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Influéncia da Qualidade do Servico e a Satisfacdo na Retencdo de Socios em Clubes de

Fitness

Resumo

O presente estudo teve como objetivo medir a influéncia da qualidade do servigo e a satisfagdo

no comportamento de retencdo dos sdcios nos Clubes de Fitness.

A pesquisa empirica foi realizada com os socios de um Health Club em Portugal, localizado na
Maia, Porto. A amostra foi constituida por 122 socios, 89 do sexo feminino e 33 do sexo
masculino, com uma media de idade de 42,93 anos. Foi utilizado um instrumento validado em
Portugal (Costa, 2011) com as seguintes dimensdes: qualidade do servico, satisfacao e retencao.
A estas foi incluida a dimensao tecnologia por recomendacéo da pratica. Realizou-se a analise
da consisténcia interna, para verificar a fiabilidade do questionario, através do coeficiente do

alfa de Cronbach.

Através da regressao linear, conclui-se que a dimenséo qualidade do servico explica 82% a
satisfacio (R?=.82), a dimensdo tecnologia explica 36.7% a satisfacdo (R?=.37) e a dimens&o
satisfacio explica em 49% a retencdo (R?=.49). Isto é, as dimensdes em analise contribuiram
significativamente e positivamente para explicarem o comportamento de retencdo dos socios.
Foi ainda utilizado o teste Kruskal-Wallis para comparar a variavel dependente, de acordo com
as diferencas no sexo e habilitacdes literarias, verificando-se que ndo foram significativos para

explicar a retencéo.

Palavras — chave: Gestdo do Desporto, Consumidores de Fitness, Comportamento, Marketing

e Tecnologia.



Influence of Service Quality and Satisfaction on Member Retention in Fitness Clubs

Abstract

The present study aimed to measure the influence of service quality and satisfaction on the
retention behavior of members in Fitness Clubs.

The empirical research was carried out with the members of a Health Club in Portugal, located
in Maia, Porto. The sample consisted of 122 partners, 89 female, and 33 male, with an average
age of 42.93 years. An instrument validated in Portugal was used (Costa, 2011) with the
following dimensions: quality of service, satisfaction, and retention. To these, the technology
dimension was included as recommended by practice. Internal consistency analysis was carried
out to verify the reliability of the questionnaire, using Cronbach's alpha coefficient.

Through linear regression, it is concluded that the quality of service dimension explains 82%
of satisfaction (R2=.82), the technology dimension explains 36.7% of satisfaction (R2=.37) and
the satisfaction dimension explains 49% of retention (R2=.49). That is, the dimensions under
analysis contributed significantly and positively to explain the retention behavior of the
members. The Kruskal-Wallis test was also used to compare the dependent variable, according
to the differences in gender and educational qualifications, verifying that they were not

significant to explain retention.

Keywords: Sport Management, Fitness Consumers, Behavior, Marketing, and Technology.
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INTRODUCAO

1. Apresentacéo do problema

O desporto na Unido Europeia (UE) é visto para além das estruturas tradicionais, devido a
evolucdo das motivacOes da populagdo, com claras implicagfes para a economia, atividades
empresariais e comerciais, reforcada pela evidéncia da importancia do desporto na sua maltipla
abrangéncia (atividade fisica ndo estruturada, exercicio e atividade desportiva) na salude e bem-
estar; na investigacéo e inovacao; na protecdo ambiental; na educagéo, coesao territorial e social

(Comissdo Europeia, 2020).

Prova disso é a Carta Europeia do Desporto aprovada pelos Ministros Europeus responsaveis
pelo desporto reunidos na 72 conferéncia, em maio de 1992, definiu-se na alinea a) do artigo
2.°, desporto: “Entende-se por desporto todas as formas de atividades fisicas que, através de
uma participacdo organizada ou ndo, tém por objetivo a expressdo ou o melhoramento da
condicao fisica e psiquica, o desenvolvimento das relacfes sociais ou a obtencdo de resultados

na competicao a todos os niveis” (Carta Europeia do Desporto, 1992, p.3).

E inquestionavel a importancia do desporto na saiude e bem-estar, na dimensdo social,
comunitaria e de inclusdo, no ambiente e na economia. A reconhecida importancia do desporto
no desenvolvimento de um estilo de vida saudavel abriu uma importante dimensdo economica
com o crescimento de ginasios e outras instalacdes similares nas comunidades locais e de todas
as atividades associadas envolvidas que vao desde os equipamentos, vestuario, suporte e treino

nesta area.

Consequentemente a este aumento significativo de instalacdes desportivas nomeadamente das
organizacdes de fitness, 0 mercado torna-se cada vez mais competitivo com a globalizacéo da
informacdo e o aumento do nivel de formacdo dos clientes que procuram constantemente a
melhor relacdo entre qualidade do servigo e preco. Salienta-se que o Programa Nacional para a
Promocdo da Atividade Fisica 2020 (PNPAF, 2020) reportou que em 2019, 65% (populacao
residente com >15 anos) nunca praticou qualquer tipo de exercicio fisico. Adicionalmente, ja
em 2005, parte da populacdo nunca tinha sido membro de um ginasio e health club (Leisure-
net Solutions, 2005) e uma grande percentagem de sdcios desiste precocemente, dificultando a

angariacdo e a manutencdo dos socios.
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Assim, o mercado competitivo e exigente relaciona-se a um problema que ndo é novo, mas se
mantém atual na industria de fitness: o abandono, considerado uma perda tripla. Representa
uma perda financeira para 0s proprietarios, uma perda de oportunidade para os gestores e uma
falha na experiéncia dos socios no Clube (McCarthy, 2007). Tendo isto em conta, 0s gestores
de fitness ndo devem focar s6 na angariacdo, mas também na retengdo dos seus sOcios para o

sucesso das suas organizagdes e 0 bem dos seus sdcios.

2. Defini¢éo do problema

De acordo com Alshurideh (2016), a retencéo de clientes é o foco de todos 0s planos e agdes
de marketing que procuram a retencdo de clientes ao estabelecer, manter e maximizar 0s
beneficios matuos de longo prazo que fortalecem e ampliam o relacionamento entre duas partes.
A base da relacdo entre consumidor e empresa € o resultado da ligacdo em um processo continuo
de troca de beneficio mutuo que sugere um relacionamento de longo prazo entre cliente e

empresa.

Ja Talley (2008) tinha identificado que € mais dificil e mais caro do que antes encontrar novos
socios, devido a concorréncia, o que levou aos Clubes comecarem a considerar a retengdo com
mais seriedade. Para perceber a relevancia da retencao parece essencial perceber o valor de um
socio. McCarthy (2007) afirmou que o valor financeiro de um socio pode ser substancial: custa
cinco vezes mais atrair um novo socio do que reter um socio inscrito. Assim, reter um grupo
central de clientes leais para o futuro do negdcio € uma boa pratica de gestao (Yi et al., 2019).
Os mesmos autores afirmaram ainda que, reter 5% da base de clientes existente pode aumentar

os lucros de 25% a 75%.

Garcia Fernandez et al. (2018) argumentou que, para aumentar a retencdo de clientes, 0s
gestores precisam de considerar diversas estratégias de retencdo. De facto, a industria de Clubes
de Fitness depende em receitas recorrentes de clientes atuais e, por isso, o foco deve permanecer
na sua retencdo. Motivar a participacdo do cliente nos Clubes é de extrema importancia para 0s

gestores (Schroeder et al., 2017).

Sperandei et al. (2016) concluiram que apenas cerca de 3,7% dos clientes continuam com a

inscricdo ativa por mais de 12 meses consecutivos, e 50% dos clientes abandonam o Clube
11



dentro dos 90 dias apds adesdo. Embora existam muitos fatores que levam a desisténcia como
0 ambiente, estética, reputacdo, instalacdes e orientacdo familiar, nenhum se destaca como

determinante critico (Williamson, 2001).

Para além dos fatores mencionados anteriormente, é importante referir que no ano de 2020 a
pandemia abalou a industria do fitness. Em Portugal, a taxa de retencdo decresceu 38%, passou
de 40% para 2% (Pedragosa & Cardadeiro, 2021), sendo a Covid-19 a principal responsavel.
Este fator revelou-se mais um desafio para os gestores de fitness em combater o abandono e
para 0s Clubes de Fitness que ja sentiam dificuldade em angariar e manter os socios foi o
“remate” final para a tomada de decisdo em encerrar o Clube. Em 2021 manteve-se uma reducéo
de sdcios, mas verificou-se uma melhoria consideravel nas taxas de cancelamento (98% em
2020 para 63% em 2021) e a taxa de retencédo foi de 37% (Pedragosa et al., 2022).

Neste sentido, € importante os gestores compreenderem o que influencia 0s comportamentos
dos consumidores para elaborar estratégias de retencdo (Greenwell et al., 2002) de forma

melhorar a qualidade do servico nas suas organizacoes de fitness (Heere & Dickson, 2008).

Assim, no presente estudo, tem como objetivo medir como a qualidade do servico e a satisfagdo

influenciam no comportamento de retencdo dos socios em Clubes de Fitness.

3. Organizacao do estudo

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Apos a introdugdo, composta pela apresentacéo
e definicdo do problema, bem como pela exposi¢do da organizacdo do estudo, apresenta-se o
primeiro capitulo. Neste primeiro capitulo, “Revisao da Literatura”, descreveu-se a evolucéo, a
caracterizacdo da industria do fitness e apresentou-se o estado atual de conhecimentos no
dominio da temética da qualidade de servicos, satisfacéo e retencéo; no capitulo dois, apresenta-
se 0s objetivos, modelo de analise e hipdteses; no capitulo trés o “Método”; contém a descrigdo
e caracterizacdo da amostra, a identificacdo das técnicas e instrumentos utilizados e 0s
procedimentos estatisticos empregues; no capitulo quatro, “Apresentacao de resultados”, pode-
se observar o estudo preditivo, comparativo e 0 modelo final; e, no ultimo capitulo, apresentou-
se a discussdo dos resultados. Apds estes cinco capitulos, terminou-se com as conclusdes do
trabalho reportadas aos objetivos e hipoteses formuladas, bem como algumas propostas de

investigacdo que poder&o ser realizadas no seguimento deste estudo.
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CAPITULO | - REVISAO DA LITERATURA

1. Industria do fitness

1.1. Evolucéo da industria

Para Gomes et al. (2017) o conceito de fitness refere-se a capacidade de o individuo praticar
exercicio fisico de nivel moderado a alto, sem revelar cansago, mantendo-o durante toda a vida.
Tem uma origem inglesa que nos remete a um significado “estar em boa forma fisica” (Barbieri,

2019).

Andreasson e Johansson (2014) defendem que a transformacéo e a globalizacdo da cultura do
fitness e de ginasios estruturam-se em trés fases diferentes, mas sobrepostas e que este
fendmeno global se deve ao facto das transformagdes estruturais da sociedade, dos processos

culturais e sociais de midiatizacdo e individualizacao.

A primeira fase da globalizacéo da cultura do fitness e de ginésios, ficou marcada por Sandow
e Atlas que lancaram as bases para uma cultura global de fisiculturistas, onde provavelmente
foram os primeiros verdadeiros empreendedores no negocio internacional do fitness
(Andreasson & Johansson, 2014).

A segunda fase da globalizacdo deve-se a midiatizacdo do fisiculturismo e do fitness. Através
de diferentes organizac6es, como a The International Federation of Bodybuilding and Fitness
(IFBB) criada pelos irmédos Weider, o estrelato de Arnold Schwarzenegger e outros no filme
Pumping Iron (1977) e as publicacdes de Jane Fonda precursoras na ginastica acrobatica, o
fisiculturismo tornou-se assim, uma empresa e um desporto global (Andreasson & Johansson,
2014).

Durante os anos 1980 e 1990, houve um forte desenvolvimento dos ginasios onde diferentes
técnicas foram reunidas no mesmo espaco. Contudo, o principal desenvolvimento foi as
mulheres comecarem a frequentar a sala de muscula¢do que até entdo s6 participavam nas
atividades de fitness. Este desenvolvimento pode ser descrito como uma terceira fase da
globalizacdo desta cultura (Andreasson & Johansson, 2014). Durante esta fase, cadeias globais

como a Les Mills International apontam fortemente para uma padronizacdo e homogeneizagédo
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dessa cultura global, apesar de existir diferentes ginasios que promulgam filosofias diferentes
(Sassatelli, 2010; Maguire, 2008).

Segundo o Relatério Global IHRSA (2012) o mercado mundial de Clubes geraram uma receita
estimada de 72,91 bilhGes de euros. No ano de 2011, os EUA lideravam a tabela com uma
receita de 21,4 bilhGes de euros e 51,4 milhGes de sécios, seguidos pelo Brasil, salientado
também a performance da Australia e Asia (IHRSA, 2012). Por outro lado, a Europa registou
um declinio de 2% nos sdcios devido aos problemas econémicos de diversos paises. Contudo,
apesar dos desafios do mercado europeu, o Health City e Virgin Active, duas redes europeias

em particular, atingiram um aumento significativo neste periodo (Ablondi, 2012).

Em 2013, a industria global totalizou 78,64 bilhdes de euros em receita (Ablondi, 2014). O
Relatorio Global da IHRSA (2014), também mostra um forte desempenho nos mercados
europeus. No geral, a industria do fitness europeu gerou 33,13 milhGes de euros com quase
50.000 Clubes e atendeu 44,9 milhdes de socios. Cinco dos dez principais mercados globais

estavam na Europa: Reino Unido, Alemanha, Espanha, Franca e Italia.

Ja no ano de 2015, com um volume total de mercado de quase 26,7 bilhdes de euros, a Europa
assumiu o papel de lideranca como o maior mercado de fitness do mundo. Em comparagéo, 0s
EUA registaram receitas de 23,5 bilhdes de euros em 2015, de acordo com o IHRSA (conforme
declarado em Health Club Management) (European Health & Fitness Market Report 2016).

Os operadores de Clubes de Fitness permaneceram atrativos para investidores de dentro e fora
da industria em 2015. Este € outro indicador da alta atratividade das empresas de Clubes de
Fitness para investidores estratégicos e financeiros. E ainda de salientar que 2015 foi um ano
de forte crescimento para a industria global de equipamentos de fitness, que tem um mercado
estimado de 2,65 bilhGes de euros (European Health & Fitness Market Report, 2016).

Segundo o relatorio da European Health & Fitness Market (2020), a Europa representa o
segundo maior mercado de fitness do mundo com 28,2 bilhGes de euros, liderado pelo Reino
Unido, Alemanha, Franca, Itdlia e Espanha, apenas ligeiramente superado pelo mercado
americano, que relatou receitas de 28,6 bilhdes de euros em 2018 de acordo com o Relatorio
Global IHRSA (2019).

Em Portugal, a evolucdo do fitness também foi incontestavel. Com o fim do Estado Novo,
comegaram a surgir os primeiros ginasios em Portugal na década de 80 do séc. XX, quando

chegou a comercializagdo de programas de exercicios vindos dos EUA (Santos & Correlia,
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2011). Segundo os autores, o fitness em Portugal divide-se em dois periodos: o periodo inicial

e 0 periodo moderno.

O periodo inicial comeca na década de 80 e estende-se até 1998 caracterizado pela componente
técnica e direcionado para o publico masculino. A década de 80 em Portugal foi assinalada pela
participacdo das mulheres nas aulas de pratica aerdbica, pela inovacdo dos servigos e produtos,
pela segmentagédo do mercado e pelo foco na individualidade, nomeadamente pela avaliagcdo
médica e o treino individual. Podemos ainda, associar este primeiro periodo a massificacdo do

conceito fitness e ao aumento do niimero de Clubes.

E no ano de 1998, que o fitness em Portugal vé entrar o seu primeiro operador estrangeiro, o
Holmes Place, marcando assim o inicio do periodo moderno. Este periodo destaca-se pela
introducdo de uma nova forma organizacional e de estratégias de marketing, na especializacéo
na gestdo, na aposta da diferenciacdo (através da marca), na inovacdo de produtos (treino
personalizado), na segmentac@o de mercado (classe alta) e num servigo de qualidade. Assim, a
cultura do Holmes Place liderou o fitness em Portugal, na passagem de século, dando lugar a

uma inddstria que movimentou milhdes de euros em todo o0 mundo (Santos & Correia, 2011).

A Associacdo de Empresas de Ginasios e Academias de Portugal (AGAP), fundada em 1999,
promoveu o aumento do ndmero de Clubes em mais de 200% entre 2004 e 2013 (Gomes et al.,
2017). Por outro lado, o impacto do imposto sobre valor acrescentado (IVA), também foi um
fator determinante devido a Diretiva 2006/112/CE do Conselho, de 28 de novembro de 2006
(AGAP, 2017). Contudo, s6 em 2008, os servicos prestados por Clubes e outras academias de
desporto foram consideradas como beneficiarios do imposto reduzido, com uma aplicacdo de
5% de IVA. Esta medida levou a que fosse possivel grandes investimentos nas instalac6es de
fitness (Gomes et al., 2017), e uma tentativa de para modificar comportamentos na sociedade
portuguesa, reforcando a importancia da atividade fisica na prevencao de problemas de salde
(AGAP, 2017 & Decreto-Lei n° 166/94).

Devido a crise entre 2010 e 2013 que se fazia sentir em Portugal, em 2011 o pais viu-se forcado
a aplicar uma taxa normal de IVA (23%) aos servigos prestados pelos Clubes (AGAP, 2017)
verificando-se neste periodo um ligeiro aumento do numero dos mesmos (Gomes et al.,
2017). Em 2013, a taxa de desemprego atingiu o valor maximo de 16,2%, influenciando
negativamente o poder de compra dos consumidores (Gomes et al., 2017) e, por consequéncia,

a angariacdo e a manutencdo dos sécios nos servigos de fitness. Apos o pico da crise, entre 2010
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e 2012, o mercado do fitness ressentiu-se e, calcula-se que tenham fechado cerca de 200 a 350
Clubes (Nobre, 2016).

No periodo apds a esta situacdo econdmica, verificou-se um aumento de 24% de sdcios em
2013 e, aproximadamente, mais 19% em 2014 (AGAP, 2015). J& de 2015 para 2016 o nimero
de sdcios cresceu 30% e o0 nimero de abertura de novos Clubes aumentou 14%, levando a um
“volume de mercado estimado em 214 milhdes para um mercado de 530 mil clientes e composto

por 1100 empresas.” (AGAP, 2016, p.6).

Desde 2011 até 2017 foi aplicada a taxa normal, justificada sobretudo pela necessidade de todos
0s setores econdmicos contribuirem para a resolucdo da situagdo financeira em que Portugal se
encontrava. Esta taxa representou um verdadeiro obstaculo para a promocao da atividade fisica
e das condigdes de reinvestimento necessarias aos Clubes, no sentido de garantir as condicoes
ideais a préatica desportiva. Por isso, acredita-se na urgéncia de restabelecer a aplicacdo da taxa
reduzida de IVA, onde so0 traz beneficios ao consumidor, desde logo, pelo referido
reinvestimento nos Clubes por parte dos seus detentores, pela eventual reducdo do preco a
praticar pelos Clubes o que podera contribuir para um incremento do nimero de utilizadores e,

naturalmente, pela melhoria dos seus proprios niveis de satide (AGAP, 2017).

Na literatura, as organizac6es de fitness sdo referidas com diferentes terminologias: ginasios,
academias, Ginasios e Health Clubs, Health & Fitness Clubs, Centros de fitness ou Clubes.

Neste estudo, utilizar-se-a o termo Clube ou Clube de Fitness na generalidade.

1.2. Caracterizagdo da induastria na atualidade

Em termos de receita, 0 mercado europeu de saude e fitness cresceu 3,0% para 28,2 bilhdes de
euros em 2019. O crescimento do mercado foi impulsionado pelo aumento em 2,3% no ndmero
de Clubes em todos paises, bem como um aumento na média de sdcios por Clube de 1,5%,
gerando um aumento total de 3,8% para 64,8 milhGes de socios (European Health & Fitness
Market Report, 2020).

Em relacdo a adesdes, os 30 maiores operadores aumentaram a sua participacdo de mercado
combinada em 1,9 pontos percentuais para 26,5% devido a um aumento de 1,8 milhGes
(+11,9%) para 17,2 milhdes de socios de 2018 a 2019. Este desenvolvimento foi
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predominantemente impulsionado por operadores de baixo custo (European Health & Fitness
Market Report, 2020).

Os dois maiores mercados nacionais de fitness na Europa continuam a ser a Alemanha e o Reino
Unido com uma receita total de cerca de 5,51 bilhdes de euros cada. Quando combinado com a
Franca (2,6 bilhdes de euros), Espanha (2,4 bilhGes de euros) e Italia (2,3 bilhdes de euros), 0s
cinco principais paises representam 65% do total do mercado europeu de salde e fitness. Em
termos de adesdes, a Alemanha permanece o maior mercado da Europa com um total de 11,7
milhdes de socios (+5,1%), seguido por Reino Unido (10,4 milhdes, +4,9%), Franca (6,2
milhdes, + 3,9%), Italia (5,5 milhdes, +0,9%) e Espanha (5,5 milhdes, +3,3%) (European Health
& Fitness Market Report 2020).

Segundo European Health & Fitness Market (2020), a Europa representa o segundo maior
mercado de fitness do mundo com 28,2 bilhGes de euros, apenas ligeiramente superado pelo
mercado americano, que relatou receitas de 28,6 bilhdes de euros em 2018 de acordo com o
Relatorio Global IHRSA (2019).

Contudo, em um ano diferente de qualquer outro, 2020 testou a resiliéncia e a forca da industria
de fitness. Durante esta pandemia, nos EUA as adesdes foram congeladas ou canceladas, a
receita caiu 58% (20,98 bilhGes de euros) e 17% (6,800 Clubes) Clubes de Fitness fecharam
suas portas para sempre (IHRSA Media Report, 2021).

Em Portugal, a pandemia Covid-19 afetou o setor abruptamente através da reducdo de
indicadores que tendencialmente apresentavam crescimento ao longo do tempo. Verificou-se
que o preco médio da mensalidade (incluindo VA a taxa em vigor) e as taxas de retencdo foram
fortemente afetadas. O parametro preco que desde 2018 atingiu o valor maximo de 39,96 euros
apresentando ja uma tendéncia de decréscimo, intensificou-se em 20% (37,71 euros em 2019
para 30,25 euros em 2020). Por outro lado, a taxa de retencdo do setor em geral, apresentou
resultados de melhoria de 2018 (35%) para 2019 (40%), isto €, em cada 100 socios 40 ficavam
no Clube ao longo de todo o0 ano. Em 2020 a taxa de retencdo foi de 2%, ou seja, um em cada
100 s6cios dois ficaram no Clube, ndo cancelando a sua inscri¢do. Pela primeira vez, resultado
da pandemia, os cancelamentos foram superiores as inscri¢@es e reinscri¢des (contributo liquido
negativo de 162 433 socios) (Pedragosa & Cardadeiro, 2020).

Na pandemia, o numero de Clubes em Portugal decresceu 27%, o niumero de sdcios ativos

praticantes decresceu 29%, o volume de faturacéo decresceu 42% (167,4 milhGes de euros, que
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compara com 289,4 milhdes de euros registados em 2019), o nimero de trabalhadores
decresceu 15%, a taxa de retencdo decresceu 38%, o valor médio da mensalidade decresceu

20% e a taxa de penetracao decresceu 1,9 % (Pedragosa & Cardadeiro, 2020).

Neste contexto, os gestores foram forgados a tomarem medidas impulsionando o aumento da
faturacdo em outras receitas para além das mensalidades (73% mensalidades e 27% outras
receitas). De 2019 para 2020, outras receitas aumentaram de 25% para 27%. A nova oferta
tecnoldgica poderd ser um dos parametros explicadores do aumento das outras receitas,
nomeadamente, 67% dos Clubes ofereceu Apps, 65% ofereceu aulas virtuais, 20% ofereceu
treinos através de Wearable Fitness Technology e 63 % dos Clubes ofereceu aulas outdoor
(Pedragosa & Cardadeiro, 2021).

Apesar do impacto da pandemia na industria do fitness, 60% dos Clubes esperavam em 2021
um melhor desempenho quanto a evolugédo da faturacdo do que teve em 2020, e apenas 3%
espera um crescimento de faturagdo pior do que no ano transato (Pedragosa & Cardadeiro,
2021). Tendo isto em conta, é muito provavel que o setor volte a sua tendéncia habitual de
crescimento. De facto, varios Clubes de Fitness ja ultrapassaram a fase de recuperacéo e ja se
encontram em fase de crescimento. Contudo, € de salientar que no parametro preco existe uma
forte pressdo para uso do servico de fitness a um prego cada vez mais reduzido. Os gestores
devem incrementar valor (mais beneficios que custos — vantagem competitiva) para o socio face
as pressoes externas de forma a evitar que o Clube entre numa zona de prejuizo desfavorecendo

0 EBIT (Earnings Before Interest and Taxes).

Os modelos de neg6cio mais representativos em Portugal sdo os Clubes convencionais (i.e.,
ginasios, health clubs e Clubes de Fitness e satde), com uma representatividade na ordem dos
79% (desde 2018), o segundo lugar pertence aos estudios de treino personalizado (8%),
seguindo-se as boutiques de fitness (6%), que tém vindo a crescer nos ultimos anos. Os ginasios
femininos, ocupam a 42 tipologia (4%) e na 5.2 tipologia, box/crossfit (2%) (Pedragosa &
Cardadeiro, 2021).

No entanto, € de salientar que os estudios de treino personalizado e as box/crossfit, continuam
a ser significativamente superiores em Clubes individuais do que Clubes pertencentes a cadeias
(Pedragosa & Cardadeiro, 2021). A natureza das atividades prestadas nos estidios de treino
personalizado, além do treino personalizado, surge a eletro muscula¢do como atividade mais
frequente oferecida por 30% dos clubes de seguida as aulas de Pilates, 15% e as aulas de Yoga

em apenas 7% dos clubes (Pedragosa & Cardadeiro, 2021).
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Quanto aos servigos mais oferecidos pelos Clubes, desde 2018, sdo: maquinas de musculacdo
(84%); equipamento cardiovascular (89%); aulas de grupo (90%) e treino funcional (92%) que
tem vindo a ganhar peso relativamente a todos os outros servigos oferecidos, ao longo do tempo
(88% em 2018/19 e 86% em 2016) (Pedragosa & Cardadeiro, 2021).

Em relacdo as mensalidades, como referido anteriormente, o ano de 2019 representou a quebra
da recuperacdo do valor da mensalidade média (decréscimo de 19.8% de 2019 para 30.25 euros
em 2020). Por segmento, o valor médio das mensalidades é de 23,27 euros no low-cost, 34,36
no mid-market e no premium (que j& apresentava uma tendéncia de redugdo desde 2018) 71,52
euros. O valor da mensalidade média foi ainda superior nos Clubes individuais (37,92 euros)
do que nas cadeias (28,78 euros), devido aos segmentos premium e mid market, sendo que no
low cost, os Clubes individuais apresentam mensalidades médias ligeiramente inferiores
(Pedragosa & Cardadeiro, 2021).

Observa-se ainda, que depois de um aumento em 2019, o peso dos Clubes low cost estabilizou
em torno dos 40% e numa tendéncia inversa os Clubes mid market perto dos 50% em 2020. Os
Clubes premium, que em 2018 e 2019 representavam 8% dos Clubes, registaram em 2020 um

aumento para 12% (Pedragosa & Cardadeiro, 2021).

Segundo o Barémetro de Fitness 2020, o crescimento negativo do valor da mensalidade média
registado desde 2019, anulou os ganhos obtidos desde 2016 o que alerta os gestores para o
problema mencionado anteriormente, a proximidade da zona de prejuizo (Pedragosa &
Cardadeiro, 2021).

Face as dificuldades impostas pela pandemia e o panorama do mercado de fitness, 0s gestores
apostam nas novas tecnologias que levou o treino online de 26° lugar nas tendéncias de 2020
para 1° lugar nas tendéncias de 2021, seguido da Wearable Technology, treino com peso
corporal, atividades outdoor, High Intensity Interval Training (HIIT), aulas virtuais, exercise is
medicine (EIM), treino com pesos livres, programas de condicionamento fisico para idosos e
treino personalizado a fechar o Top 10 (ACSM, 2021).

Segundo o Bar6metro de Fitness 2021, a maioria dos Clubes continuou a registar quedas de
faturacdo superiores a 2,5%, mas verificou-se melhorias face a 2020. Além disto, 50% dos
Clubes considera que ira faturar mais de 7,5% em 2022. Salienta-se ainda que no ano transato,
71% da faturacdo adveio das mensalidades e os outros 29% de outras receitas (Pedragosa et al.,
2022).
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2. Qualidade, satisfacéo e retencéo

As nossas atitudes de consumo sdo condicionadas. De facto, tudo aquilo que fazemos é objeto
de influéncia e avalia¢do, ndo sé por nds préprios, mas também pelos outros (Grantham et al.,
1998; Sousa, 2006). O comportamento do consumidor é, deste modo, determinado por variaveis
externas sendo elas situacionais e ambientais, sociais e culturais, grupos de referéncia e classe
social (Trenberth & Garland, 2007). E, ainda por variaveis internas ao individuo que séo
fundamentais para perceber as decisdes pessoais dos consumidores (Lindon et al., 2000; Mullin
et al., 2000): o sexo, a idade, a etnicidade, a satisfagdo com o servico, as motivacoes, as
expectativas, as percecles e as atitudes. Para além destas, acrescem-se a personalidade, a
imagem de si proprio, os estilos de vida e o bem-estar (Lindon et al., 2000; Mullin et al., 2000).
Tendo em conta que as variaveis internas se revelam potenciais influenciadoras no processo de
consumo o objetivo deste estudo é analisar a influencia da qualidade do servigo e satisfagcdo na

retencdo de sécios em Clubes de Fitness.

2.1. Percec¢do da qualidade do servico

Segundo Mullin et al. (2000) a percecdo depende das carateristicas da pessoa, de situacdes, de
fatores externos e internos. Para Williams (2002) a experiéncia de um servi¢co combina as varias
impressfes numa consciéncia Unica. De facto, a percecdo é a interpretacdo de algo por um
individuo e normalmente tendem a agir e a reagir na base da percecdo mais do que na da

realidade.

Segundo Eiglier e Langeard (1991), autores do processo de criacdo do servico - Servuction - 0
servico é sempre o0 que resulta de uma inter-relacdo, ou seja, é o resultado de uma interacao
entre duas pessoas em produto ou servigo, enquadrada por um ambiente apropriado, apoiada
por um meio fisico e logistico. O processo de concecdo do servico pode e deve ser um processo

formal e sistematico (Saias, 2007).

J& Gronroos (2000, p.65) define servigos como “um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servi¢os e/ou recursos ou bens fisicos

e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sao fornecidas como solucGes para problemas do
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cliente”. Para Brito e Lencastre (2000), os servigos sdo atividades econdmicas em tempo e
locais especificos na sequéncia da criacao de alteracdes desejadas no/pelo cliente criando assim
valor e beneficios para 0 mesmo. A industria do fitness é assim, um prestador de servigos de

salide e bem-estar através do exercicio fisico, procurando dessa forma satisfazer os socios.

Os servicos ao contrario da generalidade dos produtos ndo podem ser vistos, tocados, sentidos
ou provados, apresentando por isso caracteristicas singulares (Grénroos, 2000). A literatura
evidencia quatro caracteristicas, sendo a intangibilidade a mais citada para diferenciar bens de

servicos. Segue-se a heterogeneidade, a simultaneidade e a perecibilidade.

A intangibilidade é a caracteristica principal de um servico (Kotler, 2003), que os torna
incapazes de serem tocados ou sentidos da mesma maneira que os bens fisicos (Bateson &
Hoffman 2003). No fitness os atributos intangiveis caracterizam-se pela competéncia de todos
0s intervenientes no processo (staff e socios), a fiabilidade dos servicos (aulas de grupo,
programas de treino, pontualidade dos instrutores e nivel de espetaculo), a simpatia, a
comunicacgdo e capacidade de resposta como atividades oferecidas, rapidez na resolucdo de

problemas e funcionamento dos servigos administrativos (Sacavém, 2000).

Um potencial socio, analisa numa primeira fase o ambiente inanimado que se encontra
fortemente ligado a indicios tangiveis. Segundo Sacavém (2000), considera-se que os atributos
tangiveis sdo a acessibilidade (localizacdo, horario de funcionamento e acessibilidade aos
equipamentos), as instalacdes (design, higiene, manutencdo e conservacdo) e a seguranca
(obrigatoriedade de apresentacdo de atestado medico, seguro, compreensdo do programa de
treino, utilizacdo dos equipamentos e sinalética). De facto, a evidéncia fisica influéncia a
percecdo que o consumidor tem da execucdo do servigo (Eiglier & Lageard, 1991), por isso, €

algo que um gestor deve ter em conta para a sua organizacao ter sucesso.

A heterogeneidade esta relacionada com a interacdo entre o prestador de servico, o cliente e 0s
clientes entre si (Brito & Lencastre 2000). De acordo com Hoffman e Bateson (2003), a
dificuldade do controlo da qualidade é enorme devido ao facto que 0s encontros com o servigo
ocorrem em tempo real e 0s sécios ja estdo envolvidos no Clube. Isto &, se surgir um imprevisto
durante o processo do servico serd muito tarde para aplicar medidas de controlo de qualidade
antes que o servico chegue ao s6cio. E ainda preciso ter em conta que a pessoa responsavel pelo
fornecimento do servico estd sujeita a estados de humor que podem motivar oscilagdes de
desempenho, variaveis de dia para dia ou de hora para hora, por isso é importante haver uma

preocupacao na manutencao da estabilidade e qualidade técnica e funcional (Grénroos, 2000).
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No fitness, a maioria dos servi¢os primeiro sdo vendidos e depois produzidos e consumidos
simultaneamente (Gronroos, 2000), por exemplo, nos Clubes de Fitness, primeiro a pessoa
inscreve-se adquirindo acesso a um servico do qual ainda ndo usufruiu. A prética de uma
modalidade, body pump, é produzida (instrutor) e consumida (s6cio) simultaneamente apds o
acesso ao Clube.

A perecibilidade refere-se ao facto de os servigos ndo poderem ser armazenados para serem
vendidos posteriormente (Hoffman et al., 2003). Por isso, a organizacdo tem de procurar ajustar
a oferta a procura. No fitness, por exemplo, quando um estudio de um Clube fica com lugares
vagos, estes ndo podem ser guardados para a aula seguinte, ou para dias de maior afluéncia as

aulas de grupo.

A qualidade é um conceito em evolucao, tanto num produto como num servico estava associada
a eficiéncia e a fiabilidade, isto €, com as especificagdes técnicas, que é medida através de
indicadores de gestdo interna (Nascimento, 2000). Nos tempos atuais, tornou-se consensual a
ideia de que a qualidade do servico respeita um julgamento ou atitude global multidimensional

sobre a superioridade do servico (Fernandez et al., 2018).

Assim, na qualidade dos servigcos desportivos considera-se atos, processos e desempenho de
acOes, sendo uma atividade econdmica em que 0s produtos sdo intangiveis e inseparaveis
(Campos, 2015), em que os atributos de servico sdo as atividades, propriedades fisicas, pessoas
e elementos intangiveis, oferecidos por uma organizacéo, que sao percebidos pelos clientes para

compor um servico (Ferrand et al., 2010).

Na area do desporto, Papadimitriou e Karteroliotis (2000) estabeleceram quatro dimensdes de
atributos de servico que consistem na qualidade do instrutor, atracao e operacdo das instalacoes,
disponibilidade do programa e outros servigos. De acordo com Ferrand et al. (2010) determinar
quais atributos de servigo sdo essenciais ainda apresenta desafios quando se procura descobrir
0 impacto na intencdo futura e que nem todos apresentam o mesmo impacto na satisfacdo do

cliente.

A qualidade distingue-se ainda em dois tipos: a qualidade objetiva oriunda da quantificacdo de
diversos atributos ou caracteristicas do objeto com base num conjunto de normas ou padrbes
especificados anteriormente e de forma independente do sujeito que realiza avaliacdo; e a

qualidade percebida que depende da avaliagdo pelo cliente tendo em conta as suas percecoes,
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necessidades e objetivos como apreciagéo sobre a superioridade ou exceléncia de determinado
produto (Alves, 2014).

No fitness, entende-se qualidade do servico em termos da percecdo da qualidade para o cliente,
baseando-se a maioria das defini¢cbes nas necessidades, nas expectativas, nas percecoes e na

satisfacdo dos clientes (Pedragosa & Correia, 2009).

Assim, a qualidade do servico tem como objetivo satisfazer as necessidades dos clientes de
forma a manté-los fiéis ao longo do tempo, sendo garantia de publicidade boca-a-boca positiva
para com familiares e amigos, potencialmente atraindo novos clientes. Todavia, a satisfagdo do
cliente e a qualidade do servico por si sé ndo sdo indicadores suficientes para prever a fidelidade
e a lealdade. Estes atributos s&o meros indicadores da capacidade de retencdo dos clientes em

mercados altamente competitivos (Lopes, 2014).

Um servigo de qualidade tem vindo a ser reconhecido como um dos mais importantes elementos
que afetam a fidelizag&o dos consumidores e a rendibilidade de uma organizacédo a longo prazo
(McDonald & Payne, 1996; Zeithaml et al., 1996). De facto, a qualidade do servigco € um fator
estratégico de desenvolvimento das organizacGes, em que o objetivo ¢ a fidelizacdo do cliente,
a conquista de novos clientes e novos recursos. Deste modo, os socios dos Clubes de Fitness
deveriam ser considerados o elemento central do servico, devendo estes Clubes ter a mesma

definicdo de qualidade que os seus sécios.

2.2. Satisfacéo

A qualidade do servico e satisfacdo sdo conceitos distintos, mas relacionados. A satisfacdo (ou
insatisfacdo) de clientes resulta de uma reacdo de natureza cognitiva e afetiva relativamente a
um servico e que pode ser pontual ou decorrer de uma reacdo de longo prazo, enquanto a
qualidade do servico tem origem em avaliacdes derivadas de processos cognitivos (Javadein et
al., 2008; Tian-Cole & Crompton, 2003). Para Ferrand et al. (2010), a satisfacdo global € o grau
de sentimento de prazer adquirido quando o servico tem a capacidade de corresponder a

necessidades, desejos e expetativas.

Quando desempenho percebido e as expetativas se igualam ou sdo superadas pelo desempenho

percebido gera-se uma confirmagdo positiva e, consequentemente, a satisfacdo. Quando essa
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confirmacdo é negativa porque o desempenho ficou aquém das expectativas, surge a

insatisfacdo (Tweneboah-Koduah & Farley, 2016).

A satisfacdo é avaliada globalmente pela experiéncia de consumo, que corresponde ao grau de
realizacdo que o consumidor alcanca ao julgar de que forma as caracteristicas de uma oferta
proporcionaram ou estdo a proporcionar prazer pelo seu consumo ou utilizagdo (Wu & Tseng,
2014). A resposta cognitiva ou afetiva/emocional (expectativas, produto consumo, experiéncia)
ocorre num determinado momento apds a escolha, apds o consumo, ou com base nas

experiéncias anteriores (Bataineh et al., 2015).

A satisfacdo tem antecedentes como a imagem, as expectativas, a qualidade e o valor percebido
e, como consequéncias, a lealdade e as reclamacdes (Simdes, 2014). Segundo 0 mesmo autor,
a satisfacdo é assim influenciada pelos atributos especificos do produto/servico e pela percecéo

da qualidade dos mesmos.

A satisfacdo é ainda um indicador chave de desempenho em marketing, isto &, a satisfacdo do
cliente leva a reducdo do custo das operacdes de marketing da empresa, pois quanto maior for
a sua lealdade, menor sera o investimento na area das vendas e das comunicacdes (Irfan et al.,
2016).

Tendo isto em conta, a satisfag@o € vista como um dos principais fatores que afetam a retengéo
do cliente, por isso, as organizacdes tém em conta a satisfacdo como garantia de atingir um
desempenho financeiro superior a longo prazo (Madureira, 2017). Nas organizacfes de
desporto, a satisfacdo dos consumidores, € uma condicdo determinante para a retencao
(Leeweun et al., 2002, citado por Biscaia, 1998). Talley (2008), corrobora este ponto de vista,
em que as organizacdes de fitness devem satisfazer os sdcios e prestarem servigos para atender

OU mesmo superar as expectativas dos socios, pode aumentar a retencao.

Segundo Zeithaml et al. (1996), a tendéncia dos clientes satisfeitos é continuarem fidelizados a
empresa, comunicar coisas positivas sobre 0s servicos a terceiros, pagar o preco pedido e,
manifestar um comportamento positivo para com 0s servicos e empresa. O sucesso de um
Clube de Fitness estd em conseguir satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores

primeiro que a concorréncia (Green, 2003), promovendo a retencao.
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2.3. Retencéo em Clubes de Fitness

Segundo o ECSI Portugal (2010) a lealdade é um dos indicadores de maior importancia dado
ser um forte indicador em relagdo a rentabilidade da empresa. Deste modo, 0 aumento do indice
de lealdade constitui o objetivo central de toda a estratégia visando a satisfacdo do cliente.
Contudo, a lealdade apenas representa a intencdo ou predisposicéo do cliente para comprar de
novo, enquanto a retencdo constitui 0 comportamento efetivo de recompra (Johnson &
Goustafsson, 2000, citados por Vilares & Coelho, 2005).

Na industria do fitness, o conceito de retengdo em Clubes de Fitness refere-se a permanéncia
de s6cios (Storbacka et al., 1994) e é fundamental para a rentabilidade dos Clubes (Ferrand et
al., 2010). A retencdo de clientes custa menos do que a aquisicdo de novos clientes. Portanto,
0s gestores devem direcionar mais esfor¢os para a retencao de clientes do que para a atracdo de
novos clientes (Lemon & Verhoef, 2016). A retencdo envolve o processo de manter 0s socios
0 maior tempo possivel apos inscri¢do e que e crucial devido ao seu impacto na rentabilidade
das organizacdes de fitness. Tendo isto em conta, o processo de retencéo deve comecar quando

um socio decide inscrever-se no Clube de Fitness (Gongalves, 2018).

Assim, os Clubes de Fitness preocupam-se na manutencao da relacdo comercial estabelecida
entre o fornecedor e 0 socio (Gerpott et al., 2001), sendo conseguida através de compras
posteriores ou extensdo do contrato com o fornecedor durante um periodo e pela intencdo de os

socios fazerem futuras compras ou abster-se de desistir do contrato (Gerpott et al., 2001).

Segundo Power (2008), quando as pessoas sdo mais estaveis o esforco para assegurar a sua
permanéncia € menor, tornando assim o interesse na lealdade ou retencdo dos consumidores um
reflexo das sociedades modernas. Deste modo, as organizacdes de fitness tém de perceber os

comportamentos de consumo dos seus socios para alcancarem a retencao.

Contudo, ndo existe uma formula correta para gestdo de retengdo, mas sim varias estratégias e
processos pelos quais se pode optar que dependem de varias variaveis (Talley, 2008). Segundo
Yi et. al (2021), as estratégias de retencdo devem concentrar-se nas experiéncias dos socios,
levando a examinar como o valor do servico fisico cria uma facilidade efetiva para o socio (por
exemplo a conveniéncia do equipamento), e no valor de servi¢o intangivel conectado a

experiéncia (por exemplo, a relacdo com o staff). Assim, a gestdo de retencdo procura entregar
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um servico adequado aos sécios por meio de diversas variaveis que podem afetar o seu

comportamento de retencdo (Gongalves & Diniz 2015).

A retengdo, que € habitualmente relacionada com o conceito de lealdade dos consumidores,
(Ferrand et al., 2010; Storbacka et al., 1994) apresentam significados diferentes. Neste trabalho,

apenas vamos estudar a retencao.

2.4. A relacéo entre os conceitos: qualidade, satisfacédo e retengdo

A satisfacdo do cliente resulta da qualidade do servico, por sua vez, estes dois conceitos estao
fortemente e positivamente ligados a retencdo (Pradeep et al., 2020). Para Bodet (2006),
Ferrand et al. (2010), a qualidade tem uma relacdo com a satisfacdo do socio. Apesar dos
atributos do servico ndo contribuirem todos com 0 mesmo peso para a satisfacdo, ndo existe um
consenso sobre quais os atributos do servico levam a satisfacdo. A relacdo entre atributos do
servico e satisfacdo tem sido estudada no contexto desportivo e apresenta um impacto positivo
dos atributos do servico na satisfacdo do consumidor (Alexandris et al., 2004; Bodet, 2006;
Costa et al., 2005; Dias et al., 2019).

A qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor tém sido tdpicos importantes na literatura
do marketing, desde que as percecbes da qualidade do servico estdo relacionadas com a
satisfacdo dos consumidores (Zeithaml & Bitner, 2003). Ainda na literatura do marketing dos
servicos relatam que estes dois conceitos, apesar de distintos, estdo fortemente relacionados
(Cronin & Taylor, 1994; Spreng & MacKoy, 1996).

A maior parte da literatura tende a suportar que a satisfacdo ¢ um resultado da qualidade do
servico (Cronin & Taylor, 1994; Parasuraman et al., 1994; Taylor & Baker, 1994; Dias et al.,
2019; Pradeepa et al., 2020). Esta posicao foi iniciada pelo quadro de Parasuraman et al. (1985,
1988) que desenvolveram a escala SERVQUAL, que foi replicada e examinada em Varios
contextos da industria dos servicos. Na area desportiva, varios autores partilham este ponto de
vista e identificaram atributos da qualidade dos servi¢os ou dimensdes e relacionaram-nos com
0 construto da satisfacdo (Alexandris et al., 2004; Chelladurai & Chang, 2000; Howat et al.,
1999; Kim & Kim, 1995; Murray & Howat, 2002; Papadimitriou & Karteliotis, 2000;
Gongalves & Diniz 2015; Dias et al., 2019). Contudo, avaliar a satisfagdo ndo é equivalente a

avaliar a qualidade percebida do servigco (Crompton & MacKay, 1989).
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Para Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacdo € a resposta afetiva ao consumo do servigo por parte
do consumidor. Os mesmos autores sugerem que enquanto a satisfacdo é um conceito global,
os julgamentos da qualidade do servico sdo um conceito especifico, e esta avaliacdo foca-se
especificamente nas dimensdes da qualidade do servigo. Esta perspetiva sugere que as
percecbes da qualidade do servigo influenciam a satisfacdo dos consumidores. Assim, €
provavel que um consumidor que tenha percecfes positivas acerca das componentes da
qualidade relate elevados niveis de satisfacdo numa perspetiva global. De qualquer forma, a
satisfacdo também pode ser influenciada por fatores que ndo estdo relacionados com a qualidade
dos servi¢os, como o tempo ou mudancas de humor dos funcionarios. Estes fatores podem

moderar as relacdes entre a qualidade e a satisfacao.

Segundo Gongcalves e Diniz (2015), a satisfacdo influencia positivamente a retengdo. Também
no estudo de Carrasco e Foxall (2006) encontram-se evidéncias que um consumidor satisfeito
terd maiores probabilidades de manter a relacdo estabelecida. J& Howat et al. (1999) no seu
estudo, tinham encontrado evidéncias de que a satisfagdo dos consumidores em centros de
desporto esta positivamente relacionada com a recomendacgdo do servico, a reutilizacdo e o

aumento das visitas frequentes.

De acordo com Ferrand et al. (2010), a satisfacdo atua assim como varidvel moderadora na
intencdo de renovar a compra, levando a querer que a satisfacdo influencia positivamente a
retencdo. Contudo, ainda no estudo de Ferrand et al. (2010) sobre a intencdo de recompra na
industria do fitness, ndo foram detetadas influéncias significativas da satisfacdo na intencéo de
recompra. Além disso, Bodet (2006) reforca que a satisfacdo tem um moderado efeito na
retencdo. Isto €, mesmo que aumente a satisfacdo do sdcio, ndo ha implicacdo de que a intengéo

de permanecer na relacdo aumente.

A retencéo clientes é um objetivo fundamental para as empresas devido as suas consequéncias
positivas em termos de recompra, relacionamentos de longo prazo e rentabilidade (Fernandez
et al., 2018), isto é, a qualidade do servico e a satisfacdo influenciam a retencdo de sdcios nos
Clubes de Fitness (Gongalves 2018). Assim, nas industrias de servicos, a melhor maneira de
reter clientes é melhorar a qualidade do servico percebida pelo cliente e, consequentemente, a
satisfacdo do cliente (Mandal, 2016). Quanto maior o valor percebido do cliente, a satisfacdo e

a qualidade do servico, maior sera a retencao dos clientes (Lim et al., 2016).
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CAPITULO Il - OBJETIVOS, MODELO DE ANALISE E HIPOTESES

1. Obijetivos, modelo conceptual e hipbteses

O objetivo principal do estudo é medir a influéncia da qualidade do servico e a satisfacdo na
retencdo de sécios em Clubes de Fitness. Este estudo sugere o seguinte modelo conceptual
(figura 1) que procura expor as varidveis que conduzem ao comportamento de retencéo, de

acordo com a revisdo da literatura.

HI
Oualidade do , _ -
J . N +  Satisfacio Fetencio
SLTY ILIHEI
Sexoe
Habalitagoes

literarias

Figura 1: Modelo conceptual do estudo (Fonte: elaboracéo propria)
Hipoteses

Tendo em conta o objetivo principal do estudo, procurou-se adicionalmente verificar em que
medida o sexo e as habilitacdes literarias predizem a retencédo. Para isso, segundo a revisao da

literatura, estabeleceram-se as seguintes hipoteses:

H1: A percecdo da qualidade dos servicos influencia a satisfacdo global dos sécios.
H2: A satisfacdo influencia a retencao;

H3: Verificar se existem diferencas significativas entre o sexo e as habilitacdes literarias para
explicar a retencéo.

CAPITULO IIl - METODO

1. Amostra
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Para investigar os fatores que afetam a retengdo do sécio nos Clubes de Fitness, a pesquisa
empirica foi realizada com os sdcios do Agraclub - Fitness Center. O Agraclub é um Health
Center em Portugal, localizado na Maia, Porto. No momento da recolha da amostra o Clube

tinha 984 socios, sendo que 743 tinham mais de 18 anos (masculinos — 345 e femininos - 398).

A participacdo no presente estudo foi voluntéria, sendo a confidencialidade e o anonimato
garantidos.

A amostra foi aleatéria e ndo representativa, constituida por 122 socios, maioritariamente do
sexo feminino (73%; n=89) seguindo-se o sexo masculino (27%; n=33), perfazendo uma

margem de erro de 10% com probabilidade de erro de p=0.05 da populacéo total (Tabela 1).

Tabela 1: Sexo dos inquiridos

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Feminino 89 73.0 73.0 73.0
Masculino 33 27.0 27.0 100
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

As idades dos inquiridos podem resumir-se na tabela 2, onde a maior parte apresenta idade entre
41 - 50 anos (29.5%; n=36) seguida da idade entre 31 - 40 anos (23.8%; n=29). Depois com
uma menor percentagem apresenta-se as faixas etarias entre 21 - 30 anos (15.6%; n=19), com
61 ou mais anos (13.1%; n=16) e entre 0s 51 - 60 anos (12.3%; n=15). Acrescenta-se ainda que
existe apenas 7 inquiridos entre os 18 - 20 anos (5.7%, n=7). Verifica-se assim, uma média de
idade de 42/43 anos.

Tabela 2: Faixa etaria dos inquiridos

Freguéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem
acumulada
Vélido 18-20 7 5.7 5.7 5.7
21-30 19 15.6 15.6 213
31-40 29 238 238 45.1
41-50 36 295 29.5 74.6
51-60 15 12.3 123 86.9
61 ou mais 16 13.1 13.1 100
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Relativamente a antiguidade de inscricdo (Tabela 3), grande parte dos sdcios inscreveram-se ha
4 ou mais anos (44.3%; n=54), seguindo-se 0s inscritos ha menos de 6 meses (22,1%; n= 27),
inscritos hd 6 meses a 1 ano (21.3%; n=26), inscritos ha 3 anos (9.0%; n=11) e inscritos ha 2
anos (3.3%; n=4).
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Tabela 3: Antiguidade de inscrigdo

Vaélido Menos de 6 meses
De 6 meses a 1
ano
Ha 2 anos
Ha 3 anos
Ha& 4 ou mais anos
Total

Freqguéncia

27
26

4
11
54

122

Percentagem

221
21.3

3.3
9.0
44.3
100

Percentagem valida

221
21.3

3.3
9.0
44.3
100

Percentagem
acumulada
221

434

46.7
55.7
100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Em relacdo as habilitacdes literarias (Tabela 4), verifica-se uma amostra significativa com
formacéo superior (45%; n=55) e um menor nimero com curso médio (6.6%; n=8). Ja o ensino
secundario € expressivo (34.4%; n=42), contrariamente ao reduzido nimero de sdcios com

ensino béasico (13.9%; n=17).

Tabela 4: Qualificagdes dos inquiridos

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem
acumulada
Valido Curso médio 8 6.6 6.6 6.6
Ensino basico 17 13.9 13.9 20.5
Ensino secundario 42 344 344 54.9
Licenciatura 38 31.1 31.1 86.1
Mais de 17 13.9 13.9 100
licenciatura
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

Relativamente a forma de deslocamento para o Clube (Tabela 5), a maioria dos inquiridos
utiliza o carro (94.3%; n=115), seguidos dos inquiridos que vao a pé (3.3%; n=4) e dos

inquiridos que utilizam transportes publicos (2.5%; n=3).

Tabela 5: Como se deslocam os inquiridos

Freqguéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Vaélido pé 4 33 33 3.3
Carro 115 94.3 94.3 97.5
Transportes 3 25 25 100
publicos
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Relativamente ao estado civil (Tabela 6), constata-se que a maioria dos inquiridos séo
casados/unido de facto (53.3%; n=65), seguindo-se 0s solteiros (34.4%; n=42), os divorciados
(7.4%; n=9) e os vilvos (4.9%; n=6). Confrontando a idade com o estado civil verifica-se que

grande parte da amostra é constituida por adultos casados.
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Tabela 6: Estado civil dos inquiridos

Freqguéncia Percentagem = Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Casado/Unido  de 65 53.3 5383 5383
facto
Divorciado 9 74 74 60.7
Solteiro 42 344 344 95.1
Viavo 6 4.9 49 100
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, verséo 28.0

Quanto a situacdo profissional (Tabela 7), a amostra é constituida maioritariamente por
inquiridos empregados (44.3%; n=54), seguidos de inquiridos ativos (29.5%; n=36), ndo ativos
(13.9%; n=17), estudantes (8.2%; n=10) e desempregados (4.1%; n=5).

Tabela 7: Situacdo profissional dos inquiridos

Frequéncia Percentagem = Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Ativo 36 29.5 29.5 29.5
Desempregado 5 4.1 4.1 33.6
Empregado 54 44.3 44.3 77.9
Estudante 10 8.2 8.2 86.1
Néo ativo 17 13.9 13.9 100
Total 122 100 100

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

2. Instrumento

O instrumento utilizado contém as variaveis qualidade do servico, satisfacdo global,
comportamento prévio de compra e frequéncia, este instrumento ja foi validado para a
populacdo portuguesa por Costa (2011) e teve como base os estudos de Ferrand et al. (2010) e
Javadein et al. (2008). No presente estudo adicionou-se ainda itens relativos a tecnologia
devido a sugestdo da pratica, por gestores de Clubes de Fitness, como uma variavel essencial
de estudo, na atualidade, do mercado do fitness. Neste sentido foi adicionada a seguinte

hipotese:
H4: A percecdo da tecnologia influencia a satisfacdo global dos socios

O questionario foi constituido por varias partes para dar resposta a pergunta de partida e avaliar
as hipdteses. Neste sentido, a parte (A) é constituida pelas carateristicas pessoais, onde se inclui:
idade, sexo, estado civil, habilitacdes literarias, situacdo profissional e como se desloca para
seu Clube; a parte (B) € constituida pelas carateristicas que dizem respeito a qualidade e imagem
do Clube (35 itens); a parte (C) € sobre a tecnologia do seu Clube (6 itens); a parte (D)
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comportamento de renovagdo (7 itens); por ultimo, a parte (F) satisfacdo geral (4 itens). Todos
os itens mencionados, a excecdo da parte (A), foram percecionados pelos sécios numa Escala
de Likert 7 pontos, sendo que o ponto 1 corresponde ao Discordo totalmente até ao 7. Concordo

totalmente.

3. Procedimentos

Na recolha de dados, devido a dimensdo da amostra e as restricdes impostas pelo Clube,
recorreu-se ao questionario apés reuniao e validacdo com os gestores de fitness do mesmo. Esta
recolha de dados foi feita entre 19 de maio de 2022 e 19 de junho de 2022. Sendo que, 88 foram
respondidos em formato digital (Google Forms), enviado por email aos socios, e 34 preenchidos
presencialmente (em formato digital através do Google Forms), de socios que foram abordados
na sua chegada a rececdo do Clube e na entrada dos estudios. Salienta-se que, foi garantido a
todos os participantes que a informacdo fornecida seria confidencial e a sua participagédo

voluntéaria seria indispensavel para este estudo.

4. Tratamento de dados

O tratamento dos dados recolhidos foi realizado com o programa Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), versdo 28.0. Recorreu-se a metodologias relativas a estatistica

descritiva, inferencial e comparativa.

A nivel da estatistica descritiva, estudo descritivo, a caraterizacdo da amostra foi feita através
de tabelas de frequéncia. A nivel da estatistica inferencial, estudo preditivo, temos a analise da
consisténcia interna para verificacdo da fiabilidade do questionario, através do coeficiente do
alfa de Cronbach. Considera-se que, o alfa de Cronbach sendo uma medida do grau de
consisténcia interna do grupo de variaveis, é esperado que o mesmo seja superior a 0.6 para que
o grau de fiabilidade seja aceitavel e acima de 0.8 indica boa fiabilidade (Pestana & Gageiro,
2014). Foram ainda efetuadas analises de regressado linear multipla (RLM) que permite a analise
da relacdo de uma varidvel dependente (retencdo) e um conjunto de variaveis independentes
(qualidade do servico, tecnologia e satisfacdo) considerando-se significativo estatisticamente

valores superiores a .05 (p<0.05). (Pestana & Gageiro, 2014). Na terceira fase, foi utilizado o
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teste Kruskal-Wallis para comparar a varidvel dependente, de acordo com as diferencas no sexo

e habilitagdes literarias.

CAPITULO IV — APRESENTACAO DE RESULTADOS

1. Estudo preditivo

A consisténcia interna de cada dimensdo foi estimada individualmente atraves do coeficiente
alfa de Cronbach (a). Todas as dimensdes apresentam uma consisténcia interna acima do
recomendado (.60) (Pestana & Gageiro, 2014). A qualidade do servico manifesta uma boa
consisténcia interna (0=.97), seguindo-se a satisfagdo (0=.92), a tecnologia (0=.86), e a reten¢do

com fiabilidade aceitavel (o =.67). Como ¢ possivel visualizar na tabela 8.

Tabela 8: Alfa de Cronbach

Dimensé&o Alfa de Cronbach N° de itens
Tecnologia 0.866 6
Qualidade do servico 0.973 35
Satisfacéo 0.923 4
Retencao 0.670 4

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, verséo 28.0

Numa segunda fase foram efetuadas analises de regressdo linear multipla da dimenséo
qualidade e da dimensdo tecnologia para explicar a satisfacdo e da dimensédo satisfacdo para

explicar a retencéo.

A partir da analise da tabela 9, podemos verificar que a dimensdo qualidade apresenta um Sig.

<0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de explicar a satisfacdo.

Tabela 9: Teste Anova entre qualidade do servico e satisfacao

Anova
Modelo Soma dos df Quadrado z Sig.
guadrados médio
1 Regressédo 245.995 35 7.027 16.708 <.001
Residuo 36.170 86 421
Total 282.125 121

a. Variavel Dependente: Satisfacdo
b. Preditores: (Constante), Qualidade do servico

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Na tabela 10 apresenta-se os resultados da regressdo linear multipla para verificar se a qualidade

é capaz de prever a satisfacdo.
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Modelo

1

Tabela 10: RLM da dimens&o qualidade para explicar a satisfacao.

(constante)

B1. As recomendac6es dos instrutores / professores
do Clube sdo adequadas

B2. O Clube mantém as promessas com 0s s0cios
B3. Os equipamentos do Clube sdo modernos

B4. A amabilidade é uma caracteristica no Clube
B5. O Clube apresenta boas condigGes de higiene

B6. O atendimento prestado no Clube é
personalizado

B7. O Clube possibilita 0 acesso a informacéo a
todos os sécios

B8. Os equipamentos do Clube sdo de qualidade

B9. A rececdo do Clube presta um atendimento
agradavel

B10. Os instrutores / professores do Clube sdo
qualificados

B11. O Clube é um local confortavel

B12. Os funcionarios do Clube sdo responsaveis

B13. O Clube apresenta boas condic¢des de
seguranca
B14. O ambiente do Clube é simpatico

B15. As avaliagdes da condicéo fisica no Clube sao
individualizadas

B16. Os servicos do Clube tém uma boa relacéo
qualidade-prego

B17. O Clube tem bons acessos

B18. Os funcionarios do Clube estdo disponiveis
para ajudar

B19. O Clube apresenta um bom estado de
conservacao

B20. Os horarios dos servi¢os no Clube séo
adequados

B21. Os servicos oferecidos pelo Clube sdo de
qualidade

B22. O Clube caracteriza-se pelo profissionalismo

B23. O bem-estar é uma caracteristica no Clube

B24. O dinamismo é um conceito que distingue o
Clube
B25. O Clube é divertido

B26. Para mim o Clube é um espaco de recreacéo

B27. A qualidade dos servigos é uma imagem de
marca do Clube

B28. O Clube proporciona-me salide

B29. O fitness é um conceito presente no Clube
B30. O estilo ativo / desportivo caracteriza o Clube
B31. O Clube é um local de convivio

B32. Frequentar o Clube significa férias

B33. O Clube é um bom local para conhecer pessoas

B34. Gosto do Clube por ser um espago luminoso
B35. O Clube transmite-me tranquilidade

F=16.708
R2=0.872; R? ajustado = 0.820

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

.380
154

.168
.016
0.47
-.040
-.041

.149

-.033
.013

-.356

-.006
.003
.026

-.236
.026

190

-176
137

.084

.065

.364

153
-.186
-.069

.108
144
198

272
-421
.089
.030
-.020
.004
-152
.236

Coeficientes ndo
padronizados
Erro

Erro

471

.092

.083
.091
.083
.069
.080

.086

103
.088

.099

.130
115
212

182
.046

.064

.088
.106

.068
.068
137

112
129
.106

119
.081
115

122
153
120
111
.038
.067
077
130

Coeficientes
padronizados
Beta

.160

.208
.022
.058
-.037
-.041

137

-.036
.012

-327

-.005
.003
.019

-178
.031

.209

-.120
.105

.093
0.73
.339

147
-.154
-074

101
142
.198

.218
-.380
.082
.026
-.027
.005
-.155
.201

.808
1.674

2.007
179
.564

-570

-505

1.744

-.326
143

-3.590

-.049
.026
122

-1.301
.565

2.944

-1.998
1.299

1.232
.961
2.658

1.371
-1.441
-.648

.906
1.773
1.730

2.233
-2.757
738
.270
-519
.065
-1.961
1.817
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Sig.
421
.098

0.48
.858
574
570
615

.085

745
.886

<.001

961
.980
.903

197
574

.004

.049
197

221
339
.009

174
153
519

.368
.080
.087

.028
.007
462
.788
.605
.948
.053
0.73



Através da tabela 10 podemos verificar que a dimensao da qualidade do servico explica 82%
da satisfacdo (R?=.82). Apenas os itens B10, B16, B17, B21, B28 e B29 contribuem
significativamente para explicar a satisfagdo. A andlise dos coeficientes estandardizados de
Beta () demonstra que B29 (= -.380) explica melhor a variancia, seguido de B21 (p=.339),
B10 (p=-.327), B28 (p=.218), B16 (p=.209) e B17 (B=-120). Salienta-se ainda que B16, B21
e B28 contribuem de forma positiva para a satisfacdo enquanto B10, B17 e B29 tem um efeito

negativo na satisfagao.

A partir da analise da tabela 11, podemos verificar que a dimenséo tecnologia apresenta um

Sig. <0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de explicar a satisfagao.

Tabela 11: Teste Anova entre tecnologia e satisfacao

Anova

Modelo Soma dos df Quadrado z Sig.
guadrados médio
1 Regressdo 112.412 6 18.735 12.695 <.001
Residuo 169.713 115 1.476
Total 282.125 121

a. Variavel Dependente: Satisfagdo
b. Preditores: (Constante), Tecnologia

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

Na tabela 12 apresenta-se os resultados da regressao linear multipla para verificar se a dimenséo

tecnologia do servico é capaz de explicar a satisfacao.
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Modelo

Tabela 12: RLM da dimenséo tecnologia para explicar a satisfagdo

Coeficientes ndo
padronizados

B Erro
Erro
(constante) 2.496 448
C1. Qual a sua percecdo em relagdo as tecnologias 272 .095
disponibilizadas pelo Clube
C2. O Clube tem boa rede WiFi .316 .083
C3. Asredes sociais sdo importantes para a dinamica -.098 .094
do Clube
C4. AWTF contribui para as praticas do Clube -103 111
C5. O Clube proporciona 0 Ondemand .079 .097
C6. As aplicagdes ajudam na ligagdo ao Clube 139 .104
F=12.695

R2=0.398; R2 ajustado = 0.367

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

Coeficientes
padronizados

Beta

.292

.353

-.097

-.104
.091

161

5578

2.869

3.798

1.044

-931

.813

1.346

Através da tabela 12, verifica-se que a dimensdo tecnologia explica em 36.7% a satisfacdo

(R?=.37). Apenas os itens C1 e C2 contribuem significativamente para explicar a satisfacdo. A

analise dos coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que C2 (=.353) e C1 (B=.292)

contribuem de forma positiva para a satisfacao.

A partir da analise da tabela 13, podemos verificar que a dimensdo satisfacdo apresenta um Sig.

<0.001 o que significa que os previsores melhoram a capacidade de explicar a retencéo.
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Sig.

<.00

.005

<.00

299

.354
418

181



Tabela 13: Teste Anova entre satisfacdo e retencédo

Anova
Modelo Soma dos df Quadrado z Sig.
guadrados médio
1 Regressao 109.580 4 27.395 30.121 <.001
Residuo 106.412 117 910
Total 215.992 121

a. Variavel Dependente: Retencéo

b. Preditores: (Constante), Satisfagdo

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, verséo 28.0

Na tabela 14 apresenta-se os resultados da regressao linear multipla para verificar se a dimenséo

da satisfacdo é capaz de explicar a retencdo.

Tabela 14: RLM da dimenséo satisfagdo para explicar a retencao.

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Beta t Sig.
Erro
1 (constante) 1.839 312 5.885 <.001
F1. Estou plenamente satisfeito 191 114 .246 1.679 .096
com os servicos do Clube
F2. Os servigos do Clube tém 196 119 .254 1.643 .102
correspondido as minhas
expetativas
F3. As minhas experiéncias com .027 .097 .031 .281 179
0 Clube séo excelentes
F4. Até a data o Clube nunca me .185 .075 247 2.476 .015
desapontou
F=30.121

R2=0.507; R? ajustado = 0.490

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Através da tabela 14, verifica-se que a dimens&o satisfacdo explica em 49% a retencéo (R?=.49).
Apenas o item F4 contribui significativamente para explicar a retencdo. A analise dos
coeficientes estandardizados de Beta () demonstra que F4 (B= .247) contribui de forma

positiva para a retencao.
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2. Estudo comparativo

Com o estudo comparativo pretende-se verificar se ha diferencas significativas na retencéo

entre as categorias das varidveis sexo e habilitagdes literarias.

2.1. Sexo

Para analise comparativa da variavel dependente segundo o sexo recorremos ao teste de
Kruskal-Wallis.

Tabela 15: Analise comparativa da retencdo segundo o sexo

Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
1 A distribuicdo de retencdo € igual na = Amostras independentes de Teste de .874 Reter a
categoria de sexo. Kruskal-Wallis hipétese nula

a. O nivel de significancia é .050.
b. A significancia assintética é exibida.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versédo 28.0

Na tabela 15, apresenta o valor calculado de p (.87). O valor de p é maior do que o adotado
(.05) para que HO possa ser rejeitada. Portanto, HO € aceite o que significa que ndo existe

diferencas significativas para a retencdo segundo o sexo.

2.2. HabilitacGes literarias

Para analise comparativa da variavel dependente segundo as habilitacdes literarias recorremos

ao teste de Kruskal-Wallis.

Tabela 16: Analise comparativa da retencdo segundo as habilitacdes literarias

Hipétese nula Teste Sig. Deciséo
1 A distribuicdo de retencdo é igual na = Amostras independentes de Teste de 121 Reter a hipétese
categoria de habilitacdes literarias. Kruskal-Wallis nula

a. O nivel de significancia é .050.
b. A significancia assintética é exibida.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences, versdo 28.0

Na tabela 16, apresenta o valor calculado de p (.12). O valor de p é maior do que o adotado
(.05) para que HO possa ser rejeitada. Portanto, HO é aceite o que significa que ndo existe

diferencas significativas para a retengdo segundo as habilitacfes literarias.
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3. Modelo final

Resumidamente, na andlise de consisténcia interna, todas as dimensfes apresentam uma

consisténcia interna acima do recomendado (.60) (Pestana & Gageiro, 2014).

Apoés a verificagdo da analise de consisténcia interna de cada dimensdo, procedemos a

verificagdo das hipoteses, conforme se apresenta abaixo:

H1: A percecdo da qualidade dos servicos influencia a satisfacdo global dos sdcios.
H2: A satisfagdo influencia a retengdo;

H3: Verificar se existem diferencas significativas entre o sexo e as habilitacdes literarias
para explicar a retencéo.

H4: A percecdo da tecnologia influencia a satisfacdo global dos sécios

Ao analisar o nivel de significancia, conseguimos afirmar que o mesmo € menor 0.05 em todas

as hipoteses (Sig. <0.005), considerando todas as hipdteses aceitaveis.

Na figura 2 apresenta-se 0 modelo final, indicando que a dimensdo qualidade influencia a
satisfacdo, o que suporta H1. Dos 35 itens da qualidade apenas 6 séo significativos para analise.
Os itens, B16 - “Os servicos do Clube tém uma boa relacdo qualidade-preco” (B= .209,
p<0.001), B21- “Os servigos oferecidos pelo Clube sdo de qualidade” (p= .339, p<0.001), e
B28 - “O Clube proporciona-me saude” (p=.218, p<0.001), contribuem de forma positiva para
a satisfacdo. Enquanto os itens B10 - “Os instrutores / professores do Clube sao qualificados”
(B=-.327, p<0.001), B17 - “O Clube tem bons acessos” (= -120, p<0.001) e B29 - “O fitness

¢ um conceito presente no Clube” (B= -.380, p<0.001) tem um efeito negativo na satisfacéo.

Na figura 2 ilustram os coeficientes de caminho para o modelo final, indicando que a dimenséo
tecnologia foi significativamente relacionada a satisfacdo o que suporta H4. Dos 6 itens da
tecnologia apenas 2 séo significativos para a analise. Os itens, C2 - “O Clube tem boa rede
WIiFi” (p= .353, p<0.001) e C1 - “Qual a sua percecdo em relacdo as tecnologias

disponibilizadas pelo Clube.” (f=.292, p<0.001) contribuem de forma positiva para a satisfacao.

Na figura 2, ilustram os coeficientes de caminho para o modelo final, indicando que a dimenséo
satisfacdo foi significativamente relacionada a retencdo o que suporta H2. Dos 4 itens da
satisfacdo apenas 1 € significativo para a analise. O item F4 - “Até a data o Clube nunca me

desapontou” (B= .247, p<0.001) contribui de forma positiva para a retencao.
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Na figura 2 é ainda possivel verificar que ndo existem diferencas significativas entre o sexo (p

=.87) e as habilitacbes literarias (p =.121) para explicar a retencéo.

Conclui-se que a dimenséo qualidade do servico explica 82% a satisfagdo (R?=.82), a dimensdo
tecnologia explica 36.7% a satisfacdo (R?=.37) e a dimensdo satisfacdo explica em 49% a
retencdo (R?=.49), suportando H1, H2 e H4. E que nio existem diferencas significativas para

0 sexo e habilitacOes literarias para explicar a retencéo, ndo suportando H3.

R=82 H.

By,
[ N H'm"-“jzmh 209, py
Qualidade | ""‘**!2{;‘ p-::' ”"'“-I'?ﬂ“..”;:"h RZl.m_..
do servigo 0y, g Bl 339,00y R=49
— 9~ (= <327 007 ;.
b T— ~380 ‘p‘-'ﬂ.ur” . +J;
— Py, % Bys.
— H2: Fd- ([i= 247, p<0,001)
T — — F—— J
___'_'_':=-{ Satisfagao Retencao
— .
R=37 — 1 - o
p ________-—--' Lf"{':"n- 1)‘“'““ /‘
' _ ) o _----‘;‘ <0 gt €Y H3*
Tecnologia r O I
— Sexoe
habilitagoes
| literarias

Figura 2: Modelo final

Nota: * Nédo ha diferencas significativas.

CAPITULO V - DISCUSSAO E IMPLICACOES NA PRATICA

1. Discussdo dos resultados

Neste capitulo discutem-se os resultados e as suas implicacfes na gestdo de Clubes de Fitness.
Assim, sdo analisadas as hipoteses do estudo e de acordo com a literatura séo referenciadas

contradi¢cfes e concordancias.

Este estudo teve como objetivo medir a influéncia da qualidade do servico e a satisfacdo no
comportamento de retencdo dos sdcios nos Clubes de Fitness. No entanto, pareceu importante
enquadrar o tipo de Clube e a amostra. O Agraclub é um health center em Portugal, localizado
na Maia, Porto. No momento da recolha da amostra o Clube tinha 984 sdcios, sendo que 743

tinham mais de 18 anos (masculinos — 345 e femininos - 398). A amostra foi constituida por
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122 sécios, 89 do sexo feminino (73%) e 33 do sexo masculino (27%), com uma média de idade
de 42/43 anos.

Atraveés da regressdo da qualidade do servico para a satisfacdo e da satisfacdo para a retencdo
(H2: F4 - “Até a data o Clube nunca me desapontou” (B= .247, p<0.001)) verificamos que
contribuiram significativamente e positivamente para explicarem o comportamento de retencéo
dos sdcios. Este resultado corroborou com o estudo de Macon (2020), que defende a qualidade

do servico e satisfacdo como elementos-chave para melhorar a retencdo em Clubes de Fitness.

Através da analise dos valores [ verificdmos que B16 - “Os servigos do Clube tém uma boa
relacdo qualidade-preco” (B=.209, p<0.001), B21 - “Os servicos oferecidos pelo Clube sé&o de
qualidade” (B=.339, p<0.001), e B28 - “O Clube proporciona-me satude” (f=.218, p<0.001),
contribuiram de forma positiva para a satisfacdo. Enquanto os itens B10 - “Os instrutores /
professores do Clube sdo qualificados” (= -.327, p<0.001), B17 - “O Clube tem bons acessos”
(B= -120, p<0.001) e B29 - “O fitness é um conceito presente no Clube” (= -.380, p<0.001)
tiveram um efeito negativo na satisfacdo. Ja no estudo efetuado por Gongalves et al. (2016),
com uma amostra constituida por 146 individuos de ambos os sexos, verificaram que 0s
atributos de servico mostram dois construtos (instalagdes / equipamentos e recursos humanos)
com influéncia direta na satisfacdo e retengdo dos socios e que a relacdo entre satisfacdo e

retencdo foi positiva e significativa.

Estes resultados contradizem estudos anteriores onde ndo foi encontrada influéncia
significativa da satisfacdo na intencédo de recompra (Ferrand et al., 2010) contudo, a satisfacdo
e a qualidade do servigo sdo variaveis importantes para compreender e explicar a retencao dos
socios nos Clubes de Fitness. Salienta-se ainda que outros estudos (Ferreira, 2012; Dias et al.,
2019; Tsitskari et al., 2014) indicam que, apesar de 0s socios revelarem atitudes de lealdade,
como a intencdo de recomendacdo dos servigos e a intencdo de renovar a mensalidade, nao

significa necessariamente a retencdo do cliente.

Segundo Pedragosa e Cardadeiro (2021), a nova oferta tecnologica podera ser um dos
parametros explicadores do aumento das outras receitas (de 2019 para 2020 outras receitas
aumentaram de 25% para 27%) o0 que demonstra a importancia da tecnologia no fitness. Neste
estudo, a dimensdo tecnologia foi significativamente relacionada a satisfagéo. Os itens, C2 - “O
Clube tem boa rede WiFi” (B= .353, p<0.001) e C1 - “Qual a sua perce¢do em relacéo as
tecnologias disponibilizadas pelo Clube.” (p=.292, p<0.001) contribuiram de forma positiva
para a satisfacdo. Este resultado corroborou com o estudo de Torrente (2020), onde 0s s6cios
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que utilizaram mais a aplicagédo apresentaram um tempo de permanéncia superior no Clube. No
estudo de Barbosa et al. (2021), também concluiu que as redes sociais e 0 uso das tecnologias

tém uma influéncia positiva na retencéo de sdcios no Clube.

Ao analisar a amostra utilizada no estudo, foi possivel verificar que em relacdo a distribuicdo
por sexo, ela ndo coincide com outros estudos onde a maior participacdo dos homens do que
mulheres (Barros & Gongalves, 2009; Garcia Ferrando & Llopis, 2011; Muyor et al., 2009),
sendo a participagdo feminina neste estudo de 73% e masculina de apenas 27%. De facto,
interessa perceber o publico-alvo da organizacao, porque existem também outros estudos em
que a participagdo feminina prevalece (Afthinos et al., 2005; Bodet, 2006; Costa, 2011).
Salienta-se ainda que, em todos os Barometros de Fitness de Portugal a participa¢do feminina
prevalece. No presente estudo, o sexo ndo foi significativo na previsao de retencdo assim como
no estudo recente de S Yi (2021) onde participaram 2.385 socios de cinquenta Clubes na capital

da Coreia do Sul. Isto €, 0 sexo ndo teve um impacto causal significativo na retencéo.

Né&o se verificou diferencas significativas para a retencdo segundo as habilitagdes literarias ao
contrario de outros estudos (Costa, 2011; Gongalves, 2012), que socios com licenciatura ou
mais de licenciatura sdo mais propensos a ndo concordarem com a qualidade do servigo e

estarem menos satisfeitos apresentando assim um nivel mais baixo de retencao.

Diante estas informacdes, devemos dar especial atencéo aos clientes atuais, de modo a fideliza-
los de forma lucrativa. Por outras palavras, € necessario encontrar um equilibrio entre a captacdo
e a retencdo de clientes. Compreender o consumidor é importante para realizar o proposito do
servico ao satisfazer as necessidades e desejos do consumidor para assim o0 manter na pratica e
para realizar o propdsito da organizacgdo, isto é, obter lucro, devido aos consumidores que
repetem a compra e aos prec¢os altos que se podem praticar com os consumidores fiéis, mesmo
em épocas de crise (Vieira, 2011). Por exemplo, houve socios que mesmo em estado de

confinamento devido a pandemia, continuaram a pagar a mensalidade ao seu Clube.
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CONCLUSOES

1. Conclusdo do estudo

Com a nossa investigacdo pretendemos criar uma base de conhecimento sobre os s6cios de
Clubes de Fitness, nomeadamente sobre a qualidade do servico, tecnologia e a satisfacdo
explicam o comportamento de retencdo dos sécios e que contribuam para adocdo de
metodologias de gestdo que visem a retencao e angariacdo de socios.

Para cumprir estes propositos foi recolhida informacdo num health Club localizado na Maia,
Porto e, considerando os resultados alcancados e os limites conceptuais e metodologicos do
estudo, chegdmos a um conjunto de conclusdes que apresentamos em seguida. O presente
health club redne um publico com caracteristicas sociodemogréaficas bastante diversificadas.
Verificamos que maioritariamente é do sexo feminino (73%) e apenas 27% do sexo masculino,
com uma media de idade de 42/43 anos e estdo inscritos ha mais de trés anos (44.3%).
Acrescenta-se ainda que, maioritariamente deslocam-se de carro (94.3%), esta empregado

(44.3%) e apresenta qualificagcdes superiores (45%).

Assim, numa primeira fase para enquadrar o tema, recorreu-se principalmente a investigacédo
de Andreasson e Johansson (2014), para descrever a evolucdo da industria do fitness a nivel
internacional e a nivel nacional recorreu-se principalmente ao estudo de Santos e Correia (2011)
e Gomes et al. (2017). Para perceber a importancia do estudo em questdo, recorreu-se
principalmente aos Bardmetros de Fitness de Portugal de forma a caracterizar a inddstria.
Concluiu-se que o mercado competitivo e exigente se relaciona a um problema que ndo é novo,
mas que se mantém atual na industria de fitness: o abandono, considerado uma perda tripla
(McCarthy, 2007). Tendo isto em conta, os gestores de fitness ndo devem focar s6 na
angariacdo, mas também na retencao dos seus sdcios para 0 sucesso das suas organizacdes e 0

bem dos seus socios.

Numa segunda fase, definiu-se variaveis que possivelmente influenciavam o comportamento
de retencdo dos socios nos Clubes de fitness, nomeadamente a qualidade do servico, tecnologia
e satisfacdo. No presente estudo concluimos que a qualidade do servico, tecnologia e a
satisfacdo contribuem significativamente e positivamente para explicarem o comportamento de

retencdo dos socios. Por outro lado, 0 sexo e as habilitagdes literéarias, ndo foram significativas
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para explicar a retencdo. Assim, os resultados do presente estudo, suportam as hipdteses H1:
“A percecdo da qualidade dos servicos influencia a satisfacdo global dos sécios”; H2: “A
satisfacdo influencia a retencdo”; H4: “A percecdo da tecnologia influencia a satisfacdo global
dos socios”. Ao contrério da H3: “Verificar se existem diferengas significativas entre o sexo e

as habilitagdes literarias para explicar a retencdo” que ndo é suportada.

O contributo deste estudo passa por aprofundar o conhecimento dos sécios do Clube em questao
e das diferentes dimensdes em analise, que do ponto de vista da gestdo serdo Uteis para a
satisfacdo e retencdo dos sdcios do Clube no futuro. Tendo em conta que este estudo se realizou
num health club que ndo pertence a uma cadeia e que pratica valores premium numa época pos
pandemia apesar da forte concorréncia, de operadores low cost e premium de cadeias a nivel
nacional com capacidade de aplicar campanhas agressivas, seria interessante comparar 0S
resultados com outros estudos similares nos diferentes modelos de negdcio. Desta forma, este

artigo pode servir de suporte para pesquisas futuras neste campo.

2. LimitacGes e recomendacdes

No decurso do nosso estudo foram detetadas algumas limitacdes que consideramos importante
levar em conta em futuras linhas de pesquisa. Numa primeira analise, o receio dos operadores
em participarem nos estudos por alegarem abrir margem a reclamacdes e de incomodarem o0s
socios. O facto de as pessoas pouco se disponibilizarem a gastar 0 seu tempo a responder a
questionarios revelou-se um grande entrave limitando a amostra do estudo. Assim, 0s
operadores devem participar neste tipo de estudo de forma a mostrar interesse no feedback dos
seus socios e perceberem o que podem melhorar para reter mais socios. Por outro lado, 0s socios

devem aproveitar a oportunidade destes estudos para expor as suas opinides.

Numa segunda analise, além das dimensGes em estudo, seria interessante incluir a

recomendacdo em futuras investigacoes de forma a perceber como influencia a retencao.

A elevada taxa de cancelamentos nos primeiros seis meses € uma das principais dificuldades de
gestdo dos Clubes, que estdo muito direcionados para a angariagdo e pouco para a retencao
promovendo uma amostra reduzida. Privilegiar o marketing relacional comparativamente ao
marketing de transacdo, procurando desvalorizar campanhas de marketing agressivas e focar

genuinamente na salde e bem-estar do sdcio podera ser a ferramenta chave para a construcao
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de uma relacdo a longo prazo. Formar as equipas para que possam contornar cancelamentos,
resolver os problemas dos socios de uma forma eficaz e agendar momentos de contacto com 0s
mesmos, especialmente nos primeiros seis meses, garantindo um acompanhamento constante
dos desejos, necessidades e expectativas, produzindo uma percecdo de elevado valor para o

sécio.

Devido a dificuldade constante de angariacao e retencdo de sécios do mercado do fitness, parece
fundamental uma perspetiva de captagcdo de parceiros. Empresas e profissionais na area da
salde poderao ser fortes parceiros para o futuro, ao promoverem a prética de exercicio fisico e

recomendarem o Clube com o qual tém a parceria.

Apoiar causas sociais, como superac¢do, incluséo, solidariedade e sustentabilidade de forma a
marca distinguir-se no mercado, melhorar imagem, manter os funcionarios mais motivados e

criar uma proximidade com a comunidade e consequentemente alinhar o negécio.

Alem dos aspetos referidos, consideramos fundamental dar continuidade e estender o
conhecimento produzido, pelo que deixamos um conjunto de sugestdes: estender e diversificar
a investigacdo sobre os clientes de Clubes de Fitness em Portugal; utilizar uma plataforma
online onde os sécios de todos os Clubes poderiam aceder e preencher o questionario e
caracterizar o comportamento do socio desde a sua inscricdo até ao cancelamento de forma a

perceber 0 que leva o sécio a cancelar e consequentemente como contornar 0 mesmo.
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