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Antecedentes da Retenção de Clientes no Fitness em Portugal. Um olhar 
sobre os últimos 5 Anos. 

Resumo 

A retenção de clientes é fundamental no setor de fitness devido ao seu impacto na rentabilidade 

das organizações. Por esse motivo, vários estudos se concentraram na compreensão e na 

explicação dos seus antecedentes. Assim, o objetivo deste estudo é compreender os 

antecedentes de retenção de membros de fitness em Portugal e sua evolução nos últimos cinco 
anos. 

A metodologia baseou-se na revisão da literatura, com base em artigos sobre retenção de fitness 

em Portugal, publicados de 2012 a 2017, e revistos por pares. A pesquisa foi realizada nas bases 

de dados B-On e repositórios de universidades e incluiu a análise de títulos e palavras-chave 

das publicações, considerando os termos relacionados com a retenção de fitness. No âmbito 

dessa pesquisa, foram encontrados dez artigos, dos quais três foram eliminados, por 

antecederem 2012. Assim, foram considerados sete artigos na triagem, duas teses de 
Doutoramento e treze publicações de congressos nacionais e internacionais. 

Um dos antecedentes focados na literatura para a retenção de clientes em fitness em Portugal é 

a perceção dos atributos de qualidade de serviço (instalações, equipamentos, recursos humanos 

e acessibilidade, por exemplo). A influência da satisfação na retenção também foi continuamente 

relatada como uma variável direta e indireta. As expectativas e o bem-estar na vida estão 

relacionados com os níveis de consumo de fitness, enquanto o bem-estar no clube de ginástica 

tende a contribuir com intenções comportamentais positivas em relação ao clube. Gonçalves, 

Meireles e Carvalho (2014) incluíram a frequência de uso como determinante na retenção. 
Assim, recomenda-se às organizações de fitness que, para reter os clientes, correspondam e, 

se possível, excedam as expectativas dos seus clientes a nível de qualidade do serviço, recursos 

humanos, instalações e equipamentos e que se preocupem, continuamente, com os sócios, 

dedicando uma especial atenção aos que frequentam menos. 
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Introdução 

Os números do mercado do fitness a nível mundial falam por si. Em 2013, foram 

identificados pela International Health, Racquet & Sport Club Association 

(IHRSA) 153 mil e 160 GHC para 131 milhões 741 mil 120 sócios. Em Portugal, 

onde se realizaram estes estudos, em 2013 estavam registados 1400 Ginásio e 

Health Clubs (GHC) para 600 mil sócios, valores que se mantêm desde 2010. 

Atualmente, verifica-se um aumento gradual de sócios, que iniciou em 2012 

devido ao crescimento dos ginásios e estratégias low cost que impulsionaram o 

mercado. No entanto, o que se esperava que fosse positivo para o mercado, 

trouxe também dificuldades com a expansão do mercado do fitness em 

quantidade e em qualidade, nos últimos anos. Aumentou a concorrência entre 

GHC e, consequentemente, estes têm que se adaptar às mudanças e, ao 

mesmo tempo, manter os seus sócios o mais tempo possível – retenção . 

A retenção envolve o processo de manter os sócios, o mais tempo possível, após 

inscrição. A partir do momento em que um sócio decide inscrever-se num GHC, 

deve iniciar-se o seu processo de retenção. Para Talley (2008), a retenção é o 

resultado final do serviço apropriado ao sócio, logo melhorar a retenção significa 

melhorar o serviço e realçar a experiência do sócio.  

Para perceber a relevância da retenção é essencial perceber o valor de um sócio. 

De acordo com McCarthy (2007), pode afirmar-se que o valor financeiro de um 

sócio pode ser substancial: custa cinco vezes mais atrair um novo sócio do que 

reter um sócio inscrito (Grantham et al., 1998). Vilares e Coelho (2005) parecem 

corroborar esta ideia, quando referem que o custo para fidelizar um sócio é 

largamente inferior ao necessário para a conquista de um novo.  

Por norma, a gestão dos clubes mede a retenção comparando o número de 

sócios no final do ano com o número de sócios do início do ano, mas esta medida 

é imprecisa e não significa que os sócios sejam os mesmos. Para Talley (2008), 

a verdadeira retenção é uma mudança de comportamento dos sócios que se 

tornam fiéis, por acharem que o clube lhes dá algo de valioso. No entanto, não 

há unanimidade na literatura sobre o que o sócio considera mais valioso. 

São frequentes os estudos que tentam perceber o comportamento do 

consumidor perante a sua organização de fitness no momento de tomar a 
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decisão de permanência (e.g. Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis, & Grouios, 

2004; Bodet, 2006; Green, 2005; Robinson, 2006). Esta decisão depende de 

uma ou mais variáveis, que podem ser estudadas isoladamente ou de modo 

interrelacionado.  

Bodet (2006), no seu estudo sobre a influência da qualidade dos serviços na 

retenção, relaciona a retenção com a perceção sobre os atributos do serviço, 

isto é, com o modo como o consumidor pensa e sente os atributos desse serviço 

(Kim, Chun & Petrick, 2005). Também para Reinartz, Thomas e Kumar (2005), a 

perceção depende do modo como o sócio se relaciona com um ou vários 

atributos que entende como significativos para a sua permanência no clube. Se 

o sócio não reconhece os pontos-chave, a opção poderá não ser efetiva (Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wonga, 2002). No entanto, a investigação tem sido 

limitada em relação aos atributos que são percecionados como mais relevantes 

para a satisfação e, sobretudo, devido à ausência de estudos, para a 

permanência no fitness.  

A influência da satisfação na retenção tem sido continuamente explorada 

(Alexandris et al., 2004; Murray & Howat, 2002). Porém, importa salientar que 

nem todos os atributos têm o mesmo peso, não podendo, consequentemente, 

repercutir-se da mesma forma na satisfação (Bodet, 2006; Brenda & Stotlar, 

1996; Ferrand, Robinson & Valette, 2010). Como tal, é crucial perceber quais os 

mais significativos (Bodet, 2006).  

Alguns estudos (Alexandris et al., 2004; Robinson, 2006; Power, 2008) explicam 

a retenção de sócios no fitness através das expectativas, corroborando Groonros 

(1984), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) e Robledo (2001), para os 

serviços em geral. Para os autores, os consumidores utilizam as suas 

expectativas sobre o serviço para determinar se este tem um nível aceitável de 

qualidade e satisfação, tornando-se assim imprescindível compreender as 

expectativas em relação à organização. 

Diener et al. (1997) equacionam o bem-estar com sentimentos, incluindo a 

satisfação com a vida e os afetos positivos e negativos. Barros e Gonçalves 

(2009) referem a felicidade como influente na satisfação e no consumo no 

fitness. Em relação à atividade física, Kural (2010) refere o bem-estar psicológico 

e físico associado ao seu consumo, argumentando que os valores associados à 
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prática parecem ter mudado a par do bem-estar. Ainda assim, o bem-estar 

relacionado com o consumo no fitness está pouco documentado. Mais 

relacionado com o comportamento da prática, a frequência de uso  é referida 

pelos gestores como influente (Talley, 2008) e já incluída em estudos empíricos 

da área (e.g. Ferrand, 2011). 

Assim, pretende-se examinar quais os antecedentes que influenciam o 

comportamento de continuar em GHC no contexto português e a sua evolução 

nos últimos 5 anos. 

 

Metodologia 

Estratégia de pesquisa e seleção dos estudos 

Uma pesquisa de artigos revistos por pares sobre retenção de clientes no fitness 

em Portugal, publicados entre setembro de 2012 e maio de 2017, foi realizada 

nas bases de dados B-on e repositórios de Instituições Portuguesas de Ensino 

Superior. A decisão de restringir a seleção aos estudos publicados neste período 

baseia-se no facto de evidenciar uma realidade recente no fitness em Portugal, 

visto ser uma indústria em constante mutação. Para além disso, foram utilizados 

termos específicos relacionados com a retenção no fitness , com vista à sua 

integração em estudos futuros. Note-se, no entanto, que alguns dos estudos 

publicados dos últimos 5 anos refletem necessariamente resultados recolhidos 

anteriormente. 

As pesquisas foram realizadas na B-on e repositórios de Instituições 

Portuguesas de Ensino Superior e incluíram a análise dos títulos dos artigos e 

publicações, considerando os termos relacionados com fitness, Ginásios e 

Health Clubs, comportamento do consumidor, retenção, fidelização e lealdade 

de clientes, qualidade do serviço, satisfação, intenção de compra e 

recomendação. Outras fontes para identificar estudos incluíram as referências 

citadas nestes periódicos, levando à identificação de estudos em outras revistas 

científicas de marketing (Revista Portuguesa de Marketing) . Nesta fase, todos 

os artigos relevantes foram recuperados e lidos para identificar os estudos que 

atendem aos critérios de elegibilidade. No âmbito dessa pesquisa, foram 

encontrados dez artigos, dos quais se eliminaram três, por serem anteriores a 
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2012. Assim, da triagem foram considerados sete artigos, duas teses de 

Doutoramento e treze publicações em congressos nacionais e internacionais. 

 

Resultados e discussão 

O presente estudo de revisão centrou-se em estudos sobre comportamentos de 

retenção em organizações de fitness, a fim de perceber os antecedentes da 

retenção em consumidores de fitness. É importante notar que o foco é a 

abordagem de um contexto particular do fitness em Portugal. A importância dos 

antecedentes da retenção no fitness é essencial para se perceber a relação entre 

os consumidores e as organizações de fitness, em determinado contexto, para 

que, desta forma, os gestores possam adequar melhor os serviços aos seus 

membros. 

Dos estudos analisados sobre a influência da qualidade do serviço na retenção, 

no contexto Português, confirma-se que nem todos os atributos da qualidade do 

serviço têm influência na retenção, assim como é referido na literatura 

internacional (e.g. Alexandris et al., 2001). Num estudo aplicado à maior rede de 

fitness em Portugal, foi usado um modelo para testar a relação entre os atributos 

da qualidade do serviço (prestígio, inovação dos equipamentos, envolvimento 

agradável, capacidade de resolver problemas, boa reputação, instalações 

adequados, balneários adequados, design coerente dos espaços e serviços 

inovadores) e a intenção de recomendar (Gonçalves et al., 2014). Esse modelo 

revelou um efeito significativo da qualidade do serviço na retenção. Este efeito 

significativo é consistente com estudos anteriores no contexto de fitness (Chang 

& Chelladurai, 2003; Ferrand et al., 2010). A boa reputação e o prestígio do GHC 

(Ginásio e Health Club) também são aspetos importantes dos atributos de 

qualidade do serviço que destacam o papel do status da marca (Shank, 2002). 

Além disso, estudos sugerem que a recomendação por celebridades leva a 

opiniões favoráveis sobre a marca recomendada (Spry, Pappu & Cornwell, 

2011). Assim, os resultados do estudo sugerem que, também no contexto 

Português, o GHC que se envolve com pessoas da sociedade com uma boa 

imagem, o prestígio destes ginásios pode ser reforçado entre os membros 

atuais, levando-os a recomendar o serviço. 
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No estudo de Gonçalves e Diniz (2015), foi testado um modelo para a retenção 

onde foram detetados dois atributos da qualidade do serviço com influência 

direta na retenção: inovação e equipamentos; e recursos humanos. No entanto, 

a retenção é maioritariamente influenciada pelas instalações e equipamentos 

(atributos tangíveis da organização e envolvente). A este respeito, Alexandris et 

al. (2001) e Nadiri et al. (2008) apresentam os fatores tangíveis dos serviços 

como tendo impacto direto na intenção de recompra e Pedragosa e Correia 

(2009) mencionam que as instalações têm um efeito indireto na fidelização. Para 

além das instalações e equipamentos, os recursos humanos também têm 

influência na retenção. Estes resultados são ainda sugeridos em estudos 

internacionais sobre a intenção de recompra (e.g. Ferrand et al., 2010).  

Para além disso, estes atributos da qualidade do serviço, juntamente com a 

inovação dos serviços, têm um efeito indireto na retenção, quando se inclui a 

variável mediadora da satisfação. No entanto, nem todos os atributos do serviço 

possuem o mesmo peso na percepção dos sócios e, portanto, nem todos têm a 

mesma influência na satisfação (Bodet, 2006; Brenda & Stotlar, 1996; Ferrand et 

al., 2010). Além disso, parece não existir consenso na literatura sobre quais os 

atributos do serviço que levam à satisfação.  

Nos resultados de Gonçalves e Diniz (2015), foram identificados atributos que 

influenciam a satisfação do consumidor: inovação e serviços, instalações e 

equipamentos e recursos humanos. Estes atributos têm ainda uma influência 

indireta na retenção, através da satisfação como variável mediadora na 

retenção, tal como se constata nos estudos de Alexandris et al. (2004), Costa et 

al. (2005), Howat et al. (1996) e Lentell (2000). Igualmente, McDougall e 

Levesque (2000) propuseram um caminho causal, em que a qualidade do 

serviço interfere nos sentimentos de satisfação que, por sua vez, influenciam os 

comportamentos e as intenções de compra dos consumidores. O conceito 

inovação e serviços é, nesse estudo (Gonçalves & Diniz, 2015), o que mais 

influencia a satisfação e é constituído pelo conjunto de atributos ligados aos 

serviços principais e secundários. Tal é também referido nos estudos de 

Alexandris et al. (2004), Chang e Chelladurai (2003), Costa et al. (2005) e 

Ferrand et al. (2010) como influente na satisfação. Contrariando o esperado e os 

resultados de vários estudos a nível internacional (e.g. Chang & Chelladurai, 
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2003; Ferrand et al., 2010), saliente-se que a inovação e serviços não influencia 

diretamente a retenção de sócios, tendo assim um modesto contributo na 

explicação do modelo para a retenção de clientes de fitness, em Portugal. Uma 

possível explicação para estes resultados é que, embora um atributo ou 

constructo contribua para a satisfação do sócio, isso não significa que esse seja 

determinante para a sua permanência no GHC. 

Corroborando com Alexandris et al., (2004), Barros e Gonçalves (2009), Chang 

e Chelladurai (2003), Shank (2002) e Zeithaml & Britner (2003), que referem a 

envolvente física nas organizações de fitness (as instalações, o equipamento e 

a boa atmosfera) com forte impacto na satisfação, também em Portugal o estudo 

de Gonçalves e Diniz (2015) refere o atributo instalações e equipamentos como 

influente na satisfação. O referido estudo constatou também que os recursos 

humanos têm influência positiva na satisfação, tal como, por exemplo, os 

estudos de Alexandris et al. (2004) e Ferrand et al. (2010). Chang e Chelladurai 

(2003) designam por interação interpessoal o atributo fundamental para o serviço 

de fitness. Na mesma linha, Kotler e Armstrong (1999) e Kotler et al. (2002) 

referem os recursos humanos como um atributo importante para os serviços em 

geral e Brady e Cronin (2001) designam como fundamental a interação de 

qualidade entre os consumidores e os funcionários.  

No entanto, outros atributos e dimensões são identificados na literatura, o que 

sugere que os atributos que têm impacto na satisfação e na retenção são 

influenciados por contextos diferentes  e por segmentos de consumidores 

específicos, sendo muito difícil identificar tendências ao longo das investigações, 

tal como nos sugerem Ferrand et al. (2010), no seu estudo. No entanto, sugere-

se que os gestores de fitness percebam quais os atributos relevantes para o seu 

GHC, quais devem melhorar, eliminar ou mesmo adicionar para a satisfação e 

consequente retenção dos seus membros. 

Ao analisarmos a variável expectativas nos diferentes estudos elaborados em 

Portugal, podemos concluir que expectativas dos membros são importantes para 

que se dê a retenção. Os estudos de Gonçalves, Correia e Diniz (2014) e 

Cordeiro, Carvalho, e Gonçalves, (2016)  suportam uma relação direta entre 

expetativas e retenção, embora os valores de significância não sejam muito 

altos. Esta relação das expectativas com a retenção vai ao encontro do estudo 
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de Robinson (2006) e Pedragosa e Correia (2009), que descrevem uma 

influência positiva das expectativas na satisfação e na retenção, através da 

satisfação como variável mediadora. No entanto, estes estudos mostram uma 

relação moderada desta variável, sugerindo uma contínua análise. Desta forma, 

Gonçalves, Sousa, Paipe, e Carvalho (2017) voltaram a explorar a variável, 

sendo que, desta vez,  expectativas foi a variável com maior poder significativo 

para a retenção de membros. Deste modo, se os gestores de fitness quiserem 

conhecer os seus membros, ao satisfazerem as suas expectativas ou mesmo 

excedê-las, têm mais probabilidade de os manter no clube. 

O bem-estar no clube foi uma variável incluída nos estudos de fitness, em 

Portugal, desde 2009, com o estudo de Barros e Gonçalves (2009), que fazem 

referência à felicidade. No entanto, a variável que tem sido utilizada para a 

felicidade e bem-estar é uma adaptação da satisfação com a vida, de Diener e 

Lucas (2000), aplicado durante estes 5 anos em Porugal e, por isso, comparável 

entre momentos. Num estudo nacional de 2014, a análise de equações 

estruturais indicou que o bem-estar no clube era o preditor mais forte da intenção 

de recomendar (Gonçalves et al., 2014; Gonçalves, Sousa, Paipe, & Carvalho, 

2017). Estes resultados estão em consonância com a ideia de que a forma como 

os membros se sentem no clube e as suas realizações relacionadas com o clube 

se mostram importantes para orientar futuras intenções comportamentais 

(Barros & Gonçalves, 2009). Consistentemente, alguns estudos no domínio do 

desporto sugerem que a avaliação dos consumidores e das suas experiências 

de consumo é fundamental para entender as ações futuras (Biscaia, Correia, 

Rosado, Marôco & Ross, 2012). Assim, a fim de aumentar o bem-estar dos 

membros, os clubes podem, por exemplo, avaliar os seus níveis de satisfação 

com o clube de forma regular (por exemplo, com entrevistas), fornecer um 

serviço mais personalizado (por exemplo, um vínculo mais próximo com os 

instrutores), avaliar o seu compromisso com o clube (por exemplo, ofertas 

promocionais para amigos e familiares) e oferecerem vantagens adicionais 

quando eles alcançam as metas estabelecidas (por exemplo, descontos em 

serviços acessórios ou vouchers para produtos de associados). Por outro lado, 

o mesmo estudo revelou que o bem-estar na vida mostrou um efeito negativo 

sobre a intenção dos membros recomendarem o clube. Ainda assim, a baixa 
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magnitude deste caminho indica que o efeito significativo só é observado devido 

ao grande tamanho da amostra e essa relação pode não ter sentido (Cohen, 

1988). Ou seja, o coeficiente do bem-estar na vida para a intenção de 

recomendar indicou que menos de um por cento (0,81%) da variância da 

intenção de recomendar é atribuído exclusivamente ao bem-estar na vida. 

Assim, as recomendações baseadas nessa relação podem levar a esforços 

financeiros desnecessários e ser enganosas para os clubes, sugerindo contínua 

investigação da variável. A influência do bem-estar na satisfação e na retenção 

ainda não está suficientemente estudada. Contudo, no contexto de fitness em 

Portugal, o bem-estar na vida é relatado como tendo um efeito negativo direto 

sobre a retenção. Ao contrário do bem-estar no GHC, que tem um efeito positivo 

direto muito significativo na retenção (Gonçalves, Meireles & Carvalho, 2015). 

Estes resultados são consistentes com os relatados por McAuley et al. (2005), 

que descrevem respostas positivas muito elevadas para o bem-estar no seu 

estudo com foco no exercício e no bem-estar. Desta forma, pode-se afirmar que 

as pessoas envolvidas em atividades de fitness, que se sentem bem com o efeito 

positivo do exercício, permanecem no GHC, promovendo diretamente sua 

retenção. Para além disso, o bem-estar no GHC tem uma influência positiva 

direta na satisfação e, portanto, tem um efeito indireto sobre a retenção, através 

da satisfação como variável mediadora. 

O estudo de Meireles, Gonçalves e Carvalho (2015) teve como objetivo perceber 

a relação entre a frequência de uso, satisfação e retenção dos sócios no fitness, 

num Ginásio e GHC do grande Porto. Para o efeito, incluiu-se pela primeira vez 

nos estudos de fitness, em Portugal, a variável de frequência de uso. Constatou-

se que a percentagem de quem vai três ou mais vezes ao ginásio é significativa 

(64%), mostrando que a maioria dos sócios que está muito satisfeita com o seu 

ginásio, tenciona permanecer (92,5%) e recomendaria o ginásio a outros 

(84,2%). Estes resultados foram corroborados um ano mais tarde, no estudo de 

Cordeiro, Gonçalves e Carvalho (2016), em GHC do Norte de Portugal.  Os 

resultados indicam que a gestão do GHC deve atuar para manter os sócios que 

têm menor probabilidade de permanecer, aqueles que têm uma menor 

frequência, uma menor satisfação e, consequentemente, uma retenção no GHC 

mais baixa.  
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Conclusão e implicações 

O objetivo deste estudo foi perceber os antecedentes da retenção de clientes de 

fitness, em Portugal, e a sua evolução nos últimos 5 anos. Os resultados indicam 

que os atributos de qualidade do serviço (boa reputação, prestígio, inovação e 

equipamentos) desempenham algum papel na retenção. Do mesmo modo, a 

inovação e serviços, instalações e equipamentos e os recursos humanos são 

influenciadores diretos na satisfação dos membros de fitness, em Portugal. 

Constatou-se que as expectativas em relação ao GHC têm uma relação direta 

com a retenção de membros, embora moderada, e que o bem-estar no Clube é 

preditor da intenção de recomendar e, consequentemente, de retenção. O bem-

estar na vida, por sua vez, mostrou um efeito negativo na intenção de 

recomendar, embora com pouca magnitude, mas cujo estudo contínuo parece 

interessante. Isso significa que, se o bem-estar num clube não for forte entre os 

membros, essas estratégias só terão um efeito marginal para aumentar os níveis 

de recomendação. No contexto português, de reforçar ainda que, quanto maior 

é a frequência no GHC, maior é a probabilidade do membro permanecer. 

Com base nos itens deste estudo, os gestores de fitness em Portugal devem 

continuar a trabalhar na inovação em termos de instalações e equipamentos e 

mostrar interesse em resolver as necessidades dos membros. Recomenda-se 

às organizações de fitness em Portugal que, para reter os clientes, 

correspondam e, se possível, excedam as expectativas dos seus clientes a nível 

de qualidade do serviço e satisfação e que se preocupem, continuamente, com 

os sócios, com especial atenção aos que frequentam menos. 
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