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RESUMO

As atividades de marketing digital sdo um mundo tecnolégico que esta a
atingir uma abrangéncia cada vez maior, pois conseguem atingir varios
publicos-alvo ao mesmo tempo. Apesar de as atividades de marketing
digital ainda desempenharem um papel muito limitado em algumas
empresas, atualmente, o marketing digital é utilizado como uma ferramenta
de trabalho. Muitas entidades apostam nelas para comecgarem 0s seus

negocios, divulgagdo e venda de produtos e/ou servigos, entre outros.

Para ir ao encontro da proposta de investigagdo foi realizada uma revisao
da literatura centrada em quatro conceitos: marketing digital, fitness,

satisfacéo e fidelizac&o dos clientes e, por fim, a qualidade de servigo.

Para executar a parte da metodologia deste trabalho, adaptou-se 0 modelo
conceptual e as respetivas hipoteses baseadas em diferentes estudos. Em
seguida, através de um método quantitativo, foi efetuado a recolha de
dados através do programa SmartPLS4.0, tendo sido realizado um
inquérito por questionario dirigido a populacdo do concelho de Pombal,

tendo sido obtidas 41 respostas.

Quanto as hipdteses de investigacdo propostas, verificou-se que a
fidelizagdo tem um impacto positivo no envolvimento do cliente, mais
concretamente, na consciéncia, na participacdo e na conexao social.
Verificou-se, também, que a qualidade tem um impacto positivo na
satisfacdo, assim como a satisfacho tem um impacto positivo na

fidelizag&o.

Palavras-chave:

Fidelizacdo, Fitness, Ginasio, Marketing digital, Redes sociais, WOM.
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ABSTRACT

Digital marketing activities are a technological world that is reaching an
ever-increasing scope, as they can reach several target audiences at the
same time. Although digital marketing activities still play a very limited
role in some companies, currently, digital marketing is used as a working
tool. Many entities bet on them to start their business, dissemination and

sale of products and / or services, among others.

To meet the research proposal, a literature review was conducted focused
on four concepts: digital marketing, fitness, customer satisfaction and

loyalty and, finally, quality of service.

To execute the methodology part of this work, the conceptual model and
the respective hypotheses based on different studies were adapted. Then,
through a quantitative method, data collection was carried out through the
SmartPLS4.0 program, and a questionnaire survey was conducted with the

population of the municipality of Pombal, and 41 responses were obtained.

As for the research hypotheses proposed, it was found that loyalty has a
positive impact on customer engagement, more specifically, on awareness,
participation and social connection. It was also found that quality has a

positive impact on satisfaction, just as satisfaction has a positive impact on

loyalty.

Keywords:

Loyalty, Fitness, Gym, Digital Marketing, Social Media, WOM.
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1. INTRODUCAO

O mundo esta em constante alteracdo, fazendo com que a sociedade tenha vindo a modificar
0s seus habitos de consumo, as expetativas dos consumidores aumentaram e as necessidades
transformaram-se (Novo, 2020). O que ha uns anos atras era uma realidade, nos dias de hoje
ja ndo faz sentido (Novo, 2020). Por isso, € essencial acompanhar a evolucdo e a
transformacdo da economia, deixando de ser a producdo em massa e estandardizada, para
passar a ser uma personalizacdo de servicos (Novo, 2020). Vivemos numa sociedade que
valoriza o0 bem-estar, a sustentabilidade e que procura experiéncias personalizadas a sua
medida (Novo, 2020). Com o aparecimento da globalizacéo, o grande desafio das entidades
promotoras é conhecer 0s desejos e as necessidades dos clientes, tendo como principal
objetivo a disponibilizacdo de um servico de qualidade e superacdo das expetativas,

proporcionando ao consumidor uma experiéncia inesquecivel.

A revolucdo digital veio transformar os conceitos de espago, de tempo e de massa (Kotler,
2000). Uma organizacao ja ndo precisa de ter um espaco fisico, podendo se tornar virtual e
estar presente em qualquer parte (Kotler, 2000). No virar do milénio, no mundo inteiro,
existiam 100 milhGes de pessoas que podiam, facilmente, ligar-se a Internet (Kotler, 2000).
E estava previsto que esse trdfego duplicasse a cada centena de dias. Em 2020 o comércio
eletrénico superava os 25 bilides de dolares (Jorge, 2020). A revolucao digital abriu as portas
para um novo mundo, proporcionando a empresas que exploram nichos de mercado ou que

dispdem de pouco capital o alcance de um mercado de proporcdes globais (Kotler, 2000).

A evolucdo e a inovacao das novas tecnologias estdo a fazer com que surja uma mudanca
radical nos consumidores, fazendo com que eles procurem cada vez mais informacoes,
avaliem os produtos e/ou servigos, tomem decisdes de compra e possam partilhar a sua
opinido/experiéncia com outras pessoas (Schweidel, et al., 2022). O crescimento da
tecnologia na sociedade, permitiu que as opinides dos consumidores sejam o centro de
atencdes para as empresas e para futuros consumidores (Schweidel, et al., 2022). Além disso,
com o surgimento do papel das tecnologias da informacdo e comunicacdo, através do
desenvolvimento da Internet, os meios de comunicagdo tornaram-se muito mais rapidos e
eficazes, expandindo novas formas de comunicacdo, distribuicdo e comercializacdo dos

produtos e/ou servicos.

Em particular, as redes sociais vieram para revolucionar a comunicacdo e gestdo das
organizagOes. A cada 60 segundos, os utilizadores de redes sociais, partilham mais de 600

1
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mil conteldos, carregam mais de 48 horas de video, enviam mais de 100 mil mensagens de
texto e criam mais de 25 mil posts (Daugherty & Hoffman, 2014). Do ponto de vista de
Taborda (2010), 64,8% dos utilizadores das redes sociais em Portugal consideram
importante que as entidades promotoras tenham um perfil nas redes sociais. Pois, as
organizac@es precisam de acompanhar as inovag@es tecnoldgicas, para fazerem crescer 0s

seus rendimentos (Taborda, 2010).

Neste contexto, os profissionais que atuam na area do marketing vao ter de reconsiderar o0s
processos que Ihes permitem identificar, transmitir e proporcionar mais-valia ao cliente,
terdo de melhorar as suas capacidades de gestéo de clientes e véo ter de aprender a envolver
o cliente no ato da escolha e categorizagdo dos produtos (Kotler, 2000). Com a evolugéo e
desenvolvimento dos meios digitais, estes tornam-se essenciais para uma maior eficacia do
marketing estratégico, de forma atrair a atencdo dos clientes (Plangger, et al., 2022).
Atualmente, os meios digitais sdo fundamentais para obter uma vantagem competitiva em
comparagao com a concorréncia, as empresas aproveitam a evolucdo tecnoldgica para se
diferenciar dos seus concorrentes diretos e melhorar a sua eficiéncia operacional (Plangger,
etal., 2022).

Uma das areas que tem sentido ndo s6 uma maior procura, como também uma necessidade
de evolucdo e acompanhamento das alteracdes digitais € a area do fitness e wellness. Maiores
preocupacdes dos individuos com a estética corporal, a alimentacdo e a salde psicologica,
bem como o aparecimento de gadgets, aplicacdes e possibilidade de subscrever contedidos
online levam a que a area seja pressionada a evoluir. Se a tendéncia de um aumento da
procura da atividade do fitness e do seu numero de participantes era uma realidade antes do
surgimento da pandemia, esta veio mudar o mercado. A 19 de dezembro de 2019, o
aparecimento de um virus (SARS-Cov2) com propagacdo mundial, teve um grande impacto
(Funchinho, 2022). Devido ao seu elevado risco de transmisséo, a Organizacdo Mundial de
Saude declarou um estado de emergéncia de saude global, o que levou a que os governos da
maioria dos paises adotassem medidas e restricdes necessarias para combater o virus,
levando a que tenha havido um grande impacto na vida da sociedade. Ainda assim, tal ndo
foi impedimento para que diversos personal trainers promovessem o exercicio fisico através
das redes sociais, quer seja por videos em direto, quer seja por videos gravados com
antecedéncia para reproduzir em casa, garantindo aos atletas a manutencdo dos habitos

saudaveis ja adquiridos.
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Com o retomar da normalidade pds pandemia, 0s ginasios sentiram a necessidade de se
readaptar e conhecer melhor as necessidades e expetativas do cliente, de forma a tornarem-
se competitivos em relacdo a sua concorréncia. Com o nivel de concorréncia, ndo s6 de
outros ginasios, como também de aplicagcdes e contetdos subscritos, torna-se essencial
conhecer o consumidor, bem como apostar na diferenciacdo, na criatividade e na inovagéo,
de modo a cativar e fidelizar o mesmo. A delineacédo de estratégias adequadas para a criacdo
de novos produtos e/ou servicos que satisfagcam as necessidades atuais dos clientes, fard com
que seja constituida uma oportunidade de negocio e geragdo de valor para as proprias
empresas (Marques, 2020).

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo de investigagdo investigar o impacto das
atividades de marketing digital no comportamento dos consumidores e na sua fidelizacéo

em relacdo aos ginasios.
Propde-se como objetivos da presente dissertacao aferir o seguinte:

e Perceber se as atividades de marketing digital influenciam positivamente o Word-of-

Mouth, a fidelizacdo e o envolvimento do cliente;
e Perceber se a qualidade do servigo afeta a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes;
e Perceber se a satisfacédo influéncia a fidelizacéo dos clientes;

e Perceber se a fidelizacdo influencia o envolvimento do cliente e 0 WOM.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo diz respeito ao enquadramento tedrico, no qual se englobam os conceitos
relevantes e que suportam os objetivos propostos para o tema da investigacdo proposta. Este
capitulo encontra-se divido em quatro conceitos: Marketing Digital, Fitness, Satisfacdo e
Fidelizacao dos Clientes e Qualidade de Servigo. Com esta tematica pretende-se estabelecer

um fio condutor para ir de acordo com a investigacéo proposta.

2.1. MARKETING DIGITAL

Com a evoluc¢do do mundo e da prépria sociedade, o marketing, também, tem vindo a sofrer
constantes transformacgfes. Com a implementacao da tecnologia, através do aparecimento
dos computadores e da Internet e, mais tarde, dos smartphones, 0 marketing tem sofrido
constantes alteragGes, mas sempre adaptando-se, facilmente, as novas tecnologias que véo

surgindo no dia-a-dia (Faustino, 2019).

“Marketing digital” é uma expressdo muito popular nos dias de hoje; ndo obstante, a sua
popularizacdo s6 aconteceu aquando do aparecimento da Internet. O acesso a Internet
permitiu a criagdo de uma nova categoria, chamada de digital, que se trata da aplicacéo do
conceito de marketing tradicional aos meios de comunicacéo digitais disponiveis (Faustino,
2019). Marketing digital é considerado “ (...) conjunto de a¢des publicitarias online e offline
de marketing de produtos e servi¢os, nos diversos canais disponiveis, que envolvem

dispositivos eletronicos” (Gouveia, 2022).

O marketing digital constitui o desenvolvimento de estratégias com o intuito de promover
produtos e/ou servigos através de canais digitais e de aparelhos eletronicos. Contudo, “(...)
Em teoria, 0 marketing digital ndo existe. O que existe € a aplicacdo dos conceitos de
marketing tradicionais e de marketing de relacionamento aos meios digitais disponiveis hoje
em dia. (...)” (Faustino, 2019, p. 16).

Importa referir que, apesar de o marketing digital consistir na aplicacdo dos conceitos
tradicionais aos meios digitais, € importante, também, acompanhar e perceber a tecnologia
e saber usa-la devidamente (Faustino, 2019). Néo foi s6 o marketing tradicional que mudou,
0 comportamento dos consumidores alterou-se consideravelmente, pois existe muita

tecnologia ao dispor que dificulta, em certa parte, a aplicacdo dos conceitos acertadamente
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(Faustino, 2019). O marketing digital é muito mais complexo e exige conhecimentos

técnicos que até entdo ndo eram necessarios dominar (Faustino, 2019).

Marketing Digital “sdo a¢des de Marketing aplicadas no mundo digital, especialmente na
Internet. Permitem comunicar, vender e criar relacionamentos com o respetivo publico-alvo

nos meios online” (Marques, 2019).

Marketing Digital deve ser planeado, por forma a estruturar com celeridade e estar sempre
pronto para ajustar o que for necessario (Marques, 2017). O plano de Marketing Digital deve
ser curto e 0 mais simples possivel, assim ira consumir menos tempo e permitira um contacto
com a organizacdo, o Marketing Digital € dirigido para as pessoas, por isso € na relagdo com
os clientes que se devem focar, pois o digital e a web sdo apenas canais (Marques, 2017). A
maior aposta que uma organizagdo deve ter em consideracdo é o seu nicho (Marques, 2017).

2.1.1. VANTAGENS DO MARKETING DIGITAL

Conforme Gouveia (2022), comparando o marketing digital com o marketing tradicional séo

claras as diferencas que saltam a vista, sdo exemplo disso 0s seguintes casos:

Tabela 1: Marketing tradicional vs. Marketing Digital

Mkt tradicional

o Marketing tradicional Marketing digital
vs. Mkt digital
“Possibilidade  de Permite que um maior nimero de
segmentacdo  dos individuos  interessados  num
anuncios” determinado  andncio,  possam

aceder através dos varios canais

online disponiveis.

“Possibilidade de | As métricas sdo vastas e | E possivel analisar dados no instante
analise de dados em | pouco conclusivas. a seguir a interacdo dos utilizadores

tempo real” com o anuncio.

“Oportunidade de | Trata-se de um canal | Existe uma relacdo bilateral com a
interacdo com a | unilateral e sem qualquer | comunicacdo e oportunidade de

audiéncia” retorno da audiéncia. interacédo por parte dos
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consumidores (comentarios,

partilhas, gostos, entre outros).

Custos reduzidos Os custos inerentes | Os custos correspondem unicamente
continuam a ser altos e | asinteracOes que os utilizadores tém
menos eficazes | com os andncios, traduzindo-se em
comparativamente com o | valores significativamente mais

digital. baixos.

“Celeridade  com | A agilizacdo de uma | Para colocar um anuncio online séo
gue uma campanha | campanha requer muito | precisos alguns passos e ainda

¢ colocada no ar” tempo investido. menos tempo.

Fonte: (Gouveia, 2022)

N&o obstante, é relevante clarificar que o marketing digital e o marketing tradicional sdo
ambos de grande importancia e devem viver em conjunto (Gouveia, 2022). Ambos foram
introduzidos no préprio marketing, que estard sempre a par com as pessoas, seja qual for o
meio de comunicacdo que utilizam (online e offline) (Gouveia, 2022). Nos dias que correm,
o digital esta claramente introduzido na vida da sociedade, vivendo sempre em conjunto com

0s meios mais tradicionais, como a televiséo, os jornais e os panfletos (Gouveia, 2022).

2.1.2. SOCIAL MEDIA MARKETING

Social Media Marketing é uma area do marketing, ou seja, é a conexdo entre os clientes
através de plataformas de redes sociais, que tém vindo a crescer significativamente ao longo

dos ultimos 10 anos, a nivel mundial (Gouveia, 2022). Com base no livro de Gouveia (2022),

(...) O Facebook é a plataforma mais utilizada em todo o mundo, e continua a crescer,
seguida do YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram, WeChat, TikTok, Twitter,
LinkedIn, Snapchat e Pinterest. Estas sdo cruciais, em qualquer estratégia de
marketing atual, na medida em que redinem multiplas e crescentes possibilidades de
comunicacdo entre as marcas e 0s clientes, constituindo desde j& meios que
consubstanciam a compra (ou varios outros tipos de conversdo mensuravel e

traduzivel em valores monetarios).
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O Facebook é a segunda rede social, em termos de tempo total usando no aplicativo, com
uma média de 19,43 horas gastas na plataforma por més (Kemp, 2023). O Instagram, por
outro lado, ocupa a quarta posicao, sendo que comparado com o resto do top cinco, 0s
utilizadores da app gastam uma média de 12 horas por més. Esta rede social perde para a
plataforma concorrente, o TikTok, onde é gasto uma média de 23,28 horas por més,
todavia, e apesar de os utilizadores gastarem mais tempo, encontra-se em quinto lugar
devido ao facto de ter menos usuarios, comparativamente com as outras redes sociais
(Kemp, 2023).

Quando se fala em Marketing Digital é incontestavel que o Instagram tornou-se umas das
ferramentas mais poderosas (Faustino, 2018). O Instagram é uma das redes sociais mais
utilizadas pelo mundo e possui mais de 1 bilhdo de utilizadores (Faustino, 2018). Em
Portugal, em janeiro de 2021, ja totalizava um total de 7,8 milhdes de utilizadores, nimeros
bastante expressivos para a dimensdo populacional do pais, em relagdo ao nimero de

utilizadores com acesso a Internet (Gouveia, 2022); (Faustino, 2018).

Os dados do Meta demonstram um alcance global do Instagram para cerca de 1,32 bilhdes
de utilizadores (Kemp, 2023). Os dados demonstram, também, que o Facebook teve um
alcance total de 1,98 bilhdes de utilizadores (Kemp, 2023).

Grafico 1: Redes sociais com mais utilizadores ativos

Redes sociais com mais utilizadores ativos

Pinterest
Twitter
QQ

Sina Weibo
Kuaishou
Snapchat
Telegram
Douyin
Facebook Messenger
Tik Tok
WeChat
Instagram
WhatsApp
YouTube
Facebook

o

500 1000 1500 2 000 2500 3000 3500

B Redes sociais com mais utilizados ativos

Fonte: Adaptado (Dixon, 2023) (Kemp, 2023)
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Com estes dados é possivel podemos concluir que

(...) Por um lado, ¢ possivel perceber que existem determinadas plataformas onde se
verifica uma maior maturidade, sendo o Facebook o exemplo mais evidente. Uma
maior maturidade, por outro lado, significa um maior potencial de saturacdo, ja que
grande parte da populagio ja se encontra nestes espacos. E desta ideia que decorre a
necessidade de diversificagdo da presenca das marcas nas restantes plataformas,
como o Instagram, o LinkedIn e o ascendente TikTok, onde as possibilidades de
alcance e diferenciacdo sdao, em principio, muito mais significativas.

Por outro lado, (...) grande parte do conhecimento adquirido se pode tornar obsoleto,
torna-se crucial percecionar as mutacGes que o mercado estd a atravessar, e que

tendéncias se podem esperar para 0s proximos tempos (Gouveia, 2022).

2.1.3. MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de contetdo trata-se do desenvolvimento e criacdo de conteudo que traga valor
real ao publico-alvo de determinada marca, com o intuito de potenciar uma relacéo, e fazer
crescer a sua rede de clientes (Gouveia, 2022). O marketing de conteddo tem como objetivo
promover o aumento da visibilidade da marca e o grau de interacdo dos consumidores, além
disso procura promover a sua credibilidade, providenciando informacéo Util e adequada aos

interesses de cada um (Gouveia, 2022).

Os consumidores estdo cada vez mais ativos e comunicativos pelo que é imprescindivel que
as marcas marquem presenca nas plataformas digitais, onde os clientes estdo inseridos, de
forma a comunicar os produtos e/ou servigos através de contetdo que seja relevante para

consumidores finais (Gouveia, 2022).

2.1.4. MARKETING E O ENGAGEMENT

O marketing e o0 engagement estdo interligados entre si, uma vez que, para criar estratégias
de marketing é necessario um lider com as ferramentas necessarias, para que seja possivel
criar uma postura junto dos consumidores que faca criar um maior engagement (Corney, et
al., 2017). Os consumidores deste tipo de produtos e/ou servicos sdo 0s principais

influenciadores dos processos e dos resultados, para tal, &€ recomendado as organizagoes

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

identificar, avaliar e reagir aos diferentes tipos de comportamentos de engagement do cliente
(van Doorn, et al., 2010).

A evolucdo do engagement faculta oportunidades singulares de persuaséo e ligacdes entre
os clientes, nomeadamente no ambiente digital (Betty, et al., 2014). Assim sendo, é
exequivel que o conceito apresente uma habilidade para o progresso de marcas nos diversos

contextos, quer seja online, quer seja offline (Matias, 2012).

No entanto, o engagement da via online é imprescindivel, pois a credibilidade das
organizacOes € divulgada através da opinido dos consumidores que ao transmitirem a sua
opinido, tornam-se os principais guardides da marca (Gummerus, et al., 2012); (Matias,
2012). Foi criado um modelo de engagement dos consumidores que permite aos
compradores interagir com as marcas, o que sé foi possivel apos o aparecimento do método
online (Gummerus, et al., 2012). Muitos autores defendem que as redes sociais criadas pelas
marcas sao vistas como um ponto de partida, ou seja, sdo a porc¢éo principal no procedimento,
devido a criagdo do engagement, do Word-of-Mouth e da inovacgdo junto dos concorrentes
(Torres, 2009); (Chan, et al, 2014).

Gracas a facilidade em encontrar informac6es online, as organiza¢des fornecem suporte aos
defensores para demonstrarem o seu apoio (Casey, 2017), através de uma visibilidade
benéfica e do WOM (Lino, 2012). Este ultimo conceito referido, € uma estratégia de
marketing criada pelas marcas, devido ao facto dos seus clientes estarem a transmitir uma
opinido acerca de determinada marca sem quaisquer fins lucrativos (Fay & Thomson, 2012);
(Pereira J. , 2014).

2.2. FITNESS

2.2.1. ATIVIDADES FiSICAS

De acordo com a OMS, atividade fisica é qualquer movimento corporal produzido pelos
musculos que requer gasto de energia, englobando todos os movimentos do dia-a-dia,
incluindo o tempo de lazer, a utilizacdo dos meios de transporte (ida e volta) de determinados

sitios ou do trabalho (Isabela, s.d.).

As atividades de lazer sd@o ocupacdes que dao satisfacdo e nas quais se dispensa o tempo
livre de trabalho e outras responsabilidades pessoais e profissionais (Ordem dos psicologos).
Sdo atividades que se fazem porque dao prazer e fazem sentir bem (Ordem dos psicologos).

9
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As atividades de lazer podem estar diretamente relacionadas com o tempo gque cada pessoa
dispde apds o horario laboral e que é, por norma, dedicado a execucéo de tarefas pessoais e
domeésticas, descanso, atividades fisicas, cuidados de salde, entre outras (Masia & Cairo,
2007).

“Os exercicios fisicos exercem uma atuacdo global no organismo, principalmente ao nivel

metabolico, cardiovascular e psicologico” (Kamel & Kamel, 1996).

O exercicio fisico é classificado como uma subcategoria da atividade fisica, sendo
determinado como uma atividade delineada e organizada, com 0 objetivo da melhoria

continua das competéncias fisicas (Ali, 2018); (Caspersen, et al., 1985).

Um estilo de vida ativo e saudavel esta, diretamente, relacionado com a reducao de risco de
desenvolver diversos problemas de saude, desde diabetes tipo 2, problemas
cardiovasculares, cancro, hipertensdo, obesidade, acidente vascular cerebral, osteoporose,
depressdes, entre outros. Além de que uma pratica de exercicio fisico regular permite uma
melhoria significativa na saide mental, na condicdo fisica, no bem-estar e aumenta a
qualidade de vida (Ali, 2018); (Kahn, et al., 2002); (Liu, et al., 2015).

H& autores que acrescentam que a pratica de uma vida saudavel esta diretamente relacionada
com niveis positivos de variaveis diferentes, como a nivel social, bem-estar, psicologica,

salde fisiol6gica e metabdlica, entre outros (Goode, et al., 2017); (Johnson, et al., 2019).

Pereira (2002) defende que a procura de atividades fisicas por parte da sociedade levou a um
aumento significativo do nimero de ginasios ou health-clubs, com o intuito de corresponder

as necessidades do publico.

E necessario entender que a combinacdo da atividade fisica com a sadde, esta associada a
uma diminuicdo do nivel de risco que cada individuo esta sujeito durante a vida (Pieron,
2004).

A atividade fisica tem um significado muito importante para a salde, para tal existem as
mais diversas atividades fisicas a escolha de todos, que podem ser a pagar ou até mesmo
serem gratuitas (Ali, 2018). Fazer exercicios regularmente pode trazer muitos beneficios
para a saude, pois este € eficaz na melhoria do bem-estar mental e na qualidade de vida (Ali,

2018). Na visdo de Ali (2018), a atividade fisica pode ter trés componentes principais:

a) Trabalho laboral: todas as atividades realizadas durante o horéario laboral;

10
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b) Trabalhos domésticos: todas as tarefas domésticas realizadas durante o dia-a-dia;
c) Atividade fisica de lazer: atividades realizadas nos tempos livres.

Existem diversos tipos de exercicios fisicos, tais como, a realizagdo de tarefas domésticas,
como varrer e esfregar o chdo, que por si ja € considerado um tipo de exercicio (Ali, 2018).
No entanto, existem outros tipos de atividades fisicas onde ndo é preciso investir valor
monetario para as poderem realizar, como caminhar ou correr fora de casa (Ali, 2018). Outra
opcédo, e que atualmente se encontra muito em voga, é a diversidade de aplicacdes que
existem no mercado e que qualquer pessoa com acesso a um smartphone e Internet pode

descarregar facilmente (Ali, 2018).

O YouTube tornou-se uma ferramenta muito forte na procura de exercicios fisicos,
principalmente na altura da pandemia, onde as pessoas procuravam exercicios fisicos que
fossem facilmente reproduzidos e com a recurso a equipamentos disponiveis em casa

(tomando o exemplo do uso das garrafas de agua para fazerem de pesos) (Ali, 2018).

De acordo com Physical Activity Guidelines for Americans10 é recomendavel a todos os
adultos fazerem pelo menos 150 minutos de atividade e intensidade moderada por semana,
evitando a inatividade, ou 75 minutos de atividade fisica aerdbica de intensidade vigorosa
por semana (Ali, 2018).

Gréfico 2: Piramide da atividade fisica

tividade fisica
e os habitos
sedentarios

exibilidade, forca e resisténcia muscula
2 a 3 vezes por semana: N
- Alogamento; - Flexao; AN
. AN
- Levantamento de peso; .

- Leg press.

Pafticipar em atividades que aumenten\,a\

Acumular pelo menos 30 minutos por dia de atividade fisica de
intensidade moderada 5 a 6 dias por semana:

- Natacéo; - Dangar;
- Caminhada; - Ténis; \
- Andar de bicicleta.

Ser ativo todos os dias de todas as maneiras possiveis:
- Subir escadas; - Trabalho domestico; AN
- Caminhar até ao trabalho; - Jardinagem; N\
- Subir e descer escadas.

Fonte: Adaptado (Ali, 2018)
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2.2.2. BENEFICIOS DAS ATIVIDADES FisICAS

“Conservar a juventude ¢ a vitalidade sempre foi 0 maior desejo do ser humano” (Kamel &

Kamel, 1996).

As pessoas que praticam exercicio fisico, por norma, possuem uma disposi¢do para a vida
diferente, ou seja, sdo mais aptos fisica e mentalmente, com um cora¢do mais forte e
eficiente, com uma maior resisténcia ao esforco fisico e as tensdes nervosas tendem a

diminuir ou a desaparecer (Kamel & Kamel, 1996).

As atividades fisicas que consomem energia (como caminhar, correr, ciclismo, natacao,
ginastica e os desportos em geral) ficardo na maior ou menor aptidédo fisica do atleta (Kamel
& Kamel, 1996).

2.2.3. MOTIVOS PARA FAZER EXERCICIO FisiCcO

“Os motivos sd0 as questdes especificas que fazem o individuo optar por uma atividade ou
outra” (Sena, 2008, p. 21).

Existem diversas componentes que podem persuadir 0s motivos pelos quais os individuos
se inscrevem no ginasio, sendo um dos exemplos, o género (Sena, 2008). Com base num
questionario realizado, 66,7% das pessoas do género feminino responderam que iam ao
ginasio para controlar o peso, todavia, apenas 15% do género masculino responderam o
mesmo (Ibarzabal & Garcia, 2003). Grande parte do género masculino responderam que era

para manterem a forma fisica (Ibarzabal & Garcia, 2003).

Contudo, existem outros estudos realizados por outros autores, tais como Hellin, et al. (2004)
que concluiram que a faixa etaria, também, pode influenciar nos motivos que levam as
pessoas a procurarem 0 ginasio: para 0s jovens trata-se mais de uma competicdo, para 0s

adultos e para os mais idosos fazem-no por aspetos ludicos, relaxantes e de relacionamento.

As principais raz8es que levam a inscrigdo no ginasio sdo a aparéncia, melhorar a saude e
aumentar a autoconfianca e senso de autocontrolo (Mullen & Whaley, 2010). H& que
referenciar que a pratica de exercicio fisico € uma prevencao as doencas e ndo uma cura para
as mesmas (Zhu , 2018).

“Treinar ndo serve apenas para cultivar o corpo, embora tenha também motivacbes nao
corporais” (Sena, 2008, p. 22). Na tabela abaixo sdo apresentados alguns dos motivos de
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salide e bem-estar, fisicos, estéticos e de tipo psicoldgico que levam as pessoas a procuram

a pratica de mais exercicio fisico. No parecer de Sena (2008) e em diversos autores, abaixo

representados, sdo expostos 0s varios motivos que levam a inscricdo num ginasio:

Tabela 2: Motivos para ir ao ginasio

Tipo Motivos Autores
“Sande” “Saude e bem-estar, manter a | (Afonso, et al., 1995); (Miranda |,
saude, controlo de peso”. 1991); (Moutdo , 2005); (Novais &
Fonseca, 1994); (lbarzdbal &
Garcia, 2003).
“Fisicos” “Motivos fisicos, forma fisica, | (Moutdo , 2005); (Novais &

agilidade, libertacdo de energias,

necessidade de movimento”.

Fonseca, 1994); (Afonso, et al.,
1995); (Pereira A. , 2002),
(Ibarzabal &  Garcia, 2003);
(Miranda , 1991).

“Estéticos”

“Estéticos, aparéncia”.

(Miranda , 1991); (Mouté&o , 2005).

“Psicologicos”

“Bem-estar psicologico, stress,
sentir-me bem comigo préprio,

desafio/ reconhecimento”.

(Moutdo , 2005); (Novais &
Fonseca, 1994); (Afonso, et al.,
1995); (Pereira A. , 2002).

Fonte: (Sena, 2008, p. 22)

A motivacdo autébnoma é um factor que faz procurar mais o ginasio por semana,

considerando a correlacdo entre a motivagdo autonoma para praticar exercicio fisico e o

comportamento de atividade fisica continuada e persistente (Caudwell & Keatley, 2016).

Quer isto dizer, as pessoas que procuram frequentar o ginasio com vontade e por op¢do tém

maior probabilidade de frequentar continuamente o ginasio (Caudwell & Keatley, 2016).

Quando as pessoas planeiam e refletem sobre os motivos para frequentar o ginasio, séo

influenciados por motivacdo autonoma explicita (Caudwell & Keatley, 2016). Por outro

lado, quando nédo planeiam ou tém intencdes de frequentar o ginasio, a motivacdo controlada

implicita pode ser mais preditiva na frequéncia ao ginasio (Caudwell & Keatley, 2016).
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Os profissionais de saude e fitness podem melhorar a frequéncia nos ginasios atendendo as
razdes que levam as pessoas a frequentar, facilitando a motivacdo autonoma dos clientes e
minimizando a influéncia dos motivos controlados pelo exercicio fisico (Caudwell &
Keatley, 2016).

Os incentivos em equipa estdo associados a uma maior modificagdo de comportamento do
que os incentivos individuais (Condliffe, et al., 2017). O facto de pessoas conhecidas
frequentarem o ginasio promovem uma maior procura comparativamente com um incentivo
individual (Condliffe, et al., 2017). Treinar em equipa e obter informacdes de outras pessoas
sdo mais eficazes para transformar um ndo atleta num atleta de ginasio (Condliffe, et al.,
2017). Um feedback periédico de informacGes tem um impacto duradouro na frequéncia do

ginasio do que qualquer outro tipo de intervencdo (Condliffe, et al., 2017).

2.2.4. MOTIVOS QUE LEVAM A DESISTENCIA DO GINASIO

Os PT e os donos dos ginasios estdo em constante procura na forma de motivar os atletas e
de melhorar a ades@o aos servigcos (Hoffman & Jones, 2002). Nos ginasios, a questdo da
adesdo tem vindo agravar-se, quer isto dizer, que como se tratam de unidades de negécio de
prestacdo servicos necessitam de ser apelativas para serem distinguidos da concorréncia,
incluindo os exercicios que podem ser feitos gratuitamente (fazer exercicio em casa, no
parque ou ate mesmo instalagdes do municipio que se encontram em alguns parques e jardins
publicos) (Sena, 2008). A saida dos atletas de um ginasio para outro leva a que haja uma

incompreenséo por parte dos clientes e das suas necessidades (Masa’deh, et al., 2019).

Num estudo publicado pela International Health Racquet & Sportsclub Association foram
destacadas algumas das razGes que levam ao abandono dos ginasios e das quais é possivel
uma intervenc¢ao direta: “demasiada gente nas instalagdes (27%), sdcios insatisfeitos com 0s
funcionarios do clube (13%); auséncia de atencéo por parte dos funcionarios do clube (13%),
insatisfeitos com os programas/atividades (8%), a geréncia do clube inacessivel/ou nédo
responde (6%)” (Sena, 2008, p. 26). Conforme tabela abaixo apresentada é possivel verificar

um conjunto de fatores que podem levar a desisténcia dos atletas:
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Tabela 3: Motivos de abandono dos ginésios

Conjunto de fatores

Motivo

“Ambiente social:
socio/funcionarios”

relagdo

“Funcionarios rudes;
Falta de profissionalismo;
Servicgo fraco;

Administracdo  ndo  responde  as
necessidades dos sécios;

Programas de atividade desorganizados”.

“Fatores ambientais”

“Localizagdo inconveniente do ginasio;
Instalagdes sujas e/ou falta de manutencéo;

Equipamento danificado que nunca é
reparado;

Instalagcdes com demasiada gente”.

“Fatores pessoais”

“Razoes familiares;
Lesdes, problemas de saude ou falecimento;

Mudanga de emprego que provoca
constrangimentos temporais;

Alteracdo da situacdo financeira”.

Fonte: (Sena, 2008, p, 26)

Por sua vez, existem mais estudos realizados por outros autores, que é o caso do autor Annesi

(2005), conclui que os motivos que levam a saida dos ginasios deve-se a capacidade de usar

habilidades de autogestdo e autocontrolo (prevencdo de recaidas, entre outros) e a aptiddo

para aguentar o incomodo. E importante um ambiente social e uma area de atuacdo na

psicologia educativa, de forma a oferecer aos atletas estratégias de gestdo pessoal que

permitam a regularizacdo da atividade fisica e obtencao de resultados (Annesi, 2005).

Os ginasios parecem confirmar assim uma caracteristica relevada nos estudos de

atividade fisica em geral, que mencionam o apoio social como o maior preditor para

ser fisicamente ativo (Stahl, et al., 2001), influenciando a atividade fisica

indiretamente através da motivacao intrinseca e extrinseca (McNeill, et al., 2006). O
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ambiente social surge, desta forma, como um aspeto relevante para manter o ciclo

positivo do exercicio fisico (Sena, 2008, p.27).

A utilizacdo de incentivos pode enfraquecer a motivacdo intrinseca para praticar exercicio
fisico, de tal modo que quando s@o implementadas as pessoas procuram exercer menos
exercicio em comparacdo com antes (Charness & Gneezy, 2008). Por consequente, a
introducdo de habitos durante um determinado periodo de tempo, poderd ser o suficiente
para introduzir novos habitos que permanecerdo ap6s a eliminacgédo dos incentivos (Charness
& Gneezy, 2008).

Evidéncias mostram que as pessoas obtém beneficios para a saide com a intervencdo, uma
vez que existe uma mudanga relativa aos varios indices biométricos (Charness & Gneezy,
2008). Se for possivel influenciar favoravelmente os héabitos dos jovens, ha a possibilidade
de que esta melhoria perdure por mais tempo, proporcionando beneficios para a salde
(Charness & Gneezy, 2008).

2.2.5. ATIVIDADE FiSICA DURANTE A PANDEMIA

Com o surgimento da pandemia, que assolou 0 mundo inteiro, o setor do desporto nao ficou
isento das restrigdes impostas pelo governo, sendo considerado um dos setores importantes
no plano econémico, desportivo e social (Funchinho, 2022). Dado que os espacos fechados
aumentavam a propagacao do virus e da sua disseminacdo, assim como promoviam o
contacto fisico e proximidade fisica entre os atletas que frequentavam o0s ginasios
(Funchinho, 2022).

Contudo, este encerramento ressoltou numa preocupacéo geral, na medida em que poderia

resultar em implicagdes negativas na satde (Funchinho, 2022).

Devido as implicagdes que a pandemia trouxe, passando pelo encerramento das instalagdes
desportivas, as organizacOes teriam de saber procurar a melhor forma de oferecer um servico

de qualidade aos atletas (Raiola & Domenico, 2021).

Segundo Chiu, et al. (2021), durante a pandemia os atletas tornaram-se mais imprudentes na
compra de produtos online que promovam o fitness, chegou-se a concluséo de que o COVID-
19 teve um impacto positivo, o que levou a que os consumidores fizessem compras

impulsivas destes produtos (Chiu, et al., 2021).
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Devido ao encerramento dos centros de fitness para prevencdo da propagacdo do COVID-
19, muitos atletas recorreram ao investimento em produtos fitness domésticos, o que resultou
num aumento significativo (Chiu, et al., 2021). O exercicio fisico regular € uma das formas
existéncias para combater o COVID-19, estimular o sistema imunoldgico, prevenir o
aumento de peso, reduzir o stress e a ansiedade e ainda melhorar a qualidade do sono (Chiu,
et al., 2021); (Rahmati-Admadabad & Hosseini, 2020); (Ranasinghe, et al., 2020). No que
concerne em relacdo a pandemia, houve uma interrupcdo impactante na vida da sociedade,
todavia a maioria das pessoas entendeu e valorizou a importancia do exercicio e do

condicionamento fisico em plena pandemia COVID-19 (Chiu, et al., 2021).

Umas das emocOes mais estudadas durante a pandemia COVID-19, foi o medo (Mertens, et
al., 2020); (Pakpour & Griffiths, 2020); (Schimmenti, et al., 2020). Apesar do medo em si
ndo estar diretamente ligado aos estudos psicologicos e ao bem-estar, existe uma relacao
direta com o COVID-19, estando interligado com o facto das pessoas meterem em pratica
as recomendacBes de saude publica em comportamentos preventivos, tal como, o
distanciamento social e maior preocupagdo com a higiene pessoal (Harper, et al., 2020);
(Pakpour & Griffiths, 2020).

O medo permite as pessoas responderem ao perigo imediato (Smith & Lazarus, 1990), por
esse motivo o medo do virus COVID-19 levou a que houvesse um impulso maior nas pessoas
de procurarem por produtos fitness (Sun & Wu, 2014); (Chiu, etal., 2021). Chiu, et al. (2021)
acreditam que o medo criou uma relacéo entre a existéncia do COVID-19 e o comportamento

impulsivo de procurar e adquirir produtos fitness.

O confinamento provocado pela pandemia COVID-19 forgou a que as pessoas mudassem o
seu comportamento de varias maneiras, incluindo mudancas no exercicio fisico (Brand, et
al., 2020). As pessoas que raramente praticavam exercicio fisico, antes do confinamento,
tendem a aumentar a regularidade com que o fazem, e qualquer pessoa que ja praticava
exercicio fisico com regularidade tendem a manter a rotina (Brand, et al., 2020). As pessoas
que se exercitavam quase todos os dias, durante a pandemia, tiveram um melhor humor,
independentemente de terem praticado ou ndo exercicios antes da pandemia, por outro lado
aqueles que eram inativos antes da pandemia, e que aumentaram ligeiramente a frequéncia
de exercicios durante a pandemia, ndo relatam nenhuma mudanga de humor em comparagéo

com aqueles quer permaneceram inativos na pandemia (Brand, et al., 2020).
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Quem reduziu a pratica de exercicios fisicos durante a pandemia relata um pior humor em
comparacdo com aqueles que mantiveram ou aumentaram a pratica de exercicios pre-
pandemia (Brand, et al., 2020). Os primeiros efeitos positivos no bem-estar daqueles que
normalmente evitavam o exercicio fisico s6 ocorreram quando tentaram praticar atividade

fisica quase todos os dias (Brand, et al., 2020).

Os exercicios fisicos supervisionados praticados durante a pandemia, contribuiram para um
aumento na felicidade e melhoria na saude mental, o exercicio reduz a ansiedade nas pessoas,
assim como a tristeza e a depressdo que podera ter sido provocado pela pandemia COVID-
19, por fim a manutencdo e melhoria da saide mental estdo relacionados com a intensidade
e frequéncia com que as pessoas praticam atividades fisicas (Ai, et al., 2021). Um exercicio

fisico intensivo e frequente contribui para a manutencdo da satde mental (Ai, et al., 2021).

2.2.6. INTERVENCAO DO FITNESS EM CONTEXTO DE ISOLAMENTO SOCIAL,

QUARENTENA E TELETRABALHO

Em janeiro de 2020, foi confirmado pela OMS a existéncia de um novo coronavirus como
agente etioldgico, de causa desconhecida, que surgiu em Wuah, uma provincia de Hubei, na
China, tendo sido reportado no dia 31 de dezembro de 2019 (Funchinho, 2022).

Com a chegada deste virus a Portugal, o pais foi obrigado a entrar em confinamento total,
levando ao encerramento de varios estabelecimentos e que a maioria da populacao ficasse
confinada nas habitagdes. O Estado de Emergéncia Nacional, foi ativada no dia 18 de marco
de 2020, estando em vigor até ao dia 3 de maio de 2020 (Funchinho, 2022).

A imposicdo de cumprir com o isolamento teve um papel significativo no bem-estar e na
salde dos mais velhos, assim como o estilo de vida dos jovens (Tomé, et al., 2010). O
isolamento era cumprindo por todos, com exce¢do, dos trabalhadores considerados
elementares, como, por exemplo, médicos, enfermeiros e trabalhadores de lojas de bens de
primeira necessidade, mais concretamente, bens alimentares e farmacias (Funchinho, 2022).

Com o surgimento da pandemia COVID-19 pelo mundo inteiro, as organizagdes precisaram
de responder as diversas incertezas criadas pelo ambiente externo das mesmas, através da
introducdo de novas linhas de produtos que fossem adequadas ao ambiente que se estava a
viver e as necessidades decorrentes (Angelidou, et al., 2022). A introducdo de novas

avaliacOes numa fase inicial € imprescindivel para que seja possivel produzir uma estratégia
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forte no mercado e retirar beneficio destas em ambientes altamente inesperados e

inconstantes (Angelidou, et al., 2022).

Com a implementacdo desta medida, ficou impossivel as pessoas sairem de casa, € 0S
ginasios, ndo sendo considerados significativos para ficarem abertos, foi importantissimo
manter a atividade dos atletas (Funchinho, 2022). Face ao exposto, foi implementado a oferta
de conteudo de treino, sendo fornecido por meio de videos de treinos e aulas previamente
gravadas pelos PT, diretamente das proprias casas, ou aulas que eram concretizadas em
direto, através das redes sociais (Funchinho, 2022). O intuito final destas aulas era o de
garantir aos atletas uma maior interacédo e socializacdo, permitido a exposicao de eventuais
questdes e/ou duvidas que tivessem, e mais importante, serem acompanhados (Funchinho,
2022).

2.3. MARKETING DIGITAL E O FITNESS

A industria dos ginasios estd cada vez mais a crescer gradualmente de ano para ano e o
marketing esta a tornar-se cada vez mais desafiante (Vojko, 2021). Em especial, com a
evolucdo da comunicacdo dos ultimos anos que passou a ser feita atraves dos meios digitais
(Vojko, 2021).

O fitness é uma das industrias em crescimento rapido, pelo que ha constantemente a evolucéo
de novas formas de promover o fitness, através da combinacdo de diversos canais de
publicidade demonstrando a ajuda para aumentar a atividade fisica mas, também, ser
inovadora e criativa (Bernal-Garcia, et al., 2015); (Sharpe, et al., 2010); (Vojko, 2021). Uma
das maneiras mais relevantes para fazer publicidade aos servicos de fitness € apostar nos
canais digitais (sites, landing page, redes sociais, e-mail marketing, campanhas, entre
outros), tendo como vantagem a mensurabilidade do alcance (Vojko, 2021).

O fitness e um estilo de vida saudavel séo palavras-chave que estdo muito em alta nas redes
sociais, sendo procurado por muitas pessoas em redor do mundo, pelo que, o Facebook, o
Twitter, o Instagram e o YouTube sdo as redes sociais mais utilizadas porque permitem uma
comunicacdo interativa, colaboracdo de marca e visualizacdo de imagens e videos sem
intermediario (Ridgway & Clayton, 2016); (Tuten & Solomon, 2017); (Sajid, 2015).

No passado, havia poucos clientes fitness e ainda menos ginasios, por esse mesmo motivo

qualquer tipo de marketing ird impulsionar a industria do fitness (Plummer, 2003). As
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principais razBes para utilizar as redes sociais para fins de marketing e comunicacdo sdo a
acessibilidade, 0 aumento do nimero de utilizadores e o feedback de potenciais clientes, pelo
que o uso do marketing digital e das redes sociais no setor da prestacdo de servigos tem vindo
a aumentar exponencialmente (De Vries, et al., 2012); (Park & Dittmore, 2014); (Coyle,
2010); (Filo, etal., 2015).

O numero de clientes que procuram ginasios esta cada vez mais a aumentar, pelo que se
torna imprescindivel construir um bom modelo de negécio e uma excelente estratégia de
marketing e vendas para gerir um ginasio com sucesso comparativamente com a

concorréncia (Vojko, 2021).

No mundo do marketing digital, hd uma procura implacavel entre os ginasios para atrair
novos membros e reter os ja existentes, para tal acontecer as organizacfes tem de pensar
estrategicamente de como deverao atuar, tendo em consideracéo o que 0os membros desejam
e onde o publico-alvo esta localizado (DellaVigna & Malmendier, 2006); (Plummer, 2003);
(Plummer, 2007); (Plummer, 2011); (Tharrett & Peterson, 2012); (Heroux, 2017); (Stadnyk
& Sereda, 2016); (Bodet, et al., 2009); (Kolbeck, 2018). Formas inovadoras de marketing
sdo Uteis para a construcdo de uma marca de sucesso no mundo do fitness, como, também, a
forma como é recebido o feedback online (Kolbeck, 2018); (Johnston & Davis, 2019).

Vojko (2021) concluiu que é fortemente recomendado os ginasios utilizarem os meios
digitais e as redes sociais para se promoverem e comunicar com os seus clientes. Ha quem
diga que o Facebook é uma 6tima ferramenta para criar valor para a marca e, indiretamente,
ampliar as probabilidades de aumentar as assinaturas no ginasio (Vojko, 2021). Por outro
lado, ha quem afirme que o Instagram tem o efeito idéntico, sendo que nesta rede social é

aconselhado a integracédo de influenciadores do fitness (Vojko, 2021).

Em suma, o uso do marketing através do meios digitais e da inovacéo tecnoldgica contribui
gradualmente para a marca e para a venda de servicos fitness, pelo que os ginasios devem

investir no marketing digital como uma parte fundamental nas suas receitas (Vojko, 2021).

2.4. SATISFACAO E FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Num estudo realizado através da pesquisa e analise dos dados é possivel confirmar que a
satisfacdo do cliente é positivamente influenciada pela qualidade do servico e a fidelizacéo
é positivamente influenciada pela satisfacdo do cliente (Kuo, et al., 2012). A fidelizacdo do
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cliente é indiretamente influenciada pela qualidade do servigo através de um medidor da
satisfacdo (Kuo, et al., 2012). A correlacéo entre a qualidade do servico e a satisfacao é forte
para os clientes que obtiveram uma experiéncia positiva do servico e a correlacdo entre a
satisfacdo e a fidelizacdo é mais forte para os clientes que percebem o valor do servico (Kuo,
etal., 2012).

A satisfacdo do cliente é considerada um antecessor significativo na fidelizagdo, apesar da
relacdo entre ambas ter sido estudada maioritariamente separada, pelo que foi realizado um
estudo com o intuito de explorar as relacdes satisfacdo-fidelizacdo através da concessao dos
dois conceitos (Bodet G. , 2008). Conclui-se que nem a satisfacdo nem a fidelizacdo
influenciam o comportamento do cliente na altura de volta a comprar, no contexto de servigo
desportivos, sendo que a satisfacdo tem um papel de fidelizacdo comportamental e o papel

de satisfacdo é minimo na altura de uma transacdo (Bodet G. , 2008).

2.4.1. SATISFACAO DOS CLIENTES

De acordo com Moura (1997), os consumidores sdo os individuos que adquirem e fazem uso
dos produtos e/ou servigos fornecidos pelas empresas. Para Kotler & Armstrong (2016), a

satisfacdo é a experiéncia num determinado encontro com o produto e/ou servigo prestado.

Para obter o grau de satisfacdo de um cliente, sdo avaliadas multiplas interacGes entre 0s
colaboradores e os clientes, dado que quanto maior for o grau de satisfacdo, maior sera a
rentabilidade de uma organizacdo (Wicks & Roethlein, 2009). Por esse motivo, € necessario
um bom fluxo de comunicacéo, entre as empresas e 0s seus colaboradores relativamente a
importancia do atendimento ao cliente, e 0 compromisso em oferecer o melhor servico

possivel, de forma a superar as expetativas do consumidor (Kotler & Keller, 2012).

A qualidade do servigo é um dos fatores cruciais para a satisfacdo do cliente, possibilitando
a intencdo de adquirir novos produtos num futuro proximo (Masa’deh, et al., 2019). Um
cliente satisfeito traz diversas vantagens para as empresas, maior lucro e menor risco no
mercado (Kotler & Keller, 2012).

Vivemos numa época em que a informacgéo decorre com muita facilidade, com o recurso a
comunicacdo, os clientes mantém-se infiéis (Marques, 2014). Com o surgimento da Internet

e dos smartphones, 0s consumidores estdo equipados com instrumentos de facil acesso a
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informacdo acerca das empresas, em torno do mundo, facilitando no processo de compra, 0

que faz com o que o poder do cliente seja enorme (Marques, 2014).

A qualidade do servico tem influéncia na satisfacao do cliente, assim como o factor da idade
e género tém em efeito na satisfacdo, é importante uma excelente qualidade de servico e
perceber como isso pode afetar a satisfacdo (Cizreliogullari, et al., 2021). Uma vasta
variedade de atividades que se pode praticar nos ginasios € uma vertente muito positiva na

satisfagdo do cliente (Cizreliogullari, et al., 2021).

Os fornecedores que procuram ir ao encontro ou exceder as expectativas do publico-alvo
tem uma maior possibilidade de satisfacdo (Rust, et al., 1995). Desta forma, a satisfacdo
pode ser definida como uma sensacdo de prazer ou desiluséo que resulta da comparacao
entre o desempenho e/ou o resultado do produto e/ou do servigco com base nas expectativas
criadas (Kotler, 1998). Caso o servico prestado fique longe das expectativas criadas pelo
consumidor, este ficara insatisfeito, caso a prestacdo de servico supere as expectativas

criadas, o cliente ficara satisfeito (Kotler, 1998).

As expectativas sdo influenciadas pela experiéncia anterior, pela recomendacéo através de

amigos e através das promessas feitas pelas empresas e concorrentes (Kotler, 1998).

Um cliente satisfeito é aquele que dard um feedback positivo, mais concretamente no que
diz respeito ao WOM. Esta comunicacdo é baseada em experiéncias de longo prazo do
consumidor e no compromisso com a empresa. Refletem a natureza e o valor das percecoes
dos varios episodios de relacionamento com o servi¢o da empresa, assim como o conforto
ou desconforto psicoldgico desta relagdo, que pode variar consoante o quéo forte esta pode
ser (Gronroos, 2000).

Existem estudos que demonstram que a satisfacdo tem uma grande influéncia no Word-of-
Mouth e que as organizacGes devem procurar identificar os fatores que possam o influenciar,

pois trata-se de uma estratégia comunicativa relevante (Alexandris, et al., 2008).

2.4.2. FIDELIZACAO DOS CLIENTES

De acordo com Kotler & Armstrong (2016) a conquista de novos clientes tem um dispéndio

entre 5 a 7 vezes maior do que a manutencdo dos clientes existentes. O esfor¢o na retencéo
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de clientes é, antes de tudo, um investimento que ira garantir aumento das vendas e reducao

das despesas”.

Os dois grandes fatores que afetam os lucros de uma empresa sdo a satisfacéo e fidelizacao
(Tsuji, et al., 2007). Com base em varios autores, o0 comportamento de fidelizacdo resulta na
compra continua do produto e/ou servico ao mesmo fornecedor, e fazendo com que este
mesmo cliente recomende a empresa a outros possiveis consumidores (Al-Dmour & Hayat,
2019); (Famiyeh, et al., 2017); (Hallowell, 1996).

Em empresas de servicos, como o caso dos ginasios, estas focam-se em alcancar a satisfacao
do consumidor e a sua fidelizagéo, tentando entregar o melhor servigco, comparativamente
com a concorréncia (Heinonen & Strandvik, 2002). Os motivos que levam na escolha dos
ginasios esta relacionada com os desafios enfrentados, nos dias de hoje, pelos concorrentes

existentes no mercado (Masa’deh et al., 2019).

Marques (2014) defende que é importante reduzir a rotacdo dos consumidores e todos 0s
custos que isso implica, reduzir os custos inerentes as reclamacdes, reduzir a incerteza,
reduzir o custo de recrutamento, reduzir o custo de gestdo de clientes e o custo de
recuperacdo de clientes perdidos e assegurar a continuidade e o incremento do comércio.

Existem oito formas de fidelizar os clientes, conforme o grafico seguinte (Marques, 2014):

Gréfico 3: Fidelizar clientes

Reducdo da
rotagdo dos
clientes;

Assegurar a
Redugdo da permancia e
incerteza; crescimento

dos negocios;

Redugdo dos
Fidelizar clientes custos de
recrutamento;

Redugdo das
reclamacBes;

Reducdo do
custo com
gestdo de

clientes;

Reducdo de
custode
aquisiclo;

Redugdo do
custode
recuperagio;

Fonte: (Marques, 2014)
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Quando uma empresa perde clientes é imprescindivel a necessidade de atrair novos clientes
para substituir os anteriores, 0 que envolve grandes custos para a empresa, pois terd de
contratar servicos de comunicacdo e publicidade. Por outro lado, quando um cliente
permanece na empresa por um longo periodo de tempo quer dizer que esta satisfeito com os
produtos e/ou servigos, por isso é provavel que este volte a comprar e que partilha um
feedback positivo (Zeithaml et al., 1996).

No setor dos ginasios, a retencdo de clientes é feita com base na construcdo de um
relacionamento com os atletas, monitorizando 0 que os clientes procuram e dar resposta.
Para reter clientes € necessario um conhecimento profundo do que cada cliente procura e ter

a capacidade de continuar a dar valor as necessidades demonstradas (Dhurup, 2012).

No caso dos ginasios, a lealdade dos clientes é importantissima para que estes ndo
abandonem o ginasio, permanecendo a longo prazo, assim como cativar novos clientes
(Caldeira, 2006).

Afthinos, et al. (2005) constatou que os clientes que frequentam o ginasio consideram a
interacdo com os colaboradores um dos aspetos mais importantes na prestacdo do servigo.
Os funcionarios tém um papel importante pois este determinara a qualidade da empresa: se
0s instrutores se mostrarem indiferentes, maior a probabilidade de os clientes apresentarem
queixa; por outro lado, se os instrutores mostrarem uma atitude positiva, maior a

probabilidade dos clientes voltarem (Stefura & Cuza, 2010).

E necessario investir em funcionarios com boas interagdes com os clientes e compensa-los
pela quantidade e qualidade destas, fazendo com que o numero de membros aumente e

garantir que estes tragam maior rentabilidade ao ginasio (Dhurup, 2012).

2.5. QUALIDADE DE SERVICO

A qualidade é definida como um total de aspetos e caracteristicas de um produto e/ou servico

e proporcionam a satisfacdo das necessidades do consumidor (Kotler, 1998).

A qualidade de um servico é uma medida utilizada para medir se o servico prestado
corresponde as expectativas criadas pelo cliente (Javadein, et al., 2008). A satisfacdo do
cliente é o resultado da percecgdo entre a qualidade e o valor do servico prestado (Cronin, et
al., 2000).
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Na industria do fitness, a qualidade é usada de forma a obter vantagens competitivas, reduzir
custos adicionais, eliminar desperdicios e flexibilizar o servico ao cliente (Rodrigues &
Davila, 2006). Este tipo de inddstria tem um caracter intangivel nos servicos, pois nao
possuem uma componente fisica e material que permita uma observagdo e andlise prévia,
sendo necessario experimentar o servico para saber se corresponde adequadamente as

expectativas dos consumidores (Lindon, et al., 2004).

Parasuraman et al. (1994) defendem que existem dois tipos de expectativas de servico:

e Servigo desejado: aquilo que os clientes acreditam que pode ser e deve ser fornecido;
e Servigo adequado: nivel minimo da prestacdo de servigo que os consumidores estao

dispostos a aceitar

Quando as avalia¢des da qualidade do servigo séo altas, as intengdes comportamentais dos
clientes sdo favoraveis, reforcando a relacdo com a empresa (Zeithaml, et al., 1996). Quando
as avaliacbes de qualidade sdo baixas, as intencBes comportamentais do cliente sdo
desfavoraveis, sendo provavel que seja enfraquecido este relacionamento entre ambos
(Zeithaml, et al., 1996).
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3. HIPOTESES DA INVESTIGACAO E MODELO CONCEPTUAL

As hipoteses refletem a descricdo textual das relagbes entre as variaveis, que sdo
apresentadas de forma gréfica e que definem de forma logica as relagdes existentes entre si.
Para um trabalho de pesquisa cientifico é fundamental a construcdo de hipoteses, com o
intuito de testar no modelo conceptual escolhido. Para o desenvolvimento das hipoteses desta
investigacao, foram usados como base os estudos de Ajina (2019); Mainolfi, et al. (2021);
Harrison-Walker (2001); Setiawan & Sayuti (2017); e Ferrand, et al. (2010).

3.1. HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Do ponto de vista de Kim & Ko (2010), as atividades de marketing digital ttm impacto na
reputacdo de uma marca. Mais tarde, Kim & Ko (2012), ressalvam que as atividades de

marketing digital tém um efeito significativo na decisdo de compra.

Apesar do envolvimento do cliente ser um facto importante no comportamento, existe muito
pouco estudo em volta desta tematica nas atividades de marketing digital (Ajina, 2019), pelo

que se considerou a seguinte hipdtese de investigacao:

H1: As atividades de marketing digital do ginasio tém influéncia positiva no

envolvimento do cliente.

O papel do digital tornou-se estratégico pelo que as atividades de marketing digital vdo muito
além do marketing tradicional (Bakhtieva, 2017). A economia global contribui para o
aumento da competitividade, mais concretamente, na transformacdo digital, onde o
marketing digital € um factor fundamental nas estratégias de crescimento e fidelizacdo dos
clientes (Garcia, et al., 2019).

A fidelizacdo do cliente tornou-se uma das condicdes principais na gestdo do relacionamento
com o consumidor (Bakhtieva, 2017). Bakhtieva (2017) considera que as organizacfes sdo
importantes no fluxo de comunicacdo como um condescendente. De forma geral, as
atividades de marketing digital, com base na experiéncia e fidelizagdo dos clientes, estéo
interligados a intengdo de adotar novas medidas tecnologicas (Bakhtieva, 2017), pelo que se

considerou a seguinte hipotese de investigacao:
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H2: As atividades de marketing digital do ginasio tém influéncia positiva na fidelizacéo

do cliente.

Se houver um nivel alto de engagement, é provavel que as pessoas continuem a usar as redes
sociais, seguindo recomendacdes de outras pessoas e recomendar experiéncias a pessoas das

redes sociais (Mainolfi, et al., 2021).

Ajina (2019) alega que foram realizadas diversas investigacdes para se comprovar que uma
marca é popular através da sua divulgacdo nas redes socias, no entanto, comprovou-se que
0 estudo apresentava uma serie de limitaces. N&o é possivel comprovar o comportamento
dos clientes através das redes sociais, pelo que foi necessario analisar através do
compartilhamento das atitudes comportamentais dos consumidores, como, por exemplo, o
WOM (Ajina, 2019).

Os gestores de marketing acreditam que o Word-of-Mouth esté relacionado com o sucesso
do produto e/ou servigo, para isso estes estdo interessados em promover e manter WOM
positivo para a marca, em pesquisas ja feitas identificam que o WOM aumenta a intencéo de
compra e a disposicdo de pagar, constroi confianca e fidelizacdo, aumenta as vendas,

melhora a reputacdo e atrai novos clientes (Sun, et al., 2021).

O WOM ¢ considerado uma ferramenta de marketing que pode ser aproveitada para alcancar
0 publico-alvo desejado, bem como persuadir as opinies (Ajina, 2019). WOM passou a ser
visto como um instrumento com potencial e que esta bem posicionado em praticamente todas
as atividades de marketing digital (Ajina, 2019), pelo que se considerou a seguinte hipétese

de investigacéo:

H3: As atividades de marketing digital do ginasio tém influéncia positiva no WOM.

O Word-of-Mouth permite aos clientes a troca de opinides entre si através da interacdo online
(Ajina, 2019). O WOM ¢ uma ferramenta muito utilizada para desempenhar um papel cada
vez mais significativo na decisdo de compra dos consumidores (Ajina, 2019). Para uma
empresa apostar na comunicacao através do WOM, este deve criar um envolvimento na
comunicacdo com os clientes e a forma como os faz sentir envolvidos diretamente com a

organizacdo (Zhang, et al., 2011).
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WOM ¢ visto como uma maneira de informar os amigos, familiares e/ou colegas acerca de
um determinado produto e/ou servico que criou uma satisfacdo para o cliente, pois as pessoas
sd80 mais propensas a recordar experiéncias agradaveis do que as menos agradaveis (Ajina,
2019). Ajina (2019) refere que varios autores defendem que é um comportamento que surge
como um efeito direto de uma atitude emocional e de uma incidéncia de compra repetida

(Ajina, 2019), pelo que se considerou a seguinte hipotese de investigacéo:

H4: O WOM tem influéncia positiva no envolvimento do cliente do ginasio.

Existem efeitos diretos e positivos na fidelizagdo com o envolvimento do cliente (Dhasan &
Aryupong, 2019). Por outro lado, a qualidade do produto e/ou servico e a integridade de

precos ndo afetam o envolvimento do cliente (Dhasan & Aryupong, 2019).

Em tempos, a fidelizacdo era medida, apenas, atraves da compra repetida e recomendacdes
a amigos e/ou familiares, no entanto, chegou-se a conclusdo que ndo possivel distinguir o

que era real e o que era falso (Ajina, 2019).

O envolvimento do cliente tem um efeito de mediacgéo parcial na qualidade do servigo e na
fidelizacdo (Dhasan & Aryupong, 2019). O envolvimento do cliente na fidelizacdo esta a
ganhar cada vez mais importancia, acredita-se que a fidelizacdo pode ser ajustada pelo

envolvimento dos clientes e vice-versa (Ajina, 2019).

O envolvimento do cliente pode ser usado para criar valor e uma relacao de fidelizacdo mais
forte, do ponto de vista do cliente, o grau de compromisso depende da avaliacdo que o cliente
faz & experiéncia, além disso ja foi comprovado que o envolvimento do cliente afeta
positivamente a fidelizacdo (Dhasan & Aryupong, 2019), pelo que se considerou a seguinte

hipdtese de investigacao:

H5: A fidelizacdo do cliente do ginasio tem influéncia positiva no envolvimento do

cliente.

Deve-se ter em conta que na maioria dos casos o0s clientes satisfeitos serdo fiéis as empresas,
e estes mesmos clientes através do Word-of-Mouth positivo irdo contribuir numa imagem

favoravel da empresa, o que se traduz em beneficios significativos para as organizagoes
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(Mohtasham, et al., 2017). Mohtasham, et al. (2017) defendem que a fidelizacdo do cliente

¢ um fator importante no impacto do WOM.

Para um cliente se manter fiel a uma empresa, ambos terdo de ter um compromisso, mas este
tera de ser traduzido em compras novas e em WOM positivos (Caldeira, 2006). A fidelidade
do cliente leva ao WOM entre clientes (Mohtasham, et al., 2017), pelo que se considerou a

seguinte hipotese de investigacao:

H6: A fidelizac&o do cliente do ginésio tem influéncia positiva no WOM.

A qualidade do servigo tem sido definida como a diferenca entre as expetativas dos clientes
em relagéo aos servigos e as percecdes dos servigos recebidos (Setiawan & Sayuti, 2017). A
qualidade, também, é vista na forma como o servico é capaz de satisfazer as necessidades

ou expetativas dos clientes (Setiawan & Sayuti, 2017).

A satisfacdo do cliente é concebido a partir do momento em que é recebido o esperado, bem
como as necessidades e desejos relacionados com essa decisdo (Setiawan & Sayuti, 2017).
A satisfacdo ¢ uma avaliacdo de produtos e/ou servicos na capacidade de satisfazer as
necessidades e desejos do cliente, uma satisfagdo é positiva e afetiva com base na avaliacdo
em diversos aspetos (Setiawan & Sayuti, 2017), pelo que se considerou a seguinte hipbtese

de investigagéo:

H7: A qualidade de servico do ginasio tem influéncia positiva na satisfacao.

Diversos autores defendem que existe uma relagéo direta entre a qualidade de um servigo e
a fidelizacdo (Parasuraman, et al., 1988); (Zeithaml, et al., 1996); (Baker & Cromptom,
2000); (Alexandris, et al., 2008).

Javadein, et al. (2008) demonstrou que a lealdade do cliente pode ser explicada pela percecéo

acerca da qualidade do provedor num servico.

Constatou-se que o0s clientes de um ginasio enfatizam a interacdo com os colaboradores
como um dos aspetos mais importantes na prestacao de servico (Afthinos, et al., 2005), pelo

que se considerou a seguinte hipétese de investigacao:

H8: A qualidade de servico do ginasio tem influéncia positiva na fidelizago.
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A satisfacdo esta relacionada com intencGes comportamentais positivas e com a fidelizacdo
(Taylor & Baker, 1994). Ao providenciar um servi¢o que resulta em clientes satisfeitos faz

com que melhore, de forma geral, os lucros de uma empresa (Parasuraman, et al., 1988).

Clientes que demonstram uma avaliacéo positiva da qualidade de servico, estando satisfeitos
com o mesmo, faz com que tenham a intencdo de se manterem leais & empresa e que

transmitam coisas positivas a outras pessoas (Zeithaml, et al., 1996).

Alexandris, et al. (2008) sustentam que os clientes de um health-club na Grécia
demonstraram uma significativa influéncia da satisfacdo no compromisso do cliente. Os
resultados do estudo também indicaram que a satisfacdo tem uma forte influéncia no Word-

of-Mouth, sendo esta uma das dimensdes da fidelizacédo (Javadein, et al., 2008).

A satisfacdo tendo um impacto positivo na frequéncia de visita faz com que tenha um
impacto positivo na renovacdo da mensalidade num ginasio, sendo que os instrutores e o
servigo prestado por eles tem um impacto positivo na satisfacdo (Ferrand, et al., 2010), pelo

que se considerou a seguinte hipotese de investigacao:

H9: A satisfacdo com o servico do ginasio tem influéncia positiva na fidelizacao.

3.2. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual é o resultado do enquadramento tedrico elaborado anteriormente
através da exploracdo e andlise de artigos cientificos e livros (Oliveira & Ferreira, 2014);
(Sousa & Baptista, 2011). No decorrer do estudo e dentro das tematicas propostas na revisao
literaria e da problematica em estudo, foram selecionados seis variaveis que foram
consideradas importantes para responder aos objetivos do estudo da investigacgéo, tais como,
as atividades de marketing digital, envolvimento do cliente, Word-of-Mouth, qualidade do
servico, satisfacdo e fidelizagdo do cliente. No seguimento do estudo das variaveis
apresentadas para este trabalho de investigacédo e tendo por base as hipdteses ja apresentadas,

propde-se 0 seguinte modelo conceptual:
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Figura 1: Modelo conceptual

Word-of-Mouth
(WoM)

Atividades de
marketing digital

Satisfacio Qualidade

Fidelizacdo

Fonte: Elaboracdo propria

Envolvimento do
cliente

H5
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4. METODOLOGIA

Este capitulo deverd fazer uma descri¢do do local onde decorreu a experiéncia, indicar 0s
materiais e métodos com a referéncia bibliografica, no caso de seguir um determinado
método ja utilizado noutros estudos (Madeira & Abreu, 2007). “No capitulo sobre a
metodologia, encontra-se a descricdo e justificacdo geral da metodologia de investigacao
utilizada” (Mesquita & Correia, 2013, p. 14).

De maneira a atingir 0s objetivos propostos ao longo do trabalho de investigacao, é essencial
identificar e justificar a metodologia escolhida, bem como técnicas precisas de recolha e
analise dos dados utilizados para o estudo.

Este capitulo encontra-se divido em 5 partes: 1- tipo de estudo; 2- objeto de analise; 3-
recolha de dados; 4- procedimentos utilizados na recolha de dados; 5- organizacdo do

questionario e escalas.

4.1. TipO DE ESTUDO

A parte da investigacdo esta categorizada na observagdo (Quivy & Campenhoudt, 1998). A
observacdo é o conjunto de operacdes através das quais 0 modelo de analise, constituido
pelas hipoteses e por nocdes, € submetido a testes e conferido com dados observaveis (Quivy
& Campenhoudt, 1998).

Neste estudo optou-se pela escolha do método quantitativo, tendo por base o procedimento
de resultados numéricos obtidos, através das probabilidades dos resultados coletados. Este
tipo de estudo garante que os resultados ndo sejam alvos de deformacdo na analise e na

interpretacédo.

Quando se utilizam metodologias de investigacdo quantitativas, deve-se incluir a “descrigdo
da amostra (selegdo, identificacao dos individuos da amostra, dimensao da amostra, ...), bem
como das medidas a efetuar e proposta para a medigdo das variaveis” (Mesquita & Correia,
2013, p. 14). Também, se deve dar nota dos seguintes passos, como se procedeu o contacto
com as pessoas que fazem parte da amostra, como € que se conseguiu a sua colaboracédo e

todas as ferramentas utilizadas no processo da investigacdo (Mesquita & Correia, 2013).

Nesta investigagcéo optou-se pela escolha de um estudo quantitativo, tendo sido adotado o
uso do questionario para a recolha de dados.
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De modo a salvaguardar os interesses das pessoas, optou-se pelo anonimato relativamente

as informac6es que foram recolhidas ao longo desta investigacao.

4.2. OBJETO DE ANALISE

4.2.1. AMOSTRA

O estudo foi realizado a pessoas que frequentam/ ja frequentaram um ginasio do concelho
de Pombal. A participacdo no estudo foi realizada de forma voluntaria, sendo a
confidencialidade e o anonimato garantidos. Tendo em conta a relacdo custo-beneficio
relativa as limitagcGes de tempo e caracterizacdo regional da amostra e recolha de dados
adicionais, optou-se por terminar a recolha de dados e analisar uma amostra de 41

individuos.

4.3. RECOLHA DE DADOS

4.3.1. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

O instrumento de recolha de dados utilizado na presente investigacdo foi o questionario, com
0 intuito de testar as hipo6teses formuladas. Para tal, foi definido o tipo de informacdo
necessaria a recolher, o tipo de questdes a ter em consideracdo, garantindo a medigédo dos

construtos e a verificagdo das hipoteses.

O questionario foi elaborado com base nos estudos de diversos autores. As variaveis das
atividades de marketing digital sdo baseadas no estudo de (Kim & Ko, 2010); a variavel do
WOM com base nos estudos de (Kim & Ko, 2010), (Kim & Ko, 2012), (Yadav & Rahman,
2017), (Mainolfi, et al., 2021); as varidveis do envolvimento do cliente sdo baseadas no
estudo de (Parihar, et al., 2019); a variavel da qualidade com base no estudo de (Ferrand, et
al., 2010); a variavel da satisfacdo € baseada no estudo de (Javadein, et al., 2008), (Chu, et
al., 2012); e a variavel da fidelizacdo com base no estudo de (Parihar, et al., 2019), (Ismail,
2017).

A elaboracdo do questionario teve em consideracao os objetivos e tema a investigar, através

de instrugdes claras e precisas relativamente a forma de resposta a cada questao.
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O questionario é composto por uma estrutura de respostas fechadas, ou seja, é apresentada
uma lista pré-estabelecida de respostas possiveis, entre as quais este deve indicar a que
melhor se corresponde a questdo colocada. Além disso, existem perguntas de respostas
abertas, onde o inquirido podera livremente dar a resposta que lhe convier relativamente a

tematica em questao.

O questionario é composto por um total de 71 questdes. A primeira pergunta pretende aferir
quem frequenta atualmente ou ja frequentou um ginasio no concelho de Pombal, sendo que
somente as perguntas de caracter positivo serdo analisadas estatisticamente e traduzidas em
resultados, dado os objetivos da presente investigacdo se direcionarem a clientes que

frequentam um ginasio do respetivo concelho.

O questionéario encontra-se divido 8 grupos. O primeiro grupo pretende analisar se 0s
inquiridos utilizam redes sociais e perceber o que os leva a frequentar o ginasio. O segundo
grupo é composto por questdes relativas as atividades de marketing digital. O terceiro grupo
contém perguntas relativas ao WOM. O quarto grupo é composto por questdes relativas ao
envolvimento do cliente. O quinto grupo contém questBes relativas a qualidade. O sexto
grupo é composto por perguntas relativas a satisfacdo. O sétimo grupo contém questdes

relativas a fidelizacdo. O Gltimo grupo é referente aos dados demogréficos.

4.3.2. MEDICAO DE ESCALAS UTILIZADAS

No presente questionario foram utilizadas escalas para medicdo das variaveis. As escalas

utilizadas no questionario foram as nominais, de intervalo e as escalas de Likert.

As escalas nominais foram utilizados para avaliar, por exemplo, 0 género, as habilitacdes

literarias.

As escalas de intervalo para determinada para medir a distancia entre categorias, estas foram

utilizados para conferir as idades, as remuneragdes mensais.

Jé a escala de Likert é utilizada para medir atitudes, neste questionario optou-se por utilizar
a escala de Likert de 5 pontos (1 representa discordo totalmente e 5 representa concordo
totalmente). Os inquiridos irdo expressar a sua concordancia para com estas afirmacdes. A
escala varia de discordancia total até concordancia total como se verifica na figura abaixo

representada (Junior & Costa, 2014).
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Figura 2: Escala Likert

Discordo Discordo em Nio concordo Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente
1 2 3 4 5

Fonte: (Junior & Costa, 2014)

Esta escala € constituida por 43 questdes, agrupadas por sec¢do e onde cada grupo analisa
uma determinada varidvel: o primeiro grupo € constituido por 14 questBes relativas as
atividades de marketing digital; o segundo grupo € constituido por 3 questbes relativas ao
WOM; o terceiro grupo é constituido por 9 questdes relativas ao envolvimento do cliente; o
quarto grupo é constituido por 7 questdes relativas a qualidade; o quinto grupo é constituido
por 6 questdes relativas a satisfacdo; o ultimo grupo € constituido por 4 questdes relativas a

fidelizacao.

4.4, PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA RECOLHA DOS DADOS

O questionario foi elaborado online, através da plataforma do Google Forms, utilizando a
ferramenta de elaboracdo de um questionario que a plataforma permite. Esta ferramenta
disponibilizada pelo Google Forms permite de forma gratuita, rapida, simples e menos
dispendiosa de colocar varias questdes aos inquiridos, evitando quaisquer constrangimentos

de tempo, custo e acessibilidade.

Os questionarios disponibilizados online permitem responder da forma, tempo e local que
melhor lhe convier (Malhotra, 2004). No entanto, importa referir que existem algumas
desvantagens na partilha dos questionarios online, tais como, a impessoalidade, a

possibilidade de interpretar o inquérito como spam e o recurso a Internet (Malhotra, 2004).

Apos a elaboracdo do questionario este deve ser sujeito a um pré-teste, com o intuito de
evidenciar possiveis falhas de elaboracéo, falta de clareza, complexidade nas perguntas e
desnecessidade de algumas perguntas presentes no mesmo (Gil, 2008). Foi realizado um pré-
teste do questionario a um grupo de 5 pessoas por forma a avaliar o desempenho do

questionario, a eliminar problemas potenciais e a validar a fiabilidade das escalas utilizadas.
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4.5. ORGANIZAGCAO DO QUESTIONARIO E ESCALAS

A tabela 4 representa 0 questionario, com as respetivas questdes colocadas nas variaveis de
estudo que se propOe. Este esta projetado para obter informagdes no que concerne as
atividades de marketing digital, WOM, envolvimento do cliente, qualidade do servico,

satisfacdo e fidelizacdo do cliente.

Os inquiridos serdo expostos a afirmacdes de facil, adotando-se uma linguagem simples,
clara e direta em que os inquiridos terdo de responder o quao estdo de acordo ou desacordo

com as afirmacOes apresentadas, segundo a escala Likert 5 pontos.

Tabela 4: Medidas de investigagédo

Variaveis de | Sub-variavel

uestoes Autores
estudo de estudo Q

As redes sociais do meu ginasio
InfL  oferecem informacgbes precisas
sobre 0S Servigos.

As redes sociais do meu ginasio

Inf2 . .
oferecem informacdes Uteis.

Informagao As informacdes fornecidas pelas
Inf3  redes sociais do meu ginasio sdo
de facil compreenséo.

Encontro nas redes sociais
informag6es/contetidos
.. Inf4 .
Atividades de interessantes sobre 0o meu
marketing ginasio.
digital

(Kim & Ko,
2010).

Os contetdos apresentados nas
Tenl redes sociais do meu ginasio
estdo atualizados.

As redes sociais do meu ginasio
Tendéncia Ten2 fornecem-me informacBes nas
quais estou interessado(a).

E possivel partilhar informagdes
Ten3 sobre 0 meu ginasio com outras
pessoas através das redes sociais.

Interagio intL E possivel trocar opinides e
conversar com outras pessoas
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através das redes sociais do meu

ginasio.

E facil partilhar a minha opini&o
Int2  através das redes sociais do meu
ginasio.
E possivel compartilhar
informacdes com outras pessoas

através das redes sociais do meu
ginasio.

Int3

Os conteddos encontrados nas
Entl redes sociais do meu ginasio

parecem interessantes.

E emocionante usar as redes

Ent2 .. s, .
sociais do meu ginasio.

Entretenimento )
E divertido recolher informacGes

Ent3 acerca do meu ginasio através
das redes sociais.

E facil passar o tempo nas redes

Ent4 .. o
sociais do meu ginasio.

Partilno informacGes do meu
ginasio com  amigos e
conhecidos através das redes
sociais.

w1
(Kim & Ko,
2010); (Kim
Partilno as minhas experiéncias | & Ko, 2012);
relativamente ao servigo do meu | (Yadav &

WOM L .
W2 ginasio com 0S meus amigos e Rahman,
conhecidos através das redes 2017);
sociais. (Mainolfi, et
L al., 2021).
Gosto de fazer comentarios )
W3  positivos acerca do meu ginasio
através das redes sociais.
Qualquer assunto relacionado
Conl com o meu ginasio desperta a
Envolvimento o minha atencao. (Parihar, et
. Consciéncia
do cliente Gosto de aprender mais sobre os | al-» 2019).
Con2 diversos exercicios que posso
praticar no meu ginasio.
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Con3

Estou sempre atento a qualquer
assunto relacionado com o meu
ginasio.

Participacéo

Parl

Par2

Par3

Gosto  muito de  praticar
atividades fisicas no meu
ginasio.

Os meus dias ndo seriam tao
completos se ndo fosse ao meu
ginasio.

Passo muito do meu tempo no
meu ginasio.

Conexao social

Cs1

CS2

CS3

Gosto de ir a0 meu ginasio
acompanhado  por  amigos/
familiares.

Gosto de ir ao ginasio quando
estdo outras pessoas presentes.

E divertido ir a0 meu ginasio
quando as outras pessoas a
minha volta ttm o0 mesmo
objetivo.

Qualidade

01

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Os instrutores do meu ginasio
sdo qualificados.

Os instrutores do meu ginasio
estdo sempre dispostos a ajudar.

Os instrutores do meu ginasio
s80 responsaveis.

Os instrutores do meu ginasio
fazem com que me sinta
confortavel.

O meu ginasio oferece um
servigo de qualidade.

O meu gindsio oferece
equipamento de qualidade.

As instalagdes do meu ginasio
sdo limpas e confortaveis.

(Ferrand, et
al., 2010).
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Estou completamente satisfeito

S1 o
CoOm 0 Meu ginasio.
Estou completamente satisfeito
S2 com os instrutores do meu
ginasio.
O servigo prestado pelos _
s3 instrutores  do meu ginasio | (Javadein, et
corresponde as minhas | al., 2008);
Satisfacéo expetativas. (Chu, et al.,
2012).
O servico prestado pelo meu
S4  ginasio corresponde as minhas
expetativas.
S5 Acredito que fiz a escolha certa
na escolha do meu ginasio.
S6 De modo geral, estou satisfeito
com 0s servigcos do meu ginasio.
F1 Enquanto o meu ginasio estiver
aberto, eu ndo mudo.
Recomendaria 0 meu ginasio a | (Parihar, et
F2 al., 2019);
outras pessoas. g '
Fidelizacéo (Ismail,
F3 Considero-me fiel ao meu 2017).
ginasio.
Fa Tenho total confiangca no meu
ginasio.
Fonte: Elaboracao propria
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. ANALISE DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

5.1.1. CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A seccdo da andlise dos resultados iniciard com uma analise da caracterizagdo da amostra,
incluindo aspetos demograficos, de uso de ginasio e da presenca e utilizacao de redes sociais.

Nas tabelas seguintes, apresenta-se a referida caracterizacdo da amostra:

Num primeiro grupo de questdes do questionario procuramos entender se o respondente se
enquadrava no publico a que se destinava o questiondrio, nomeadamente se ja tinha
frequentado ou se encontrava atualmente a frequentar um ginasio do concelho em anélise e
se tinha presenca e utilizava redes sociais. S6 assim faria sentido prosseguir com a aplicacédo

do questionario.

Frequenta/ ja frequentou algum ginasio no concelho de Pombal?

Todos os inquiridos que se disponibilizaram para responder ao questionario, responderam
sim & primeira pergunta (100%). Pelo que todas as respostas foram consideradas todas
validas.

Com base natabela 5, € possivel constatar que os ginasios mais frequentados pelos inquiridos
sdo ArcudaGym com 39% das respostas, Fitness Factory com 24,4%, Ginasio Move Up com

22% e Ginasio Pulse com 7,3%.

Tabela 5: Qual o ginasio que frequenta/ ja frequentou no concelho de Pombal?

Qual o ginasio que frequenta neste momento ou 0 Frequéncia| %
altimo que frequentou do concelho de Pombal?
ArcudaGym 16 39,0%
Move Up 9 22,0%
Fitness Factory 10 24,4%
Ginasio Pulse 3 7,3%
Ginasio Lourical 1 2,4%
Fittraning Pombal 1 2,4%
We Fit Pombal 1 2,4%
Fonte: Elaboracdo propria
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Quantas vezes por semana frequenta o ginasio?

Considerando a tabela 6, os inquiridos procuram ir ao ginasio 2x p/ semana ou 3X p/ semana,
com percentagens iguais, de 31,7%, e 1x p/semana € a frequéncia menos procurada, nao

chegando aos 5%.

Tabela 6: Quantas vezes por semana frequenta o ginasio?

Quantas vezes por semana Frequéncia| %
frequenta o ginasio?

1x p/ semana 2 4,9%
2x p/ semana 13 31,7%
3x p/ semana 13 31,7%
4x p/ semana 5 12,2%
Mais de 4x p/ semana 6 14,6%
Outra 2 4,9%

Fonte: Elaboragao propria

Qual a sua motivacéo para frequentar o ginasio?

Com base na tabela 7, os respondentes procuram, essencialmente, promover a condi¢ao
fisica/saude, com uma percentagem de 73,2%, sendo a aparéncia 0 motivo que procuram em

segundo lugar (19,5%).

Tabela 7: Qual a sua motivagédo para frequentar o ginasio?

Qual a sua motlvggfaq para Frequéncia| %
frequentar o ginasio?

Para me divertir 1 2,4%

Condicao fisica/ saude 30 73,2%

Aparéncia 8 19,5%

Interacdo com outras pessoas 0 0,0%

Para me desafiar 2 4,9%

Fonte: Elaboracao propria

Por norma, em que altura do dia frequenta o ginasio?

Considerando a tabela 8, as pessoas procuram ir mais ao ginasio pela manha ou ao final da
tarde, com uma percentagem, para ambas, de 41,5%, o periodo da tarde é procurado por

12,2% das pessoas.
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Tabela 8: Por norma, em que altura do dia frequenta o ginasio?

Por norma, em que altura do A
. s Frequéncia| %
dia frequenta o ginasio?

Manha 17 41,5%
Hora do almocgo 1 2,4%
Tarde 5 12,2%
Final da tarde 17 41,5%
Noite 1 2,4%

Fonte: Elaboracdo propria

Frequenta o ginasio com quem?

Com base na tabela 9, os atletas frequentam o ginasio, na sua maioria, sozinhos(as),
representando 78% da amostra, ha também quem procure ir a0 gindsio com amigos e

familiares, com uma representacdo de 17,1% e 4,9%, respetivamente.

Tabela 9: Frequenta o ginasio com quem?

Frequenta o ginasio Frequéncia| %
com quem?

Sozinho(a) 32 78,0%

Amigos 7 17,1%

Familiares 2 4,9%

Fonte: Elaboracao prépria

Qual o tipo de atividade que procura no ginasio?

Considerando a tabela 10, o tipo de atividade mais procurado sao os treinos livres (31,7%),

em seguida com treinos individuais (26,6%) e as aulas de grupo (22%).

Tabela 10: Qual o tipo de atividade que procura no ginasio?

Qual o tipo de atl_vlfja_lde Frequéncia| %
gue procura no ginasio?

Aulas de grupo 9 22,0%
Treinos personalizados 7 17,1%
Treinos online 0 0,0%
Treinos livres 13 31,7%
Treinos individuais 11 26,8%
Outra 1 2,4%

Fonte: Elaboracdo propria
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Héa quanto tempo frequenta o seu ginasio?

Com base na tabela 11, 22% da amostra frequenta o ginasio a menos de 6 meses, e 19,5%

dos inquiridos frequentam o ginasio ha mais de 6 meses e a menos de 1 ano ou a mais de 4

anos.
Tabela 11: H& quanto tempo frequenta o seu ginasio?
Ha quanto te”.‘p,o . |Frequéncia| %

frequenta o0 seu ginasio?

Inferior a 6 meses 9 22,0%
De 6 meses a 1 ano 8 19,5%
De 1 a 2 anos 7 17,1%
De 2 a 3 anos 3 7,3%
De 3 a 4 anos 5 12,2%
Superior a 4 anos 8 19,5%
Outra 1 2,4%

Fonte: Elaboracao propria

Alguma vez trocou de ginésio?

Considerando a tabela 12, a maioria dos inquiridos nunca trocou de ginasio (58,5%), 0s
restantes 41,5% afirma j& ter trocado de ginasio, por motivos de terem trocado de residéncia
ou pelo facto de ginasio ndo ter correspondido as expetativas a nivel de equipamentos
disponibilizados pelo ginasio.

Tabela 12: Alguma vez trocou de ginasio?

Alguma.veiz .trocou Frequéncia| %
de ginasio?

Sim 17 41,5%

Né&o 24 58,5%

Fonte: Elaboracao propria

E utilizador(a) de alguma rede social?

Todos os inquiridos responderam que sim a pergunta colocada (100%).

43

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Que redes sociais mais utiliza?

A tabela 13 representa uma questdo com varias op¢oes, onde os inquiridos podiam escolher

quais as redes sociais que mais utilizavam.

A sua maioria utiliza o Instagram e o WhatsApp como as redes sociais que mais utilizam
(22,6%), em seguida com o Facebook com uma percentagem de 21,3%. As redes sociais
menos utilizadas pelos inquiridos sdo o Twitter e o Snapchat, sendo que este ultimo

representa uma percentagem de 0%.

Tabela 13: Que redes sociais mais utiliza?

Que redes_ s_omals mais Frequéncia| %
utiliza?

Facebook 33 21,3%
Instagram 35 22,6%
YouTube 16 10,3%
TikTok 13 8,4%
Twitter 6 3,9%
WhatsApp 35 22,6%
LinkedIn 10 6,5%
Pinterest 7 4,5%
Snapchat 0 0,0%

Fonte: Elaboracao propria

Em que rede social despende mais do seu tempo?

Quanto as redes sociais que mais dependiam o seu tempo, a sua grande maioria respondeu
Instagram, sendo em seguida o Facebook e 0 WhatsApp. As redes sociais menos escolhidas

foram o Twitter, o LinkedIn, o Pinterest e 0 Snapchat.

Com que frequéncia utiliza as redes sociais?

Com base na tabela 14, a maioria utiliza as redes sociais diariamente (97,6%), sendo a opgao

“3 a 4 vezes por semana” representada apenas por 2,4%.
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Tabela 14: Com que frequéncia utiliza as redes sociais?

Com que frequéncia utiliza as
redes sociais?
Diariamente 40 97,6%

Frequéncia| %

3 a 4 vezes por semana 1 2,4%
1 vez por semana 0 0,0%
Menos de uma vez por semana 0 0,0%

Fonte: Elaboracéo propria

Quanto tempo, em média, passa diariamente nas redes sociais?

Considerando a tabela 15, os inquiridos, passam, em média, 1 a 2 horas por dia nas redes
sociais, com uma percentagem de 43,9%, em seguida “30 minutos a 1 hora” com uma
percentagem de 22% e “menos de 30 minutos” e “3 a 4 horas” com uma percentagem de

14,6%.

Tabela 15: Quanto tempo, em média, passa diariamente nas redes sociais?

Ql_Jar?to tempo, em média, pgssa Frequéncia| %
diariamente nas redes sociais?

Menos de 30 minutos 6 14,6%

30 minutos a 1 hora 9 22,0%

1 a 2 horas 18 43,9%

3 a 4 horas 6 14,6%

Mais do que 4 horas 2 4,9%

Fonte: Elaboracao propria

Como teve conhecimento da existéncia do ginasio que frequenta neste momento ou que

ja frequentou?

Com base na tabela 16, os inquiridos responderam que tiveram conhecimento do ginasio
através de um amigo(a), colega com uma percentagem de 58,5%, 0s restantes tiveram
conhecimento através das redes sociais com uma percentagem de 22%, através de
publicidade com uma percentagem de 12,2%, os restantes 7,3% atraves do facto de viverem

perto do ginasio e passarem em frente ao estabelecimento todos os dias.
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Tabela 16: Como teve conhecimento da existéncia do ginasio que frequenta neste momento
ou que ja frequentou?

Como teve conhecimento da existéncia do ginasio

- Frequéncia| %
que frequenta neste momento ou que ja frequentou?

Nas redes sociais 9 22,0%
Publicidade 5 12,2%
Por um(a) amigo(a), colega 24 58,5%
Outra 3 7,3%

Fonte: Elaboragéo prépria

Segue as redes sociais do seu ginasio?

Considerando a tabela 17, 73,2% é representado pelos inquiridos que responderam que

seguia as redes sociais do ginasio, os restantes 26,8% ndo as seguem.

Tabela 17: Segue as redes sociais do seu ginasio?

Segue as re(_JIe§ s_ouals do Frequéncia| %
Seu ginasio?

Sim 30 73,2%

Néo 11 26,8%

Fonte: Elaboracao propria

Com que frequéncia procura as redes sociais do seu ginasio?

Com base na tabela 18, 36,6% procuram frequentemente as redes sociais, 26,8% procuram

as vezes e 19,5% procuram ocasionalmente.

Tabela 18: Com que frequéncia procura as redes sociais do seu ginasio?

Com que frequéncia prf)c,ur_a as redes sociais do Frequéncia| %
Seu ginasio?

Frequentemente (mais do que uma vez por més) 15 36,6%

As vezes (uma vez a cada 1-3 meses) 11 26,8%

Ocasionalmente (uma vez a cada 3-6 meses) 8 19,5%

Raramente (uma vez a cada +6 meses) 4 9,8%

Nunca 3 7,3%

Fonte: Elaboracdo propria

Durante o periodo da pandemia COVID-19 procurou obter mais informagcdes, atraves

das redes sociais, relativamente ao seu ginasio? O que procurava em especifico?

Esta pergunta tratou-se de uma pergunta aberta para que os inquiridos tivessem liberdade
para responder o que conviesse em relagéo a este assunto. Nesta questdo mais de metade dos
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inquiridos respondeu que ndo a questdo acima apresentada, representando uma taxa de
58,5% das respostas. Os restantes inquiridos responderam que sim, justificando que o
procuraram saber mais acerca das aulas, como iria funcionar durante esse periodo, se estaria

aberto e como iria funcionar a nivel de seguranca e cuidados sanitarios.

Durante o confinamento utilizou os servi¢os do seu ginasio através de plataformas
online? Que tipo de plataformas e qual o motivo que o levou a procurar este tipo de

plataformas?

Tal como aconteceu na questdo anterior, esta questdo, também, optou-se por manter a
questdo aberta. Nesta pergunta, mais uma vez, mais de metade respondeu que nao,
representando uma taxa de 56,1% das respostas. Os restantes responderam que utilizavam o
Zoom, o Facebook e o YouTube para continuarem a ter as aulas online de forma a dar

continuidade aos treinos e para manter a condicao fisica/saude.

De que forma interage mais com o seu ginasio nas redes sociais?

Considerando a tabela 19, 46,3% dos inquiridos interage com o ginasio através de “gostos”,
26,8% ndo interage, 12,2% através de “comentarios”.

Tabela 19: De que forma interage mais com o seu ginasio nas redes sociais?

De que forma interage mais com o A
oo . Frequéncia| %
seu gindsio nas redes sociais?

Comentarios 5 12,2%
Gostos 19 46,3%
Compartilha 2 4,9%
Mensagem privada 4 9,8%
Na&o interage 11 26,8%

Fonte: Elaboracao propria
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Com base nas analises obtidas das respostas as questdes do ultimo grupo de questdes do

questionario foi possivel tracar o perfil sociodemogréafico dos inquiridos.

Género

Com base na tabela 20, relativamente ao género, podemos concluir que a amostra é
constituida maioritariamente por mulheres, apresentando uma percentagem de 63,4% em

comparacdo aos homens que alcangam uma percentagem de 36,6%.

Tabela 20: Género

Género Frequéncia| %
Masculino 15 36,6%
Feminino 26 63,4%
Prefiro ndo dizer 0 0,0%

Fonte: Elaboracao prépria

Idade

Considerando a tabela 21, a idade dos respondentes situou-se, na grande maioria, entre 0s
25 e 0s 34 anos de idade com uma percentagem de 34,1%, sendo que as faixas etarias menos
abrangias nesta amostra foram os de 55 a 64 anos com uma percentagem de 7,3% e 0sS
maiores de 65 anos, ndo chegando aos 2,5%.

Tabela 21: Idade

Idade Frequéncia| %
16-24 anos 10 24,4%
25-34 anos 14 34,1%
35-44 anos 5 12,2%
45-54 anos 8 19,5%
55-64 anos 3 7,3%
Mais de 65 anos 1 2,4%

Fonte: Elaboracao prépria

Estado civil

Com base na tabela 22, onde se apresenta o estado civil dos inquiridos, podemos concluir
que a maioria é solteiro(a), respeitante a uma percentagem de 53,7%, e a minoria dos
inquiridos é divorciado(a) e em unido de facto (op¢do “outra”), com uma percentagem de

9,8% e 7,3%, respetivamente.
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Tabela 22: Estado civil

Estado civil |Frequéncia| %
Solteiro(a) 22 53,7%
Casado(a) 12 29,3%
Divorciado(a) 4 9,8%
Viavo(a) 0 0,0%
Outra 3 7,3%

Fonte: Elaboracao propria

Habilitacdes literarias

Considerando a tabela 23, onde se apresentam as habilitagdes literarias dos inquiridos,
podemos ver que a maioria tem o ensino secundario (até ao 12° ano) ou tem uma licenciatura,
correspondendo a 31,7% e 24,4%, da amostra, respetivamente.

Tabela 23: Habilitagoes literarias

Habilitagdes literarias Frequéncia| %
Ensino béasico (até ao 9° ano) 4 9,8%
Ensino secundario (até ao 12° ano) 13 31,7%
Licenciatura 10 24,4%
Pds-graduacao 5 12,2%
Mestrado 7 17,1%
Doutoramento 2 4,9%

Fonte: Elaboracéo propria

Situacao profissional

Respeitante a tabela 24, que representa a situacdo profissional dos inquiridos, é possivel
concluir que grande maioria é trabalhador por conta de outrem, com uma percentagem de
58,5%, em seguida de trabalhador por conta prépria e trabalhador-estudante, com

percentagens de 17,1% e 12,2%, respetivamente.

Tabela 24: Situag&o profissional

Situacao profissional Frequéncia| %
Estudante 2 4,9%
Trabalhador-estudante 5 12,2%
Trabalhador por conta prépria 7 17,1%
Trabalhador por conta de outrém 24 58,5%
Desempregado(a) 1 2,4%
Reformado(a) 1 2,4%
Outra 1 2,4%

Fonte: Elaboracao propria
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Profissao

Optou-se por colocar a questdo aberta para que os inquiridos respondem qual a area de
negdcio que atuam. As respostas sdo diversificadas, ndo tendo muitas respostas iguais, 0s
inquiridos sdo do setor administrativo (administrativos), do setor comercial (vendedores),
setor das atividades intelectuais e cientificas (professores), setor das financas e contabilidade
(contabilistas, consultores financeiros, economistas), gerente de restauracéo, distribuidores,

entre outras.

Remuneracéo mensal

Analisando a remuneracdo mensal dos respondentes, chegamos a conclusdo que a sua
maioria, uma amostra de 51,2%, tem uma remuneracao mensal entre 751 euros a 1 050 euros,

sendo que apenas 7,3%, dos inquiridos, ganha mais de 1 650 euros por més.

Tabela 25: Remuneracao mensal

Remuneracédo mensal Frequéncia| %
Menos de 750 euros 4 9,8%
Entre 751 euros a 1 050 euros 21 51,2%
Entre 1 051 euros a 1 350 euros 7 17,1%
Entre 1 351 euros a 1 650 euros 3 7,3%
Mais de 1 650 euros 3 7,3%
Outro 3 7,3%

Fonte: Elaboracéo propria

5.1.2. ANALISE DESCRITIVA DOS RESULTADOS

Uma vez caracterizados os respondentes, procedeu-se a analise dos resultados das escalas de
medicdo das atividades de marketing digital, WOM, envolvimento do cliente, qualidade,
satisfacdo e fidelizagdo, perfazendo no total a analise a 43 questdes. A escala de Likert, tal

como ja foi mencionado, varia de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

A analise dos dados foi feita através do programa SPSS e do programa SmartPLS 4.0. Tendo
por base a tabela 26, para melhor interpretacdo dos dados, foi realizada uma analise

descritiva com recurso as medidas da média e desvio padréo.
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Tabela 26: Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

. Média
Variavel Item Média IE);dS\r/g% das
Meédias
Infl As redes sociais do meu ginasio
oferecem informacgbes precisas sobre o0s| 4,12 0,81
Servicos.
Inf2 As redes sociais do meu ginasio
. OCIals. g 417 | 0,92
oferecem informacGes Uteis.
Inf3 As informacdes fornecidas pelas redes
sociais do meu ginasio sdo de facil| 4,20 | 0,81
compreensao.
Inf4 Encontro nas redes sociais
informacGes/conteldos interessantes sobre o| 4,00 | 0,89
meu ginasio.
Tenl Os contelidos apresentados nas redes
.. s, . . 4,15 0,85
sociais do meu ginasio estao atualizados.
Ten2 As redes sociais do meu ginasio
fornecem-me informagdes nas quais estou| 3,73 | 0,98
interessado(a).
Atividades do | Ten3 E possivel partilhar informagdes sobre
marketing 0 meu ginasio com outras pessoas através das| 4,17 | 0,80 3,86
digital redes sociais.
Intl E possivel trocar opinides e conversas
com outras pessoas através das redes sociais | 3,90 0,86
do meu ginasio.
Int2 E facil partilhar a minha opini&o através
. L 3,95 0,87
das redes sociais do meu ginasio.
Int3 E possivel compartilhar informacdes
com outras pessoas através das redes sociais | 3,95 0,81
do meu ginasio.
Entl Os conteddos encontrados nas redes
. . . 4,05 0,74
sociais do meu ginasio parecem interessantes.
Ent2 E emocionante usar as redes sociais do
. 3,07 1,03
meu ginasio.
Ent3 E divertido recolher informagdes acerca
L , .. 3,29 0,93
do meu ginasio através das redes sociais.
Ent4 E facil passar o tempo nas redes sociais
., 3,24 1,04
do meu ginasio.
W1 Partilho informagdes do meu ginasio com
. . , . 3,27 1,29
amigos e conhecidos atraves das redes sociais.
WOM W2 Partilho as minhas experiéncias 3,27
relativamente ao servi¢o do meu ginasio com
. . , 2,93 1,25
0s meus amigos e conhecidos através das
redes sociais.
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W3 Gosto de fazer comentérios positivos

acerca do meu ginasio através das redes| 3,61 | 1,16
sociais.
Conl Qualquer assunto relacionado com o
S . x 3,46 | 1,08
meu ginasio desperta a minha atencéo.
Con2 Gosto de aprender mais sobre os
diversos exercicios que posso praticar no meu | 4,15 0,82
ginasio.
Con3 Estou sempre atento a qualquer assunto
. o 341 | 0,92
relacionado com 0 meu ginasio.
Parl Gosto muito de praticar atividades
. o 4,29 | 0,72
fisicas no meu ginasio.
i Par2 Os meus dias ndo seriam tao completos
Envolvimento | Fars 0% P 407 | 085 | 366
do Cliente se ndo fosse a0 meu ginésio.
Par3 Passo muito do meu tempo no meu
o 3,34 | 1,06
ginasio.
CS1 Gosto de ir ao meu ginasio acompanhado
. - 3,12 | 1,03
por amigos/familiares.
CS2 Gosto de ir ao ginasio quando estdo
3,32 | 1,13
outras pessoas presentes.
CS3 E divertido ir ao meu ginasio quando as
outras pessoas a minha volta ttm o mesmo| 3,80 | 0,84
objetivo.
Q1 Os instrutores do meu ginasio sdo
e 451 | 0,60
qualificados.
2 Os instrutores do meu ginésio estdo
Q2 Os | . d 451 | 0,64
sempre dispostos a ajudar.
Q3 Os instrutores do meu ginasio sdo
. 451 | 0,68
responsaveis.
i Q4 Os instrutores do meu ginasio fazem com

Qualidade . . 4,49 0,64 4,36

que me sinta confortavel.

5 O meu ginasio oferece um servigco de
s g ¢ 422 | 076
qualidade.

6 O meu ginasio oferece equipamento de
Q6 J auip 398 | 1,11
qualidade.

7 As instalacBes do meu ginasio sdo limpas
Q . _g g P 4,27 | 0,84
e confortaveis.
S1 Estou completamente satisfeito com o meu

o 4,17 | 0,89
ginasio.
S2 Estou completamente satisfeito com os
. o 451 | 0,60
instrutores do meu ginasio.

Satisfacdo S3 O servigo prestado pelos instrutores do 4,29
meu ginasio corresponde as minhas| 4,46 | 0,67
expetativas.

S4 O servigo prestado pelo meu ginasio
s . 4,24 | 0,77
corresponde as minhas expetativas.
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S5 Acredito que fiz a escolha certa na escolha
L 4,15 | 0,79
do meu ginasio.
S6 De modo geral, estou satisfeito com os
. o 4,22 | 0,79
servigos do meu ginésio.
F1 Enquanto o meu ginésio estiver aberto, eu
« 3,61 | 0,95
ndo mudo.
o F2 Recomendaria 0 meu ginasio a outras
Fidelizacdo 4,10 | 0,83 3,90
pessoas.
F3 Considero-me fiel ao meu ginasio. 3,76 0,86
F4 Tenho total confianga no meu ginasio. 4,12 | 0,78

Fonte: Elaboracdo propria

5.2.MODELO DE MEDIDA

Para analisar 0 modelo de medida e testar as hipdteses propostas, foi usado o software
SmartPLS4 e utilizada a testagem em partial least squares (PLS). Estes software e método
sdo utilizados pelos investigadores das areas das ciéncias sociais e mostram ser adequados

para testar modelos utilizando amostras pequenas (Ringle, Wende & Becker, 2022).

A analise do modelo de medida permite analisar a fiabilidade e se 0 modelo é adequado nas

medidas do questionario.

Uma vez que optamos por medir diversas dimensdes das atividades de marketing digital e
de envolvimento do cliente, testamos essas dimensfes individualmente. Assim, serdo
analisadas as componentes informacéo, tendéncia, interacdo e entretenimento das atividades
de marketing digital, e as componentes consciéncia, participacdo e conexdo social do

envolvimento do cliente.

Outer Loadings

Os outer loadings séo correlac@es entre o construto e os indicadores, estes determinam a
contribuicdo de cada item para o construto atribuido (Ringle, et al., 2022). Estes valores
devem estar acima de 0,70 para serem considerados aceitaveis.
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Ap0s o apuramento, concluiu-se que o entretenimento ndo cumpria. O programa aconselha

a retirar uma das variaveis (Entl “Os conteudos encontrados nas redes sociais do meu

ginasio parecem interessantes.”) dado que se encontrava com um valor de 0,5, pelo que se

procedeu a sua retirada.

A tabela 27 mostra as variaveis e loadings finais.

Tabela 27: Outer Loadings

Conex&o Social

Consciéncia

Entretenimento

Fidelizagao

Informagéo

Interagéo

Participagao

Qualidade

Satisfagao

Tendéncia

WOM

CS1 Gosto de ir ao meu ginésio acompanhado por amigos/
familiares.

0,79

CS2 Gosto de ir ao gindsio quando estdo outras pessoas
presentes.

091

CS3 E divertido ir ao meu ginasio quando as outras
pessoas & minha volta tém o mesmo objetivo.

0,83

Conl Qualquer assunto relacionado com o meu ginasio
desperta a minha atencéo.

0,90

Con2 Gosto de aprender mais sobre os diversos exercicios
que posso praticar no meu ginasio.

0,82

Con3 Estou sempre atento a qualquer assunto relacionado
€Om 0 meu ginasio.

Ent2 E emocionante usar as redes sociais do meu ginasio.

0,92

Ent3 E divertido recolher informagdes acerca do meu
ginasio através das redes sociais.

0,90

Ent4 E fcil passar o tempo nas redes sociais do meu
ginasio.

0,85

F1 Enquanto o meu ginasio estiver aberto, eu ndo mudo.

0,90

F2 Recomendaria 0 meu ginsio a outras pessoas.

0,86

F3 Considero-me fiel a0 meu ginasio.

0,86

F4 Tenho total confianca no meu ginésio.

0,86

Infl As redes sociais do meu ginasio oferecem
informagdes precisas sobre o0s servigos.

0,87

Inf2 As redes sociais do meu ginasio oferecem
informagdes Uteis.

0,92

Inf3 As informagdes fornecidas pelas redes sociais do meu
ginasio sdo de facil compreensao.

0,85

Inf4 Encontro nas redes sociais informagdes/contetidos
interessantes sobre 0 meu ginésio.

0,85

Intl E possivel trocar opinides e conversar com outras
pessoas através das redes sociais do meu ginasio.

0,92

Int2 E fécil partilhar a minha opinio através das redes
sociais do meu ginasio.

093

Int3 E possivel compartilhar informagdes com outras
pessoas através das redes sociais do meu ginasio.

0,88

Parl Gosto muito de praticar atividades fisicas no meu
ginasio.

0,86

Par2 Os meus dias ndo seriam tdo completos se ndo fosse
a0 meu ginasio.

0,79

Par3 Passo muito do meu tempo no meu ginasio.

0,80

Q1 Os instrutores do meu ginasio sdo qualificados.

0,85

Q2 Os instrutores do meu ginasio estdo sempre dispostos a
ajudar.

0,89

Q3 Os instrutores do meu ginasio s&o responsaveis.

0,89

Q4 Os instrutores do meu ginasio fazem com que me sinta
confortével.

0,88

Q5 O meu ginésio oferece um servico de qualidade.

0,86

Q6 O meu ginsio oferece equipamento de qualidade.

0,70

Q7 As instalagdes do meu ginasio sao limpas e
confortaveis.

0,79

S1 Estou completamente satisfeito com 0 meu gindsio.

0,84

S2 Estou completamente satisfeito com os instrutores do
meu ginasio.

0,84

S3 O servico prestado pelos instrutores do meu ginasio
corresponde as minhas expetativas.

0,85

S4 O servico prestado pelo meu ginasio corresponde as
minhas expetativas.

0,86

S5 Acredito que fiz a escolha certa na escolha do meu
ginasio.

0,83

S6 De modo geral, estou satisfeito com os servigos do meu
ginasio.

0,86

Tenl Os contelidos apresentados nas redes sociais do meu
ginésio estdo atualizados.

0,89

Ten2 As redes sociais do meu ginasio fornecem-me
informagdes nas quais estou interessado(a).

0,91

Ten3 E possivel partilhar informagdes sobre o meu ginasio
com outras pessoas através das redes sociais.

0,76

W1 Partilho informacdes do meu ginasio com amigos e

conhecidos através das redes sociais. oa1
'W?2 Partilho as minhas experiéncias relativamente ao

servico do meu gindsio com os meus amigos e conhecidos 0,91
através das redes sociais.

W3 Gosto de fazer comentérios positivos acerca do meu 083

ginasio através das redes sociais.

Fonte: Elaboracéo propria
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Com base na sua analise podemos concluir que a conexao social, a consciéncia, a fidelizagéo,
a informacdo, a interacdo, a participacdo, a qualidade, a satisfacdo, a tendéncia e 0 WOM

estdo bem medidos, ou seja, estdo todos igual ou superior a 0,70. Em especifico:

e Conexao social — (CS1: 0,79); (CS2: 0,91); (CS3: 0,83);

e Consciéncia — (Conl: 0,90); (Con2: 0,82); (Con3: 0,87);

e Entretenimento — (Ent2: 0,92); (Ent3: 0,90); (Ent4: 0,85);

e Fidelizacdo — (F1: 0,90); (F2: 0,86); (F3: 0,86); (F4: 0,86);

e Informacdo — (Infl: 0,87); (Inf2: 0,92); (Inf3: 0,85); (Inf4: 0,85);

e Interacdo — (Intl: 0,92); (Int2: 0,93); (Int3: 0,88);

e Participacdo — (Parl: 0,86); (Par2: 0,79); (Par3: 0,80);

e Qualidade — (Q1: 0,85); (Q2: 0,89); (Q3: 0,89); (Q4: 0,88); (Q5: 0,86); (Q6: 0,70);
(Q7:0,79);

e Satisfacdo — (S1: 0,84); (S2: 0,84); (S3: 0,85); (S4: 0,86); (S5: 0,83); (S6: 0,86);

e Tendéncia— (Tenl: 0,89); (Ten2: 0,91); (Ten3: 0,76);

e WOM — (W1: 0,91); (W2: 0,91); (W3: 0,83).

Construct reliability and validity

O coeficiente Cronbach’s alpha € uma medida de confiabilidade da consisténcia interna que
pressupde cargas iguais dos indicadores, é representado como uma medida conservadora de
confiabilidade da consisténcia interna (Ringle, et al., 2022). Pode-se interpretar 0s

coeficientes de fiabilidade da seguinte maneira:

Figura 3: Cronbach's alpha

Cronbach's alpha | Internal consistency
az209 Excellent
09>a2038 Good

08>az=07 Acceptable
07>a206 Questionable
06>az205 Poor

05>a Unacceptable

Fonte: (Statistics How To, s.d.)
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Neste estudo, todas as variaveis apresentam um Cronbach’s alpha entre 0,76 e 0,93,

“aceitavel” e “excelente”, respetivamente.

A analise da confiabilidade composta (Composite reability) € a medida de analise de
confiabilidade da consisténcia interna dos indicadores de todas as variaveis (Ringle, et al.,
2022). O valor critico a ter em consideragdo deve ser igual ou superior a 0,7. Neste estudo,
verificamos que todas as dimensdes em analise apresentam valores muito acima do valor
minimo, sempre acima de 0,80. Podemos entdo concluir que os construtos usados no estudo

ndo apresentam problemas no que respeita a confiabilidade composta.

O indicador AVE (Average variance extracted) representa o grau em que o construto explica
a variancia dos seus indicadores (Ringle, et al., 2022). O valor critico a ter em consideragdo
deve ser igual ou superior a 0,5, o que se verifica neste estudo. Todas as variaveis apresentam
AVE acima de 0,67. A interacdo apresenta um valor maior (0,83), seguida do entretenimento
(0,79), do WOM (0,78), da fidelizacdo e da informacao (0,76), da consciéncia (0,75), da
tendéncia (0,73), da satisfacdo e da conexéo social (0,72). Os valores mais baixos, mas ainda
assim acima do valor critico, registam-se na qualidade (0,70) e na participacéo (0,67).

Estas informagdes estdo presentes na tabela 28.

Tabela 28: Construct reliability and validity

Cronbach's Composite Composite Average variance

alpha |reliability (rho_a) |reliability (rho_c)| extracted (AVE)
Conexdao Social 0,80 0,81 0,88 0,72
Consciéncia 0,83 0,84 0,90 0,75
Entretenimento 0,87 0,87 0,92 0,79
Fidelizacdo 0,89 0,90 0,93 0,76
Informacéo 0,90 0,90 0,93 0,76
Interacdo 0,90 0,91 0,94 0,83
Participacao 0,76 0,81 0,86 0,67
Qualidade 0,93 0,94 0,94 0,70
Satisfacéo 0,92 0,92 0,94 0,72
Tendéncia 0,83 0,90 0,89 0,73
WOM 0,86 0,86 0,91 0,78

Fonte: Programa SmartPLS

Discriminant validity

Esta opgdo é utilizada para avaliar se a validade dos construtos é discriminante. Os resultados
deste critério devem ser inferior a 0,90, caso isto se verifique foi estabelecida uma validade

discriminante entre dois construtos (Ringle, et al., 2022).
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Neste campo, todas as variaveis estdo a cumprir com a discriminacdo, o que significa que
sdo independentes uma das outras. Sendo que se pode verificar que temos de reportar duas
situacdes superiores a 0,90: a tendéncia e informacgéo o que neste caso faz sentido dado que
sdo ambas subvariaveis das atividades de marketing digital, o que faz com que haja esta
sobreposicao entre elas; e a qualidade e satisfagdo esta situacdo uma possivel justificacéo é
o facto de ter havido uma ma interpretacdo na leitura das perguntas colocadas, relativamente

a estas duas variaveis, levando a que esta situacao seja superior ao valor suposto.

Tabela 29: Discriminant validity

Conexao Social| Consciéncia| Entretenimento| Fidelizacéo| Informacéo| Interacéo| Participacdo| Qualidade | Satisfacdo| Tendéncia| WOM

Conexdo Social

Consciéncia 0,62

Entretenimento 0,22 0,48

Fidelizacdo 0,49 0,66 0,32

Informacéo 0,27 0,46 0,49 0,36

Interacéo 0,27 0,12 0,50 0,16 0,77

Participagéo 0,39 0,80 0,42 0,62 0,36 0,15

Qualidade 0,38 0,64 0,47 0,60 0,79 0,50 0,36

Satisfacao 0,37 0,64 0,38 0,73 0,70 0,35 0,50 0,92

Tendéncia 0,25 0,34 0,46 0,33 0,93 0,73 0,40 0,62 0,65

WOM 0,55 0,57 0,71 0,28 0,20 0,26 0,37 041 0,28 0,10
Fonte: Programa SmartPLS

Model Fit

SRMR ¢ utilizado como uma medida de qualidade de ajuste para PLS-SEM que pode ser
usada para evitar especificacdes incorretas do modelo (Ringle, et al., 2022). Um valor

inferior a 0,10 € considerado um bom ajuste (Ringle, et al., 2022).

Aplicando a analise PLS-SEM, gerou-se 0 MODEL FIT apresentado na tabela 30, os valores
do SRMR indicam: um modelo saturado de 0,10 e um modelo estimado de 0,10.

Tabela 29: Model Fit

Saturated model| Estimated model
SRMR 0,10 0,10
d ULS 8,59 9,53
dG n/a n/a
Chi-square infinite infinite
NFI n/a n/a

Fonte: Programa SmartPLS
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R-square

Neste tipo de investigacdo é frequente o uso da avaliagdo do grau de ajuste do modelo, R?
indica quanto da variagdo da resposta € explicada pelo modelo, quanto maior for o R? melhor
0 modelo se ajusta aos dados (Akossou & R., 2013). R-square é uma medida estatistica que
comprova o qudo proximos os dados estdo da linha de regressao ajustada, sendo conhecido

como coeficiente de determinagdo (Minitab Blog Editor, 2019).

Aplicando a analise PLS-SEM, gerou-se 0 modelo com o R-square de cada variavel que séo
apresentados na tabela 31, os valores de R? ajustado das variaveis dependentes indicam:
conexdo social (R? = 0,28), consciéncia (R? = 0,49), fidelizacdo (R? = 0,39), participacio (R?
= 0,31), satisfacdo (R? = 0,72), WOM (R? = 0,38).

Tabela 31: R-square

R-square|R-square adjusted
Conexdao Social| 0,39 0,28
Consciéncia 0,56 0,49
Fidelizacéo 0,48 0,39
Participacdo 0,41 0,31
Satisfacdo 0,73 0,72
WOM 0,46 0,38

Fonte: Programa SmartPLS

Path coefficients

Aplicando a analise Bootstrapping, conseguimos analisar as relaces estimadas entre os
construtos, e tirar conclusdes relativamente as hipoteses previamente formuladas. Como
referido anteriormente, uma vez que medimos diversas dimensfes das atividades de
marketing digital e do envolvimento do cliente, iremos analisar essas ligacbes

individualmente.

Tabela 30: Significancia das relacdes

B P value | Resultado

Hila: A inf a influénci iti .

a A m_ ormacdo tem influéncia positiva na 0.38 0,04 Validada
consciéncia.
Hib: A t(_endenma tem influéncia positiva na 0.11 0.29 Nao
consciéncia. validada
Hlc: A interacdo tem influénci itiva n N3

c A |_ eracdo tem influéncia positiva na 0,39 0,01 _ao
consciéncia. validada
H1d: O e:rjtre_temmento tem influéncia positiva 0,03 0,45 Nao
na consciéncia. validada
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Hle_: A |n~forma(;ao tem influéncia positiva na 0,04 0,44 Nao
participag&o. validada
Hlff A te~ndenC|a tem influéncia positiva na 0.30 0.13 Nao
participacao. validada
qu: _A |r~1tera(;ao tem influéncia positiva na 0,25 0.11 Nao
participacéo. validada
H1h: O (?ntre:[enlmento tem influéncia positiva 0,09 0.37 Nao
na participacao. validada
H1i: A mforma(;ao tem influéncia positiva na 0,07 0.41 Nao
conex&o social. validada
H1j: A tenqenua tem influéncia positiva na 0.19 0,23 Nao
conex&o social. validada
H1l: A mte_ragao tem influéncia positiva na 0.17 0.24 Nao
conex&o social. validada
Him: O (intreteplmento tem influéncia positiva 0,39 0,04 Validada
na conexao social.
H2a: A informagdo tem influéncia positiva na Né&o
e . -0,21 0,27 .
fidelizag&o do cliente. validada
H2b: A tendéncia tem influéncia positiva na Néo
e . 0,00 0,49 .
fidelizacdo do cliente. validada
H2c: A interacdo tem influéncia positiva na Néo
e . -0,01 0,48 .
fidelizacdo do cliente. validada
H2d: O entretenimento tem influéncia positiva Né&o

e . 0,11 0,19 .
na fidelizagéo do cliente. validada
H3a: A informacdo tem influéncia positiva no Né&o
WOM. 0.07 0.39 validada
H3b: A tendéncia tem influéncia positiva no Né&o
WOM. 036 008 1 \alidada
H3c: A interacdo tem influéncia positiva no Néo
WOM. 0.07 0.32 validada
H3d: O entretenimento tem influéncia positiva 0,65 0,00 Validada
no WOM.
Hd4a: O WOM tem influéncia positiva na 0,40 0,01 Validada
consciéncia.
H4b_: _O ~\/VOI\/I tem influéncia positiva na 0.19 0.18 Nao
participacéo. validada
H4c: ~O WQM tem influéncia positiva na 0,60 0,00 Validada
conexdo social.
H5a: A fl_dellzagao tem influéncia positiva na 0,36 0,01 Validada
consciéncia.
H5b_: A flfiellzagao tem influéncia positiva na 0.42 0,00 Validada
participag&o.
H5c: A fidelizagdo tem influénci iti .

c g i e'|zagao em influéncia positiva na 0.31 0,02 Validada
conex&o social.
H6: A fidelizagdo do cliente do ginasio tem 0.14 0.15 Néo
influéncia positiva no WOM. ' ’ validada
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H7: A qualidade de servico do ginasio tem
influéncia positiva na satisfacéo.

H8: A qualidade de servico do ginésio tem Néo

e A . e 0,00 0,50 .
influéncia positiva na fidelizacdo. validada
H9: A satisfacdo com o servico do ginasio tem
influéncia positiva na fidelizacdo.

0,85 0,00 Validada

0,77 0,00 Validada

Fonte: Elaboracao propria

A hipotese 1 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing digital no
envolvimento do cliente. A pluridimensionalidade da varidvel “atividades de marketing
digital” e da variavel “envolvimento do cliente” implicou a divisdo da H1 em doze sub-
hipdteses. As sub-hipoteses 1a, 1b, 1c, 1d, 1e, 1f, 1g, 1h, 1i, 1j, 11 e 1m que correspondem a
informacdo, tendéncia, interacdo e entretenimento (variavel das atividades de marketing
digital); e a consciéncia, participacdo e conexao social (variavel do envolvimento do cliente).
Os resultados do modelo conceptual comprovam a validacdo da sub-hipoteses 1a (B = 0,38;
p-value = 0,04). Em relacdo a hipotese 1c, embora seja significativa, contraria 0 que
propunhamos, que seria uma influéncia positiva (B = -0,39; p-value = 0,01) Embora a
informacdo e a interacdo mostrem influéncia na consciéncia, 0 mesmo ndo se comprova com

as restantes sub-hipdteses pelo que a hipotese 1 € na sua maioria ndo validada.

A hipotese 2 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing digital na
fidelizacdo. A pluridimensionalidade da variavel “atividades de marketing digital” implicou
a divisdo da H2 em quatro sub-hipoteses. As sub-hipoteses 2a, 2b, 2c e 2d que correspondem
a informacdo, tendéncia, interacdo e entretenimento. As dimensdes das atividades do
marketing digital ndo relevaram significancia estatistica, o que se conclui que nenhuma das
dimensdes analisadas tiveram efeito positivo com significancia estatistica relativamente a
fidelizacdo do cliente. Os resultados deste estudo ndo confirmam esta hipdtese, pelo que este

resultado ndo esta de acordo com o proposto por Ajina (2019).

A hipotese 3 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing digital no WOM. A
pluridimensionalidade da variavel “atividades de marketing digital” implicou a divisdo da
H3 em quatro sub-hipdteses. As sub-hipoteses 3a, 3b, 3c e 3d que correspondem a

informacdo, tendéncia, interacdo e entretenimento. Os resultados do modelo conceptual
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comprovam a validacao da sub-hipotese 3d (B = 0,65; p-value = 0,00), mas ndo confirmam
as restantes hipoteses 3a, 3b e 3c. Embora o entretenimento mostre influenciar o WOM, o
mesmo ndo se comprova com as restantes sub-hipéteses pelo que a hip6tese 3 é na sua

maioria ndo validada.

A hipotese 4 prevé uma influéncia positiva do WOM no envolvimento do cliente. A
pluridimensionalidade da variavel “envolvimento do cliente” implicou a divisao da H4 em
trés sub-hipoteses. As sub-hipoteses 4a, 4b e 4c que correspondem a consciéncia,
participacao e conexao social. Os resultados do modelo conceptual comprovam a validacao
das sub-hipoteses 4a (B = 0,40; p-value = 0,01) e 4c (B = 0,60; p-value = 0,00), mas ndo
confirmam a hipotese 4b. Embora o WOM mostre influéncia na consciéncia e na conexao
social, 0 mesmo ndo se comprova com a participacdo, pelo que a hipétese 4 é parcialmente

validada.

A hipotese 5 prevé uma influéncia positiva da fidelizacdo no envolvimento do cliente. A
pluridimensionalidade da variavel “envolvimento do cliente” implicou a divisdo da H5 em
trés sub-hipoteses. As sub-hipoteses 5a, 5b e 5c que correspondem a consciéncia,
participagdo e conexao social. Os resultados do modelo conceptual comprovam a validagao
das sub-hipdteses 5a (B = 0,36; p-value = 0,01), 5b (B = 0,42; p-value = 0,00) e 5¢ (B = 0,31;
p-value = 0,02). Com estes resultados comprova-se a hipotese 5. Esse resultado esta de
acordo com o proposto pela literatura, mais concretamente que a fidelizacdo e o

envolvimento do cliente possuem uma relacao direta (Ajina, 2019).

A hipotese 6 prevé uma influéncia positiva da fidelizagdo no WOM. Com base nos resultados
(B = 0,14; p-value = 0,15) néo foi confirmada por n&o ser estatisticamente significativa. Este

resultado ndo confirma o que foi verificado por Harrisno-Wlaker (2001).

A hipétese 7 prevé uma influéncia positiva da satisfagdo na qualidade. Os resultados do
modelo conceptual comprovam a validagdo da hipétese (B = 0,85; p-value = 0,00). Esse
resultado esta de acordo com o proposto pela literatura, mais concretamente que a satisfacdo
e qualidade possuem uma relacéo direta (Setiawan & Sayuti, 2017).

61

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

A hipétese 8 prevé uma influéncia positiva da qualidade na fidelizacdo. Com base nos
resultados (B = 0,00; p-value = 0,50) ndo foi confirmada por ndo ser estatisticamente

significativa. Este resultado n&o confirma o que foi verificado por Ferrand, et al. (2010).

A hipdtese 9 prevé uma influéncia positiva da satisfacdo na fidelizacdo. Os resultados do
modelo conceptual comprovam a validagdo da hipétese (B = 0,77; p-value = 0,00). Esse
resultado est4 de acordo com o proposto pela literatura, mais concretamente que a satisfacéo

e fidelizacdo possuem uma relacdo direta (Ferrand, et al., 2010).

Embora tenha sido possivel validar algumas das hip6teses propostas, reconhecemos que
existem diversas hipdteses para as quais nao foi possivel essa validacdo. Uma possivel
explicacdo podera estar relacionada com a amostra em questdo, pelo facto de os dados
obtidos nédo terem suficientes. Com a subdiviséo das dimensdes das atividades de marketing
digital e do envolvimento do consumidor, o nimero de ligagdes a testar multiplicou e podera
estar na origem da situacdo encontrada. Uma outra explicacdo estd relacionada com as
proprias escalas que utilizamos. Embora tenhamos procurado adaptar as escalas ao contexto
especifico, a verdade € que as mesmas foram desenvolvidas para outros contextos e, do que

temos oportunidade de analisar ndo teriam sido testadas anteriormente neste.
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6. CONCLUSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as principais conclusfes e limita¢cBes encontradas neste
estudo, tendo em consideracdo o enquadramento teorico realizado e 0s objetivos propostos,

e sdo, também, apresentadas sugestdes de trabalhos futuros.

6.1. PRINCIPAIS CONCLUSOES

Com o desenvolvimento das TIC surgiram novos meios de comunicagao, principalmente o
marketing digital que trouxe as marcas novas oportunidades, mas, também, novos desafios.
Hoje em dia, é imprescindivel as marcas estarem registadas no digital, de forma a dar

resposta as expetativas dos clientes.

Uma das maiores aprendizagens a retirar é que, atualmente e independemente da area de
negocio, o marketing digital, que veio para ficar, é planeado e executado por e para pessoas,
e 0s consumidores reagem bem quando sentem que sdo tratados como alguém especial e ndo

apenas como mais uma pessoa.

A necessidade da evolugéo digital no fitness ndo se prende apenas na disponibilizacdo de
aulas e treino online, mas também no fornecimento de contetdo que va de acordo com a
expetativa do publico-alvo, e que lhe transmita a confianca e necessidade de querer manter
um estilo de vida ativo e saudavel, ou que queira dar primeiro passo rumo a esse tipo de

estilo de vida.

A pandemia COVID-19 trouxe momentos negativos para o setor do desporto, no entanto €
claro que certos ginasios conseguiram ultrapassar essa fase menos boa. Muitas empresas
tiveram de se adaptar a pandemia, e o setor desportivo ndo é excecao, muitas empresas viram

isto como uma grande aposta a nivel de comunicacgéo através das redes sociais.

Por forma a colocar em pratica a presente investigacdo, tendo sempre por base os objetivos
propostos, procedeu-se a criagdo do modelo conceptual adaptado do estudo de (Ajina, 2019);
(Mainolfi, et al., 2021); (Harrison-Walker, 2001); (Ferrand, et al., 2010); (Setiawan &
Sayuti, 2017), que permitiu uma correlacdo entre os construtos em estudo, do qual surgiu a
criacdo de algumas hipdteses. A partir destas e, considerando o modelo de investigacdo

quantitativo, criou-se o questionario. A partir do mesmo pretendeu-se, com o trabalho
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desenvolvido, inquirir um publico-alvo especifico de forma a obter respostas concretas,

fiaveis e sélidas.

Através desta investigacao foi possivel concluir que, a maioria da literatura existente aponta
para uma influéncia positiva nas atividades de marketing digital no envolvimento do cliente,

na fidelizacdo e no WOM, sendo que nesta investigacdo nao se verificou essa relagao.

O WOM com base no estudo feito, também, tem pouco impacto no envolvimento do cliente,
este facto pode se dever ao facto de estarmos a estudar um publico-alvo muito especifico,
fazendo com que a hipotese seja na sua maioria ndo validada. Por outro, a fidelizacdo ja tem
um grande impacto no envolvimento do cliente, conforme se pode comprovar todas as sub-
hipdteses propostas foram consideradas como validas, comprovando a sua relacdo

significativa entre ambas.

No que concerne em relagdo a fidelizacdo relacionado com o WOM isso j& ndo se comprova,

ao contrario do que acontece com o envolvimento do cliente.

O estudo demonstrou, também, que a qualidade do servigo do ginasio e a fidelizacdo ndo
tem relacdo positiva entre si, mas que por outro lado, a satisfacdo do servico com a

fidelizacdo ja tem impacto positivo, assim como a qualidade de servi¢co com a satisfacéo.

Os resultados do estudo permitem estender a literatura do marketing digital, lealdade e
comportamento do consumidor a uma nova area, e entender as especificidades dessa area.
Mas, em particular, trazem insights valiosos para os gestores da area do fitness,
nomeadamente dos gindsios. Mostram que o uso e interacdo com os clientes nas redes sociais
permitem alguma aproximacdo e envolvimento dos mesmos. A criacdo de conteudos
apelativos, que proporcionem informacéo e entretenimento podem contribuir para essa maior
ligacdo com o cliente. Se é verdade que um servico de qualidade, distintivo do da
concorréncia € importante, também o é que — ainda mais considerando que 0s concorrentes
do ginésio podem ser ndo s6 outros ginasios, como tambeém aplicacdes ou conteddos online

subscritos — a conexdo com o cliente € cada vez mais uma questdo em que devem apostar.
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6.2. LIMITACOES DE ESTUDO E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Como acontece com outras investigacOes deste tipo de natureza, foram identificadas algumas
limitacbes. Estas limitagbes constituem oportunidades para trabalhos de investigacdo

futuros.

A primeira limitacdo a ser apontada relaciona-se com o facto de ter sido uma amostra
pequena o que condiciona o estudo, pois ndo permite generalizar os resultados deste estudo.
Em investigacOes futuras poderdo replicar o estudo utilizando em amostra maior ou até
mesmo estender a mais concelhos da zona centro de Portugal. Seria, também, interessante
como uma sugestao de investigacao futura alargar o estudo a outro tipo de servicos do setor

desportivo, tal como, por exemplo, natacéo, atletismo, karaté, entre outros.

A segunda limitacdo consiste na falta de estudos semelhantes no setor dos ginasios, por
forma a possibilitar a comparagédo dos resultados obtidos por este estudo. Uma vez que néo
se conseguiu validar grande parte das escalas propostas para esta investigacao, uma possivel
justificacdo pode ser o facto destas escalas nunca terem sido testadas neste contexto, entao
como sugestdo de investigacdo futura sugere-se a verificacdo da possibilidade de eventual

adaptacéo das escalas a contexto de servigos, em especial em foco no setor do desporto.

65

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Afonso, A., Fernandes, A., Gomes, C., Soares , D., & Fonseca , A. (1995). Estudo
exploratdrio sobre os motivos que levam as pessoas a praticar. Em A FCDEF-UP e

a Psicologia do Desporto: Estudos sobre a motivagdo. FCDEF-UP.

Afthinos, Y., Theodorakis, N., & Nassis, P. (2005). Customers’ expectations of service in
Greek fitness centers: Gender, age, type of sport center, and motivations differences.
Managing Service Quality, 15 (3), pp. 245-258.

Ai, X., Yang, J., Lin, Z., & Wan, X. (20 de october de 2021). Mental Health and the Role
of Physical Activity During the COVID-19 Pandemic. Frontiers in Psychology,
volume 12. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.759987, pp. 1-8 .

Ajina, A. S. (30 de marco de 2019). THE PERCEIVED VALUE OF SOCIAL MEDIA
MARKETING: AN EMPIRICAL STUDY OF ONLINE WORD OF MOUTH IN
SAUDI ARABIAN CONTEXT. ENTREPRENEURSHIP AND SUSTAINABILITY
ISSUES. 10.9770/jesi.2019.6.3(32), pp. 1517-1527 .

Akossou, A., & R., P. (janeiro de 2013). Impact of data structure on the estimators R-square
and adjusted R-square in linear regression. International Journal of Mathematics and
Computation, vol. 20, issue no. 3.
https://www.researchgate.net/publication/289526309 Impact_of data_structure_o
n_the_estimators_R-square_and_adjusted_R-square_in_linear_regression, pp. 84-
93.

Al-Dmour, H., & Hayat, H. (2019). The Role of Customer Satisfaction on Enhancing the
Relationship between Customer Relationship Management and Customer Loyalty:
An Empirical Study on Private Kuwaiti Fitness Gyms. Journal of International
Business and Management, 2(3). https://doi.org/10.5171/2019.815930, pp. 1-15.

Alexandris, K., Zahariadis, P., Tsorbatzoudis, C., & Grouios, G. (18 de abril de 2008). An
Empirical Investigation of the Relationships among Service Quality, Customer
Satisfaction and Psychological Commitment in a Health Club Context. European
Sport Management Quarter, 4. https://doi.org/10.1080/16184740408737466, pp.
36-52.

66

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Ali, S. (24 de julho de 2018). The Important of Physical Activities in our Life. International
Physical Medicine & Rehabilitation Journal, 3(4). 10.15406/ipmrj.2018.03.00121,
pp. 308-310.

Angelidou, S., Lisboa, A. C., & Saridakis, C. (2 de may de 2022). Industrial Marketing
Managemente 104. Expanding into new product lines in response to COVID-19: The
interplay between firm age and performance aspirations.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2022.04.018, pp. 167-181.

Annesi, J. (2005). Relations of self-motivation, perceived physical condition, and exercise-
induced changes in revitalization and exhaustion with attendance in women initiating
a moderate cardiovascular exercise regimen. Women & Health, 42.
10.1300/j013v42n03_05, pp. 77-93.

Baker, D., & Cromptom, J. (2000). Quality, satisfaction and behavioral intentions. Annals
of Tourism Research, vol. 27, n° 3. https://doi.org/10.1016/S0160-7383(99)00108-5,
pp. 785-804.

Bakhtieva, E. (30 de september de 2017). B2B digital marketing strategy: a framework for
assessing digital touchpoints and increasing customer loyalty based on Austrian
companies from heating, ventilation and air conditioning industry. Oeconomia
Copernicana, 8(3). 10.24136/0C.V8I3.29, pp. 463-478.

Beatty, S., Dalela, V., Morgan, R., & Vivek, S. (2014). Measuring Customer Engagement
Measuring Customer Engagement. Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.
22, Issue 4, 401-420.

Bernal-Garcia, A., Fernandez-Gavira, J., Garcia-Fernandez, J., & in Velez-Colon, L. (margo
de 2015). Analysis of existing literature on management and marketing of the fitness
centre industry. South African Journal for Research in Sport, Physical Education
and Recreation, 36(3).
https://www.researchgate.net/publication/274012849 Analysis_of_existing_literatu
re_on_management_and_marketing_of the fitness_centre_industry#full TextFileC

ontent, pp. 75-91.

Bodet, G. (1 de may de 2008). Customer satisfaction and loyalty in service: Two concepts,
four constructs, several relationships. Journal of Retailing and Consumer Services,
volume 15,(3). https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2007.11.004, pp. 156-162.

67

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Bodet, G., Meurgey, B., & Lacassagne, M. (janeiro de 2009). Brand Social representations:
Strategic perspectives for a fitness club. International Journal of Sport Management
and Marketing, 5(4). 10.1504/13SMM.2009.023366, pp. 369-383.

Brand, R., Timme , S., & Nosrat, S. (24 de september de 2020). When Pandemic Hits:
Exercise Frequency and Subjective Well-Being During COVID-19 Pandemic.
Frontiers in Psychology, volume 11. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.570567, pp.
1-10.

Caldeira, S. (2006). Retencédo de Clientes. In A. Correia, A. Sacavém, C. Colaco (Eds.),

Manual de Fitness & Marketing. Visdo e Contextos.

Casey, S. (17 de janeiro de 2017). Insights - Nielsen. Obtido de 2016 Nielsen Social Media
Report:  https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2017/2016-nielsen-social-

media-report/

Caspersen, C., Powell, K., & Christenson, G. (1985). Physical Activity, Exercise, and
Physical Fitness: Definitions and Distinctions for Health-Related Research. Public
Health Reporte, 100, No. 2(2).
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articlessPMC1424733/, 125-131 .

Caudwell, K., & Keatley, D. (september de 2016). The Effect of Men's Body Attitudes and
Motivation for Gym Attendance. Journal of Strength and Conditioning Research
30(9). 10.1519/JSC.0000000000001344, pp. 2550-2556.

Chan, T., Cheung, C., Lee, Z., & Zheng, X. (2014). Antecedents and consequences of
customer engagement in online brand communities. Macmillan Publishers Ltd,
Journal of Marketing Analytics Vol. 2, 2.
https://link.springer.com/article/10.1057/jma.2014.9, 81-97 .

Charness, G., & Gneezy, U. (22 de august de 2008). Incentives to Exercise. Behavioral &
Experimental Economics. 10.2139/ssrn.905026, pp. 1-30.

Chiu, W., Oh, G.-E., & Cho, H. (29 de september de 2021). WILEY online library. Impact
of COVID-19 on consumers' impulse buying behavior of fitness products: A
moderated mediation model. https://doi.org/10.1002/cb.1998, pp. 245-258.

68

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Chu, P., Lee, G., & Chao, Y. (2012). Service Quality, Customer Satisfaction, Customer
Trust, and Loyalty in an E-Banking Context. Social Behavior and Personality, 40(8).
https://doi.org/10.2224/sbp.2012.40.8.1271, pp. 1271-1284.

Cizreliogullar;, M., Altun , O., & Barut, P. (28 de february de 2021). The Relationship
Between Service Quality and Customer Satisfaction:Sport and Health Centers in
North Cyprus. Journal of  Yasar University, volume 16.
https://doi.org/10.19168/jyasar.821482, pp. 40-50.

Condliffe, S., Isgin, E., & Fitzgerald, B. (october de 2017). Get thee to the gym! A field
experiment on improving exercise habits. Journal of Behavioral and Experimental
Economics, volume 70. https://doi.org/10.1016/j.socec.2017.07.007, pp. 23-32.

Corney, K., Dreyer, C., Earwood, T., Flowers, B., Golden, D., Guthmiller, D., & Wolff, D.
(19 de junho de 2017). 15 Ways To Increase Engagement Without Being Too Self-
Promotional. Forbes gency Council : 15 Ways To Increase Engagement Without
Being Too Self-Promotional.
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/06/19/15-ways-to-
increase-engagement-without-being-too-self-promotional/.

Coyle, P. (1 de abril de 2010). Teams active in social media build strategic advantage. Street
in Smith’s Sports Business Journal, 12(37).
https://www.sportsbusinessjournal.com/Journal/lssues/2010/01/04/Opinion/Teams-

Active-In-Social-Media-Build-A-Strategic-Advantage.aspx, p. 18 .

Cronin, J., Brady , M., & Hult, G. (2000). "Assessing the effects of quality, value, and
customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments".
Journal of Retailing, 76. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00028-2, pp. 193-
218.

Daugherty, T., & Hoffman, E. (2014). eWOM and the importance of capturing consumer
attention within social media. Journal of Marketing Communications, 20 (1-2).
https://doi.org/10.1080/13527266.2013.797764, 82-102.

De Vries, L., Gensler, S., & in Leeflang, P. (may de 2012). Popularity of brand posts on
brand fan pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal
of interactive marketing, 26(2). https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003, pp.
83-91.

69

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

DellaVigna, S., & Malmendier, U. (2006). Paying not to go to the gym. American economic
Review, 96(3). https://eml.berkeley.edu/~ulrike/Papers/gym.pdf, pp. 694-719 .

Dhasan, D., & Aryupong, M. (29 de june de 2019). EFFECTS OF PRODUCT QUALITY,
SERVICE QUALITY AND PRICE FAIRNESS ON CUSTOMER ENGAGEMENT
AND CUSTOMER LOYALTY. ABAC Journal, volume 39, n°2.
https://www.semanticscholar.org/paper/Effects-of-Product-Quality%2C-Service-
Quality-and-on-Dhasan-
Aryupong/abb1d18109ce18deea2da37f8257a29438b81d92, pp. 82-102 .

Dhurup, J. (janeiro de 2012). Establishing and maintaining customer relationships in
commercial health and fitness centers in South Africa. International Journal of
Trade, Economics and Finance, vol.3 n°1. 10.7763/1JTEF.2012.V3.165.

Dixon, S. (14 de fevereiro de 2023). Most popular social networks worldwide as of January
2023, ranked by number of monthly active users. Obtido de Statista:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/

Eisingerich, A., Auh, S., & Merlo, O. (30 de may de 2013). Acta Non Verba? The Role of
Customer Participation and Word of Mouth in the Relationship Between Service
Firms’ Customer Satisfaction and Sales Performance. Journal of Service Research,
volume 17, issue 1. https://doi.org/10.1177/1094670513490836, pp. 40-53.

Famiyeh, S., Disraeli, A.-D., & Kwarteng, A. (2017). Service quality, Customer Satisfaction,
and Loyalty in the Banking Sector: The Moderating Role of Organizational Culture.
International Journal of Quality & Reliability Management, 34(1). 10.1108/IJQRM-
01-2017-0008, pp. 1-5.

Faustino, P. (2018). Instagram Marketing - Como vender mais utilizando o instagram e os
insta stories. Obtido de Paulo Faustino:
https://www.paulofaustino.com/arquivos/Ebook-Instagram-
Marketing.pdf?vgo_ee=ZBRpjtpERzVV20Euxvp5sZ1Tin3Q9rWUb%2FCEnSUdZ
ZwW1TGrD406954SNs%2BLveGM%3D%3AGtwgslyRhSBkb7tjM2kXb%2FxZaZ
kanVsw

Faustino, P. (2019). Marketing Digital na Pratica. Marcador.

70

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Fay, B., & Thomson, S. (2012). WOM is more offline than on-line. Word-Of-Mouth
Marketing — Offline Conversation. . Admap Magazine, 24-26.

Ferrand, A., Robinson, L., & Valerie-Florance, P. (2010). The intention-to repurchase
paradox: A case of the Health and Fitness industry. Journal of Sport Management,
24.10.1123/jsm.24.1.83, pp. 83-105.

Filo, K., Lock, D., & Karg, A. (may de 2015). Sport and social media research: A review.
Sport management review, 18(2). https://doi.org/10.1016/j.smr.2014.11.001, pp.
166-181.

Funchinho, E. C. (2022). As estratégias de marketing digital adotadas pelas empresas em
contexto pandémico: Analise de casos dos ginasios em S&o Miguel. Universidade

dos Acores.

Garcia, J., Lizcano, D., Ramos, C., & Matos, N. (8 de june de 2019). Digital Marketing
Actions That Achieve a Better Attraction and Loyalty of Users: An Analytical Study.
Journal Future Internet, volume 11, issue 6. https://doi.org/10.3390/fi11060130, pp.
1-16.

Gil, A. (2008). Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Atlas Editora.

Goode, A., Hall, K., Batch, B., Huffman , K., Hastings, S., Allen, K., . .. Gierisch, J. (2017).
The Impact of Interventions that Integrate Accelerometers on Physical Activity and
Weight Loss: A Systematic Review. Annals of Behavioral Medicine, 51(1).
10.1007/s12160-016-9829-1, 79-93.

Gouveia, M. (2022). Marketing Digital: O Guia Completo. Ideiais de Ler, Divisdo Editorial
Literaria.

Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship

management approach (2° edi¢édo). John Wily & Sons, Ltd.

Gummerus, J., Liljander, V., Philstrom, M., & Weman, E. (2012). Customer engagement in
a Facebook brand community. Management Research Review, Vol. 35 Issue 9.
https://doi.org/10.1108/01409171211256578, 857-877.

Hallowell, R. (1996). The Relationships of Customer Satisfaction, Customer Loyalty, and
Profitability: An Empirical Study. International Journal of Service Industry
Management, 7(4). https://doi.org/10.1108/09564239610129931, pp. 27-42.

71

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Harper, C., Satchell, L., Fido, D., & Latzman, R. (27 de april de 2020). Functional Fear
Predicts Public Health Compliance in the COVID-19 Pandemic. Internacional
Journal of Mental Health and Addiction. 10.1007/s11469-020-00281-5, pp. 1875-
1888.

Harrison-Walker, J. (2001). The Measurement of Word-of-Mouth Communication and an
Investigation of Service Quality and Customer Commitment as Potential
Antecedents. Journal of Service Research, 4(1). 10.1177/109467050141006, pp. 60-
75.

Heinonen, K., & Strandvik, T. (2002). Consumer Responsiveness to Marketing

Communication in Digital Channels. Frontiers of E-Business Research, pp. 137-152.

Hellin, P., Moreno, J., & Rodriguez, P. (2004). Motivos de practica fisico-desportiva en la

region de murcia. Cuardernos de Psicologia del Deporte, 4, pp. 101-115.

Heroux, L. (2017). Comparative marketing strategies of fitness clubs in the United States
and Canada. Economics World, 5(6). 10.17265/2328-7144/2017.06.003, pp. 529-
538.

Hoffman, J., & Jones, K. (marco de 2002). Reducing attrition from exercise: Practical tips
from research. ACSM'S Health e Fitness Journal, 6. https://journals.lww.com/acsm-
healthfitness/Abstract/2002/06020/Reducing_Attrition_from_Exercise__Practical_
Tips.5.aspx, pp. 7-10 .

Ibarzébal, F., & Garcia, J. (marco de 2003). Motivacion para el entrenamiento con pesas en
gimnasios: un estudio piloto. Rev.int.med.cienc.act.fis.deporte.

http://cdeporte.rediris.es/revista/revista9/artmotivacion.html, pp. 49-60.

Isabela. (s.d.). Atividade fisica: o que é e quais os beneficios? Obtido de eCycle:

https://www.ecycle.com.br/atividade-fisica/

Ismail, A. (2017). The influence of perceived social media marketing activities on brand
loyalty: The mediation effect of brand and value consciousness. Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics, 29(1). 10.1108/APJML-10-2015-0154, pp. 129-144.

Javadein, S., Khanlari, A., & Estiri, M. (2008). Customer loyalty in the sport services
industry: the role of service quality, customer satisfaction, commitment and trust.

International Journal of Human Sciences, 5 (2).

72

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

https://www.researchgate.net/publication/26522397 Customer_loyalty in_the spo
rt_services_industry_the role_of service_quality _customer_satisfaction_commitm

ent_and_trust, pp. 1-19.

Johnson, U., lvarsson, A., Parker, J., Andersen, M., & Svetoft, I. (2019). Connection in the
Fresh Air: A Study on the Benefits of Participation in an Electronic Tracking Outdoor
Gym Exercise Programme. Journal of Sports Science and Medicine, 8(1).
10.26773/mjssm.190309, 61-67.

Johnston, C., & Davis, W. (march de 2019). Motivating exercise through social media: Is a
picture always worth a thousand words? Psychology of Sport and Exercise, volume
41. https://doi.org/10.1016/j.psychsport.2018.12.012, pp. 119-126.

Junior, S., & Costa, F. (2014). Mensuracdo e Escalas de Verificacdo: uma Analise
Comparativa das Escalas de Likert e Phrase Completion. Revista Brasilveira de
Pesquisas de Marketing, 53(9), pp. 1689-1699.

Kahn, E., Ramsey, L., Brownson, R., Heath , G., Howze, E., Powell, K., . . . Rajab, M.
(2002). The Effectiveness of Interventions to Increase Physical Activity. American
Journal of Preventive Medicine, 22(02). 10.1016/s0749-3797(02)00434-8, 73-107.

Kamel, D., & Kamel, J. (1996). Nutricdo e Atividade fisica. Em D. Kamel, & J. G. Kamel,
Nutricéo e Atividade fisica (pp. 57-71). Editora Sprint.

Kemp, S. (26 de janeiro de 2023). DIGITAL 2023: GLOBAL OVERVIEW REPORT. Obtido
de Datareportal: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-
report

Kim, A., & Ko, E. (2010). Impacts of luxury fashion brand’s social media marketing on
customer relationship and purchase intention. Journal of Global Fashion Marketing,
1(3). 10.1080/20932685.2010.10593068, pp. 164-171.

Kim, A., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity?
An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65(10).
10.1016/j..busres.2011.10.014, pp. 1480-1486.

Kolbeck, C. (january de 2018). The Four Social Media Apps That Rule Digital Fitness
Marketing and How Best to Use Them. ACSM's Health & Fitness Journal 22(1).
10.1249/FIT.0000000000000357, pp. 42-43.

73

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Kotler, P., & Armstrong, G. (2016). Principles of Marketing, 16° edicdo. Pearson.

Kotler, P. (1998). Administracdo de marketing : analise, planejamento, implementacéo e

controle (5° edicéo). Atlas.

Kotler, P. (2000). Marketing para o seculo XXI. Em P. Kotler, Marketing para o seculo XXI
(pp. 247-263). Editorial Presenca.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Administracdo de Marketing, 14° edi¢éo. Prentice Hall.

Kuo, N.-T., Chang, K.-C., Cheng, Y.-S., & Lai, C.-H. (24 de julho de 2012). How Service
Quality Affects Customer Loyalty in the Travel Agency: The Effects of Customer
Satisfaction, Service Recovery, and Perceived Value. Asia Pacific Journal of
Tourism Research, volume 18, 7. https://doi.org/10.1080/10941665.2012.708352,
pp. 803-822.

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. (2004). Mercator XXI:

teoria e pratica de marketing. (102 ed.). Publica¢cdes Dom Quixote.

Lino, S. (2012). Influéncia das Redes Sociais no Marketing e na Relacdo com o0s
Consumidores das Empresas de Cosmética B2C: O Caso Portugués. Dissertacdo de

Mestrado, Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Lisboa.

Liu, L., Zhang, J., Lu, Y., Fang, C., Li, S., & Lin, J. (2015). Low-Volume High-Intensity
Interval Training in a Gym Setting Improves Cardio-Metabolic and Psychological
Health. Journal Pone, 10(11). 10.1371/journal.pone.0139056, 1-17.

Madeira, A., & Abreu, M. (2007). Comunicar em Ciéncia: como redigir e apresentra

trabalhos cientificos . Escolar Editora.

Mainolfi, G., Presti, L., Marino, V., & Filieri, R. (13 de december de 2021). “YOU POST, I
TRAVEL.” Bloggers' credibility, digital engagement, and travelers' behavioral
intention: The mediating role of hedonic and utilitarian motivations. Psychology &
Marketing, 39. 10.1002/mar.21638, pp. 1022 - 1034.

Malhotra, N. (2004). Marketing research : an applied orientation, 4° Edigdo. Pearson
Education International: Prentice Hall.

74

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Marques. (6 de setembro de 2020). Portugal Activo N6. Obtido de issuu:
https://issuu.com/addmorel0/docs/portugalactivo__6_issuu?fr=sMWMwZjI2Njk2
%20MQ

Marques, A. (2014). Marketing Relacional - Como transformar a fidelizagdo de clientes
numa vantagem competitiva. Edi¢Ges Silabo.

Marques, V. (2017). Marketing Digital 360. Conjuntura Actual Editora.
Marques, V. (2019). Marketing Digital de A a Z. Digital 360.

Masa'deh, R., Hayat, H., & Al-Dmour, H. (30 de dezembro de 2019). The Impact of
Customer Relationship Management on Customer Loyalty via the Mediating Role of
Customer Satisfaction: An Empirical Study on Private Kuwaiti Fitness Gyms.
Journal of International Business and Management, 2(3). 10.5171/2019.815930, pp.
1-15.

Masid, J., & Cairg, J. (2007). Gestion Deportiva, Ocio Y Turismo. Del gimnasio al ocio-
salud Centros de Fitness, Fitness Center, Fitness & Wellness, Spa, Balnearios,
Centros de Talasoterapia, Curhotel.
https://raco.cat/index.php/ApuntsEFD/article/view/300460, pp. 59-68 .

Matias, S. (2012). Os fatores que influenciam os utilizadores do Facebook a aderir as
paginas de marcas em Portugal. Instituto Universitario de Lisboa: Dissertacdo de
Mestrado, ISCTE Business School,.

McNeill, L., Wyrwich, K., Brownson, R., Clark , E., & Kreuter, M. (fevereiro de 2006).
Individual, social environmental, and physical environmental influences on physical
activity among black and white adults: a structural equation analysis. Annals of
Behavioral Medicine, 31(1). 10.1207/s15324796abm3101_7, pp. 36-44.

Mertens, G., Gerritsen, L., Duijndam, S., Salemink, E., & Engelhard, I. (August de 2020).
Fear of the coronavirus (COVID-19): Predictors in an online study conducted in
March ~ 2020.  Journal  Anxiety  Disord, volume 74, 102258.
10.1016/j.janxdis.2020.102258.

Mesquita, A., & Correia, A. (2013). Mestrados & Doutoramentos - Estratégias para a
elaboracéo de trabalhos cientificos: o desafio da exceléncia. Vida Economica.

75

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Minitab Blog Editor. (27 de mar¢o de 2019). Anélise de regressdo: Como interpretar o R-
quadrado e avaliar a qualidade de ajuste? Obtido de Minitab Blog Editor:
https://blog.minitab.com/pt/analise-de-regressao-como-interpretar-o-r-quadrado-e-

avaliar-a-qualidade-de-ajuste

Miranda , J. (1991). ¢Salud, forma fisica, estética, bienestar? ;Qué lleva al usuario al
gimnasio? Apunts: educaci6é fisica, 26. https://revista-apunts.com/salud-forma-

fisica-estetica-bienestar-que-lleva-al-usuario-al-gimnasio/, pp. 61-70.

Mohtasham, S., Sarollahi, S., & Hamirazavi, D. (12 de june de 2017). The effect of service
quality and innovation on word of mouth marketing success. Eurasian Business
Review, 7. https://link.springer.com/article/10.1007/s40821-017-0080-x, pp. 229-
245 .

Moura, L. (1997). Qualidade simplesmente total: Uma abordagem simples e prética da

gestdo da qualidade. Qualitymark.

Moutdo , J. (2005). Motivacéo para a préatica de exercicio fisico: estudo dos motivos para a
pratica de atividades de fitness em ginasios. Universidade de Tras-os-Montes e Alto

Douro.

Mullen, S., & Whaley, D. (2010). Age, gender, and fitness club membership: Factors related
to initial involvement and sustained participation. International Journal of Sport and
Exercise Psychology, 8(1). https://doi.org/10.1080/1612197X.2010.9671931, pp.
24-35.

Novais , M., & Fonseca, A. (1994). O que leva as pessoas a actividade fisica em "Health
Clubs". Encontro internacional de psicologia aplicada ao desporto e a atividade
fisica, pp. 373-380.

Novo, A. F. (2020). O conceito de experiéncia turistica no desenvolvimento turistico de

Cascais. Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

Oliveira , & Ferreira, P. (2014). Métodos de Investigacdo: Da Interrogacdo a Descoberta

Cientifica. Vida Econémica.

Ordem  dos  psicologos. (s.d.). Obtido de Ordem dos psicologos:
https://www.ordemdospsicologos.pt/ficheiros/documentos/factsheet_actividades_de

_lazer_1.pdf

76

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Pakpour, A., & Griffiths, M. (9 de decembre de 2020). The fear of COVID-19 and its role
in  preventive behaviors. Journal of Concurrent Disorders, 2(1).
https://irep.ntu.ac.uk/id/eprint/39561/, pp. 58-63 .

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1988). SERVQUAL.: A multiple-item scale for
measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64 (1).
https://www.researchgate.net/publication/200827786_SERVQUAL_A_ Multiple-

item_Scale_for_Measuring_Consumer_Perceptions_of Service_Quality, pp. 12-40.

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1994). Alternative Scales for Measuring Service
Quality: A Comparative Assessment Bases on Psychometric and Diagnostic Criteria.
Journal of Retailing, 70(3). https://doi.org/10.1016/0022-4359(94)90033-7, pp. 201-
230.

Parihar, P., Dawra, J., & Sahay, V. (25 de january de 2019). The Role of Customer
Engagement in The Involvement-Loyalty Link. Marketing Intelligence and
Planning, 37(1). https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0318, pp. 66-79.

Park, J., & Dittmore, S. (4 de outubro de 2014). The Relationship Among Social Media
Consumption, Team lIdentification, and Behavioral Intentions. ournal of Physical
Education and Sport, 14.
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2504608, pp. 331-336 .

Pereira, A. (2002). Razdes Para a Pratica de Ginasticas de Academia como Actividade de
Lazer. Revista Portuguesa de Ciéncias Do Desporto, 2.
https://rpcd.fade.up.pt/_arquivo/artigos_soltos/vol.2_nr.1/05.pdf, 57-63 .

Pereira, J. (2014). A Influéncia do Marketing de Redes Sociais no Relacionamento. Instituto
Politécnico do Porto: Dissertacdo de Mestrado, Instituto Superior de Contabilidade e

Administracdo do Porto.

Pieron, M. (2004). Estilo de vida, préatica de atividades fisicas e esportivas, qualidade de
vida. Fitness & Performance Journal, V.3, n.l.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2953114, 10-17 .

Plangger, K., Grewal, D., Ruyter, K., & Tucker , C. (24 de October de 2022). The future of
digital technologies in marketing: A conceptual framework and an overview. Journal
of the Academy of Marketing Science.
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-022-00906-2, pp. 1125-1134 .

77

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Plummer, T. (2003). The Business of Fitness: Understanding the Financial Side of Owning

a Fitness Business. Monterey: Healthy Learning.

Plummer, T. (2007). Anyone can sell: Creating Revenue Trough Sales in the Fitness

Business. Healthy Learning.

Plummer, T. (2011). Living your Dream Opening a Financial Sucessful Fitness Business.

Monterey: Healthy Learning.

Quivy, R., & Campenhoudt, L. (1998). Manual de investiga¢do em ciéncias sociais. Gradiva

Publicacgdes Lda. .

Rahmati-Admadabad, S., & Hosseini, F. (27 de april de 2020). Exercise against SARS-CoV-
2 (COVID-19): Does workout intensity matter? (A mini review of some indirect
evidence  related to  obesity).  Obesity  Medicine, volume  19.
10.1016/j.0bmed.2020.100245.

Raiola, G., & Domenico, F. (2021). Physical and sports activity during the COVID-19
pandemic. Journal of Physical Education and Sport (JPES), Vol 21, Art 49.
10.7752/jpes.2021.51049, 477-482.

Ranasinghe, C., Ozemek, C., & Arena , R. (23 de julho de 2020). Exercise and well-being
during COVID 19 - time to boost your immunity. Expert Review of Anti-infective
Therapy, volume 18. 10.1080/14787210.2020.1794818, pp. 1195-1200.

Ridgway, J., & Clayton, R. (janeiro de 2016). Instagram Unfiltered: Exploring Associations
of Body Image Satisfaction, Instagram #Selfie Posting, and Negative Romantic
Relationship Outcomes. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 19(1).
10.1089/cyber.2015.0433, pp. 2-7.

Ringle, C., Wende, S., & Becker, J.-M. (2022). Fit Measures in SmartPLS. Obtido de
SMARTPLS: https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-

techniques/model-fit/

Rodrigues, P., & Dévila, M. (2006). Gestao da Qualidade em Servigos de Health & Fitness.
In A. Correia, A. Sacavém, C. Colaco (Eds.), Manual de Fitness & Marketing. Visao

e Contextos.

Rust, R., Zahorik, A., & Keiningham , T. (1995). Return on quality (ROQ): marking service
quality  financially ~ accountable. ~ Journal ~ of  Marketing,  59(2).

78

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

https://www.academia.edu/84874712/Return_on_Quality ROQ_Making_Service
Quality_Financially_Accountable, pp. 58-70.

Sajid, S. (janeiro de 2015). Social Media and Its Role in Marketing. Business and Economics
Journal.
https://www.researchgate.net/publication/298337380_Social_Media_and_Its_Role

_in_Marketing.

Schimmenti, A., Billieux, J., & Starcevic, V. (7 de april de 2020). The Four Horsemen of
Fear: An Integrated Model of Understanding Fear Experiences During the Covid-19
Pandemic. Journal of Treatment Evaluation. 10.36131/CN20200202, pp. 41-45.

Schweidel, D., Bart, Y., Inman, J., Stephen, A., Libai, B., Andrews , M., . .. Thomaz , F.
(19 de February de 2022). How consumer digital signals are reshaping the customer
journey. Journal of  the Academy of Marketing Science.
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-022-00839-w, pp. 1257-1276 .

Sena, P. R. (2008). INFLUENCIA DE LOS FACTORES SOCIALES, AMBIENTALES Y
PERSONALES EN LA PERCEPCION DE LOS GIMNASIOS. Univeridade de Vigo.

Setiawan, H., & Sayuti, A. (may de 2017). Effects of Service Quality, Customer Trust and
Corporate Image on Customer Satisfaction and Loyalty: An Assessment of Travel
Agencies Customer in South Sumatra Indonesia. Journal of Business and
Management, volume 19, issue 5. 10.9790/487X-1905033140, pp. 31-40.

Sharpe, P., Burroughs, E., Granner, M., Wilcox, S., Hutto , B., Bryant, C., . . . Pekuri, L.
(Junho de 2010). Impact of a community-based prevention marketing intervention to
promote physical activity among middle-aged women. Health education & behavior,
37(3). 10.1177/1090198109341929, pp. 403-423.

Smith, C., & Lazarus, R. (1990). Emotion and Adaptation. Em C. A. Smith, & R. S. Lazarus,
Emotion and Adaptation (pp. 609-637). Guilford.

Sousa , M., & Baptista, C. (2011). Como Fazer Investigacdo, Dissertacdo, Teses e

Relatorios.

Stadnyk, S., & Sereda, N. (december de 2016). The marketing analysis of competitiveness
of fitness-clubs in Kharkiv. Slobozhanskyi herald of science and sport, (6 (56)).
10.15391/snsv.2016-6.021, pp. 120-124.

79

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Stahl, T., Rutten, A., Nutbeaam, D., Bauman, K., Abel, G., Luschen, G., . . . Zee, J. (janeiro
de 2001). The importance of the social environment for physically active lifestyle -
results from an international study. Social Science e Medicine, 52. 10.1016/s0277-
9536(00)00116-7, pp. 1-10 .

Statistics How To. (s.d.). Cronbach’s Alpha: Definition, Interpretation, SPSS. Obtido de
Statistics How To: https://www.statisticshowto.com/probability-and-

statistics/statistics-definitions/cronbachs-alpha-spss/

Stefura, G., & Cuza, A. (2010). Customer complaining behaviour — its effects on companies’
evolution. Studies and Scientific Researches. Economic edition, 15.
10.29358/sceco.v0i15.162, pp. 487-492.

Sun, T., & Wu, G. (2014). Trait Predictors of Online Impulsive Buying Tendency: A
Hierarchical Approach. Journal of Marketing Theory and Practice.
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679190307, 337-346.

Sun, X., Foscht, T., & Eisingrich, A. (september de 2021). Does educating customers create
positive word of mouth? Journal of Retailing and consumer services, volume 62.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102638, pp. 1-9.

Taborda, M. J. (2010). A utilizacdo de Internet em Portugal 2010. LINI - Lisbon Internet

and Networks International Research Programme.

Taylor, S., & Baker, T. (1994). An assessment of the relationship between service quality
and customer satisfaction in the formation of consumer’s purchase intentions.
Journal of Retailing, 70(2). https://doi.org/10.1016/0022-4359(94)90013-2, pp. 163-
178.

Tharrett, S., & Peterson, J. (2012). Fitness Management: A Comprehensive Resource for
Developing, Leading, Managing, and Operating a Successful Health, Fitness Club.
Healthy Learning.

Tomé, G., Matos, M., Camacho, I., Simdes, M., & Diniz, J. (2010). Life Styles in social
isolated adolescentes. Obtido de Repositorio das Universidades Lusiada:
http://repositorio.ulusiada.pt/handle/11067/102

80

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Torres, C. (2009). A Biblia do Marketing Digital: Tudo o que vocé queria saber sobre
Marketing e Publicidade na Internet e ndo tinha a quem perguntar. Novatec Editora
Ltda.

Tsuji, Y., Bennett, G., & Zhang, J. (2007). Consumer Satisfaction with an Action Sports
Event. Sport Marketing Quarterly, 16(4).
https://www.researchgate.net/publication/266602146_Consumer_satisfaction_with

_an_action_sports_event, pp. 199-208.

Tuten, T., & Solomon, M. (2017). Social Media Marketing (Matthew Waters, Ed.). (3rd ed.).
SAGE Publications.

van Doorn, J., Lemon, K., Mittal, V., Nass, S., Pick , D., Pirner, P., & Verhoef, P. (2010).
Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions.
Journal of Service Research, 13 (3). https://doi.org/10.1177/10946705103755, 253-
266.

Vojko, V. (2021). RELATIONSHIPS BETWEEN MODERN FORMS OF MARKETING,
BRANDING AND SALES IN THE FITNESS INDUSTRY. Kinesiologia Slovenica
- Scientific Journal an Sport, Volume 27, n°3. https://doi.org/10.52165/kinsi.27.3.83-
94, pp. 83-94.

Wicks , A., & Roethlein, C. (2009). A Satisfaction-Based Definition of Quality. Journal of
Business & Economic Studies, volume 15, n°1.
https://www.proquest.com/openview/d677¢1dd6660cdcd7c2cde7b4ac8dch2/1?pg-
origsite=gscholar&cbl=30316, 82-97; 110-111 .

Yadav, M., & Rahman, Z. (2017). Measuring consumer perception of social media
marketing activities in e-commerce industry: Scale development & validation.
Telemat. Informat. 34(7). 10.1016/j.tele.2017.06.001, pp. 1294-1307.

Zeithaml, V., Berry, L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service
quality. Journal of Marketing, 60(2). 10.2307/1251929, pp. 31-46.

Zhang, M., Jansen, B., & Chowdhury, A. (2 de august de 2011). Business engagement on
Twitter: a path analysis. Electron Markets (2011) 21. 10.1007/s12525-011-0065-z,
pp. 161-175.

81

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

Zhu , W. (2018). What a journey! what a contribution!—aninterview with Dr. Kenneth H.
Cooper, the ‘Father of acrobics'. Research quarterly for exercise and sport, 89(2).
10.1080/02701367.2018.1452488, pp. 135-142.

82

POLITECNICO
ot LEIRIA



Mestrado em Comunicagéo e Media

8. ANEXOS

ANEXO | - QUESTIONARIO

O presente questionario € realizado no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em
Comunicacdo e Media, lecionado pela Escola Superior Educacdo e Ciéncias Sociais
(Instituto Politécnico de Leiria), e tem como finalidade investigar o impacto do marketing
digital como contributo na fidelizacao dos clientes nos ginasios no concelho de Pombal. As
respostas ao questionario deverao ter por base o ginasio que frequenta neste momento ou o

altimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal.

O questionario devera ter uma duracdo de 5 minutos, ndo existem respostas certas nem
erradas. Assim, pede-se que responda de forma honesta e espontanea a todas as questoes. A
participagdo neste questionario tem um carater voluntario, pelo que podera interrompé-lo a

qualquer momento, caso assim o entenda.

Mais se informa que todos os dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais. Os resultados
dainvestigacdo poderao ser consultados sem restri¢des apos a conclusdo da mesma, bastando

para tal contactar a investigadora através do e-mail: 1210089@my.ipleiria.pt . Qualquer

questdo sobre o questionario ou a investigacdo podera ser colocada através do mesmo e-

mail.

Obrigada pela sua colaboragao!

Concordo com a minha participagdo neste questionario e com a analise dos dados recolhidos:

*

Sim

Seccdo | — Ginasios e redes sociais

1. Frequenta/ j& frequentou algum ginasio no concelho de Pombal?
Sim.

Nao.
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Qual o ginasio que frequenta neste momento ou o ultimo que frequentou no concelho

de Pombal?

2. Quantas vezes por semana frequenta o ginasio? *
1x p/semana
2Xx p/semana
3x p/semana
4x p/semana
Mais de 4x p/semana
Outra:

3. Qual a sua motivacéo para frequentar o ginasio? *
Para me divertir
Condicéo fisica/ satde
Aparéncia
Interagdo com outras pessoas
Para me desafiar
Outra:

4. Por norma, em que altura do dia frequenta o ginasio? *
Manha
Hora do almocgo
Tarde
Final da tarde
Noite
Outra:

5. Frequenta o ginasio com quem? *
Sozinho/a
Amigos
Familiares
Outra:
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6. Qual o tipo de atividade que procura no ginasio? *
Aulas de grupo
Treinos personalizados
Treinos online
Treinos livres
Treinos individuais
Outra:

7. Ha quanto tempo frequenta o seu ginasio? *
Inferior a 6 meses
De 6 meses a 1 ano
De 1 a2 anos
De 2 a 3 anos
De 3 a4 anos
Superior a 4 anos
Outra:

8. Alguma vez trocou de ginasio? *
Sim

Néao

Caso tenha respondido que sim a questdo anterior, qual o motivo que o levou a trocar

de ginésio?

9. E utilizador(a) de alguma rede social?
Sim

Nao

10. Que redes sociais mais utiliza?
Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
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Twitter
WhatsApp
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
Outra:

11. Em que redes sociais despende mais do seu tempo?
Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
Twitter
WhatsApp
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
Outra:

12. Com que frequéncia utiliza as redes sociais?
Diariamente
3 a4 vezes por semana
1 vez por semana
Menos de uma vez por semana
Outra:

13. Quanto tempo, em média, passa diariamente nas redes sociais?
Menos de 30 minutos
30 minutos a 1 hora
1 a2 horas
3 a4 horas
Mais do que 4 horas
Outra:
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Como teve conhecimento da existéncia do ginasio que frequenta neste momento ou
que ja frequentou?

Nas redes sociais

Publicidade

Por um amigo/a, colega

Outra:

Segue as redes socias do seu ginasio?
Sim

Nao

Com que frequéncia procura as redes sociais do seu ginasio?
Frequentemente (mais do que uma vez por més)

As vezes (uma vez a cada 1-3 meses)

Ocasionalmente (uma vez a cada 3-6 meses)

Raramente (uma vez a cada +6 meses)

Nunca

Outra:

Durante o periodo da pandemia COVID-19)procurou obter mais informacdes,
através das redes sociais, relativamente ao seu ginasio? O que procurava em

especifico?

Durante o confinamento utilizou os servigos do seu ginasio através de plataformas
online? Que tipo de plataformas e qual o motivo que o levou a procurar este tipo de

plataformas? *

De que forma interage mais com o seu ginasio nas redes sociais?
Comentarios

Gostos

Compartilha

Mensagem privada
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N&o interage
Outra:

Seccéo Il — Atividades de marketing digital

Avalie as seguintes frases relativas as atividades de marketing digital praticadas pelo ginasio

que frequenta ou o dltimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando

a seguinte escala:

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

As redes sociais do meu ginasio oferecem informagdes precisas sobre 0s servigos.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

As redes sociais do meu ginasio oferecem informacoes Uteis.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

As informagbes fornecidas pelas redes sociais do meu gindsio sdo de féacil
compreenséo.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Encontro nas redes sociais informagBes/ contetdos interessantes sobre o meu
ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os conteudos apresentados nas redes sociais do meu ginasio estdo atualizados.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

As redes sociais do meu ginasio fornecem-me informacGes nas quais estou

interessado(a).
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10.

11.

12.

13.

14.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E possivel partilhar informagces sobre o meu ginasio com outras pessoas através das
redes sociais.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E possivel trocar opinides e conversar com outras pessoas através das redes sociais
do meu ginésio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E facil partilhar a minha opini&o através das redes sociais do meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E possivel compartilhar informaces com outras pessoas através das redes sociais do
meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os conteudos encontrados nas redes sociais do meu ginasio parecem interessantes.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E emocionante usar as redes sociais do meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E divertido recolher informagdes acerca do meu ginasio através das redes sociais.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E facil passar o tempo nas redes sociais do meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Seccéo 111 — Word-of-Mouth

Avalie as seguintes frases relativas ao Word-of-Mouth em relacdo ao ginasio que frequenta

ou o ultimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando a seguinte

escala:
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16.

17.

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

. Partilho informagBes do meu ginasio com amigos e conhecidos através das redes

sociais.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Partilho as minhas experiéncias relativamente ao servigo do meu ginasio com 0s
meus amigos e conhecidos através das redes sociais.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Gosto de fazer comentarios positivos acerca do meu ginasio através das redes sociais.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Seccdo 1V — Envolvimento do cliente

Avalie as seguintes frases relativas ao envolvimento do cliente com base no ginasio que

frequenta ou o ultimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando a

seguinte escala:

19.

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

. Qualquer assunto relacionado com o meu ginasio desperta a minha atengao.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Gosto de aprender mais sobre os diversos exercicios que posso praticar no meu
ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Estou sempre atento a qualquer assunto relacionado com o meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Gosto muito de praticar atividades fisicas no meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os meus dias ndo seriam tdo completos se ndo fosse ao meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Passo muito do meu tempo no meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Gosto de ir ao meu ginasio acompanhado por amigos/ familiares.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Gosto de ir ao ginasio quando estdo outras pessoas presentes.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

E divertido ir a0 meu ginasio quando as outras pessoas & minha volta tém o mesmo
objetivo.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Seccdo V — Qualidade

Avalie as seguintes frases relativas as caracteristicas da qualidade praticadas pelo ginésio

que frequenta ou o ultimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando

a seguinte escala:

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Os instrutores do meu ginasio sdo qualificados.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os instrutores do meu ginasio estdo sempre dispostos a ajudar.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os instrutores do meu ginasio sdo responsaveis.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Os instrutores do meu ginasio fazem com que me sinta confortavel.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

O meu ginésio oferece um servico de qualidade.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

O meu ginasio oferece equipamento de qualidade.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

As instalacGes do meu ginasio sdo limpas e confortaveis.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Seccéo VI — Satisfacdo

Avalie as seguintes frases relativas as caracteristicas da satisfacdo com base no ginasio que

frequenta ou o ultimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando a

seguinte escala:

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

. Estou completamente satisfeito com o0 meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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35.

36.

37.

38.

39.

Estou completamente satisfeito com os instrutores do meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

O servico prestado pelos instrutores do meu gindsio corresponde as minhas
expetativas.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

O servico prestado pelo meu ginasio corresponde as minhas expetativas.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Acredito que fiz a escolha certa na escolha do meu ginasio.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

De modo geral, estou satisfeito com 0s servi¢os do meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Seccdo VI - Fidelizagédo

Avalie as seguintes frases relativas as caracteristicas da fidelizacdo com base no ginasio que

frequenta ou o ultimo que frequentou e que faca parte do concelho de Pombal, utilizando a

seguinte escala:

41.

Discordo totalmente
Discordo em parte

N&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

. Enquanto o meu ginasio estiver aberto, eu ndo mudo.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Recomendaria 0 meu ginasio a outras pessoas.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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42. Considero-me fiel ao meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

43. Tenho total confianca no meu ginasio.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Secc¢do VII - Dados sociodemogréafico

1. Género: *
Masculino
Feminino
Prefiro ndo dizer
Outra:

2. ldade: *
16-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55-64 anos
Mais de 65 anos

3. Estado civil: *
Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

Outra:

4. HabilitacGes literarias: *
Ensino bésico (até ao 9° ano)
Ensino secundario (até ao 12° ano)
Licenciatura
Pés-graduacéo
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Mestrado
Doutoramento
Outra:

5. Situagdo profissional: *
Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado(a)

Reformado(a)
Outra:

6. Profissao:

7. Remuneragdo mensal:
Menos de 750€
Entre 751€ a 1 050€
Entre 1 051€ a 1 350€
Entre 1 351€ a 1 650€
Mais de 1 650€
Outra:
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