UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA
INSTITUTO DE CIENCIAS DA EDUCACAO
FACULDADE DE EDUCACAO FiSICA

TIAGO MACHADO MARQUES

O USO DO MARKETING PELO PERSONAL TRAINER E SUAS ESTRATEGIAS
DE MERCADO

BELEM
2019



TIAGO MACHADO MARQUES

O USO DO MARKETING PELO PERSONAL TRAINER E SUAS ESTRATEGIAS
DE MERCADO

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado a Faculdade de Educacao
Fisica do Instituto de Ciéncias da
Educacdo da Universidade Federal do
Pard, sob orientacdo do Professor Marcio
Basyches, como requisito para obtencao
do grau de Licenciatura em Educacao
Fisica.

BELEM
2019



TIAGO MACHADO MARQUES

O USO DO MARKETING PELO PERSONAL TRAINER E SUAS ESTRATEGIAS
DE MERCADO

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado a Faculdade de Educacao
Fisica do |Instituto de Ciéncias da
Educacdo da Universidade Federal do
Para, sob orientacdo do Professor Marcio
Basyches, como requisito para obtencao
do grau de Licenciatura em Educacao
Fisica.

DATA DE APROVACAO: / /
CONCEITO:

BANCA EXAMINADORA

Prof. Méarcio Basyches
Orientador — Universidade Federal do Para — UFPA (Belém/PA)

Prof. Dr. Christian Pinheiro da Costa
Membro — Universidade Federal do Pard — UFPA (Belém/PA)

Prof. Dr. Anselmo de Athayde Costa e Silva

Membro — Universidade Federal do Para (Belém/PA)



~

Dedico este trabalho a minha mae, pela
preocupacao e atencdo nao apenas na
assisténcia na formagédo académica, mas
sim na formagcdo como ser humano,

sempre com amor, carinho e pulso firme.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, agradeco a Deus pela sabedoria e saude que me prestigiou.
E agradeco a minha mée Ivanete Machado Marques por toda a garra, forca amor que
me educou, aos meus irmdos Regiane, Thaissa e Marcos Vinicius, pelos incentivos,
broncas e momentos fantasticos por nos vividos.

Agradeco a toda minha familia pelo apoio ao longo da minha jornada, em
especial a meu avo Inocéncio, as minhas tias Maria e Izabel, mdes que Deus me deu.

Agradeco a meu amigo-irméo Lucas Albuquerque que tanto me deu forgas e
direcionamentos nos momentos de escuriddo, ahhh...pela paciéncia também é claro.
Falando em paciéncia, agradeco a minha amiga Carol Brandao pelo companheirismo
e incentivos durante a nossa jornada académica.

Agradeco a todo o corpo docente da FEF, em especial o meu orientador Marcio
Basyches, por todo o esfor¢o, preocupacédo, conversas e direcionamentos durante a
orientacdo. E ndo podendo esquecer da queridissima Rosi, pois bastava eu entrar na
secretaria que ja ouvia ‘1a vem tu Tiago”.

Por fim, agradeco a todos que de forma direta e indiretamente contribuiram nos
bons momentos, nas ajudas para ultrapassar os obstaculos que a vida me pregou e

0s que colaboraram na minha jornada que s6 comeca.



“Os produtos sédo criados na fabrica, mas as marcas sdo criadas
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RESUMO
O Personal Trainer, se desdobra para suprir as demandas de sua carreira, tais como:
propaganda, fidelizagédo e investimentos. O estudo tem por objetivo compreender a
utilizacao de estratégias de marketing na captacao e retencédo de clientes por Personal
Trainers atuantes em academia de médio porte da cidade de Belém. Bem como: a)
definir como se d& a relacdo Personal Trainer e cliente dentro do contexto das
estratégias; b) identificar as ferramentas mais eficientes quanto ao custo-beneficio; c)
pontuar o atual cenario acerca do esclarecimento sobre marketing. Trata-se de uma
pesquisa exploratéria de analise qualitativa dos dados obtidos através do questionario
contendo 33 questdes pertinentes ao perfil, atendimento, precificacdo, estratégias e
conhecimentos acerca do marketing. Constatou-se que os Personal Trainers se valem
de estratégias como: a) diversificacdo dos espacos na realizacdo do atendimento,
embora a maioria atue em academias; b) realizam promocgdes para alunos antigos ou
guando ha adicdo de alunos; c) uso de banco de dados para agregar valor e
responsabilidade ao servico; d) estimula e participa junto ao aluno de eventos
esportivos. A divulgacdo de seu servico se da de maneira mais eficiente em redes
sociais (Instagram e Facebook), onde apresentam resultados mais satisfatorios em
relacdo ao custo-beneficio. Registrou-se que uma boa parcela da amostra diz ter
referéncias sobre marketing, mas esses dados deixam a desejar quanto referentes a
boas nocdes de marketing tidas pelos Personal Trainers. Conclui-se que é preciso ter
mais propriedade do uso das estratégias de marketing pelo Personal Trainers para
gue obtenham resultados mais satisfatorios dentro da complexidade que € a sua

atuacao.

Palavras-Chave: Marketing. Estratégias. Personal Trainer. Redes Sociais



ABSTRACT
The Personal Trainer unfolds to meet the demands of his career, such as: advertising,
loyalty and investments. The purpose of this study is to understand the use of
marketing strategies in the capture and retention of clients by Personal Trainers acting
in a medium-sized gym in the city of Belém. As well as: a) defining how the Personal
Trainer and customer relationship occurs within the context of strategies; b) identify
the most cost-effective tools; c) to point out the current scenario about clarification
about marketing. It is an exploratory research of qualitative analysis of the data
obtained through the questionnaire containing 33 questions pertinent to the profile,
service, pricing, strategies and knowledge about marketing. It was found that the
Personal Trainers use strategies such as: a) diversification of the spaces in the
accomplishment of the service, although most act in academies; b) carry out
promotions for old students or when there is addition of students; c) use of database
to add value and responsibility to the service; d) stimulates and participates with the
student of sporting events. The dissemination of their service takes place more
efficiently in social networks (Instagram and Facebook), where they present more
satisfactory results in relation to the cost-benefit. It was recorded that a good portion
of the sample says to have references about marketing, but this data does not want as
far as good notions of marketing had by the Personal Trainers. We conclude that it is
necessary to take more ownership of the use of marketing strategies by Personal

Trainers to obtain more satisfactory results within the complexity of their performance.

Keywords: Marketing. Strategies. Personal trainer. Social networks
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1 INTRODUCAO

Atualmente, no cenério da pratica do exercicio fisico observa-se o
aumentando da parcela de adeptos e de pessoas em busca de atendimento
individualizado e personalizado, pelos mais diversos motivos, dentre eles, e o mais
importante, a questao da exclusividade. Porém, atrelado a esses motivos também ha
um crescente nos niveis de exigéncias por parte dos clientes. Estas podem ser
levadas em consideragcéo como um dos fatores que levam o Personal Trainer a buscar
cada vez mais especializa¢cdes em suas atividades de atuacao.

A nivel de Brasil, de acordo com o Confef (2002) para atuar como Personal
Trainer, € necessario ser graduado em Educacao Fisica assim como apresentado na
resolucdo n° 046, de 2002, do Conselho Federal de Educacdo Fisica — CONFEF.

Segundo Rodrigues (1996) “O Personal Trainer funciona como uma ‘super
microempresa’ que vende servicos de aptidao fisica e visa conquistar e satisfazer o
desejo do cliente, a fim de manté-lo fiel”. Essa ‘super microempresa’ é constituida por
apenas uma pessoa, no caso o Personal Trainer, que tem de dar conta de demandas
tais como a satisfacdo do cliente, propaganda de seus servicos e de certa forma,
também de sua carreira. Para isso, acaba havendo a necessidade de uma boa dose

de criatividade.

O Personal Trainer é um profissional que, com boa dose de criatividade,
tornara suas aulas motivantes e com resultados muito positivos. Logo, torna-
se um profissional diferenciado quando cria condi¢des para o aluno
desenvolver a atividade com seguranca e prazer. (OLIVEIRA, 1999, p. 5).

A satisfacdo dos clientes apresenta uma grande influéncia para a fidelizacéo
do mesmo, para tanto, acées de marketing de relacionamento podem tracar caminhos
eficazes para alcancar esse objetivo, quando o cliente passara a confiar em seus
servicos e o recomendara como profissional para pessoas de seu convivio.

Atualmente, se tem observado um trabalho mais proximo dos profissionais
Personal Trainers com outros profissionais tais como: nutricionistas, fisioterapeutas,
médicos, etc. E em muitos casos essas parcerias se estendem para as academias,
nas quais o Personal Trainer paga um determinado valor para a utilizacdo do espaco
afim de realizar o seu trabalho junto ao seu cliente.

Porém vem surgindo a criagdo de espacos denominados de estudios, que sédo

espacos com areas reduzidas em comparacdo com as academias, 0S quais possuem
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uma infraestrutura essencial para o atendimento de seus clientes, com isso surge mais
uma demanda, a da gestao do estabelecimento.

Com a centralizacéo de tantas tarefas na figura do Personal Trainer, ele se vale
das ferramentas do marketing para a identificacdo do publico alvo, captacédo e
fidelizacdo do mesmo, além de divulgar e vender seus servi¢os. De acordo com Kotler
(2000) marketing € uma técnica social que pessoas se utilizam para estabelecerem
interagcdo com outras pessoas ou grupos obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a criacao, oferta e livre negociacéo de produtos e servi¢os de valor com
outros.

O interesse por esse estudo surgiu mediante as vivéncias propostas por
disciplinas da matriz curricular do curso de Licenciatura em Educacdo Fisica da
Universidade Federal do Para- UFPA, tais como: “Educacgao Fisica em Academias’,
“Administracdo em Educacgao Fisica” e “Gestdo em Educacido Fisica e Eventos
Esportivos” as quais trouxeram abordagens sobre o contexto histérico das academias
de ginastica e de como vem se desenvolvendo a atuacdo do Educador Fisico nesses
espacos, até o modelo o qual hoje denomina-se Personal Trainer.

Houve também debates acerca de questbes relacionadas ao
empreendedorismo ligado a Educacdo Fisica. Discussfes que trouxeram
inquietacbes a respeito de como se faz na atualidade o uso do Marketing pelos
Personal Trainers e de como 0s mesmos organizam suas estratégias de mercado.

O estudo traz relevancia para o fomento da producdo do conhecimento a
respeito do que o marketing pode oferecer como embasamento cientifico para esse
segmento de mercado, uma vez que o ingresso nos cursos de educacao Fisica vem
sofrendo um constante inchaco. Um exemplo disso € o fato do curso de Licenciatura
em Educacéo Fisica da Universidade Federal do Para campus Guama, ser um dos
cursos que lideram por trés anos consecutivos a disputa por vagas.

Com esse aumento quantitativo de formacdo de Educadores Fisicos, se faz
necessaria a constante procura pela formagéo continuada, pelo aperfeicoamento de
suas competéncias e habilidades, seja para a disputa de uma vaga no mercado de
trabalho, seja para um destaque profissional.

Mas para além desse debate, o fomento de estudos como deste trabalho se faz
de utilidade para o avanco das pesquisas em torno dessa temética e para o acumulo

do conhecimento que estaré disponivel para as instituicdes que comungam do mesmo
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objeto de interesse. Inclui-se também como grupo de interesse, as empresas de
assessoria esportiva, grupos e/ou associagoes de Personal Trainers.

ApG6s um breve levantamento acerca do que se entende por Personal Trainer e
Marketing, originou-se o questionamento: quais estratégias de marketing os Personal
Trainers vém se utilizando na sua atuagao profissional?

Este estudo ird empenhar-se sobre a abordagem da atuacéo do profissional
Personal Trainer, ndo tendo um cunho das Ciéncias Bioldgicas, mas sim, com o trato
do mesmo no ambito da apropriacéo das ferramentas do marketing para a obtencgao
de recursos capazes de alavancarem seu desempenho no mercado extremamente
exigente.

Devemos levar em consideracdo também os desdobramentos desses
profissionais para obterem uma carreira de sucesso nesse terreno tao instavel, afinal,
segundo Bossle e Fraga (2009, p. 5): “através do marketing, o treinador personalizado
€ continuamente reinventado, ressignificado, repaginado e renovado, numa fuga

ininterrupta da temida obsolescéncia”.

1.1 Objetivo

Tem-se por objetivo geral, compreender como se da a utilizacdo de estratégias
de Marketing na captacéao e retencéo de clientes pelos Personal Trainers atuantes em

academias de médio porte na cidade de Beléem.

1.1.1 Objetivos especificos

a) Definir a relacdo Personal Trainer e cliente, em detrimento as suas
estratégias de marketing;

b) Quais estratégias dao mais retornos para os Personal Trainers em relacao
ao custo-beneficio.

c) Pontuar o atual cenério acerca do esclarecimento que se tem de marketing

pelos Personal Trainers;
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1.2 Metodologia

Este tépico estéd destinado a descricao dos procedimentos metodoldgicos que
amarram a estruturacdo deste trabalho, que traz como metodologias a revisao
bibliogréfica, através da leitura de autores como Kotler e Armstrong (2015); Las Casas
(s.d.); Rodrigues (1996); Cerri (2019); Bossle (2014), realizada em biblioteca propria
e nos repositorios fisicos e digitais das principais Universidades e Faculdades publicas
e privadas da cidade de Belém-PA. Ainda, em ambito nacional e internacional, as
plataformas de periédicos da CAPES !, através de acesso pela Comunidade
Académica Federada da RNP ?- Rede Nacional de Pesquisa, e ferramentas
académicas do provedor de buscas Google Académico®.

Para concluir o estudo, realizou-se pesquisa qualitativa, que apresenta como
procedimento, o estudo de campo, que, para Gil (2008), procura o aprofundamento
de uma realidade especifica. E basicamente realizada por meio da observacao direta
das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar as
explicacOes e interpretacdes que ocorrem naquela realidade.

O presente estudo é categorizado quanto aos objetivos como, pesquisa
exploratoria. Segundo Selltiz et al., (1967, apud GIL, 2008, p. 41) tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamento
€, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado.

Assumimos como critério para a delimitacdo da amostra, segundo Gil (2008,
p.121) uma pequena parte dos elementos que compdem o universo, Personal Trainers
gue atuam em academias de médio porte na cidade de Belém. Devido ao perfil dos
alunos desses profissionais apresentarem ndo o mesmo, mas o perfil socioeconémico

ser semelhante, isso nos trara respostas mais fidedignas para a nossa discussao.

! Disponivel em: http://www.periodicos.capes.gov.br/. Acesso via Comunidade Académica Federada e
Rede Educational Roaming — EDUROAM.

2 Rede Nacional de Pesquisa, organizacdo social sem fins lucrativos que tem por objetivo incentivar
fomentar o ensino, a pesquisa e extensao no Brasil, bem como a tecnologia.

3 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/.
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Para a coleta dos dados foi elaborado um questionério com 33 questdes que
dizem respeito ao perfil, formacao, atendimento, precificacdo e sobre conhecimentos
acerca do marketing.

A elaboracdo e aplicacdo do questionario foi dada através da ferramenta
Google Forms disponibilizada pelo aplicativo Google drive do Google e enviado em
forma de link para alguns conhecidos formados e atuantes no mercado do Personal
Trainer em academia de médio porte da cidade de Belém.

O estudo se desenvolve em dois capitulos. O primeiro tem por finalidade
realizar uma incursdo nos conceitos basicos do Personal Trainer e Marketing. Ja o
segundo capitulo tem por objetivo demonstrar a andlise e discussao dos dados,
através da pesquisa empirica realizada através de estudo de campo. Seréo discutidos
0s principais pontos do trabalho, para a afericdo de pontos essenciais e criticas

fundantes ao debate e ao final uma conclusdo do estudo.
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2 EXPLORANDO CONCEITOS

Este capitulo tem como objetivo, apresentar os conceitos e nog¢des basicas,
como o proprio marketing, mix de marketing, marketing interativo, marketing de
relacionamento e marketing pessoal. Estes sdo os mais fundamentais do marketing,
e servirao como pilar para a fundamentacao teérica e conformacao pratica do trabalho

em questao.

2.1 Marketing e suas definigcdes

O Marketing € uma conjuntura de ac6es focadas na satisfacdo dos clientes por
meios de rela¢des sociais e de comércio e tem como orientagdo maximizar a compra
e venda de um determinado produto ou servi¢o. Sobre a satisfacéo dos clientes, Kotler
(1998, p.), afirma que:

Os consumidores sdo maximizadores de valor, limitados pelos custos,
conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem
sobre ela. Sua satisfacdo e probabilidade de recompra depende dessa
expectativa de valor ser ou ndo superada (KOTLER, 1998).

A AMA — American Marketing Association (2007), define o Marketing como “a
atividade, o conjunto de instituicbes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas de valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

A obtencdo, seja do produto ou servico desejado pelo consumidor, se da
através da livre negociacédo e oferta dos mesmos ap0s o processo de criatividade
(KOTLER, 2000, p.30).

Na perspectiva de Kotler (2006), Produto pode ser compreendido como tudo
aquilo que ha possibilidade de ser oferecido a um mercado para satisfazer seus
desejos ou necessidades. Na o6tica de Ferrel e Hartline (2005) o produto por si s6 nédo
apresenta um grande valor e que na realidade, seu maior valor esta agregado aos
beneficios por eles capazes de oferecer ao consumidor. Sendo assim, o cliente busca
de fato, sdo momentos e beneficios alcancados através daquele produto.

Sobre a defini¢cdo de servico, se da por qualquer ato prestado por uma pessoa
ou instituicdo a outra e que assume a configuracéo intangivel*. Sendo assim, Lima
(2007) discute que o definir, € uma tarefa de carater representativo pois 0 mesmo

consiste em uma grande complexibilidade e amplitude, uma vez que abraga a

4 Na definicdo de Aurélio Buarque de Holanda (2001), adj2g. 1. V. intocavel. 2. Inatacavel. [Pl.:- veis.]
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prestacdo de servicos relacionados a produtos, um exemplo dessa modalidade é o
delivery®, servicos de suporte e até mesmo os servigos de cunho pessoal.

Com o mercado de livre negociacao e oferta, temos uma gama enorme da
diversidade de produtos e servi¢os, seja do mesmo segmento ou ndo. Para iSso 0s
produtores e prestadores estdo cada vez mais comprometidos com a elaboracéao de
mecanismos capazes de diferenciar o que estao ofertando, assim, agregando valor as
suas marcas.

Na perspectiva de Kotler (2000, p.33) € de extrema importancia transmitir
satisfacdo e valor para o consumidor, assim o produto ou oferta ter& uma maior
proporcao em seu sucesso.

O autor também define valor, sendo o equilibrio do que o consumidor investe
em troca do que deseja, ou seja, apesar do consumidor receber beneficios, tais como
beneficios funcionais e emocionais, 0 mesmo se dispde de custos, seja monetario, de
tempo ou psicologico.

Sobre marcas Kotler e Armstrong (2015) defendem que sdo de uma
representatividade imensuravel, logo, sdo mais do que simples nomes e simbolos.
Mas sim, um link entre a empresa e o consumidor, estando atrelada ao significado do
produto ao consumidor.

No caso do Personal Trainer, em que ele é a prOpria empresa, 0 Seu nome seria

a marca de sua empresa que presta servico de Personal Trainer.

2.2 Um olhar estratégico sobre o Marketing

Se formos considerar, a definicdo da palavra “estratégia”, segundo o dicionario
(HOLANDA, 2001), seria 0 ato de alcancar um objetivo através dos meios, ou seja,
através de ferramentas previamente pensadas

Para Kotler e Keller (2006, p. 22), os profissionais envolvidos com o marketing,
devem sempre estar antenados ao mercado como um todo, principalmente na triade:
necessidade, desejo e demanda. O autor define a necessidade como algo da natureza
humana, como a vontade de se alimentar, de interacdo com 0 meio que o cerca, etc.

O desejo esta ligado as possibilidades em que o cliente encontra para satisfazer

a sua necessidade, assim podendo optar por um alimento ou outro para saciar a sua

5 Delivery ¢ a palavra em inglés que significa entrega, distribuicdo ou remessa. Disponivel em:
https://www.significados.com.br/delivery/
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fome, por exemplo. J4 a demanda, o autor caracteriza como o elo entre a necessidade
e o desejo, sendo definido pelo poder de compra do cliente, uma vez que ele pode ter
uma certa necessidade, ter diversas opcdes para suprir seus desejos, porém, néo ter
como arcar com a demanda.

Assim, como ja& mencionado, o marketing é um processo de criagdo,
comunicacao, entrega e troca de produtos e servigos, e, para que todo o processo
ocorra de forma satisfatdria, se faz necessaria a implementacdo de etapas e de
diversas tarefas de marketing, resultando assim na importancia da elaboragéo de um
Planejamento Estratégico, afinal:

As mudancas nas decises de compra feitas pelos consumidores sao
constantes e se relacionam a idade, a renda, a instrucdo, aos sentimentos,
aos pensamentos, aos valores, aos costumes, a familia, ao estilo de vida, aos
grupos de referéncias e a tecnologia. (LAS CASAS; GARCIA, p.33).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 40), a efetivacdo do planejamento
estratégico se da atraves de trés etapas: De inicio, € importante que haja a conducéo
dos negdbcios como uma carteira de aplicacéo. O segundo ponto, tem-se que levar em
consideracao o posicionamento competitivo da empresa e das taxas de expansao do
mercado que ela esta inserida. Mas para isso, deve ser avaliado os pontos fortes de
cada negocio. E por ultimo, para cada negocio que a empresa desenvolva ela deve
elaborar um plano de acao para que alcance seus objetivos de longo prazo.

Espelhando essa logica para o mercado do Personal Trainer, € de suma
importancia que esse profissional com a configuracdo de “super microempresa”, tenha
total controle sobre seus investimentos, seja na aquisicao de novos instrumentos de

trabalho, quanto na estruturacdo de um plano estratégico.

2.3 Mix de Marketing

Partindo do olhar estratégico colocado no tépico acima, devemos comecar a
pensar na execucdo do planejamento. Logo partimos para o mix de marketing, que
Kotler e Armstrong (2015) o balizam como o complexo de ferramentas taticas de
marketing usada a favor da empresa para estimular o retorno que tanto espera no seu
mercado-alvo e ter o controle de sua demanda.

Os autores ainda o classificam com um dos mais modernos e principais
conceitos de marketing. E os dividem em quatro grupos, os 4 P’s: Produto, Preco,

Praca e Promocédo. Seguimos com uma breve sintese dos mesmos.
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Produto: € a agregacdo de bens e servicos oferecidos a um mercado-alvo
através da empresa. Assim, ao adquirir um celular, ndo somente o aparelho é o
produto, mas sim, todo os beneficios em torno dele, por exemplo: a garantia do
aparelho.

Preco: trata-se do valor monetéario que os consumidores dispdem ao adquirir
um produto, além de condi¢Bes para o pagamento, descontos, etc. Preco esse, que
deve estar relacionado com o publico-alvo da empresa, uma vez que a mesma precisa
ter seu produto consumido e obter lucros satisfatorios.

Praca: se configura por toda uma complexa ramificacdo logistica que a
empresa promove para que seu cliente tenha acesso ao seu produto, como transporte
e o local o qual o produto ou servi¢o sera adquirido. Podemos voltar ao exemplo do
celular e verificar que a empresa fabricante do aparelho celular firma parcerias com
lojas para que seu produto esteja em evidéncia.

Promocao: ira em torno do esfor¢co que a empresa tem para a divulgacdo do
seu produto ou servigco com parcerias de seus revendedores, se houver. Podendo ser
incluido promoc¢des especiais, liquidacdes, flexibilidade no pagamento através de
descontos e baixas taxas de juros para financiamento.

O fluxograma abaixo demonstra a sintese dos quatros P’s do mix de marketing,

como vemos na figura 1.

Figura 1- Sintese do mix de marketing

Produto Freco
variedade Prego de tabela
Qualidade Descontos
Dresign Concesshes
Caracteristicas Prazo de pagamento
Mome de marca Condigdes de
Embalagem financiamento
Servigos
Clientes-alvo
Posicionamento -
pretendido
Promocao Praca
Propaganda Canais
Wenda pessoal Cobertura
Promocgio de vendas Locais
Relacdes publicas Estoque
Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2015)
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2.4 Marketing Interativo

Nas linhas de Kotler e Armstrong (2015, p. 4) o marketing foi se atualizando e
atualmente ndo cabe mais a l6gica do “vender e comprar’, mas sim estreitar
relacionamentos com o cliente, saber o que ele deseja, a partir dai estabelecer
critérios para satisfazer a necessidade do mesmo.

Seguindo o raciocinio de Kotler e Armstrong (2015), no processo de uma
compra, a qualidade do produto pouco esta atrelada a forma de que se compra o
mesmo. Porém, quando se trata do marketing de servicos, essa qualidade esta
altamente ligada no proprio servico prestado quanto na qualidade de quem o presta.
Logo € indissociavel a qualidade do servi¢o do poder de interacdo entre o vendedor e
0 consumidor.

Partindo do principio de que o mercado vem se aperfeicoando a cada dia para
se sobressair diante da concorréncia desleal e com produtos e servicos bem
equivalentes aos seus, entdo se faz necessario buscar meios com que estejamos
totalmente alinhados com o perfil de nossos clientes. Corroborando com essa ideia,
Cerri (s.d.) diz que o marketing interativo seria uma tarefa de identificacéo e interacao
com o publico-alvo. E que uma vez tendo o retorno dessas acoes, ou seja, o feedback,
€ de suma importancia ter uma nova interacdo com esse nicho, tornando-se uma
atividade permanente para que a empresa esteja sempre por dentro do que seu cliente
deseja ou necessita.

E que essa ferramenta ndo € interessante apenas do pondo de vista
empresarial, do ofertante, mas também do que se diz respeito ao consumidor, pois
diante de um didlogo mais proximo e com a intencdo de obter uma fidelizacdo maior
do cliente, o ofertante se empenhara em desenvolver produtos e servicos cada vez
mais sofisticados e que atendam de fato ao interesse de acordo com seu estilo de vida
e etc.

Ainda na perspectiva de Cerri (s.d.) o profissional deve se ater em estratégias
de negadcios que visem atender o maior nimero de desejos e necessidades do cliente,
ao invés de atender um unico beneficio de varios clientes.

Para que haja uma maior fidelizacdo de clientes o Cerri (s.d.) coloca a
existéncia de alguns programas de fidelidade, tais como: a) Recompensa: quando ha
uma premiacao ao cliente mediante de uma frequéncia de compras. b) Educacional:
enquadrasse nesse programa, a disponibilidade de recursos e eventos para que haja

um maior conforto do cliente e é onde encontra-se mecanismos de contato direto com
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o consumidor, através de sugestdes, reclamacdes e 0 SAC — Servigco de Atendimento
ao Consumidor. c¢) Afinidade: promove a interacdo entre seus cliente e usuarios afim
de haja uma maior socializacao, seja de clientes para clientes, quanto de clientes para
com os profissionais.

De acordo Chleba (2000) o poder do marketing interativo, esté justamente na
interatividade do cliente e empresa e que a exigéncia do cliente deve ser levada em
consideracdo como informacgéo valiosa por meio do trafego de dados que a internet
oferece.

Ainda sobre o marketing na forma mais interativa, Amaral (2004) defende a
existéncia do marketing nas mais diversas esferas de setores, logo 0 mesmo podendo
esta nas ferramentas da internet e tecnologias digitais afim de realizar as atividades

de marketing.

2.5 Marketing de Relacionamento

De acordo com Morgan e Hunt, 1990 apud Palazzi e Cardoso, 2017 o marketing
de relacionamento corresponde as tarefas de marketing usados com a finalidade de
gerar, desenvolver e fidelizar relacionamentos entre partes interessadas, como
empresa e consumidor.

Sobre o estreitamento desses vinculos, Crosby, Evans e Cowles, 1990 apud
Palazzi e Cardoso, 2017 colocam que quanto maior a interacdo e o0 quadro
motivacional do consumidor, maior € a busca de melhoria da prestacao de servico,
gue no nosso contexto é o fornecimento do servico de Personal Trainer, e como
consequéncia a melhora das vendas e lucro do profissional.

Mas antes que haja esse relacionamento consolidado, se faz necessario que o
profissional transforme o desejo de compra e ou de consumo do cliente em de fato a
aquisicdo da contratacdo das aulas/ servicos. Dai ja ele pode se valer do mix de
marketing que apresentamos no subtépico 2.3.

Segundo Palmatir, Dant, Grewal e Evans, 2006 apud Palazzi e Cardoso, 2017,
em muitos casos, a percepcao dos clientes acerca do valor de um relacionamento,
gue para Kotler (2000) € o intermédio entre o investimento e os beneficios recebidos
por ele. Pode se dar na encomia de tempo, ter um maior proveito das aulas de acordo
com o0 seu objetivo (por exemplo: treinar ao ar livre para a preparacdo de uma

competicao de corrida de rua) e pelo bem-estar ofertado pela companhia.
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2.6 Marketing Pessoal

Muito se houve falar sobre o marketing pessoal e € notério 0 aumento da
importancia e da cobranca dele nas relagcdes quem envolvem o comércio. Tendo por
consequéncia, o progresso do sujeito, seja pessoalmente ou profissionalmente,
sobretudo o profissional liberal.

De acordo com Mello apud Tascin e Servidoni (2005) marketing pessoal é a
conjuntura alguns instrumentos que combinados, nos garantem resultados
satisfatorios. Sao eles: embalagem e produto (aparéncia do sujeito); conteudo
(habilidade, competéncia e carater); boa postura fisica o que transmite credibilidade)
e comunicacao.

Na perspectiva de Kotler (2003) o define sendo uma disciplina que valoriza o
ser humano em toda a sua complexidade de suas caracteristicas através das
ferramentas e conceitos de marketing afim de favorecer os sujeitos em suas relacdes

profissionais e a interacdo quanto ser humano.
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ApOs o levantamento conceitual necessario para o embasamento do estudo,

apresentamos os resultados da pesquisa empirica realizada com o objetivo de

verificar na préatica, como esta se operando a compatibilidade com os conceitos dos

institutos apresentados no capitulo anterior, afim de sanar os questionamentos dos

objetivos geral e especificos do estudo exposto.

3.1 Caracterizacdo da amostra

Apresentaremos as caracteristicas da amostra participante do questionario

aplicado. A tabela a seguir, ilustra os dados obtidos acerta do sexo, faixa etérias, nivel

de formacéao e registro ao CREF- Conselho Regional de Educacéo Fisica. Segue os

dados:

Tabela 1- Apresentacédo do perfil dos participantes.

Perfil dos participantes

Item Alternativas Porcentagem (%) Quantidade
Sexo Masculino 85,7% 6
Feminino 14,3% 1
De 21 a 23 anos 14,3% 1
Faixa etaria De 27 a 29 anos 14,3% 1
De 30 a 32 anos 57,1% 4
Acima de 35anos 14,3% 1
Nivel de Pos-graduacéao 71,4% 5
formacéo Nenhuma das alternativas 28,6% 2
. Sim 71,4% 5
Possui CREF N0 28.6% 5
De 1 a 6 meses 28,6% 2
Tempo de Aproximadamente a 2 anos 14,3% 1
atuacao Aproximadamente a 3 anos 14,3% 1
Mais de 4 anos 42,9% 3

Fonte: elaborado pelo autor.

Foram avaliados 7 Personal Trainers, sendo 6 (85,7%) homens e 1 mulher

(14,3%), tendo assim uma predominancia do sexo masculino em relacdo ao sexo
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feminino. Realidade observada em diversas academias de Belém, nas quais encontra-
se um numero maior de profissionais do sexo masculino atuando nas salas de
musculacao, e um numero bem reduzido quando se trata do sexo feminino.

Quanto a faixa etéria, elaboramos e sugerimos alguns intervalos de idades e
tivemos as seguintes constatacdes: na alternativa “De 21 a 23 anos” tivemos apenas
1 (14,3%); “De 24 a 26 anos”, 0% pois nenhum dos participantes assinalou a
alternativa; “De 27 a 29 anos”, registrou-se 1 (14,3%); “De 30 a 32 anos”, expressou
0 maior registro, tendo 4 (57,1%) como apresentado na tabela 1.

Quando questionados sobre o vinculo com o CREF, tivemos 5 (71,4%)
credenciados ao conselho e 2 (28,6%) fora dessa realidade.

Os entrevistados foram questionados com relagcéo as titulagcbes ou, melhor,
guanto ao nivel de formacédo (Pés-Graduagcdo, Mestrado, Doutorado e demos a
alternativa NDA) possuido pelos mesmos e diagnosticamos o seguinte fato: 5 (71,4%)
da amostra, assinalaram a alternativa Pés-Graduacéao.

A Unica outra opcao escolhida foi a NDA constando 2 (28,6%). Partindo do
principio que néo foi questionado sobre a situacao do curso de pos-graduacao, para
constarmos se 0 mesmo encontrava em andamento ou concluido.

Supbe-se que dentro da porcentagem dos que responderam nao ter pos-
graduacéo, possivelmente estejam alguns participantes que ainda nao concluiram o
curso, além dos quais definitivamente ndo possuem nenhum vinculo com cursos de
formacéo.

Apesar dos fatos apresentados pelos dados, quanto ao nivel de formacéao
académica do Personal Trainers o mercado o qual eles estéo inseridos, ndo exige
formacdo a nivel de mestrado ou doutorado, mas sim especializacbes que o0s
capacitem a prestar um servico de qualidade e o mais seguro possivel.

Abordamo-los a respeito o tempo de atuacdo como Personal Trainer e para
isso, foi proposto intervalos de tempo que variavam de 1 més a mais de 4 anos. Entao
tivemos 2 (28,6%) que disseram que possuiam apenas de 1 a 6 meses de atuacao no
mercado, recém-formados; de 7 a 12 meses ndo houve nenhuma constatacdo; as
alternativas “aproximadamente a 2 anos” e “aproximadamente a 3 anos”, ficaram com
1 (14,3%) cada uma delas. O ultimo intervalo foi o de “mais de 4 anos” com 3 (42,9%)

dos participantes.
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Dentre esses resultados, podemos verificar um extremo entre as respostas,
uma vez que visualizamos maior percentual nos que sairam recentemente do curso
de graduacdo e nos que ja estdo ha 4 anos no mercado.

E muito perceptivel a atuacéo do Personal Trainer em diversos espagos, seja
na academia, estudios, pracas e condominios. Tendo como base essa informacéo
empirica esses espacos foram levados em consideracéo e organizados a modo que
0 sujeito pudesse optar por uma ou mais opg¢ao. Assim obtemos as seguintes
estatisticas demonstradas pelo grafico e faremos uma relagcdo com suas estratégias.

Grafico 01 — Quais os locais que vocé atua como Personal Trainer?
Academia 6 (85,7%)
Estudio

Ar livre (praga, praia, rua, etc)

Residencial (prédio,
condominio, casa, ...

0 1 2 3 4 5 6

Fonte: elaborado pelo autor.

Constatamos que a opcéo “Academia” foi referida por seis dos sete, o que
representa 85,7%; em seguida temos a alternativa “residencial (prédio, condominio,
casa, etc.)’com 42,9% referida por trés dos participantes. “Ar livre (pracga, praia, rua,
etc.) seguiu com uma escolha e o “Estudio” ndo pontuou.

Podemos associar a informacdo do gréafico a respeito da maior atuacdo no
ambiente da academia, com a realidade do grande fluxo de pessoas que transitam
nas academias, juntando com a infraestrutura das mesmas, seja na modalidade
musculacao, treinamento funcional ou artes marciais. Vejamos de acordo com Guedes
(1998), que as academias se tornaram o carro chefe quanto a procura de alunos
obterem seus obijetivos, seja estético ou qualidade de vida.

Contrapondo essa ideia, temos a opc¢do atendimento em condominio com a
segunda alternativa mais votada. Podendo ter motivos relacionados a questdes
financeiras, uma vez que o cliente ndo terd um vinculo contratual com nenhuma

academia, usando o espaco oferecido pelo proprio residencial. O que de certa forma
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€ um beneficio para o Personal, j& que nao ira se dispor de taxas extras pelo uso do
espaco.

Outro ponto motivacional para esse ato, € o conforto ao aluno, pois estara tendo
o servigo disponibilizado em “casa” e do ponto de vista do profissional, 0 mesmo
consegue atender grupos maiores de alunos, fato quase inviavel dentro de algumas
academias de Belém.

Podemos atribuir o aumento do atendimento do Personal Trainer, nos espagos
dos condominios, ao crescimento continuo de residéncias e condominios equipados
de academias proprias. Apesar que em muitas vezes a infraestrutura seja basica, cabe
ao profissional buscar meios para que seu aluno alcance o seu objetivo.

Dependendo da motivacdo que levou o cliente a contratar os servicos de
Personal, como por exemplo: qualidade de vida e relacionamentos, pode ser decisivo
na escolha do atendimento no ambiente da academia, abrindo m&o do conforto do
atendimento residencial.

Como visto no capitulo anterior, segundo Palmatir, Dant, Grewal e Evans apud
Palazzi e Cardoso, 2017, em muitos casos, a percepcao dos clientes acerca do valor
de um relacionamento, que para Kotler (2000) é o intermédio entre o investimento e
os beneficios recebidos por ele. Pode se dar na economia de tempo, ter maior proveito
das aulas de acordo com o seu objetivo (por exemplo: treinar ao ar livre para a
preparacdo de uma competicdo de corrida de rua) e pelo bem-estar ofertado pela
companhia.

Seguindo com 0s questionamentos, a respeito dos niumeros de alunos que 0s

personais possuem atualmente, os resultados sao apresentados logo abaixo:

Gréfico 02 — Atualmente, quantos alunos vocé possui?

@®De1a3

@®De4a6
De7a9

® Acimade9

Fonte: elaborado pelo autor.
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Responderam ter de 1 a 3 alunos, 4 (57,1%) explicitando a maioria dos
qguestionados, a segunda maior estatistica foi do grupo que diz ter mais de 9 alunos,
contando 2 (28,6%), apenas 1(14,3%) respondeu possuir de 7 a 9 clientes, e a opcéo
de 4 a 6 nao foi assinalada por ninguém. De acordo com o observado, elaboramos
uma tabela para analisar e comparar os dados da tabela 1 com os dados do gréafico

2. Segue abaixo a tabela:

Tabela 2- Analise dos dados da tabela 1 com os dados do gréfico 2.

Cruzamento dos dados da tabela 1 com os dados do grafico 2

Nivel de formacéo Tempo de atuacao Quantidade de alunos
Pés-Graduacao Aproximadamente 3 anos Delas3
Pos-Graduacao Mais de 4 anos Acima de 9
Pos-Graduacao Mais de 4 anos Acima de 9
Pos-Graduacao De 1 a 6 meses Delas3
Pos-Graduacao Mais de 4 anos De7a9

NDA De 1 a 6 meses Dela3
NDA Aproximadamente a 2 anos Delas3

Fonte: elaborado pelo autor.

De acordo com o apresentado na tabela acima, podemos levantar algumas
hipéteses dessa relacdo, comecando pelo dado em mais evidéncia que é a maior
incidéncia de alunos que estdo sendo assessorados pelos sujeitos com mais de 4
anos de atuacdo no mercado, essa constatacdo do tempo maior de atuacao, coincide
com os dados da tabela 1 na qual verificamos a maioria da amostra com a faixa etaria
de 30 a 32 anos de idade.

Sao profissionais que ja passaram por diversas experiéncias de atendimento,
ja possuem noc¢des de quais os caminhos mais eficientes para a captacéo e retengao
de clientes, além de terem maior tempo de contato com alunos em rotatividade nas
salas de musculacdo que mais a frente optem por contratar seus servicos ou até
mesmo ja ter aderido um publico fiel ao seu trabalho.

O estudo nao levou em consideracao a visado do cliente, porém, podemos fazer
em possivel relagéo entre o nivel de formacao desses profissionais com a escolha dos

clientes ao fazer essa contratacdo, uma vez apresentado o maior nimero de alunos
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por profissionais que possuem uma pos-graduacdo, como mostram os dados da
tabela 2.

Mas ainda seguindo no quesito numero de alunos, foi inquerido sobre o nimero
de alunos atendidos por vez e o retorno que tivemos foi de que 4 (57,1%) atendem
apenas um aluno por vez. As outras alternativas, “dois’, “grupo pequeno (de 3 a 9)’ e
“grupéo (acima de 9)” apenas 1 (14,3%) para cada uma delas como mostra o gréafico

subsequente:

Grafico 03 — Qual o nimero de alunos que vocé chega a atender ao mesmo tempo?

® Apenas 1 (Um)
® 2 (Dois)

Grupos pequenos (De trés a nove)
@ Grup&o (Acima de nove)

Fonte: elaborado pelo autor.

3.2 Panorama geral das perguntas

Os profissionais caracterizados na amostra acima, foram realizados
guestionamentos a respeito de preco, estratégias, marketing e investimento. Os quais
serdo discutidos nas sec¢fes seguintes.

Elaborou-se questdes a respeito da precificacdo dos servicos desses
profissionais, de acordo com Kotler e Armstrong (2015) trata-se do valor monetario
gue os consumidores dispdem ao adquirir um produto, além de condi¢cbes para o
pagamento, descontos, etc. Preco esse, que deve estar relacionado com o publico-
alvo da empresa, uma vez que a mesma precisa ter seu produto consumido e obter
lucros satisfatorios.

No processo de estabelecimento do preco, o profissional deve levar em
consideracdo seus custos atrelados a sua prestacdo de servico, tais como:
aperfeicoamento, deslocamento, investimentos com materiais, etc. Partindo dessa
ideia o primeiro questionamento a respeito da precificacdo foi sobre o valor médio da
hora-aula cobrada pelos Personal Trainers e para isso, elaboramos alguns intervalos

de valores como opgodes, segue os dados na tabela abaixo:
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Tabela 3 — valor em média da hora-aula (1 aluno)

Qual o valor em média que vocé cobra por hora-aula (1 aluno)?

Intervalos de precos Porcentagem (%) Quantidade

Abaixo de R$ 59,00 14,3 % 1
Entre R$ 60,00 e R$ 69,00 71,4 % 5
Entre R$ 70,00 e R$ 79,00 14,3 % 1

Fonte: elaborado pelo autor.

Obtivemos os seguintes dados como mostrado na tabela acima, 5 (71,4%) dos
sete que perguntamos, alegaram entre R$ 60,00 e R$ 59,00 a hora-aula, tendo como
parametro, o atendimento de um unico aluno por vez.

As opcgbes “Abaixo de R$ 59,00 e “Entre R$ 70,00 e R$ 79,00” ficaram
empatadas na votacéao, ficando com 1 (14,3%) cada uma. Por fim, as alternativas
“Entre R$ 80,00 e R$ 89,00” e “Acima de 90,00” ndo pontuaram.

Assim como ja foi mencionado que o valor do servico é construido em cima dos
gastos para que a prestacdo aconteca, Teixeira (s.d.) constatou em cada regiédo
brasileira os custos de cada hora-aula dos personais e obteve as seguintes

informacdes da realidade:

Figura 2- Investimento médio (em Reais) feito pelos Personal Trainers em diversos itens relacionados
a atuacao profissional nas diferentes regifes do Brasil. Distribuicdo por ano e por hora trabalhada.
Brasil (N=117) Sudeste (N=60) Sul (N=18) Centro Oeste (N=15)  Nordeste (N=15) Norte (N=9)
Ano Hora Ano Hora Ano Hora Ano Hora Ano Hora Ano Hora
Estudos 340559 691 334167 522 433889 668 271333 956 223026 487 507778 1760
Vestimentas 1082,05 218 867,50 1,18 1705,56 2,18 133333 458 960,00 1,64 1050,00 511
Calcados 946,10 2,07 804,90 152 140556 1,96 966,67 2,29 89333 1,92 1022,22 590
Combustivel 221282 343 195550 34 234444 241 365267 369 168667 295 214222 593
Alimentacio 2372,82 3,01 246950 293 231944 2,90 255333 284 229333 3,80 1666,67 2,17
Acessorios  1165,69 2,49 112967 235 911,76 098 726,67 416 228667 343 748,89 2,08
Marketing 960,99 115 113658 1,16 582,22 0,58 660,00 112 964,29 150 1044 44 172
Outros 266,03 053 354,33 083 72,22 0,07 0,00 0,00 41429 0,62 217,78 0,13
Total 1239165 21,77 1205965 18,60 1362944 17,77 1260600 2823 1163692 20,73 1303000 4184

Item

Fonte: http://caueteixeira.com/quanto-cobrar-pelo-servico-de-personal-training/

Como podemos observar, o custo de vida na regido norte € a mais elevada em
comparacdo com as demais. Por consequéncia 0s custos que os Personal Trainers
se dispbem para manter um servi¢co de qualidade € mais elevado dos demais das

outras regides. Um exemplo disso, é o item “marketing’, tematica do presente estudo,
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abordado na investigacdo de Teixeira, onde observa-se através dos dados
apresentados na figura 2, um maior custo dessa variavel sendo na regido norte.

De acordo com os dados obtidos com o estudo de Teixeira (s.d.), para um
Personal que atua na regido norte, gasta em média R$ 41,84 para cada hora
trabalhada, ou seja, se 0 mesmo quiser ter um lucro de aproximadamente 100%, o
valor de sua hora-aula devera ser de R$ 83,68.

Seguindo com os questionamentos a precificacdo, foi perguntado o valor médio
da receita mensal e conseguimos 0s seguintes elementos atuando como Personal
Trainer.

Tabela 4 — valor médio da receita mensal dos Personais Trainers

Valor médio da receita mensal

Alternativas Porcentagem (%) Quantidade
Ateé trés salarios 28,6% 2
Até cinco salarios 42,9% 3
Acima de 5 salérios 14,3% 1
Prefiro ndo opinar 14,3% 1

Fonte: elaborado pelo autor

Percebemos a maior concentragdo nas opgdes “Até cinco salarios” com 3
(42,9%) da votacgao, seguido da alternativa “até trés salarios” marcando 2 (28,6%) das
respostas. Em terceira colocacgao, ficaram as opgdes “Acima de 5 salarios” e “Prefiro
nao opinar’ registrando apenas 1 (14,3%) cada uma. A alternativa “Até um salario”
nao foi selecionada.

Fazendo uma comparacdo dos resultados da receita mensal com o valor da

hora-aula, temos o0 seguinte padrao:

Tabela 5 — Comparacao da receita mensal com o valor da hora-aula

Comparacéo da receita mensal com o valor da hora-aula

Receita mensal Hora-aula

Até 3 salarios Abaixo de R$59,00
Até 5 salarios De R$70,00 a R$79,00
Até 5 salarios De R$60,00 a R$69,00
Até 3 salarios De R$60,00 a R$69,00

Acima de 5 saléarios De R$60,00 a R$69,00
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Prefiro ndo opinar De R$60,00 a R$69,00
Até 5 saléarios De R$60,00 a R$69,00

Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se que ndo ha um padrdo em relacionando uma maior receita com o
valor da hora-aula, o que temos é uma distribuicdo bem diversificada. O que pode
configurar em numeros diferentes de aulas contratadas. Assim uma aula de preco
maior pode ser oferecida menos vezes por semana e uma aula de menor preco pode
ser ministrada mais vezes por semana resultando nessa falta de padrao entre os dois
componentes relacionados.

Quando perguntados quanto a forma de pagamento utilizada, tivemos os

resultados mostrados abaixo:

Tabela 6 — forma de pagamento utilizada

Forma de pagamento utilizada

Pacotes Porcentagem (%) Quantidade
Pacote semanal 14,3% 1
Pacote mensal 85,7% 6

Fonte: elaborado pelo autor

Notamos uma grande parcela dos que trabalham com pacote mensal de aulas,
alcancando 6 (85,7%), método que facilita para seus clientes ao fazer o pagamento
unico por més. A alternativa “Pacote semanal” é praticada apenas por 1 (14,3%) e a
modalidade de “Aula avulsa” nao foi citado por nenhum dos participantes.

Ligado a esse guestionamento, perguntamos se 0s profissionais realizam
promoc¢des para antigos alunos ou quando ha adicdo de mais alunos na aula, a
resposta foi unanime, 7 (100%) disseram “sim”. Pratica vantajosa para o Personal,
uma vez que ele consegue valorizar a hora-aula, sem adicdo de tempo, ja que o
atendimento é realizado simultaneamente.

Embora tenha essa flexibilidade, 4 (57,1%) responderam “nao” quando
perguntados se estavam satisfeitos com o que ganham atuando como Personal
Trainer,2 (28,6%) alegaram estar satisfeitos e 1 (14,3) ndo souber responder.

Tendo em vista que o recrutamento de novos alunos se da em grande parte por
meios de divulgacdes e propagandas e que a fidelizagao se consolida de acordo com
a construcado de um relacionamento entre as partes.E que de acordo com Morgan e

Hunt, apud Palazzi e Cardoso, 2017 o marketing de relacionamento corresponde as
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tarefas de marketing usados com a finalidade de gerar, desenvolver e fidelizar
relacionamentos entre partes interessadas, como empresa e consumidor, no caso,
Personal Trainer e aluno/cliente.

Entao perguntou-se qual o principal mecanismo utilizado por eles na divulgacéao
de seus servicos e a partir de qual meio a maioria dos alunos chegaram até eles.

Segue a tabela abaixo com os resultados:

Tabela 7 — Principais mecanismos utilizados para a divulgacdo dos servi¢cos de Personal Trainer

Principal mecanismo de divulgacéo

Mecanismos Porcentagem (%) Quantidade
Cartéao de visita 14,3% 1
Redes sociais 42,9% 3
A partir de seus alunos 42,9%

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 8 — Meios usados pelos alunos para a abordagem

Meios usados pelos alunos para a abordagem

Mecanismos Porcentagem (%) Quantidade
Redes sociais 14,3% 1
A partir de seus alunos 42,9% 3
Espontaneo (conta propria) 42,9% 3

Fonte: elaborado pelo autor

A partir dos dados fornecidos pela tabela 7 e 8, presenciamos algumas
caracteristicas marcantes, na tabela 7, se teve a maior votagao nas opgdes “Redes
sociais” e “A partir de seus alunos” alcangando 3 (42,9%) cada uma, seguido do
“cartdo de visita” que registrou 1 (14,3%). As alternativas “Site” e “Pessoalmente nao
tiveram nenhum registro. Na tabela 8 os maiores percentuais aparecem nas
alternativas “A partir de seus alunos” e “Espontaneo (conta prépria)” com 3 (42,9%)
cada uma das opc¢des, nesse quesito, as redes sociais registrou apenas 1 (14,3%). As
alternativas “cartdo de visita” e “site” ndo foram assinaladas.

O que pode ser explicado pela realidade posta aos usuarios da internet,
sobretudo aos usuarios das redes sociais, que é a facilidade e agilidade na interacao

e troca de informacdes.
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O segundo ponto marcante, € a eficiéncia do estreitamento da relacéo
estabelecida com os clientes, uma vez que o contato de novos alunos se deu a partir
de alunos ja conquistados. O que dialoga com Crosby, Evans e Cowles, 1990 apud
Palazzi e Cardoso, 2017 pois defendem que quanto maior a interacdo e o quadro
motivacional do consumidor, maior € a busca de melhoria da prestacao de servico,
gue no nosso contexto é o fornecimento do servico de Personal Trainer, e como
consequéncia a melhora das vendas e lucro do profissional.

Embora o dado da tabela 8 emrelacdo a abordagem por meio das redes sociais
seja baixo, o que contradiz a realidade mencionada acima sobre essas plataformas, o
guestionamento foi acerca do meio de abordagem, o que n&o significa que o impacto
do conteddo divulgado atravées do facebook e Instagram n&o tenham sido
determinantes ou fatores de influéncia na escolha do cliente.

O uso de cartdo de visita vem caindo bastante, mas ainda é valido para
situacdes em que ha um contato rapido com um possivel contratante. Porém a forma
de elaboracdo desses cartdes vem sendo repaginada, ndo contendo mais aquela
gama de informagdes sobre o produto ou servico, como por exemplo: o Personal
Trainer realiza atendimentos em academias, clubes, condominios e pracas. Realiza
avaliacdes e eventos esportivos, etc.

O que se tem notado € a presenca apenas das redes sociais nos enunciados,
0 que deixa em voga a forca e importancia dessas plataformas. Tendo essas
informacBes como parametro, indagamos sobre quais redes sociais vinham sendo

usadas na divulgacédo de seus trabalhos. Seguimos com os dados no grafico abaixo:

Grafico 4 — Redes sociais utilizadas pelos Personal Trainers na divulgacao de seu trabalho.

Faceboak 4 (57,1%)

Instagram 5(711,4%)
Vhatsap 1(14,3%)
Grupos wzp 1(14,3%)

Fonte: elaborado pelo autor
Dadas as alternativas “facebook”, “Instagram”, “Twitter”, “Youtube” e “Outros”.
Os participantes poderiam escolher mais de uma alternativa, logo os resultados acima

somam em sua totalidade mais de 100%.
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A opcéo “Instagram” foi a mais cotada, computando 5 votos, 71,4%. De acordo
com De Lira e Araujo (2015), o Instagram tem por finalidade maior a postagem de
fotos com a intencao de transmitir informacdes e ou estabelecer relagbes de forma
rapida e instantanea.

A segunda alternativa mais assinalada foi o facebook, que ganhou 4 votos,
totalizando 57,1%. O facebook é uma das redes sociais mais difundidas pelo mundo,
alcancando em 2017, 1,94 bilhGes® de usuérios. Os itens “WhatsApp” e “Grupos de
Wpp” registraram 1 (14,3%) ambos embora a plataforma esteja presente em cerca de
90% ’dos aparelhos smartphones do Brasil. quanto as alternativas “Twitter” e
“Youtube” ndo tiveram nenhum registro.

Algumas plataformas contam com ferramentas para a criacao de grupos com
0s mesmos perfis, seja em relacdo, a esportes, estilo de vida ou interesses de
negociacgao.

Assim, utilizando a rede social como meio para aplicagdo do marketing,
estreita-se o relacionamento de pessoas interessadas em na compra e venda de
produtos e servicos. Lingando a essa ideia, temos o cenario da mais receite eleicdes,
onde o atual presidente ganhou destaque e aproximacao de seus eleitores atraves da
comunicacdo quase que diariamente através das redes sociais conseguindo assim,
ser eleito®.

Nas linhas de Kotler e Armstrong (2015, p. 4) o marketing foi se atualizando e
atualmente ndo cabe mais a légica do “vender e comprar’, mas sim estreitar
relacionamentos com o cliente, saber o que ele deseja, a partir dai estabelecer
critérios para satisfazer a necessidade do mesmo.

Trazendo para a realidade dos Personais Trainers, 0s mesmos podem se
utilizar dessas ferramentas para postarem fotos e videos afim de alavancarem seu
recrutamento de alunos, uma vez que as redes sociais, tais como Instagram e

facebook tem um alcance gigantesco de perfis.

5Disponivel em: https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/facebook-chega-a-194-bilhao-de-usuarios-em-
todo-0-mundo-no-1-trimestre-de-2017.ghtml

7 Disponivel em: https://bulkservices.com.br/blog/como-utilizar-o-whatsapp-marketing-em-uma-
campanha-eleitoral

8 Disponivel em: https://congressoemfoco.uol.com.br/opiniao/forum/um-presidente-eleito-pelas-redes-
sociais/
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Seguindo 0 mesmo eixo de questionamento, o de estratégias e marketing,
perguntou-se em relagéo as estratégias de fidelizacdo de seus clientes. Tivemos as

seguintes respostas:

Quadro 1- Estratégias de marketing utilizadas na fidelizacédo de alunos.

Estratégias de marketing utilizadas na fidelizacédo de alunos

Estratégias Porcentagem (%) | Quantidade
Divulga os bons resultados dos alunos nas redes 28,6% 2
sociais
Diversifica os locais de treinamento 28,6% 2
Adapta as novas tendéncias fitness os seus 42,9% 3
treinos.

Fonte: elaborado pelo autor

Dentro de todas as opc¢Oes fornecidas, o maior registro foi de 3 (42,9%) dos
votos, onde os Personal Trainers dizem se adaptarem seus treinos as novas
tendéncias fithess. Nao foi questionado a respeito de quais tendéncias os mesmos
seguem, mas se observa o aumento das praticas de treinamento funcional e de
crossfit.

Houve um empate no percentual nas respostas dos que disseram diversificar
os locais de treinamentos de seus alunos e os que responderam divulgar os bons
resultados de seus alunos nas redes sociais, ambos registraram 2 (28,6%).

Embora a amostra tenha sido composta por um numero consideravelmente
reduzido, o percentual de 28,6% pode ser baixo em detrimento a realidade do grande
fluxo de informacdes e interacfes na internet, mais especificamente nas redes sociais,
como verificamos na discussdo do questionamento anterior. Ninguém optou pelas
alternativas “oferece desconto por tempo de contrato” e “promove encontros
semanais, mensais e/ou anuais com todos os alunos”.

Uma vez contatado essa grande abrangéncia e a existéncia de ferramentas
disponibilizadas por essas redes sociais, 0s profissionais podem estar explorando
mais desse beneficio, como por exemplo, usando a estratégia de diversificacdo dos
locais de treinamentos durante seus atendimentos, mas também, fazendo os registros
desses momentos, pois na visdo de Pitts e Stotlar (2002) embora seja mapeado o
desejo e necessidade do consumidor, essa tarefa deve ser realizada com frequéncia

pois os dois sdo mutaveis ao longo do tempo.
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Assim, esse registro servirh como propaganda para a divulgacéo de trabalho e
de sua flexibilidade da prestacdo de seu servico enquanto Personal Trainer em
diferentes espacos. Os sujeitos ndo votaram nas alternativas referentes ao uso de
descontos ao avancar do tempo de contrato e a promo¢ao de eventos semanais,
mensais e/ou anuais entre seus alunos.

Esses eventos precisam ser melhor investidos pelos profissionais, pois de
acordo com Palmatir, Dant, Grewal e Evans apud Palazzi e Cardoso, 2017, em muitos
casos, a percepcao dos clientes acerca do valor de um relacionamento, que para
Kotler (2000) é o intermédio entre o investimento e os beneficios recebidos por ele.
Pode se dar na encomia de tempo, ter um maior proveito das aulas de acordo com o
seu objetivo (por exemplo: treinar ao ar livre para a preparacdo de uma competicao
de corrida de rua) mas também pelo bem-estar ofertado pela companhia, poder
socializar e cultivar bons relacionamentos.

Tendo em vista que a satisfacdo dos clientes € de extrema relevancia
para a fidelizagdo do mesmo, para tanto, acbes de marketing de relacionamento
podem ser de suma importancia para alcancar esse objetivo, quando o cliente passara
a confiar em seus servicos e o recomendara como profissional para pessoas de seu
convivio.

Todas essas praticas de divulgacdo, preco, gestdo, etc., devem estar no
cotidiano do Personal, uma vez que em muitas situacdes, ele proprio que assume
essa responsabilidade. Pois segundo Rodrigues (1996) “O Personal Trainer funciona
como uma ‘super microempresa’ que vende servicos de aptiddo fisica e visa
conquistar e satisfazer o desejo do cliente, a fim de manté-lo fiel”.

Foi perguntado através de questdes subjetivas também a respeito dos custos
gue os Personais tém com as estratégias apresentadas no quadro 1 e qual estratégia
0S mesmos atribuem um melhor resultado em termos de custo-beneficio. Cruzando

os dados de ambos 0s questionamentos temos 0s seguintes dados:

Tabela 9 — custos dos Personais com as estratégias

Custos dos Personais com as estratégias

Elementos Custos Estratégia com melhores resultados

Personal 1 R$0,00 Redes sociais, gratis e eficaz

Personal 2 R$0,00 Divulgagcao em redes sociais




39

Diversificar os locais de treinamento,
Personal 4 R$150,00 a R$200,00 - ]
modificando os estimulos

Personal 5 R$200,00 Redes sociais

Personal 7 R$0,00 Status do WhatsApp

Fonte: elaborado pelo autor

Em grande parte das respostas, foi constatado que a estratégia que trouxe um
melhor resultado em termos de custo-beneficio, foi a divulgacdo de seus servigos
através das redes sociais, tarefa que abrange, tanto a propaganda de sua marca,
guanto a publicacdo de bons resultados dos seus alunos causando um impacto
positivo na imagem do trabalho do mesmo.

Essa associacao do profissional a bons resultados de seus alunos, fortalece
sua marca. Para Kotler e Armstrong (2015) as marcas sé@o de uma representatividade
imensuravel, logo, sdo mais do que simples nomes e simbolos. Mas sim, um link entre
a empresa e o consumidor, estando atrelada ao significado do produto ou servico para
o cliente.

Boa parte das justificativas foram em torno da auséncia ou baixo custo para
divulgacao nas redes sociais. Em contrapartida o “Personal 5” apesar de também ter
respondido haver um maior retorno com a divulgacdo em redes sociais, 0 mesmo
declarou um custo de R$200,00. Uma vez nédo perguntado os detalhamentos destes
investimentos em redes sociais, supde-se que haja o uso de perfis comerciais
disponibilizados pelas plataformas de redes sociais, perfis que sdo pagos ou que
cobram taxas para que sua postagem tenha um maior alcance.

A resposta que se diferenciou das demais, foi a do “Personal 4”. Alcancando
um resultado mais satisfatério em relacdo a custo-beneficio na diversificacdo dos
espacos para aplicacdo de suas aulas, registrando o custo que varia de R$150,00 e
R$200,00.

N&o obtivemos respostas dos Personais 3 e 6 quanto aos custos para a
implementacéo e seguimento de suas estratégias.

Investimentos necessarios quando se tem uma maior rotatividade nos espacos
de atuacdo, pois o Personal Trainer necessita adquirir materiais como: discos, bandas
elasticas, cones, bolas, halter, etc. Diferentemente de quando se atua dentro de uma

academia.
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Indagamos se o publico em questédo estabelece parcerias comerciais locais e

descortinamos o seguinte fato:

Tabela 10 — Personal Trainers que firmam parcerias comerciais locais

Estabelece parcerias comerciais locais

Sim 66,7%
Nao 33,3% 2

Fonte: elaborado pelo autor

Apenas 6 sujeitos responderam, caso a resposta fosse sim, a qual obteve 4
(66,9%) da preferéncia, contra 2 (33,3%) dos que néo estabelecem nenhuma parceria.
Foi solicitado aos Personais que marcassem os itens que melhor se enquadravam

nas parcerias firmadas por eles, o que deu origem ao grafico que segue abaixo:

Gréfico 5 — Formas de parcerias feitas pelos Personais Trainers

Boutique fithess
Loja de suplementos 2 (40%)
Permuta de servigos 2 (40%)
academias

Médicos, fisio e nutri

0 1 2
Fonte: elaborado pelo autor

Dadas as alternativas apresentadas no grafico (restaurante fitness, boutique
fitness, loja de suplementos, permuta de servicos, academias e outros profissionais
tais como: médicos, fisioterapeutas e nutricionistas), a amostra podia escolher mais
de uma opcao, portanto, os resultados somam mais de 100%.

A parceria com “lojas de suplementos” e de “permuta de servigos”, ficaram
empatados com 2 (40%) cada uma das alternativas, seguidas das eletivas “boutiques

fitness”, “academias” e “médicos, fisioterapeutas e nutricionistas”, registrando 1 (20%)

para cada e a alternativa “Restaurante fithess” ndo obteve nenhum resultado.



41

Ninguém optou por “restaurante fitness”, uma hipotese seria pela pouca difuséo
do ramo na cidade de Belém, e a parcela que existe, ainda € um grupo pouco buscado
por Personal Trainers afim de firmar parcerias.

Dos sete, apenas 4 responderam sobre as estratégias usadas por elas no

estabelecimento dessas parcerias, apresentadas na tabela a seguir:

Tabela 11 — estratégias usadas para estabelecer parcerias comerciais

Estratégias para estabelecer parcerias

Contato pessoal, permutas
Resultados com seguranga
Divulgacao da loja nos uniformes e a possibilidade de atrair mais clientes

Troca de necessidades (permuta)

Fonte: elaborado pelo autor

Sobre a permuta de servigcos, ha a existéncia da troca de servigos entre
Personal e loja de suplementos, Personal e nutricionistas, entre outras formas, mas
vamos nos ater a essas duas pelo motivo de que sdo segmentos que obviamente tem
suas particularidades, no entanto, apresentam alguns denominadores comuns, que
séo a estética e saude.

A permuta pode se apresentar por divulgacdes do produto e/ou servico do
outro, pela troca de fato dos servicos, atribuir descontos para indicacdes, entre outros.
Dependendo de qual for o combinado, essa permuta pode quebrar as barreiras dos
interesses dos proprios profissionais e se estender para clientes dos mesmos.

O guestionamento seguinte se deu a respeito da realizacdo de banco de dados
com informacgdes dos alunos, e tivemos uma unanimidade nas respostas “sim”, onde
todos mantém um banco de dados dos clientes.

Entdo perguntamos quais dados sdo armazenados nesses bancos. Para isso,

foi elaborado as alternativas que seréo apresentadas na tabela a seguir:

Tabela 12 — Dados armazenados em banco de dados pelos Personal Trainers.

Dados armazenados

Alternativas Porcentagem (%) Quantidade Descricao

Evolugéo dos
_ 28,6% 2
treinos
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Evolucéo das
o 57,1% 4
avaliagOes fisicas

Os 3 citados acima e mais
os testes especificos de
Outro: 14,3% 1 N N
mobilidade e estabilidade

das articulacoes.

Fonte: elaborado pelo autor

A tabela nos mostra que maioria dos Personais, sendo 4 (57,1%) da amostra,
armazenam dados referentes as avaliacfes fisicas realizadas em seus alunos. Na
perspectiva de Monteiro (2009) a avaliacdo fisica € um processo estruturado e
rigoroso quanto a coleta de dados, ao trato e a analise dos mesmos.

E de acordo com os resultados da avaliacdo fisica que véo ser tracados os
planejamentos e estratégias de treinamento de acordo com o objetivo do cliente.
Fazendo rotineiramente esse processo, a relacao profissional- aluno, estreita ainda
mais, pois sempre estardo tendo um feedback dos resultados.

O mesmo é valido para o armazenamento da evolucdo dos treinos, op¢ao que
obteve 2 (28,6%) dos votos. Ter controle e planejamento de acordo com o0 progresso
do cliente, assim alcancando com eficiéncia os objetivos do aluno e tornando um fator
de fidelizacdo com eficiéncia, sendo um fator para a sua fidelizacéo.

Apenas 1 (14,3%) optaram pela alternativa “outro”, justificando a retencéo de
todas as opcOes apresentadas nos questionarios, além de armazenarem testes
especificos de mobilidade e estabilidade das articulagdes. O que demonstra um maior
cuidado e apreco com as informacdes de seus alunos.

A tarefa de armazenamento de informac6es em banco de dados, ndo so
garante um feedback melhor, mas também agrega valor ao servico de Personal
Trainer. Na oOtica de Kotler (2000) valor é o intermédio entre o investimento e 0s
beneficios recebidos por ele.

Segundo Kotler (2000) marketing € uma técnica social que pessoas se utilizam
para estabelecerem interacdo com outras pessoas ou grupos obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacédo de produtos e
servicos de valor com outros.

Assim, seguimos 0s questionamentos, porém partindo para questdes

referentes ao marketing. Entéo foi interrogado se a amostra possuia alguma referéncia



43

guando se tratava do assunto marketing (autor, profissional, livros, revistas ou artigos
cientificos sobre a tematica) e logo apds foi solicitado os individuos classificassem em
uma escala de 0 a 5, qual a relevancia do marketing para a sua carreira. Vejamos 0s

dados:

Tabela 13 — Questionamento a respeito de que se os personais possuiam alguma referéncia quando
se tratava do assunto marketing (autor, profissional, livros, revistas ou artigos cientificos sobre a
tematica)

Apresenta alguma referéncia sobre marketing

Sim 71,4% 4
N&o 28,6%

Fonte: elaborado pelo autor

Grafico 6 — visdo dos Personais sobre a relevancia do marketing para a suas carreiras.

3

3 (42,9%) 3 (42,9%)

1(14,3%)

Mumero de respostas

3 4 5
Escala de relevancia do marketing

Fonte: elaborado pelo autor

Podemos observar tanto na tabela 13 quanto no grafico 6, que ha um
esclarecimento da importancia do marketing para a carreira de Personal Trainer,
assim apresenta 0s numeros, no qual 4 (71,4%) disseram “sim” quando perguntados
se possuem alguma referéncia sobre a temética.

Ainda sobre o panorama geral de marketing, perguntou-se se a amostra

possuia boas nocfes de marketing e constatamos o seguinte:

Tabela 14 — Acredita ter boas noc¢des de marketing

Acredita ter boas nocdes de marketing

Sim 57,1%
N&o 42,9%

Fonte: elaborado pelo autor
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Embora haja o esclarecimento da importancia do marketing no dia-a-dia do
Personal Trainer, podemos observar que o percentual reduz no quesito boas nog¢des
de marketing tidas por esses profissionais. O que nos faz pensar na caréncia do uso
do marketing de fato nas a¢des do cotidiano e 0 que pode se conquistar pondo em
pratica todas as ferramentas que o campo nos possibilita.

Quando perguntados se estimulam a participagdo ou participam juntos aos
alunos de eventos esportivos (corrida, campeonato, etc.), obtivemos o seguinte

resultado:

Grafico 7 — Personais que estimulam a participacdo e/ou participam de eventos esportivos
juntamente de seus alunos
® Sim
@ Nzo

Fonte: elaborado pelo autor

Os dados nao apresentaram nenhuma divergéncia dos fatos. Assim a amostra
em sua totalidade de 7 (100%) afirmou o incentivo e/ou participacéo juntamente de
seus alunos em eventos esportivos, tais como: corridas, campeonatos, etc.

Sobre a atitude do Personal em esta sempre incentivando e acompanhando
seus clientes em eventos que possam contribuir para o alcance de seus objetivos ou
com a finalidade da manutenc&o de um relacionamento. Pode-se comparar com o que
diz Kotler e Armstrong (2015), que no processo de uma compra, a qualidade do
produto pouco esté atrelada a forma de que se compra o mesmo. Porém, quando se
trata do marketing de servicos, essa qualidade esta altamente ligada no proprio
servico prestado quanto na qualidade de quem o presta. Logo é indissociavel a
gualidade do servico do poder de interacao entre o vendedor e o consumidor.

Relacionando o contexto do questionamento anterior, sobre a participacéo
juntamente com o aluno, relacionamos com outras duas questfes pertinentes a
tematica. Entdo questionou-se se 0s sujeitos ja se utilizaram do marketing interativo

em alguma de suas atividades, os dados seguem apresentados na tabela abaixo:
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Tabela 15 — Utilizacdo do marketing interativo em alguma das atividades dos Personal Trainers

Usou o marketing interativo em alguma atividade

Alternativa Porcentagem (%)
Sim 16,7%
Nao 83,3%

Fonte: elaborado pelo autor

Ao contrapor os dados da tabela 15 com os dados do grafico 7, nessa andlise
cai em cheque a divergéncia dos dados, uma vez que quando questionados sobre o
incentivo e a pratica em conjunto com o aluno, obteve-se 100% que afirmaram pelo
sim.

Porém quando perguntados se ja se utilizaram do marketing interativo, tivemos

= ”

6 respostas, das quais 5 (83,3%) assinalaram a alternativa “Nao”, enquanto a opg¢ao
“Sim” registrou apenas 1(16,7%) dos votos, o que nos faz crer que grande maioria da
amostra, ndo tem conhecimento a respeito do que € marketing interativo.

Aos que assinalaram “Sim”, foi solicitado uma breve descricido de suas
experiéncias, e todos alegaram que essa interacao € dada através das redes sociais.

Seguiu-se perguntando se acreditam que sua imagem pessoal, os ajuda a atrair
alunos e tivemos unanimidade nas respostas, totalizando 7 (100%) dos que acreditam
gue a imagem pessoal € importante para atrair alunos.

De acordo com Kotler (2003) o define sendo uma disciplina que valoriza o ser
humano em toda a sua complexidade de suas caracteristicas através das ferramentas
e conceitos de marketing afim de favorecer os sujeitos em suas relacdes profissionais
e a interacao quanto ser humano.

De acordo com Mello apud Tascin e Servidoni (2005) marketing pessoal
€ a conjuntura alguns instrumentos que combinados, nos garantem resultados
satisfatorios. S&@o eles: embalagem e produto (aparéncia do sujeito); conteudo
(habilidade, competéncia e carater); boa postura fisica o que transmite credibilidade)
e comunicacao.

Foi questionado acerca de como se da o investimento de sua renda para captar

novos clientes. Segue a baixo as informacdes:
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Tabela 16 — Modo de investimento para a captagdo de novos clientes

Modo de investimento para a captacado de novos clientes

Alternativa Porcentagem (%)

Participa de cursos de formacgao 100%

Promove videos sobre exercicios fisicos e saude -

Aquisicdo de novos equipamentos -

Promove eventos esportivos (corridas, campeonatos, etc.) -

Outro: -
Fonte: elaborado pelo autor
Quando perguntados sobre empreendedorismo, contatou-se que uma parcela

consideravel da amostra ndo se considera um grande empreendedor no ramo de
Personal Trainer, resposta que contou com 5 (71,4%) dos votos, contra 2 (28,6%) dos
gue ndo souberam responder, ninguém se declarou um grande empreendedor no

ramo. Segue a ilustracdo dos dados na tabela abaixo:

Tabela 17- Auto-andlise acerca do empreendedorismo na &rea de Personal Trainer

Declara-se um grande empreendedor no ramo de Personal Trainer

Alternativa Porcentagem (%) Quantidade
N&o 71,4%
N&o sabe responder 28,6% 2

Fonte: elaborado pelo autor
O dado mostrado acima é preocupante, pois 0 quao competitivo vem se

tornando o mercado de Personal Trainer e de acordo com Rodrigues (1996) “O
Personal Trainer atua como uma ‘super microempresa’ que vende servigos de aptidao
fisica e almeja conquistar e satisfazer o desejo do cliente, a fim de o fidelizar. Essa
‘super microempresa’ € constituida por apenas uma pessoa, no caso 0 Personal
Trainer, que tem de dar conta de demandas tais como a satisfacdo do cliente,

propaganda de seus servicos e de certa forma, também de sua carreira.
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4 CONCLUSAO

A discussdo realizada no capitulo anterior, abordou algumas questdes
pertinentes a relacdo Personal Trainer-cliente. Com base nos dados fornecidos por
esses questionamentos, estabelecemos como se d& essa interacdo a partir da visdo
desses profissionais.

Quanto ao atendimento, o mesmo € realizado em sua maioria nos espacos das
academias, seguido do atendimento em condominios, nicho que vem crescendo por
razao da crescente complexidade da vida urbana.

Em relacdo ao nimero de alunos por atendimento, obtemos mais da metade
dos resultados apontando para um aluno por aula e a forma de pagamento € mais
expressada no formato de pacote mensal, assim facilitando para ambas as partes.

Obtivemos uma unanimidade positiva quando tratado de trés questdes:
Primeiramente da realizacdo de promogdes para antigos alunos ou quando ha adicéao
de mais alunos nas aulas; em segundo, na utilizacdo de banco de dados, com o
armazenamento prioritario dos feedbacks das avaliacdes fisicas para prestar um
servico de qualidade e mais eficiente, e por terceiro, no estimulo e participacéo
juntamente ao aluno em eventos esportivos.

Constatou-se que a divulgacao do servico de Personal Trainer se faz em sua
maioria por meios das redes sociais, principalmente pelas plataformas: Instagram e
Facebook. Além de partir da divulgacao feita por seus proprios alunos. Do outro lado
a abordagem feita por novos clientes é realizada com mais frequéncia atraves de seus
alunos ja vinculados ou espontaneamente, reflexo da divulgacéo das redes sociais.

Verificou-se que as estratégias mais difundidas pelos Personal Trainers com o
objetivo de fidelizacdo do cliente, sdo: se adaptar as novas tendéncias fitness,
oferecer uma diversidade nos espacos para a execucdo do atendimento e divulgar
resultados satisfatorios alcancados juntamente com o aluno.

Quanto a relacao custo-beneficio observou-se que as redes sociais ganham
em disparada, por oferecerem a possibilidade do uso de perfis gratuitos, embora haja
os que preferem o uso as ferramentas pagas disponibilizadas por essas plataformas
afim de ter um maior alcance de suas divulgacdes.

Identificou-se que embora a grande maioria alega ter referéncias sobre
marketing e ter esclarecimento acerca da importancia quer o marketing em toda a sua

complexidade tem para suas carreiras. Se observou nos resultados que a margem
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dos que assumem ter boas no¢des de marketing ndo expressa muita equivaléncia em
relagéo ao impacto que a utilizacao das ferramentas de marketing pode contribuir para
uma carreira de sucesso.

Tém-se a ciéncia da existéncia de métodos para alcancar resultados mais
fidedignos, como é o caso da entrevista ou aplicacdo do questionario pessoalmente.
E que poderdo ser melhor explanados em investigacfes futuras. Porém ainda sim,
conclui-se que é preciso sair mais do campo empirico e se valer com mais propriedade
do uso das estratégias de marketing pelo Personal Trainers, seja no ambito das
reacdes com o seu cliente, quanto a sua imagem pessoal e investimento para ter mais

sucesso no quesito custo-beneficio.
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ANEXO A — Modelo de questionério aplicado através de meio virtual, para a

pesquisa qualitativa — estudo de campo
Questionario

Qual o seu sexo?

() Masculino
() Feminino

Qual a sua idade?

( ) De 21 a 23 anos
( ) De 24 a 26 anos
( ) De 27 a 29 anos
( ) De 30 a 32 anos
() Acima de 35 anos

Vocé possui registro do CREF?

() Sim
( ) Néo

Qual(is) deste(s) titulo(s) vocé possui além da graduacao?

() Pés-Graduacéao

() Mestrado

() Doutorado

() Nenhuma das alternativas

Ha quanto tempo vocé atua como Personal Trainer ?

( )De1a6 meses

( )De7al2meses

() Aproximadamente 2 anos
() Aproximadamente 3 anos
() Mais de 4 anos

Quais os locais que vocé atua como Personal Trainer? (escolha quantas se

enquadrarem no seu contexto)

( ) Academia

( ) Estudio

() Arlivre (praca, praia, rua, etc.)
() Condominios
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7- Atualmente, quantos alunos vocé possui?

( )Dela3
( )De4d a6
( )De7a9
( )Acimade?9

8- Qual o numero de alunos que vocé chega a atender ao mesmo tempo?

() Apenas 1 (um)

( ) 2 (Dais)

() Grupos pequenos (De 3 a9)
() Grupéo (Acima de 9)

9- Qual o valor em média que vocé cobra por uma hora-aula?

() Abaixo de R$59,00
( ) Entre R$ 60,00 e R$ 69,00
( ) Entre R$ 70,00 e R$ 79,00
( ) Entre R$ 80,00 e R$ 89,00
( ) Acima de R$ 90,00

10- Qual a média de sua receita mensal?

() Até um salario

() Até trés salarios

() Até cinco salarios

() Acima de cinco salarios
() Prefiro ndo opinar

11- Qual forma de pagamento vocé trabalha?

() Aula avulsa
() Pacote semanal
( ) Pacote Mensal

12- Vocé realiza algum tipo de promocéao para alunos antigos ou quando ha
adicdo de alunos?

() Sim
( ) Néo

13- Vocé se declara satisfeito com o que recebe como Personal Trainer?
( )Sim
( ) Néo
() Nao sabe responder
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14- Qual é o principal mecanismo que vocé utiliza para a divulgacao de seus
servigos?

() Cartéo de visita

() Sites

() Redes sociais

() A partir de seus alunos
( ) Pessoalmente

15- Caso tenha alguma rede social, qual(is) vocé utiliza para a divulgacéo de seu
trabalho? (escolha quantas se enquadrarem no seu contexto)

() Facebook
() Instagram
() Twitter

() Youtube
() Outro:

16- A maioria de seus alunos chegou a vocé a partir de qual meio?

() Cartado de visita

() Site

( ) Redes sociais

() Espontaneo (conta prépria)
() Outro:

17- Quais as estratégias de marketing vocé utiliza para fidelizar seus alunos?

) Oferece descontos por tempo de contrato

) Promove encontros semanais, mensais e/ou anuais com todos os alunos
) Divulga os bons resultados dos alunos nas redes sociais

) Diversifica os locais de treinamento

) Adapta as novas tendéncias fithess aos seus treinos

) Outro:

AN AN AN N NN

18-Qual o custo com cada estratégia?

19-A qual estratégia vocé atribui um melhor resultado em termos de custo-

beneficio?

20-Vocé realiza um banco de dados com informacdes de seus alunos?

( ) Sim
( ) Nzo
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21- Caso sim, quais dados vocé armazena?

() Evolucéo dos treinos

() Evolucédo das Avaliacdes Fisicas
( ) Dados de Exames Médicos

() Outro:

22-Vocé estimula a participagédo ou participa junto aos seus alunos de eventos
esportivos (corridas, campeonatos, etc.)?
( )Sim
( ) Néo

23-Vocé possui alguma referéncia quando se trata de marketing (autor,
profissional, livros, revistas ou artigos cientificos)?

() Sim
( ) Néo

24- Acredita ter boas nocdes de marketing?

() Sim
( ) Néo

25- Em uma escala de 0 a 5, qual relevancia vocé dar ao marketing em sua
carreira?

) Zero (0)

) Um (1)

) Dois (2)

) Trés (3)

) Quatro (4)
) Cinco (5)

AN AN AN NN N

26- Acredita que sua imagem pessoal ajuda a atrair alunos?

() Sim
( ) Néo

27- Estabelece parcerias comerciais locais?

() Sim
( ) Néo

28-Caso sim, quais? (escolha quantas se enquadrarem no seu contexto)

() Restaurante fitness

() Boutique fitness



( ) Lojas de suplementos
() Permuta d servigos

() Outro:

29-Qual foi a sua estratégia para estabelecer essas parcerias?

30- Ja se utilizou do marketing interativo em alguma de suas atividades?
( )Sim
( ) Néo

31- Caso ja, descreva brevemente a sua experiencia.

32-Como vocé investe a sua renda para captar novos clientes?

() Participa de cursos de formacéo

() Promove videos sobre exercicio fisico e saude

() Aquisicao de novos equipamentos

() Promove eventos esportivos (corridas, campeonatos, etc.)
() Outro:

33- Vocé se considera um grande empreendedor na area de Personal Trainer?
() Sim
( ) Néo
() Nao sabe
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