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RESUMO

Este estudo investigou as variaveis do marketing pessoal que impactam no processo de
captacdo de novos clientes de personal trainer em academias de Ginastica de Paracatu-MG.
Buscou-se aprofundar o referencial tedrico sobre marketing pessoal com o objetivo de
subsidiar as anélises. Foi aplicado um questionario envolvendo as variaveis: aspectos afetivos,
cognitivos, propensdo a recomendacdo e recompra, surpresa positiva e personalizacdo. Para a
compreensdo dos resultados dessa pesquisa utilizou-se a estatistica descritiva extraindo em
sua esséncia dados da amostra que contemplam sua contagem, soma, média e variancia, bem
como o teste ANOVA para determinacdo do valor de P (erro critico) ao determinar a rejeicéo
ou nao da hipotese nula. Como complemento a analise, foi realizado a analise de correlacéo
entre os elementos que fazem parte das variaveis desta pesquisa. Os resultados demonstraram
que a fidelidade dos clientes esta relacionada a sua satisfacdo, as falhas no campo dos
prazeres fisicos e emocional podem influenciar na relacdo entre consumidor e prestadores de
servico, os profissionais que mais cativam os seus clientes tendem a ser recomendado pelos
seus contratantes e que a imagem pessoal pode influenciar diretamente no nivel de satisfagdo
do consumidor. Com os resultados deste estudo obteve informagdes sobre como o
investimento no marketing pessoal pode influenciar na captagdo prévia de novos clientes de
personal trainer.

Palavras-chave: Marketing pessoal, Personal trainer, Relacionamento.



ABSTRACT

This study investigated the personal marketing variables that impact on the process of
capturing new personal trainer clients at Paracatu-MG Gymnastics academies. It was sought
to deepen the theoretical reference on personal marketing with the objective of subsidizing the
analyzes. A questionnaire was applied involving the following variables: affective, cognitive
aspects, propensity to recommend and repurchase, positive surprise and personalization. In
order to understand the results of this research, descriptive statistics were extracted by
essentially extracting data from the sample that included their counting, sum, mean and
variance, as well as the ANOVA test to determine the value of P (critical error) when
determining the rejection or not of the null hypothesis. As a complement to the analysis, a
correlation analysis was performed between the elements that are part of the variables of this
research. The results showed that customer loyalty is related to their satisfaction, flaws in the
field of physical and emotional pleasures can influence the relationship between consumers
and service providers, the professionals who most captivate their clients tend to be
recommended by their contractors and that the personal image can directly influence the level
of consumer satisfaction. With the results of this study he obtained information on how the
investment in personal marketing can influence the previous capture of new personal trainer
clients.

Keywords: Personal Marketing, Personal trainer, Relationship.
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1. INTRODUCAO

O aumento da expectativa de vida das pessoas e da competicdo no mercado
de trabalho, a sociedade capitalista, levam a uma preocupac¢cédo muito maior com a
estética, com a saude e com a qualidade de vida do que ha alguns anos. Questdes
sobre é qualidade de vida e de que forma poderia ser alcancada, bem como quais
os profissionais que poderiam auxiliar nessa busca, s&o indagagbes que
acompanham tanto os profissionais da salde quando os consumidores que
adquirem os servicos por eles prestados. Qualidade de vida advém de varios
fatores, que vao desde exames de rotina, passando pelo controle do stress, uma
alimentacdo saudavel e balanceada, e a realizacdo de exercicios fisicos como fator
importante para aquisi¢cao e para melhoria da qualidade de vida.

O conceito fitness veio evoluindo para uma definicdo de seu significado,
trazendo uma nova identidade para a atividade fisica, a expresséao fitness significa
aptiddo fisica, ndo relacionada somente a capacidade fisica, mas também ao
aspecto de equilibrio corporal e espiritual. Quando se fala em exercicio fisico, muitas
pessoas vém percebendo a necessidade de realizar uma avaliacdo fisica para
entender melhor sua composicdo corporal, diminuir o percentual de gordura,
aumentar sua massa magra, identificar desvios posturais, ou seja, para obter mais
recursos a fim de alcancar uma vida mais saudavel por meio do exercicio.

Exercitar-se tem se tornado uma caracteristica social, pois se vive em uma
sociedade que tende a valorizar, cada vez mais, habitos de vida saudavel, assim o
culto a forma e a preocupacdo com a saude tem levado um grande numero de
pessoas a frequentarem as academias de ginastica e buscarem treinamento
personalizado.

Com uma procura maior pelas academias de ginastica por pessoas
preocupadas com a estética corporal e a qualidade de vida estimula os profissionais
e pesquisadores da area a investigar os motivos atribuidos a permanéncia desses
alunos (clientes) nos programas estruturados de exercicios fisicos oferecidos nestes
espacos (academias de ginastica) e ainda a buscarem cada vez mais o servi¢co de
personal trainer.

Neste interim faz-se necessario buscar o profissional de educacgéo fisica

(personal trainer) como uma empresa prestadora de servico e as pessoas que
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buscam o desenvolvimento da aptiddo fisica e a qualidade de vida por meio dos
servicos prestados por esse profissional.

Considerando-se que o personal trainer pode atuar em qualquer ambiente, o
marketing deve ser orientado para 0s servigos, onde o resultado almejado sé é
vivenciado com o uso continuo. Pois, como os clientes potenciais ndo podem testar
nem sentir o servico antecipadamente, o que os levam a buscar determinados
prestadores de servigco (personal trainer) baseado na promessa de resultados, ou
seja, da melhoria da saude, do condicionamento fisico, da estética, entre outros
fatores, e estes resultados s6 irdo aparecer com o tempo, com a pratica continua de
atividades fisicas.

Em uma sala de musculacdo de uma grande academia, a movimentacédo €
constante de pessoas que vém e vao, em uma dinamica ininterrupta, a maioria
destas pessoas nao estdo sozinha e movimenta-se em duplas. As pessoas
deslocam-se de aparelho em aparelho de musculacdo e nunca se separaram.
Percebe-se que somente um integrante da dupla realiza os exercicios, enquanto o
outro integrante o observa e o acompanha. Cada executor de exercicios possui 0
seu respectivo acompanhante, nunca esta s6 neste constante ir e vir.

Este acompanhante é reconhecido nas academias de ginastica e musculacéo
como treinador personalizado ou personal trainer, que trabalha com treinamento
personalizado ou personal training. Segundo Sanches (2006), o personal trainer é
definido como um profissional cuja formacdo se desenvolveu na disciplina da
Educacdo Fisica e que ministra aulas personalizadas, formulando e executando
programas de treinamento especificos para cada aluno de acordo com a sua
necessidade.

Este profissional emergiu como um treinador fisico individualizado, pautado
pelo discurso da atividade fisica para a saude. Brooks (2008), afirma que nos
Estados Unidos da América (EUA) a cobertura dada pela midia ao treinamento
personalizado parece ter atingido seu apice no inicio da década de 1980 e que 0s
centros de exercicios fisicos em Los Angeles e New York eram apontados em
muitos artigos como os locais de proveniéncia dessa modalidade. O autor também
demonstra que a aderéncia de atores norte-americanos ao personal training, e a
consequente exposi¢ao na midia, contribuiu com a expansdo dessa modalidade.

Por sua vez, Domingues Filho (2006), mostra que o treinamento

personalizado ganhou espac¢o na midia mundial qguando estrelas de Hollywood e do
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showbiz adotaram o servi¢co de instrutores particulares de ginastica por falta de
tempo para irem a academias e para evitar o assédio dos fas.

Os resultados obtidos com atrizes e atroes famosos de Hollywood, fizeram
com que o personal training se tornasse conhecido aos olhos do mundo. Na esteira
do glamour hollywoodiano, os termos da lingua inglesa “personal training” e
“personal trainer” foram difundidos para outros paises, como o0 Brasil.
(DELIBERADOR,1998)

Neste caso, as estratégias de marketing seriam utilizadas no sentido de
desenvolver programas e ac¢des voltadas a necessidade do ser humano de exercitar-
se, influenciando-o a buscar satisfazer essa necessidade. Com isso se levanta uma
problematica: Quais as ferramentas do marketing de imagem impactam no
processo na captacao de clientes para o personal trainer?

O personal trainer, sendo um prestador de servico anseia que seus servigos
alcancem uma vantagem em relagcdo a concorréncia, devera criar estratégias que
ressaltem o relacionamento com seus clientes, relacionando - se melhor com eles,
para oferecer-lhes cada vez mais, servicos aperfeicoados, conhecendo suas
necessidades e superando suas expectativas.

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar as variaveis do marketing de
imagem que impactam no processo de captacdo de novos clientes de personal

trainer.

1.1 Objetivos especificos

O estudo apresenta como objetivos especificos:

a) ldentificar as prioridades nos aspectos afetivos, cognitivos, surpresa
positiva, propensao a recomendacao/recompra, € personalizacdo ao

adquirir o servico de personal trainer;

b) Comparar os dados obtidos destacando o que leva cada novo cliente a

adquirir o servico de personal trainer;

c) Apresentar a importancia de se investir no marketing de imagem.
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1.2 Justificativas e Contribui¢cdes

A exceléncia na qualidade de servicos é uma necessidade competitiva
indiscutivel, faz-se necessario conhecer os clientes, sabendo, exatamente, o que
eles desejam, na qualidade dos servicos prestados. A relevancia deste estudo se
afirma pela grande instabilidade nas relagfes das prestadoras de servicos e clientes,
observadas nas academias de ginastica, estudios, pracas e condominios. Tal
instabilidade provoca um elevado indice de evaséo dentre os clientes, fato este que
leva a perda de rentabilidade do servigco prestado. Diante disto este trabalho justifica
se, pois se pretende demonstrar o que é importante e quais prioridades de cada
novo cliente potencial ao adquirir o servico de personal trainer; e principalmente
apontar a influéncia do marketing de imagem na captacdo de novos clientes de
personal trainer, em uma area que esta em pleno desenvolvimento e ainda nao se

da uma importancia relevante ao marketing de imagem.

1.3Estrutura do Trabalho

Esta pesquisa estrutura-se em cinco capitulos, os quais sao explicitados na
sequéncia.

A introducdo é apresentada neste primeiro capitulo, no qual séo feitas as
descricbes do tema escolhido e a apresentacdo do problema, dos objetivos, da
justificativa, das proposicoes, e relevancia da escolha do tema e da metodologia
aplicada.

O segundo capitulo, destaca o marketing pessoal.

A metodologia aplicada na pesquisa é abordada no terceiro capitulo.

Seguido do quarto capitulo que envolve a apresentacdo e analise dos
resultados.

O quinto capitulo é reservado para as consideracdes finais.



19

2 MARKETING PESSOAL

O profissional que deseja recorrer as técnicas de Marketing Pessoal para
desenvolvimento e ascensdo, deve-se valer o contato inicial apresentando se para
as pessoas que lhe interessam. As ilustracdes, titulos, uma brochura organizada e
bem desenvolvida causa uma boa impressdo, a aparéncia criativa faz com que
pessoas reconhecam o0 seu alto grau de profissionalismo. McCaffrey (1983)
demonstra que o zelo e a organizagdo perante os objetos dizem muito para 0s
outros de como o profissional é.

O mercado competitivo exige que os individuos tenham uma postura
adequada na imagem pessoal, profissional e social. A definicdo de Marketing
pessoal pode ser o gerenciamento de uma imagem verdadeira e propria, de forma
gue seja percebida em harmonia, assim como o mercado competitivo exige dos
profissionais. Mas isso de dard com o amadurecimento e crescimento e sera
necessaria muita dedicagao.

Ballback e Slatter (1999), apontam que € possivel criar um plano de marketing
pessoal como existe um plano de marketing para um produto, poderemos identificar
as ameacas e oportunidades, estabelecendo, por conseguintes novas acfes. Os
profissionais que tém a pretensdo de proceder com éxito em um mercado em
continua transformacao tém constantemente recorrido pelo marketing pessoal. Os
profissionais se adequam as técnicas de marketing para uso proprio, tendo em sua
percepcdo que as acOes de marketing pessoal, ttm o mesmo poder de induzir o
éxito quanto as ac¢des aplicadas no mercado através do marketing trivial.

Utilizando para uso préprio gera visibilidade, reconhecimento e os projeta no
mercado, seja qual for o grupo profissional que esteja inserido diferenciando o
resultado gerado. O marketing pessoal valoriza todas as caracteristicas do ser
humano bem como sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual, visando o
melhor aproveitamento das capacidades e potencialidades humanas, seja na area
profissional ou pessoal.

Dessa forma, Limeira (2004) afirma que os produtos precisam passar por
inovacbes e evolugbes, assim as pessoas podem passar pelas mesmas
intervencdes. De forma semelhante ao mesmo processo que uma empresa passa,
como o diagnoéstico antes de uma acao de marketing, isto é, de uma autoavaliacéo,

onde se retém apenas o que agrega valor positivo.
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O sucesso de um plano de marketing depende da compreensédo da atividade
exercida; atividade do cliente; de suas proprias necessidades; do atual status do
mercado; seus concorrentes e como eles se desempenham. O desempenho da
empresa ante a concorréncia, pode minimizar ameagas e mudancas inesperadas
deixando a empresa menos suscetivel.

Kotler e Keller (2012), demonstram que o cliente fica satisfeito quando o
desempenho alcanca as expectativas, se o desempenho for além das suas
expectativas, ou seja, se excedé-las, o cliente ficard altamente satisfeito ou
encantado. Em contrapartida, se o desempenho n&o alcancar as expectativas, 0
cliente ficara insatisfeito. Na mesma linha de raciocinio, McCaffrey (1983) afirmou
gue a troca de cartdes € muito importante, pois por mais que pareca ser apenas um
ato automatico e pouco significativo, a troca figura um assentimento para
estabelecer o contato inicial, os cartdes que recebe sdo mais importantes do que 0s
gue vocé da, pois te da o direito de procurar a pessoa de interesse para uma reuniao
futura.

O autor também demonstrou que o cuidado com aparéncia, o uso de roupas
adequadas, a higiene pessoal é fundamental, o profissional também deve se atentar
a postura e ao comportamento o0 modo como vemos um profissional, se da pela
maneira que este se apresenta externamente. Bem como um produto é atraente por
conta de uma embalagem bonita, o profissional é analisado através da primeira
impressdo que passa, devendo entdo, investir e prezar sua imagem. Diante disto,
aparéncia fisica é extremamente relevante. A utlizacdo de roupas mais
conservadoras, boas e apropriadas para a funcdo, ter uma aparéncia onde
sugestiona limpeza, asseio e cuidado leva a uma boa primeira impressdo. Usar
objetos de valor, como boas canetas, gravatas, relégios e 6culos também € um meio
de transmitir um certo poder e status para as pessoas e estas impressdes sempre
sdo impactantes. O simples gesto de andar também pode ser utilizado como meio
de impressionar, andar sempre com a coluna reta e elegante imp&e respeito. Apoiar
a cabeca na mdo ndo € bom porque da ideia de desleixo e desanimo, ser calmo nos
gestos demonstra educacéo e elegancia.

Por fim, McCaffrey (1983) afirmou que um bom uso da dic¢do é recomendavel
pois mesmo nao tendo dificuldades de fala, se pode aperfeicoar a arte do falar bem

e para o publico. A ma diccdo pode comprometer a credibilidade. A combinacdo de
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uma postura elegante com uma diccdo perfeita e um discurso forte € um bom meio
para impressionatr.

De acordo com Lau e Lawton (2013), toda a acdo de marketing tem o Unico
propésito de auxiliar empresas e individuos a abordar e gerenciar mudancas. As
empresas buscam planejar suas estratégias de marketing, mas, infelizmente, muitos
gestores ndo possuem nenhum plano. No entanto, segundo os autores, nada é mais
importante do que um plano para gerenciar as inevitaveis mudancas que o dia-a-dia
empresarial traz.

Os autores também afirmam que o marketing pessoal € vital se os gestores
souberem aproveitar e gerenciar as mudancgas. Existem principios que podem ser
adaptados para comercializar o produto mais importante em uma empresa: o proprio
gestor. Eles sdo igualmente eficazes para um individuo que se embarca em uma
carreira ou uma pessoa na meia-idade lidando com qualquer mudanca de emprego
inevitavel.

Acredita-se, portanto, que em um mundo complexo de tecnologia em
constante mudanca, condicbes econdmicas incertas, aumento da concorréncia e
sobrecarga de informacgdes, a mudanca € constante e inevitavel. Dessa forma, torna-
se imperativo desenvolver os principios que podem guiar o gestor a desenvolver seu

marketing pessoal. Esses principios sdo apresentados no quadro 1, a seguir.

Quadro 1. Principios do marketing pessoal

PRINCIPIOS ACOES

VALORES O que o gestor considera importante para sua atividade

VISAO Resultados desejados pelo gestor

MISSAO Evidéncia mensuravel pode ser utilizada usar como prova da
realizacdo da missao / visdo

RECURSOS PESSOAIS Principais necessidades / desejos de vida, assim como as

prioridades e potenciais ganhos

AREAS DE INTERESSE DO Habilidades, personalidades e gostos

SETOR

ACOES INTERNAS Determinacdo de objetivos, resultados, recursos disponiveis,
vantagem competitiva e mix de marketing pessoal

ACOES EXTERNAS Identificar tendéncias, acontecimentos de natureza econdmica,

social, tecnoldgica, politico e regulatoério, bem como a situacao
competitiva da empresa

ELEMENTOS ESTRATEGICOS Identificar pontos fortes e oportunidades em que o gestor pode

E DE OPORTUNIDADE melhor capitalizar melhor, além de identificar as fraquezas e
ameacas que devem ser evitadas
ALTERNATIVAS Identificar o caminho que pode ser seguido para alcancar os

ESTRATEGICAS objetivos pré-determinados
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PLANO TATICO Descrever tarefas, atividades e prazos a serem cumpridos
PLANO DE CONTINGENCIA Identificar possiveis erros e determinar e qual € a posi¢cdo de
retorno.

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Lau e Lawton (2013)

De acordo com Davidson (1999), uma ferramenta que pode ser agregada ao
marketing pessoal € o mix de marketing conhecido também como 4 P’s. Utilizando
esta ferramenta, valoriza-se os principais atributos do profissional. Para isso se faz
necessario definir os 4 P’s conhecendo as reais necessidades e anseios do
mercado em relag&o aos profissionais que procura.

Segundo a pesquisa de Scott-Job (1994), pode-se adaptar marketing pessoal
da seguinte maneira: o produto é o profissional, o preco é o salario, o ponto de
venda é a area de atuacdo e a promog¢ao € a comunicacdo. Seguindo esta premissa
sera contextualizado o mix de marketing dentro do marketing pessoal

Para Davidson (1999), trabalhar com o marketing pessoal € saber ressaltar
seus pontos fortes e compreender quais sdo as suas oportunidades de melhorias,
aléem de ampliar o seu diferencial e consequentemente se destacar num
determinado grupo. A respeito do produto € fundamental o conhecimento exato de
suas habilidades técnicas, formacdo académica, inteligéncia intelectual e emocional,
para que o produto ou profissional seja compreendido pelo vendedor ou préprio
profissional para entdo conquistar o publico alvo. Ja, a praca é compreendida o local
onde o profissional mais se destaca ou consegue obter maior éxito na sua area de
atuacao.

O autor também afirma que o profissional pode se promover através de
peguenos atos como uma iniciativa ou inovagdo que possa influenciar no ambiente
profissional. A promocédo é a divulgacdo das informacdes identificadas nos itens
“Produto” e “Praga”. O preco é o quanto o profissional ou servico vale para o
mercado. Para tanto, o profissional deve considerar sua histéria profissional,
formacdo académica, experiéncia profissional e as oportunidades de mercado.

Dessa forma, entende-se que a utilizacdo dos 4 P’s do mix de marketing no
marketing pessoal pode ser exposta como um sistema que inclui a concepgao;
planejamento e execug¢do de acbOes que coopera com uma boa formacéo
profissional, agregando valor justo e posicionamento proporcional ao mercado alvo.

Lau e Lawton (2013) também descrevem as caracteristicas para cada

elemento do mix de marketing aplicado ao marketing pessoal. De acordo com 0s
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autores, o mercado-alvo de uma empresa consiste nas empresas para as quais o
gestor deseja que seu mix de marketing atraia. 1sso inclui as pessoas que tém o
poder de contrata-lo.

Dessa forma, o gestor pode ter identificado um Unico mercado-alvo especifico
ou uma série de segmentos atraentes. Assim, segundo os autores, ele pode
desenvolver estratégias de marketing para atrair um mercado estreito, um segmento
de nicho. No entanto, o gestor também pode considerar um mercado mais amplo,
seja de combinando varios nichos ou um mercado maior em termos de expressao e
posicionamento.

Pode-se apontar, portanto, que independente da abordagem escolhida pelo
gestor, € imperativo determinar um conceito claro dos mercados-alvo, e isso ajudara
a determinar as melhores acdes de atrair cada um. Para tanto, € necessario
identificar as caracteristicas do mix de marketing aplicado ao marketing pessoal. O

guadro 2 apresenta esta contribuicdo a pesquisa.

Quadro 2. Mix de marketing aplicado ao marketing pessoal

PRODUTO PRECO PRACA (Alcance PROMOCAO (Contatos
(Individuo) (Resultados) desejado) estratégicos)
Visdo Objetivos Objetivos Objetivos (informar, persuadir,
Misséo Expectativas de Estratégias lembrar)
Valores curto e prazo Ambiente (Trabalho, Caracteristicas versus
Habilidades Beneficios vida, lazer) beneficios
Recursos Compensacg0des Possibilidades de Posicionamento
Resultados Restricdes recolocacéo Téticas (Curriculo, redes de
Objetivos da Estratégias de acéo contatos, planos de contatos).
vantagem competitiva  Taticas de
Acoes de curto flexibilidade

Estratégias a longo
prazo Acdes téticas
Determinacao de
prioridades

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Lau e Lawton (2013).

A literatura sobre o personal trainer assinala que este profissional é
responsavel pelo funcionamento integral do seu negdcio, pois manté-lo é algo que
deve ser feito por conta e risco do individuo-empresa. O’Brien (1999, p. 10) afirma
que “quando vocé trabalha por conta propria, vocé tem de ser uma série de
profissionais ao mesmo tempo: gerente, contador e secretario, assim como provedor

de servigo”.
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De acordo com Brooks (2008), o marketing € fundamental para a atuagéo do
treinador personalizado frente ao mercado. Varias estratégias de marketing sao
prescritas com vistas ao éxito nesta fabricacdo de clientes para a empresa personal
trainer, como: estabelecer parcerias (médicos, fisioterapeutas, academias,
guiropratas), mandar mensagens de felicitacdo em datas especiais para os clientes,
fazer propaganda em todos os meios de comunicagdo possiveis e criar seu proprio
slogan.

O autor ressalta, porém, que € necessario atentar-se para 0 estresse que
demanda exercer papéis em demasiado, uma vez que gerenciar o papel de um
personal trainer parece envolver diversas habilidades: a identificacdo do publico
alvo, a captacao de clientes, a venda do seu servico, a execugcédo da prestacao do
servico dirigida ao cliente que foi captado, a retencao e fidelizacao desse cliente e a
fixacdo da imagem da empresa personal trainer para se manter no mercado
competitivo da atividade fisica.

Segundo Rifkin (2001), sites promocionais, cartazes, folders, slogans,
propagandas em vias publicas e em jornais e revistas de tiragem diversas
constituem-se em instrumentos de marketing indicados pela literatura para a
promocao do personal trainer. Contudo, desenvolver um relacionamento duradouro
com os clientes é muito importante e recebe destaque na literatura analisada, a ideia
dos especialistas em marketing € estabelecer um relacionamento de longo prazo
com cada cliente. Na era do acesso, a nova ideia em marketing é concentrar se na
participagao do cliente e sublinha que “os servigos estdo sendo reinventados como
relacbes multifacetadas de longo prazo entre servidores e clientes”. (RIFKIN, 2001,
p. 70).

Para Guedes, Souza e Rocha (2008), a atuacdo do personal trainer ndo se
restringe somente ao treinamento fisico do cliente e seu exato momento de
execucdo, mas a totalidade de seu cotidiano, que inclui também, a geréncia da sua
rotina diaria, dos seus habitos alimentares, de seu periodo de sono e do seu
vestuario. E Rifkin (2001) apontou que a manutencdo de relacdes de longo prazo,
continuas e permanentes, com o cliente pode ser entendida como um objetivo do
treinamento personalizado e se concretiza na ideia de gerenciamento da vida desse
cliente. O autor afirmou que o cliente ganha acesso a experiéncia especializada e a
conselheiros confidveis que agem em nome dele, muitas vezes como agentes,

procuradores ou defensores.
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O personal trainer poderia ser pensado como um agente de potencializacao
dos cuidados do corpo do seu cliente, que o encarrega desse extenuante e
inacabavel trabalho, pois:

N&o dar conta de si mesmo, em sociedades nas quais 0 “si
mesmo” tornou um negodcio de total responsabilidade de cada
um, torna-se um novo fantasma, tao terrivel quanto o antigo
fantasma das culpabilidades escondidas a sete chaves
(SANT’ANNA, 2001, p. 25).

Este cuidado realizado e negociado pela empresa personal trainer parece
estar inserido em um momento histérico onde “o tempo e a atencdo se tornam a
posse mais valiosa” (RIFKIN, 2001, p. 9) e a “ansiedade em torno dos cuidados com
o corpo uma fonte de lucros potencialmente inexaurivel” (BAUMAN, 2007, p. 121).

O gerenciamento de clientes, a escolha de estratégias de marketing, a
captacédo e retencao de clientes e a competicdo com a concorréncia sédo atribuicbes
desse profissional que emerge sob a oética de um capitalismo voltado para o
consumo. Kotler (2000) demonstrou que os clientes estdo tomando mais iniciativas
para determinar o que e como comprar. Eles navegam pela Internet, procuram
informacbes e avaliagdo dos produtos ou servicos oferecidos, conversam com
fornecedores e usuarios e decidem quanto a melhor oferta.

Bordin Filho (2002) relatou que ndo se deve perder a chance de desenvolver
a imagem pessoal, assim como um produto precisa de propaganda o profissional
também o precisa, e pode fazer isto divulgando aspectos profissionais de si mesmo.
O profissional que sabe o potencial de uma boa divulgacdo sobre si, alcanca mais
pessoas e estas pessoas sabem que ele é e 0 que faz. Independentemente de onde
esteja, sempre deve se aproveitar a oportunidade de descrever com detalhes a
atividade profissional que exerce. Talvez muitas pessoas nunca precisem de fato
daquele profissional, mas podem eventualmente conhecer outras que venham a
precisar.

O autor também apontou que a imagem pessoal é, de forma analoga, como
uma grife no mercado, pessoas estardo dispostas a pagar se realmente acreditar
que vale a pena, um profissional com vasta bagagem e que desenvolve um bom
trabalho é um 6timo produto; ele tem seu valor diferenciado.

Assim, acredita-se que seja indispensavel realizar antecipadamente um
planejamento para o desenvolvimento profissional saudavel. Onde devem ser

definidos objetivos e metas para futuro da carreira, seja a longo ou em curto prazo,
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para assim garantir o éxito do desenvolvimento profissional. Esse planejamento do
futuro profissional ou pessoal deve ser relembrado constantemente para que seja
atingido o objetivo pretendido.

De acordo com o estudo de Bidart (2000), o conceito de estratégia €
igualmente apropriado as carreiras. Se vocé ndo sabe o que pretende, a dire¢do de
seus passos nao faz diferenca. Um funcionario pode ser brilhante no desempenho
de suas atividades, trabalhar muitas horas por dia, dominar idiomas, conhecer
profundamente processos informatizados, mas ainda assim ndo se preocupar com o
futuro profissional. Isso muitas vezes ocorre porque o individuo esta satisfeito com
suas atribuicBes e com o salario. O autor apontou que alguém com esta mentalidade
corre o risco de estagnar se ou de sofrer repentinamente os efeitos das radicais
metamorfoses nos métodos produtivos. De certa forma, pouquissimas pessoas
estdo seguras em seus empregos nos dias de hoje. Acredito, portanto, que tracar
uma estratégia de carreira € meio de preservacao de conquistas e estabelecimento
de novos pilares para o desenvolvimento pessoal

Bordin Filho (2002) afirmou que todos desejam estar convencidos que estao
contratando o melhor. E dever do profissional entdo convencé-los que estéo fazendo
um oOtimo negécio contratando. Neste caso o profissional ndo deve ser modesto no
momento em que ele esta vendendo se profissionalmente. Ele deve estar convicto
das potencialidades que possui em todos os ambitos profissionais. Demonstrar
confianca e seguranca no momento que realizar essa tarefa é indispensavel para
alcar-se profissionalmente.

Para Bidart, (2000), alguns cuidados acerca do planejamento devem ser
resaltados, pois o controle de atualizagcdo de um plano é tdo importante quanto sua
confeccdo inicial. Caso vocé ndo se adapte a realidade, perderda a certeza de
caminhar no rumo certo. Nesse caso, seguira um mapa que o conduzira a local
incerto e, talvez, indesejado.

Faz-se necessario uma ligacdo entre o marketing e sua aplicabilidade no
marketing pessoal para se elaborar um bom plano de carreira. A analise SWOT
(pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas) pode ser utilizada no marketing
pessoal de forma estratégica, pois 0 mesmo SUCesso que as empresas conseguem
obter através da referida analise, o profissional obtém bons resultados. A andlise é

feita e sdo identificados os pontos fortes, e oportunidades, eles devem ser
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divulgados e as fragilidades e ameacas devem ser eliminadas ou resolvidas.
(BIDART, 2000).

Uma pesquisa realizada por Thompson (2016) apontou 20 tendéncias que o
profissional de personal trainer deve atentar-se ao planejar suas acdes estratégicas
de marketing pessoal. Segundo o autor, os individuos acreditam que a crise
econbmica a partir de 2008 influenciou a industria fitness a encontrar sistemas de
entrega do servico de forma menos dispendiosa. A pesquisa de Thompson (2016)
também demonstrou que muitos acreditam que a economia Se recuperou o
suficiente para que novas tecnologias relacionadas ao mercado fitness e disponiveis
ao profissional personal trainer tenham sido introduzidas, e que fornecem
acompanhamento instantaneo e feedback ao profissional bem como a seus clientes.

Dessa forma, segundo o autor, os resultados podem ajudar o setor de saude
e fitness a tomar decisbes de investimento importantes para crescimento e
desenvolvimento futuros, bem como decisdes comerciais importantes também
podem ser baseadas nessas tendéncias emergentes que foram identificadas pelos
profissionais de saude e fithess. Thompson (2016) demonstrou em sua pesquisa as
seguintes tendéncia:

1. Tecnologia utilizavel. A tecnologia utilizavel, também denominada
wearable, inclui rastreadores de atividades, relégios inteligentes, monitores
de frequéncia cardiaca, dispositivos de rastreamento GPS e o0culos
inteligentes (projetado para mostrar mapas e atividade de trilha). Exemplos
incluem rastreadores de atividades fisicas e de atividades como os de
Misfit, Garmin, EFOSMH, Pebble Time, Juboury, Samsung, Basis,
Jawbone e Fitbit. O Apple Watch é outro exemplo. Analistas de negdcios
previram que as vendas deste dispositivo excederdo 485 milhdes de
dispositivos até 2018. Tendéncias nesta parte da industria agora sao
oculos inteligentes, com uma previsdo de US$ 1,5 bilhdo em vendas e
tecidos inteligentes, bem como téxteis interativos, atingindo vendas
chegando a US$ 2,6 bilhdes até 2017. E imprevisivel como a tecnologia
wearable avancara na proxima década,

2. Treinamento corporal. O treinamento com peso corporal apareceu pela
primeira vez na pesquisa de tendéncias da Worldwide Survey of Fithess
Trends (2013) e permanece para 2017, de acordo com Thompson (2016).

O treinamento corporal ndo apareceu como uma opg¢ao antes de 2013,
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pois, de acordo com aquele relatério s6 se tornou popular (como uma
tendéncia definida) nos ginasios em todo o mundo nos a partir de 2015. O
treinamento com musculacdo foi usado anteriormente; na verdade, as
pessoas tém usado seu proprio peso corporal durante séculos como uma
forma de treinamento de resisténcia. Os programas tipicos de treinamento
com pesos corporais usam equipamento minimo, 0 que 0O torna uma
maneira muito barata de se exercitar efetivamente. A pesquisa de
Thompson (2016) também demonstrou que embora a maioria das pessoas
pense que o treinamento com pesos corporais seja limitado a flexdes e
pullups, pode ser muito mais do que isso. O autor deixa claro que o
treinamento com musculagéo é uma tendéncia a ser observada no futuro;
Treinamento de intervalos de alta intensidade. Também denominado
de HIIT, geralmente envolve rajadas curtas de exercicios de alta
intensidade, seguido de um curto periodo de repouso ou recuperacéo e
normalmente leva menos de 30 minutos para executar. Mesmo apés o
HIIT ter passado alguns anos nas 10 melhores tendéncias de fitness,
muitos participantes da pesquisa de Thompson (2016) alegaram que 0s
clientes gostaram desse tipo de programa por um curto periodo de tempo,
mas logo procuraram um tipo diferente de treino. Outros advertiram que,
embora fosse muito popular, eles estavam preocupados com uma taxa de
lesbes potencialmente elevadas. Ainda outros que trabalham com
populacdes clinicas em centros de médicos fitness disseram que
gostariam de experimenta-lo com seus pacientes, mas que substituiria alta
intensidade por treinamento de intervalo de intensidade moderada. Apesar
das adverténcias de alguns profissionais de saude e fitness do potencial
para aumentar as taxas de lesGes ao usar o HIIT, essa forma de exercicio
tornou-se popular em academias em todo o mundo;

Profissionais de fithess certificados e experientes (personal trainer
certificado). Segundo a pesquisa de Thompson (2016), esta é uma
tendéncia que continua agora que existem credenciamentos de terceiros
oferecidos por empresas nacionais de acreditagdo para profissionais de
saude e fitness e exercicios clinicos, e um registro projetado para esses
profissionais. Continua a haver crescimento sustentado de programas

educacionais em faculdades e universidades que se tornaram
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credenciados pelos 0Orgdos responsaveis em sua localidade e mais
programas de certificacdo credenciados de forma independente. A medida
gue a economia continua a crescer e como 0 mercado de profissionais de
fitness torna-se ainda mais competitivo, o interesse em algum grau de
regulamentacéo, tanto da industria como de fontes externas parece estar
se expandindo;

Treinamento de forga. O treinamento de for¢a continua a ser popular em
todos os setores da industria de saude e fitness e para muitos tipos
diferentes de clientes. Embora o treinamento de forga caiu para o n° 4 na
pesquisa de 2015 da Worldwide Survey of Fitness Trends depois de estar
no ndamero. 2 por 2 anos, tem sido uma forte tendéncia desde o primeiro
ano desta pesquisa. Muitos clientes mais jovens de programas
comunitarios e clubes comerciais treinam quase exclusivamente com
pesos. Porém, a pesquisa de Thompson (2016) demonstrou que nos
ginasios de hoje existem muitos outros individuos cujo foco principal € o
uso de musculacdo para melhorar ou manter a forca corporal. Muitos
profissionais de saude e fithess contemporaneos e inovadores incorporam
alguma forma de treinamento de forca na rotina de exercicios abrangente
para seus clientes e para seus pacientes. Ndo € incomum que programas
de reabilitacdo cardiovascular e de reabilitacdo pulmonar ou de doencas
metabdlicas incluam treinamento com pesos nos programas de exercicios
para seus pacientes. O autor deixa evidente que esta tendéncia pode se
tornar cada vez mais presente nas academias e, portanto, um foco de
acao para o profissional personal trainer;

Treinamento em grupo. Os instrutores de exercicios em grupo ensinam,
lideram e motivam individuos através de aulas de exercicios grupais
intencionalmente desenvolvidas. Os programas de grupo sdo projetados
para serem motivadores e eficazes para pessoas em diferentes niveis de
aptidao fisica, com instrutores que usam técnicas de lideranca que ajudam
os individuos em suas aulas a alcancar metas de fithess. Existem muitos
tipos de classes e equipamentos, desde aerdbica e bicicletas até aulas de
danca. Os programas de treinamento de exercicios em grupo existem ha
muito tempo e apareceram como uma possivel tendéncia mundial,

segundo dados da pesquisa de Thompson (2016). No entanto, foi apenas
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em 2016 que o treinamento de exercicios em grupo fez o top 20,
aparecendo no n°. 6. Nenhum dos entrevistados poderia explicar por que o
treinamento grupal se tornou popular, por isso serd interessante assistir
essa tendéncia em 2018 e em pesquisas futuras. O autor ressalta que esta
€ uma tendéncia geral para classes de exercicios maiores, e ndo classes
de especialidade, como a Zumba e outras aulas de danca;

O exercicio € medicina. Esta € uma iniciativa de saude global que esta
focada em encorajar médicos de cuidados primarios, o personal trainer e
outros prestadores de cuidados de saude a incluir atividades fisicas ao
projetar planos de tratamento para pacientes e encaminha-los para
exercicios profissionais. Segundo o autor, o programa esta comprometido
com a crenca de que a atividade fisica € integral na prevencdo e
tratamento de doencas e deve ser regularmente avaliada e tratada como
parte de todos os cuidados de saude. Thompson (2016) afirma que isto vai
aléem do reconhecimento dos efeitos positivos do exercicio regular por
parte dos médicos no tratamento rotineiro de seus pacientes. O autor
aponta que este programa busca incentivar os meédicos a desenvolver um
programa de referéncia regular para pacientes em programas
comunitarios. Também incentiva personals trainers a desenvolver
relacionamentos significativos em suas comunidades com prestadores de
cuidados de saude para que tenham a confianca necessaria para
encaminhar rotineiramente seus pacientes para profissionais qualificados;
loga. A. loga vem em uma variedade de formas, incluindo Power Yoga,
Yogalates e Bikram Yoga. Outras formas de ioga incluem lyengar Yoga,
Ashtanga Yoga, Vinyasa Yoga, Kripalu Yoga, Anuara Yoga, Kundalini
Yoga e Yoga Sivananda. As fitas e livros de instrucdo sdo abundantes,
assim como o numero crescente de certificagbes para muitos formatos de
exercicios. O autor demonstrou que a popularidade sustentada do loga
parece devido ao fato de que é reinventada e atualizada todos os anos,
tornando-se uma forma atraente de exercicio;

Treinamento pessoal. Os personals trainers continuam buscando a
profissionalizacdo de sua parte no mercado (ver tendéncia n°® 4). Uma vez
que a Worldwide Survey of Fitness Trends foi publicada pela primeira vez

em 2006, o treinamento pessoal esteve no top 10 desta pesquisa. Muita
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atencdo foi recentemente dada a educacdo e certificacdo de personal
trainers. Embora tenha havido algumas variagdes menores de treinamento
pessoal (por exemplo, grupos pequenos em OpOSICA0 a um por um), oS
personal trainers continuardo a ser uma parte importante da equipe
profissional de saude e centros de fithess. Thompson (2016) afirma que
esses profissionais s&o empregados por programas baseados na
comunidade, em ambientes comerciais, em programas de bem-estar
corporativo e em programas de aptiddo médica ou trabalham de forma
independente;

10.Exercicio e perda de peso. Exercicio em programas de perda de peso
tem sido uma das 20 principais tendéncias desde que a pesquisa
Worldwide Survey of Fitness Trends iniciou. Em 2009, o exercicio e a
perda de peso foram classificados na posicdo 18, mudando-se para o
namero. 12 em 2010, n° 7 em 2011, n° 4 em 2012, e n°>. 5 em 2013. Em
2014, essa tendéncia foi classificada como n°. 6, onde permaneceu para
2015, e foi n°. 9 na pesquisa de 2016. A combinacdo de exercicio e perda
de peso enfatiza a restricdo calérica com um programa de exercicios
sensiveis. As empresas, particularmente aquelas que sao lucrativas e
estdo no negécio de fornecer programas de perda de peso, continuarédo a
incorporar exercicios regulares, bem como restricbes caldricas para
controle de peso. A pesquisa de Thompson (2016) demonstrou que a
combinacéo de exercicios e dieta é essencial para a manutencao da perda
de peso e pode melhorar a conformidade com dietas de restricdo caldrica;

11.Programas de fitness para o “adulto mais”. Os profissionais de saude
fisica devem aproveitar o crescente mercado de idosos, fornecendo
programas de exercicios adequados a idade e seguros para este mercado,
uma vez ignorado, da populacdo, o que parece mais saudavel do que
outras geracfes. O adulto idoso altamente ativo (o atlético antigo) pode
ser direcionado por empresas comerciais e comunitarias para participar de
programas de exercicios mais rigorosos, incluindo treinamento de forca,
esportes de equipe e HIIT quando apropriado. Mesmo 0s idosos mais
frageis podem melhorar o equilibrio e a capacidade de realizar atividades
da vida diaria quando sao fornecidas atividades adequadas do programa

de fitness funcional. Os profissionais de saude e fitness devem considerar
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0 desenvolvimento desses programas para pessoas com idade de
aposentadoria e preencher o tempo durante o dia em que a maioria dos
ginasios estd subutilizado (tipicamente entre 9h00 e 11h00 e 14h00 e
16h00). Muitas pessoas que estdo aposentadas ndo sé tém maiores
somas de dinheiro discriminatéria, mas também tendem a gasta-lo
sabiamente e podem ter mais tempo para participar de um programa de
exercicios. A geracao baby boomer agora esta envelhecendo, e pelo fato
de terem melhores rendimentos do que seus homoélogos mais jovens, 0s
clubes de fitness devem capitalizar este mercado crescente;

12.Aptidéo funcional. A aptiddo funcional é definida como o treinamento de
forca para melhorar equilibrio, coordenacéo, forca, poder e resisténcia
para melhorar a habilidade de alguém para realizar atividades da vida
diaria. A aptidao funcional replica atividades fisicas reais que alguém pode
fazer em funcédo de sua rotina diaria. De acordo com Thompson (2016),
alguns entrevistados disseram que tipicamente combinam o fithess
funcional com programas de fithess para adultos mais velhos (ver
tendéncia n° 11), dependendo das necessidades do cliente. A aptidao
funcional também é usada em programas clinicos para replicar atividades
realizadas em casa;

13.Atividades ao ar livre. Caminhadas, canoagem e jogos ou esportes sao
exemplos de atividades ao ar livre. Segundo o autor, as atividades ao ar
livre também podem incluir programas de alta aventura, como viagens de
camponeses durante a noite e escalada nas montanhas. Atividades ao ar
livre podem ser feitas com familiares e amigos ou com um grupo. Alguns
personals trainers utilizaram atividades ao ar livre como uma forma de
treinamento pessoal em pequenos grupos;

14.Treinamento pessoal em grupo. Thompson (2016) afirma que o
treinador pessoal fornecera aos clientes servicos pessoais esperados de
treinamento individualizado (veja a tendéncia n°® 9), mas em um pequeno
grupo tipicamente de duas a quatro pessoas, oferecendo descontos
atraentes para cada membro do grupo. Isso cria um incentivo para que 0s
clientes juntem pequenos grupos (em oposi¢cdo ao treinamento pessoal
individual e muitas vezes caro). Em tempos econémicos desafiadores, 0s

personals trainers estdo sendo mais criativos na forma como eles



33

organizam sessoOes de treinamento pessoal e como eles comercializam em
pequenos grupos. Treinar duas ou trés pessoas ao mesmo tempo em um
pequeno grupo parece ter um bom resultado tanto para o treinador como
para o cliente;

15.Coaching de bem-estar. O coaching de bem-estar é a integracdo da
ciéncia da mudanca comportamental com promoc¢ao da saude, prevencao
de doencas e reabilitacdo. O coaching de bem-estar geralmente utiliza
uma abordagem individualizada semelhante a um personal trainer, com o
treinador que fornece apoio, orientacdo, encorajamento e confirmacao
guando metas de curto e longo prazo sdo atingidas. O treinador de bem-
estar enfoca os valores, as necessidades, a visdo, as aspiracdes e 0s
objetivos do cliente. De acordo com a pesquisa de Thompson (2016)
parece que alguns instrutores pessoais e outros profissionais de saude e
fitness estdo agora adotando o coaching de bem-estar e suas técnicas de
mudanca de comportamento nas sessdes de exercicios de seus clientes;

16.Promocédo da saude no local de trabalho. Muitos programas de
promocao da saude do local de trabalho sédo alocados fisicamente dentro
da empresa ou do campus corporativo, embora muitos outros programas
estejam contratados com programas comerciais ou comunitarios
independentes. Esses programas sao projetados para melhorar a saude e
0 bem-estar dos funcionarios de uma empresa. A promocao da saude no
local de trabalho é uma tendéncia para uma variedade de programas e
servicos que avaliam a saude dos funcionarios, os custos de cuidados de
saude e a produtividade dos trabalhadores. Thompson (2016) afirmou que
uma vez que a necessidade é determinada, os profissionais de promocéao
da saude do local de trabalho criam programas com base na maior
necessidade (por exemplo, programas de cessacdo do tabagismo ou
programas de perda de peso);

17.Aplicativos de exercicios para smartphones. Os aplicativos de
smartphone estdo disponiveis para qualquer plataforma de smartphones.
Os aplicativos de smartphones, como o Nike Training Club, Cyclemeter by
Abvio e MyFitnessPal (todos gratuitos) incluem instru¢bes de audio e
visual para iniciar e encerrar 0 exercicio. Alguns desses aplicativos

acompanham o progresso no tempo e fornecem feedback e rastreamento
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em tempo real para aqueles a pé ou a bicicleta. Embora a exatiddo dessas
aplicagbes tenha sido recentemente questionada, eles parecem ter se
tornado cada vez mais populares com individuos mais jovens e pessoas
gue se exercitam regularmente ao ar livre, ou que desejam rastrear suas
atividades fisicas enquanto fazem atividades da vida diaria. Thompson
(2016) aponta que a medida que a precisdo melhora, as aplicacdes
especificas para smartphones podem ser o futuro do monitoramento do
progresso do exercicio;

18.Medidas de resultados. Essa é uma tendéncia que aborda a
responsabilidade. As medidas de resultado sdo esforcos para definir e
rastrear resultados mensuraveis para provar que um programa
selecionado realmente funciona. As medi¢cOes geralmente sdo necessarias
para determinar os beneficios da saude e programas de fithess no
gerenciamento de doencas e para documentar 0 sucesso na mudanca de
habitos de estilo de vida negativos. O crescimento de novos smartphones,
smartwatches e tecnologia wearable ajudou na coleta de dados para
apoiar esses esfor¢cos. A responsabilidade para proprietarios e operadores
de instalacbes de saude e fitness fornece métricas importantes para
determinar se 0s novos programas sao econdmicos e se 0S programas
antigos estao realmente funcionando e sédo sustentaveis;

19.Treinamento de circuito. De acordo com Thompason (2016), alguns
entrevistados apontaram que o treinamento de circuito € semelhante ao
HIIT, mas a uma intensidade muito menor ou mesmo moderada. O
treinamento de circuito geralmente compreende um grupo de
aproximadamente 10 exercicios que sdo completados em sucessao e em
uma sequéncia predeterminada. Cada exercicio é realizado para um
namero especificado de repeticées ou para um periodo de tempo definido
antes do individuo descansar rapidamente e passar para 0 proximo
exercicio;

20.Rolos de flexibilidade e mobilidade. Esses dispositivos incluem um rolo
de tecido especialmente desenvolvido para atividades fitness. Os rolos de
mobilidade s&o especificamente projetados para massagear, aliviar a
tensdo muscular, espasmos musculares, melhorar a circulagéo, aliviar o

desconforto muscular e auxiliar no retorno a atividade diaria. Os rolos
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foram projetados para as costas, os quadris. Esses rolos sao tipicamente
feitos de espuma, embora outros sejam de borracha, dependendo do
efeito desejado. A pesquisa de Thompson (2916) apontou que embora a
pesquisa ndo seja abundante, parece haver um mercado crescente para
esses dispositivos especializados. Sejam rumores ou uma tendéncia a ser

considerada, apenas o tempo dira.

O quadro 3 resume as tendéncias para as atividades do personal trainer.

Quadro 3. Tendéncias para as atividades do personal trainer.

Tendéncia

Tecnologia utilizavel

Treinamento corporal.

Treinamento de intervalos de alta intensidade.
Profissionais de fitness certificados e experientes (personal trainer certificado).
Treinamento de forca.

Treinamento em grupo.

O exercicio & medicina.

loga.

Treinamento pessoal.

10 Exercicio e perda de peso.

11 Programas de fithess para o “adulto mais”.
12 Aptidao funcional.

13 Atividades ao ar livre.

14 Treinamento pessoal em grupo.

15 Coaching de bem-estar.

16 Promocéo da saude no local de trabalho.
17 Aplicativos de exercicios para smartphones.
18 Medidas de resultados.

19 Treinamento de circuito.

20 Rolos de flexibilidade e mobilidade.

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Thompson (2016).
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O planejamento profissional tem grande importancia, mas sua revisao é
necessaria, pois a estratégia que antes era perfeita para ser utilizada pode se
mostrar ultrapassada no momento de sua aplicacéo, podendo levar o profissional ao
fracasso.

O personal trainer parece estar inserido na l6gica da nova era como

fornecedor de acesso a experiéncia de um treinamento individualizado ao seu

usuario, ou ainda, de acordo com no papel de uma “super microempresa” que vende
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servicos de aptiddo e visa conquistar e satisfazer o desejo do cliente, a fim de
manté-lo fiel a empresa. (RODRIGUES, 1996).

A supermicroempresa é constituida por uma sO6 pessoa, sem vinculos
empregaticios, sem local especifico de trabalho que precisa dar conta de sua
demanda profissional e se preocupar em demarcar seu territério no mercado da
atividade fisica. (RODRIGUES, 1996).

“‘Enquanto os cidaddos do mundo globalizado véao incorporando o papel de
consumidores, a légica da empresa passa a permear a totalidade do corpo social,
impondo o seu modelo a todas as institui¢des”. (SIBILIA, 2002, p. 36).

Parece que o personal trainer, absorveu bem esse modelo empresarial que
concentra todos os setores de uma empresa, sendo ele proprio a empresa, uma
empresa movel, leve, sem a solidez de paredes. “0 novo mercado do século XXI
favorece as empresas ‘mais leves’, onde o valor € medido em ideias em vez dos
pesados ativos tangiveis”. (RIFKIN, 2001).

Torna-se imprescindivel, o marketing de relacionamento pelas interacdes que
ele proporciona, nesses tipos de relagcdes o ciclo de feedback é essencial, clientes e
outros fatores influenciam as mudancas nos produtos e servigos, por meio da

participacéo nessas relacoes. (MCKENNA, 1986).



37

3 METODOLOGIA

3.1. Tipologia do estudo

Esta parte apresenta a metodologia do estudo, que segundo os autores
Chizzotti (2003), Gil (2010), Feij6 (2003), Lakatos e Marconi (2010), Neves (1996),
Medeiros (2011), Minayo e Sanches (1993), € o momento do estudo no qual se
definem os métodos e as técnicas da pesquisa.

Na visdo de Minayo e Sanches (1993) o conhecimento cientifico é a busca de
articulacao entre a teoria e a realidade empirica, o método é o fio condutor para se
formular esta articulacdo. Para os autores um bom método serd aquele que ajuda a
refletir sobre a dindmica da teoria, permitindo uma construcdo correta dos dados.
Além de apropriado ao objeto da investigacéo e de oferecer elementos tedricos para
a analise, o método tem que ser operacionalmente executavel.

Segundo Gil (2010), a pesquisa que tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses e proposicoes €é a pesquisa exploratéria. Essa pesquisa possui
planejamento flexivel, e na maioria dos casos séo realizadas as seguintes etapas:
levantamento bibliografico, entrevista por meio de questionarios com pessoas que
tiveram pratica com o problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a
compreensao. Assim, diante do exposto o presente estudo tem caracteristicas de
pesquisa exploratéria e descritiva.

Malhotra (2012) explique que a pesquisa exploratoéria, pois busca conhecer as
prioridades de cada novo cliente potencial ao adquirir o servico de personal trainer,
sem eu segmento estética/performance e saude /qualidade de vida. A pesquisa
descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, mas
ndo tem o compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de
base para tal explicacédo.

Na primeira fase dessa pesquisa foi realizado o levantamento bibliografico,
gue segundo Medeiros (2011) constitui-se em fontes secundarias, e sdo aquelas que
buscam o levantamento em livros, artigos, revistas, periddicos de relevante interesse

para a pesquisa realizada e banco de teses e dissertagoes.
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3.2. Local da Pesquisa
A pesquisa foi realizada com clientes de duas academias em Paracatu — MG

gue contem o maior nimero de prestadores de servico Personal Trainer.

3.3. Sujeitos da Pesquisa

O pré-teste realizado corrobora com Feijo (2003) que afirma que depois de
redigido, o questionario deve ser aplicado antes de sua utilizacdo definitiva para uma
pequena populacdo escolhida. A populacdo da pesquisa foi composta por 100
pessoas, divididas em homens e mulheres, que fazem parte do quadro de alunos

frequentes de ambas as academias acima citadas.

3.4. Instrumentos da Pesquisa

Para analisar as variaveis do marketing de imagem que impactam no
processo de captacdo de novos clientes de personal trainer, foi aplicada uma escala
de marketing denominada Emocédo e Encantamento do cliente. De acordo com
Vieira (2011), o encantamento do cliente pode ser definido como uma emocao
caracterizada por altos niveis de alegria e surpresa, sentido por um cliente atraves
da empresa ou sua oferta, que pode ser entendido como o produto ou servigo
oferecido. Dessa forma, segundo o autor, o encantamento do cliente € definido como
um estado emocional profundamente positivo a experiéncia de compra ou de
consumo, geralmente resultante da ndo confirmacédo surpreendentemente positiva
das expectativas. Vieira (2011) afirma que o encantamento do cliente pode ser
caracterizado como uma emocao, composta de aspectos cognitivos e afetivos, o que
inclui o fator surpresa.

A escala de emocao e encantamento do cliente foi proposta, inicialmente, por
Almeida e Nique (2004), onde os autores descrevem que a fase qualitativa do
processo de desenvolvimento de escala foi responsavel pela especificagdo do
dominio do constructo estudado e pela geracao de itens. De acordo com os autores,
foi realizada uma investigacao bibliografica através do estudo de inumeros trabalhos
das areas de marketing e psicologia. A etapa descritiva do processo de
desenvolvimento da escala de encantamento teve inicio com um pré-teste do
instrumento de coleta de dados realizado com dez pessoas da mesma populacéo do
estudo, buscando identificar variaveis em que houvesse problemas de compreensao

ou interpretacao.
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Almeida e Nique (2004) destacam que a validagao da escala proposta utilizou
dois procedimentos; a validade de conteudo e a validade de constructo, sugeridas
por DeVellis (1991). A escala validada possui 23 itens divididos em cinco dimensdes:
aspectos afetivos, aspectos cognitivos, surpresa positiva, propensao a
recomendacgao e recompra e personalizagao; além do item de avaliagao geral da
experiéncia de consumo. A mensuracdo € realizada através da aplicacdo da
escola Likert de cinco pontos, onde (1) significa “Discordo totalmente” e (5) significa
“Concordo totalmente”. A validagao do constructo deu-se através da submissao das
cinco dimensdes como cinco diferentes modelos de mensuragao da analise fatorial
confirmatoria (CFA), utilizando o software AMOS 4.0. A validade de conteudo foi
atingida pela analise l6gica (Peter, 1981).

Para o desenvolvimento dessa pesquisa utilizou-se o software de analise
estatistica Minitab (versdo 17), extraindo em sua esséncia dados da amostra que
contemplam sua contagem, soma, média e variancia, bem como o teste ANOVA
para determinacdo do valor de P (erro critico) ao determinar a rejeicdo ou nao da
hipétese nula. De acordo com Nascimento (2014), a ANOVA para um fator é usada
para comparar as médias de trés ou mais grupos para determinar se elas diferem
significativamente uma da outra. Outra fungdo importante é estimar as diferengas
entre grupos especificos. O método mais comum para detectar diferengcas entre
grupos na ANOVA para um fator é o teste F, que é baseado na suposi¢cdo de que
populagdes de todas as amostras compartiliham um desvio padrdo comum, porém
desconhecido.

Como complemento a analise, foi realizada a analise de correlacao entre os
elementos que fazem parte das variaveis desta pesquisa (apontados no paragrafo
anterior. De acordo com Filho e Junior (2009), o coeficiente de correlagdo de
Pearson (r) € uma medida de associagao linear entre variaveis, sendo considerada
uma medida da varidncia compartilhada entre duas variaveis. Para fins de
organizacdo da metodologia, o quadro 4 apresenta a matriz metodologica desta

pesquisa.
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Pergunta de pesquisa: Quais as ferramentas do composto de marketing influenciam na captacéo de
clientes para o personal trainer?

Objetivo Geral Objetivos Especificos Modelos Metodologia
tedricos

Analisar as varidveis Identificar as prioridades dos - Marketing Escala de  marketing
do marketing de segmentos estética/performance pessoal, “Emocao e encantamento
imagem gue e salde /qualidade de vida ao -Principios do cliente”, proposta por
impactam no adquirir o servico de personal do Vieira (2011) e validada
processo de captacdo trainer; marketing por Almeida e Nique
de novos clientes de pessoal; (2004).
personal trainer Comparar o0s dados obtidos -Mix do

destacando o que leva cada marketing

novo cliente a adquirir o servico pessoal.

de personal trainer;

Apresentar a importancia de se
investir no marketing de imagem.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4 APRESENTAC}AO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados obtidos a partir da pesquisa
aplicada na amostra selecionada. A analise dos resultados é apresentada utilizando
as categorias de analise desta pesquisa, sendo elas: aspectos afetivos, aspectos
cognitivos, propensdo a recomendacdo e recompra, surpresa positiva e

personalizagéo.

4.1. Aspectos afetivos

Os aspectos afetivos descritos na escala utilizada apresentam elementos que
denotam a experiéncia de consumo relacionada a satisfacdo que o individuo pode
sentir durante o consumo do servigo. Sentimentos como realizagdo pessoal, prazer,

alegria e sensacao de importancia fazem parte dos aspectos afetivos.

Tabela 1 — Sumaério e calculo da Anova para a categoria “aspectos afetivos”

SUMARIO
Grupos Contagem Soma Meédia Variancia

ESSA EXPERIENCIA ME TREOUXE ALEGRIA 100 425 4,25 1,28030303
ESSA FOI UMA EXPERIENCA ESTIMULANTE 100 455 4,55 0,371212121
ESSE PRODUTO/SERVICO ME TRANSMITIUU
SENSACOES POSITIVAS 100 485 4,85 0,128787879
ESSA EXPERIENCIA ME TROUXE PRAZER 100 488 4,88 0,106666667
EU ME SENTI REALIZADO COM ESSA EXPERIENCIA

DE CONSUMO N 100 492 4,92 0,074343434
ESSA EXPERIENCIA ME TROUXE SATISFACAO

PESSOAL 100 469 4,69 0,296868687
ESSE PRODUTO/SERVICO TEVE GRANDE VALOR

PARA MIM 100 475 4,75 0,20959596
ESSA FOI UMA EXPERIENCIA FASCINANTE 100 447 4,47 0,756666667
ESSA EXPERIENCIA ME FEZ SENTIR IMPORTANTE 100 491 4,91 0,082727273
ANOVA

Fonte de variagdo  SQ gl MQ F valor P F critico

Entre grupos 42,78 8 5,3475 14,5524648 4,22136E-20 1,94877781

Dentro de grupos 327,41 891 0,367463524

Total 370,19 899
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os resultados obtidos identificou-se que o valor de P

(4,22136E-20) é menor que 0,005 o que demonstra que a proporgdo entre as



42

variancias € estatisticamente significativa, fazendo com a hipotese nula (HO — néo
existe associagcdo entre as variaveis) deve ser rejeitada. Dessa forma, ao apontar
gue a média das respostas para esta categoria € de 4,69, os resultados da pesquisa
demonstram que variaveis como realizacdo pessoal, prazer, alegria e sensacao de

importancia possuem relacionamentos entre si.

llustracdo 1. Analise de correlacdo das variaveis na categoria “aspectos

afetivos”.
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Fonte: Dados da pesquisa

A correlacdo dos resultados desta categoria, como apresentado na ilustracao
1, destaca duas variaveis a saber: “essa experiéncia me fez sentir importante” e “eu
me senti realizado com essa experiéncia de consumo”. O resultado da correlacao
para estas duas variaveis é de 0,9376, o que representa uma correlacdo muito forte
entre a sensacao de sentir-se importante e a realizagdo decorrente deste sentimento
ao consumir o servico. Nesse sentido, destaca-se o estudo de Peters (2000) que
demonstrou que as praticas do marketing pessoal apresentam em sua esséncia a
capacidade de cada consumidor em atrair e, principalmente, manter

relacionamentos pessoais e profissionais com 0s membros de sua equipe de
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trabalho, com seus clientes e demais stakeholders, de maneira continua para que se
criem condic¢fes de realizar ciclos de atendimento as necessidades mutuas, gerando

satisfacdo e realizacao pessoal.

4.2. Aspectos cognitivos

No que diz respeito aos aspectos cognitivos descritos na escala utilizada
nesta pesquisa, podem-se destacar elementos que denotam a performance do
servico consumido e os atributos ou caracteristicas que podem gerar satisfacdo no
consumidor. Entre as caracteristicas dos aspectos cognitivos podem-se destacar a
gualidade percebida pelo consumidor em relacdo ao servico prestado, sua

experiéncia de consumo e as expectativas do consumidor em relacdo ao servico.

Tabela 2 — Sumario e calculo da Anova para a categoria “aspectos cognitivos”

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Média Variancia
ESSE PRODUTO/SERVICO TEVE UMA PERFOMANCE 0,1470707
EXCEPCIONAL ) 100 488 4,88 07
A QUALIDADE DESSE PRODUTO/SERVICO E 0,0479797
SUPERIOR A DAS DEMAIS EXISTENTES 100 495 4,95 98
ESSA EXPERIENCIA DE CONSUMO ATENDEU 0,0743434
PLENAMENMTE AOS MEUS DESEJOS 100 492 4,92 34
NESSA EXPERIENCIA TODOS OS ATRIBUTOS QUE
PODERIAM SER SATISFATORIOS FORAM MAIS DO 0,0569696
QUE SATISFATORIOS. 100 494 4,94 97
ESSA EXPERIENCIA SUPEROU TODAS AS MINHAS 0,0479797
EXPECTATIVAS 100 495 4,95 98
ANOVA
Fonte de variagdo  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 0,348 4 0,087 1,162034539 0,326749655 2,389947844

Dentro de grupos 37,06 495 0,074868687

Total 37,408 499
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados desta pesquisa identificaram que o valor de P (0,326749655) &
maior que 0,005 o que demonstra que a propor¢do entre as variancias ndo é
estatisticamente significativa, fazendo com a hipétese nula (HO — ndo existe
associacao entre as variaveis) ndo deve ser rejeitada. Dessa forma, os resultados da

pesquisa demonstram que variaveis como a qualidade percebida pelo consumidor
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em relacdo ao servigo prestado, sua experiéncia de consumo e as expectativas do
consumidor em relagc&o ao servico ndo possuem associacgoes significativos entre si.
Os resultados indicaram que os consumidores nao relacionam claramente
suas expectativas com a qualidade do servico e a experiéncia de consumo. Isso
aponta que a experiéncia que o consumidor pode ter em relagdo ao servigco
prestado, neste caso, o de um personal trainer, ndo necessariamente pode impactar

em sua percepc¢ao sobre a qualidade do servigo prestado por este profissional.

llustragcdo 2. Analise de correlagao das variaveis na categoria “aspectos
cognitivos”.
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Fonte: Dados da pesquisa

No entanto, observa-se que a correlacdo dos resultados desta categoria,
como apresentado na ilustracdo 2, destaca duas variaveis a saber: “essa
experiéncia superou todas as minhas expectativas” e “a qualidade desse
produto/servigo é superior a das demais existentes”. O resultado da correlacdo para
estas duas variaveis é de 1, 0 que representa uma correlacdo muito forte entre a

experiéncia e a qualidade do servigo prestado pelo profissional personal trainer.
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Assim, os resultados da pesquisa apontam que a experiéncia (como uma
varidvel do aspecto cognitivo) no consumo do servico de um personal trainer possui
mais relevancia do que a expectativa em si. Contudo, isto apresenta um alerta. Na
visdo de Brasil (2007), as experiéncias de consumo tém assumido um carater
multidimensional. Dessa forma, qualquer falha em alguma das dimensdes
experienciais (prazeres fisico, emocional, social e emocional), pode anular a
experiéncia como um todo, uma vez que experiéncias representam o conjunto de
dessas dimensfes, e que sdo vivenciados de forma unica. Assim, enquanto a
satisfagcdo pode ser vista de forma mais fragmentada, a experiéncia deve ser

analisada em um contexto mais amplo e holistico.

4.3. Propenséo a recomendacao e recompra

A terceira categoria de analise descrita na escala utilizada nesta pesquisa,
apresenta 0s seguintes elementos: a intencdo de recompra do servico, a
recomendacao do servi¢o para o circulo social do consumidor e a propenséo a fazer

comentarios positivos sobre o consumo.

Tabela 3 — Sumario e calculo da Anova para a categoria “Propensdo a

recomendacao e recompra”

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Média Variancia
EU PRETENDO RECOMPRAR ESSE 0,0197979
PRODUTO/SERVICO NO FUTURO 100 498 4,98 8
EU RECOMENDARIA ESSE PRODUTO/SERVICO PARA
UM AMIGO 100 499 4,99 0,01

EU SOU PROPENSO A FAZER COMETARIOS
POSITIVOS SOBRE ESSE PRODUTO/SERVICO PARA

OUTRAS PESSOAS 100 499 4,99 0,01
ANOVA

Fonte de variac@o SQ gl MQ F valor P F critico

Entre grupos 0,006666667 2 0,003333333 0,251269036 0,777978262 3,026153369
Dentro de grupos 3,94 297 0,013265993

Total 3,946666667 299

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados desta pesquisa identificaram que o valor de P (0,777978262) é

maior que 0,005 o que demonstra que a propor¢cdo entre as variancias nao é
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estatisticamente significativa. Assim, a hip6tese nula (HO — ndo existe associacao
entre as variaveis) ndo deve ser rejeitada. Os resultados demonstram que as
variaveis intencado de recompra, recomendacdo do servico e a propensao a fazer
comentarios positivos sobre o consumo ndo possuem associagfes significativos
entre si. Dessa forma, um consumidor ndo necessariamente consumira um servico
pelo fato de outros individuos em seu circulo social o recomendarem. O mesmo
pode acontecer com a propensao a fazer comentarios positivos. O que pode
determinar a recompra do servico sdo as caracteristicas pessoais do prestador do
servico, no caso desta pesquisa, 0 personal trainer.

Garcia e Santos (2011), elaboraram um modelo tedrico que aborda a
importancia das caracteristicas pessoais na intencdo de compra. De acordo com 0s
autores, a intencdo de compra de um produto ou servico esta relacionado com as
caracteristicas pessoais a saber: autoeficacia, inovatividade, necessidade de
interacdo social e necessidade de interacdo sensorial. A partir dessa abordagem,
pode-se apontar que o profissional personal trainer deve cultivar minimamente essas
caracteristicas para gerar atitudes que culminem na propensao a recomendacao e

recompra de seu servico prestado.

llustracdo 3. Analise de correlagdao das variaveis na categoria “Propensdo a

recomendacao e recompra”.
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A ilustracao 3 demonstra o resultado da correlagcdo para as variaveis “eu sou
propenso a fazer comentarios positivos sobre esse produto/servico para outras
pessoas” e “eu recomendaria esse produto/servigo para um amigo” de valor 1, o0 que
representa uma correlacdo muito forte entre intencédo de retratar positivamente o
servico prestado pelo personal trainer e a recomendacdo propriamente dita do
servico. Dessa forma, uma vez que as caracteristicas pessoais do profissional sejam
cativas, o consumidor ndo somente recomendaria o servi¢co prestados como também

fard comentérios positivos sobre o prestador do servico.

4.4. Surpresa positiva

A quarta categoria de analise descrita na escala utilizada nesta pesquisa,
apresenta os seguintes elementos: perplexidade, admiracdo e a surpresa. Esses
trés elementos estdo associados ao comportamento positivo do consumidor perante
0 servigo prestado, e busca mensurar o quanto um individuo foi impactado de forma

positiva pela prestacéao do servico.

Tabela 4 — Sumario e calculo da Anova para a categoria “Surpresa positiva”

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Média Variancia
EU FIQUEI POSITIVAMENTE PERPLEXO COM ESSA
EXPERIENCIA DE CONSUMO 100 448 4,48 0,252121212
EU FIQUEI POSITIVAMENTE ADMIRADO COM ESSA
EXPERIENCIA DE CONUMO 100 472 4,72 0,203636364
EU ME SURPREENDI POSITIVAMENTE COM ESSA
EXPERIENCIA DE CONSUMO 100 446 4,46 0,250909091
ANOVA
Fonte de variac@o SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 4,186666667 2 2,093333333 8,886792453 0,000178479 3,026153369
Dentro de grupos 69,96 297 0,235555556
Total 74,14666667 299

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo os resultados obtidos, verifica-se que o valor de P (0,000178479) é
menor que 0,005 o que demonstra que a propor¢cdo entre as variancias é
estatisticamente significativa. Dessa forma, a hipotese nula (HO — ndo existe

associacdo entre as variaveis) deve ser rejeitada. Os resultados apontam que as
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varidveis perplexidade, admiracdo e surpresa possuem associacoes significativas
entre si e estdo ligadas diretamente com o nivel de satisfacdo e podem influenciar
no comportamento positivo do consumidor. Assim, quaisquer atitudes que o personal
trainer realizar que busquem causar estas reacfes, podem resultar em atitudes
positivas no consumidor. E neste momento que a marca pessoal se torna uma
ferramenta indispensavel para causar surpresas positivas.

Segundo o estudo de Wenzel (2016), o profissional deve construir sua marca
pessoal, tratando-a como o principal diferencial perante a concorréncia e como
estratégia de posicionamento. O mercado em que o profissional desenvolve suas
habilidades busca conhecer quem o profissional €, quais sdo seus atributos,
diferenciais e beneficios que sua marca tem a oferecer. Dessa forma, a autora
afirma que o marketing pessoal sé é possivel através da aplicacdo da identificagéo
do profissional junto aos individuos e grupos sociais com 0s quais ele (a) se

relaciona.
llustracdo 4. Anadlise de correlagao das varidveis na categoria “surpresa
positiva”.
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A ilustragéo 4, por sua vez, demonstra o resultado da correlagdo para as
variaveis “eu me surpreendi positivamente com essa experiéncia de consumo” e “eu
fiquei positivamente perplexo com essa experiéncia de consumo” de valor 0,11, o
gue representa uma correlacdo muito fraca entre a surpresa e perplexidade. Isso
aponta que apesar das variaveis perplexidade, admiracdo e surpresa possuirem
associacOes significativas entre si, o fato do consumidor se surpreender
positivamente e demonstrar perplexidade positiva perante o servico prestado nao
afeta diretamente o nivel de admiracéo do consumidor perante o servigo prestado.

Assim, os resultados demonstram que o0 uso da marca pessoal pode
influenciar diretamente no nivel de admiracdo do consumidor perante o servico

prestado pelo personal trainer.

4.5. Personalizacéo

A quinta e ultima categoria de analise descrita na escala utilizada nesta
pesquisa, apresenta dois elementos: a personalizacéo do servico e a personalizacao
do atendimento. Embora ambos apresentem caracteristicas intangiveis, eles podem
ser desenvolvidos como estratégias de marketing pessoal atraves da utilizacédo
adequada desses elementos, ndo necessariamente de forma combinada, mas

através da escolha de um ou outro elemento como foco da estratégia de marketing.

Tabela 5 — Sumaério e calculo da Anova para a categoria “Personalizacédo”

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Média Variancia
RECEBI UM PRODUTO/SERVICO PERSONALIZADO 100 498 4,98 0,01979798
RECEBI UM ATENDIMENTO PERSONALIZADO 100 499 4,99 0,01
ANOVA
Fonte de variagdo SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 0,005 1 0,005 0,33559322 0,56304251 3,888852933

Dentro de grupos 2,95 198 0,01489899

Total 2,955 199
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados demonstram que o valor de P (0,56304251) é maior que 0,005

7

0 que demonstra que a propor¢cao entre as variancias nao € estatisticamente
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significativa. Dessa forma, a hipétese nula (HO — n&do existe associacdo entre as
varidveis) ndo deve ser rejeitada. Os resultados apontam que um servigco
personalizado ndo precisa estar associado a um atendimento personalizado para
gerar resultados satisfatorios nos consumidores. Pode-se dizer, portanto, que uma
acao ou outra pode gerar acdes e sentimentos positivos nos consumidores. Isso

pode ser verificado na analise de correlagdo, como é descrita ilustracéo 5.

llustracdo 5. Andalise de correlagdo das variaveis na categoria

“personalizacéao”.
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Fonte: Dados da pesquisa

A ilustracdo 5 demonstra o resultado da correlacdo para as variaveis “recebi
um atendimento personalizado” e “recebi um produto/servigo personalizado” de valor
0,70, o que representa uma correlacao forte entre atendimento personalizado e
servico personalizado. Essa correlagdo forte indica que uma acgé&o ou outra pode
resultar em atitudes positivas no consumidor. Sua execu¢cao em conjunto pode ser
recomendada, no entanto, melhores resultados podem ser alcancados uma vez que

o personal trainer enfoque uma ou outra acdo em sua estratégia de marketing
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pessoal. Isso pode ser feito por meio de um programa de sugestdes objetivas e bem

estruturadas.

De acordo com a pesquisa de Oliveira et al (2009), é possivel identificar os

fatores-chave que motivam uma experiéncia total e positiva por parte do cliente. No

entanto, € necessario desenvolver planos de agao criticos de sucesso para resolver

os problemas mais evidentes, executar acbes e acompanhar o andamento dos

resultados por meio de pesquisas continuas com 0s consumidores.

O quadro 5 demonstra as relacdes entre as categorias de andlise e suas

estratégias.

Quadro 5. Relacfes entre as categorias de analise e suas estratégias

ELEMENTOS PRINCIPAIS

ESTRATEGIAS

ASPECTOS AFETIVOS Realizacdo  pessoal, prazer, Relacionar a experiéncia de
alegria e sensacao de consumo com o nivel de
importancia. satisfagao do individuo.

ASPECTOS COGNITIVOS Qualidade percebida pelo Enfatizar a performance do
consumidor, a experiéncia de servico e as suas
consumo e as expectativas do caracteristicas que podem

consumidor em
servico.

relacdo ao

gerar satisfacdo no consumidor.

PROPENSAO
RECOMENDACAO
RECOMPRA

Intencéo de recompra do servico,
a recomendacao do servico para
0 circulo social do consumidor e
a propenséao a fazer comentarios
positivos sobre o consumo.

Uma vez que as caracteristicas
pessoais do profissional sejam
cativas, o consumidor nao
somente recomendara o servico
prestados, mas também fara
comentarios positivos sobre o
prestador do servico.

SURPRESA POSITIVA

Perplexidade, admiracdo e
surpresa positivas.

Por meio da criagdo da marca
pessoal do personal trainer,
pode-se desenvolver atitudes
gue busguem causar estas
reacdes, e que resultem em
atitudes positivas no
consumidor.

PERSONALIZACAO

Personalizagdo do servico e
personaliza¢éo do atendimento.

Um servigo personalizado nao
precisa estar associado a um
atendimento personalizado para
gerar resultados satisfatorios
nos consumidores. Portanto,
uma agéo ou outra pode gerar
acfes e sentimentos positivos
nos consumidores.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo tracadas as consideracbes finais, resgatando e
respondendo o problema de pesquisa, verificando se os objetivos foram alcancados,
assim como confirmando ou refutando as justificativas e contribuicdes. Além disso,
serdo ressaltados os principais resultados obtidos na pesquisa, evidenciando as
limitacbes e as contribuicbes da mesma para o mercado de prestacdo de servi¢co

como personal trainer.

5.1 Quanto ao problema de pesquisa, objetivos, justificativa e contribuicéo.

Verificou-se nesta pesquisa que as estratégias do composto marketing séao
fundamentais para a captacdo de novos clientes para o personal trainer, haja visto a
aplicacdo sistematica, ou na maioria das vezes intuitiva dos conceitos do marketing
por estes prestadores de servico. Como observado na pesquisa de campo o0s
prestadores de servico personal trainer apresentam pontos fortes e fragilidades
guanto ao uso dessas estratégias de marketing para a fidelizacdo ou captacdo de
novos clientes.

O ajuste fino dessas fragilidades pode potencializar o desempenho dos
prestadores de servico personal trainer no mercado, embora sejam reconhecidos
enquanto valor de imagem pessoal e pela satisfacdo de seus clientes. Esta pesquisa
teve como objetivo geral analisar as variaveis do marketing de imagem que
impactam no processo de captacédo de novos clientes de personal trainer.

Nesse sentido, apoiou-se na base tedrica para identificar durante a pesquisa
de campo quais as variaveis do marketing de imagem que impactam no processo de
captacdo de novos clientes. Dentre os objetivos especificos propostos foi possivel
identificar as prioridades dos segmentos estética/performance e saude /qualidade de
vida ao adquirir o servico de personal trainer, e notou —se que tanto os clientes,
qguanto os prestadores de servico personal trainer tém pouca noc¢do quanto as

estratégias de marketing de imagem, embora essas estratégias tenham sido
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observadas, e utlizadas até de forma subliminar. Contudo, deve-se ressaltar que,
por se tratar de uma prestacao de servico autbnoma e que esta diretamente em
conato com o consumidor/contratante, com isso as relagdes entre empresa e cliente
sdo muito préximas, a ponto de os conhecerem os clientes pelo nome e saberem de

algumas informacdes pessoais.

O perfil e a percepcgéo dos clientes com relacdo as estratégias de marketing
de imagem foram diagnosticados por meio que um questionario, com questdes
fechadas, e revelaram que, embora essas estratégias sejam aplicadas, nem o0s
prestadores de servico personal trainer, tampouco os clientes, tém uma percepgao
clara de que se trata de ferramentas do marketing.

5.2 Principais Resultados

Dentre os principais resultados destacam-se que:

a) Fidelidade dos clientes estd relacionada a satisfacdo, manter
relacionamentos pessoais e profissionais com seus clientes, de maneira
continua para que se criem condi¢cdes de realizar atendimentos buscando as
necessidades individuais, gerando satisfacéo e realizacéo pessoal.

b) Qualquer falha em alguma das dimensdes experienciais: prazeres fisico,
emocional, social e emocional, pode anular a experiéncia como um todo,
uma vez que experiéncias representam o conjunto de dessas dimensdes, e
que sao vivenciados de forma unica.

c) Uma vez que as caracteristicas pessoais do profissional sejam cativas, 0
consumidor ndo somente recomendaria 0 servigco prestado como também
fara comentarios positivos sobre o prestador do servico.

d) A marca pessoal pode influenciar diretamente no nivel de admiracdo do
consumidor perante o servico prestado pelo personal trainer.

e) Atendimento personalizado e servico personalizado, demonstra uma acao

muito forte que pode resultar em atitudes positivas no consumidor.

5.3 Contribui¢cdes do trabalho para o mercado
Este trabalho evidencia a importancia para um prestador de servigco personal
trainer em conhecer seu cliente e estabelecer com ele um relacionamento longo,

duradouro e lucrativo. Para isso € necessario entregar ao cliente um servigo de
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gualidade, baseado em acdes de marketing planejadas e conscientes, a fim de
atender as expectativas e aos desejos dos clientes.

Conhecer o cliente possibilita ao prestador de servico personal trainer investir
em sistemas de gestdo, treinamento, em cursos de aperfeicoamento modernos,
sabendo quais séo as necessidades do seu cliente e de como este cliente pode ser
ainda mais lucrativo, mantendo-o ativo, resgatando-o, ou adequando horarios ou
possibilidade de treinamento personalizado. Isso se faz por meio do emprego
adequado das ferramentas do marketing e principalmente de marketing de imagem.

5.4 Contribui¢cdes para academia

Esta pesquisa possibilita 0 melhor direcionamento das disciplinas de marketing
esportivo nas faculdades e universidades de todo territorio nacional nos cursos de
Educacao Fisica. Uma vez que muitos alunos optam por cursar Educacao Fisica ja
pensando em atuar como profissional autbnomo na prestacdo de servico como
personal trainer, por se tratar de um nicho do mercado de trabalho.

Esta pesquisa aponta a necessidade e a possibilidade de se preparar melhor
este académico que pretende atuar nesta area, para que possa ser inserido no
mercado de trabalho de forma mais competitiva, explorando todas as suas

capacidades, assim podendo ser um profissional bem-sucedido.

5.5 LimitacOes e sugestdes para trabalhos futuros

Essa pesquisa limita-se aos ambientes de pesquisa estudados, pois aplica-se
tdo somente as particularidades dos consumidores das academias de ginastica
estudadas no municipio de Paracatu-MG. Portanto € dificultada a projecdo dos
resultados aqui obtidos a outros empreendimentos do mesmo género.

Outra limitacdo observada esta relacionada a caracteristica do estudo
transversal, em que se aplica a pesquisa a um periodo de tempo curto e limitado
sobre uma amostra populacional. Uma possibilidade seria a aplicacdo de um estudo
longitudinal para acompanhar a evolucdo das relacdes entre cliente e personal
trainer, ao longo do tempo, para se descrever como se da o processo de fidelizagéo
ou de abandono do mesmo.

Considera-se interessante a criagdo de um instrumento de pesquisa que atuasse
diretamente sobre identificacdo das estratégias de marketing de imagem e da

percepcdo que os clientes tém da aplicacdo desses recursos no processo de
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captacdo de novos clientes, embora tenha funcionado bem, o instrumento de
pesquisa, tornou o processo de analise bastante demorado em funcdo da
guantidade de dados coletados. Indica-se o aprofundamento neste tema para a
busca deste instrumento de pesquisa, bem como a possibilidade de aplicacdo desta
para interface entre as areas da saude, em especial a Educacao Fisica com a area
de Administracdo, com énfase no Marketing de Imagem, pois poucos estudos criam

essa relacao.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista com os contratantes da prestacédo de
servi¢co (personal trainer). Adaptado de Aguiar (2007).

Roteiro de entrevista

ASPECTOS AFETIVOS

Essa experiéncia me trouxe alegria.

Essa foi uma experiéncia estimulante

Esse produto/servico me transmitiu sensacfes
positivas.

Essa experiéncia me trouxe prazer.

Essa experiéncia me trouxe felicidade.

Eu me senti realizado com essa experiéncia de
consumo.

Essa experiéncia me trouxe satisfacdo pessoal.
Esse produto/servico teve grande valor para
mim.

Essa foi uma experiéncia fascinante.

Essa experiéncia me fez sentir importante.

ASPECTOS COGNITIVO

Esse produto/servico teve uma performance
excepcional.

A gualidade desse produto/servico é superior a
das demais existentes.

Essa experiéncia de consumo atendeu
plenamente os meus desejos.

Nessa experiéncia todos os atributos que
poderiam ser satisfatério foram mais do que
satisfatério.

Essa experiéncia superou todas as minhas

expectativas.

PROPENSAO A
RECOMPRA

RECOMENDACAO

E

Eu pretendo recomprar esse produto/servico no
futuro.
Eu recomendaria esse produto/servico para um
amigo.
Eu sou propenso a fazer comentarios positivos

sobre esse produto/servico para outras pessoas.

SURPRESA POSITIVA

Eu fiquei positivamente perplexo com essa
experiéncia de consumo.
Eu figuei positivamente admirado com essa
experiéncia de consumo.

Eu me surpreendi positivamente com essa
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experiéncia de consumo.

PERSONALIZACAO Recebi um produto/servico personalizado.

Recebi um atendimento personalizado.

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Vieira (2011).



