé a
qualidade como o cumprimento das
normas especificadas. Surgiu apds a
industrializagdo. Utiliza as técnicas
estatisticas do controlo da qualidade
(zero defeitos / zero reclamacdes). E
quantificavel e objetiva, com padrdes
mensuraveis. Adota a estandardizacao
de processos, consegue minimizar 0s
custos e por consequéncia conduz a
acréscimos de eficiéncia empresarial.
No setor dos servicos apresenta
limitagbes, porque nos servigos existe
um elevado nivel de interagdes humanas
(entre o prestador do servico e o cliente)
que dificilmente pode ser formulado com
um dado padrdo a cumprir. Por exemplo,
a Norma Portuguesa NP 4542 2016
(IPQ, 2016) estabelece os requisitos de
qualidade da agua para uso nos tanques
das piscinas: “A agua da piscina néo
deve ter cor nem cheiro desagradaveis
provenientes de produtos diferentes aos
do tratamento, nem conter substancias
como espumas permanentes, gorduras
e materiais estranhos.” Nesta perspetiva,
sempre que este requisito da norma for
cumprido, estamos perante uma agua de
qualidade. Cumpre as especificacdes
técnicas estabelecidas nas normas? Se
sim, podemos afirmar que apresenta

qualidade.



2) A qualidade como exceléncia.

Corresponde a perspetiva em que as
empresas procuram o melhor, do que de
melhor existe, para oferecer aos seus
clientes. A qualidade é vista como um
investimento na melhor capacidade de
produzir o mais distinto, admiravel e
superior resultado possivel (Salgado,
2000). Nao sao admitidas segundas
escolhas ou outras alternativas, que nao
seja 0 melhor e mais fascinante. Procura
atingir o mais elevado padrio, de tal
modo que os clientes tém orgulho em
possuir um produto, ou frequentar uma
instalagdo ou um ginasio excelente.
Aplicada ao setor das piscinas, tomemos
o0 exemplo de um hotel de cinco estrelas
superior que nao admite dispor de
produtos ou servicos de spa e
hidromassagem que ndo sejam da mais
elevada referéncia e prestigio que
existem no mercado internacional - a
exceléncia. Porém, note-se: serao
sempre o0s clientes que fardo o
julgamento final sobre a exceléncia do
servigo ou da experiéncia que lhe foi

proporcionada.

3) A qualidade como valor.

Esta perspetiva baseia-se na convicgao
de que o consumidor & o ultimo arbitro
da transacao — do que lhe foi entregue.
Defende que os negdcios prosperam,
quando servem o0s interesses dos

consumidores e nao 0s das

organizagdes; o mercado é o juiz final. O
elemento central desta perspetiva é o
melhor beneficio para o consumidor. O
melhor para certas condicbes dos
consumidores, tais como: o melhor
preco para uns, o melhor momento de
utilizagdo / conveniéncia para outros, a
maior quantidade, a maior durabilidade.
Existem pois, multiplos atributos do valor
para os diversos segmentos de clientes
(preco, conveniéncia, quantidade,
durabilidade, custos de manutencgao,
apoio pds-venda, status, prestigio, etc.).
Nesta perspetiva é comum referir:
Qualidade é aquilo que o consumidor diz
que é. Por exemplo: no caso de um filtro
para uma piscina; aquele filtro que tiver
maior durabilidade, para certos clientes,
€ aquele que tem melhor qualidade. Para

outros ndo o sera.

4) A qualidade como superacao das
expectativas dos clientes.

E a perspetiva que nos interessa
explorar. Atualmente é a mais
comummente utilizada. Teve origem na
literatura do marketing de servigos.
Permite avaliar até que ponto um bem ou
servico excede as expectativas dos
clientes. Para os seus defensores, todos
os outros julgamentos sao irrelevantes,
uma vez que apenas os clientes avaliam
a qualidade. O importante passa entao a
ser a qualidade percebida pelos clientes.

Os seus defensores, Parasuraman e os



seus colegas Zeithaml e Berry (Texas
A&M University) defendem que a
qualidade deve ser encarada como a
diferenca entre as expectativas do
consumidor quando toma conhecimento
do servigco e a satisfagao final que ele
préprio sente e avalia, apds o servigo lhe
ter sido prestado (Parasuraman et al.,
1985).

4. Conceito de qualidade de servico

As bases da teoria da qualidade do
servico residem na qualidade do produto
e na literatura da satisfagdo do cliente,
tendo as concegbes iniciais sido
propostas por Gronroos (1984) e por
Parasuraman et al., (1985). Do ponto de
vista conceptual, ndo existe uma unica
definicdo de qualidade universalmente
aceite. Existem diferentes definicbes
dependendo do contexto de aplicagao.
Uma definicdo popular da qualidade do
servico refere que “as percecbes de um
servico de qualidade resultam da
comparagdo das expectativas do
consumidor com o desempenho real do
servigo” (Parasuraman et al., 1985, p.
42). Ou seja, corresponde a comparagao
da avaliagdo do desempenho percebido
dos atributos especificos de um servico,
com as expectativas anteriores do
consumidor relativas a esse servigo. As
avaliagbes da qualidade ndo sé&o
somente elaboradas pelo resultado do
também

servico, mas envolvem

avaliagdes do processo da prestacdo do
servico, dos atributos do servigo. Por
outras palavras, defendem que o servico
prestado diz-se de qualidade quando é
capaz de confirmar, de forma
consistente, numa perspetiva de longo
prazo, as expectativas que levaram o
consumidor a adquiri-lo (Parasuraman et
al., 1985).

Em sintese, a definicao de qualidade de
servigo gira em torno da ideia de que é
o resultado da comparagdo que os
clientes realizam entre suas expectativas
sobre um servico e a sua percegao
sobre o desempenho real do servigo.

A qualidade percebida é distinta da
qualidade obijetiva. Varios investigadores
(Garvin, 1983; Zeithmal, 1996)
destacaram a diferencga entre qualidade
percebida e qualidade objetiva. O
significado conceptual distingue entre
qualidade mecanica e humanista. A
qualidade mecanica envolve um aspeto
objetivo, uma propriedade ou
caracteristica do objeto ou evento. A
humanista (qualidade) envolve uma
resposta subjetiva da pessoa ao objeto,
€ portanto, um fenémeno altamente
relativista que difere entre os individuos
que estdo a realizar o julgamento /
avaliagao. Assim, a qualidade de servigo
€ sempre a qualidade percecionada pela
pessoa concreta, e depende, em
primeira mao, das expectativas que a

pessoa possui acerca desse servigo e do



julgamento individual realizado em
termos da superioridade do servico.

Assim, a qualidade percebida do servigo
(Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991;
1994) resulta da discrepancia entre as
expectativas e as percegbes dos
consumidores relativamente ao servico
recebido, de tal modo que: quanto maior
for a discrepancia, mais reduzido é o
nivel de qualidade percebida, conforme

exposto na figura 1.

Figura 1

Qualidade percebida do servigo

Servigo esperado / expectativas
que o individuo possui

Discrepancia / Gap

4

Servico recebido /
percecionado

As expectativas correspondem aquilo
que que os consumidores consideram
como o servigo “ideal”, i. é., 0 que eles
esperam que a empresa de servigos
deveria oferecer (em vez do que esta a
oferecer) (Parasuraman et al., 1988). Por
sua vez, a percegao corresponde ao
processo pelo qual as sensacdes do
servico recebido sdo selecionadas,

organizadas e interpretadas pelo

individuo (Solomon, 2002). Refere-se ao

significado que é atribuido as sensagoes.
Naturalmente, esse significado é distinto,

de individuo para individuo.

Desde ha bastante tempo que o papel
das expectativas vem sendo destacado.
(1988)

através de

Parasuraman et al, pela

investigacdo realizada
extensas entrevistas em focus group

demonstraram que a qualidade de

Qualidade

percebida

servico percebida pelos consumidores,
decorre de uma comparagdo do que
eles sentem que as empresas devem
oferecer (ou seja, das suas expectativas)
com sobre 0

suas percecodes

desempenho das empresas que
prestaram os servigos.

Foi também evidenciado (Parasuraman
et al., 1985) que os quatro fatores que
determinam o aumento do nivel das

expectativas sao:
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1) A comunicagdo da empresa. A

publicidade e outras acbes de
comunicacao tendem a elevar os niveis
de expectativas. Quanto maior o volume
de comunicagao da empresa maior sera

o nivel de expectativas criadas;

Comunicacdo da empresa para os
consumidores

Comunicacéo boca a boca

Experiéncia passada

]_
J_

servigo, maiores serdo as expectativas,

conforme exposto na figura 2.

Figura 2

Fatores que influenciam as expectativas dos
consumidores

Expectativas em relagao
a um dado servico

—>

Necessidades pessoais

2) A comunicagao boca-a-boca (word of
mouth: wom). Também designada por
referenciacéo realizada pelos amigos e
membros da rede de contactos, de tal
modo que, a quantidade de referéncias
positivas e elogiosas tende a elevar o

nivel de expectativas;

3) A experiéncia anterior do individuo.
Quao maior a experiéncia do individuo,
na area do servigo, maior sera o nivel de
expectativas que possui relativamente a
um dado servico, i.é.: esperamos mais,
€;

do

4) As necessidades

individuo.

pessoais

Quanto maior for a

necessidade de receber um certo

Quanto mais elevado for o nivel de
comunicacao externa da empresa,
qguanto maior for e mais positivo forem os
niveis da comunicagao boca a boca,
quanto mais elevado for o nivel de
experiéncia passada do individuo e
quanto maior forem as necessidades
pessoais do individuo, maiores serao as
expectativas em relagdo a um dado
servico.

Assim, as expectativas representam um
papel fundamental, na medida em que
sdao um dos elementos presentes na
avaliacdo que conduz a qualidade
percebida de um dado servico. Com o
objetivo de contribuir para a
compreensao do modo como as
discrepancias entre as expectativas e a

percecao do servico conduzem a
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satisfagdo,  Oliver  (1980;  1981)
apresentou o] modelo da
desconfirmagdo das expectativas. A
desconfirmagdo decorre da existéncia
de discrepancias entre as expectativas e
o desempenho real. Existem trés
possibilidades:

1) A desconfirmacado positiva, pode
ocorrer quando o servico € melhor do
que o esperado;

2) A desconfirmacao zero, pode resultar
quando o servigo é realizado conforme o
esperado, €;

3) A desconfirmacgao negativa, quando o
servico se encontra abaixo das
expectativas; ai a insatisfacdo surge,

conforme mostra a figura 3.

Figura 3

Possibilidades de desconfirmacao das
expectativas

individuo acerca desse servigo, a

qualidade percebida do servico

apresentara um nivel positivo.

5. Qualidade em servicos

Os servigos sao diferentes dos produtos.
Um produto € um bem tangivel-fisico
que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou
desejo (Kotler, 2000). Os servigos
possuem uma natureza distinta. Por isso,
devem ser observados e estudados de
modo distinto. Um servico pode ser
entendido (Kotler, 2000, p. 448) como
um “... acto ou desempenho, que uma
parte  pode oferecer a outra,

essencialmente intangivel, ndo

1) Desconfirmacao positiva
Percecdes excedem o nivel das
expectativas Nivel elevado de
qualidade percebida
(Satisfagao)

2) Desconfirmacgao zero
As percegdes estdo ao nivel das
expectativas
Nivel minimo de qualidade
percebida (Satisfagcdo)

3) Desconfirmacao negativa
As percegdes estdo abaixo do nivel
das expectativas
Nivel reduzido de qualidade
percebida (Insatisfagéo)

Desempenho superior as
expectativas

Desempenho nivelado com as
expectativas

Desempenho inferior as
expectativas

Desempenho
do servigo

Expectativas
relativamente
ao servigo

Expectativas

relativamente
ao servigo

Desempenho
do servigo

Expectativas

relativamente
ao servigo

Em sintese, sempre que a percegao
(juizo / avaliagdo) do desempenho do

servico supera as expectativas do

Desempenho

do servigo

resultando na propriedade de coisa
alguma e podendo a sua produgéo estar,

ou ndo, ligada a existéncia de um

12



produto fisico”. Quatro caracteristicas
tornam os servicos distintos dos

produtos ou bens:

(1) Intangibilidade: Os servigos sao
intangiveis, ao contrario dos bens. Os
servicos ndo podem ser provados,
tocados ou sentidos. Sao experiéncias,
nao tém matéria fisica. Uma pessoa que
inicia a frequéncia de uma sauna nao
consegue saber o efeito exato das
sessfes de sauna antes de as ter
experienciado. Por isso 0os servigos sdo

intangiveis.

(2) Inseparabilidade: De um modo geral
0s servicos sao produzidos e
consumidos  simultaneamente. Esta
caracteristica ndao se aplica a bens
materiais (produtos) que sao fabricados,
armazenados, distribuidos por
comercializadores e s6 depois sao
adquiridos e, posteriormente
consumidos pelo cliente final. Nos
servicos, a pessoa de contacto
encarregue de prestar o servigo é parte
do servico e o cliente que recebe o
servico também é parte do processo de
producdo (sem cliente ndo ha servico
prestado). Esta presente no momento e
intervém mais ou menos ativamente na
prestacdo do servico. Por isso os
servicos sao inseparaveis, . 0
processo de produgdo e consumo sao

inseparaveis.

(3) \Variabilidade: Pelo facto de
dependerem da pessoa que os fornece,
do local e do momento em que sao
fornecidos, os servigos sao altamente
variaveis. Contrariamente aos produtos
que sao estandardizados/ padronizados
(todos “iguais”). Na mesma categoria de
servigos: duas aulas de hidroginastica
revelam entre si  um nivel de
heterogeneidade significativo. Apesar da
padronizacdo dos processos de

prestacdo, o0s servicos revelam

variabilidade.

(4) Perecibilidade: Os servicos nao
podem ser armazenados. Ndo podem
ser feitos stocks de servicos. Se o
servigo nao for usado, esta perdido. Por
exemplo, se o cliente do hotel ndo
utilizou a hidromassagem, esse servico
foi perdido, tal como um lugar do
autocarro, se nao foi preenchido, nao foi
vendido, e por isso foi perdido. Por isso,

0S Servigos sao pereciveis.

Entdo, os servicos de desporto e lazer
prestados em piscinas, spas e
hidromassagem sao experiéncias
intangiveis, subjetivas, individuais e
pessoais (intangiveis); os clientes /
utilizadores sao parte integrante do
processo; participam ativamente na
“fabricacdo” do servigo (inseparaveis);
decorrem em espagos  fisicos

(instalacbes desportivas); por vezes com

13



apetrechamento, muitas vezes
necessitam de pessoal de contacto
(variabilidade), e; nao podem ser
guardados ou armazenados (pereciveis).
Por estas caracteristicas, os servigos sao
de dificil mensuragdo pelos clientes,

conforme exposto na figura 4.

Figura 4

Facilidade de avaliagdo produtos e servigos
(Kotler, 2000)

Bens
tangiveis

A

mental emocional que reflete um juizo
avaliativo dos beneficios ou o resultado
de uma experiéncia do cliente. Portanto,
a satisfaggo ¢é uma disposicao
psicoldgica, € um sentimento agradavel
que o individuo tem, quando as suas

necessidades como cliente sdo

Servicos
intangiveis

v

Maior facilidade de avaliagéo
pelo consumidor

Contrariamente aos bens, os clientes
tém mais dificuldade em ajuizar e avaliar
a qualidade de alguns servigos, mesmo
depois de os terem consumido. Por
exemplo, sera mais dificil avaliar o
servico de reparacao de um filtro de uma
piscina, do que a aquisi¢cao de uma bola

para jogar polo aquatico.

6. Satisfacao

A satisfacdo é distinta de qualidade
percebida. Satisfacdo corresponde ao
“estado psicoldgico final resultante da
sensacdo que envolve a discrepancia
entre as expectativas iniciais e 0s
sentimentos da  experiéncia de
consumo.” (Oliver, 1981, p. 27). Isto &, a

satisfacdo corresponde a um estado

Maior dificuldade de avaliagéo
pelo consumidor

satisfeitas / as suas expectativas sao
atendidas / superadas relativamente aos
principais atributos do servigo. Outras
definicbes sdo apresentadas na tabela 1,
nas quais € possivel verificar as
convergéncias conceptuais.

Acresce destacar que, os sentimentos
globais do cliente em relagdo a um
servico ou uma transagao especifica,
ndao podem confundir-se com as
repetidas, cumulativas e consistentes
experiéncias com esse servico, numa
I6gica de longo prazo. Os consumidores
podem estar satisfeitos, episddica e
pontualmente com um servi¢go, mas nao
avaliarem a empresa que presta o
servico como uma empresa de

qualidade. Porque no limite, a prestacao

14



dos servigos nao foi consistente, nao

ser principalmente a avaliagdo cognitiva

seguiu um padrdao regular sem do servico que foi prestado.
oscilagdes de qualidade.
Tabela 1
Conceitos de satisfacao
Autor Definicao Critério Fase

Oliver (1981)

Trawick & Carrol

Estado psicoldgico final resultante da sensagéo que
envolve a discrepancia entre as expectativas iniciais
e os sentimentos da experiéncia de consumo.

Juizo avaliativo ou cognitivo que analisa se o

Avaliagéo.
Estado psicologico final e
resposta emocional

Juizo ou avaliagéo global

Durante a compra e
/ou consumo /
experiéncia do
servigo.

Durante e depois do

(1982) produto apresenta um bom ou pobre resultado. determinada por resposta consumo.
Respostas afetivas sobre o produto. afetivas e cognitivas.

Westbrock & Resposta emocional causada por um processo Resposta emocional Depois da compra /

Reilly (1983) avaliativo e cognitivo no qual as percegdes sobre experiéncia do
um objeto ou servigo sdo comparadas com as servigo.
necessidades e desejos do individuo

Oliver et al., Julgamento que uma caracteristica do produto ou Julgamento. Durante a compra e

(1997) servigo, ou o produto ou servigo em si, Nivel agradavel de /ou consumo /
proporcionou um nivel agradavel de realizagao realizagao. experiéncia do

relacionado com seu consumo.

servigo.

7. Qualidade e satisfacao
defendido  por
(Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991;

Nos termos do
1994) a qualidade do servigo resulta da
discrepancia entre as expectativas e as
percegdes relativamente ao servico, a
qual proporciona um determinado nivel
de satisfacgo. E a  satisfacado
corresponde a um estado psicologico
final resultante da sensagao que envolve
a discrepancia entre as expectativas
iniciais e os sentimentos da experiéncia
de consumo (Oliver, 1981). A satisfagao
parece ser

uma combinagdo de

respostas emocionais

(Oliver et al., 1997; Zeithaml et al., 2006),

e cognitivas

enquanto a qualidade do servico, parece

Ou seja, a qualidade percebida é uma
fonte cognitiva que origina um certo
nivel de satisfagdo afetiva, conforme

exposto na tabela 2.

Tabela 2

Conceitos de qualidade percebida e
satisfacdo

Qualidade percebida do servigo

Resultado da comparagéo que os clientes realizam entre
as suas expectativas sobre um servigo e a sua percegao
sobre o desempenho real do servigo (Parasuraman et
al., 1985).

Satisfacao

Estado psicolégico final resultante da sensagao que
envolve a avaliagdo da discrepancia entre as
expectativas iniciais e os sentimentos da experiéncia de
consumo (Oliver, 1981).
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A relagdo existente entre a qualidade
percebida e a satisfagdo, mostra que a
satisfagdo € uma reagdo emocional /
afetiva que sucede a uma experiéncia de
consumo especifica. Sendo fendmenos
distintos, estao proximos e relacionados.
A qualidade percebida antecede e € um
determinante do nivel de satisfacao, de
tal modo que quanto maior for o nivel de
qualidade percebida, maior sera o nivel
de satisfagdo, conforme exposto na

figura 5.

Figura 5

Relagéo qualidade percebida e satisfagdo

Qualidade Satisfagao

percebida

Por sua vez, a satisfagao do consumidor
mostrou exercer uma influéncia mais
forte sobre a intengao futura de compra
de um cliente do que a qualidade do
servico (Cronin & Taylor, 1992). Ou seja,
o efeito da satisfacdo sobre a intengao
de compra é superior ao efeito da
qualidade  percebida. Assim, o0s
sentimentos positivos de satisfagao
influenciam o provavel comportamento
favoravel futuro dos clientes
relativamente a esse servigo (Alexandris
et al, 2004; Howat et al, 2008),

materializado no nivel de lealdade do

consumidor relativamente a empresa

prestadora do servigo.

8. Satisfacao e lealdade

A lealdade do cliente corresponde ao
nivel de continuidade no relacionamento
do cliente, com uma marca ou empresa
prestadora de servigcos (Soderlund,
2006). A lealdade integra duas
dimensdes que devemos considerar: a
lealdade comportamental e a lealdade

atitudinal.

1) A lealdade comportamental.

Corresponde a dimensao mais visivel da
lealdade, que coloca a énfase no
comportamento observavel registado no
passado. Pode ser observada por
diversos indicadores: a) a compra
repetida ou a frequéncia da compra num
dado periodo de tempo, b) a duragao do
relacionamento entre a empresa
prestadora de servicos e o cliente
(Pritchard et al., 1992), e; c) a propor¢ao
do volume de gastos / compras
realizadas na marca / empresa,
relativamente ao total de gastos da
categoria de produtos / servigos. Ou
seja, quanto maior for a regularidade e
frequéncia do cliente maior € a lealdade

comportamental.

2. A lealdade atitudinal.
A segunda dimensdo da lealdade

corresponde a lealdade atitudinal, que
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considera a ligagdo a marca, ao nivel de
um compromisso psicolégico e atitude
positiva relativamente a marca: inclui

dois principais indicadores da retencao

glézlli)‘ij::fio Satisfacdo do
p servigo cliente

Lealdade do cliente
clientes

dos clientes: a) a intengdo de voltar a
comprar a marca ou na empresa, €; b) a
vontade de recomendar o servigo a
outros potenciais clientes (Howat et al.,
2008; Zeithaml et al.,, 2006). Ou seja,
quanto maior for a intencao
comportamental de voltar 8 empresa e
quanto maior for a referenciagao

positiva, maior é a lealdade atitudinal.

Tem sido sustentado que os episddios
agregados de satisfagdao de um conjunto
de experiéncias de consumo resultam
em satisfagao “global”’, e que por sua
vez, a satisfagao “global” parece ser um
determinante da lealdade (Oliver et al,
1997). A satisfacdo global, fundada em
experiéncias cumulativas positivas com
uma mesma empresa prestadora de
servigos, devera ter um efeito mais forte
sobre o comportamento de compra
futuro e sobre a disposicdo para
recomendar, do que uma unica e pontual

experiéncia de consumo (Homburg et

al., 2005; Howat et al., 2008), conforme

exposto na figura 6.

Figura 6

Relacao qualidade percebida, satisfacao,
lealdade e retencéao de clientes

Retencédo e menor
abandono de

Assim, parece demonstrada a evidencia
cientifica que suporta a existéncia de
relagdes entre: a qualidade percebida do
servigo, a satisfagdo, a lealdade e o
abandono dos clientes. Porém, o
relacionamento de lealdade do cliente é
muito mais forte nos clientes
completamente satisfeitos do que nos
clientes que registaram niveis de
satisfagcdo mais baixos (Jones & Sasser,
1995). Ou seja, quanto mais satisfeitos
estiverem os clientes, mais leais tendem
a ser. No entanto, estas relagdes, podem
ser influenciadas por outros fatores, tais
como a competitividade do mercado
particular em que o0s servigos sao
oferecidos e procurados,
designadamente das alternativas
disponiveis dessa categoria de servigos
para o cliente. Em mercados com pouca
concorréncia, existe o risco de se
assumir que os clientes mostram uma
verdadeira lealdade de longo prazo com
a empresa. Porém, esses clientes

podem ndo estar completamente
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satisfeitos e apenas permanecem leais
porque nao tém acesso conveniente e
nao existem alternativas de oferta desse
servigo. Neste caso, a situacao evidencia

uma falsa lealdade.

9. Medicao da qualidade em piscinas

Varias investigagdes na area da piscinas
e natagao tém mostrado que os aspetos
construtivos da piscina (ou seja, o aspeto
utilitario) € mais importante do que o
aspeto arquitetonico e que os
utilizadores se preocupam mais com 0s
atributos de desempenho dentro de
agua do que com os do exterior (Lau et
al., 2021). Por exemplo, os utilizadores
classificaram o "cais da piscina" como o
atributo de desempenho mais
importante, seguido da "parede da
piscina" e do "fundo da piscina". A
"visibilidade dentro de agua", os
"sedimentos" e a "temperatura da agua"
foram  também  referidos  como
elementos essenciais para a qualidade
da piscina (Lau et al., 2021). Esta
predominancia significativa na
ponderacao de importancia parece
relevar que o material dos azulejos e do
cais da piscina tem de ser de elevada
qualidade antiderrapante para garantir a
segurangca dos utilizadores quando

circulam a volta da piscina.

Também tem sido mostrado que os

fatores que mais contribuiram para o

valor percebido e beneficios da pratica
(satisfagao), no caso das aguas abertas,
foram a sensagcdo de saude mental e
fisica e as interagdes sociais
proporcionadas durante as sessbes. Os
fatores que atuaram negativamente
foram a falta de seguranga e a reduzida
qualidade da agua (Wood et al., 2022).
Numa amostra de 961 clientes
frequentes de trés piscinas publicas ao
ar livre, os resultados revelaram quatro
dimensdes de primeira ordem da
qualidade do processo: 1) apresentagao
das instalacgdes, 2) servicos principais, 3)
servigos secundarios, e; 4) pessoal.
Porém a qualidade percebida foi
determinada mais fortemente pela
apresentacdo das instalacbes e pelo
pessoal (Howat & Assaker, 2013). Por
sua vez foi constatado que, quer a
qualidade percebida, quer o valor
percebido nio tiveram um efeito direto
sobre a lealdade, enquanto a satisfacao,
sim, exerceu um efeito direto forte de
magnitude = 0.866, sobre a lealdade, ou
seja, quando a satisfagdo aumenta uma
unidade a lealdade aumenta 0.866
unidades (Howat & Assaker, 2013).

Em Portugal também foram obtidos
resultados convergentes (Moura e Sa &
Cunha, 2019) verificaram que a
qualidade da interacdo com os

instrutores e os resultados obtidos com
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os exercicios de natagdo tiveram um
forte impacto sobre a satisfagcdo dos
utentes da piscina, e, por sua vez, a
satisfacao esteve altamente
correlacionada com a comunicagao
boca-a-boca positiva. Por outro lado, foi
verificada a existéncia de uma
associacao negativa entre as interacdes
sociais com os outros utentes e a
satisfacdo, resultado que contraria os
argumentos tedricos encontrados na
literatura. Outras variaveis podem
explicar este resultado aparentemente
surpreendente. As interacbes sociais
com os outros utentes nem sempre sao
benéficas para a experiéncia de servico,
porque para alguns utentes a presencga
de outros utentes é perturbadora. Foi
ainda concluido que a qualidade
relacional, o ambiente fisico e a
qualidade dos resultados influenciaram
efetivamente a satisfagdo do cliente
(Moura e Sa & Cunha, 2019). No
contexto de travessias de mar aberto em
natagdo, os resultados mostraram que
as dimensdes mais valorizadas para a
qualidade percebida foram o fator da
sobretudo em

interacdo  pessoal

participantes menos experientes

(Montesinos-Saura et al., 2018).

Neste quadro, durante mais de duas
décadas, os estudos que se dedicaram a
medicao da qualidade do servico tém

sido orientados por duas perspetivas

seminais: (1) a perspetiva americana,
representada
SERVQUAL e suas
(Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991;
1994; Zeithaml et al., 2006) e pela (2)

pelo instrumento

adaptacoes

perspetiva europeia (nérdica) (Gronroos,
1984; 1993; 2005).

A perspetiva europeia configura o
modelo nérdico que além de adaptar o
paradigma da desconfirmacao das
expectativas a medigado da qualidade do
servigo, identifica duas dimensdes da
qualidade do servigo: (1) a dimensao
técnica (de resultado) que reflete o
resultado do ato do servigco, o que o

cliente recebe, ou . com o0 que o
cliente é deixado quando o processo de
prestacdo do servico e as interacoes
comprador-vendedor estdo
terminadas.”, e; (2) a dimenséo funcional
ou de processo que corresponde a
“...como o servico €& entregue...”
(Gronroos, 2005, p. 63), i. é., define a
percecdo dos clientes sobre as
interagbes que ocorrem durante a

entrega / prestagao do servigo conforme

figura 7.

19



Figura 7
Modelo Ndrdico (Gronroos, 1984)

Servigo <
esperado
Qualidade Qualidade
técnica funcional

O qué? Como?

Qualidade percebida
do servigco

Com base no modelo de duas
dimensdes de Gronroos (1984), Rust &
Oliver (1994) oferecem um modelo de
trés dimensdes: o resultado do servigo
(isto é, qualidade técnica), a entrega do
servico (ou seja, a qualidade funcional,
interacdo cliente-funcionario) e uma
nova componente relativa ao ambiente
em que o servigo é prestado — ambiente

de servigo, conforme figura 8.

A perspetiva americana € representada
SERVQUAL. O

instrumento SERVQUAL é o que maior

pelo instrumento

namero de trabalhos tem evidenciado na
literatura sobre marketing de servicos e
qualidade. Sabe-se que o numero de

atributos especificos

> Servigo
percebido

Resultado Entrega do
do servico Servigo

Figura 8

Modelo das trés componentes (Brady &
Cronin, 2001; Rust & Oliver, 1994)

Qualidade
do servico

Ambiente
do servigo

O qué? Como? Onde?

de um servico que parece ter um efeito
forte sobre a percecao da qualidade
global dos clientes ¢é, relativamente
reduzido (Howat et al., 2008). Isto &, os
consumidores, durante e apdés a
experiéncia de consumo de um dado
servico, centram a avaliagcdo num
conjunto relativamente pequeno de
caracteristicas ou atributos do servico.
Varias investigagdes em centros de
fithness na Grécia (Afthinos et al., 2005;
Papadimitriou & Karteroliotis, 2000) e em
piscinas publicas na Australia (Howat et
al., 2008) constataram que os inquiridos
atribuiram uma importancia
relativamente elevada a duas dimensdes
da qualidade: (1) aos atributos do
suporte fisico do servigo (instalagdes
limpas, confortaveis e modernas), €; (2)
aos atributos do pessoal de contacto
(funcionarios competentes, expeditos e
simpaticos), dimensdes que estdo

presentes no instrumento SERVQUAL.
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Ainda no plano da atribuicdo de
importancia, foram observados os mais
elevados niveis de importancia do
servico na formacao pessoal e no
tratamento amavel por parte do pessoal
de contacto. Foi também destacado que
o nivel de satisfagdo derivou da
obtencdo de resultados gragcas aos
instrutores, sobretudo pelos membros
do sexo feminino (Ledn-Quismondo et
al., 2020). Também as mulheres
atribuiram  maior  importancia a
temperatura e aos secadores de cabelo

nas casas de banho, algo coerente com

espacos de atividade apresentou uma
correlagcao significativamente positiva
com a idade, o que significa que as
pessoas mais velhas estdo menos
satisfeitas com a higiene e a limpeza
desses espagos (Ledn-Quismondo et al.,
2020). Dos resultados podem ser
extraidas implicacbes que observadas
com recurso a matriz de analise
importancia — desempenho, conforme
exposto na figura 9, permitem gerar

relevantes recomendagdes para a agao.

Figura 9

Matriz de analise importéncia —
desempenho (Adaptado de Ledn-
Quismondo et al, 2020; Ku & Hsieh, 2020)

Manter o bom trabalho

(Manter a vantagem)

Concentar aqui

Alta

.g (Melhorar de imediato)

c

«v

L

S

o

o . I

E Baixa prioridade
Baixa

notadas pelo consumidor)

(Ignorar as falhas que nao sao (Mudar os recursos para onde

Possivel exagero

a melhoria é necessaria)

Baixo

v

Alto

Desempenho

as necessidades habituais deste
segmento de utilizadores. No que
respeita a servigcos secundarios ou
periféricos, a importancia dos servigos
médicos ou fisioterapeuta também
apresentou uma correlacdo
estatisticamente significativa com os
membros do sexo feminino. O

desempenho da higiene e limpeza dos

O instrumento SERVQUAL categoriza os
atributos de qualidade de servico em
cinco dimensdes (Parasuraman et al.,
1988). As primeiras quatro dimensodes
correspondem a atributos do processo
que o cliente experimenta durante a
entrega do servico (como o servico é
entregue) e a Ultima esta orientada para

os resultados. As dimensodes sao:

21



A) A dimensdo tangiveis: pretende
avaliar o designado suporte fisico e inclui
a aparéncia das instalagdes fisicas, dos
equipamentos, do pessoal/ funcionarios

e dos materiais de comunicagao.

servigo conforme prometido, de forma
precisa, sempre consistente e sem

oscilagdes, conforme figura 10.

Figura 10

Modelo SERVQUAL (Parasuraman et al.,
1985)

—> Servigo esperado
Tangiveis A
Capacidade de resposta o Qualidade
Confianga Discrepancia / Gap C 4 percebida
Empatia :
Fiabilidade v
| Servigo recebido /
> percecionado
B) A capacidade de resposta: abrange a Através da utilizagdo das cinco

disponibilidade dos funcionarios para
ajudar, para resolver os problemas dos
de forma

clientes, rapida e com

prontidao.

C) A confianca: envolve e avaliagcao do

conhecimento e experiéncia dos
funcionarios, a cortesia, assim como, a
sua transmitir

capacidade para

confianga e seguranga ao cliente.

D) A empatia: concentra-se na avaliagao
do modo como o cliente é tratado, com
atencao individual e personalizada,
conhecendo as suas preferéncias e até

tratando-o pelo seu nome proprio.

E) A fiabilidade: pretende avaliar a

capacidade da empresa em prestar o

dimensdes, o SERVQUAL realiza dois

tipos de medigao:

Mede dos

1)

consumidores relativamente aquilo que

as  expectativas
€ um servico de qualidade (ideal)

(expectativas), €;

2) Mede as percecdes depois do servico

ter sido prestado (desempenho real).

No final, realiza uma comparagao para
determinar a existéncia de discrepancias
/ gaps entre o resultado da medigao das
expectativas e resultado da medicéao do
desempenho real percebido, permitindo

assim, identificar a qualidade percebida.
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Apesar do instrumento SERVQUAL ser o
mais amplamente utilizado e inspirador
de outros instrumentos, para avaliagao
da qualidade de servicos, nao esta

isento de critica.

A primeira critica refere que se
concentra principalmente nas
dimensdes funcionais ou processuais da
qualidade, e dedica menos ateng¢ao aos
resultados (Alexandris et al., 2004).

A segunda critica é que, sendo tdo
generalista, necessita de ser adaptado
aos contextos cujos servigcos se
pretendem avaliar: como o turismo e
lazer, incluindo hotéis (Alexandris et al.,
2002; Choi & Chu, 2001), os servicos
desportivos e de lazer (Chelladurai &
Chang, 2000; Kim & Kim, 1995;
Papadimitriou & Karteroliotis, 2000),
entre eles, os servicos desportivos que
decorrem em piscinas (Howat et al.,
2008; Howat & Assaker, 2013; Lau et al.,
2021; Moura e Sa & Cunha, 2019).

10. Questionario destinado a avaliar a
qualidade percebida em piscinas

A natureza distinta dos servigos
desportivos e de lazer reforca a
importancia e necessidade  da
adaptacao do instrumento para medir a
qualidade do servigo, no especifico
contexto dos servicos prestados em
piscinas. Estes  servigcos  variam

consideravelmente em termos de outros

fatores, tais como: 1) o nivel de
envolvimento do cliente na producao e
consumo do servigo, 2) o tempo gasto a
usufruir do servicgo, e; 3) o grau em que
o servigo é partilhado no mesmo espago
com outras pessoas. Por exemplo, os
servigos de aulas / classes de natagao
para fitness ou jacuzzi geralmente
envolvem participantes habituais que
passam longos periodos juntos,
partilham com outros clientes
equipamentos e a conducdo das

sessdes pelo professor.

Apresenta-se em anexo uma proposta
de questionario adaptado ao contexto
das piscinas. O questionario é destinado
a avaliar a qualidade do servigo pelos
utentes. Inclui sete areas funcionais
principais da piscina a avaliar:

(A) Piscina geral;

(B) Rececao e secretaria;

(C) Balnearios;

(D) Zona da nave da piscina;

(E) Programa, aulas e atividades;

(F) Professores e gestao, €;

(G) Servigo / espago para criangas.

Com base no modelo SERVQUAL
pretende avaliar as cinco dimensdes da
qualidade do servico:

(1) Tangibilidade (TANG) - A dimensao
tangiveis pretende avaliar o suporte
fisico e inclui a aparéncia das instalagoes

fisicas, dos equipamentos, dos
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funcionarios e dos materiais de
comunicacao, através de 24 itens;

(2) Capacidade de resposta (RESP) — A
dimensdo capacidade de resposta
pretende avaliar a disponibilidade dos
funcionarios para ajudar, para resolver
os problemas dos utentes de forma
rapida e com prontidao, através de 5
itens;

(3) Confianga (CONF) - A dimensao
confianca pretende avaliar 0s
conhecimento e experiéncia dos
funcionarios, a cortesia, assim como a
sua capacidade para transmitir
confianga e seguranca aos utentes,
através de 5 itens;

(4) Empatia (EMPA) - A dimensao
empatia pretende avaliar o modo como o
utente é tratado, com atengao individual
e personalizada, conhecendo suas
preferéncias, através de 4 itens €;

(5) Fiabilidade (FIAB) - A dimensao
fiabilidade pretende avaliar a capacidade
da empresa em prestar 0 servigo
conforme prometido, de forma precisa,
sempre consistente e sem oscilagdes,
através de 4 itens. No final, através de 1
item pretende-se avaliar globalmente os
sentimentos de satisfacao (SATG) com a

piscina.

A escala para avaliar cada um dos itens
é de Likert de 7 pontos, ancorada em (1)
Discordo totalmente e (7) Concordo

totalmente. A escala pode ter inscrito o

ponto intermédio (4) Nao discordo / nem
concordo. Para o ultimo item relativo a
satisfagdo global a escala € de 7 pontos,
ancorada em (1) Muito insatisfeito e (7)
Muito satisfeito, pode ter inscrito o ponto
intermédio (4) Nem insatisfeito / nem
satisfeito. Os itens devem ainda dispor
de um espacgo para serem assinaladas as
seguintes possibilidades: Nao sei e Nao

aplicavel, conforme anexo |.

11. Recomendacgodes

E referido com frequéncia que: “ndo se
pode gerir, aquilo que ndo pode medir”.
Sem qualquer espécie de medicao nao
€ possivel aos gestores de desporto
identificarem onde estad atualmente a
empresa, 0s seus objetivos, o nivel de
qualidade oferecida. Por isso a primeira
recomendacgio corresponde a
necessidade de ser medida a qualidade
que o consumidor perceciona, atraves
dos instrumentos adequados.

A ideia de que os clientes sdao os
melhores juizes da qualidade é
relativamente nova, substituindo e
complementando outros conceitos de
qualidade. Quando o cliente é visto
como o avaliador final da qualidade,
entdo os gestores de desporto
desempenham um papel fundamental,
pois necessitam de conhecer melhor o
consumidor, as suas necessidades, as
suas expectativas e o0 seu nivel de

satisfacao.
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A segunda recomendacao parte da ideia
de que nem todas as acdes realizadas
pela empresa para melhorar a qualidade
conduzem ao aumento da satisfacao dos
clientes e ao sucesso da empresa.
Melhorar a qualidade nos aspetos que os
consumidores nao consideram
importantes ndo conduz a melhorias dos
niveis de satisfacdo, conforme foi
exposto na matriz importancia-
desempenho. A questao-chave esta em
assegurar uma relacao direta entre as
iniciativas que aumentem a qualidade e
0 aumento da satisfagdo do cliente. As
iniciativas de melhoria da qualidade
devem ser orientadas para as areas que
0s consumidores esperam, consideram
importantes e valorizam. Sao estas

melhorias que podem conduzir a um

aumento do nivel de satisfacao.

A terceira recomendacado € que, para
além de reforcar os conhecimentos
tedricos, a realizacao de estudos sobre a
qualidade percebida permite aos
gestores de piscinas publicas identificar
atributos especificos do servigo que
podem ser geridos para influenciar mais
favoravelmente a qualidade percebida e
a lealdade dos utilizadores. Ou seja,
estas investigagdbes de marketing
ajudardo os gestores de desporto a
conceber estratégias que permitam
melhorar as atividades e servigos, treinar

0 pessoal e cuidar das instalagdes, as

quais irdo aumentar a qualidade
percebida, elevar os niveis de satisfacao

e promover a lealdade dos utentes.

A quarta recomendagdo sugere que,
mais do que interpretar resultados e o
nivel de satisfacdo, preconiza-se a
realizacdo de estudos regulares
(semestrais / anuais) para avaliar os
progressos em termos da satisfagdo dos
clientes. Se a empresa conseguir
consistentemente orientar-se para as
expectativas dos clientes e dar-lhes
resposta de forma superior, a sua
vantagem competitiva no mercado
dificiimente  sera  vencida. Este
pressuposto é de tal modo verdadeiro
que, quanto mais as vantagens das
empresas / organizagbes forem
baseadas na qualidade percecionada
pelos clientes, maiores seréo os lucros e,
consequentemente, mais sustentado
esta o desenvolvimento futuro das

organizacdes desportivas e empresas.
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Anexo | - Proposta de questionario

destinado a avaliar a qualidade percebida

A Piscina geral

TANG1 O edificio das piscinas revela boa manutengéo / conservagao.

TANG2 O espaco exterior circundante apresenta-se limpo.

TANG3 A zona de estacionamento tem dimenséo adequada.

TANG4 A zona de estacionamento é segura.

TANG5 A sinalética no interior é adequada.

EMPA1 Existe facilidade de acesso a alimentacdo e bebidas.

B Rececéo e secretaria

TANG6 O espaco encontra-se limpo.

TANG7 O mobiliario e equipamentos tém boa aparéncia.

TANGS8 Os funcionarios revelam aparéncia cuidada e sao facilmente identificaveis.
CONF1 Os funcionérios revelam cortesia.

CONF2 Os funcionarios revelam conhecimentos sobre o funcionamento da piscina e experiéncia.
RESP1 Os funcionarios mostram disponibilidade para ajudar os utentes.

RESP2 QO atendimento é realizado com prontidao.

C Balnearios

TANG9 Os balneérios apresentam boa manutencao / conservagao.

TANG10 O espaco dos balneérios apresenta-se limpo.

TANG11 Os balnearios séo seguros.

TANG12 A temperatura ambiente é adequada.

TANG13 | A ventilacdo é adequada.

TANG14 A disponibilidade de bancos é suficiente.

D Zona da nave da piscina

TANG15 A zona da piscina apresenta boa manutencdo / conservacao.

TANG16 O espaco da nave da piscina apresenta-se limpo.

TANG17 A temperatura ambiente é adequada.

TANG18 A temperatura da agua é adequada.

TANG19 A agua da piscina apresenta-se limpa.

TANG20 O material didatico é apropriado.

TANG21 Existe material suficiente para a realizacé@o das atividades.

TANG22 O material didatico esta em boas condic¢des.

E Programa, aulas e atividades

EMPA2 Existe disponibilidade de aulas no nivel adequado.

EMPA3 Os horarios das aulas sdo convenientes.

FIAB1 A distribuicdo semanal (frequéncia) das atividades é adequada.

FIAB2 Sinto progressos da pratica das aulas / atividades.

FIAB3 As aulas / atividades em que participa estéo ajustadas as suas expectativas.
RESP3 E disponibilizada informacéo atualizada sobre as aulas e os progressos.

F Professores e gestado

CONF3 Os professores fazem que os utentes se sintam seguros durante as aulas.
CONF4 Os professores preocupam-se em adaptar a atividade ao nivel dos utentes.
RESP4 Os professores estdo interessados no progresso dos utentes.

EMPA4 Os professores prestam atencao individualizada aos utentes.

FIAB4 A administracao das piscinas parece realizar adequada supervisdo sobre os funcionarios.
G Servico / espaco para criancas

CONF5 O pessoal esta capacitado para desempenhar a atividade.

TANG23 O espaco e equipamentos manifestam higiene e limpeza.

TANG24 O ambiente para as criancas é seguro.

RESP5 Sé&o proporcionadas experiéncias diversificadas.

SATG1 Globalmente sinto-me satisfeito com a piscina X

Fonte: Adaptado de: (Alexandris & Palialia,1999; Chang & Chelladurai, 2003; Chen et al., 2011; Howat et al., 2008;
Kim & Kim, 1995; Ko & Pastore, 2005; Lam et al., 2005; Murray & Howat, 2002; Parasuraman et al., 1988; Ruiz et al.,
2015, Yildiz & Kara, 2012).



