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Resumo: O objetivo desta revisão sistemática é identificar a influência das redes 
sociais e tecnologias na retenção de clientes em ginásios. A pesquisa foi efetuada 
em quatro bases de dados online, de 2011 a 2019. Através do método PRISMA 
(MOHER et al., 2009), foram selecionados dez artigos. Os resultados evidenciaram 
que as redes sociais e o uso de tecnologias são fundamentais no processo de 
retenção. Após a análise dos dez artigos, foram também identificadas e analisadas 
as variáveis características pessoais dos sócios, frequência e tempo de utilização 
e qualidade do serviço e satisfação, como influenciadoras da retenção de clientes. 
Resumindo, este estudo fez uma revisão dos artigos que estudam o impacto das 
tecnologias e redes sociais na retenção de clientes em ginásios e ajudou a identificar 
outros fatores que incidem na retenção clientes, agrupando-os em duas dimensões, 
associadas à empresa e ao cliente.
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1 INTRODUÇÃO

O conceito de retenção em ginásios refere-se à retenção de sócios e é 
considerado fundamental para a sua rentabilidade (FERRAND; ROBINSON; VALETTE-
FLORENCE, 2010). De acordo com Pedragosa (2012) existem vários sinónimos de 
retenção na literatura, tais como fidelização ou lealdade. A retenção é entendida como 
a tendência de recompra do produto, ou seja, de renovar a mensalidade para continuar 
como sócio do ginásio (BODET, 2012; HALLOWELL, 1996; OLIVER, 1999). 

Um problema com que os gestores dos ginásios se deparam diariamente é a 
retenção dos seus sócios. Para Talley (2008), não existe uma solução simples para 
resolver o problema, mas existem várias estratégias e processos que se podem adotar. 
Revela-se, então, de extrema importância compreender as variáveis que afetam o 
comportamento de retenção. 

A internet, as tecnologias móveis, os big data e outros fenómenos tecnológicos 
estão a causar mudanças nas empresas e na sociedade (BREM; VOIGT, 2009). A 
internet mudou a indústria, e o digital assumiu importância em todas as atividades 
económicas. Nesse sentido, essa evolução exige gerentes capazes de ajudar as 
empresas a superar os desafios (VASCONCELOS; KIMBLE; ROCHA, 2016). O 
mercado tornou-se, de modo geral, um mercado de personalização, em que a 
qualidade, o preço e a velocidade de entrega são enfatizados (SOUSA; ROCHA, 
2019). Essa mudança trouxe novos e emergentes segmentos de clientes, diversidade 
cultural num mercado global, volatilidade do mercado, aumento das expectativas dos 
clientes em relação à qualidade dos produtos e serviços e impacto da internet no 
negócio principal da empresa (AKERMAN; GAARDER; MOGSTAD, 2015). 

Nas empresas seguradoras, por exemplo, já existem estudos que comprovam 
que a utilização da tecnologia CRM (Customer Relationship Management) permite 
desenvolver estratégias de marketing eficientes para reter os clientes, aumentando, 
assim, a rentabilidade destas empresas (MADHOVI; DHLIWAYO, 2017; MATIŞ; 
LIVIU, 2014). Na indústria hoteleira, de acordo com alguns estudos, as tecnologias 
de informação revelam-se também um fator determinante para reduzir custos e 
aumentar a rentabilidade, contribuindo para a satisfação e lealdade dos clientes 
(HASSAN; HUSSAIN; RAHMAN, 2013; KARIMI; SOMERS; GUPTA, 2001). Na 
indústria da restauração, a tecnologia tem impulsionado as compras online, permitindo 
aos restaurantes não só desenvolver o seu mercado (NG; WONG; CHONG, 2017; 
YEO; GOH; REZAEI, 2017), mas também aumentar a produtividade, a precisão 
das encomendas e estabelecer uma relação com os clientes (KIMES, 2011). Com 
o aumento do uso dos telemóveis, os bancos encontraram também uma grande 
oportunidade de melhorar a retenção de clientes (SHAIKH; KARJALUOTO, 2015). 
Para Alonso-dos-Santos, Soto-Fuentes e Valderrama-Palma (2020), a utilização do 
serviço mobile banking tem uma relação forte e direta com a fidelidade.

Particularmente no setor desportivo, o crescimento do uso das tecnologias 
permitiu facilitar e melhorar a adesão à prática desportiva e deve ser entendido como 
um meio que influencia essa mesma prática (VALCARCE; DÍEZ-VALGO, 2018). 
Já existem estudos que indicam que a adesão é maior nos indivíduos que utilizam 
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aplicações móveis (DU et al., 2016; VOTH; OELKE; JUNG, 2016). No entanto, é 
importante que a sua utilização seja empregada para facilitar a retenção dos sócios, 
para além de garantir a prática desportiva. Com esse objetivo, começam a surgir 
empresas a investir nas aplicações de fitness (TU; HSIEH; FENG, 2018).

Quanto à utilização das redes sociais, de acordo com Richter e Kazley (2020), 
estas são utilizadas por alguns hospitais para envolver os consumidores e para melhorar 
a educação e informação em questões relacionadas com a saúde. De acordo com os 
mesmos autores, os hospitais com uma página no Facebook e com mais “gostos”, 
tinham mais pacientes a recomendar o hospital e um maior índice de satisfação 
geral. Outro estudo realizado num hospital verificou que as redes sociais influenciam 
a fidelização dos clientes (SANTOSO; DEWI, 2020). Gamboa e Gonçalves (2014) 
verificaram também o papel das redes sociais na fidelização de clientes, no setor 
do retalho. De acordo com este estudo, os fãs da marca Zara no Facebook tinham 
um nível de confiança mais elevado, estavam mais satisfeitos e, consequentemente, 
expressavam mais lealdade à marca. No seu estudo realizado na indústria das pizzas, 
He, Zha e Li (2013) concluem que as redes sociais desempenham um papel importante 
na sustentação de uma relação positiva com os clientes, revelando-se indispensáveis 
para atrair novos clientes, melhorar a satisfação dos utilizadores, aumentar as vendas 
e receitas, fidelizar e, consequentemente, construir uma boa reputação da marca.

No que diz respeito às redes sociais no contexto desportivo, segundo García-
Fernández et al. (2017), estas promovem a interação entre a empresa e o cliente, 
levando a um maior envolvimento e compromisso. Isso cria mais referências ao 
produto e à marca, criando experiências e contribuindo para o processo de inovação e 
retenção (BOWDEN, 2009; BRODIE et al., 2011; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). 

García-Fernández et al. (2017) verificaram com o seu estudo que existe uma 
relação positiva entre o número de seguidores das redes sociais e a receita dos 
ginásios, devendo fazer parte das estratégias de marketing dessas empresas. As 
redes sociais levam a que os seguidores aumentem a sua afinidade com o ginásio. 
A tecnologia faz parte do valor percebido pelo cliente, diretamente relacionado à 
qualidade percebida e, portanto, também à satisfação e por sua vez à retenção, já 
que a satisfação dos clientes e a qualidade de serviço estão ambas relacionadas 
indiretamente com a retenção (GARCÍA-FERNÁNDEZ et al., 2019). 

O mercado do fitness encontra-se saturado, levando os ginásios a procurar 
métodos que fidelizem e atraiam novos clientes. O uso das tecnologias revela-se cada 
vez mais uma necessidade para os centros de fitness, bem como o uso das redes 
sociais, mas a literatura não é unânime em relação ao impacto da sua utilização na 
retenção do cliente. Assim, o objetivo da presente revisão sistemática é identificar 
a influência das redes sociais e tecnologias na retenção de clientes em centros de 
fitness.

2 MÉTODO

O estudo foi desenvolvido seguindo a estrutura e recomendação de outras 
revisões sistemáticas (CASTRO-PINERO et al., 2010; RUIZ-ARIZA et al., 2017; 
ZANATTA et al., 2018) e o tratamento utilizado pelas orientações do PRISMA 
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(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analysis) para relatórios 
e estudos. A recomendação PRISMA define-se como um conjunto de itens baseados 
em evidências, para realizar revisões sistemáticas e meta-análises. Consiste numa 
lista de verificação e num diagrama de fluxo. O PRISMA é composto por uma checklist 
de 27 itens, que ajudam o autor a certificar-se de que analisou todos os aspetos da 
revisão sistemática. Inclui também um fluxograma com o número total de referências 
encontradas, número de artigos que foram excluídos nas várias fases e número de 
artigos chegaram à fase final. O objetivo do PRISMA é ajudar os autores a melhorarem 
o relato de revisões sistemáticas e meta-análises (MOHER et al., 2009). 

2.1 SELEÇÃO DA LITERATURA 

Durante o mês de dezembro de 2019 foi realizada uma pesquisa abrangente 
de quatro bases de dados (Web of Science, Scopus, EBSCO e PubMed), de janeiro de 
2011 a dezembro de 2019. As principais categorias de termos de pesquisa em inglês 
foram: 1) “retention” (fidelity, loyalty, adherence), 2) “health fitness club” (fitness center, 
health club, gymnasium), 3) “technology” (social networks, mobile phone, smartphone, 
app, facebook, twitter, Instagram, gamification). O Quadro 1 apresenta os principais 
termos utilizados na pesquisa por categoria. 

Quadro 1 - Estratégia de pesquisa nas bases de dados.

Base de 
dados Estratégia de Pesquisa Limites

Total de 
artigos 
obtidos

Total de 
artigos 

selecionados

Web of 
Science

(TS=( retention OR fidelity OR loyalty 
OR adherence ) AND TS=(health 
fitness club* OR fitness center* OR 
health club* OR gymnasium ) AND 
TS=(technology OR social networks 
OR mobile phone OR smartphone 
OR app* OR facebook OR twitter OR 
instagram OR  gamification))

Data de publicação: 
Após 2011;
Tipo de documento: 
Article ou Review; 
Idioma: Português, 
Inglês e Espanhol.
Open Acess

97 2

Scopus

(retention OR fidelity OR loyalty 
OR adherence) AND (health AND 
fitness AND club* OR  fitness AND 
center* OR  health  AND club* OR  
gymnasium)  AND (technology  OR  
social AND networks OR  mobile  AND 
phone OR  smartphone  OR  app*  OR  
facebook  OR  twitter  OR  instagram  
OR  gamification)

Data de publicação: 
Após 2011;
Tipo de fonte:
Journals
Tipo de documento: 
Article, Review
Idioma: Português, 
Inglês e Espanhol.
Open Acess

56 2

EBSCO

((retention OR fidelity OR loyalty OR 
adherence ) AND ( health fitness club* 
OR fitness center* OR health club* OR 
gymnasium ) AND ( technology OR 
social networks OR mobile phone OR 
smartphone OR app* OR facebook OR 
twitter OR instagram OR gamification) 

Data de publicação: 
de 01/01/2011 a 
31/12/2019
Tipo de fonte:
Revistas Científicas 
(analisadas por 
pares)
Idioma: Português, 
Inglês e Espanhol.
Texto Integral

303 6

Continua na próxima página.
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PubMed

(((retention OR fidelity OR loyalty OR 
adherence)) AND (health fitness club* 
OR fitness center* OR health club* 
OR gymnasium)) AND (retention OR 
fidelity OR loyalty OR adherence) 
AND (health AND fitness AND club* 
OR fitness AND center* OR health 
AND club* OR gymnasium) AND 
(technology OR social AND networks 
OR mobile AND phone OR smartphone 
OR app* OR facebook OR twitter OR 
instagram OR gamification)

Data de publicação: 
Após 2011;
Idioma: Português, 
Inglês e Espanhol.
Free Full Text

2 0

Fonte: Autores.

2.2 LIMITES DA PESQUISA

Foi utilizado um conjunto predeterminado de critérios de inclusão com o 
intuito de selecionar os documentos para esta revisão sistemática. Os documentos 
selecionados para inclusão na revisão sistemática foram analisados no que diz 
respeito aos seguintes critérios:

1. O estudo incluía um relatório de texto completo publicado em jornal, revista, revista 
académica ou revista especializada, analisado por especialistas;

2. O estudo incluía uma população de ambos os géneros e de todas as faixas etárias;

3. O estudo utilizava investigações do tipo transversal, longitudinal ou estudo caso;

4. O estudo incluía artigos escritos em inglês, português ou espanhol;

5. Não foram utilizados critérios de exclusão relativos à origem étnica.

Os artigos foram incluídos se preenchessem todos esses critérios precedentes. 
Estes artigos foram importados para um banco de dados de referência (Mendeley).

2.3 AVALIAÇÃO DA QUALIDADE

A avaliação da qualidade foi realizada com base em listas de avaliação 
padronizadas (CASTRO-PINERO et al., 2010; RUIZ-ARIZA et al., 2017), bem como 
nos critérios de seleção referidos acima. A lista incluiu cinco itens (A-E): A- Estudo com 
relatório de texto completo publicado em jornal, revista, revista académica ou revista 
especializada, analisado por especialistas; B- A população do estudo abrangia ambos 
os géneros e todas as faixas etárias; C- Os resultados da retenção de clientes dos 
centros de fitness eram claramente descritos; D- Os resultados incluíam informação 
relativa ao uso de tecnologias em centros de fitness; E- O tipo de investigação era 
transversal, longitudinal ou estudo caso. 

Cada item foi classificado como ‘2’ (se o critério era claro e totalmente referido 
no artigo analisado), ‘1’ (se o critério era moderadamente referido no artigo analisado) 
ou ‘0’ (se o critério não era referido ou estava pouco claro no artigo). Para todos os 
estudos foi calculado um índice de qualidade total, através da contagem do número 
de itens positivos numa pontuação total de 0 a 10. Foram estabelecidos três níveis de 

Continuação do quadro 1.
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evidência. Os estudos foram definidos como de alta qualidade (AQ), se a pontuação 
fosse igual ou superior a 8, de qualidade média (QM), se a pontuação total se situasse 
entre 5 e 7 e de qualidade baixa (QB), se a pontuação fosse igual ou inferior a 4. Assim, 
verificou-se que cinco artigos eram de alta qualidade e cinco de média qualidade 
(Quadro 2).  

Quadro 2 - Lista de artigos com o respetivo nível de qualidade.

Artigos A B C D E Pontuação 
Total

Nível de 
Qualidade

SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016. 2 2 1 0 2 7 QM

HERRERA et al., 2019. 2 2 2 2 2 10 AQ

MIDDELKAMP; ROOIJEN; 
STEENBERGEN, 2016. 2 2 1 0 2 7 QM

GONÇALVES; MEIRELES; 
CARVALHO, 2016. 2 2 2 0 2 8 AQ

LEŚNIEWSKA, 2014. 2 0 1 2 2 7 QM

GOCŁOWSKA; PIĄTKOWSKA; 
LENARTOWICZ, 2013. 2 2 1 0 2 7 QM

GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 
2013. 2 2 2 0 2 8 AQ

TSITSKARI; ANTONIADIS; 
COSTA, 2014. 2 2 2 0 2 8 AQ

LISTER et al., 2014. 2 0 0 2 2 6 QM

FERREIRA BARBOSA; 
LOUREIRO; ALVES, 2019. 2 2 2 0 2 8 AQ

Fonte: Autores.
Nota: Avaliação para a pontuação total: Alta Qualidade (AQ) = 8-10; Qualidade Média (QM) = 5-7; Qualidade 

Baixa (QB) = 0-4. A: Estudo com relatório de texto completo publicado em jornal, revista, revista académica ou 
revista especializada, analisado por especialistas. B: A população estudada abrange ambos os géneros e todas as 
faixas etárias. C: Os resultados da retenção de clientes dos centros de fitness foram claramente descritos. D: Os 
resultados incluíam informação relativa ao uso de tecnologias em centros de fitness. E: O tipo de investigação é 

transversal, longitudinal ou estudo caso. 

3 RESULTADOS

O número total de artigos obtidos com a pesquisa foi de 458. Após a exclusão 
dos artigos duplicados, foram selecionados para leitura 362 artigos, dos quais se 
excluíram 322 pela leitura do título (n=40), 25 pela leitura do resumo (n=15) e dois 
pela relevância do resultado. No total, foram considerados 13 artigos. Estes artigos 
foram analisados de acordo com os critérios de seleção, com base nos quais, foram 
excluídos três. Após essa seleção, foram incluídos na revisão sistemática dez artigos.

Uma análise detalhada desses estudos revelou que quatro eram transversais 
(40%) (FERREIRA BARBOSA; LOUREIRO; ALVES, 2019; GOCŁOWSKA; 
PIĄTKOWSKA; LENARTOWICZ, 2019; GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 
2016; TSITSKARI; ANTONIADIS; COSTA, 2014), quatro eram longitudinais (40%) 
(GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; HERRERA et al., 2019; MIDDELKAMP; 
ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016; SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016) e dois eram 
estudos caso (20%) (LEŚNIEWSKA, 2014; LISTER et al., 2014). 
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Esta revisão inclui uma amostra com n=16.370.945, cujo tamanho variou de 
76 (GOCŁOWSKA; PIĄTKOWSKA; LENARTOWICZ, 2013) a 9674,945 participantes 
(GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013). As amostras eram de 11 países diferentes: 
Portugal (FERREIRA BARBOSA; LOUREIRO; ALVES, 2019; GONÇALVES; 
MEIRELES; CARVALHO, 2016), Espanha (HERRERA et al., 2019; MIDDELKAMP; 
ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016), Itália (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; 
MIDDELKAMP; ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016), França, Holanda, Bélgica, 
Luxemburgo, Alemanha (MIDDELKAMP; ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016), Chipre 
(TSITSKARI; ANTONIADIS; COSTA, 2014), Brasil (SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016) 
e Polónia (GOCŁOWSKA; PIĄTKOWSKA; LENARTOWICZ, 2019; LEŚNIEWSKA, 
2014). Informações detalhadas sobre todos os estudos são apresentadas no Quadro 
3, que se encontra no Apêndice, no final deste artigo.

O fluxograma dos resultados da pesquisa através do processo de revisão 
sistemática é apresentado na Figura 1

Figura 1 - Fluxograma dos documentos selecionados, segundo a recomendação PRISMA.

Referências identificadas nas 
basesde dados consultadas

Pesquisa Inicial n=458:
Web of Science =97

Scopus =56
EBSCO =303
PubMed = 2

Número após remoção das
referências duplicadas

(n = 362)

Referências selecionadas para
leitura

(n = 362)

Referências que foram
selecionadas para elegibilida-

de
(n = 13)

Documentos incluídos 
na síntese

(n = 10)

Identificação

Seleção

Elegibilidade

Inclusão

Documentos excluídos da
análise

Leitura do título: -322 (n=40)
Análise do resumo: -25 (n=15)

Documentos excluídos da 
análise

(n=3) baseado nos critérios de
seleção.

Fonte: Autores.

4 DISCUSSÃO 

As redes sociais revelam-se ferramentas indispensáveis para atrair novos 
clientes, aumentar a satisfação e as vendas e fortalecer a imagem da marca (HE; 
ZHA; LI, 2013). São vários os autores que relacionam a utilização das redes sociais 
com a retenção e fidelização do cliente no setor do fitness (BOWDEN, 2009; BRODIE 
et al., 2011; GARCÍA et al., 2015; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). De acordo 
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com García-Fernández et al. (2019), também a tecnologia está relacionada com a 
retenção. A utilização da tecnologia em ginásios, quando corretamente utilizada, 
representa um diferencial frente aos concorrentes do mercado, podendo proporcionar 
vantagem competitiva, diminuição dos custos e aumento dos lucros (BENTO et al., 
2019).

Após a análise dos dez estudos, para além das variáveis redes sociais e 
tecnologias, foram também identificadas e analisadas as variáveis características 
pessoais dos sócios, frequência e tempo de utilização e qualidade do serviço e 
satisfação, como influenciadoras da retenção de sócios. 

4.1 VARIÁVEIS QUE INFLUENCIAM A RETENÇÃO DE CLIENTES

4.1.1 Redes Sociais

Dos dez estudos analisados, dois investigam as redes sociais no contexto 
do fitness (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; HERRERA et al., 2019). Para 
Giudicati et al. (2013), o impacto das redes sociais na satisfação e no compromisso 
do cliente deve ser levado em consideração, pois a inclusão de fatores sociais 
aumenta significativamente o poder preditivo do modelo de retenção de clientes. Em 
particular, o número e a intensidade dos vínculos sociais, isto é, a centralidade nas 
redes sociais, têm um papel significativo na restrição da taxa de rotatividade dos 
clientes. A gestão das redes sociais de experiência compartilhada desempenha um 
papel crucial na criação e manutenção de vantagem competitiva sustentável no setor 
de serviços.

De acordo com o estudo de Herrera et al. (2019), a análise das redes sociais no 
setor de fitness é uma realidade e uma necessidade para a fidelização e retenção de 
clientes, o que leva a procurar formas eficazes de as utilizar como parte da estratégia 
de marketing, para comunicar com os sócios e gerir o posicionamento da marca. Os 
resultados deste estudo indicam, ainda, o Facebook como a rede social mais utilizada, 
tendo-se verificado um aumento notável da utilização da rede social Instagram. Ainda 
assim, o Twitter verificou-se a 2ª rede mais utilizada, seguida do Instagram.

4.1.2 Tecnologias

Dos estudos selecionados, são quatro os que se referem ao uso da tecnologia 
no sector do fitness (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; HERRERA et al., 
2019; LEŚNIEWSKA, 2014; LISTER et al., 2014).  No seu estudo, Leśniewska (2014) 
apresenta duas soluções tecnológicas de gestão da relação com o cliente (CRM) num 
clube de fitness, para garantir um bom e contínuo atendimento ao cliente, criando 
uma relação de longo prazo entre este e a empresa. Neste estudo, são apresentadas 
duas ferramentas de CRM de Informação Tecnológica (IT), o Perfect Gym-Club 
Management Software e o Suunto Fitness Solution, concebidas para gerir um health 
and fitness club ou um ginásio.

De acordo com a autora, as principais vantagens desse tipo de CRM são um 
contato constante e regular com o cliente (com um sistema de envio de relatórios), 
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uma transferência sistemática de informações dentro da instituição (organizando 
o histórico de interações com clientes de alto risco), um controlo constante do 
progresso dos clientes e da sua atitude face ao treino, bem como  um controlo 
da frequência de idas ao ginásio. Este revela-se um grande trunfo, da perspetiva 
interna da instituição. No entanto, o facto de serem constantemente solicitados aos 
sócios os dados pessoais (número de telefone, endereço de e-mail etc.), de serem 
abordados no ginásio e incentivados a conversar, o facto de serem incomodados por 
mensagens regulares enviadas automaticamente para o telemóvel ou e-mails com 
novas ofertas ou eventos pode ser percebido por alguns sócios como perturbador. As 
funções da ferramenta de IT apresentada ajudam a gerir o centro de fitness, sendo 
algumas opções voluntárias para o sócio (por exemplo, a utilização da aplicação 
móvel ou a sincronização com as redes sociais). Por outro lado, podem revelar-se 
uma desvantagem para os sócios, por exemplo, para aqueles que preferem alguma 
privacidade enquanto frequentam o ginásio. É um grande desafio definir a fronteira 
entre o que é esperado e aceite pelos sócios e o que não é. 

Para os clientes interessados   em observar regularmente o progresso do 
treino, os relatórios da Suunto enviados após as sessões podem ser altamente 
motivadores. A visualização na tela da frequência cardíaca e do consumo de energia 
durante as aulas de grupo, bem como o envio dos resultados por e-mail após a 
sessão, ajudam a aumentar a motivação dos clientes. Este relatório, em particular, é 
um exemplo de como o CRM funciona e de como a instituição se preocupa com os 
clientes, enviando-lhes algumas orientações sobre o que fazer e a frequência com 
que devem treinar. A principal diferença entre o Perfect Gym e o Suunto Solution é 
que o primeiro é utilizado principalmente para apoiar o trabalho dos gestores com os 
clientes, enquanto o segundo é uma ferramenta usada para manter contato com os 
clientes e melhorar a sua motivação. No entanto, Leśniewska (2014) sugere o uso 
de ferramentas que possam apoiar a gestão em vários aspetos, tendo também em 
consideração a perspetiva dos clientes. Os dados organizados corretamente podem 
ser uma fonte rica de informações sobre as necessidades, hábitos, frequência de 
treino, tipo de atividade preferida, caráter de motivação, objetivos. Isto pode ser útil 
quando forem preparadas ofertas individuais para o cliente ou quando for necessário 
utilizar as estatísticas para gerir os horários das aulas em grupo ou fazer algumas 
classificações. Sabendo que cada cliente tem expectativas e necessidades diferentes, 
é crucial garantir que os dados sejam analisados   adequadamente e que seja 
apresentada uma oferta única e individualizada ao cliente, para garantir um serviço 
profissional. Esses aspetos fazem diferença quando se trata de escolher o serviço e 
podem criar uma relação de longo prazo entre o cliente e a empresa (LEŚNIEWSKA, 
2014). Portanto, à vista deste artigo, pode-se deduzir que estes CRM facilitam a 
retenção de clientes em centros de fitness.

Outros estudos, como o de Giudicati et al. (2013), investigam a tecnologia 
RFID (Radio Frequency Identification). Os autores trazem algumas ideias sobre 
como os gestores podem aproveitar as informações geradas por RFID para melhorar 
a satisfação e o compromisso do cliente. A conclusão a que chegam sugere que essa 
tecnologia deve ser profundamente integrada nos sistemas de gestão de relação 
com o cliente, pois é um modo de reunir e partilhar informações do cliente. Estes 
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sistemas inteligentes de rastreio de cliente para cliente devem ser combinados 
com o marketing boca a boca, para aumentar a lealdade do cliente (GIUDICATI; 
RICCABONI; ROMITI, 2013).

Ainda no tema das tecnologias, no que diz respeito às páginas web dos ginásios, 
ficou provado que a sua popularidade diminuiu (HERRERA et al., 2019). Verifica-se, 
portanto, uma utilização cada vez menos recorrente deste tipo de tecnologia.

Por último, Lister et al. (2014) analisaram a gamificação das aplicações de 
saúde e fitness, como um potencial influenciador no comportamento de saúde de 
um consumidor. Os autores verificaram, pelo número de aplicações encontradas na 
Apple App Store que contêm alguns componentes da gamificação, que o seu uso em 
aplicações de saúde e fitness se tornou bastante popular. As aplicações representam 
um mercado muito promissor para criar um comportamento de mudança na área da 
saúde. De modo geral, os resultados revelaram um uso abundante da gamificação em 
aplicações de saúde e fitness (LISTER et al., 2014). Ainda que não seja diretamente 
mencionado no artigo, pensa-se que a gamificação influencia positivamente a 
retenção de clientes.

4.1.3 Características Pessoais

Da totalidade dos dez estudos, são três os que se referem às características 
pessoais do cliente no processo de renovação e retenção (FERREIRA BARBOSA; 
LOUREIRO; ALVES, 2019; GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; SPERANDEI; 
VIEIRA; REIS, 2016). Giudicati et al. (2013) verificaram que as características 
individuais desempenham um papel importante nas decisões de renovação. As 
características pessoais, como género dos clientes e a idade, afetam significativamente 
as decisões de abandono dos centros de fitness pelos clientes. Os autores concluíram 
que trabalhadores, imigrantes, homens e jovens clientes revelaram menor hipótese 
de renovar a inscrição. 

De acordo com Sperandei, Vieira e Reis (2016), as variáveis idade, nível de 
atividade física e índice de massa corporal e as motivações para perda peso, saúde, 
estética e hipertrofia estão relacionadas com a probabilidade de um indivíduo se 
manter retido no ginásio. Através do seu estudo, criaram estimativas para o perfil 
do melhor prognóstico: acima de 35 anos, ativo, não motivado pela perda de peso e 
motivado pela hipertrofia, saúde e estética; e do pior prognóstico: idade até 25 anos, 
que nunca praticou atividade física, motivado pela perda de peso e não motivado 
pela hipertrofia, saúde ou estética. Mesmo os indivíduos que apresentam a melhor 
combinação de variáveis   ainda apresentam alto risco de abandono antes dos 12 meses 
de associação ao ginásio (SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016). Pelo contrário, no seu 
estudo, Ferreira Barbosa, Loureiro e Alves (2019) verificaram que as características 
pessoais dos sócios, nomeadamente o género, idade e as habilitações académicas, 
não influenciam a satisfação global dos sócios e, por sua vez, a retenção.

4.1.4 Frequência e Tempo de Utilização

São cinco os estudos que procuram examinar a frequência e/ou tempo de 
utilização no contexto da retenção (FERREIRA BARBOSA; LOUREIRO; ALVES, 2019; 
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GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 
2016; MIDDELKAMP; ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016; SPERANDEI; VIEIRA; 
REIS, 2016). De acordo com o estudo de Gonçalves et al. (2016), a frequência 
semanal (número de assistências ao ginásio) não mostra capacidade explicativa para 
predizer a satisfação e retenção, ou seja, a frequência semanal não contribui para 
maior satisfação ou retenção. Ferreira Barbosa et al. (2019) verificaram também que 
o tempo de utilização, frequência e horário de utilização do ginásio não influenciam a 
satisfação global dos sócios e, assim, a retenção. 

No seu estudo, Middelkamp, Rooijen e Steenbergen (2016) aplicaram as fases 
de mudança do Modelo Transteórico de Mudança de Comportamento para analisar 
os padrões de comportamento dos participantes em centros de fitness. Os resultados 
revelaram que apenas 10% dos sócios alcançaram a fase de manutenção (Atividade 
Física regular há mais de seis meses) sem recaídas, mas que estes têm maior 
probabilidade de continuar a frequentar até ao 12º mês, mesmo com frequências 
baixas. Os resultados deste estudo indicaram que 19,5% nunca frequentaram o 
ginásio. O comportamento médio de frequência foi extremamente baixo e a sua 
diminuição foi substancial – 12,5 vezes menor no 24º mês, em comparação ao 
primeiro mês completo. Os resultados revelaram que apenas 2,3% nunca tiveram 
uma recaída durante os 24 meses e que 50% dos que tiveram uma recaída durante 
um mês reiniciaram no mês seguinte. 

Com o seu estudo, Sperandei, Vieira e Reis (2016) concluíram que 63% dos 
novos sócios abandonarão as atividades antes do terceiro mês e menos de 4% 
permanecerão por mais de 12 meses de atividade contínua. De acordo com estes 
estudos torna-se claro que devem ser desenvolvidas estratégias apropriadas para 
melhorar o comportamento de frequência e, assim, a retenção de clientes.

O estudo de Giudicati, Riccaboni e Romiti (2013) contribuiu para uma melhor 
compreensão do papel da experiência no compromisso do cliente e nas decisões de 
renovação, distinguindo três componentes da experiência do cliente: posse (tempo 
em meses de permanência no ginásio), padrões de uso (representado pelo preço 
por presença-rácio entre o preço do contrato e o número de presenças durante sua 
vigência) e relação com o cliente. A posse e os padrões de uso demonstraram ter 
um efeito negativo na probabilidade de renovação do contrato, verificou-se, portanto, 
que ambas afetam as decisões de renovação. Verificaram que quanto mais longa a 
associação ao health club, menor a probabilidade de renovação e também que os 
clientes que pagam um preço mais alto por presença (menor uso do contrato) têm 
maior probabilidade de renovar inscrição. O tempo decorrido da expiração do contrato 
tem um efeito negativo, confirmando que a maioria das decisões de renovação é 
tomada imediatamente após a expiração do contrato anterior.

4.1.5 Qualidade do Serviço e Satisfação de Clientes

Dos dez estudos analisados, quatro verificam a relação das variáveis satisfação 
dos sócios e qualidade do serviço com a retenção de clientes (FERREIRA BARBOSA; 
LOUREIRO; ALVES, 2019; GOCŁOWSKA; PIĄTKOWSKA; LENARTOWICZ, 2019; 
GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 2016; TSITSKARI; ANTONIADIS; COSTA, 
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2014). Gocłowska, Piątkowska e Lenartowicz (2019) indicam que para melhorar a 
qualidade dos serviços oferecidos é fundamental medir a satisfação do cliente. De 
acordo com os autores, as empresas devem focar-se mais nas áreas que identificaram 
como pontos fracos e ameaças em termos de nível de satisfação do sócio do fitness 
club: a localização, o preço e as atividades promocionais do fitness club. 

Tsitskari, Antoniadis e Costa (2014) concluíram com o seu estudo que a 
qualidade do serviço, mais especificamente, a dimensão funcionários, prevê direta 
e indiretamente, através da satisfação do cliente, o compromisso psicológico. Os 
autores destacam, então, a importância das estratégias de recrutamento e de treino 
do staff para a retenção de clientes. Tsitskari, Antoniadis e Costa (2014) defendem 
ainda que a criação de uma atmosfera calorosa e amigável nas instalações e 
nas aulas deve ser uma prioridade e que tanto a equipa administrativa quanto os 
profissionais de fitness devem contribuir nesse sentido. Para os mesmos autores, 
perceções positivas da qualidade do serviço levam a uma satisfação maior, o que, 
por sua vez, leva ao compromisso do cliente e, possivelmente, à retenção do cliente.

No seu estudo, Ferreira Barbosa, Loureiro e Alves (2019) verificaram também 
que existe uma relação positiva entre perceção da qualidade do serviço e satisfação 
global dos clientes, influenciando a retenção. Neste estudo, a qualidade dos serviços 
apresenta uma maior relevância para a satisfação global dos sócios, seguido da 
qualidade dos equipamentos e, por fim, a relação qualidade/preço. 

De acordo com Gonçalves, Meireles e Carvalho (2016), a satisfação depende 
muito das expectativas dos sócios sobre o serviço. Portanto, é importante manter 
constantemente e, se possível, exceder as expectativas dos sócios para que eles 
permaneçam satisfeitos por mais tempo. Assim, quando os gerentes intervêm nas 
expectativas em relação à satisfação do cliente com o serviço, eles influenciam a 
retenção (GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 2016). 

5 CONCLUSÃO

A constante expansão dos centros de fitness leva a que os gestores procurem 
formas de reter e atrair novos clientes. Deste ponto de vista, com esta revisão 
sistemática, procurou-se identificar a influência das redes sociais e tecnologias na 
retenção de clientes em centros de fitness.

A pesquisa foi efetuada em quatro bases de dados, de 2011 a 2019. Um 
total de dez artigos correspondeu aos critérios de inclusão dos quais quatro eram 
transversais, quatro longitudinais e dois estudos de caso. Dentre os dez estudos, 
para além das variáveis redes sociais e tecnologias, verificou-se que as variáveis 
características pessoais dos sócios, frequência e tempo de utilização, qualidade 
do serviço e satisfação também apresentavam influência na retenção de clientes. 
Podemos agrupar essas variáveis em duas dimensões, uma associada com o ginásio 
(tecnologias e redes sociais) e outra mais ligada ao cliente (características pessoais, 
satisfação, perceção de qualidade do serviço, frequência semanal de utilização), 
conforme mostra a Figura 2.
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Dois estudos identificaram a importância das redes sociais no processo de 
retenção de clientes (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; HERRERA et al., 2019).  
No que toca às tecnologias, um estudo destacou duas ferramentas de CRM como uma 
oferta importante para criar uma relação duradoura cliente-empresa (LEŚNIEWSKA, 
2014). Outro estudo apontou a tecnologia Radio Frequency Identification (RFID) 
para o aumento da fidelidade do cliente (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013). 
Quanto às páginas web dos ginásios, um estudo indicou que a sua popularidade tem 
vindo a diminuir (HERRERA et al., 2019). Apenas um estudo se referiu à gamificação 
das aplicações de saúde e fitness como influenciador no comportamento de saúde 
(LISTER et al., 2014) e, ainda que não seja diretamente referenciado no estudo, 
pensa-se que a gamificação influencia positivamente a retenção de clientes. Conclui-
se, portanto, que as redes sociais e o uso das tecnologias têm uma influencia positiva 
na retenção de clientes em ginásios. Na Figura 2 as variáveis relacionadas a empresa 
e ao cliente:

Figura 2 - Framework com as conclusões.

Variáveis Relacionadas com a Empresa

Variáveis Relacionadas com o Cliente

Retenção 
Sócios

Frequência
Semanal

Características
PessoaisSatisfação

Percepção
Positiva QS

Ferramentas
CRM RFID Redes

Sociais

Fonte: os autores

Há três estudos que se referem às características pessoais dos sócios 
(FERREIRA BARBOSA; LOUREIRO; ALVES, 2019; GIUDICATI; RICCABONI; 
ROMITI, 2013; SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016). Desses, dois  referem a sua 
influência no processo de renovação (GIUDICATI; RICCABONI; ROMITI, 2013; 
SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016). 
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São dois os estudos que afirmam que a frequência semanal não mostra 
capacidade explicativa para predizer a satisfação e retenção (FERREIRA BARBOSA; 
LOUREIRO; ALVES, 2019; GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 2016). No 
entanto, dois estudos indicam que devem ser desenvolvidas estratégias para melhorar 
o comportamento de frequência (MIDDELKAMP; ROOIJEN; STEENBERGEN, 2016; 
SPERANDEI; VIEIRA; REIS, 2016), o que sugere a sua influencia na retenção de 
clientes.

Medir a satisfação revela-se fundamental para melhorar a qualidade dos serviços 
(GOCŁOWSKA; PIĄTKOWSKA; LENARTOWICZ, 2019). São três os estudos que 
sugerem que perceções positivas da qualidade do serviço levam a maior satisfação 
dos sócios e, por sua vez, à retenção (FERREIRA BARBOSA; LOUREIRO; ALVES, 
2019; GONÇALVES; MEIRELES; CARVALHO, 2016; TSITSKARI; ANTONIADIS; 
COSTA, 2014). A qualidade dos serviços deve ser tida em conta já que padrões de 
alta qualidade levam a clientes mais satisfeitos e por sua vez mais fiéis. 

É importante perceber que a criação do valor da empresa deve ser guiada pelo 
valor percebido pelos clientes (MARTELO-LANDROGUEZ; BARROSO; CEPEDA-
CARRIÓN, 2013). Por isso, é importante distinguir o que a empresa perceciona 
como qualidade, mas principalmente a perceção de qualidade do cliente sobre os 
serviços que oferece a empresa. Isto porque a satisfação (e consequentemente a 
retenção) depende muito das expectativas dos sócios sobre o serviço. Portanto, 
sugere-se, como futura linha de investigação, integrar as diferentes perspetivas de 
qualidade (empresa e cliente) relacionadas ao uso das tecnologias e como esse uso 
influenciaria a retenção de clientes.

6 LIMITAÇÕES 

Existem algumas limitações nesta revisão que devem ser mencionadas. Em 
primeiro lugar, o facto de não existirem muitos estudos incluídos na revisão final, 
apesar dos termos de busca terem sido cuidadosamente escolhidos de acordo com o 
tema principal do estudo. Em segundo lugar, o estudo está relacionado apenas com a 
opinião de três revisores. Como terceira limitação apontamos o facto de não se terem 
considerado as diferenças sociodemográficas da população dos diferentes estudos. 
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Quadro 3 - Características dos estudos analisados (n = 10). 

Autores/ Ano/ Título Objetivo Amostra/ País Resultados

Sperandeia, S.; Vieira,  Marcelo C.; 
Reis,  Arianne. 2016. Avaliar a taxa de 

desistência dos sócios 
de um centro de 
fitness na cidade do 
Rio de Janeiro e as 
possíveis variáveis   
explicativas para o 
fenómeno.

5240 sócios. 
Brasil.

1. 63% dos novos sócios abandonarão as atividades antes do terceiro mês 
e menos de 4% permanecerão por mais de 12 meses de atividade contínua. 
2. Variáveis relacionadas significativamente à probabilidade de um indivíduo 
permanecer como membro ativo do centro de fitness: idade, nível de atividade 
física e índice de massa corporal e as motivações ‘perda de peso’, ‘saúde’, 
‘estética’ e ‘hipertrofia’. 3. A partir da combinação das variáveis   consideradas 
significativas no modelo, é possível criar perfis de indivíduos representativos e 
uma estimativa da probabilidade de longevidade para cada mês. 4. Mesmo os 
indivíduos que apresentam a melhor combinação de variáveis   ainda apresentam 
alto risco de abandono antes dos 12 meses de associação ao centro de fitness.

Adherence to physical activity in an 
unsupervised setting: Explanatory 
variables for high attrition rates 
among fitness center members.

Herrera-Torres, L.; Pérez-Tur, F.; 
Valcarce Torrente, M. y García-
Fernández, J. 2019.

Analisar a evolução 
das redes sociais no 
setor de fitness em 
Espanha durante o 
período de 2015 a 
2018.

215 empresas. 
Espanha

1. As organizações desportivas estão a perceber os benefícios das redes sociais 
e a procurar formas eficazes de as utilizar como parte de seu marketing global, 
para comunicar com os sócios e gerir as estratégias da marca. 2. A análise de 
redes sociais no setor de fitness é uma realidade e uma necessidade. 3. Desceu 
a popularidade das páginas web. 4. Os resultados indicaram o Facebook como a 
rede social mais utilizada e um aumento notável da rede social do Instagram. 5. 
Ainda assim, o Twitter é a 2ª rede mais utilizada seguida do Instagram.

Analysis Of Social Networks In 
The Spanish Fitness Sector: A 
Longitudinal Study.

Middelkamp, J; Van Rooijen, M.; 
Steenbergen, B. 2016.

Aplicar as fases 
de mudança do 
Modelo Transteórico 
de mudança de 
comportamento para 
analisar os padrões 
de comportamento 
dos participantes em 
centros de fitness. 

400 sócios. 
Holanda, 
Bélgica, 
Luxemburgo, 
Alemanha, 
França, 
Espanha e 
Itália

1. O comportamento de frequência dos 400 ex-sócios revelou-se problemático 
em relação à manutenção da saúde. 2. Apenas 10% dos sócios alcançaram a 
fase de manutenção sem recaídas. 3. 19,5% nunca frequentaram o centro. 4. O 
comportamento médio de frequência foi extremamente baixo e a sua diminuição 
foi substancial - 12,5 vezes menor no 24º mês em comparação ao primeiro mês 
completo. 5. Apenas 2,3% dos ex-sócios nunca tiveram uma recaída durante 
os 24 meses. 6. 50% dos ex-sócios que tiveram uma recaída durante um mês 
reiniciou no mês seguinte. 7. Ex-sócios que atingem a fase da manutenção 
têm maior probabilidade de continuar a frequentar até ao 12º mês, mesmo com 
frequências baixas. 

Attendance Behavior of Ex-
members in Fitness Clubs: A 
Retrospective Study Applying the 
Stages of Change.

Continua na próxima página...
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Gonçalves, C.; Meireles, P.;  
Carvalho, M. J. 2015.

Compreender 
a relação entre 
frequência semanal de 
treino, as expectativas, 
a satisfação e a 
retenção de sócios em 
centros de fitness.

146 sócios. 
Portugal.

1. A frequência semanal não mostrou capacidade explicativa para predizer a 
satisfação e retenção (a frequência semanal não contribui para maior satisfação 
ou retenção.). 2. A relação entre as expectativas, a satisfação (73%) e a retenção 
(64%) foi estatisticamente significante. 3. A relação entre satisfação e retenção 
(63%) foi positiva e significativa. 

Consumer behaviour in fitness club: 
Study of the weekly frequency of 
use, expectations, satisfaction and 
retention.

Leśniewska, A. 2014.

Apresentar uma forma 
de aplicar o conceito 
de CRM (Customer 
Relationship 
Management) numa 
instituição desportiva 
e discutir as suas 
funções e a sua 
utilidade, através de 
duas ferramentas 
(Perfect Gym-Club 
Management Software 
e Suunto Fitness 
Solution).

Polónia.

1. As soluções de IT apresentadas têm vários recursos de suporte à abordagem 
de CRM. 2. A principal vantagem deste tipo de aplicação é um contato regular 
com o cliente, transferência sistemática de informações dentro da instituição, 
controlo constante do progresso dos clientes e da sua atitude face ao treino, bem 
como controlo da frequência de idas ao clube. 3. As funções das ferramentas 
apresentadas ajudam a gerir o centro de fitness, sendo algumas opções 
voluntárias para o sócio. 4. Os dados organizados corretamente podem ser uma 
fonte rica de informações sobre as necessidades, hábitos, frequência treino, tipo 
de atividade preferida, caráter de motivação, objetivos etc. 

Customer Relationship 
Management In A Fitness Club - 
Case Study Of It Solutions Applied 
In A Selected Organization.

Gocłowska, S.; Piątkowska, M.; 
Lenartowicz, M. 2019.

Apresentar a 
metodologia de 
design e uso do CSI 
(Customer Satisfaction 
Index) para empresas 
que prestam serviços 
de fitness. 

76 por 
entrevista. 
Polónia.

1. Foco mais forte das empresas nas áreas que provaram ser pontos fracos e 
ameaças em termos de nível de satisfação do sócio do fitness club: a localização, 
o preço e as atividades promocionais do fitness club. 2. A metodologia de 
medição da satisfação do sócio parece estar adaptada à natureza dos sócios do 
setor de fitness, bem como às pequenas e médias empresas que dominam nesse 
campo. 3. Medir a satisfação do cliente torna possível tomar decisões e contribuir 
para a qualidade dos serviços oferecidos.

Customer satisfaction and its 
measurement in fitness clubs of 
Warsaw.

Giudicati, G.; Riccaboni, M.; Romiti, 
A. 2013. Analisar efeitos da 

posse, contrato de 
uso e socialização na 
retenção de clientes.

4.649 sócios, 
133.945 
registros de 
inscrição 
e 4.892 
contratos. 
Itália.

1. Clientes de longa data têm uma menor hipótese de renovar o contrato. 2. A 
centralidade do consumidor na rede reduz a taxa de rotatividade do cliente. 3. A 
inclusão de efeitos sociais aumenta o poder preditivo do modelo de rotatividade 
do cliente. 
4. Os resultados deste estudo revelam de que modo os gestores podem 
aproveitar as informações geradas por RFID para melhorar a satisfação e o 
compromisso do cliente. 

Experience, socialization and 
customer retention: Lessons from 
the dance floor.

Continuação do quadro 3

Continua na próxima página...
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Tsitskari, E.; Antoniadis, CH; Costa, 
G. 2014.

Analisar os padrões de 
qualidade e satisfação 
do serviço que 
podem ser utilizados 
para predizer o 
compromisso 
psicológico dos sócios 
com a indústria do 
fitness.

315. Chipre.
1. A dimensão “Colaboradores” derivou ser a chave para o alcance da satisfação 
e do compromisso psicológico dos membros dos centros de fitness Cipriotas. 2. A 
qualidade do serviço é um antecedente da satisfação do cliente. 

Investigating the relationship 
among service quality, customer 
satisfaction and psychological 
commitment in Cyprian fitness 
centers.

Lister, C.; West, JH; Cannon, B.; 
Sax, T.; Brodegard, D. 2014.

Identificar de que 
modo a gamificação 
é utilizada em 
aplicações de 
saúde e analisar 
a gamificação das 
aplicações de saúde 
e fitness como um 
potencial influenciador 
no comportamento 
de saúde de um 
consumidor.

132 apps. 

1. O uso da gamificação em aplicações de saúde e fitness tornou-se 
imensamente popular, conforme evidenciado pelo número de aplicações 
encontrados na Apple App Store que contêm alguns componentes da 
gamificação. 2. As aplicações representam um mercado muito promissor para 
criar comportamento de mudança na área da saúde. 3. Os resultados iniciais 
revelam um uso abundante da gamificação em aplicações de saúde e fitness.

Just a Fad? Gamification in Health 
and Fitness Apps.

Ferreira Barbosa, H.; Loureiro, V.; 
Alves, A. 2019.

 Analisar a influência 
da qualidade dos 
serviços na satisfação 
global dos sócios em 
ginásios

172 sócios. 
Portugal.

1. Não existem diferenças significativas na satisfação global dos sócios 
relacionada com as características sociodemográficas, tempo de inscrição, 
frequência e horário de utilização do ginásio. 2. A qualidade dos serviços 
apresenta uma maior relevância, seguida da qualidade de equipamentos e, por 
fim, a relação qualidade/preço para a satisfação global dos sócios. 3. Relação 
positiva entre qualidade de serviço e satisfação global.

Quality And Satisfaction In 
Gymnasiums & Health Clubs.

Fonte: Autores.

Continuação do quadro 3
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Abstract: The purpose of this systematic review is to identify the influence of social 
media and technologies on customer retention in gyms. The survey was conducted 
on four online databases from 2011 to 2019. Ten articles were selected through 
the PRISMA method (MOHER et al., 2009). The results showed that social media 
and the use of technologies are crucial in the retention process. After analyzing the 
ten articles, we also identified and analyzed the variables ‘personal characteristic 
of members,’ ‘attendance and time of use,’ ‘quality of service and satisfaction’ as 
influencing customer retention. In summary, this study reviewed the articles that 
study the impact of technologies and social networks on customer retention by gyms 
and helped to identify other factors that focus on retention, grouping them into two 
dimensions associated with the company and customers.

Keywords: Social Media. Technology. Behavior. Systematic Review.

Resumen: El objetivo de esta revisión sistemática es identificar la influencia de 
las redes sociales y las tecnologías en la retención de clientes en gimnasios. La 
investigación se llevó a cabo en cuatro bases de datos on-line, de 2011 a 2019. A 
través del método PRISMA (MOHER et al., 2009), se seleccionaron diez artículos. 
Los resultados mostraron que las redes sociales y el uso de tecnologías son 
fundamentales en el proceso de retención. Después de analizar los diez artículos, 
también se identificaron y analizaron las variables características personales de 
los socios, frecuencia y tiempo de uso, calidad del servicio y satisfacción, como 
elementos que influyen en la retención de clientes. En resumen, este estudio revisó 
los artículos que estudian el impacto de las tecnologías y las redes sociales en 
la retención de clientes en los gimnasios y ayudó a identificar otros factores que 
inciden en la retención de clientes, agrupándolos en dos dimensiones, empresa y 
cliente.

Palabras clave: Red Social. Tecnología. Comportamiento. Revisión Sistemática.
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