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Antecedentes da Retencao de Clientes no Fithess em Portugal. Um olhar

sobre os ultimos 5 Anos.

Resumo

A retencao de clientes é fundamental no setor de fithess devido ao seu impacto na rentabilidade
das organizagbes. Por esse motivo, varios estudos se concentraram na compreensao e na
explicagdo dos seus antecedentes. Assim, o objetivo deste estudo & compreender os
antecedentes de retengdo de membros de fitness em Portugal e sua evolugéo nos ultimos cinco

anos.

A metodologia baseou-se na revisao da literatura, com base em artigos sobre retencao de fitness
em Portugal, publicados de 2012 a 2017, e revistos por pares. A pesquisa foi realizada nas bases
de dados B-On e repositérios de universidades e incluiu a analise de titulos e palavras-chave
das publicagbes, considerando os termos relacionados com a retengao de fitness. No dmbito
dessa pesquisa, foram encontrados dez artigos, dos quais trés foram eliminados, por
antecederem 2012. Assim, foram considerados sete artigos na triagem, duas teses de
Doutoramento e treze publicagdes de congressos nacionais e internacionais.

Um dos antecedentes focados na literatura para a retengao de clientes em fithess em Portugal é
a percecgao dos atributos de qualidade de servigo (instalagbes, equipamentos, recursos humanos
e acessibilidade, por exemplo). A influéncia da satisfagdo na retengdo também foi continuamente
relatada como uma variavel direta e indireta. As expectativas e o bem-estar na vida estédo
relacionados com os niveis de consumo de fitness, enquanto o bem-estar no clube de ginastica
tende a contribuir com intengbes comportamentais positivas em relagdo ao clube. Gongalves,
Meireles e Carvalho (2014) incluiram a frequéncia de uso como determinante na retengao.
Assim, recomenda-se as organizagdes de fitness que, para reter os clientes, correspondam e,
se possivel, excedam as expectativas dos seus clientes a nivel de qualidade do servigo, recursos
humanos, instalagcbes e equipamentos e que se preocupem, continuamente, com os sdcios,

dedicando uma especial atengéo aos que frequentam menos.

Palavras-chave: bem-estar, frequéncia de uso, expectativas, qualidade do servigo, satisfagéo
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Introducgao

Os numeros do mercado do fitness a nivel mundial falam por si. Em 2013, foram
identificados pela International Health, Racquet & Sport Club Association
(IHRSA) 153 mil e 160 GHC para 131 milhdes 741 mil 120 sécios. Em Portugal,
onde se realizaram estes estudos, em 2013 estavam registados 1400 Ginasio e
Health Clubs (GHC) para 600 mil socios, valores que se mantém desde 2010.
Atualmente, verifica-se um aumento gradual de sécios, que iniciou em 2012
devido ao crescimento dos ginasios 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 expansdo do mercado do fitness em
quantidade e em qualidade, nos ultimos anos. Aumentou a concorréncia entre
GHC e, consequentemente, estes tém que se adaptar as mudancas e, ao

mesmo tempo, manter os seus sOcios 0 mais tempo possivel — retengao .

A retencao envolve o processo de manter os socios, o mais tempo possivel, apos
inscricao. A partir do momento em que um sdcio decide inscrever-se num GHC,
deve iniciar-se o seu processo de retencao. Para Talley (2008), a retencéo é o
resultado final do servigo apropriado ao sécio, logo melhorar a retengao significa

melhorar o servigo e realcar a experiéncia do sécio.

Para perceber a relevancia da retengao é essencial perceber o valor de um sdcio.
De acordo com McCarthy (2007), pode afirmar-se que o valor financeiro de um
socio pode ser substancial: custa cinco vezes mais atrair um novo socio do que
reter um sécio inscrito (Grantham et al., 1998). Vilares e Coelho (2005) parecem
corroborar esta ideia, quando referem que o custo para fidelizar um sdcio é

largamente inferior ao necessario para a conquista de um novo.

Por norma, a gestdo dos clubes mede a retengdo comparando o numero de
sécios no final do ano com o niumero de sécios do inicio do ano, mas esta medida
€ imprecisa e nao significa que os socios sejam os mesmos. Para Talley (2008),
a verdadeira retengao € uma mudanca de comportamento dos socios que se
tornam fiéis, por acharem que o clube lhes da algo de valioso. No entanto, ndo

ha unanimidade na literatura sobre o que o sécio considera mais valioso.

Sao frequentes os estudos que tentam perceber o comportamento do

consumidor perante a sua organizagdo de fitness no momento de tomar a



decisdo de permanéncia (e.g. Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis, & Grouios,
2004; Bodet, 2006; Green, 2005; Robinson, 2006). Esta decisdo depende de
uma ou mais variaveis, que podem ser estudadas isoladamente ou de modo

interrelacionado.

Bodet (2006), no seu estudo sobre a influéncia da qualidade dos servigos na
retencao, relaciona a retengdo com a percecao sobre os atributos do servico,
isto €, com 0 modo como o consumidor pensa e sente os atributos desse servigo
(Kim, Chun & Petrick, 2005). Também para Reinartz, Thomas e Kumar (2005), a
percecdo depende do modo como O sdOcio se relaciona com um ou varios
atributos que entende como significativos para a sua permanéncia no clube. Se
0 sdcio nao reconhece os pontos-chave, a opgao podera nao ser efetiva (Kotler,
Armstrong, Saunders & Wonga, 2002). No entanto, a investigagdo tem sido
limitada em relacao aos atributos que sao percecionados como mais relevantes
para a satisfacdo e, sobretudo, devido a auséncia de estudos, para a

permanéncia no fitness.

A influéncia da satisfacdo na retencdo tem sido continuamente explorada
(Alexandris et al., 2004; Murray & Howat, 2002). Porém, importa salientar que
nem todos os atributos tém o mesmo peso, ndo podendo, consequentemente,
repercutir-se da mesma forma na satisfacédo (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
aretencgao de socios no fitness através das expectativas, corroborando Groonros
(1984), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) e Robledo (2001), para os
servicos em geral. Para os autores, os consumidores utilizam as suas
expectativas sobre o servico para determinar se este tem um nivel aceitavel de
qualidade e satisfacdo, tornando-se assim imprescindivel compreender as

expectativas em relagao a organizagao.

Diener et al. (1997) equacionam o bem-estar com sentimentos, incluindo a
satisfagcdo com a vida e os afetos positivos e negativos. Barros e Gongalves
(2009) referem a felicidade como influente na satisfagcdo e no consumo no
fithess. Em relacgao a atividade fisica, Kural (2010) refere o bem-estar psicoldgico

e fisico associado ao seu consumo, argumentando que os valores associados a



pratica parecem ter mudado a par do bem-estar. Ainda assim, o bem-estar
relacionado com o consumo no fitness esta pouco documentado. Mais
relacionado com o comportamento da pratica, a frequéncia de uso ¢é referida
pelos gestores como influente (Talley, 2008) e ja incluida em estudos empiricos

da area (e.g. Ferrand, 2011).

Assim, pretende-se examinar quais os antecedentes que influenciam o
comportamento de continuar em GHC no contexto portugués e a sua evolugéo

nos ultimos 5 anos.

Metodologia

Estratégia de pesquisa e selegédo dos estudos

Uma pesquisa de artigos revistos por pares sobre retengao de clientes no fithess
em Portugal, publicados entre setembro de 2012 e maio de 2017, foi realizada
nas bases de dados B-on e repositérios de Instituicbes Portuguesas de Ensino
Superior. A decisao de restringir a selegao aos estudos publicados neste periodo
baseia-se no facto de evidenciar uma realidade recente no fitness em Portugal,
visto ser uma industria em constante mutacao. Para além disso, foram utilizados
termos especificos relacionados com a retengao no fitness , com vista a sua
integragdo em estudos futuros. Note-se, no entanto, que alguns dos estudos
publicados dos ultimos 5 anos refletem necessariamente resultados recolhidos

anteriormente.

As pesquisas foram realizadas na B-on e repositérios de Instituicoes
Portuguesas de Ensino Superior e incluiram a analise dos titulos dos artigos e
publicacdes, considerando os termos relacionados com fitness, Ginasios e
Health Clubs, comportamento do consumidor, retencgao, fidelizacdo e lealdade
de clientes, qualidade do servico, satisfacdo, intencdo de compra e
recomendacao. Outras fontes para identificar estudos incluiram as referéncias
citadas nestes periddicos, levando a identificagao de estudos em outras revistas
cientificas 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 ambito dessa pesquisa, foram

encontrados dez artigos, dos quais se eliminaram trés, por serem anteriores a



2012. Assim, da triagem foram considerados sete artigos, duas teses de

Doutoramento e treze publicagbes em congressos nacionais e internacionais.

Resultados e discussao

O presente estudo de revisdo centrou-se em estudos sobre comportamentos de
retencdo em organizacdes de fitness, a fim de perceber os antecedentes da
retencdo em consumidores de fitness. E importante notar que o foco é a
abordagem de um contexto particular do fithess em Portugal. A importancia dos
antecedentes da retengao no fitness € essencial para se perceber a relagao entre
os consumidores e as organizag¢des de fitness, em determinado contexto, para
que, desta forma, os gestores possam adequar melhor os servigos aos seus

membros.

Dos estudos analisados sobre a influéncia da qualidade do servico na retencgao,
no contexto Portugués, confirma-se que nem todos os atributos da qualidade do
servico tém influéncia na retencdo, assim como é referido na literatura
internacional (e.g. Alexandris et al., 2001). Num estudo aplicado a maior rede de
fithess em Portugal, foi usado um modelo para testar a relagédo entre os atributos
da qualidade do servigo (prestigio, inovagao dos equipamentos, envolvimento
agradavel, capacidade de resolver problemas, boa reputagéo, instalagdes
adequados, balnearios adequados, design coerente dos espagos e servigos
inovadores) e a intengao de recomendar (Gongalves et al., 2014). Esse modelo
revelou um efeito significativo da qualidade do servigo na retencdo. Este efeito
significativo é consistente com estudos anteriores no contexto de fithess (Chang
& Chelladurai, 2003; Ferrand et al., 2010). A boa reputagao e o prestigio do GHC
(Ginasio e Health Club) também s&o aspetos importantes dos atributos de
qualidade do servigo que destacam o papel do status da marca (Shank, 2002).
Além disso, estudos sugerem que a recomendagao por celebridades leva a
opinides favoraveis sobre a marca recomendada (Spry, Pappu & Cornwell,
2011). Assim, os resultados do estudo sugerem que, também no contexto
Portugués, o GHC que se envolve com pessoas da sociedade com uma boa
imagem, o prestigio destes ginasios pode ser reforcado entre os membros

atuais, levando-os a recomendar o servico.



No estudo de Gongalves e Diniz (2015), foi testado um modelo para a retengao
onde foram detetados dois atributos da qualidade do servico com influéncia
direta na retencao: inovacgao e equipamentos; e recursos humanos. No entanto,
a retencado € maioritariamente influenciada pelas instalacbes e equipamentos
(atributos tangiveis da organizagao e envolvente). A este respeito, Alexandris et
al. (2001) e Nadiri et al. (2008) apresentam os fatores tangiveis dos servigos
como tendo impacto direto na intengcdo de recompra e Pedragosa e Correia
(2009) mencionam que as instalagdes tém um efeito indireto na fidelizagédo. Para
além das instalagdes e equipamentos, os recursos humanos também tém
influéncia na retengdo. Estes resultados sdao ainda sugeridos em estudos

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

Para além disso, estes atributos da qualidade do servigo, juntamente com a
inovagao dos servigos, tém um efeito indireto na retencdo, quando se inclui a
variavel mediadora da satisfacdo. No entanto, nem todos os atributos do servigo
possuem 0 mesmo peso na percepcao dos sécios e, portanto, nem todos tém a
mesma influéncia na satisfacao (Bodet, 2006; Brenda & Stotlar, 1996; Ferrand et
al., 2010). Além disso, parece nao existir consenso na literatura sobre quais os

atributos do servico que levam a satisfacao.

Nos resultados de Gongalves e Diniz (2015), foram identificados atributos que
influenciam a satisfacdo do consumidor: inovagao e servigcos, instalacbes e
equipamentos e recursos humanos. Estes atributos tém ainda uma influéncia
indireta na retencdo, através da satisfacdo como variavel mediadora na
retencdo, 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
servico interfere nos sentimentos de satisfacdo que, por sua vez, influenciam os
comportamentos e as intencbes de compra dos consumidores. O conceito
inovacao e servigos €, nesse estudo (Gongalves & Diniz, 2015), o que mais
influencia a satisfacdo e € constituido pelo conjunto de atributos ligados aos
servicos principais e secundarios. 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 satisfacdo. Contrariando o esperado e os

resultados de varios estudos a nivel internacional (e.g. Chang & Chelladurai,



2003; Ferrand et al., 2010), saliente-se que a inovagéao e servigos nao influencia
diretamente a retencdo de sécios, tendo assim um modesto contributo na
explicagdo do modelo para a retencao de clientes de fitness, em Portugal. Uma
possivel explicagcdo para estes resultados € que, embora um atributo ou
constructo contribua para a satisfagao do sécio, isso nao significa que esse seja

determinante para a sua permanéncia no GHC.

Corroborando com Alexandris et al., (2004), Barros e Gongalves (2009), Chang
e Chelladurai (2003), Shank (2002) e Zeithaml & Britner (2003), que referem a
envolvente fisica nas organizagdes de fitness (as instalagbes, o equipamento e
a boa atmosfera) com forte impacto na satisfacéo, também em Portugal o estudo
de Gongalves e Diniz (2015) refere o atributo instalagcées e equipamentos como
influente na satisfacao. O referido estudo constatou também que os recursos
humanos tém influéncia positiva na satisfacdo, tal como, por exemplo, os
estudos de Alexandris et al. (2004) e Ferrand et al. (2010). Chang e Chelladurai
(2003) designam por interagao interpessoal o atributo fundamental para o servigo
de fitness. Na mesma linha, Kotler e Armstrong (1999) e Kotler et al. (2002)
referem os recursos humanos como um atributo importante para os servicos em
geral e Brady e Cronin (2001) designam como fundamental a interagcdo de

qualidade entre os consumidores e os funcionarios.

No entanto, outros atributos e dimensdes sao identificados na literatura, o que
sugere que os atributos que tém impacto na satisfagdo e na retencéo séo
influenciados por contextos diferentes e por segmentos de consumidores
especificos, sendo muito dificil identificar tendéncias ao longo das investigacoes,
tal como nos sugerem Ferrand et al. (2010), no seu estudo. No entanto, sugere-
se que os gestores de fithess percebam quais os atributos relevantes para o seu
GHC, quais devem melhorar, eliminar ou mesmo adicionar para a satisfacao e

consequente retencao dos seus membros.

Ao analisarmos a variavel expectativas nos diferentes estudos elaborados em
Portugal, podemos concluir que expectativas dos membros sao importantes para
que se dé a retencdo. Os estudos de Gongalves, Correia e Diniz (2014) e
Cordeiro, Carvalho, e Gongalves, (2016) suportam uma relagdo direta entre
expetativas e retengdo, embora os valores de significAncia ndo sejam muito

altos. Esta relagao das expectativas com a retencao vai ao encontro do estudo



de Robinson (2006) e Pedragosa e Correia (2009), que descrevem uma
influéncia positiva das expectativas na satisfacdo e na retencéo, através da
satisfacdo como variavel mediadora. No entanto, estes estudos mostram uma
relagdo moderada desta variavel, sugerindo uma continua analise. Desta forma,
Gongalves, Sousa, Paipe, e Carvalho (2017) voltaram a explorar a variavel,
sendo que, desta vez, expectativas foi a variavel com maior poder significativo
para a retencao de membros. Deste modo, se os gestores de fithess quiserem
conhecer os seus membros, ao satisfazerem as suas expectativas ou mesmo

excedé-las, tém mais probabilidade de os manter no clube.

O bem-estar no clube foi uma variavel incluida nos estudos de fithess, em
Portugal, desde 2009, com o estudo de Barros e Gongalves (2009), que fazem
referéncia a felicidade. No entanto, a variavel que tem sido utilizada para a
felicidade e bem-estar € uma adaptagao da satisfacdo com a vida, de Diener e
Lucas (2000), aplicado durante estes 5 anos em Porugal e, por isso, comparavel
entre momentos. Num estudo nacional de 2014, a analise de equacgdes
estruturais indicou que o bem-estar no clube era o preditor mais forte da intencao
de recomendar (Gongalves et al., 2014; Gongalves, Sousa, Paipe, & Carvalho,
2017). Estes resultados estdo em consonancia com a ideia de que a forma como
0s membros se sentem no clube e as suas realizagdes relacionadas com o clube
se mostram importantes para orientar futuras intengdes comportamentais
(Barros & Gongalves, 2009). Consistentemente, alguns estudos no dominio do
desporto sugerem que a avaliagdo dos consumidores e das suas experiéncias
de consumo é fundamental para entender as agbes futuras (Biscaia, Correia,
Rosado, Maréco & Ross, 2012). Assim, a fim de aumentar o bem-estar dos
membros, os clubes podem, por exemplo, avaliar os seus niveis de satisfacao
com o clube de forma regular (por exemplo, com entrevistas), fornecer um
servigo mais personalizado (por exemplo, um vinculo mais préximo com os
instrutores), avaliar o seu compromisso com o clube (por exemplo, ofertas
promocionais para amigos e familiares) e oferecerem vantagens adicionais
quando eles alcangam as metas estabelecidas (por exemplo, descontos em
servigos acessorios ou vouchers para produtos de associados). Por outro lado,
o0 mesmo estudo revelou que o bem-estar na vida mostrou um efeito negativo

sobre a intencdo dos membros recomendarem o clube. Ainda assim, a baixa



magnitude deste caminho indica que o efeito significativo sé é observado devido
ao grande tamanho da amostra e essa relagdo pode nao ter sentido (Cohen,
1988). Ou seja, o coeficiente do bem-estar na vida para a intengcéo de
recomendar indicou que menos de um por cento (0,81%) da varidncia da
intencdo de recomendar € atribuido exclusivamente ao bem-estar na vida.
Assim, as recomendacgdes baseadas nessa relagdao podem levar a esforcos
financeiros desnecessarios e ser enganosas para os clubes, sugerindo continua
investigacao da variavel. A influéncia do bem-estar na satisfacdo e na retencao
ainda nao esta suficientemente estudada. Contudo, no contexto de fitness em
Portugal, o bem-estar na vida é relatado como tendo um efeito negativo direto
sobre a retengao. Ao contrario do bem-estar no GHC, que tem um efeito positivo
direto muito significativo na retengdo (Gongalves, Meireles & Carvalho, 2015).
Estes resultados sédo 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 exercicio 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 exercicio, permanecem no GHC, promovendo diretamente sua
retengdo. Para além disso, o bem-estar no GHC tem uma influéncia positiva
direta na satisfacao e, portanto, tem um efeito indireto sobre a retengao, através

da satisfacdo como variavel mediadora.

O estudo de Meireles, Gongalves e Carvalho (2015) teve como objetivo perceber
a relacao entre a frequéncia de uso, satisfagao e retencao dos sdcios no fitness,
num Ginasio e GHC do grande Porto. Para o efeito, incluiu-se pela primeira vez
nos estudos de fitness, em Portugal, a variavel de frequéncia de uso. Constatou-
se que a percentagem de quem vai trés ou mais vezes ao ginasio € significativa
(64%), mostrando que a maioria dos socios que estad muito satisfeita com o seu
ginasio, tenciona permanecer (92,5%) e recomendaria o ginasio a outros
(84,2%). Estes resultados foram corroborados um ano mais tarde, no estudo de
Cordeiro, Gongalves e Carvalho (2016), em GHC do Norte de Portugal. Os
resultados indicam que a gestao do GHC deve atuar para manter os sécios que
tém menor probabilidade de permanecer, aqueles que tém uma menor
frequéncia, uma menor satisfacao e, consequentemente, uma retencdo no GHC

mais baixa.



Conclusao e implicacoes

O objetivo deste estudo foi perceber os antecedentes da retengao de clientes de
fitness, em Portugal, e a sua evolugao nos ultimos 5 anos. Os resultados indicam
que os atributos de qualidade do servigo (boa reputagao, prestigio, inovagao e
equipamentos) desempenham algum papel na retengdo. Do mesmo modo, a
inovacao e servigos, instalagcdes e equipamentos e 0s recursos humanos sao

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

Constatou-se que as expectativas em relagdo ao GHC tém uma relacao direta
com a retengao de membros, embora moderada, e que o bem-estar no Clube é
preditor da intengao de recomendar e, consequentemente, de retencao. O bem-
estar na vida, por sua vez, mostrou um efeito negativo na intencéo de
recomendar, embora com pouca magnitude, mas cujo estudo continuo parece
interessante. Isso significa que, se o bem-estar num clube nao for forte entre os
membros, essas estratégias so6 terdo um efeito marginal para aumentar os niveis
de recomendacgao. No contexto portugués, de reforgar ainda que, quanto maior

€ a frequéncia no GHC, maior € a probabilidade do membro permanecer.

Com base nos itens deste estudo, os gestores de fitness em Portugal devem
continuar a trabalhar na inovacdo em termos de instalagdes e equipamentos e
mostrar interesse em resolver as necessidades dos membros. Recomenda-se
as organizagbes de fitness em Portugal que, para reter os clientes,
correspondam e, se possivel, excedam as expectativas dos seus clientes a nivel
de qualidade do servico e satisfagcao e que se preocupem, continuamente, com

0s socios, com especial atengao aos que frequentam menos.
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