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			A receita da perpétua ignorância 

			é permanecer satisfeito com suas opiniões 

			e contente com seus conhecimentos.

			Elbert Hubbard (1856-1915)

		

	
		
			Apresentação à segunda edição

			A primeira edição deste livro foi lançada no momento em que a crise econômica de 2008 era percebida por todo o mundo. Muito embora o mercado tenha ficado receoso, as academias não foram afetadas no Brasil. 

			Hoje, a desvalorização cambial consolidada e absorvida pela economia brasileira trouxe um leque de possibilidades de expansão mercadológica e, consequentemente, o desenvolvimento das atividades produtivas. O momento do bem-estar não poderia ser melhor no Brasil.

			O mercado de academias continua a crescer, aumentando os segmentos e a variedade dos modelos de negócios. Atualmente, nosso país conta com mais de 28 mil academias registradas no Conselho Federal de Educação Física (CONFEF). Isso pode representar uma grande quantidade, quando entendemos a velocidade com que o número de academias cresceu nos últimos cinco anos. Porém, também pode ser entendido como uma pequena parcela de academias, quando pensamos que o público-alvo no Brasil são mais de 190 milhões de pessoas, independentemente da distinção socioeconômica.

			Temos muito a crescer quantitativamente. Mas, o maior desafio está na melhora da qualidade dos serviços prestados, em vendas, retenção, marketing, gestão, atendimento etc.

			Este livro tem exatamente esse objetivo. Precisamos estar atentos para escolher as melhores diretrizes para evoluir em nossos serviços e manter nossos clientes cada vez mais ativos.

		

	
		
			Prefácio 

			Nosso intuito com esse trabalho é tentar disseminar informações relacionadas a esse crescente mercado que ainda carece de publicações e experiências práticas, de trabalhos acadêmicos, de aplicação de teorias da área administrativa e de casos de sucessos e insucessos. Do livro Vendas e Retenção, cuja publicação está em suas mãos.

			Um grande presente de amigos. 

			O convite para prefaciar Vendas e Retenção, o livro escrito pelos professores Fabio Saba e Marco Túlio, é um gratificante e único presente por vários motivos. Primeiro, por ser um pedido de pessoas com as quais, desde o início dos anos 1980, mantenho um enorme sentimento de amizade, fundamentado no respeito, admiração e pela maneira com que cada um age nas respectivas áreas de atuação profissional, compatíveis com os valores de vida. Segundo, pelo fato de se tratar de uma publicação escrita por profissionais comprometidos em propiciar a melhora de qualidade de vida da população pela prática de atividades físicas. Isso pode ser entendido como reações de avaliação que uma pessoa faz da sua própria vida em termos de satisfação ou não, ou, ainda, como sentimento de felicidade, conforme destacam os citados autores. Terceiro, pela certeza de que os conhecimentos acadêmicos e a experiência de campo seriam didaticamente organizados na sua escrita, tornando atraente a leitura do livro.

			Embora muitas pessoas iniciem programas de exercícios é raro que continuem a menos que elas achem à experiência agradável (sic)... em geral elas continuam devido à felicidade e à satisfação que ele traz.

			Weinberg e Gold, 2001.

			Como podem ser encontrados em publicações existentes na literatura, diversos autores têm se dedicado às mais variadas metas, buscando o vínculo permanente dos mais diferentes indivíduos, com a saudável prática de atividades físicas e o exercício. Eles sabem que um grande número de fatores condicionantes influi nas mais diferentes estratégias relacionadas à adoção e à permanência do cliente nessas atividades.

			Ao abrir este livro e ver o seu conteúdo, nota-se claramente que os autores buscaram abordar esses aspectos com conhecimento, que lhes deu suporte para uma análise crítica de situações contextuais das instituições comprometidas em trabalhar uma relação que garanta não só a adoção, mas também a aderência do cliente. Estabeleceram e conseguiram atingir o objetivo colocado na epígrafe que abre este prefácio. Aliás, foram além, lançando-se ao desafio e escrevendo sobre satisfação diante de eventos psicossociais, comportamentos de saúde, conhecimento e experiência na definição de estratégias e coerente administração do ambiente. Ao iniciar a leitura deste livro, percebe-se que ele é didaticamente escrito em forma de lições, com oportunas ilustrações, ora com histórias pertinentes, ora com argumentos comprovados pelas experiências nas mais diferentes áreas, tornando-o atraente em todos os seus passos.

			Este livro constitui-se em uma publicação que atende plenamente a todos aqueles envolvidos nas mais diferentes etapas da sua atuação, sejam eles estudantes, formados ou formadores de profissionais, sejam eles novatos ou experientes no exercício da profissão, sejam eles profissionais autônomos, pessoas jurídicas, empresários ou todos aqueles que estejam comprometidos com a qualidade de vida dos indivíduos e que tenham como meta aumentar o percentual da população no envolvimento ativo com a prática de atividades físicas.

			Muito obrigado pelo valioso presente.

			José Elias de Proença

			Professor doutor em Psicologia pela Universidade de São Paulo e Preparador Físico da Seleção Brasileira Feminina de Voleibol adulto

		

	
		
			Introdução

			Mas agora eu quero tomar suas mãos

			Vou buscá-la aonde for

			Venha até a esquina

			Você não conhece o futuro

			Que eu tenho nas mãos

			Clube da Esquina, Milton Nascimento, 

			Lô e Márcio Borges1

			Dois meninos, um negro e um branco, sentados à beira do caminho. A foto, estampada na capa do disco Clube da Esquina, de 1972, simboliza uma parceria que começou na década de 1960, no saguão de um prédio do centro de Belo Horizonte, e deu início a um movimento que imprimiu nova sonoridade à música brasileira. A imagem também serve de metáfora para a parceria que se formaliza neste livro, estabelecida com o propósito de contribuir para a profissionalização do mercado do exercício físico no Brasil, por meio do estímulo à transformação, à mudança de paradigma. 

			Márcio, um dos onze filhos da família Borges, tinha 17 anos quando conheceu, no saguão do Edifício Levy, um rapaz de 20 anos, recém- -chegado da cidade de Três Pontas. Este jovem era Milton Nascimento. O gosto pela música aproximou os dois, que passaram a se encontrar no apartamento dos Borges para tocar e compor, acompanhados pelo pequeno Lô, de 10 anos. Márcio fazia as letras; Milton, as melodias. 

			Com a carreira deslanchando, Milton mudou-se para o Rio de Janeiro. Ganhou o prêmio de melhor intérprete em um festival e gravou o primeiro disco em 1967. Apesar disso, manteve os laços com os músicos mineiros. Nas idas a Belo Horizonte, conheceu o conjunto que Lô havia formado com o amigo Beto Guedes para executar as músicas dos Beatles e, também, as primeiras composições do jovem membro da família Borges. Milton ficou encantado com os arranjos que aquele rapaz de 16 anos fazia ao violão. E assim nasceu uma nova parceria. Juntos compuseram a canção Clube da Esquina, gravada por ambos no álbum Milton, de 1970. 

			Daí para a ideia de fazer um disco reunindo músicos mineiros e novos amigos foi um pulo. Dois anos depois, era lançado o álbum duplo Clube da Esquina que, além de Milton Nascimento, Lô Borges e Márcio Borges, revelou outros talentos como Wagner Tiso, Beto Guedes, Tavito, Toninho Horta, Ronaldo Bastos e Fernando Brant. O trabalho surpreendeu pelas letras, pelos arranjos, pelos vocais. As harmonias eram muito diferentes do que se produzia no país. O movimento musical vindo das Gerais realizou uma alquimia sonora que associou a Bossa Nova ao rock dos Beatles, incluindo gêneros regionais e folclóricos, como toadas, congadas e folias de Reis. 

			Seis anos depois, quando os músicos mineiros já haviam consolidado suas carreiras-solo, Milton arquitetou um reencontro. Assim surgiu o álbum Clube da Esquina 2, de 1978, que contou com a participação de outros expoentes da MPB, como Chico Buarque, Elis Regina, Joyce, Flavio Venturini e o grupo Boca Livre. 

			O interessante é que tal clube nunca teve sede. Os encontros aconteciam na esquina próxima à casa para a qual os Borges haviam se mudado, no bucólico bairro de Santa Tereza, onde os “sócios” se reuniam à noite para tocar violão e falar de política. 

			A inexistência de uma sede formal não impediu o grupo de realizar projetos que marcaram não apenas suas carreiras. Até hoje, o disco de 1972 é saudado como um dos mais influentes da música brasileira moderna. 

			Chama atenção nesta história o papel aglutinador de Milton Nascimento, seu talento para reconhecer e revelar prodígios, sua capacidade de somar forças com os amigos e obter resultados surpreendentes. Um exemplo que vale a pena seguir. 

			Foi o que fizemos neste livro. Depois de vinte anos de vivências e experiências neste segmento, decidimos compartilhar o conhecimento adquirido e o que estamos sempre aprendendo, com o desejo de buscar caminhos para aumentar a participação de pessoas em programas de exercícios físicos, para melhorar a lucratividade nas academias. 

			Há muito a ser feito. O mercado de exercícios físicos e bem-estar é um setor novo com um grande potencial de expansão. Mas, ainda, se caracteriza pela atuação amadora e o desempenho pífio. A maioria dos gestores privilegia excessivamente a aquisição de equipamentos, novas modalidades e recursos técnicos, mas descuida do essencial, o que pode fazer a diferença no ambiente extremamente competitivo em que vivemos hoje: a gestão de pessoas. 

			Gerir pessoas, entre outras coisas, significa conhecer as maneiras como os clientes podem ser classificados dentro das empresas. Os clientes internos são aqueles que fazem parte do quadro de empregados. Os clientes externos são os usuários das academias e clubes esportivos. Nesse segmento, observa-se com frequência um desconhecimento dos clientes externos e seus objetivos, e a não valorização dos clientes internos. Estas são atitudes que estão na contramão do que se preconiza no meio administrativo contemporâneo. Nos dias atuais, o conhecimento dessa forma de atuação é condição sine qua non para o sucesso das empresas. Assim, é necessário conhecer não só os desejos dos clientes externos, mas também como encantá-los e realizar seus sonhos. No que se refere aos clientes internos, os esforços devem estar voltados para o desenvolvimento pessoal e a capacitação profissional, com objetivo de manter talentos, uma vez que empregados mais preparados e satisfeitos com a empresa garantem melhores resultados aos negócios.

			Mas as carências não terminam aí. Planejamento, organização e, sobretudo, integração entre as áreas da empresa ainda não fazem parte do cotidiano da grande maioria das academias e clubes esportivos. A falta de visão estratégica produz ações desconectadas que desperdiçam recursos e resultam na alta rotatividade de clientes. A própria postura dos gestores contribui para a baixa aderência das pessoas aos exercícios físicos, quando se preocupam apenas com a aquisição de novos alunos e se esquecem do principal: criar estratégias para a retenção dos alunos antigos. Certas academias têm ótimas formas para as vendas e rara inteligência para a retenção. Esses gestores negligenciam a ideia de que a retenção é uma das mais competentes estratégias para fortalecer as vendas para novos clientes. Clientes satisfeitos permanecem e trazem sempre novos clientes.

			Propomos, neste livro, uma cirurgia refrativa para reduzir essa miopia e ampliar os horizontes dos gestores. Afinal, diante da excessiva competição atual, as chances de sobrevivência das empresas são diretamente proporcionais à sua capacidade de compreender e de se adaptar às exigências do mercado. 

			Os vencedores na nova ordem competitiva, segundo César Souza,2 serão os que conseguirem programar (e não apenas conceber) estratégias dinâmicas que permitam:

			•Manter clientes cada vez mais tentados a experimentar outras opções de produtos e serviços.

			•Atrair e reter talentos (clientes internos) mais compromissados com suas carreiras do que com os destinos de uma empresa específica.

			•Enfrentar concorrentes cada vez mais agressivos e imprevisíveis. Apenas dois de seus movimentos podem ser antecipados: primeiro, avançar sobre seus clientes e, em seguida, sobre seus melhores talentos. 

			Como alcançar os três objetivos? Um modo eficaz é agregando valor ao negócio. Agregar valor é um termo difundido em diversos setores da economia, mas que, em geral, permanece longe do universo das academias. Pretendemos ampliar o entendimento desses termos e, ao mesmo tempo, mostrar como suas aplicações, no ambiente das academias, favorecem à melhora da qualidade do serviço, o que se traduz em maior frequência de clientes e aumento nos lucros. 

			Nesse sentido, uma das proposições é a personalização do atendimento. Independentemente de o serviço ser em grupo ou individualizado, a qualidade do atendimento deve ser o mais individualizado possível.

			 Aqui está justamente o ponto crítico: a visão limitada do negócio. Queremos abrir os olhos do profissional das academias e clubes esportivos (seja ele investidor, gestor, professor ou empregado) para uma nova realidade de mercado. O produto vendido ali não é apenas exercício físico. É muito mais. É uma proposta de mudança de comportamento para o bem-estar. 

			As academias e clubes esportivos têm um compromisso educativo: tirar o sedentário do sofá e promover a alteração no comportamento. Oferecem, portanto, as condições para se exercer de fato o papel expresso no título da profissão: a Educação Física. Logo, é preciso passar das diretrizes para a mudança de paradigma. Isso só será possível se houver compreensão do que realmente as pessoas querem: ser felizes.

			Conseguir que as gerações futuras sejam mais felizes do que a nossa será o prêmio mais grandioso a que se possa aspirar. Não haverá valor comparável ao cumprimento dessa grande missão que consiste em preparar para a humanidade futura um mundo melhor, 

			expressou o filósofo e humanista González Pecotche.3 

			E qual é a grande ferramenta para a transformação? São as relações entre os seres humanos. No caso, as relações que nós, representantes da empresa, estabelecemos com o cliente. É aí que começa a mudança. Um desafio que propomos a quatro mãos, na esperança de que muitos aceitem o convite e, unidos, possamos fundar um “Clube da Esquina” versão exercício físico e bem-estar; uma corrente de pessoas verdadeiramente comprometidas com a maior de todas as revoluções: a conquista da qualidade de vida.

			Os Autores.

			Outono de 2008 

		

	
		
			Considerações Iniciais

			Em relação ao conteúdo central deste livro, gostaríamos de esclarecer alguns conceitos sobre o entendimento de aderência, adesão, adoção e retenção.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Palavra

						
							
							Significado Aurélio/Houaiss

						
							
							Conceito acadêmico e de mercado

						
					

					
							
							Adoção

						
							
							Ato de adotar que significa optar ou decidir-se por; escolher; aceitar; pôr em prática; atribuir.

						
							
							 Ato de iniciar a prática de exercício físico. 

						
					

					
							
							Aderência

						
							
							Qualidade de aderente; ligação; união adesão.

						
							
							 São consideradas adeptas pessoas que permanecem praticando atividades físicas ininterruptamente pelo tempo mínimo de seis meses, independentemente se o programa de exercício físico é individual ou em grupo, estruturado ou desestruturado. 

							 Aderência é uma área de estudo que pesquisa o por quê de as pessoas iniciarem a prática de atividades físicas, desistirem da prática e se manterem praticando atividades físicas. 

							 Aderência é o conjunto de determinantes pessoais, ambientais e característicos do exercício que propiciam a manutenção da prática de exercícios físicos por longos períodos de tempo, como parte da rotina dos indivíduos.

						
					

					
							
							 Adesão

						
							
							Ato ou efeito de aderir; aderência.

						
							
							 Sinônimo de aderência.

						
					

					
							
							Retenção

						
							
							Ato ou efeito de reter; conter; guardar em seu poder.

						
							
							 Retenção é um conjunto de estratégias de ações de relacionamento para proporcionar a aderência de clientes. 

							 É a soma de atitudes positivas, técnicas de comunicação eficientes e esforço além do comum para manter contato frequente, gerando satifação dos desejos dos clientes e buscando, sempre que possível, surpreendê-los por meio do compromentimento nas ações.
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			Também é oportuno mencionar que, no decorrer das lições, o leitor irá encontrar palavras intercambiáveis, figuras de linguagem e terminologias próprias do negócio da academia. Muitos ramos de negócios utilizam terminologias relacionadas às suas atividades centrais como forma de suavizar algumas palavras, substituindo-as por certos eufemismos. Alguns autores explicam que, em alguns ramos de negócio, a palavra “cliente” pode soar desagradável, pois se relaciona a certo grau de autoridade, poder para tomada de decisão e expectativa por resultados. Para evitar isso, empresas de TV por assinatura chamam seus clientes de assinantes; médicos chamam seus clientes de pacientes; governos chamam seus clientes de contribuintes; taxistas chamam seus clientes de passageiros. Em muitas lições, utilizaremos terminologias próprias do negócio da academia, porém, sem a intenção de utilizar eufemismos. 

			Na realidade, os termos são utilizados de acordo com a tônica de cada lição, procurando atingir uma diversidade de acepções. Alguns exemplos são: cliente e aluno; professor e profissional de Educação Física; gestor e gerente; gestor e coordenador; vendedor e consultor de vendas; proprietário e acionista; equipe de contato e empregados (que possuem contato direto com o cliente); profissional de Educação Física e professor, entre outros. 

			Especificamente no que diz respeito ao profissional de Educação Física que atua em academias e clubes esportivos, gostaríamos de reforçar que utilizamos também o termo “professor de Educação Física” por respeitar a cultura do mercado e por acreditarmos que este exerce um importante papel na mudança de comportamento da sociedade.

		

	
		
			Parte 1 – Radiografia do Mercado

			O que é importante saber para trilhar o caminho

		

	
		
			Falo assim sem saudade

			Falo assim por saber

			Se muito vale o já feito

			Mais vale o que será

			E o que foi feito

			É preciso conhecer

			Para melhor prosseguir

			O que foi feito deverá 

			Milton Nascimento e Fernando Brant4

			Saúde representa muito mais do que a ausência de doenças. A Organização Mundial da Saúde (OMS) ampliou este conceito em 1940, ao englobar funções orgânicas em equilíbrio; vigor físico; disposição mental; boa convivência social; e energia espiritual. Mas saúde também pode significar bons negócios. Um dos setores que mais crescem na economia mundial é justamente o de produtos e serviços voltados para o bem-estar: vitaminas e suplementos nutricionais; derivados da soja; alimentos orgânicos; dietéticos e de baixas calorias; cirurgias plásticas; cosméticos; técnicas de rejuvenescimento; medicina preventiva; terapias orientais; e também tudo o que diz respeito a exercícios físicos. 

			Na ocasião do lançamento do livro The Wellness Revolution,5 o economista Paul Zane Pilzer estimou que esta indústria movimentaria em torno de 1 trilhão de dólares nos Estados Unidos por volta de 2010. 

			Na visão do economista, o bem-estar será a grande indústria do século XXI e terá um impacto na vida das pessoas de proporções semelhantes ao da indústria automobilística, a partir do surgimento do modelo T da Ford, em 1908, que popularizou o carro como meio de transporte, e da informática após o lançamento dos microcomputadores pela IBM, em 1981. 

			Pilzer refez sua projeção e acredita que o patamar de 1 trilhão de dólares será atingido antes do prazo estipulado, uma vez que no ano de 2005 a indústria do bem-estar já havia alcançado a cifra de 400 bilhões.

			Oportunidades e desafios

			Os números nacionais também revelam um mercado em expansão. Entre 1995 e 2000, enquanto o crescimento do produto interno bruto (PIB) nacional foi de 2,8%, o PIB real do esporte cresceu 6,35%, conforme cálculos feitos por técnicos da Fundação Getúlio Vargas, sinalizando que o esporte é seguramente fonte geradora de riqueza e emprego no país. 

			Em 2004, movimentou aproximadamente R$ 3,25 bilhões. O aumento foi de 8% em relação a 2003. A tendência de alta persistiu nos anos seguintes. O Brasil respondeu por metade do faturamento da indústria de exercício físico da América Latina em 2006, fechando o ano com US$ 801.150 milhões, segundo dados divulgados pela Fitness Brasil. Foi o suficiente para o Brasil subir um degrau no mercado mundial de exercício físico: pulou do quarto lugar em 2000 para o terceiro lugar em 2006.6 Portanto, há uma tendência bastante nítida de crescimento que deve servir de estímulo aos investidores. 

			Embora as perspectivas sejam muito animadoras, o mercado do exercício físico ainda é imaturo no Brasil. Os parágrafos a seguir apontam as causas que contribuíram para essa imaturidade. 

			Uma das explicações para o amadorismo dominante é o pouco tempo de existência do próprio negócio. Enquanto a indústria automobilística já está consolidada há um século, o setor que engloba as academias e clubes esportivos ainda não completou cinco décadas de vida. O movimento de ginástica começou na década de 1960 e só decolou na de 1980. 

			Há alta fragmentação do mercado de academias, além de um grande número de gestores com pouco ou nenhum relacionamento entre si. Ainda não se veem com frequência iniciativas conjuntas das lideranças em prol da organização do mercado ou reivindicando incentivos à importação de equipamentos, entre outras possibilidades. A ACAD (Associação Brasileira de Academias) representa esse mercado nos âmbitos regional e nacional. Essa associação desempenha muito bem o seu papel, mas sabemos que a própria fragmentação do mercado dificulta o trabalho a ser realizado. 

			A competição é predatória entre as academias. De modo geral, elas oferecem uma quantidade de produtos semelhantes com pouquíssimas variações e disputam alunos pelo preço, não pelo valor de seus serviços. 

			A grande maioria das academias apresenta dificuldade em dois tópicos: a venda dos seus serviços e a retenção de alunos, justamente o que vai gerar maior base de clientes, possibilitando aumento da lucratividade. 

			Apesar disso, o segmento de academias apresenta peculiaridades que nem sempre estão presentes em outros mercados:

			•Grande parte dos profissionais que atuam nas academias está despreparada para atender seu cliente. Há uma necessidade latente de treinamento em aspectos diferentes daqueles aprendidos nas Escolas de Educação Física. Além da formação tecnicista, disciplinas de aplicação prática de exercícios físicos e os aspectos humanistas precisam fazer-se presentes.

			•Não existem caminhos bem definidos para a progressão da carreira. Em indústrias mais maduras, um profissional pode iniciar em um cargo mais baixo na pirâmide hierárquica (e em salários) e progredir com o passar do tempo, com as avaliações de desempenho e, ainda, com a participação nos lucros. Diferentemente, as academias não possuem a progressão verticalizada. Em geral, os profissionais iniciam como professores, podem migrar para a função de treinadores personalizados (que é apenas uma variação do professor, com um aumento considerável do preço de seus serviços), podendo atingir o cargo de coordenador técnico ou de gerente administrativo. É nítido, então, que a carreira de um profissional de Educação Física que trabalha em academias tende a ser mais horizontalizada. Isso, muitas vezes, leva à migração da área de atuação e, até mesmo, da profissão.

			•Nas academias observa-se, em geral, que os profissionais são jovens ou jovens adultos. À medida que a maturidade cronológica vai chegando (ou meia-idade), o número de profissionais atuantes em academias diminui. Isso é um paradoxo, se comparado com o que acontece no setor acadêmico, em que os professores na faixa de 40 e 50 anos conseguem um salário compatível com seu grau de experiência. Nas academias, o profissional evolui até determinado ponto; depois, seu salário tende a se estabilizar e não ocorre mais nenhuma progressão na carreira. Isso faz que os salários deixem de ser atraentes.

			•Dificuldades de relacionamento na família – As horas de funcionamento das academias e, especificamente, os horários de maior frequência conflitam com os horários em que, geralmente, as famílias promovem seus encontros: finais de semana, horários das principais refeições etc. Isto pode gerar dificuldades de relacionamento familiar, uma vez que os demais membros da família estão inseridos em profissões, cujas ausências não acontecem com tanta frequência.

			•Baixo nível de informatização – As academias, em geral, possuem um baixo nível de informatização, em comparação a outras áreas da economia. Isso dificulta os controles relativos à prospecção, às vendas, à retenção e ao aumento do valor do serviço pelo aumento da utilização da academia. Estes aspectos, seguramente, dificultam o crescimento do negócio e sua lucratividade.

			A International Health Racquet & Sportsclub Association (IHRSA), associação que representa academias, clubes, centros esportivos e fornecedores no mundo, apurou dados sobre o mercado e relacionou os desafios estratégicos a serem vencidos: 

			Informações do mercado

			•78% dos proprietários de academias consideram o quesito retenção de clientes como o maior desafio/oportunidade na indústria de exercício físico.

			•Apenas 37% dos clientes recebem uma boa orientação inicial nas academias.

			•Apenas 19% conseguem perceber resultados em curto período de tempo.

			•Apenas 14% sentem que a academia está comprometida com suas necessidades. 

			Desafios

			•Investimento contínuo em educação e treinamento.

			•Desenvolvimento de programas e serviços orientados para clientes com necessidades especiais. 

			•Criação de ambientes que não intimidem pessoas descondicionadas ou com pouca habilidade. 

			•Desenvolvimento de outras formas de medir habilidade e quantidade de acerto, por exemplo, por meio do comportamento adquirido na prática. 

			•Documentação de dados de maneira acurada e completa, a fim de propiciar relacionamento, gerando informações relevantes para a tomada de decisões. 

			Público-alvo

			A razão de ser de todo serviço é o consumidor. Nas academias e centros esportivos também. Mas onde está o público a ser cativado? Em geral, os investidores se preocupam em atrair alunos da concorrência. Contudo, o maior público potencial está em casa. São pessoas das várias faixas etárias, de ambos os sexos, sedentários que precisam de motivação para seguir um estilo de vida mais saudável. Praticar exercícios físicos de maneira bem orientada ainda não faz parte da rotina de milhões de brasileiros. 

			Avanços tecnológicos facilitaram nossa vida e também nos pouparam esforços. Automóveis, elevadores, televisão, controle remoto, portões eletrônicos, computadores e telefones dispensam a realização de movimentos básicos, como caminhar, correr, saltar, carregar. Resultado: até mesmo a atividade física diária vai ficando cada vez mais limitada, trazendo um custo elevado para a saúde da população.

			Segundo a OMS, o sedentarismo é o principal fator de risco para doenças crônicas, como hipertensão arterial, diabetes tipo II, osteoporose, câncer de cólon e do reto, câncer de mama e depressão, além dos distúrbios cardiovasculares, principal causa de mortalidade nos países ocidentais. Exercícios físicos regulares contribuem para prevenir todos esses quadros, como também a obesidade, e ajudam a administrar o estresse; por isso, a OMS recomenda pelo menos meia hora de atividade moderada, de preferência todos os dias. 

			Diversas campanhas foram feitas para transmitir essas informações ao público, e há claros indícios de que a comunicação atingiu o alvo. A pesquisa PrevenAção, da Sociedade Brasileira de Cardiologia/FUNCOR, conduzida pelo Datafolha, ouviu 2.012 brasileiros entre 18 e 70 anos de idade em setembro de 2006; 86% acreditam que a falta de atividades físicas pode contribuir para o aumento de doenças cardiovasculares. Os entrevistadores verificaram, entretanto, que há uma grande distância entre a teoria e a prática: quase metade dos entrevistados (49%) não realiza atividades físicas. Os idosos são os mais sedentários: 57% entre os que têm entre 60 e 70 anos não se exercitam; o índice cai para 53% entre 45 e 59 anos; diminui ligeiramente (50%) nas duas faixas etárias seguintes (entre 35 e 44 anos e 25 e 34 anos); e atinge a menor taxa entre os jovens: 39% dos que têm entre 18 e 24 anos não levam vida ativa.

			Esse hiato já havia sido constatado em uma pesquisa anterior, efetuada em 2003 também pelo Datafolha, mas por encomenda do SESC (Serviço Social do Comércio). Foram ouvidas 908 pessoas acima de 16 anos, residentes na capital, no interior e no litoral de São Paulo: 94% dos entrevistados disseram acreditar que os exercícios trazem benefícios para a saúde; no entanto, quase 40% mantinham-se sedentários. 

			Outros estudos levantaram o número de brasileiros absolutamente sedentários, isto é, que não realizam esforços físicos intensos no trabalho, não se deslocam a pé e não se responsabilizam pela limpeza doméstica: três em cada dez brasileiros adultos entram nessa categoria, de acordo com o Vigitel, um inquérito sobre os fatores de risco para doenças, divulgado em março de 2007 pelo Ministério da Saúde. Os índices foram altos em todas as 26 capitais, especialmente em Natal, que somou 35,1% de inativos. Entre os que se declararam ativos (fazem pelo menos 30 minutos de atividade leve ou moderada cinco dias ou mais por semana), o índice mais alto coube ao Distrito Federal, onde 21,5% da população praticam exercícios físicos; em último lugar ficaram os paulistanos: 10,5% deles se exercitam. Mesmo entre o público mais esclarecido (que possui doze ou mais anos de escolaridade), apenas a minoria se exercita de modo suficiente: 15,2% das mulheres contra 22,9% dos homens. 

			Esses números, contudo, nem sempre expressam o que acontece com boa parte dos brasileiros: uma pequena parcela realiza efetivamente um programa orientado de treinamento e obtém os resultados esperados; uma porcentagem muito maior acaba entrando e saindo dos mais variados programas de condicionamento físico, sem apresentar nenhum resultado objetivo. Embora desejem levar uma vida saudável, eles ficam apenas na intenção de realizar exercícios físicos e a prática não se concretiza pelos motivos mais variados, inclusive a falta de motivação adequada – entre outros que serão tratados neste livro. 

			Disso, é possível deduzir que a grande maioria da sociedade brasileira não possui uma rotina saudável de exercícios físicos. Portanto, as academias têm uma parcela considerável da população a conquistar, o que significa muito potencial para crescer. 

			As grandes tendências

			As academias e outros centros especializados em exercícios físicos surgiram como espaços alternativos para as pessoas se manterem fisicamente ativas, nos grandes centros urbanos, onde as áreas verdes e livres são cada vez menores. Sua popularização ocorreu nos últimos vinte anos. Pessoas sedentárias, apressadas, estressadas e debilitadas pelo modo de vida moderno buscam o idílio de paz e saúde proporcionado pela prática regular de exercícios físicos.

			Nos últimos anos, as academias tiveram um grande crescimento, alavancado também por campanhas de conscientização sobre a importância do comportamento saudável. Muitas outras modalidades foram criadas e introduzidas como variação das atividades oferecidas. 

			Muitas novidades são divulgadas em feiras e congressos, que se propõem a apresentar inovações, sobretudo, de ordem técnica. Os gestores das academias procuram investir em novos equipamentos e serviços diferenciados. Embora seja importante para ampliar as opções de serviços, esse aspecto pode ter um resultado efêmero. Muitas dessas novidades não duram mais do que uma estação.

			Um exemplo de programa de vida curta foi o slide, uma plataforma em que o aluno desliza de um lado para outro. Trata-se de um produto que pode ser interessante para integrar uma aula de circuito. No entanto, uma aula inteira sobre o slide se revelou monótona e pouco segura. 

			Outras inovações são mais consistentes, como a aula de bike indoor, uma das principais modalidades das academias, de fácil execução, mas que requer muita atenção dos professores, especialmente nos quesitos de segurança biomecânica e controle da intensidade.

			As inovações estão presentes em todo o mercado de academias. Entretanto, para que as inovações de países estrangeiros sejam bem-sucedidas, precisam ser adaptadas à nossa realidade. Corre-se o risco de fazer apenas uma cópia malsucedida. É preciso entender a realidade do mercado local e adequá-las. 

			A responsabilidade por esse filtro é do gestor e, também, do profissional de Educação Física. Esses profissionais precisam ter espírito crítico rigoroso para diferenciar o que traz realmente avanço e constitui uma real tendência de mercado do que não passa simplesmente de modismo. Então, é possível tomar uma decisão mais consistente para absorver ou recusar novidades. 

			Atualmente, duas fortes tendências se destacam: a segmentação de mercado e o treinamento individualizado. Cada um deles pode se ramificar em inúmeras outras possibilidades. Entretanto, cabe salientar que foge do escopo desse trabalho esse detalhamento.

			Dentro do processo de segmentação, um dos nichos de maior crescimento são os centros para prática esportiva instalados em clínicas e locais para atendimento de pessoas com problemas de saúde (cardiopatas, obesos, estressados, pacientes que precisam de reabilitação) e às várias faixas etárias (crianças, adolescentes, adultos e idosos).

			Esses centros esportivos trabalham com um tipo de cliente que requer acompanhamento especial. Os exercícios físicos bem feitos podem acelerar a recuperação e favorecer o controle do quadro. Nesses centros, o cliente tende a ser orientado por uma equipe multidisciplinar não só familiarizada com a sua condição atual, mas também possuidora de conhecimento técnico específico, o que lhe dá mais segurança para aderir ao programa. 

			Para o profissional de Educação Física que dispõe de recursos limitados e que sonha com o negócio próprio, abrir um centro de treinamento personalizado ou uma clínica para grupos especiais, em parceria com outros profissionais da área da saúde, talvez seja uma maneira interessante de entrar no mercado. 

			Outras formas de segmentação nesse mercado, que têm surgido nos últimos anos, são os centros para a prática de exercícios físicos em hotéis, spas, condomínios, universidades, empresas e escolas. 

			Há também serviços nos moldes dos promovidos pelo SESC , SESI (Serviço Social da Indústria) e ACM (Associação Cristã de Moços), que oferecem programas de exercício físico de ótima qualidade a baixo custo, em locais bem projetados.  

			Treinamento personalizado

			O treinamento personalizado se fortalece como uma das principais tendências desse mercado, por fazer parte de uma estratégia de negócio em que todos ganham: o investidor, o professor, os clientes e toda a indústria que permeia esse tipo de serviço. 

			Outro ponto que deve ser ressaltado é a competência do serviço prestado. Há nesse aspecto grande expectativa dos clientes, seguida de ótimos resultados muitas vezes não percebidos nos serviços tradicionais.

			A competência desse serviço está relacionada à base de conhecimento de um profissional graduado em Educação Física, diferenciado positivamente, que realiza diagnóstico e prescreve um programa individualizado de exercício físico, levando em conta os objetivos do cliente, sua aptidão física, sua condição de saúde, suas preferências pessoais, suas limitações e sua disponibilidade de tempo, para ajudá-lo a alcançar resultados com mais rapidez e segurança.

			Aderência vs. alta rotatividade 

			O caminho do sucesso da academia é oferecer possibilidades para ser não apenas a escolhida do cliente por certo período, mas passar a fazer parte do dia a dia dele. 

			Um cliente fiel tem preferência por uma mesma marca de roupa, o mesmo calçado, frequenta sempre o mesmo restaurante. Portanto, a fidelidade está relacionada a valores, como respeito, transparência e honestidade de ambas as partes. Se uma delas não cumpre o esperado, abre um precedente para que a outra busque o que falta em outro lugar. Esse raciocínio deve ser aplicado também ao universo das academias. 

			Um dos maiores desafios dos gestores de academia é manter o cliente. Não basta iniciar a prática, é preciso prosseguir para que essas atividades integrem sua rotina e lhe proporcionem um estilo de vida mais saudável. 

			Pessoas que se mantêm praticantes de exercício físico por mais de seis meses são consideradas adeptas. Aderência é o conjunto de determinantes pessoais, ambientais e característicos do exercício que propiciam a manutenção da prática de exercícios físicos por longos períodos de tempo como parte da rotina dos indivíduos. É uma área que estuda por que as pessoas iniciam a prática, por que desistem e por que se mantêm praticando. Iniciar a prática é adotar, parar é desistir e continuar praticando é manter. 

			O conceito de aderência se desenvolveu com base em um dilema. As comprovações dos benefícios dos exercícios físicos estimularam a realização de programas de disseminação da prática voltados ao grande público e à consequente massificação dessas informações. Multiplicaram-se a infra-estrutura e os equipamentos propícios ao condicionamento físico. Em contrapartida, os níveis de atividade física regular da população como um todo ainda se mantinham baixos. Ou, no máximo, sazonais, o que não permitiria usufruir dos benefícios físicos, psicológicos e sociais associados à regularidade. Houve, então, o reconhecimento da importância de encontrar maneiras para incentivar a prática constante, o que deu origem ao conceito de aderência.

			Ter profissionais da área do comportamento estudando atividade física foi um avanço. Antes, esse assunto só era entendido dentro da sua dimensão biológica, do funcionamento do coração, do pulmão, dos músculos e dos demais órgãos. Com o desenvolvimento da ciência da Educação Física nos anos 1970 e 1980, ocorreu maior sistematização, aprofundamento e abrangência de conceitos. A visão restritiva dos movimentos em si, que prevaleceu por anos, deu lugar à visão do movimento como expressão da cultura humana. A atividade física passou a ser contextualizada na cultura.

			Assim foi constatada a necessidade de identificar os determinantes da prática do exercício físico em centros especializados, a fim de verificar as estratégias utilizadas para manter o cliente. O modelo da história natural de exercício proposto por Sallis e Hovell7 mostrou que grande parte desses centros se limita a promover o início da prática, mas não a sua continuidade. 
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			Figura 1.1 – Quatro fases principais da história natural do exercício (adaptado de Sallis e Hovell).7 

			Dados coletados em várias partes do mundo revelam que, seis meses após o início da atividade, 50% desistem. Pesquisas corroboram essa taxa de desistência no Brasil: metade dos indivíduos abandona a prática após um período de seis meses a um ano. 

			A partir de meados da década de 1990, o mercado começou a se preocupar teoricamente com a retenção. Isso significa que, nessa época, esse tema começava a ser discutido somente na prática; inexistiam exemplos que surtiam efeitos. Muito tem sido falado a respeito, mas pouco se fez ao longo dos últimos anos. Ainda vemos muitas iniciativas para aquisição de alunos, às vezes bem-sucedidas, outras nem tanto e ainda raras iniciativas para retenção. 

			Contra a miopia de Marketing

			Theodore Levitt,8 em seu artigo “Miopia de Marketing” de 1960, chama a atenção para a necessidade do dinamismo dos gestores nos mercados altamente competitivos e em constante mudança. O artigo chama a atenção para a falta de visão administrativa para as necessidades do mercado e, portanto, dos clientes dos produtos ou serviços. Para Levitt, muitos gestores possuíam um foco apenas no produto e não no negócio em que estavam inseridos. Esta miopia, centrada na excelência, no conhecimento e eficiência nos fatores de produção, não são capazes de garantir a longevidade das empresas em longo prazo. Ao contrário disso, as empresas bem-sucedidas seriam as que tivessem foco no negócio e não em seus produtos, pois os desejos e demandas são permanentes, mas os produtos não. Os produtos e serviços sofrem modificações de acordo com a mudança dos interesses dos consumidores. Todavia, gestores dos dias de hoje, quarenta anos depois, ainda são ofuscados por suas crenças no produto e não no negócio, por acreditarem que não existem produtos ou serviços substitutos, comparados àquilo que produzem. O exemplo mais clássico do artigo fala sobre a completa estagnação das indústrias de ferrovias norte-americanas, nas primeiras décadas do século XX. Theodore Levitt mostra que em momento nenhum a necessidade de transporte diminuiu naquele país. Ao contrário, ela se tornava cada vez mais requerida. Mas o que em realidade aconteceu foi que os transportes ferroviários foram sendo substituídos por outros meios, como carros, caminhões e aviões. Estes novos meios se mostravam tão bons e até melhores que o transporte ferroviário, que gerou a derrocada dessa indústria. Seus gestores estavam orientados para seus produtos (ferrovias) e não para o seu negócio (transporte). Com essa crença em mente, estes gestores pensavam que nada podiam fazer para salvar os seus negócios, pois acreditavam que deveriam, eternamente, trabalhar com ferrovias. Aí estava a miopia de marketing. Se tivessem direcionado suas visões para o transporte, e não para as ferrovias, poderiam mudar seus produtos e continuar no mercado. 

			Qual é o negócio da Kopenhagen? Chocolate? Não. Chocolate é o seu produto. Porém, o seu negócio é presente fino. Os bombons são colocados em bonitas embalagens que servem para valorizar o produto.  

			A rede de lanchonetes McDonald’s vende sanduíches, porém seu negócio está diretamente relacionado à prestação de serviços, entendendo a rapidez como núcleo central de seu atendimento. Não se compra apenas este ou aquele produto, mas a praticidade, as diversas opções que facilitam o atendimento e economizam tempo. 

			Para que os gestores de academias não sofram de miopia de marketing, devem estar atentos para definir em que negócio estão inseridos e dar atenção às necessidades de seus clientes e ficar atentos para as constantes inovações de marketing que atenderão às necessidades de seus clientes.

			Qual é o nosso negócio? Uma proposta de mudança de comportamento para o bem-estar.

			Ênfase no bem-estar

			Pode-se afirmar que os conceitos de aptidão física (fitness) e bem- -estar (wellness) permeiam fortemente nosso mercado. Esses dois conceitos estão presentes nos estilos de serviço que as academias oferecem aos seus clientes. A aptidão física, que enfatiza o desempenho físico, é muitas vezes relacionada ao valor estético de cada cliente. Seus objetivos relacionam-se a, basicamente, alcançar benefícios, como a perda de peso; o aumento de massa muscular; e a diminuição da gordura corporal.

			A academia cria um vínculo com o aluno, reforçando os ganhos no desempenho físico e estético. A ênfase no padrão corporal considerado adequado levanta questões de ordem cultural. Por exemplo, a ideia que prevalece é que a academia é lugar de gente que está esteticamente dentro dos padrões que a sociedade valoriza. Quem está longe desse padrão nem se aventura a frequentá-la. E, se vence a resistência e começa a treinar, muitas vezes não consegue alcançar o resultado requerido e até prometido pela academia no curto espaço de tempo. Assim, tende a se frustrar e ir embora, muitas vezes disposto a nunca mais estar em uma academia. Nada mais o prende ali. Entretanto, há também o sério risco de cometer exageros na prática, em busca de um ideal algumas vezes inatingível, o que pode acarretar um risco maior de lesões, além de queda na resistência orgânica. Por fim, esse conceito em que a estética tende a ser o ponto mais alto valoriza um modelo em que há alto risco de desistência por parte dos clientes.

			Já o modelo do bem-estar entende o ser humano de forma holística, incentivando o equilíbrio. Oferece um conjunto de atitudes saudáveis que contribui para prevenir doenças e reflete cuidado nas relações interpessoais, de modo a manter elevado um estado positivo de espírito e a fazer escolhas sensatas, respeitando os próprios limites. Pode-se caracterizar o bem-estar como um conjunto das aptidões espiritual, social, emocional, mental e física. O exercício físico faz parte desse todo. Portanto, a academia deve oferecer um serviço em que a maioria desse conjunto de aptidões esteja inserida. O bem-estar, quando trabalhado corretamente, fortalece a permanência dos clientes nas academias, uma vez que favorece a formação de outros vínculos, além do físico e do estético. 

			Não basta obter um resultado que satisfaça a imagem vista no espelho. Há pessoas com um ótimo nível de condicionamento físico, mas que estão infelizes. O ser humano quer viver em harmonia com outras pessoas, deseja ser feliz. O conceito de felicidade transcende a aptidão física e está ligado ao bem-estar. 

			Porém, parte dos profissionais de Educação Física tende a negligenciar os padrões científicos que vão além da aptidão física. Todo o trabalho precisa estar relacionado ao Pentáculo do Bem-estar, preconizado por Markus Vinícius Nahas9 como um conceito reconhecido internacionalmente. Fazem parte do Pentáculo:

			•Atividade física regular e moderada.

			•Nutrição equilibrada.

			•Controle do estresse: evitar o estado de tensão permanente, que penaliza os órgãos, aumentando o risco de adoecer.

			•Comportamentos preventivos: dormir o número de horas necessário ao descanso, fazer check-up médico periódico, usar preservativo nas relações sexuais, não fumar, não beber, usar cinco de segurança etc.

			•Relacionamentos interpessoais: bons laços afetivos e sociais melhoram a autoestima, favorecem a longevidade e são essenciais à saúde. 

			Esse Pentáculo é uma ferramenta educativa útil para guiar as ações da academia, não só em ocasiões eventuais (palestras e outros eventos), mas nas estratégias de gestão.

			Nessa ordem, a academia tem função de prover mudança de comportamento que a habilita a atuar como centro educativo e colaborar para transformar as informações em conhecimento. Passa a ser atribuição do gestor envolver e fomentar em todos os membros da equipe o real conceito e a importância do bem-estar.

			A importância das relações

			Finalmente, convém lembrar os fatores que são determinantes para a prática da atividade física e, também, condicionam a aderência:

			•Fatores pessoais: histórico individual; ocupação; fumo; obesidade; antecedente de doenças; conhecimento dos benefícios; nível educacional; idade; grau de apreciação (sensação de que a prática proporciona efeitos positivos); automotivação; e auto-eficácia (convicção de poder executar com sucesso um comportamento que trará determinado resultado). Esses fatores são inerentes ao aluno e, portanto, alheios ao controle por parte dos gestores e professores da academia.

			•Fatores ambientais: apoio do companheiro; facilidade de acesso ao local; reforço social; e percepção do tempo disponível. Também são fatores que em geral escapam ao alcance dos profissionais da academia.

			•Características do exercício físico: envolve a percepção da intensidade da atividade física e as características do corpo técnico. É justamente nesse segundo item que podemos atuar. Aulas mal ministradas favorecem a desistência. Professores cativantes, ao contrário, surpreendem e instigam os alunos. Desse modo, a academia tem de estar direcionada para a educação continuada de seus profissionais. Preocupar-se em formar um centro de treinamento de professores é investir na adesão.10 

			Somente a titulação acadêmica não é um passaporte para uma boa colocação profissional. Após conseguir um bom posicionamento na carreira, o que fará diferença é a competência profissional. Convém lembrar que qualquer conhecimento pode ter prazo de validade. Isso significa que o conhecimento recebido na Universidade há alguns anos pode ter evoluído bastante. Somente a preocupação com o processo contínuo de educação poderá assegurar as melhores práticas. 

			Empregabilidade nos dias de hoje significa versatilidade; flexibilidade; resiliência; capacidade de relacionamento interpessoal positiva; boa comunicação; espírito de liderança; capacidade empreendedora; habilidades em negociação; cultura da qualidade; tomada de decisão consciente; capacidade de trabalhar sob pressão; criatividade e planejamento.

			É importante reciclar e participar de congressos, lembrando que o treinamento envolve capacitação e desenvolvimento. Capacitação diz respeito a novos conhecimentos técnicos. Já o desenvolvimento atinge a esfera pessoal. Permite a evolução do indivíduo em vários aspectos da vida. Profissionais que se desenvolvem tendem a trabalhar de maneira efetiva, criar e aproveitar melhor suas oportunidades.

			Novo paradigma

			Propomos aqui um novo modelo conceitual de gestão em que o lucro está na qualidade do relacionamento interpessoal. Portanto, é para esse caminho que os gestores devem direcionar suas ações. 

			Trata-se de um novo paradigma em que a visão única e exclusiva de aquisição de alunos é ampliada e as ações voltadas para retenção passam a ser efetivamente verdadeiras e eficazes.

			Pela ordem e seguindo esse novo modelo de gestão, entender os conceitos de proposta de valor, operações internas e vantagem competitiva será essencial para a obtenção do lucro.

		

	
		
			Parte 2 – Criação de Valor

			Entenda o que é importante priorizar para encantar o seu cliente

		

	
		
			Um vento bateu dentro de mim

			Que eu não tive jeito de segurar

			A vida passou pra me carregar

			Preciso aprender os mistérios do mundo

			Pra te ensinar

			Mistérios, Joyce e Maurício Maestro11

			Sexta-feira à noite, vocês saem para jantar. A primeira decisão diz respeito ao restaurante. Pode ser um já conhecido, o que foi indicado por um amigo ou um terceiro bem posicionado nos guias de lazer. A localização também interfere na escolha. É um local de fácil acesso? Tem estacionamento próprio? 

			Uma vez definido o lugar, ao entrar no restaurante você observa se o ambiente é limpo e agradável, a mesa organizada, pratos e talheres impecáveis, cadeiras confortáveis. Sua percepção volta-se, então, para a qualidade do atendimento. Os empregados são asseados, atenciosos e gentis? Agem proativamente? 

			Então, você começa a prestar atenção ao serviço. O tempo de espera foi adequado? Todos os garçons atendem da mesma forma, fazendo supor que a equipe recebe treinamento?

			Por último, você se detém sobre o produto em si: o sabor, a temperatura, a quantidade, a apresentação, enfim, a qualidade da comida. 

			Cada um desses quesitos expostos contribuem para que o cliente adquira uma percepção de valor. Usamos propositalmente a palavra percepção porque é uma vivência que envolve os sentidos. As informações são coletadas por esses órgãos, em especial pelos olhos, e interpretadas no cérebro para valorizar ou não a experiência.

			A empresa sempre oferece uma proposta de valor. Mas a percepção deste valor pertence ao cliente, e ela se desenvolve de acordo com a utilização do serviço. O valor nada mais é do que um equivalente em dinheiro, justo ou apropriado, por algum produto ou serviço à venda. 

			Mas há também o outro lado da moeda, representado pelos custos. No exemplo, só o fato de ir a um restaurante novo já se faz presente o custo psíquico da mudança. Há que considerar, também, o tempo para encontrar o restaurante, o tempo de espera por uma mesa, a energia física gasta no deslocamento. 

			Uma vez no restaurante, se o garçom demonstrou má vontade, o ambiente não lhe pareceu agradável ou o atendimento não foi adequado, tudo isso pode representar um custo psíquico. 

			Logo, para chegar à conclusão de que valeu a pena, você estabelece uma relação de custo e benefício do  valor percebido e de todos os custos. Dito de outra forma, a avaliação final do cliente estará relacionada com satisfação ou desapontamento. 

			Para fazer a sua avaliação, o cliente compara a expectativa com a experimentação, como definiu Sérgio Almeida.12 Quer dizer, ele coloca lado a lado o que esperava, antes de travar contato com o produto ou serviço, e o desempenho avaliado ao estabelecer esse contato. Então, obtém um resultado que pode ficar abaixo da expectativa; ou igual quando está de acordo com ela, ou superior à expectativa, quando ocorre o que se chama de encantamento. 

			Essa mesma contabilidade é feita pelo aluno da academia. Portanto, o que se pretende é superar as academias concorrentes, ao aumentar a relação custo-benefício na visão do cliente. Para isso, o cliente deve se convencer de que a oferta de serviços de sua academia proporciona-lhe mais retorno, em relação ao que se está pagando.

			Kotler e Keller13 desenvolveram um modelo que apresenta os determinantes do valor entregue ao cliente. Adaptamos este modelo ao universo das academias (Figura 2.1). 

			
				
					[image: ]
				

			

			Figura 2.1 – Determinantes do valor entregue para o cliente (Kotler e Keller).13

			Pelo que se pode observar no esquema citado, o valor total se refere aos determinantes de valor da imagem, de pessoal e de serviços oferecidos. Já o custo total inclui o custo monetário, de tempo, de energia física e o custo psíquico do cliente. 

			Em vez de discorrer apenas sobre o modo como cada um desses itens se manifesta dentro do universo das academias, propomos, a seguir, reflexões na forma de lições, que orientam a aplicar estes conceitos no cotidiano.

			1 | Dê um salto de qualidade

			Agregar valor não é fazer mais do mesmo; é ir além

			Uma academia agrega valor se os serviços oferecidos atendem às necessidades de seus clientes por um preço que eles considerem justo. O que está em jogo, portanto, é a relação custo vs. benefício, ou seja, quanto o cliente paga em troca do que recebe, quando se associa a uma academia. 

			Como essa análise passa pela mente dos clientes de forma, muitas vezes, inconsciente, as academias, ao determinarem seus preços, devem utilizar o conceito de valor.

			Segundo Gustavo Carrer Azevedo,14 agregar valor não é melhorar algo já percebido como bom ou ótimo pelo cliente. Não se trata também de fazer o que todos fazem, isto é, cobrar um pouco menos por isso. Agregar “valor” é dar um salto de qualidade em uma ou mais características do serviço que, de fato, são relevantes para a escolha do consumidor. Significa, portanto, superar as academias concorrentes, adicionando maior sensação de satisfação, que resulta da comparação entre as expectativas do cliente e os serviços prestados. Para dar esse salto de qualidade, é necessário investir tanto em pesquisas que permitam detectar as necessidades dos clientes como também no desenvolvimento de tecnologias e nas formas de gestão mais eficazes. Ou, como resume Azevedo: “para agregar valor precisamos ter um olho no cliente e outro na inovação”. 
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