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No último ano a Europa viu aumentar 
em 4,6% o número de Clubes de 
Fitness e Saúde, com números totais de 
62.2 milhões1 de sócios. Este cenário, 
tem sido impactado por exemplo, pelo 
aumento do número de aplicações 
e wearables de suporte aos treinos, 
gamification e serviços cada vez mais, à 
medida do consumidor. Toda esta lógica 
refletida numa indústria extremamente 
competitiva e global, pressiona as 
organizações deste mercado na criação e 
desenvolvimento de novas experiências 
de consumo. Estudos recentes apontam 
que, experiências positivas em Clubes 

de Fitness e Saúde, determinam cerca de 
92%2 da satisfação dos consumidores. 
Estes números veem-se potenciados por 
uma influência significativa do uso da 
tecnologia nos Clubes, especialmente 
em aulas que utilizam realidade virtual. 
Complementarmente, o facto de se ter 
boas experiências e estar satisfeito com 
elas, aumenta em 98%2 a intenção do 
consumidor em repercutir positivamente 
esta experiência e incentivar outras 
pessoas a consumirem o serviço. Para 
além disto, Clubes de Fitness que investem 
no desenvolvimento de experiências 
positivas e, com o auxílio da tecnologia, 
tendem a ver crescer a disponibilidade do 
consumidor em pagar mais pelo serviço2. 

Estes dados, reforçam a ideia de que, 
o compromisso das organizações com 
os seus consumidores, na indústria do 
Fitness, afeta positivamente o seu fluxo de 

receitas. O desafio maior é o de potenciar 
a interação de modo que, ao experienciar 
o serviço, seja o próprio consumidor a 
cocriar valor para a organização. Uma 
das abordagens centradas neste processo 
de interação e cocriação de valor, e que 
pode ser amplamente utilizada nesta 
indústria, é o Customer Relationship 
Marketing (CRM)3,4. Este permite às 
organizações gerirem as interações com 
os consumidores em várias plataformas, 
e auxilia-as na maximização do valor 
de cada interação e, por consequência, 
impulsiona o seu desempenho.

No contexto da indústria do Fitness, isto 
pode refletir-se por exemplo, na criação 
de serviços que potenciem o bem-estar, 
a socialização, o uso da tecnologia para 
controlo do treino e o desenvolvimento 
de desafios individuais ou coletivos nos 
Clubes. É certo que, na própria indústria 
do Fitness, diferentes seguimentos de 
mercado são criados, alguns mais voltados 
para centros de treino de baixo custo que 
incluem o uso de mais tecnologia para 
a diminuição de custo com pessoal de 
apoio, ou centros de treino-conceito com 
um modelo de serviço personalizado.

Ainda assim, de maneira cada vez mais 
sistémica, o cenário aqui representado 
demonstra que, organizações no contexto 
do fitness devem investir na criação 
de experiências de consumo, e não 
apenas na entrega do serviço. Sendo 
positiva o suficiente, esta experiência 
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4. Tipos de CRM

tende a ser uma vantagem competitiva 
da organização, o que em alguns casos, 
não se reflete em práticas de marketing 
para atrair consumidores, mais sim, criar 
envolvimento com os que já consomem o 
serviço.

Deste modo, quando os consumidores 
entram num estágio de elevado 
envolvimento com uma organização, 
tendem a continuar o consumo do serviço 
independentemente de outras opções 
disponíveis. Para além disto, o processo 
de tomada de decisão de compra torna-
se mais eficiente reduzindo o risco do 
consumidor desistir do serviço.

TIPOS DE CRM

Estratégico: O CRM estratégico é a 
estratégia de negócios centrada no 
consumidor que visa conquistar, 
desenvolver e manter consumidores 
rentáveis.

Operacional: O CRM operacional 
concentra-se na integração e 
automatização de processos voltados 
para o consumidor, como vendas, 
marketing e atendimento.

Analítico: O CRM analítico é o 
processo pelo qual as organizações 
transformam dados relacionados aos 
consumidores em insights para uso no 
CRM estratégico ou operacional.

Fonte: Adaptado de Francis e Maklan (2019)

(...) organizações no contexto do fitness 
devem investir na criação de experiências 
de consumo, e não apenas na entrega  
do serviço.
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