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O objetivo deste estudo foi conceptualizar o envolvimento dos consumidores no ambito do
fitness e compreender a sua relagdo. O mercado do fitness estd em crescimento, possui
novas tendéncias e o comportamento do socio tem sido dificil de prever. As tecnologias de
informacao que diversificam a variabilidade dos produtos e dos servigos do setor, a grande
velocidade, tornam quase impossivel acompanhar a sua evolugdo do consumidor e a
industria do fitness esta longe de satisfazer o preenchimento da capacidade total das suas
instalagbes, sobretudo com a atual conjuntura mundial provocada pela pandemia Covid-19.
As novas tecnologias digitais e os canais multidimensionais em tempo real contribuiram para o
empoderamento do consumidor. O consumidor tornou-se mais préximo das empresas e a sua
opinido passou a ser ouvida, globalmente, por outros consumidores e ganhou a atengéo dos
stakeholders do servigo e do produto e acrescentar valor a empresa. Complementarmente, a
literatura informa que é fundamental perceber a comunica¢éo das marcas efetuada no atual
contexto e posicionar-se de forma a criar envolvimento com os consumidores. A metodologia
assenta numa revisdo bibliografica extensiva e de carater exploratorio, tendo por base a
recolha de informacéo, leituras e pesquisas em literatura sobre o tema. Concluiu-se que a
mudanca na relagdo entre os consumidores e as organizagdes ampliam as necessidades de
estudo na area da gestdo das organizagdes, e também na indUstria no fitness. Posto isto,
compreender o envolvimento do sécio e este tipo de relacionamento que surge entre as
empresas e 0s consumidores torna-se extremamente relevante.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado do fitness, evolugéo, envolvimento, consumidor.



The aim of this study was to conceptualize consumers' involvement in the field of fitness
and understand their relationship. The fitness market is growing, has new trends and partner
behavior has been difficult to predict. Information technologies that diversify the variability of
products and services in the sector, at great speed, make it almost impossible to keep up with
the evolution of the consumer and the fitness industry is far from satisfying the full capacity of
its facilities, especially with the current world situation caused by the Covid-19 pandemic. New
digital technologies and real-time multidimensional channels have contributed to consumer
empowerment. Consumers became closer to companies and their opinion was heard globally
by other consumers and gained the attention of service and product stakeholders and added
value to the company. In addition, the literature informs that it is essential to understand the
communication of brands carried out in the current context and to position itself in order to
create involvement with consumers. The methodology is based on an extensive bibliographic
review of an exploratory nature, based on the collection of information, readings and
research in literature on the subject. It was concluded that the change in the relationship
between consumers and organizations expands the study needs in the area of organizational
management, and also in the fitness industry. That said, understanding the involvement of the
partner and this type of relationship that arises between companies and consumers becomes
extremely relevant.

KEYWORDS: Fitness market, evolution, involvement, consumer.



Na procura pela saude e pelo bem-estar com as constantes mudangas do estilo
de vida da populagéo, verificou-se uma mudanca global, e ndo s6 no mercado do fitness.
A industria do fitness (aptidéo fisica: estado geral de boa salde, resultante da pratica
de exercicios e nutricdo adequada, Laine & Vehmas, 2017) recebeu menor aten¢do nas
pesquisas académicas, sobretudo, no que diz respeito as estratégias de envolvimento dos
sécios. Segundo Arnautovska et al. (2017), Laine e Vehmas (2017) e Gow, Pattie e Deary
(2017), a razao pela qual essa indUstria tem sido negligenciada é o facto de estar inserida

numa &rea multidimensional, fragmentada e em continuo estado de inovagéo.

Como exemplo da falta de investigagdo nesta area, e com base numa pesquisa
inicial sobre este tema (i.e., reviséo sistematica na internet de 2005 a 2022), foi realizada
uma revisdo em trés bases de dados internacionais, em janeiro de 2022, com as palavras-
chaves — customer engagement (CE); service/product; CE sport; e CE fitness. Foi revelada
uma disparidade entre o envolvimento com o servigo/produto, o envolvimento com o

desporto e o envolvimento com o fitness, como se pode observar na tabela 1.

Base de dados Palavras-chaves: Palavras-chaves: Palavras-chaves:
CE service/product CE sport CE fitness

Google académico 3610 1430 12

Microsoft académico 2323 1107 11

Questia 10.989 446 356

Tabela 1. Analise das publicagdes sobre o envolvimento

Nesta mesma linha conceptual, Kennedy, Kunkel e Funk (2021), Parihar, Dawra e
Sahay (2019), Zhang, Guo, Hu e Liu (2017), Cunningham (2013), Mendes (2013), Boxer e
Rekettye (2011) referem que os fatores decisivos para a escolha do consumidor merecem
maior investigacdo, sobretudo, nos atuais desafios das empresas desportivas na crise
pandémica COVID-19 (Sadeqi-Arani, & Ghahfarokhi, 2022), em que é consenso que a
comunicacdo e marketing de envolvimento sédo utilizadas para apoiar o desenvolvimento
da industria desportiva (Goss, Rothschild, & Hutson, 2021).

Juntando aos aspetos referidos neste tdpico, segundo a Comissao Europeia (2014,
citado em Laine & Vehmas, 2017, p. 272), Portugal é “um dos paises com maior propor¢céo
de inquiridos que ndo sdo membros de nenhum clube desportivo ou centro de saude/fitness
(i.e., respetivamente, 88%; 74% na UE28)”. Complementarmente, San Emeterio, Garcia-
Unanuelglesias-Soler, Gallardo e Felipe (2020, p. 54) informam que:

Vérios estudos mostram que mais de 50% das pessoas inscritas num programa
de exercicio abandonaréo a atividade antes do final do ano (Bedford, 2009;
Dishman, Sallis & Orenstein, 1985; Hillsdon, 2001; IRHSA, 2012; MaclIntosh



& Law 2015). Isto é particularmente importante no caso de pessoas inscritas
em centros de fitness, de acordo com estudos recentes. Assim, Gallardo,
Rodriguez-Cafamero, Hernando Barrio e Pefias (2016) indicam que 70%
das pessoas que se inscrevem em centros de fitness, saem antes do final
do primeiro ano, enquanto que Sperandei, Vieira e Reis (2016) reforgcam que
existe apenas 3,7% de probabilidade de um membro permanecer por mais de
um ano num centro de fitness.

Somando a estes dados, segundo Lira (2020, p.01), em Portugal, o sector dos clubes
de fitness que vale 300 milhées/ano, em marg¢o deste ano, devido a crise pandémica causada
pela doencga corona virus (COVID-19), 15% dos so6cios cancelaram as suas inscri¢oes,
onde a quebra de receita foi de mais de 60%. “Ainda assim ao nivel das grandes cadeias
assegura que os ginasios nao pretendam fechar instalagées. A mesma certeza ja ndo tem
relativamente aos pequenos espagos”. Nesta perspectiva, o0 aumento da participa¢do dos
socios nos GHC, através do envolvimento pode ser uma estratégia benéfica para promover
0 avancgo do setor do fitness, justificando o interesse deste estudo.

Define-se o envolvimento, como a intensidade da participacéo, da interagéo social
e do entusiasmo do consumidor com as ofertas de uma organizacdo (Kennedy, Kunkel, &
Funk, 2021; Vivek, 2009). E baseado na interacdo, na criacdo de experiéncias positivas e
dindmicas com o consumidor, maximizando o seu interesse e continuidade com o servigo
(Choi & Kandampully, 2019; Zhang et al., 2017; Yoshida, Gordon, Nakazawa, & Biscaia,
2014). Contudo, Beckers, Van Doorn e Verhoef, (2018), afirmam que ainda nédo esta claro
se as estratégias de envolvimento beneficiem as organizagbes em todos os setores dos
servicos. Um conjunto de autores é unanime ao concluir que o investimento em novas
estratégias organizacionais, nomeadamente o envolvimento do consumidor, € responsavel
por aumentar: i. a habilidade de gerenciar o relacionamento com os consumidores; ii. as
vantagens competitivas em longo prazo; iii. os beneficios significativos no aumento da
performance organizacional, com aumento das receitas e niumero de socios (Aluri, Price,
& Mclintyre, 2019; Saviolo, 2019; Singaraju, Nguyen, Niininen, & Sullivan-Mort, 2016; Van
Doorn et al., 2010).

Segundo Saviolo (2019) e Van Doorn et al., (2010), os primeiros estudos sobre
marketing, gestdo e comportamento do consumidor datam do inicio deste século e
conceptualizam-no e o analisam-no em diversos mercados. Devido ao beneficio para as
organizagdes, a Marketing Science Institute (MSI), atribuiu ao tema uma das prioridades
para as pesquisas de marketing realizadas entre os anos de 2014 a 2016 e questionou
o seguinte (MSI, 2014, p. 04): “How should engagement be conseptualised, defined and
mensured? How do social media and other marketing activities create engagement?”.
Complementarmente, Hollebeck, Conduit e Brodie (2016), afirmam que a literatura deve

encontrar forma de responder a estas questdes.

Posto isto, apesar da sua importancia para as organizagbes e para os académicos



da area da gestdo, ainda ndo ha um esclarecimento objetivo sobre os construtos do
envolvimento do consumidor, 0 que evidencia a existéncia de uma lacuna teérica que
envolve o consenso e o entendimento mais profundo sobre essa tematica (Zwirtes, 2019;
Choi & Kandampully, 2019; Kumar, Rajan, Gupta, & Dalla Pozza, 2017; Banyte & Dovaliene,
2014; Deighton, Rizley, & Keane, 2012). Na industria do fitness, contexto deste estudo, esta
lacuna torna-se ainda mais evidente, pois existem poucas pesquisas relacionadas com o

tema. No cenario portugués, verifica-se uma realidade semelhante.



Este artigo de caracter conceptual consiste numa revisdo bibliografica na qual
é feita uma pesquisa de artigos cientificos nas bases de dados disponiveis no Google
académico, Microsoft Académico e Questia. A investigacéo foi realizada em fases distintas
e sequenciais. Primeiramente, pretendeu-se descrever a evolugdo mercado do fitness
até os dias atuais. De seguida, teve como objetivo conceituar o envolvimento com base
na literatura de marketing. Relativamente aos critérios de inclusdo para o estudo do
envolvimento foram escolhidos artigos publicados nas trés bases de dados de 2005 a 2022
com as palavras envolvimento do consumidor, envolvimento no desporte, envolvimento
do sécio com o fitness em inglés e portugués. Foram analisadas pesquisas quantitativa
e qualitativas. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos optou-se por pesquisas
bibliograficas, documentais, experimentais, estudos de caso, pesquisa agéo e participante.
Foram excluidos artigos cujo tema central ndo referenciavam o envolvimento do consumidor

(e.g.: envolvimento dos trabalhadores, envolvimento educacional, envolvimento parental).



O propo6sito do mercado do fitness (Health & Wellness) € a promogéo do bem-estar
fisico e psiquico, com a realiza¢do de atividades ao ar livre ou em centros especializados
(Dahl, Peltier, & Milne, 2018; Thal & Hudson, 2017), de onde surgiram os espacos de cultura
corporal, como os GHC (Sacavém, 2011; Bates, 2008). Segundo Santos e Correia (2011, p.

09), o crescimento desses espacos esta associado:

[...] a tomada de consciéncia das vantagens da préatica da atividade fisica
no quotidiano. A indispensabilidade do estilo de vida ativo tem vindo a
incrementar-se ao longo das Ultimas décadas e, para o efeito, muito tém
contribuido as indicacbes das organiza¢cbes de saude sobre a pratica de
atividade fisica e o papel dos media na difuséo dos seus beneficios.

Ao nivel do desenvolvimento arquitetural e de conforto das instalagbes de pratica
desportiva, também tem surgido um incremento, que é distinguido pela tipologia, diferenciacao
conceptual, organizativa e paisagistica, tendo em conta o mercado internacional e o espago
portugués (Dabhl, Peltier, & Milne, 2018; Thal & Hudson, 2017; Healthy’n, 2014). Para dar a
conhecer as caracteristicas destes espacos, € relevante saber como ocorreu a sua evolugéo.
Nesta tese, devido ao niUmero avultado de citagdes que se reportam aos estudos de Tharrett
e Peterson (2006), optou-se por apresentar o surgimento dos GHC segundo a classificagdo
por “eras” destes autores, e adicionalmente referir um conjunto de estudos, que descrevem
o desenvolvimento desta indUstria ao longo dos anos, e por fim, apresentar a tendéncia do
fitness mundial conforme os estudos de Thompson (2017; 2009; 2008; 2006).

Este mercado apresentou um aumento exponencial nas Ultimas duas décadas, pelo
nuamero de praticantes de fitness em GHC em todo o mundo (Mena, 2018; Pedragosa &
Cardadeiro, 2018; Laine & Vehmas, 2017; Vinaspre, 2012). O mesmo ocorreu em Portugal,
onde o mercado registou, nos Gltimos anos, uma evolugdo significativa na quantidade de

unidades abertas ao publico e na variedade dos servigos prestados,

Na perspetiva dos estudos realizados por Lira, 2020, Dessart e Duclou (2019),
Global Wellness Institute [GWI], (2018) e Vinaspre (2012), a industria do fitness esta longe
de satisfazer o preenchimento da capacidade total das suas instalagdes. A probleméatica
referente ao numero insuficiente de socios por instalagdo & constatada, principalmente,
por intermédio do relatério da International Health, Racquet and Sportsclub Association
[IHRSA] (2017; 2016), como também pelo Eurobarébmetro (2014, citado em Teixeira,
Tomas, & Mendes, 2016, p.67). O Programa Nacional para a Promog¢éo da Atividade Fisica
(PNPAF), com apoio da DGS (Direcao-Geral de Saude) a qual revela que o nimero de
socios dos GHC e praticantes de atividade fisica é relativamente baixo em comparagéo com
outros paises europeus, estimando-se que apenas “15%-23% da amostra portuguesa do
Eurobarémetro atingia as recomendaces de atividade fisica”.



No século XIX, paises como os Estados Unidos da América (EUA), Inglaterra,
Alemanha e Franca deram origem aos pequenos clubes desportivos, com o objetivo de
promover a cultura fisica (Tharrett & Peterson, 2006; Shephard, 1995). Ao longo do século
XX, os primeiros clubes com orientagdo para o treino da musculacéo, ginastica e praticas
de bodybuilding, caracterizados, na sua maioria, por pequenas salas com aparelhos, foram
dando espacgo as zonas vocacionadas para a socializagdo, com espacgos de convivio e
restauracdo. Mais tarde, os GHC surgiram com um alargado nimero de op¢des, tais como
piscinas, salas de jogos, estudios de fitness, courts de ténis, campos de cricket e grandes
balnearios (Serrano & Alves, 2019; Santos & Correia, 2011; Tharrett & Peterson, 2006).

Relativamente ao surgimento dos health clubs, Sacavém (2011, p.197), informa que:

[...] comecou na Califérnia nos anos 40, mas os seus antecedentes tém origem
na Europa no século XIX. Hippolyte Triat abriu 0 seu ginéasio em Paris em 1847,
aparentemente, como resposta ao aumento do interesse pelo exercicio na
sociedade. O Ginasio Triat € um marco histérico na evolugéo dos health clubs,
visto ter sido o primeiro a cobrar mensalidades a clientes, consoante o sexo e
a respetiva faixa etaria. Enquanto Hippolyte Triat popularizava o exercicio em
Paris, a atividade fisica foi ganhando adeptos em Inglaterra.
Apesar do dificil consenso, autores como Santos e Correia (2011) e Tharrett
e Peterson (2006) convergem na ideia de que a industria do fitness surgiu na década
de 1950, nos EUA, tendo-se difundida por todo o mundo. Segundo Vinaspre (2012), os
GHC evoluiram dos recintos apertados aos centros espacosos de wellness, conhecidos
por grande parte da populagédo. Este ultimo autor afirma, ainda, que mesmo aqueles que
nao frequentam um clube estéo, pelo menos, familiarizados com os nomes das principais
cadeias de fitness.

Segundo Tharrett e Peterson (2006), nos meados da década de 1940, o reconhecido
adepto de musculagédo Victor Tanny abriu 0 seu primeiro espaco de musculacdo de
pequenas dimensdes. Foi considerado o responsavel pelo inicio dos modernos health clubs
nos EUA, os quais, ao longo de vinte anos, totalizaram 84 clubes. Contudo, a crise norte-
americana, durante a Segunda Guerra Mundial, levou ao encerramento dos ginasios de
Tanny. Se esta crise provocou um declinio nos espacos de pratica desportiva, por outro
lado aumentou o interesse em exercicios de preparacéo fisica. Num esforgo para incentivar
0 patriotismo e para tranquilizar o publico americano, as revistas publicavam fotografias
de atletas saudaveis e robustos (Tharrett & Peterson, 2006). Fazendo um paralelismo
entre os ginasios norte-americanos e os europeus, as décadas anteriores a 1980 foram
caracterizadas por um periodo de pouca exploracdo desta industria na Europa, sobretudo
quando comparada a diversidade de ginasios e ao nimero avultado de praticantes em
Nova lorque, Chicago, Los Angeles e Nova Orledes, nos EUA (Tharrett & Peterson, 2006).
Estes ginasios eram principalmente frequentados pelo publico do género masculino, cuja



aptiddo e metas desportivas se aproximavam do desenvolvimento da pratica desportiva
para os “bodybuild gyms”. Segundo o conceito de Tharrett e Peterson (2006) os ginasios
de bodybuild e weightlifting evidenciavam a cultura fisica, num ambiente de treino intenso
e dominado pela pratica masculina (Neves, 2012).

O esforco da industria norte-americana do fitness levou ao crescimento de
campanhas publicitarias, ao longo das décadas de 1960 e 1980, avangadas por um nimero
ilimitado de defensores dos beneficios da condicdo fisica, como os ja mediaticos Mr.
Universo Arnold Schwarzenegger, Jane Fonda, atriz reconhecida pelos inUmeros videos
de exercicios aerobicos e ainda Jack Lalanne, fundador de umas das maiores cadeias
de fitness, diferenciada pelas esta¢des de bicicletas, passadeiras e maquinas universais,
com vista a aumentar a resisténcia dos seus praticantes e, ao mesmo tempo, garantindo
seguranga e rapidos resultados nos treinos (Tharrett & Peterson, 2006). Os defensores
dos GHC esperavam consciencializar milhares de pessoas com expressées como: “get
up, work out and feel better”, difundindo a ideia de que sé com maior esfor¢co surgiriam
melhores resultados (Tharrett & Peterson, 2006).

Na década de 1960, a industria do fitness foi marcada pelas investigacées cientificas,
quer para o treino fisico, quer para o estudo de marketing. Isto propiciou um novo segmento
de consumidores: os praticantes de “racquet clubs” e “tennis clubs” (Tharrett & Peterson,
2006).

Ja nos anos de 1970, quatro eventos marcaram a mudanca dos GHC, abrindo
caminho ao inicio da era moderna desta indUstria. O primeiro marco deveu-se ao
desenvolvimento das maquinas “nautilus”, criadas por Arthur Jones, com grande énfase
na funcionalidade de resisténcia fisica. Foi o comeco da “took the young industry by storm”
(Tharrett & Peterson, 2006).

O segundo marco foi a introdugdo de ‘lifecicle”, conceito desenvolvido por Ray
Wilson e Augi Nieto, que comercializaram as primeiras bicicletas estacionarias, motivando
um volumoso numero de pessoas em busca do exercicio cardiovascular (Sacavém, 2011;
Tharrett & Peterson, 2006).

O terceiro evento significativo foi o “groundbreaking”, o inovador trabalho de Kenned
Cooper, que pesquisou os beneficios do exercicio fisico, publicando o best-seller Aerobics
(Tharrett & Peterson, 2006). Este livro introduziu ao mundo o impacto da atividade fisica
pelo exercicio aerdbio e os beneficios da sua continuidade na saude. Contudo, e com
grande impacto cientifico, o quarto evento deveu-se ao envolvimento do Colégio Americano
de Medicina Desportiva/College of Sports Medicine (ACSM). Esta associacéo beneficiou da
experiéncia com especialistas que disseminaram o reconhecimento de guias para testar o

exercicio e a sua prescricdo (Santos & Correia, 2011; Tharrett & Peterson, 2006).

Em 1980, em consequéncia do crescimento da National Association Racquet Club



e do National Tennis Club Association, formou-se a International Health, Racquet and
Sportsclub Association, com os acrénimos na lingua inglesa IHRSA. Representou o primeiro
marco da era moderna do fitness como entidade de grande reconhecimento na area da
saude do bem-estar fisico. A entidade evoluiu até hoje, como autora de multiplos estudos
neste ambito e representa mais de seis mil operadores, entre eles academias, spas, clubes
desportivos com comparticipacdo de fornecedores em todo o mundo (Santos & Correia,
2011). O alargado numero de clubes de saude e bem-estar fisico e dos seus membros foi
motivado pelo aparecimento da difuséo da ideia de “exercise is medicine”, sugerindo que o
exercicio regular conduzia a redugéo de doencas cardiovasculares, e de outras patologias,
tais como diabetes, hipertenséo arterial, cancro e obesidade. Estes fatores atrairam para
a industria da saude e do bem-estar fisico um niumero maior de praticantes. O nosso pais
acompanhou o exponencial crescimento dos produtos e servigos de fitness segundo Santos
e Correia (2011), sendo introduzida em Portugal a industria do fitness.

As inovagdes que surgiram pela industria do fitness, por intermédio dos programas de
atividade fisica, sustentados pelas dancas, atividades aerdbias e treinos personalizados, ja
ndo atingiam apenas a populagdo masculina (Santos & Correia, 2011; Tharrett & Peterson,
2006). Com base no conceito de credibilidade dos programas de bem-estar fisico, a industria
certificou-se, por meio de varias entidades ligadas a saude e bem-estar, nomeadamente o
ACSM (The American College of Sports Medicine), a AFAA (American Fitness and Aerobic
Association), a ACE (The American Concil on Exercise), a IDEA (The International Dance
Exercise Association) e a NSCA (The National Strength and Conditioning Association). Estes
s@o exemplos de instituicdes que sustentaram a qualidade dos profissionais da industria
do fitness (ACSM, 2014; Tharrett & Peterson, 2006; Plummer, 2003). Como resultado da
oferta de servigcos de salude e o desempenho comercial destas entidades, o “mundo” do
marketing comecou a olhar para os GHC como uma opgéo de investimento viavel. Algumas
das mudangas nos anos 1990 incluem a consolidagdo dos ginasios a nivel nacional e
regional, com a criagédo de varias marcas e modalidades, como o spinning, introduzido por
Johnny Schwinn, além do yoga, pilates, treinos personalizados, exercicios de grupo, spas
days, programas infantis e para idosos (Arnautovska et al., 2017; Bouaziz et al., 2017;
Tharrett & Peterson, 2006; Plummer, 2003). Em 1996, segundo Tharrett e Peterson (2009,
p. 29), o governo norte-americano proferiu a seguinte mensagem: “Americans would benefit
immensely from a regular program of physical activity”. Essencialmente, a mensagem
enfatiza o envolvimento com a atividade fisica regular como contributo na reducéo de
doencgas.

No inicio deste século, o numero de sécios, apenas nos EUA, ultrapassou os 40
milhdes, representando 14% da populacdo deste pais. Este nUmero adquiriu maiores
proporcbes e uma diversidade de opg¢des, incluindo clubes para mulheres e homens
(Tharrett & Peterson, 2006).



A especializacdo do servico e o olhar atento as necessidades dos consumidores
caracterizaram a fase como um grande marco, em busca das novas tendéncias e grandes
avancgos tecnolégicos vividos na dltima era. Em Portugal, as grandes cadeias de fitness
cresciam em espacgos e numero de sécios, porém ndo manifestavam o mesmo crescimento

dos outros paises (Sacavem, 2011).

Apbs 2005, mudaram-se as tendéncias da industria do fitness, assim como
as instalagbes, equipamentos e programas, refletindo novos dados demograficos e
psicograficos na populagdo (Sacavém, 2011; Santos & Correia, 2011; Correia, Sacavém,
& Colago, 2006).

Ocorreu também uma alteragéo estrutural relativamente aos espagos de pratica,
com criagdo de estudios de personal training, grandes clubes, novos centros de salude
especificos, spas e instalagcdes aquaticas especializadas (Sacavém, 2011). Os espagos
equipados adquiriram novas ferramentas de entretenimento, como televisées e monitores
interativos (Tharrett & Peterson, 2006). Os centros de fitness tornaram-se num lugar de lazer
para uma parte significativa da populagédo (6,6% da populagéo portuguesa) (Cardadeiro,
Moreira, & Pedragosa, 2016). E o seu desenvolvimento recriou-se pelo aumento das
infraestruturas tanto de fitness como de wellness centers, cada vez com mais variedade
e qualidade e orientagOes para satisfazer as exigéncias dos utilizadores (San Emeterio et
al., 2020).

Nestes recintos é possivel exercitar o corpo (servigos core/principais), mas também
obter entretenimento e descontracdo, e rapidamente foram conquistados os mercados
internacionais. Estes novos espacos requeriam um novo tipo de fiscalizacdo e leis que
salvaguardassem as préticas de atividade fisica e licencas de funcionamento, como citado
no Decreto-Lei n.° 36/2012.

Os investidores criaram franchisings de GHC em todo o mundo. Observou-se,
ao longo dos anos, que esta industria evoluiu em larga escala, alcangando no mercado
internacional receitas totais de 49 mil milhdes, com cerca de 108 mil clubes e 107 milhdes
de praticantes (IHRSA, 2010). Nos relatorios da IHRSA (2016; 2017) foi revelado que a
indUstria do fitness se inseriu num dos mercados mais lucrativos e com expectativa de
crescimento para os proximos anos. Este setor atraiu cerca de 140 milhdes de praticantes,
movimentando perto de 80 mil milhdes de dbélares em mais de 160 mil recintos desportivos
espalhados pelo mundo (IHRSA, 2010).

Relativamente a Portugal, tanto as cadeias americanas, como as principais
cadeias da Europa mantém interesse no pais, onde o numero de unidades cresceu desde
2012 (Carneiro, 2017; Vinaspre, 2012). A procura pelos ginasios tem sido emergente,
principalmente na regido da Grande Lisboa (e.g., Barometro referente ao ano de 2018
- 30% Lisboa; 18% Porto; 10% Setlubal; 9% Braga; 6% Aveiro e Leiria respetivamente,
Pedragosa & Cardadeiro, 2018).



Importa referir que o desenvolvimento se mantém constante, visto que, o 12.°
encontro nacional da AGAP — Portugal Ativo, em maio de 2019, revelou que no ano de
2018, houve um aumento de 11% em relagdo ao nuamero de soécios (i.e., 593 mil), com
uma taxa de penetracao de 5,8%, um aumento em 6% em relacdo a 2017 (i.e., 221 954) e
crescimento de 19% em relagdo a 2017 (i.e., 264 milhdes de receita sem IVA) (Pedragosa
& Cardadeiro, 2018).

Na atualidade, os centros de pesquisa e desenvolvimento na area da saude e
fitness, como a ACSM, Wolters Kluwer, Lippincott Williams e Wilkins e Human Kinetics,
que sdo entidades de referéncia em estudos académicos e identificam as principais
tendéncias do fitness mundial, apresentam uma diferenca desde o inicio da préatica de
fitness e a evolugdo durante a pratica da modalidade. No caso especifico da primeira a
décima segunda investigacéo realizadas pela ACSM (Thompson 2017; 2009; 2008; 2006)
—nomeadas de “Tendéncias Mundiais em Fitness”, e na ultima edi¢édo publicada em abril de
2019, estas identificaram quatro setores na industria de saude e fitness: corporativo, clinico,
comunitario e comercial. Nestes quatro setores fundamentais, tendo em conta a idade do
individuo, o contexto profissional, a performance, o status, o interesse pela atividade fisica
com interagdo musical e exercicios de diverséo ao ar livre em espagos vocacionados, e a
interacdo com as areas de saude e bem-estar, foi finalmente encontrada a globalizagéo na
area do fitness. Sao enunciadas as vinte tendéncias atuais para este mercado:

I.  Profissionais de fitness certificados: surgiram pelo aumento da procura
por parte dos profissionais de salude e fitness da certificagdo e programas
credenciados por organiza¢des nas areas da saude e fitness. Ao mesmo
tempo, verificou-se um crescimento exponencial de programas educacionais
em faculdades, universidades e institutos acreditados pela Comisséo
de Credenciamento de Programas Aliados de Educacdo em Saulde
(CAAHEP), através do Comité de Acreditacdo para Ciéncias do Exercicio
e outros programas de certificagdo credenciados pela Comissdo Nacional
de Agéncias Certificadoras (NCCA), facto verificado também em Portugal
(Simbes & Franco, 2018);

Il.  Treino de forca: tornou-se popularmente reconhecido como uma pratica
de exercicio fisico que envolve ambos os sexos e todas as faixas etéarias
aptas para frequentar os GHC (muitos GHC limitam-se a oferta de atividades
para uma idade minima de 16 anos). Pelo impacto no bem-estar dos seus
praticantes, cada vez mais os programas de atividade fisica incorporaram o
treino de forga nas suas rotinas e exercicios. Inclusive, é pratica comum aos
programas de reabilitagdo cardiaca, reabilitacdo pulmonar ou controlo de
doencas metabdlicas (Bouaziz et al., 2017);

Ill. Programas de fitness adequados a performance e status: a medida
que o individuo se aproxima da “idade da reforma”, aumenta a procura pela
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pratica de atividade fisica, por existir maior disponibilidade de tempo e/ou
financeira. No caso de ndo haver capacidade econémica, as entidades low-
cost e as organizagdes comunitérias e/ou publicas, podem colmatar este
obstaculo para fornecer ao utente de maior idade programas de atividade
fisica com precos acessiveis e em alguns casos com oferta gratuita (Bouaziz
et al,, 2017);

Exercicio e perda de peso: ao longo dos anos, os profissionais de salde e
do exercicio tém tentado difundir a importancia dos programas de exercicio
regular nos parametros da redugdo e manutengéo do peso. Neste momento,
hé& evidéncias de que a populagdo mundial se consciencializou dos beneficios
da atividade fisica nestes parametros;

Criancas e obesidade: a obesidade infantil cresce exponencialmente.
Esta realidade € atribuida a fatores como: a redugéo das horas semanais
de atividade fisica nos sistemas escolares; o acesso a alimentagcéo
hipercalérica, de “baixo custo” e fast-food; a falta de disponibilidade dos
pais e/ou responsaveis para acompanhar e motivar a pratica de atividade
fisica nos momentos livres. A industria de salde e fitness reconheceu
este problema e esta a comegar a mobilizar-se com uma vasta oferta de
programas destinados especificamente as criangas;

Treino pessoal: 0 nimero crescente de profissionais na area do fitness, a
certificacé@o especifica para personal trainers, o aumento da oferta de grupos
pequenos e individuais nos centros de fitness ou ao ar livre;

Treino basico: esta tendéncia enfatiza a forga e o condicionamento dos
musculos estabilizadores do abdomen, térax e dorso-lombar. Embora alguns
especialistas acreditem que o treino basico foi uma “moda passageira”,
parece ter resistido ao tempo;

Treino pessoal em grupo: é uma experiéncia para os frequentadores em
ambiente familiar, que permite ao personal trainer fornecer o servigo pessoal
para um pequeno grupo, geralmente entre dois a quatro sécios, de forma a
facilitar a motivagéo entre os “pares e amigos”, e podendo reduzir o custo
do servico;

Zumba e outros exercicios de danca: modalidades que atraem um
namero avultado de pessoas. O instrutor e os participantes combinam ritmos,
sobretudo latinos, com exercicios coreografados, intervalo de exercicio e
treino de resisténcia;

Aptidao funcional: é definida como o uso de treino de forga para melhorar
o equilibrio, a coordenacéo, a forca e a resisténcia do individuo nas suas
atividades de vida diaria (AVD). Os programas de exercicios para a faixa



etaria mais avancada sdo compostos por atividades de condicionamento
funcional;

Xl.  Yoga: com o interesse da populacéo “ocidental” pela modalidade, o yoga
assumiu uma variedade de estilos e nomenclaturas, como o power yoga,
yogalates e outras formas e é praticado cada vez mais dentro e fora das
instalacdes vocacionadas para a modalidade;

Xll. Promocao da satde no local de trabalho: é uma tendéncia para uma série
de programas e servigos prestados para melhorar a satde dos trabalhadores
e incorpora sistemas para avaliar o seu impacto na saude, nos custos com
a salde e na produtividade do trabalhador. Alguns desses programas
decorrem dentro das instalagbes da empresa;

Xlll. Boot camp: é uma atividade estruturada e de alta intensidade, com
exercicios de estilo “militar”, a qual inclui exercicios cardiovasculares, de
forca, resisténcia e flexibilidade e geralmente envolve exercicios internos e
ao ar livre, normalmente conduzidos por um instrutor;

XIV. Atividades ao ar livre: é uma tendéncia que cresce cada vez mais e surge
como uma alternativa aos profissionais de saude e fitness. Oferecem mais
atividades ao ar livre para os seus clientes, possibilitando sair da “rotina” de
treinos em ambientes fechados;

XV. Novos mercados: programa regular de exercicios vocacionado para os

nao praticantes habituais que envolve desporto de aventura e ocasional. E
praticado, principalmente, fora dos GHC;

XV

.Ciclismo indoor: o programa de fitness em grupo. Foi descrito como
“pedalar ao ar livre, sem mudancas ambientais de temperatura ou
humidade”. A tensao exercida pelos musculos inferiores (MMI) no pedal da
bicicleta estacionaria pode variar para simular trajetos de exterior. A musica
de fundo, “otimista”, motiva as pessoas através deste treino de intensidade
relativamente alta. Tem sido relatado que as aulas de spinning sdo um dos
mais populares programas de exercicios em grupo no setor comercial;

XVIl.  Treino especifico para o desporto: tendéncia que incorpora o treino
desportivo especifico para desportos como o basebol, ténis, etc. Foi
projetado especialmente para jovens atletas. Por exemplo, um atleta do
ensino secundario pode ingressar numa organizacao de fitness para ajudar
a desenvolver habilidades, aumentar a forga, resisténcia e especificidades
desse desporto;

XVIIl.  Programas de incentivo ao trabalhador: aparecem pela primeira vez
no top 20 da pesquisa realizada na 10.? edigdo das “Tendéncias Mundiais
em Fitness”. Esta é uma tendéncia para a criagcdo de programas de incentivo



para estimular uma mudancga positiva de comportamento saudavel, como
parte da programagéo de promog¢éao de saude baseada no empregador e dos
beneficios de assisténcia médica;

XIX. Coaching de bem-estar: é uma tendéncia que incorpora a ciéncia da
mudang¢a comportamental nos programas de promogao da saude e prevengao
de doengas. O coaching de bem-estar costuma usar uma abordagem “cara
a cara” semelhante a um personal trainer. O treinador oferece uma oferta de
servico baseada na orientagdo e incentivo diario. O treinador de bem-estar
concentra-se nos valores, necessidades, visdo e objetivos do cliente;

XX. Prescricdo médica: o encaminhamento médico é uma tendéncia em diregéo
auma énfase emergente em parcerias com a comunidade médica, resultando
no encaminhamento para uma instalagéo de saude. Todos os quatro setores
da industria de salde e fitness (corporativo, clinico, comunitario e comercial)
podem aproveitar o interesse renovado dos médicos e da industria de
seguros de salde para adicionar exercicios ao regime diario de seus
pacientes (Thompson, 2017; 2009; 2008; 2006).

Estas tendéncias constatam a mudanca do mercado do fitness, das atividades
limitadas de recintos apertados, das grandes superficies para dentro e fora delas, do
género masculino para todos os sexos e dos mais novos aos mais velhos. Surgiu uma
adequacao horaria (0-24h) e houve uma abertura ao estatuto econémico (low-cost ou
prime) (Almeida, 2017). O fitness transformou-se numa modalidade “para todos”. E também
pertinente mencionar o reconhecimento geral das potencialidades inclusivas do desporto,
que proporcionam uma experiéncia de interacdo social na base “do respeito matuo e da
igualdade em torno do sentido de pertenga ao grupo, contrariando assim as experiéncias
exclusivas que as sociedades tendem a sujeita-los” (Marivoet, 2018, p. 195).

Por fim, para concretizar este topico, é importante referir que a promog¢éo da saude
foi trazida para as sociedades contemporéneas. A dicotomia saude versus doenga nao
se limita ao ambiente hospitalar e aos centros médicos. Esta questdo € hoje difundida
mundialmente e assistimos a dissociacdo das fronteiras entre a producéo de saude e
consumo de saude (Laine & Vehmas, 2017). Sob este prisma, torna-se muito util apresentar
as principais tendéncias do fitness atual.



Na sua concecéo, as instalacdes especializadas para o exercicio do fitness, satude
e lazer caracterizam-se pela construcéo especifica de um local de prética, cujo espaco é
facilmente identificado, integrando modelos bem definidos, os quais se repetem de forma
idéntica e uniforme, desde os mais convencionais, como 0os de musculagéo e atividades
de grupo, aos mais singulares, atividades de body and mind, hidroterapia, massagens,
aromaterapia, medicinas alternativas e campos de ténis (GWI, 2018; Mendes, 2013;
Cunha, 2007; Correia, Sacavém, & Colago, 2006). Segundo o Decreto-Lei n.° 141/2009,
que visa estabelecer a tipologia das instalagdes da pratica de atividade fisica e desporto em
Portugal, estas podem ser agrupadas em trés grupos distintos, nomeadamente: i. base; ii.
especializadas ou monodisciplinares; e iii. espetaculo. A analise global deste Decreto-Lei
adequa-se mais as caracteristicas dos GHC que pelas suas intengdes, sdo divididos em
recreativas e formativas. Primeiramente, no que diz respeito as instalacdes recreativas, o

Artigo 6.°, informa que:

1. S&o instalacdes recreativas as que se destinam a atividades desportivas
com caracter informal ou sem sujeicdo a regras imperativas e permanentes,
no ambito das praticas recreativas, de manutencdo e de lazer ativo. 2.
Consideram-se instalagdes recreativas, designadamente, as seguintes: a)
Recintos, patios, minicampos e espagos elementares destinados a iniciagdo
aos jogos desportivos, aos jogos tradicionais e aos exercicios fisicos; b)
Espacos e percursos permanentes, organizados e concebidos para evolugao
livre, corridas ou exercicios de manutencéo, incluindo o uso de patins ou
bicicletas de recreio; c) Salas e recintos cobertos, com area de pratica de
dimensdes livres, para atividades de manutencéo, lazer, jogos recreativos,
jogos de mesa e jogos desportivos ndo codificados; d) As piscinas cobertas
ou ao ar livre, de configuracéo e dimensoes livres, para usos recreativos, de
lazer e de manutencgéo.

Os GHC apresentam frequentemente salas e recintos cobertos, com area disponivel
livre, para atividades de manutencéo, lazer, jogos recreativos, jogos de mesa e jogos
desportivos nao-codificados, pelo que a classificagdo se parece coadunar com esses
espacos (Sacavém, 2011). No que confere as instalagbes formativas, o artigo 7.° (Decreto-
Lei n.° 141, 2009), comunica que:

1. Séo instalagdes formativas as instalagdes concebidas e destinadas para
a educagdo desportiva de base e atividades propedéuticas de acesso
a disciplinas desportivas especializadas, para aperfeicoamento e treino
desportivo, cujas caracteristicas funcionais, construtivas e de polivaléncia sdo
ajustadas aos requisitos decorrentes das regras desportivas que enquadram
as modalidades desportivas a que se destinam. 2. Consideram-se instalagdes
formativas, designadamente, as seguintes: a) Grandes campos de jogos,
destinados ao futebol, raguebi e hdquei em campo; b) Pistas de atletismo,
em anel fechado, ao ar livre e com tragado regulamentar; c) Pavilhdes
desportivos e salas de desporto polivalentes; d) Pequenos campos de
jogos, campos polidesportivos, campos de ténis e ringues de patinagem, ao



ar livre ou com simples cobertura; e) Piscinas, ao ar livre ou cobertas, de
aprendizagem, desportivas e polivalentes.

Como observado acima, além da classificacdo de natureza privada nado estar
abrangida pelo Decreto-Lei n.° 141/2009, outra questdo discutida por académicos e
gestores, diz respeito a consensualidade da classificagcdo das instalagées que oferecem a
pratica de fitness, sejam elas ginasios ou health clubs. De acordo com a tabela 2, o primeiro
pressuposto baseia-se em constatar que os GHC oferecem os seguintes servigos:

Atividade Mecanismos de operacionalizacao

Desporto Desporto de manutengéo

Ginasios/fitness Ginastica de recuperagéo

Lazer Animacao e atividades conjuntas

Bem-estar ocupacional Fitness no local de trabalho/medicina ocupacional

Nota. Fonte: Mendes (2013, p.27)

Tabela 2. Atividades do setor do fitness

Ao encontro da conceptualizagédo realizada por Mendes (2013), Sacavém (2011)
e Tharrett e Peterson (2006), e conforme apresentado na tabela 3, o tipo de pratica
desenvolvida na instalagdo também pode determinar a sua designagéo, sendo:

Designacéao Tipo de Pratica

Ginasio de rua/ ginasios de ferro Musculacéo e bodybuilding
Academias de aer6bica/ cardiofitness Aerdbica e atividades de grupo

Ginasios Musculagéo e atividades de grupo

Piscinas e complexo de piscinas Natacéo, polo aquatico, hidroginéstica, hidroterapia,
hidrobike, hidrojump, mergulho, etc.

Health clubs Musculagéo, atividades de grupo, atividades aquaticas,
personal training, atividades de mind body e servigos de
apoio

Health clubs e spas Musculagéo, atividades de grupo, atividades aquaticas,

personal training, atividades de mind and body,
massagens, aromaterapia e medicinas naturais

Tabela 3. Tipologia dos ginasios e health clubs

Ao encontro dos dados reportados na tabela 3, Neto (2006) considerou a evolugéao
conceptual da pratica desportiva conforme a oferta do servico. Os ginasios, pequenos
recintos com a oferta de servigos de ginastica e musculagéo, deram lugar aos health clubs
ou wellness clubs, divididos em servicos principais de fitness, modalidades de grupo, treino
personalizado, e servicos periféricos como spa, restaurante/bar, zona de recreagao para



criancgas etc. De acordo com o suporte teérico, € unanime que os GHC facultem a oferta
de atividades fisicas, lazer e saude. Alguns autores caracterizam-nos pela sua tipologia,
equipamentos e estado de conservacao (Dessart & Duclou, 2019; Salgado, 2018; Mendes,
2013). Porém, outras vertentes de classificagdo consideram a sua dimenséo, ofertas, taxas
de ocupacéo e funcionamento (Sacavém, 2011).

Osseus praticantes podem ser caracterizados pela modalidade pretendida, frequéncia
de utilizacédo, duracéo de permanéncia, idade e género (Vinaspre, 2012; Sacavém, 2011;
Santos & Correia, 2011). Os GHC correspondem as necessidades proprias dos seus
servicos, geralmente com vista a alcancar a satisfacdo dos seus soécios (Yoshida & James,
2010). Face ao que foi exposto nesta seccdo, é consensual que, independentemente da
nomenclatura adotada (ginasio, health club ou wellness club) todos pretendem alcancar a
saude e o bem-estar dos socios e tentam otimizar-se como espacgos de pratica de fitness
ndo-exclusiva.



Como apresentado na seccéo anterior, os GHC diferenciam-se mediante diversos
fatores (e.g., oferta e natureza do servico). Neste estudo, os ginasios, sdo definidos
conforme a sua dimensao espacial, sendo-lhes atribuida a nomenclatura de “ginasios”
aos de pequenas dimensdes e “health clubs ou wellness clubs” aos ginasios de grandes
dimensdes que também podem proporcionar outras atividades além da pratica desportiva.
De forma mais especifica, designa-se ginasios como sendo “espagos entre os 900m? a
2500m?2 e que asseguram uma média de 1m?2 por cliente”, sendo instalagcdes que se
caracterizam por ter “areas para o treino cardiovascular, musculacédo, pesos livres, estudios
para aulas de grupos e balnearios [...] ginasios de personal training, treino express em
circuito, etc” (International Health, Racquet & Sportsclub Association [IHRSA], 2010, citado
em Sacavém, 2011, p. 201).

Apesar do tamanho dos ginasios, mais robustos que muitas das instalagbes que
oferecem saude e bem-estar (e.g., salas de pratica de pilates e yoga, espacgos de estética
corporal) (Mendes, 2013), a capacidade de 1m? e a auséncia de spas e instalagbes
multivariadas, diferenciam-nos claramente dos health clubs. Desta forma, os health clubs,
sdo caracterizados por instalagdes polivalentes, que oferecem 0s mesmos espacgos
existentes nos ginasios, com maior dimensdo e também: “piscinas, campos de ténis,
polidesportivos, spas e espacgos de lazer outdoor. Sdo espagos que variam entre 3000m?
e 0s 9000m?, e oferecem cerca de 2,5m? por cliente” (IHRSA, 2010, citado em Sacavém,
2011, p. 201).

Relativamente aos servigos realizados nos health clubs, as instalagbes concorrem
no ambito de wellness facilities, vocacionados para clientes com preocupagdes com
a salude e a estética. S&o servigos designados como periféricos, que facultam, desde
tratamentos de rosto até as técnicas mais especializadas de massagem, com o intuito de
tornar a experiéncia do consumidor cada vez mais agradavel (Mendes, 2013). E axiomatico
que as ofertas de wellness facilities, agregam valor a organizagédo, o que podera atrair
maior volume de consumidores, pela variabilidade da oferta e qualidade dos servigcos das
instalacdes. A seguir, a tabela 4, apresenta exemplos de alguns dos servicos realizados
nestes recintos.

Atividade Mecanismos de operacionalizacao

Medicina alternativa  Por meio de tratamentos nao-convencionais, fornecedores e retalho de
complementos alimentares

Termalismo Atividades conjuntas de spas
Estética corporal Medicina estética, cuidados de beleza
Lazer Animacgéao

Tabela 4. Servigos periféricos presentes nos ginasios e health clubs
Nota. Fonte: Mendes (2013, p. 26)



Na generalidade, os servigcos periféricos demonstrados na tabela 6 nado séo
tdo frequentes nos ginasios “de pequenas dimensdes”, sendo mais comuns nos health
clubs (Sacavém, 2011). Contudo, pela oferta e procura do mercado, é incontestavel que
sejam uma vantagem competitiva relativamente aos GHC (GWI, 2018; Thal & Hudson,
2017; Sacavém, 2011), dai a sua referéncia para este trabalho. A revista Marktest (2016)
contribuiu com essa perspetiva, ao referir que cerca de metade das pessoas procuram
os GHC pela sua localizagéo e variabilidade da oferta, apresentando maior satisfacéo
quando as oportunidades de espacos desportivos, que dispdem ao redor do consumidor,
séo diversas (Yoshida & James, 2010).

Independentemente das dimensbes, as instalacées envolvem um conjunto de
aspetos que atraem os consumidores, como: a marca, a tipologia, a variabilidade da oferta,
a procura do publico-alvo, os fatores motivacionais internos e externos (discutidos na
probxima secgéo), o impacto, a atragcdo, a inovacédo e a diferenciacdo do servigo/produto
(Bagozzi & Dholakia, 2006).



Em conformidade com a NIT (2015) e Vinaspre (2012), os sbécios podem ser
influenciados por diversos fatores, tais como: a localizagédo, o enquadramento arquiteténico
e paisagistico, os materiais utilizados na sua construg¢éo, a organizagao interna, a qualidade
do servigo prestado, a quantidade e qualidade do seu equipamento e o seu caracter restrito
ou polivalente, ou entédo o seu caracter unitario ou complexo. Para atingir maior nimero de
frequentadores e visibilidade, o GHC devera estar situado numa zona de facil acesso, com
excelentes parques de estacionamento e, preferencialmente, numa zona verde (Sacavém,
2011). No que concerne aos materiais utilizados na sua construcéo, estes devem ter boa
qualidade e durabilidade, e devem fornecer ao espa¢o um aspeto novo permanentemente
(NIT, 2015; Santos & Correia, 2011). Em concordancia com esta ideia, Pedragosa e Correia
(2009) afirmaram que a qualidade do servigo e do produto tem um forte impacto no sucesso
econoémico, financeiro e social dos GHC. Em relagdo as areas dos GHC, estas devem
proporcionar conforto aos seus utilizadores e estar separadas fisicamente, mas num
contexto de espaco aberto. A seguir, a tabela 5 apresenta os indicadores de construcéo de
um health club.

Designacéao Valores de Referéncia

Capacidade maxima do clube 1 a 1,5m?2 por pessoa do total de m? da instalagéo
Capacidade maxima do clube 20 a 25% da capacidade maxima

Capacidade maxima do clube 30 a 35% da capacidade maxima por dia

por hora

Balnearios 25 a 35% do total de m? da instalagdo a 1 a 2m? por pessoa

Total de duches necessarios 1"‘/0 'da capacidade maxima ou 1 chuveiro por cada 250 ou 500
socios

Total de cacifos necessarios 90% da capacidade por hora ou igual & capacidade por hora

Estudios 4 a 5m? por pessoa

Sala de exercicio 2 a 2,5 m? por pessoa

Tabela 5. Indicadores de construgcao de um health club

Nota. Fonte: Sacavém (2011, p. 205).

Ao longo dos anos, o controlo destes espacos foi regulado por normas gerais, as
quais estdo reunidas na tabela 6:



Instituicoes Referéncias Indicadores

World Healh Healthy workplaces: a model for Ambiente de trabalho saudaveis: um

Organization action: for employers, workers, modelo para agdo. Para empregadores,

[WHO] policymakers and practitioners trabalhadores, formuladores de politicas e

(2010) profissionais

Republica Decreto-Lei n.° 141/2009 Entende-se por instalagdo desportiva o

Portuguesa de 16 de junho espaco edificado ou conjunto de espagos
resultantes de construgéo fixa e permanente,
organizados para a pratica de atividades
desportivas, que incluem as areas de pratica
e as areas anexas para os servigos de apoio
e instalagbes complementares

Instituto Artigos 8.° e 9.° do Decreto-Lei Definem as regras para o licenciamento

Portugués da
Juventude [IPDJ]

Agéncia de
Saude Alimentar
e Econbémica
[ASAE]

n.° 141/2009, de 16 de junho,
alterado pelo Decreto-Lei n.°
110/2012, de 21 de maio — RJID.
Depende do parecer favoravel do
IPDJ I.P., em conformidade com o
disposto no artigo 11.° do RJID

O licenciamento da construcéo
e/ou utilizagao dos ginasios
referidos no presente diploma
processa-se nos termos previstos
no Decreto-Lei n.° 259/2007,

de 17 de julho, e legislacédo
complementar

dos projetos de Instalagdes Desportivas
Especializadas e Especiais para o
Espetéaculo Desportivo.

A apresentacéo do pedido do parecer é feita
por meio de oficio dirigido ao presidente do
Instituto portugués do Desporto e Juventude

O presente diploma regula a construcao,
instalacdo e funcionamento dos ginasios
abertos ao publico ou a uma categoria
determinada de utentes

Tabela 6. Entidades e normas para a regulagéo da atividade fisica em ginasios e health clubs

Os elementos expostos na tabela 6 sdo obrigatdrios para os estabelecimentos

comerciais e de natureza desportiva em Portugal. Ao abrigo da principal entidade reguladora

dos GHC, o Instituto Portugués do Desporto e da Juventude (IPDJ), estes estabelecimentos

estdo sujeitos a cumprir determinadas normas, leis e diretrizes (Decreto-Lei n.° 141/2009).

Neste sentido, como afirma Sacavém (2011, p. 208), as instalagbes de fitness nao sao

excecao e regem-se por “um conjunto de regras que sdo essenciais para o sucesso do

negocio”.

Na tabela 7, s&o explicitados os principais decretos-leis e diretivas aplicaveis aos

GHC.



Designacao

Objeto

Diretiva CNQ n°.23/93 de maio (Matos
etal., 2014)

Decreto Regulamentar n°. 5/97, de 31
de margo

Decreto-Lei n°. 111/99, de 13 de maio

Decreto-Lei n°. 156/2005, de 15 de
setembro

Lei n.° 5/2007, de 16 de janeiro

Decreto-Lei n°. 274/2007, de 30 de
julho

Decreto-Lei n.° 10/2009, de 12 de
janeiro

Decreto-Lei n.° 141/2009, de 16 de
junho

Decreto-Lei n.° 271/2009, de 1 de
outubro

A qualidade das piscinas de uso publico

Regulamento das condigdes técnicas e seguranga dos
recintos com diversdes aquaticas

Obrigatoriedade de indicagdo dos precos dos produtos e
servicos

Obrigatoriedade da existéncia do livro de reclamagdes

Bases da politica de desenvolvimento da atividade fisica e
do desporto

ASAE como autoridade fiscalizadora na area do desporto

Obrigatoriedade do seguro desportivo pelas entidades
prestadoras de servigo desportivo

Licenciamento de instalagdes desportivas

Regime da responsabilidade técnica das atividades e
instalacdes desportivas abertas ao publico

Tabela 7. Leis e diretivas para os ginasios e health clubs aplicadas ao territério Portugués

Relativamente ao Gltimo ponto da tabela 7, o regime de responsabilidade técnica
das atividades e instalacdes desportivas abertas ao publico é atribuida ao GHC e expressa
a necessidade de dispor de um responsavel técnico (Diretor Técnico - DT) que assegure o
seu controlo e o bom funcionamento, com uma formag&o minima do 1.° Ciclo de Bolonha,
adquirida em estabelecimento de ensino superior, na area das Ciéncias do Desporto
(Decreto-Lei n.° 36/2012).

Porém, como coadjuvante, é permitida a presenca de um profissional que
desempenhe fungdes de aconselhamento, acompanhamento ou prescricdo das atividades
fisicas e/ou desportivas sob o apoio do DT, e que necessite apenas de uma formacéo
como Técnico Especialista em Exercicio Fisico (TEEF), nivel 4 da classificagdo no sistema
europeu, um curso facultado por entidades formadoras reconhecidas pelo IPDJ e DGERT
(Direcao-Geral do Emprego e Relacdes de Trabalho) do Decreto-Lei n.° 36/2012; (Simdes
& Franco, 2018).

Outros aspetos que devem ser priorizados de acordo com as leis da seguranca e
higienizacdo no trabalho, sdo: a segurancga dos clientes e da instala¢do, sendo esta norma
defendida nos GHC (Sacavém, 2011). Cumprindo esta normativa, o requisito deve ser
contemplado, além dos anteriormente apresentados na tabela 10, neste mercado atual que
requer um padrdo elevado de qualidade. Segundo este ponto, Pedragosa e Correia (2009)
ressaltam que: a definicdo da qualidade dos servicos nos GHC, centra-se no consenso
de que um servico de qualidade deve ser entendido com base nas necessidades, nas
expectativas, nas percepgdes e na satisfacdo dos clientes.



Na tabela 8, de acordo com Sacavém (2011, p. 209), sédo identificados alguns

requisitos, a ter em conta, de acordo com a seguran¢a nos GHC:

NO

Designacao

Requisito

11

Avaliagao da condicao fisica inicial
e prescrigdo do exercicio para o
programa de treino

Seguro de acidentes pessoais

Fiabilidade do equipamento

Bocas-de-incéndio/extintores/
simulacros

Procedimentos contra sinistros

Procedimento em caso de dejetos
ou vomitos na piscina

Andlises fisico-quimicas

Sinalética e regras dos diferentes
espacos

Regulamento interno

Supervisdo adequada das
atividades e dos programas

Certificacdo dos programas

Interno e elaborado pelo GHC

Externo e requer contratualizagdo com entidade
prestadora de servigos de acidentes pessoais

Interno e externo — garantido pelo representante da
marca e correta utilizagéo por parte do prestador de
servico

Externo e interno — Plano de emergéncia — SADI,
medidas de protecéo ao cargo de entidades certificadas
pela ANQ e controlo local do GHC

Interno — formagéo de profissional do GHC em
primeiros socorros

Interno — normas aplicadas no plano de atividades
alternativo do GHC

Interno e externo — contratagéo de profissionais da ANS
e fiscalizagdes diarias em caso de ambientes balneares

Interna e externa — conforme caracterizagcdo do GHC e
normas vigentes

Interno — proposto pelo GHC, visivel ao consumidor

Interno e externo— pelo prestador de servigcos e
entidades reguladoras (ASAE e IPDJ)

Interno e externo — de responsabilidade do GHC e aos
respetivos detentores dos programas de certificacao

Tabela 8. Requisitos da seguranca
Nota. Fonte: Sacavém (2011, p. 209)

Para as organizacbes empresariais, a seguranga € uma obrigatoriedade e pode

representar para o consumidor maior confianga e satisfacdao no servigo prestado (Simoes,

2014; Yoshida & James, 2010). Como vivemos numa época do “empoderamento” do

consumidor, em que a partilha de informagdes € quase instantanea pelos multicanais de

informacgéo, uma empresa creditada nesta area sera sempre uma mais-valia (Zwirtes, 2019;

Ledo & Santos, 2018). E importante referir que os deveres sdo bilaterais, pois, de acordo

com a Deco (2020), o sécio tera o acesso ou a permanéncia nas instala¢gdes impedido,

caso se recuse, sem causa legitima, a pagar os servigos utilizados ou consumidos, néo se

comporte de modo adequado, provoque disturbios ou pratique atos de furto ou de violéncia.

Em termos gerais, o cumprimento das normas apresentadas garante a continuidade do

servico prestado pelos GHC, caso contrario o espacgo podera ser alvo de coimas e/ou

encerramento temporario e/ou definitivo.



Por fim, de acordo com a investigagdo apresentada, independentemente da
classificagdo como ginasio e/ou health clubs, e cumprindo os objetivos de gestdo das
instalacbes de fitness, € necessario utilizar alguns critérios: eficacia na prestagcdo dos
servicos centrais e/ou periféricos, certificacdo dos requisitos da seguranga e regulacéo
das atividades para o bom controlo e sucesso da empresa. A missé@o destes recintos &
universal nas normas a cumprir para um bom e seguro desempenho da atividade fisica
e desportiva. A extensdo do espaco para atividades outdoor contribuiu para minimizar o
problema da falta de tempo das atuais geracdes em recorrer a pratica de atividade fisica ao
ar livre, combatendo assim o sedentarismo e estimulando uma dindmica de entretenimento
e combate ao stresse.



Conceptualmente, o envolvimento € definido pela interagdo entre a organizagéo e
o consumidor, o que resulta numa série de comportamentos, desde a comunicagao verbal
direta, com recomendacdes para outros socios, seguimento em blogs e féruns, comentarios
(online e offline), até ao envolvimento do consumidor em acdes legais da empresa com a
cocriagdo de produtos (ltani, Kassar, & Loureiro, 2019; Aluri, Price, & Mclntyre, 2019; Zhang
et al.,, 2017; Chen, Wang, Lu, Lin, & Hong, 2016; Bernthal, Koesters, Ballouli, & Brown,
2015; Hollebeek & Chen, 2014; Hollebeek, 2013).

As primeiras referéncias ao conceito do envolvimento do consumidor estéo ligadas
a area do comportamento organizacional (The Economist Intelligence Unit [EIU], 2007).
Nas ultimas décadas, os termos engagement/ou involvement tém sido amplamente usados
em diferentes campos de estudo, como a psicologia (Achterberg et al., 2003), a sociologia
(Jennings & Stoker, 2004), as ciéncias politicas (Resnick, 2001) e o comportamento
organizacional (Frank, Finnegan, & Taylor, 2004). Tendo em conta que a tematica do
envolvimento recebeu grande expressdo nas duas Ultimas décadas (Van Doorn et al.,
2010), estes conceitos vao ser agora apresentados numa ordem cronolégica de 2006 até
ao ano de 2019.

Bagozzi e Dholakia (2006) definiram o envolvimento dos sb6cios como um
comprometimento fisico, cognitivo e emocional para com os servigos e produtos da empresa.
No mesmo ano, Higgs, Moore e Aitken (2006) interpretaram o envolvimento do consumidor
como uma atitude hedonista para com o servico. Esta atitude hedonista esta relacionada
com o divertimento, a espontaneidade e a busca de experiéncias multissensoriais. De
forma geral, o comprometimento fisico, cognitivo e emocional, referidos pelos dois estudos
em 2006, revelam que o envolvimento esta diretamente relacionado com a busca do
consumidor por experiéncias multissensoriais e de prazer.

Shultz (2007) afirma que o envolvimento € a participagdo do consumidor na criagao
de produtos e servigos. Este envolvimento facilita o incremento de ideias inovadoras,
desenvolvimento, design e experiéncias. Para Nambisan e Baron (2007), o envolvimento
€ uma ligacdo profunda entre a empresa, o consumidor e todos os interessados, através
de uma relagéo de longa duragédo. Corroborando esta ideia, a EIU (2007) refere que o
envolvimento do consumidor surge na criagcdo de experiéncias que permitem as empresas
construirem interagdes mais profundas, significativas e sustentaveis com os consumidores
e 0s seus parceiros internos.

Nestes trés estudos séo apontados alguns beneficios da participa¢édo do consumidor
na criacdo de produtos e servicos as empresas. Contudo, ndo referem como € que as
empresas podem criar experiéncias “profundas” com os consumidores ou incentivar a
participacdo na criacdo de produtos e servigos, muito menos quais séo os efeitos negativos
desta participagédo, como a partilha de informagées confidenciais e a insatisfacao por parte



dos consumidores nao-envolvidos nessas atividades.

Calder e Malthose (2008) referem que o envolvimento se caracteriza pela participacao
e forte unido entre o usuario e o objeto de envolvimento (e.g., 0s meios de comunicacao).
O artigo fornece informagdes sobre os fatores que levam os usuarios a envolverem-se num
meio virtual e sentirem-se satisfeitos com esse envolvimento, mas ndo apresenta ilagcbes
conclusivas de quais sdo 0os meios para atingir estes resultados. Na mesma perspetiva,
Vargo e Lusch (2008), informam que o envolvimento é fundamental para a criagédo de valor
aos bens da empresa, mas falta informag¢des que demonstrem como as empresas devem

atuar para criar esse valor.

Bowden (2009) definiu o envolvimento do consumidor como um processo psicolégico
em que a empresa desenvolve mecanismos de fidelizagdo aos novos sécios, bem como
propde mecanismos para o aumento da lealdade aos sécios antigos. De igual modo, Sprott,
Czellar e Spangenberg (2009) veem o envolvimento como uma abordagem psicologica
a marca que influencia a fidelizagéo e salientam que o nivel de envolvimento depende
unicamente da identificacdo com a marca. Estes autores acrescentam uma componente
emocional a este conceito, afirmando que os consumidores encontrar-se-do verdadeiramente
envolvidos com as marcas se estas conseguirem estabelecer lagos emocionais e intimos
com os seus consumidores. Os sécios envolvidos tornam-se defensores das marcas.

Questiona-se os estudos de Sprott, Czellar e Spangenberg (2009) e Bowden
(2009), pelo facto de ndo serem especificos, na forma, como as empresas aumentam a
identificacdo dos s6cios com a marca e melhoram os seus mecanismos de fidelizagdo
de novos e/ou antigos sécios. Sobre este ponto, Bowden (2009) apenas concluiu que o
envolvimento é responsavel pela fidelizagdo dos sécios. Se os estudos anteriores nao
referenciaram, claramente, como o envolvimento do consumidor pode ser realizado,
Vivek (2009) desenvolveu uma escala, mencionada em diversos estudos até a data
(Ferreira, Zambaldi, & Guerra, 2020; Marra & Damacena, 2013; Marra, 2013), para medir o
envolvimento do consumidor e concluiu que a marca e os produtos influenciam o nivel de
envolvimento, independentemente da transagé@o comercial e que o mesmo se eleva quanto
mais € motivado o nivel de entusiasmo, da interacao social e da participagdo nas atividades
da empresa, ainda que, ndo sejam especificas as atitudes pelas quais as empresas o
devem fazer. Pela importancia académica do estudo, essa escala sera alvo deste estudo.

Mais adiante, Van Doorn et al. (2010), na tentativa de definir o envolvimento,
distingue-o em dois tipos de comportamento, sendo um néo-transacional, ndo dependente
da compra, e que pode determinar as seguintes consequéncias: i. recomendar a marca a
outras pessoas; ii. ajudar outros socios; iii. escrever em blogs sobre a empresa; iv. defender
a empresa em comentarios; E o outro transacional, que é refletido através da compra de
produtos e servigos.

Nesta mesma linha de pensamento, Brodie et al. (2011) definiram o dominio



conceptual do envolvimento por meio das principais proposi¢oes: i. pode refletir um estado
psicoldgico, que ocorre em virtude da experiéncia interativa entre o sécio e o objeto; ii. pode
ocorrer dentro de um processo dinamico e interativo de relagdes de servicos que podem
cocriar valor ao produto; iii. pode ter um papel central dentro de uma rede de servico e

determina o estreito relacionamento com o sécio.

Em continuidade, Porter, Donthu, MacElroy e Wydra (2011) apresentaram o
comportamento de envolvimento como a disposi¢do dos membros em participar e cooperar
com outros membros dentro de uma comunidade online. Brodie et al. (2011) estendeu
0 conceito ao afirmar que a interpretacdo de envolvimento pode variar dependendo dos
atores envolvidos, ou seja, 0s sujeitos (e.g., socios, estudantes, funcionéarios) e os objetos
(e.g., marca, servigo, produtos, aplicativos moveis) envolvidos. Sugestdes semelhantes
foram feitas por Cheung, Lee e Jin (2011). Segundo estes autores, existem trés maneiras
de abordar o envolvimento dos sécios e todas elas dependem dos sujeitos e dos objetos
envolvidos: i. como um processo; ii. como uma manifestagdo comportamental; iii. como um

estado psicologico.

Em concordancia com os autores acima mencionados, no mesmo ano, Brodie et al.
(2011) informou que o envolvimento &€ um processo que ocorre conforme o contexto e o
estado psicologico e reflete a lealdade comportamental como uma consequéncia.

Posto isto, o envolvimento ao longo dos anos, tal como é conceptualizado no
dicionario Oxford, em 2012 (Hornblower, Spawforth, & Eidinow, 2012), com varios
significados como contratar, empregar ou participar em alguma agéo, apresenta diversas
conceptualizagbes. No entanto, continua eminente a necessidade de ser esclarecida a
forma como as empresas devem elevar os niveis de envolvimento, e quais os incentivos
materiais (eg., financeiros) e ndo materiais (eg., reconhecimento virtual) que devem ser
realizados.

Brodie et al. (2013), descreveu o envolvimento como um estado psicolégico,
dependente do contexto e dos niveis de intensidade da relagdo, que compreende as
dimensdes cognitiva, emocional e comportamental. Neste estudo, com base na metodologia
netnografica (i.e., pesquisa etnografica de marketing realizada em comunidades
online) concluiram que os consumidores envolvidos exibem maior lealdade, satisfagéo,
empoderamento, conex&o, vinculo emocional, confianga e comprometimento. Referiram
também que os fundamentos tedricos subjacentes ao envolvimento permanecem pouco
explorados na literatura até 2013. Além disso, informam que o envolvimento compreende

uma variedade de subprocessos dificeis de serem sistematizados globalmente.

Segundo Banyte e Dovaliene (2014), envolver o sécio é torna-lo participante da
criacdo, idealizacdo, design e mobilizacdo de novas experiéncias entre a empresa, 0
produto, o servi¢o e o consumidor. Vargo e Lusch (2014), nesse mesmo ano, apresentaram

o termo “ator do envolvimento”, e, apesar de ndo definirem especificamente o que € um



ator, apresentaram a construgdo semantica semelhante a “atores sociais”. Assim, os atores
podem ser unipessoais ou organiza¢des e devem interagir todos entre si.

Em 2015 e 2016, diversos autores afirmaram que estar envolvido é estar ocupado e
interessado em algo (Marcos-Cuevas, Enz, Bastl, & Johnson, 2015; Cossio-Silva, Revilla-
Camacho, Vega-Vazquez, & Palacios-Florencio, 2016; Oliveira, Huertas, & Lin, 2016) e
referem-se a criacdo de experiéncias ou a cocriagdo como um meio importante para a

empresa construir interagdes profundas, significativas e sustentaveis com os socios.

Storbacka et al. (2016) definiu o “ator do envolvimento” (AE), anteriormente citado
em Bruhn, Schnebelen e Schéfer (2014) e Vargo e Lusch (2014), como sendo a integracéo
entre os varios intervenientes do processo de criagdo e venda do produto, informando
que, tradicionalmente, os papéis eram restritos: produtores versus sécios ou vendedores
versus compradores. Agora, os atores podem assumir papéis distintos, em que todos tém
processos semelhantes de envolvimento e de igual importancia. Paralelamente, Oh e
Sundar (2016) descreveram o envolvimento como a capacidade das organizacdes para
interagir e encorajar os seus socios e ndo apenas facilitar o processo de compra de um

produto.

Numa pesquisa realizada com o intuito de elaborar um quadro conceptual do
envolvimento no contexto da comunidade da marca, Freitas e Almeida (2017), caracterizaram
o envolvimento como: i. uma variavel ao nivel do individuo; ii. uma variavel motivacional;
iii. dependente do contexto; iv. que emerge das interacdes entre sujeitos e objetos; v. com
intensidade flutuante; vi. de natureza dindmica longitudinal e ciclica; vii. multidimensional;

viii. que envolve um estado psicoldgico; ix. que engloba um processo de cocriagao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apresentaram o marketing de envolvimento,
como uma ferramenta que visa aumentar as relagdes entre os consumidores e alcancgar
a satisfacdo da comunidade, definindo e orientando a rapida resposta com o consumidor.

Nos anos seguintes, o termo envolvimento foi definido como o empoderamento do
consumidor, ou seja, dar poder a quem consome o produto, o ator do processo (Zwirtes,
2019; Ledo & Santos, 2018).

Nesta linha de concegdo, o consumidor empodera-se, ou seja, controla também
a “interacdo”. Esta interacdo é moderada pelo consumidor e assistimos aos consumers
a comunicarem-se diretamente com outros “consumers”. Através das redes sociais,
compartilham, recomendam e influenciam as decisdes de compras de outros consumidores
em meio online e offline (Hollebeek, 2019; Cheung, Lee, & Jin, 2011). As classificacdes e
0s comentérios auxiliam os consumidores a determinarem quais os produtos e servigos
que sdo mais recomendados. Dessa forma, séo necessarios esforgos por parte das marcas
para os consumidores envolverem-se e fazerem-se ouvir (Hakanen & Jaakkola, 2012). A

seguir, na tentativa de esclarecer mais sobre o conceito, através de um quadro-sintese, sdo



apontados alguns estudos:

Autor Construto Conceito Indicadores
Hollebeek, Envolvimento e E uma forte interagéo Atitude
Srivastava e experiéncia do ou experiéncia entre os Experiéncia
Chen (2019) consumidor consumidores e os agentes Interacéo
promotores do servigo Ligacao

Kandampully,
Zhang e Jaakkola
(2018)

Pansari e Kumar
(2017)

Storbacka et al.
(2016)

Oliveira, Huertas
e Lin (2016)

Banyte e
Dovaliene (2014)

Hollebeeck et al.
(2013, 2011)

Vivek, Beatty e
Morgan (2012)

Ernst et al. (2011)

Brodie et al.
(2011)

Van Doorn et al.
(2010)

Hoyer, Chandy,
Dorotic, Krafft e
Singh, (2010)

Atmosfera do
envolvimento nos
GHC

Envolvimento do
consumidor

Ator do
envolvimento com
0S servicos

Envolvimento do
usuario

Envolvimento dos
consumidores e a
criagao de valor

Envolvimento com a
marca

Envolvimento dos
consumidores

Relacionamento

de envolvimento e
desenvolvimento de
novos produtos com
0 consumidor

Envolvimento do
consumidor a marca
em ambientes

e comunidades
virtuais

Comportamento de
envolvimento do
consumidor

Envolvimento
e cocriacao do
consumidor

E um estado de percecéo do
servico que envolve a qualidade
e a sensacao de bem-estar com
0 servigo

Quando um relacionamento
€ satisfatério e tem conexao
emocional com os consumidores

Processo de desenvolvimento
dos servicos e produtos, com o
intuito de facilitar a criagdo de
valor

E o envolvimento do consumidor
em ambiente virtual

Séao as préticas de cocriagdo que
interferem significativamente na
lealdade dos consumidores

E um relacionamento com
elevado nivel de motivagéo entre
a marca e o cliente.

E uma participagéo intensa e
proactiva entre a organizagéo e o
consumidor

E a cocriacgéo, (desenvolvimento
de novos produtos) responsavel
por reduzir taxas de insucesso
de novos produtos e melhorar o
desempenho da empresa

O estado de envolvimento € um
processo cognitivo/psicolégico
e comportamental entre os
consumidores e a empresa

E a manifestagdo comportamental
por parte do sécio para com

uma marca ou empresa além da
compra

E a coctiagdo nos processos de
desenvolvimento de produtos/
servicos (programas, materiais,
utensilios)

Aspeto tangivel
Bom ambiente
Interacao

Aspeto tangivel
Bom ambiente
Interacao

Diversos atores
Participacéo Cocriacao

Lealdade

Ligagao emocional
Recomendacéo
Satisfacao

Cocriacao
Lealdade
Satisfacao

Impacto cognitivo
Nivel de participacdo
Significado da marca

Ligacéo
Participacéo
Partilha

Criagao
Participacao
em sistemas de
recompensas
Tecnologia

Autoenvolvimento
Compromisso

Habito

Participacéo
cognitiva, emocional e
psicolégica

Compromisso
Recomendacéao
Relacao de longa
duracao

Seguimento em blogs
e féruns Cocriacao
de produtos

Participacao na
cocriacao Idealizacao
Desenvolvimento do
produto



Mollen e Wilson

Envolvimento online

Comprometimento cognitivo e

Compromisso

(2010) com a marca afetivo do consumidor, numa Cocriacao
relagdo ativa com a marca Recomendacéao
Kumar et al. Envolvimento de Séo as interagdes ativas do Beneficios
(2010) valor com a marca consumidor com a empresa, apercebidos
do consumidor e outros Habitos
consumidores, sejam de natureza Recomendacao
transacional ou néo transacional.  Satisfacao

Bowden (2009)

Envolvimento do

E um processo psicoldgico

Compromisso

consumidor voltado aos mecanismos e Participacao na
modelos para ajudar o novo e criacao
antigo consumidor a repetir o Satisfacao
processo de compra, tornando-o,
acima de tudo, leal
Sprott, Czellar Envolvimento a O envolvimento com a empresa,  Atitude
e Spangenberg marca abordagem psicologica, pode Compromisso
(2009) emergir a possibilidade dos pessoal
consumidores utilizarem a marca  Lealdade a marca
como parte da sua identidade Recomendacéao
Relacao de longa
duracao
Pham e Avnet Comportamento de  E um estado motivacional de Atitude
(2009) envolvimento recomendacéo e grande interesse Autoenvolvimento
pela empresa ou servico da Conselhos
mesma Habitos
Recomendacéao

Tabela 12. Conceito de envolvimento do consumidor na Gltima década

Perante as varias definicbes apresentadas nesta seccdo, verifica-se que o
envolvimento do consumidor pode criar valor as empresas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). Por um lado, a empresa gera lucros tangiveis e intangiveis com a satisfacao dos
seus consumidores e aumenta a sua competitividade (Van Leeuwen, Quick, & Daniel,
2002). Por outro lado, os sécios, que se encontram satisfeitos em participar na performance
da empresa, direcionam-se para a fideliza¢gdo. Dessa maneira, assume-se o envolvimento
como um comportamento ativo do consumidor, iniciado por ele proprio ou potenciado pela
organizagédo (Vivek, Beatty, Dalela, & Morgan, 2014; Vivek, 2009). Contudo, apesar da
literatura de marketing (Aluri, Price, & Mclintyre, 2019; Dahl, Peltier, & Milne, 2018; Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017) apontar o papel do consumidor e de as suas interagdes
com a empresa serem essenciais para dar valor as organizacdes, Verhoef et al. (2013
citado em Beckers, Van Doorn, & Verhoef, 2018, p. 366) alertam que, até entédo, ndo esta
claramente definido se, as estratégias para envolver os sécios sdo benéficas para todos os
mercados e apresentam, dois exemplos que revelam o potencial negativo da ferramenta

de envolvimento.

[...] o McDonald’s, por exemplo, encontrou o lado negativo do envolvimento
do consumidor quando uma campanha no Twitter criada para promover o
passa-a-palavra tornou-se numa plataforma para agredir e reivindicar contra
a organizagao. [...] Uma iniciativa da General Motors para permitir que os



clientes publicassem os seus proprios andncios no site da empresa e em prol
da mesma, acabou por destacar a contribuicdo dos SUVs para o aquecimento
global.

Neste sentido, é evidente a necessidade de haver mais estudos que comprovem
a eficacia do construto. Os estudos conceptuais desenvolvidos pela Active (2019), Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), Storbacka et al. (2016) e Van Doorn et al. (2010) reforcam
que, a luz do mercado, assegurar a sustentabilidade financeira a longo prazo é um aspeto
fundamental para o sucesso continuo das organiza¢des, assim como, tornar os sécios

satisfeitos e leais € determinante para qualquer mercado.

Por fim, Sadeqi-Arani e Ghahfarokhi (2022) ao analisarem a comunicagdo das
marcas efetuada nas redes sociais, nesta fase de pandemia da Covid-19 apresentaram
ser fundamental conhecer o novo percurso do consumidor conectado digitalmente, para
garantir que na fase de atragdo por uma marca, os influenciadores digitais a aconselhem
e comuniquem de forma a divulga-la e conduzam a uma hipotética decisdo do consumidor
pela mesma. Através de uma comunicagao transparente, que gere confianca e seguranca.
Numa era de distanciamento social, € de grande importancia usar as redes sociais, de
forma estratégica baseada em valores humanos reconhecidos pelos consumidores (dos
Santos, Goncalves, Veloso, Moura, & Brandéo, 2021).

Nesta perspectiva, o conceito de comunidade sobressai como pilar base de
identificacdo das pessoas com as marcas, em especial, a industria do desporto para
épocas COVID e p6s-COVID em quatro categorias, nomeadamente gestdo de marketing
mix, gestdo de processos, gestdo de recursos organizacionais, e gestdo estratégica de
acOes. Estas estratégias operacionais podem aumentar a performance das empresas
desportivas do risco de faléncia e exclusdo do ecossistema desportivo (Sadeqi-Arani, &
Ghahfarokhi, 2022).



No mercado do fitness atual, torna-se evidente que existem dois fatores
preponderantes para atrair os sécios para esta industria: a acentuada preocupag¢@o com o
bem-estar (GWI, 2018; Koskinen, Ylilahti & Wilska, 2017); o aumento da oferta, que induz
a industria a elevar a qualidade dos servigos (NIT, 2016; 2015; Banyte & Dovaliene, 2014;
Vinaspre, 2012). Nesta mesma linha de pensamento, Brealey (2008, citado em Mendes,
2013) refere que as mudancas individuais e das sociedades influenciam diretamente
os socios através de diversos fatores: envelhecimento, caracterizado pelo aumento da
esperanca de vida em consequéncia das melhores condicbes de vida das pessoas. Ha
maior longevidade e menor natalidade. O nosso pais, como exemplo, € um dos paises
europeus com maior taxa de longevidade. Contudo, observa-se que a longevidade, apesar
de ser fruto de uma adocéo de um estilo de vida mais saudavel € também acompanhada
por doencas cronicas. Na sociedade atual, o aumento de doencgas crénicas e degenerativas
(DCD), a falta de equilibrio fisico e psiquico e a diminui¢céo da taxa de natalidade levam ao
envelhecimento populacional e representam varidveis importantes para o crescimento da
procura da prética de servigcos de saude e bem-estar; a globalizagcéo: influencia diretamente
o turismo de saude, com tendéncia a exploracdo e ao conhecimento de novos espacos
de salde e bem-estar, aposta na internacionalizacdo das empresas com expansdo de
nego6cios com maior rentabilidade; a digitalizagdo: evolugéo tecnolégica, difusdo da gestao
informatica da saude, consolidando a gestéo individual e personalizada.

De acordo com as transformagfes da sociedade, o perfil dos s6cios torna-se cada
vez mais distinto. Se nas décadas de 1980 e 1990, a performance fisica era o principal fator
propulsor para a procura dos sécios, hoje em dia uma série de razées levam os individuos
a procurar os GHC (Vinaspre, 2012; Tharrett & Peterson, 2006). Neste sentido, importa
perceber claramente quem séo os so6cios que frequentam os GHC e o que pretendem com
o servico. Atendendo a esta perspetiva, a regido a que pertencem, como conheceram 0s
GHC e o que pretendem com o servico (i.e., dados sociodemograficos, comportamentais e
psicologicos) séo importantes fontes de informacdes para os gestores. Num mercado que
sofre rapidas transformacdes, a frequéncia com que as empresas reconhecem e analisam
o perfil dos sécios pode determinar a sua continuidade no mercado (Blackwell, Miniard, &
Engel, 2005).

A procura pela pratica desportiva nos GHC pode tornar-se instavel devido a multiplos
fatores, como por exemplo as condi¢bes climatéricas, a condicdo de saude e a situacéo
econdmica dos socios. Também as caracteristicas dos servigos, como a intangibilidade, a
inseparabilidade, a heterogeneidade e a perecibilidade (ACSM, 2014; Martin-Consuegra,
Molina, & Esteban, 2007; Vargo & Lusch, 2004b) podem afetar diretamente o negocio
de fitness, como sdo descritas a seguir. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006)
a percecao da qualidade entre bens e servicos constitui uma dificuldade na andlise do



consumidor. Ao adquirir um servigo, as evidéncias tangiveis limitam-se as instalagcbes
fisicas, ao equipamento, ao pre¢o e a empatia com o prestador do servi¢o. Desta forma, o
servico é adquirido por atitudes ou aparéncias e nao por bens efetivos, sendo “produzido” e
consumido em simultdneo, com maior ou menor duragéo (Yildiz, 2011; Moeller, 2010; Vargo
& Lusch, 2004b).

Esta caracteristica evidencia alguns problemas relacionados com a sua oferta e
a sua procura, bem como com a sua eficiéncia na prestagdo dos servigcos. A procura &
sinusoidal ao longo do tempo, dependendo das forcas e fraquezas do mercado (Moeller,
2010; Hoffman, 2003). Por fim, a heterogeneidade é preconizada pelas diferencas que o
servico oferece devido a inUmeros fatores (e.g., a hora da aula; o professor a lecionar;
as mudancas climatéricas; o humor do prestador ou do participante) (Hoffman, 2003).
Essa caracteristica pode influenciar: o tipo de fidelizacédo, pois os sécios poderdo nao
pretender manter o vinculo contratual prolongado, mesmo que lhes sejam apresentadas
vantagens associadas as mensalidades e utilizacdo ampla dos servicos; a frequéncia nas
aulas, ou a insatisfagdo com um servigo fornecido pode ser uma variavel de satisfagdo
com o professor e/ou preenchimento da capacidade total da aula, devido a maior ou menor
afluéncia de novos praticantes; o0 acompanhamento nas redes sociais e eventos realizados
pelo GHC, em que os s6cios, com um nivel de entusiasmo oscilante, poderdo diminuir a
sua participagao.

O mercado do fitness diferencia-se dos outros mercados por muitos fatores, entre
eles por ser um servigo heterogéneo, perecivel e na sua generalidade, os sécios utilizam
0 servigo nos seus tempos livres. Este servigo de bem-estar e saude conduz a uma maior
expectativa dos consumidores do que se esperam de outros provedores de servicos
(Sacavém, 2011). Sendo imperativo que um gestor ndo corra o risco de “[...] ter contra o
projeto as proprias pessoas que vao participar ou serem atingidas por ele” (Pires, 2007,
p. 253), como por exemplo, os fatores relacionados com o tempo que afetam largamente
0 grau de participacdo com o servico: i. 0 tempo durante o qual o consumidor se dedica a
solugdo do problema; ii. e 0 quéo rapidamente a decisdo deve ser tomada; iii. a necessidade
e o desejo imediato pelo produto ou servico; iv. a restricdo de tempo sobre a decisdo e
utilizacdo do mesmo.

No entanto, mesmo que os consumidores acumulem uma quantidade infinita de
recursos econémicos, o tempo diario podera ser condicionante para usufruir de todo o seu
poder de compra e de aquisi¢cdo de produtos e servicos e a forma como o0s sécios alocam
0 seu tempo depende dos seus estilos de vida e envolvimento com o servigco. Ademais,
quanto maior o recurso financeiro, mais ocupado estara o individuo. (Blackwell, Miniard, &
Engel, 2005).

Como anteriormente referido, o processo de aquisi¢ao e usufruto de um produto ou

servico requer um tempo de avaliagdo. Sendo assim, a tomada de decisdo do consumidor



também condiciona algum tempo para a escolha, podendo interferir na continuidade ou
aquisi¢éo do produto ou servico. Num ambiente de forte concorréncia, as organizagbes de
fitness tém grande rotatividade de sécios (Vinaspre, 2012). Sobre esse aspecto Vivek (2009)
informa, que, a rotatividade depende do estado de lealdade com o servigo e quanto mais
envolvidos, mais tempo (i.e., dias, meses ou anos) os consumidores mantém interesse em
repetir a compra. Também Alves (2003, p.139) reporta que “os clientes satisfeitos, além de
fiéis as marcas, mantém-se por mais tempo: ndo trocam imediatamente produtos novos e
n&o trocam uma marca nova por pre¢os mais baixos, sempre que a diferenca de preco seja
muito importante”. Paralelamente, Soares e Costa (2008) afirmam que os consumidores
sdo mais influenciados pelos sacrificios do que pelos beneficios.

A respeito da frequéncia de treino, esta é caracterizada pela média do nimero de
vezes em que os sécios frequentam o GHC por semana. Segundo Van Doorn et al. (2010),
quanto maior for a participacdo em atividades da empresa e continuidade com o servico,
maior seré o nivel de envolvimento. De acordo com esse pensamento, Blackwell, Miniard
e Engel (2005) reforcam que a frequéncia, como fator de envolvimento dos sé6cios com
o clube e os seus servigos esta direta e positivamente relacionada com a lealdade dos
clientes. Os sécios mais frequentes tendem a ser mais leais, comparativamente com os que
utilizam menos os clubes. Por sua vez, quanto mais tempo os sécios usufruem de servigos
de lazer, atividade fisica e desporto, maior a sua predisposi¢cao para gastar ou comprar 0
produto (Van Leeuwen, Iwasaki, & Havitz, 2004).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a participa¢do social nhuma atividade
inclui fatores, como: i. o uso pessoal; ii. a compra para terceiros; iii. 0 consumo pelo
comprador em dois contextos, sozinho ou em companhia de outros. Os autores fortalecem
o conceito de que a participacdo em determinadas situagbes sociais, altera-se ao longo
do tempo, podendo ser elevada temporariamente e diminuir a medida que os parceiros de
compra estado envolvidos (Van Doorn et al., 2010; Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2005; Kotler, 2000). Neste contexto, o consumidor reage de forma diferente quando esta
a consumir para nivel pessoal, social e situacional, podendo aumentar a sua participagédo
devido ao reforgo positivo dos parceiros de treino (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). Desta
forma, alguns ginasios promovem a participacédo de atividades entre amigos e familiares,
como também, investem na criagdo de packs de servico entre os mesmos (e.g., planos
jovem, monoparental, familiar e os filhos com menos de 16 anos nao pagam) (NIT, 2016).

Sobre os parceiros de treino, de acordo com Van Doorn et al. (2010), Kotler et al.
(2005) e Kotler (2000), estes podem ser influenciados através do passa-a-palavra, sendo
mais consistentes se: i. 0 nivel de participacdo for elevado; ii. a categoria de produtos for
diferenciada; iii. a fase em que se encontra na participacdo. Nas fases iniciais da compra,
os consumidores podem estar positivamente participativos realizando um constante

comportamento de passa-a-palavra para os amigos e os familiares. Porém, com o passar



do tempo, esse passa-a-palavra podera diminuir, e s6 reaparecer meses ou anos apos o
desgaste do produto ou servigo. Quando existe uma busca por novas opgdes, um novo

servico ou produto, podera surgir novamente este comportamento.

Neste sentido, Beckers, Van Doorn e Verhoef (2018) informam que no ambiente
atual, extremamente competitivo, as organizagcdes devem manter constantes iniciativas para
manter o passa-a-palavra, sobretudo as empresas que ndo possuem avultado investimento

de marketing na divulgagéo da marca, como é comum as pequenas empresas.

Para Breidbach, Brodie e Hollebeek (2014, p. 594), uma forte interagdo entre a
empresa e 0 consumidor pode ser realizada através de “pontos de contacto fisicos ou
virtuais” e desenvolve-se para fornecer apoio, intercambio e integragéo de recursos, sendo
estes os principais meios de comunicagéo e criagado de valor para as empresas. Os eventos,
como exemplo de pontos de contacto fisico (offline), e os pontos de contacto online, como
as redes sociais (Social Networks Sites — SNS), como os microblogs, Facebook, Instagram
e Twitter, assumem a importante funcdo de comunicacgéo e divulgagdo com rapidez e para
uma populagédo volumosa (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Popp, Wilson, Horbel, &
Woratschek, 2016; Mollen & Wilson, 2010).

Segundo Pronschinske, Groza e Walker (2012), as redes sociais sdo capazes
de atrair novos consumidores e aproximar os fds desportivos para uma determinada
organizagdo, embora, sejam poucas as pesquisas, até a data, no &mbito do desporto, que
revelem esses dados. Para corroborar esta ideia, Kharouf, Biscaia, Garcia-Perez e Hickman
(2020), ao examinar as experiéncias de eventos online e seus efeitos sobre as intengdes
comportamentais dos consumidores em relagcdo a megaeventos, utilizaram uma amostra
de 1726 participantes de quatro paises (Estados Unidos da América, Reino Unido, Brasil e
Africa do Sul) e concluiram que o envolvimento do contetido online e a comunicacéo eficaz
influenciam a experiéncia online dos consumidores, 0 que afeta positivamente as suas

intengcdes comportamentais em relacéo ao evento.

Nesse mesmo estudo, a interacdo online entre os consumidores também mostrou um
efeito positivo nas intengdes comportamentais. Os resultados destacam a necessidade de as
organizagdes responsaveis pela promogao de eventos desportivos considerem a crescente
importancia dos consumidores e acompanharem o evento online e compreenderem 0s
fatores que moldam a sua experiéncia nesse ambiente (Kharou et al., 2020).

Numa perspetiva geral, doimpacto que tém as redes sociais, os autores Pronschinske,
Groza e Walker (2012) informam que, o numero de comunicagdes através do Facebook
chegou a ultrapassar, em 2012, via e-mail (i.e., correio eletrénico convencional), 700 bilibes
de horas na plataforma por més. Somando a estes dados, segundo as estatisticas do
Facebook (Facebook, 2020), em 31 de dezembro de 2019, houve um aumento de 8% ao
ano, com cerca de 2,5 bilibes de usuarios ativos.



Nesta mesma linha de pensamento, Ferreira (2016) afirmou que as publicacdes
partilhadas nas redes sociais atingem um crescente numero de utilizadores. Sendo este
facto preponderante para as empresas, que assim ampliam o leque de conhecimento
dos seus seguidores, o que podera resultar numa partilha de conteddos mais eficaz.
Para tal, o recurso a este meio de comunicacao necessita de uma criteriosa estratégia de
gestdo da informacdo, na qual sejam definidos claramente os seus objetivos, bem como
a forma como serdo monitorizados os seus resultados (Grénroos, 2000). A respeito da
monitorizagao dos resultados para as organizag¢des de desporto, decorreu um estudo com
o objetivo de compreender o envolvimento dos adeptos de futebol nas redes sociais, que
pretendeu avaliar a satisfacdo e as intengcdes comportamentais de consumo. Foi utilizada
uma amostra de 425 adeptos de um clube da Primeira Liga de futebol portugués, e os
resultados sugerem que a relagéo clube-adepto nas redes sociais influéncia positivamente
na satisfacédo e nas intengdes comportamentais (Santos, 2016).

Num outro estudo, Pronschinske, Groza e Walker (2012), através da analise pelas
redes sociais de 114 equipas desportivas profissionais, concluiram que, as paginas
inseridas na plataforma Facebook, que apresentam maior autenticidade e envolvimento do
consumidor tém maior impacto na manutencéo e atengéo de fas. Concordando com esta
perspetiva, Ferreira (2016), Santos (2016), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que
as organizagdes que visam o comportamento participativo dos socios devem investir em
novas tecnologias e fornecer plataformas para ajudar a dar “voz” aos clientes, expressando
as suas duvidas, preocupacdes e sugestdes. Esses meios de interagdo podem funcionar
através de reunidbes com os soécios, féruns online em chat, concursos, treino online e
eventos comemorativos e entre outros (Bee & Havitz, 2010).

Para Alam (2002), uma forte participacado do consumidor nas atividades da empresa,
através dos seus canais de comunicagdo, pode determinar um alto nivel de participacgéo.
Complementamente, Habibi, Laroche e Richard (2016), sugerem que as praticas de
participacdo do consumidor nas redes sociais com a criacdo, a manutencdo e o aumento
das relagbes entre os membros da comunidade da marca devem ser um investimento
prioritario das organizagdes. Baldus, Voorhees e Calantone (2015) informam que as
maiores marcas, em diversos setores, entraram na internet para desenvolver comunidades
para interagirem com os seus consumidores. No entanto, pouco se sabe sobre o que
motiva os consumidores a interagir continuamente nessas comunidades. A esse respeito,
num estudo realizado em trés GHC portugueses, com o intuito de analisar o impacto das
redes sociais (Facebook, Youtube, Pinterest, Instagram, Twitter, Google+ e Linkedin),
Ferreira (2016) concluiu que, os GHC necessitam investir mais nas redes sociais com mais
seguidores. A respeito das publicagdes feitas pelos gestores, estas sdo muito irregulares,
néo sendo percetivel quais s&o os critérios de publicagdo, nomeadamente, a periodicidade
e quantidade de publicagdes.



Storbacka et al. (2016), Mollen e Wilson (2010) concluiram que a forma de comunicar
com os consumidores depende da qualidade das plataformas online e offline, sendo que
quanto maior for o investimento nas mesmas, maior sera a resolucdo de problemas, as
informagdes acerca do produto e a participagdo da empresa. Este aspeto devera ser
mais explorado pelas organizacdes de fitness. Recentemente e em concordancia com os
argumentos anteriores, observou-se a importancia dos canais online, tendo em conta o
estado de emergéncia e o encerramento obrigatério dos GHC (Decreto-Lei n.° 2-A/2020,
artigo 7.°, alinea a) o que afetou, os ginasios e os treinadores (Lira, 2020, p.01):

[...] reinventaram-se para continuar a oferecer o exercicio fisico aos alunos,
através das aulas online, uma op¢&o que mesmo com a reabertura dos ginasios
vai continuar porque as estruturas vao ter limites de ocupacéo. Por outro lado,
Jodo Rego [presidente da AGAP] considera que esta deve ser também “uma
oportunidade para aumentar a oferta dos treinos com supervisdo” através
dessa plataforma.

Um dos fatores decisivos para o consumidor participar ativamente nesses canais
tera de ter em consideracao a avaliagdo custo-beneficio (Hollebeek & Chen, 2014). Se as
organizagdes optarem por elevar o envolvimento do consumidor, necessitam de promover
os beneficios associados a participagdo do mesmo (Hollebeek, Srivastava, & Chen, 2019).
Poderé ser reportada a necessidade de diversos incentivos por parte da organizacgéao, tais
como: i. financeiros; ii. sociais; iii. tecnologicos; iv. psicologicos (Storbacka et al., 2016;
Habibi, Laroche, & Richard, 2016; Bee & Havitz, 2010). Em sintese, é essencial conhecer o
comportamento dos socios nos GHC, pois o sécio torna-se mais dindmico e acompanha as
tendéncias da sociedade globalizada, na qual a informagéo € transmitida com velocidade
de fibra otica, tanto pela internet, como pelo nimero de opg¢bes atrativas disponiveis no
mercado do fitness. Neste sentido, € essencial a discussdo estratégica que proporcione
resultados, e que estes possam elevar o nivel de participagdo dos so6cios nos GHC.

No que concerne ao envolvimento, um relacionamento forte e de longa duragédo com
o consumidor é o objetivo de qualquer organizagéo que deseja melhorar a sua performance
organizacional (ltani, Kassar, & Loureiro, 2019; Aluri, Price, & Mclintyre, 2019; Hollebeek,
Srivastava, & Chen, 2019; Zhang et al., 2017; Hollebeek, 2013). Segundo Itani, Kassar
e Loureiro (2019) e Punniyamoorthy e Murali (2008), a performance numa organizagao
esta relacionada com a eficacia, a efetividade, a produtividade, a inovagéo, o lucro e a
retencdo, entre outros parametros de sucesso para a organiza¢do. De acordo com Kumar
et al. (2017), Storbacka et al. (2016) e Van Doorn et al. (2010), atualmente, esta interagéo
entre a organizagao e o consumidor, defendida pelo marketing, define-se pelo envolvimento
do consumidor e reflete-se em dois tipos de comportamentos: i. transacionais: compras
de produtos e servigos; e ii. ndo-transacionais: recomendag¢do da marca, inovacao de

produtos, participagdo em atividades e forte comprometimento em longo prazo.

Nos ultimos anos, o conceito do envolvimento do consumidor tem-se destacado como



fundamental para potenciar o sucesso das organizagbes e foi fomentado como prioritario
nos estudos de marketing da Advertising Research Foundation; da American Association
of Advertising Agencies, da Association of National Advertisers; a Marketing Science; e do
Institute International Scientific of Conference Economics and Management (Itani, Kassar,
& Loureiro, 2019; Aluri, Price, & Mcintyre, 2019; Brodie, llic, Juric, & Hollebeek, 2013; Vivek,
Beatty, & Morgan, 2012; Brodie, Hollebeek, Juri¢, & lli¢, 2011).

A importancia do envolvimento do consumidor para o ambito do marketing € téo
determinante que, no livro Marketing 4.0, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
dedicaram um capitulo ao tema, no qual sdo aconselhadas trés estratégias para criar um
maior envolvimento com os consumidores em meio virtual (online):

i. Criar capacidade de sentimentos de resposta, em que as empresas devem
monitorizar as principais queixas e sentimentos negativos que conduzem
geralmente a crises da marca e sugerem softwares que podem ajudar a fazer
essa monitorizacao;

i. Desenvolver e capacitar os agentes da CRM (Customer Relationship
Management) social, para que possam representar corretamente a marca
com alto nivel de empatia, viséo e atitudes;

iii. Alavancar o envolvimento da comunidade, uma vez que € impossivel, a
longo prazo, dar resposta a todas as conversas nas redes sociais, sendo
necessario envolver defensores fiéis como voluntarios, que respondam aos
comentarios negativos e ajudem a marca. As comunidades da marca tornam-
se num sistema de apoio online, através do qual podem responder a questdes
dos colegas-membros. “Os membros que contribuem s&o recompensados
com pontos e insignias de reputagdo” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2017,
p. 195).

Kotler e Keller (2016) defendem que, para alcancar o sucesso organizacional, as
empresas devem utilizar o novo marketing de envolvimento, que significa: i. ser holistico;
ii. construir marcas fortes; iii. dispor de sistemas de informacdo e comunicacédo. Estes séo
elementos essenciais para melhorar o desempenho da marca, através de algumas acgbes
de marketing com base na promocéo e liderancga eletrénica, em que a evolugéo tecnologica

vai além da interagéo “humano-computador”.

Contudo, apesar de inUmeros estudos apresentarem estratégias de marketing bem-
sucedidas para o desenvolvimento das organizacgdes, e o envolvimento do consumidor se
apresentar como uma destas estratégias, ainda ha questdes por resolver dentro da temética,
como: i. a falta de consenso quanto aos seus preditores (Parihar, Dawra, & Sahay, 2019;
Storbacka et al., 2016; Hollebeek, 2013; Brodie et al., 2013); ii. as antigas estratégias de
relacionamento com o consumidor sao ineficazes para as caracteristicas do mercado atual
(Kumar et al., 2017; Banuty & Dovaliene, 2014; Brodie et al., 2011; Van Doorn et al., 2010;
Mollen & Wilson, 2010); iii. a falta de estudos sobre o envolvimento em diversos contextos
(Itani, Kassar, & Loureiro, 2019; Aluri, Price, & Mclntyre, 2019; Hollebeek, Srivastava, &



Chen, 2019; Kim, Kim, & Wachter, 2013), sendo um deles o fitness, objeto deste estudo.

Assim, para o beneficio das organizagdes, gestores e académicos de marketing
referem que o envolvimento tem servido como um indicador para compreender e antecipar
as necessidades dos soécios, numa tentativa de construir relacionamentos duradouros e
mutuamente proveitosos (Saviolo, 2019; Oliveira, Huertas, & Lin, 2016).



O contexto deste estudo, o mercado do fitness, oferece um servico complexo, que
exige interacdo entre o prestador de servigo e o0s seus socios. Neste sentido, é impreterivel
perceber os socios, interpretando o que os leva a envolver-se com um determinado GHC e
quais os resultados provenientes dessa interagdo (San Emeterio et al., 2020; Woratschek,
Horbel, & Popp, 2014). Sendo o envolvimento dos sécios um imperativo estratégico para
gerar um melhor desempenho organizacional (Woratschek, Horbel, & Popp, 2014; Brodie

et al., 2011) escolheu-se este construto como objeto de estudo.

Definiu-se envolvimento do consumidor, segundo o conceito de Vivek (2009), como a
intensidade da participagé@o consciente, do entusiasmo e da interagédo social com as ofertas
de uma organizacdo. E, apesar do reconhecimento dos seus beneficios, amplamente
analisados no universo da gestao, no mercado do fitness ainda é pouco estudado, tornando-
se, assim, um dos designios deste estudo, para tentar reduzir as lacunas referentes aos
conceitos e aos preditores do envolvimento dos sécios no setor do fitness.

Adicionalmente, Kharouf et al. (2020), auxilia a reflexdo sobre o interesse pela
tematica do envolvimento nos GHC, onde, referem que, apesar dos avangos na teoria do
envolvimento, existe uma falta de compreenséo sobre como deve ser realizada a interacao
do consumidor a consumidor, o envolvimento do contetdo e a comunicagéo eficaz durante
as experiéncias online e offline dos consumidores e pesquisas de carater exploratorios
devem ser realizadas.

Por fim, é importante aumentar a comunicagcdo das marcas nas redes sociais,
sobretudo nestafase de pandemiada Covid-19 que inevitavelmente gerou umdistanciamento
social e com os nego6cios ao nivel presencial. Conclui-se que cada vez mais o conceito de
comunidade sobressai como pilar base de identificacdo das pessoas com as marcas. A
estratégia do envolvimento podera gerar valor as empresas do e dinamizar novas formas
de consumo com o consumidor. (Sadeqi-Arani e Ghahfarokhi, 2022; Goss, Rothschild, &
Hutson, 2021).



Perante o fato de existirem poucos estudos sobre o envolvimento dos sécios em
GHC, optou-se por utilizar a literatura de marketing sobre este constructo, sendo evidente
que os estudos no &mbito do fitness seriam mais determinantes para esta anélise. Segundo
Zhang et al. (2017) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), o nivel de envolvimento com a marca
€ um dos principais influenciadores no processo de decisao dos sécios e a continuidade
com o servigo, desta forma, estudos que analisem estes fatores serdo decisivos para

compreender o envolvimento do consumidor com os GHC.

Ainda n&o esta claro se os esforgos das estratégias de envolvimento beneficiam as
organizagdes (Beckers, Van Doorn, & Verhoef, 2018), embora, diversos estudos apontem
resultados positivos desta ferramenta (Kumar et al., 2017; Pansari, & Kumar, 2017). O
conhecimento produzido por este estudo deve ser aplicado no contexto do marketing do
desporto e divulgado para académicos e gestores, como forma de incentivar a elaborar
mais estudos na area (Kennedy, Kunkel, & Funk, 2021).

Como resultados dos estudos é imperativo ter os sécios satisfeitos, pois esse
sentimento vai influenciar positivamente o seu envolvimento. Assim, é importante identificar
as necessidades e expectativas dos soécios, criando meios tangiveis e intangiveis para
promover o servico dos GHC de forma mais satisfatéria. De igual forma, devem ser
realizados, com regularidade, estudos sobre o envolvimento dos s6cios nos GHC, num
ambiente onde as tendéncias e atores estdo em constante mudanca, as tecnologias de
informacao, que envolvem os consumidores, modificam os produtos e servigcos do setor a
grande velocidade (Kennedy, Kunkel, & Funk, 2021; Laine & Vehmas, 2017).

Importa, compreender, igualmente, os niveis de confianca e motivagdo com o
servico, que séo fatores que podem levar o consumidor a envolver-se e a se tornar leal a

organizagcdo, mas que recebem pouca atengdo nos estudos académicos desta area.

Em geral, num mercado cujo numero de participantes ainda é insuficiente e a
taxa de abandono é grande, os aspectos da participacao e conhecimento profundo das
expectativas dos socios nos GHC portugueses deve ser incentivado.

Face as conclusbdes tebricas e empiricas deste estudo, confirma-se o modelo
conceptual de estudo. As conclusdes e limitagbes encontradas nesta pesquisa, tém o
intuito de direcionar futuros estudos na area do envolvimento dos sécios no mercado do

fitness, ainda pouco explorada e que merece grande atencdo no mercado de marketing.
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