A PROBLEMATICA DA FIDELIZAGAO DE CLIENTES EM AMBIENTE
DE ACADEMIA: UMA REVISAO BIBLIOGRAFICA

FELI, Priscila Teresinha'
CHURKIN, Ody Marcos?
PEREIRA, Fabiana Kadota?®

RESUMO

O presente trabalho, possui como objetivo analisar a problematica dos desafios
relacionados com o processo de fidelizagdo dos clientes em um cenario de
academia, analisando neste processo também os motivos relacionados a
desisténcia dos clientes nesse cenario. O valor percebido pelo cliente, a imagem da
empresa e os custos de mudanca sao elementos vitais de lealdade e sao criticos
para a duragao da relagdo com o cliente. Quando um cliente utiliza uma organizagéo
de servigcos durante um curto periodo e decide nao renovar a filiagado devido a uma
percepcao de falta de valor, isto afeta negativamente a imagem corporativa e a
lealdade do cliente. Num ambiente de clube de saude, quando os clientes decidem
prolongar a sua filiagcao, isto afeta positivamente a imagem corporativa e a lealdade
dos clientes. A retencdo de clientes resulta huma imagem corporativa positiva de
lealdade dos clientes, e a ndo incorporagao de relagdes de contingéncia pode levar
a um aumento dos custos de faturacdo, levantando a necessidade de entender os
motivos de tantas falhas em programas de fidelizagdo em academias. Para
responder esta pergunta, foi realizada uma revisdo bibliografica sobre o tema em
sites e livros confiaveis, tendo como conclusdao uma necessidade de reestruturagao
e melhor organizagao dos profissionais visando uma forte mais atraente de planos,
de um aspecto financeiro e estético, e um servico mais préximo do consumidor
visando um melhor aproveitamento do espaco.
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1. INTRODUGAO

Com a ascensao da industria de academias, dietas, centros esportivos, bem
como com um maior acesso a educagao de formacgao de profissionais para estas
areas, nota-se um aumento substancial na demanda e oferta destes servicos,
ocasionando também uma maior concorréncia, exigéncia de qualidade e uma maior
taxa de desisténcia destes servigos. Segundo Saba (2001), o que leva um praticante

a manter-se constantemente na atividade fisica € o habito. Ao relacionarmos esse
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aspecto com a gestao das academias, percebemos que a permanéncia de alunos
com programas de atividade fisica € um problema recorrente enfrentados pelos
gestores.

Fendmenos climaticos com o periodo de férias, entre janeiro e margo, festas
de final de ano, fator que nos meses referentes ao inverno de junho a setembro,
também contribuem para a baixa adesdao dos alunos promovendo oscilagbes
financeiras de grande propor¢ado para as academias. Prejudicando o faturamento
relativo aos meses de baixo fluxo de alunos. Reunides mensais, as vezes trimestrais
para abordarmos interesses relativos ao melhor funcionamento da academia, pude
perceber uma questdo que sempre surgia, um atendimento de exceléncia, com foco
no objetivo do cliente. E como resultado dessa forma de atender, conseguir reter
mais clientes na academia.

Entretanto, quando o gestor dessa academia era abordado pelos alunos e por
nos colaboradores, com questdes sobre a estrutura, manutengao, disposi¢ao de
equipamentos no local, demonstrava descontentamento, gerando insatisfacédo e
consequentemente a saida do aluno da academia. Com base no tipo de experiéncia
relatada anteriormente, surgiu a necessidade de compreender o porqué desta
questdo. Entender as justificativas comumente dadas por clientes ao trocarem de
academia ou cancelarem seu plano, levantar questdes subjetivas como a relagao
aluno-professor e do circulo social criado entre os clientes sdao de extrema
importancia para qualquer gestor que procura criar um plano de fidelizagdo do
cliente eficiente. Portanto, urge a necessidade de entender o fendmeno da
fidelizagao de clientes em academias, visando prover subsidios concretos a outros

profissionais da area para realizagao e aprimoramento de suas carreiras.

2. DELIMITAGOES E DEFINIGOES SOBRE ESTA PESQUISA

De acordo com a International Health, Racquet & Sportsclub Association
(LH.R.S.A.) (2016), a industria do fitness continua a crescer. Este crescimento tem
sido provocado pelo aumento da promoc¢ao do desporto e da atividade fisica em
entidades publicas e privadas, favorecendo uma maior taxa de atividade fisica. Nota-
se uma preocupacao em nivel internacional na esfera publica, como é o caso da
Espanha, onde os principais gestores sdo as entidades locais (cAmaras municipais)

que reservam nos seus planos urbanisticos os terrenos necessarios para a



construcdo e gestdo de instalagbes desportivas (Consejo Superior de Deporte,
2017). Ao ter incentivo governamental, as praticas esportivas acabam fortalecendo
diversos setores da sociedade, tais como a saude e sua demanda em cuidados
preventivos para um publico muito maior que, muitas vezes, nio teria condi¢cdes de
pagar mensalidades em academias particulares. Embora seja verdade que as
autoridades locais investem no aumento do desporto, o investimento do Estado
espanhol diminuiu nos ultimos anos (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte,
2017) e esta situacédo pode ter um impacto na percepgao que os consumidores tém
das instalacbes desportivas, mostrando a fragilidade que a infraestrutura esportiva
da esfera publica possui de acordo com o regime politico vigente e seu pensamento
sobre a questao esportiva, como foi o caso de transicdo de partidos na Espanha.

Em relagédo a oferta privada nacional, de acordo com o Relat6rio da América
Latina 2012, feito pela Associagao Internacional de Saude, Raquete e Clube
Esportivo (IHRSA), somente em 2011, o numero de academias aumentou 30% e a
renda do setor de fithess e bem-estar aumentou 10% no Brasil, circulando cerca de
2,45 bilhdes de reais nas economias locais. Com esta faturagao, o Brasil figura no
terceiro lugar do ranking da industria de academias na América, atras apenas dos
paises da américa anglo-saxa.

A associagao brasileira de academias (ACAD), afirma que mais de 5 milhdes
de brasileiros, cerca 3% da populacéo do pais, frequentam academias de ginastica.
Também nos é referidos pode aumentar ainda mais, considerando que nagdes como
Holanda e Dinamarca tém 40% de sua populagcdo como membros de tais
estabelecimentos, porém fatores de renda, acessibilidade, qualidade do ensino e
formacéo limitam demasiadamente o crescimento desta industria no Brasil.

De fato, tanto nas instalacbes publicas (cujo objetivo é desenvolver
programas desportivos) como nas instalagdes desportivas privadas (cujo objetivo é o
ganho econdmico), a fidelidade dos clientes € primordial para que estes possam
continuar a praticar desporto, o que resulta num maior beneficio econdmico
(Reichheld, 1996). Esta situacéo reflete a necessidade de estudar a fidelidade dos
clientes e as variaveis que influenciam o seu comportamento (Garcia-Fernandez et
al., 2014).

Entre as variaveis analisadas no sector do fitness, a qualidade e a satisfacao
destacam-se pela sua forte relacdo com intengdes futuras. Além disso, a literatura

recente sobre gestdo desportiva demonstra um interesse crescente na analise do



valor percebido como uma variavel decisiva para a lealdade dos clientes a uma
organizacgéo desportiva. Por este motivo, o estudo da qualidade, valor percebido e
satisfacdo sdo importantes para os gestores dos centros de fithess publicos e
privados, a fim de compreender as percepcdes dos clientes e estabelecer acdes
corretivas.

Embora a fidelidade do cliente em ambas as organiza¢des desportivas deva
ser uma prioridade (Clavel et al., 2017), as caracteristicas inerentes a cada modelo
organizacional poderiam ter um impacto no comportamento final do utilizador
desportivo. Por este motivo, a analise de como a qualidade, o valor percebido e a
satisfacdo estdo relacionados com a fidelidade em cada tipo de centro de fitness
ajudaria os gestores destas organizagdes a contemplar as agdes mais especificas a

serem implementadas.

2.1. Qualidade aparente da academia e sua relagao com a satisfagao do cliente

Zeithaml (1988) define a qualidade percebida como um julgamento ou atitude
global em relacao a superioridade de um servigo. Na industria do fithess, a qualidade
percebida tem sido uma das variaveis mais estudadas, surgida a partir da década de
1980, mas nao houve acordo sobre as dimensdes relativas a sua composi¢ao. Ha
uma variedade de ferramentas que tém sido utilizadas num esforco para estudar a
qualidade. Chelladurai et al. (1987) foram pioneiros na analise da qualidade com a
Escala de Atributos de Servicos de Fitness (S.A.F.S.), anteriormente desenvolvida
na Escala de Qualidade em Servigos de Fitness (S.Q.F.S.) por Chang e Chelladurai
(2003). Kim e Kim (1995) propuseram a Escala de Qualidade dos Centros
Desportivos (Q.U.E.S.C.), que foi depois adaptada por Papadimitriou e Karteroliotis
(2000) com a utilizagao da Escala de Qualidade dos Servigos de Fitness e Desporto
(F.I.T.S.S.Q.). Do mesmo modo, outros estudos analisaram a qualidade em centros
de fitness gregos (Alexandris, Dimitriadis, & Kasiara, 2001), centros de fitness sul-
africanos (Dhurup, Singh, & Surujlal, 2006), centros espanhdis (Garcia, Cepeda, &
Martin, 2012) e centros cipriotas (Tsitskari, Antoniadis, & Costa, 2014). Em cada um
destes, as dimensdes variaram em fungao da adaptacao da escala.

Outros estudos da industria do fitness decorrem da proposta Brady and
Cronin (2001) que resulta das interagdes entre a qualidade fisica, qualidade

ambiental e qualidade dos resultados e, em particular, devido a sua aplicabilidade



direta, os de Alexandris et al (2004) e Ko e Pastore (2005). As dimensdes acima
mencionadas sao adaptadas a interacgado do pessoal, instalagbes e resultados
esperados, que sdo decisivos na industria do fitness. Além disso, estudos recentes
como os de Avourdiadou, Laios, Kosta, verificaram como a qualidade era composta
por estas dimensdes em centros de fitness publicos, privados e de baixo custo,
respectivamente.

E importante salientar como a satisfacéo tem recebido um interesse crescente
na literatura académica, sendo considerada como um antecedente de lealdade. A
satisfacdo € considerada como uma resposta ou uma avaliagdo pdos-consumo.
Estudos publicados abordaram a relagdo entre qualidade e satisfagcdo, tendo a
qualidade como antecedente de satisfacdo. A sua importancia centra-se no
entendimento de que clientes satisfeitos respondem positivamente em situagdes
economicas e competitivas, aumentando o volume de aquisicdo de produtos, uma
queda no custo de comunicagao e a atrac¢ao de novos clientes.

Do mesmo modo, ha provas dentro do sector de fitness da relagcdo causal
entre qualidade e satisfagdo. Embora se tenha trabalhado em centros de fitness
publicos, a maioria tem analisado esta relagdo em instalagdes privadas. Este facto
indica uma falta de estudos no sector publico e, por conseguinte, existe uma lacuna
na afirmagao desta relagao neste modelo de negdcio.

Da mesma forma, o valor percebido foi reconhecido como o nucleo da
estratégia global de uma organizagdo, ganhando o titulo de "o coragdo da
aproximacdo moderna ao marketing". Zeithaml (1988, p. 14) define-o como "a
avaliagdo global pelo consumidor da utilidade de um produto, com base na
percepcgao do que é recebido e do que é dado". Esta valorizagao global baseia-se no
que o cliente esta disposto a oferecer em relagdo ao que vai receber em troca
(Oliver, 1999). A relacdo causal entre qualidade e valor percebido tem recebido
atencao recentemente, entendendo a qualidade como fator determinante do valor
percebido (Teas; Agarwal, 2000). De facto, € do conhecimento geral que o valor é
uma consequéncia da qualidade (Cronin, Brady, & Hult, 2000).

Diferentes estudos foram publicados no contexto de centros de fitness. Entre
eles, a relagdo causal diminuiu, tornando o valor percebido uma consequéncia da
qualidade em instalagdes privadas, instalacbes publicas e com consumidores de

ambos os tipos de centros.



Além disso, o valor percebido e a satisfagdo apresentaram uma relagao
causal entre ambas as variaveis. Woodruff e Gardial (1996) afirmam que a sua
afinidade se deve fundamentalmente a uma relacéo natural, uma vez que ambos os
conceitos sao construidos com base em percepcdes de avaliagdo. Em publicacdes
anteriores sobre este assunto, o que tem recebido maior aceitagéo é a compreensao
de que a satisfacédo é a consequéncia do valor percebido. Da mesma forma, existem
provas com clientes de centros de fitness publicos e privados que abordam a relagcéo

positiva e direta entre o valor e a satisfagao do cliente.

2.2. O valor, satisfagao e intengoes de permanecer na academia

Varios estudos tém-se centrado na relagdo positiva entre o valor percebido e
as intengdes de comportamento do cliente. Em particular, Lewis e Soureli (2006)
declaram que o valor percebido é o fator mais determinante para que um cliente
readquira um produto. No caso de estudos realizados em centros de fithess, embora
existam estudos que ndo relacionaram positivamente estas variaveis, a maioria dos
estudos confirma uma relacdo positiva e direta entre o valor percebido e as
intengdes futuras nos centros de fithess publicos e nos centros de fitness privados

Da mesma forma, Galen, Dean e Janet (2005) afirmam que a satisfagao é
uma previsao de intengdes futuras e um cliente satisfeito tende a partilhar as suas
experiéncias com cinco ou seis pessoas e um cliente insatisfeito com dez (Zairi,
2000). Se um cliente estiver satisfeito, € mais provavel que os servigos ou produto
sejam recomprados ou reutilizados.

A relacao entre a satisfacéo e a fidelidade de um cliente ou inten¢des futuras
tem sido estudada pelo sector desportivo com muitas abordagens. Além disso, &,
desde ha muito, uma das relagdes mais verificadas no sector do fitness. Varios

estudos afirmam de forma abrangente esta relagao direta em publico.

2.3. A qualidade do servigo prestado

A fidelidade do cliente é impulsionada em parte pela qualidade do servigo, o
que por sua vez impulsiona a retencdo do cliente em qualquer negdcio orientado
para o servigco. Embora a satisfacdo seja significativamente melhor entre clientes

experientes, a qualidade do servigo é de clientes novatos.



A qualidade do servigo afeta a satisfacdo tanto de clientes novatos como de
clientes experientes, e € um componente vital para a retengdo de clientes. Os
clientes tém uma expectativa de qualidade de servico baseada nos seus tipos de
membros e nos clubes que frequentam, e esperam que os seus clubes de fitness
fornegcam um servico de qualidade superior. Por conseguinte, a experiéncia do
cliente deve estar na vanguarda das atividades dos gestores e do pessoal dos
clubes de saude e fitness.

Os gerentes e o pessoal devem continuar a avaliar regularmente os clientes
para avaliar a qualidade do servigo. Os investigadores consideram a qualidade do
servico como o principal antecedente da satisfacdo do cliente. A relagdo entre a
qualidade do servico e a satisfagcao do cliente € positiva, e indica que uma maior
qualidade do servico pode aumentar a satisfacdo do cliente. Os resultados de
pesquisas anteriores demonstram que a qualidade do servico € uma construgao
multidimensional, consistindo tanto na qualidade técnica como funcional.

A qualidade de servigo util deve ter cinco dimensdes especificas: tangibilidade
(instalagbes fisicas, equipamento, e aparéncia dos trabalhadores), fiabilidade
(capacidade de executar o servigo prometido de forma fiavel e precisa), capacidade
de resposta (vontade de ajudar os clientes e de prestar um servigo rapido), garantia
(conhecimento e cortesia dos trabalhadores e suas capacidades de inspirar
confianga e confianga), e empatia (atencédo atenciosa e individualizada que a
organizagao presta aos clientes.

A qualidade do servigo atua como um preditor critico da satisfagao e lealdade
do cliente. Ismail e Yunan (2016) confirmaram que a capacidade dos prestadores de
servigos para implementar as cinco dimensdes de tangibilidade, fiabilidade,
capacidade de resposta, garantia e empatia no desempenho dos trabalhos diarios
pode levar a uma melhor satisfacdo e lealdade do cliente.

A industria de clubes de saude e fitness € um mercado em mudanca
dramatica, e a qualidade do servico € a chave para se obter uma vantagem
competitiva. A qualidade do servigo continua a ganhar popularidade para melhorar a
retencao de clientes. Os efeitos da qualidade do servigo na satisfacdo do cliente e
na intencdo de atitude ou comportamento sdo cruciais para criar e manter uma
vantagem competitiva. Existem ligagdes entre a qualidade do servigo, satisfagdo do
cliente e lealdade, e tém uma influéncia positiva na formacado da satisfacdo e na

intencdo de recompra. As percepcdes dos clientes sobre a qualidade do servigo



influenciam a sua satisfagcéo e intengédo. As dimensdes de qualidade de servigo para
clubes de fitness, tais como pessoal, tangiveis, equipamento, concepg¢ao de
instalacbes, empatia, capacidade de resposta, acessibilidade, condicbes ambientais,
e garantia sdo essenciais como indicadores de qualidade de fitness.

Um problema relativo a satisfagdo do cliente é prestar demasiada atencéo a
diferentes abordagens para atrair novos clientes e ndo se concentrar na retengao de
clientes. As empresas comunicam com os clientes através do marketing social,
proporcionando aos membros niveis mais elevados de consciéncia do cliente e, por
sua vez, atraindo mais clientes e mantendo-os como clientes leais. O marketing
social utiliza os principios e técnicas do marketing comercial para transmitir crencgas,
atitudes,e comportamentos na comunidade. Arefi, Tavakoli, e Heidari (2016)
argumentaram que a gestdo da medigao da satisfagdo do cliente envolve um ciclo
completo de melhoria e exceléncia empresarial do ponto de vista dos clientes.

O principal objetivo ndo é medir a satisfagao do cliente, mas sim melhorar os
beneficios para a saude percebidos pelo cliente. Um problema comum nos clubes de
saude e fitness € que alguns consumidores partem e depois decidem regressar
devido a uma percepgao de melhor servico. As organizagdes de servigos que
requerem a adesao do cliente devem monitorizar e avaliar a retencao, satisfacéo e
lealdade do consumidor para facilitar as intengdes do cliente. O conceito de servigos
ao consumidor que requerem a adesdo paga abrange varias industrias, incluindo
clubes de saude, clubes nacionais, organizagdes desportivas, armazéns de retalho,
museus, organizagdes de aluguer de férias, e organizagdes profissionais. As
organizacdes de membros enfrentam consistentemente o desafio de reter clientes, e
lutam com a satisfagdo do consumidor. A satisfacdo percebida difere entre aqueles

que continuam a ser membros e aqueles que deixam a sua filiacdo caducar.

2.4. A diferenciacao do servigo

A qualidade do servico € muitas vezes vista como superior se 0s servigcos
forem distintos dos oferecidos pelos concorrentes. Por exemplo, Ramamoorthy et
al.(2018) relacionaram a qualidade de servico com a mistura de técnicas de
marketing utilizadas pelas industrias de servigos. As empresas manipulam produto,

lugar, preco e promogado para diferenciar os servigos da sua organizagdo dos



servicos de outra. O servico ao cliente € uma sucessao de atividades através das
quais a direcao e o pessoal do clube interagem com os clientes.

Os clientes anseiam por um servico fiavel e personalizado, e esperam uma
facilidade favoravel em troca do seu patrocinio. Para que os clubes mantenham uma
vantagem competitiva, a qualidade do servigo deve ser superior. Este tipo de
diferenciagcao pode traduzir-se na retencédo de clientes. A mesma diferenciacéo de
servigcos é essencial no sector da saude e do fitness. A qualidade do servigo tornou-
se de primordial importancia no ambiente competitivo da industria do fitness.
Tsitskari et al. (2017) concluiram que os clientes dos clubes de saude e fithess sao
exigentes e tém elevadas expectativas, desafiando assim os clubes de saude e
fitness a satisfazerem essas expectativas, pelo que a compreensio da relagao entre
qualidade de servico, satisfacdo do cliente, fidelidade e inten¢gdes comportamentais
€ inestimavel para os clubes de fitness que procuram formas de reter os clientes

existentes.

3. METODOLOGIA

Esse estudo tem como base uma pesquisa bibliografica visando alcangar os
objetivos propostos. Inicialmente sera feita uma revisao bibliografica para descrever
teorias que abordam o tema, fundamentado em alguns teéricos, usando como fonte
livros, dissertacdes, artigos, sites internet, que falam sobre a importancia do cuidado
a quedas de idosos em ambiente de saude. Este trabalho foi feito com base em uma
pesquisa de carater qualitativo do tema proposto, valorizando a qualidade da
informacéo a ser elaborada para a formacdo de um material de qualidade visando
um aumento na bibliografia ofertada para futuros trabalhos

A pesquisa qualitativa responde a questionamentos muito especiais e trabalha
com o universo de significado, motivacao, desejo, crenca, valores e atitudes, que se
refere ao espaco mais profundo de relacbes, processos e fendbmenos que nao
podem ser quantificados. TRIVINOS (1987, p. 128) acredita que a pesquisa
qualitativa € de natureza descritiva, porque se trata de uma “descricdo dos
fendmenos esta repleta do significado que Ihes é dado pelo ambiente e, por serem
produto de opinides subjetivas, rejeita todas as expressdes quantitativas, numéricas

e qualquer medida”.
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Além disso, segundo TRIVINOS (1987), a maioria das pesquisas na area de
educacdo € de natureza descritiva, com foco na compreensdo dos desejos,
caracteristicas e problemas da comunidade.

Para MARINHO (1980), A pesquisa € um meétodo de investigagdo que visa
descobrir perguntas e respostas a perguntas através do uso de processos
cientificos. O método utilizado na pesquisa € qualitativo, neste método as
informagdes a serem descritas e analisadas devem ser coletadas, e o problema
deve ser observado com viés cientifico, e mais elementos devem ser coletados e
atentados para um melhor entendimento do problema.

Segundo Bogdan e Biklen (1982, apud Ibid. p.13):

A pesquisa qualitativa ou naturalistica envolve a obtengdo de dados
descritivos, obtidos no contato direto do pesquisador com a situagédo
estudada, enfatiza mais o processo do que o produto e se preocupa em
retratar a perspectiva dos participantes.

Portanto, ao unirmos o estudo de casos com a metodologia da pesquisa
bibliografica de carater qualitativa, baseada em autores da area em fontes de sites
confiaveis, destacamos que a metodologia empregada possui forte embasamento e
solidez, tendo em vista a multipla visdo autoral presente na obra, tanto de carater
nacional quanto internacional, necessarias para estimular a formacédo desta
bibliografia, na qual visa justamente realizar este mesmo processo em pesquisas

futuras.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Até a data, existe uma lacuna na literatura de gestdo desportiva para estudar
exaustivamente as relagbes de qualidade, valor percebido, satisfacdo e intencbes
futuras num modelo que se ajusta aos centros de fitness publicos e de baixo custo.
Os resultados deste estudo contribuiram com provas que confirmam as conclusdes
de estudos anteriores relativamente a modelos de fidelidade, e mostram que as
intengdes futuras dos consumidores de fitness dependem da qualidade, do valor
percebido e da satisfagdo. No entanto, os resultados demonstraram que as relagoes

dependem em grande medida do modelo de negdcio.
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Os resultados demonstram que as instalagcbes e o0s programas se
complementam em qualidade global para os clientes em ambos os modelos de
negocio. De forma abrangente, o modelo privado tem um maior peso nas instalagbes
como fator determinante da qualidade global.

Os resultados confirmam a relagdo entre qualidade global e satisfagao,
resultando numa forte relagdo com as instalagbes publicas. Do mesmo modo, a
relacdo entre a qualidade global e o valor percebido é confirmada com instalagbes
privadas de baixo custo demonstrando uma relagdo mais forte e havendo uma
relacdo mais fraca nos centros publicos. Embora a relagédo entre o valor percebido e
a satisfacdo tenha sido direta e positiva em ambos os modelos, os resultados
indicam uma relagdo mais forte nos estabelecimentos privados. Da mesma forma, os
resultados demonstram que o valor percebido ndo tem uma relagdo significativa com
intengdes futuras em instalagdes privadas, como afirmado por Theodorakis et al.
(2014). Apesar disto, a relagao existiu em centros publicos, como indicado
anteriormente por Murray e Howat (2002) e Calabuig et al. (2014).

Com esta pesquisa, nota-se que a qualidade do servigo, satisfacdo do cliente,
e lealdade do cliente eram o foco dos gestores que tinham melhorado a retengao de
clientes nos seus clubes de saude e fitness. Os gestores dos clubes de saude e de
fitness precisam de pensar fora da caixa e concentrar-se na qualidade do servigo
para melhorar a retencéo de clientes. A retencao de clientes faz parte do sucesso de
um clube de saude e de fitness. As redes sociais e a tecnologia estdo a tornar muito
mais facil para os clubes de saude e de fitness reter os seus clientes. Os gestores
de clubes de saude e de fitness devem incluir o conhecimento das redes sociais,
redes sociais e responsabilidade social na sua estratégia de sustentabilidade. E vital
para os gestores de clubes de saude e de fitness satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes, fornecendo qualidade e valor ao servico. Todos os
participantes revelaram que a valorizagdo do envolvimento do cliente e a promogao
de relagdes pessoais com os seus clientes contribuiram para uma melhor retencao e
rentabilidade do cliente. Os resultados deste estudo fornecem aos gestores de
clubes de saude e de fithess mais informagdes para melhorar a retencao de clientes.
Os resultados deste estudo podem criar resultados sociais positivos e ajudar a
melhorar a longevidade de alguns clubes de saude e de fitness.

Levo comigo ndo apenas uma bagagem tedrica muito mais ampla da

pedagogia, mas também uma bagagem social, cultural e humana de um tema no
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qual ndo possuia muito contato, possibilitando um estudo mais intimo e uma revisao
bibliografica muito mais complexa sobre o tema, mudando muitos paradigmas

pessoais e me auxiliando na minha evolugéo.
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