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RESUMO

GARCIA, Renato A. V. F. Perfil da gestdo do negdcio do personal trainer de
Curitiba/PR. 2015. 113 f. Trabalho de conclusdo de curso (Graduacdo em
Bacharelado em Educacdo Fisica) - Curso de Bacharelado em Educacdo

Fisica, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2015.

Existe uma tendéncia de crescimento no setor fitness no Brasil, onde o nimero
de academias de ginastica ja saltava para 20.000 em 2005, fazendo com que o
pais fosse considerado o que possui a maior proporcdo de academias de
ginastica por habitante, atingindo a marca de frequentadores de academias em
mais de 3,2 milhdes de pessoas. Dentre as inUmeras areas que o profissional
formado em Bacharelado em Educacdo Fisica pode atuar, o enfoque deste
trabalho esta no segmento de Personal Trainer (PT). Esta demanda abre uma
grande oportunidade e procura pelo servico dos PTs, onde as pessoas buscam
estes com varios objetivos, como: qualidade de vida, status, preparacéo fisica,
dentre outros. O PT esta cada vez mais invadindo as academias. Sendo assim
0 objetivo deste trabalho foi de apresentar o atual perfil da gestdo do negécio
do PT atuante em Curitiba/PR. Foi realizada uma pesquisa descritiva
guantitativa, através da aplicacdo de um questionario com 282 participantes,
dos quais apenas 262 foram credenciados para a pesquisa. As constatacoes
principais foram que no setor de gestdo de pessoas 0s profissionais estao
preocupados em fazer atualizacbes e/ou cursos na area, além de buscarem
fazer de alguma maneira uma avaliacao de seu trabalho com seus clientes. Na
parte do marketing os PTs variaram muito nas questdes e demonstraram que
necessitam de mais conhecimento nesta area. Por fim a gestdo financeira
também precisa de mais estudos, em virtude das informac6es com qualidades

precarias neste setor.

Palavras-chave: personal trainer; gestdo do negocio; gestao.



ABSTRACT

GARCIA, Renato A. V. F. Personal Trainer’s business management profile
in Curitiba. 2015.113 p. Monograph (Bachelor of Physical Education) - B.Sc. in
Physical Education, Federal Technological University of Parana. Curitiba. 2015.

There is a growing trend in the fithess industry in Brazil, where the number of
gyms already passed to 20,000 in 2005, making the country was considered the
one with the highest proportion of fithess gyms per capita, with more than 3,2
million customers in the gym. Among the many areas that the professional
degree in Bachelor of Physical Education can act, the focus of this work is in the
Personal Trainer (PT) segment. This demand opens a great opportunity and
demand for the service of PTs, where people seek these for various purposes,
such as quality of life, status, physical preparation, among others. The PT is
increasingly invading the gyms. Thus the aim of this study was to show the
current profile of the business management of the active PT in Curitiba/PR. A
quantitative descriptive research, by applying a questionnaire with 282
participants, of which only 262 were accredited for research. The main findings
were that in people management industry professionals are concerned to make
updates and / or courses in the area, in addition to seeking to somehow an
evaluation of its work with its customers. In the marketing PTs varied widely on
the issues and demonstrated that require more knowledge in this area. Finally
the financial management also needs further study, because of the information

with poor qualities in this sector.

Key words: Personal trainer, business management, management.
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1. INTRODUCAO

Dentre as inmeras areas que o profissional formado em Bacharelado
em Educacédo Fisica pode atuar, o enfoque deste trabalho esta no segmento de
Personal Trainer (PT). Segundo Costa (2005) existe uma tendéncia de
crescimento no setor fithess no Brasil, onde o nimero de academias de
ginastica ja saltava para 20.000 naquele ano, fazendo com que o pais fosse
considerado o que possui a maior proporcdo de academias de ginastica por
habitante, atingindo a marca de frequentadores de academias em mais de 3,2
milhdes de pessoas. Esta demanda abre uma grande oportunidade e procura
pelo servico dos PTs, onde as pessoas buscam estes com varios objetivos,
como: qualidade de vida, status, preparacéo fisica, dentre outros.

O numero de PT esta crescendo no pais, porém, o numero exato nao €
conhecido, conforme Brooks (2008). Com isso, de acordo com Domingues
(2006), existem varios objetivos que clientes procuram o0s servicos desse
profissional como: qualidade de vida, estética, treinamento e reabilitacdo.

Mesmo com muitas oportunidades, o mercado atual encontra-se muito
disputado e exigente, com isso o profissional que estiver melhor preparado e
qualificado ganha espaco e obtém melhores retornos financeiros. Para garantir
um melhor retorno e um diferencial, o PT, como um profissional autbnomo,
deve gerir seu préprio negécio, porém, ndo existe na literatura nenhum modelo
especifico para este segmento. Portanto neste estudo serdo apresentadas as
principais formas de gestdo do negdcio, onde os pilares serdo: gestdo de
pessoas, gestdo financeira e marketing. Através de um questionario que
abrange todas duvidas e hipdteses de cada setor pode-se apresentar o perfil

da gestdo do negdcio dos personais trainers atuantes em Curitiba/PR.
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1.1 JUSTIFICATIVA

O Personal Trainer esta cada vez mais inserido nas academias. Pessoas
adquirem o servico em busca de varios objetivos, porém, nota-se que este
profissional procura focar na execucdo da atividade, deixando a gestdo a
desejar. Escolheu-se esse tema de pesquisa por motivo da visivel dificuldade
dos personais trainers, nas academias, em relacédo a sua gestao de negocios,
fica evidente que a partir da melhora nesse setor, o trabalho desempenhado
tera evolucdo consideravel. Por se tratar de uma area de pesquisa precéria,
sem muitos artigos cientificos dando o enfoque a gestao do PT, essa pesquisa
trara um ganho muito util a sociedade, pois o profissional com o modelo de
gestdo apropriado as suas funcbes, poderd gerir melhor seus negécios e

prestara um servico adequado aos seus clientes.

1.2 PROBLEMA

Qual o perfil de gestdo — gestdo financeira, marketing, gestdo de

pessoas e gestdo de negdcios — dos Personais Trainers de Curitiba/PR?

1.3 OBJETIVO GERAL

Apresentar o perfil de gestdo — gestao financeira, marketing, gestdo de
pessoas e gestdo de negdcios — dos Personais Trainers de Curitiba/PR.

1.3.1 Objetivos Especificos

o Verificar de que maneira os PTs utilizam-se de estratégias de
gestao financeira para o desenvolvimento do seu ramo de atuagao.

o Identificar como os PTs utilizam-se de estratégias de gestéo
pessoal para o desenvolvimento do seu ramo de atuagéao.

o Conhecer como os PTs utilizam-se de estratégias de marketing

para o desenvolvimento do seu ramo de atuag&o.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1  ADMINISTRACAO

Conforme Ribeiro (2007, p. 21) a administragcdo “é¢ um processo de
tomar decisbes, de organizar os elementos constitutivos da empresa, em
qualquer escala de utilizagdo de recursos”, ou seja, é todo processo de
administrar e gerenciar uma empresa. Ja para Andrade & Amboni (2009) a
administracdo € uma ciéncia, em virtude de tratar-se de fendbmenos complexos,
ao qual, o administrador ndo possui conhecimento, como também deve tomar
decisbes em cima de conhecimentos incontrolaveis. De outro modo Maximiano
(2011) comenta sobre o conceito de administracdo que em primeiro lugar,

significa acdo, além de ser um processo de realizar acdes e tomar decisoes.

2.1.1 Conceitos de Gestao e Administracéo

Existem divergéncias na literatura acerca dos conceitos de gestdo e
administracdo. Na gestdo esportiva, de acordo com Zouian e Pimenta (2003) é
conglomerado diversas areas do esporte dentre elas os equipamentos, as
instalacdes esportivas, 0s investimentos no setor de fitness e esportes
profissionais e escolares. Para Mullin (2004) a gestao tem o intuito de promover
as atividades, produtos e servigos esportivos, focando nas funcbes de
planejamento, organizagéao, direcédo e controle.

Ja o conceito de administracdo segundo Zouian e Pimenta (2003) a
administragdo esportiva € mais limitada e enfoca nas relagdes escolares e
esportivas.

Conforme Nolasco et al. (2005, p.760)” o termo administragdo esportiva
€ uma denominacéo histérica dessa area de conhecimento, e gestdo é um
nome apropriado para as necessidades da realidade”, o que demonstra a

evolucdo dos conceitos nessa area de atuagao.
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2.2 FUNCOES DA GESTAO

Segundo Maximiano (2004) existem quatro tipos de processos
decisérios ou funcbes na gestdo: planejamento, organizacdo, direcdo e
controle. Chiavenato (2003) cita que o planejamento é a decisdo tomada
antecipadamente do que se deve fazer tracando o0s objetivos esperados; a
organizacao esta relacionada com a integracdo que uma empresa faz de seus
recursos e como ela estrutura suas areas a fim de administra-las; a direcao se
preocupa com oS meios para executar as agdes propriamente ditas da empresa
buscando assegurar o alcance dos objetivos; e o0 controle consiste em
mensurar e corrigir o desempenho organizacional alcancando os planos

previamente delineados. Abaixo sera explicada cada funcéo da gestéo:

2.2.1 Planejamento

O planejamento consiste na previsdo de fatos que possam vir a ocorrer
no futuro e que afetem o trabalho, além de antecipar decisées com o intuito de
realizar acOes de maneira ordenada, sem improvisos, transtornos ou
desperdicios (RIBEIRO, 2007). Ja para Maximiano (2011, p. 13) planejamento
“é¢ a ferramenta para administrar as relagdes com o futuro. As que procuram
influenciar o futuro, ou que seréo colocadas em pratica no futuro, sdo decisdes
de planejamento”; nota-se que os conceitos de planejamento conforme os dois

autores sao parecidos, o que demonstra a clareza sobre essa funcéo.

2.2.2 Organizagéao

A organizacao € a ferramenta de distribuir recursos de maneira a facilitar
a realizacdo dos objetivos esperados. O processo de organizar incide em
colocar em ordem 0s recursos, como também, em dividir um conjunto de
recursos em partes coordenadas (MAXIMIANO, 2011). O mesmo conceito de
organizacao para Ribeiro (2007, p. 31) é “organizar quer dizer criar 0rgaos, isto
€, unidades de trabalho que executam funcdes especializadas e que se

relacionam uma com outras na execucao de uma tarefa maior”. Os dois autores
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explicitam o conceito com 0 mesmo intuito de divisdo de tarefas para atingir

objetivos em comum.

2.2.3 Direcéo

A funcdo da direcdo consiste no momento certo e de maneira certa
mobilizar os recursos humanos para os objetivos corretos (RIBEIRO, 2007). De
outra forma, Maximiano (2011) cita que é o processo de emprego com
pessoas, com a finalidade da realizacdo de objetivos. De formas diferentes,
porém, com o0 mesmo entendimento, 0os autores descreveram o conceito de

direcéo.

2.2.4 Controle

Segundo Maximiano (2011, p. 13) “o processo de controle procura
assegurar a realizacdo de objetivos”, além disso, € indispensavel saber a
identificacdo da necessidade de modificar tais objetivos. Para o controle é
necessario que tudo ocorra de maneira como foi planejado, se o processo do
trabalho esta de acordo com o previsto (RIBEIRO, 2007).

As funcdes administrativas estdo postas em um ciclo, ou seja, ha um
caminho a ser seguido pelo gestor. Primeiro ele planeja sua gestdo, apés
organiza as secdes, em seguida deve dirigir com a finalidade de realizar os
objetivos esperados e finalizando as fungbes o controle procura realizar e
assegurar se 0s objetivos estdo sendo alcangados, porém, depois de executar
todas as funcgdes, por ser um ciclo, o caminho recomegca com o
“replanejamento” para corrigir provaveis erros que possam vim a ter ocorridos
na realizagéo das funcoes.

Abaixo segue o ciclo administrativo de Ribeiro (2007, p. 30):
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Planejamento

Organizagao

Diregao

Figura 01: Ciclo administrativo.
Fonte: Adaptado Ribeiro (2007, p. 30).

Em seguida um quadro adaptado de Andrade & Amboni (2009, p. 5) com

as quatro funcdes da gestéo:

Planejamento

Implicar decisdes tomadas para o futuro.

Organizacao

Distribuicdo de tarefas e recursos.

Direcao

Dirigir para atingir os objetivos propostos.

Controle

Compatibilidade entre objetivos propostos e resultados

alcancados.

Quadro 01: Funcgdes da gestao.
Fonte: Adaptado Andrade & Amboni (2005, p. 5).

2.3 GESTAO FINANCEIRA

“A arte e a ciéncia de administrar o dinheiro” (GITMAN, 2010, p. 3), o
autor define bem o termo financas, que na verdade todas as pessoas, sendo

elas fisicas ou juridicas, ganham ou investem, ganham ou levantam dinheiro,

com isso todos estdo ligados as questbes financeiras. Os administradores
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financeiros sdo os responsaveis por todo processo da gestdo dos negocios
financeiros, além da organizacdo de todos os tipos como: financeiras ou néo,
grandes ou pequenas, abertas ou fechadas e com ou sem fins lucrativos. O
gestor financeiro realiza inUmeras tarefas, sendo essas diversificadas, que vao
desde os negdcios financeiros, passando pelo planejamento e pela avaliacédo
de propostas, dentre outras. Com tantas tarefas complexas incumbidas a esse
profissional, sua importancia aumentou no meio administrativo junto com o
crescimento da empresa (GITMAN, 2010).

Para o gestor compreender o que acontece com a empresa, deve
atentar-se a contabilidade, pois € através dela que se conseguem os meios de
controle e registros financeiros, atualizados e precisos (RESNIK, 1991).

A contabilidade divide-se em duas partes, a contabilidade financeira (CF)
e gerencial (CG). Esta é desenvolvida sem observar a regulacédo legal e os
principios da CF (logo os apresentaremos), tem como objetivo atender as
necessidades dos trabalhadores da empresa, em especifico as das pessoas
que tomam decisdes. Aquela € regulada pelos principios, convencdes e
normas, servindo de interesse para o publico externo da empresa, como 0S
fornecedores, instituicbes financeiras, o governo, entre outros (RASOTO et al,
2012).

A formacéo do preco de venda é um fator importantissimo dentro de
uma empresa, pois se ele for alto dificultara a venda, porém, se for baixo,
podera ndo fornecer o retorno esperado, causando prejuizos. Para haver
resultados econdmicos e financeiros apropriados € necessario ter uma boa
estratégia de precos. Com a globalizagdo do mercado, as empresas precisam
se adequar aos precos das concorrentes para nao perder espago nas vendas
(HOJI, 2009).

Existem firmas individuais, uma firma individual (FI) € uma empresa
pertencente a apenas uma pessoa, sendo esta que busca o lucro para si. Um
dado muito importante € que cerca de 75% das empresas nos Estados Unidos
sdo firmas individuais, podendo ser oficina de bicicleta ou até mesmo um
servico de personal trainer (GITMAN, 2010).

A seguir sera apresentado um quadro adaptado de Gitman (2010, p. 5)

com os pontos fortes e fracos de uma firma individual:
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Firma Individual

Pontos Fortes e O proprietario recebe todos os lucros e/ou
prejuizos;

e Custo baixo de organizacéo;

e Independéncia;

e Sigilo;

e Facilidade de dissolucéo.

Pontos Fracos e O proprietario tem responsabilidade ilimitada;

e A capacidade ilimitada de captacdo de recursos
tende a restringir o crescimento;

e O proprietario precisa fazer de tudo um pouco;

e Perda de continuidade em caso de morte do

proprietario.

Quadro 02: Pontos fortes e fracos da firma individual.
Fonte: Adaptado Gitman (2010, p. 5).

Como em todos ramos de atuacdes sejam eles coletivos ou individuais,
existem os fatores positivos e negativos, ou pontos fortes e fracos, e o gestor
deve atentar-se a todos esses para ndo cometer nenhum erro que acarrete no
insucesso de sua empresa.

Hoji (2009) cita que como todas as atividades empresariais envolvem
recursos, com isso elas devem ser direcionadas a obtencdo de lucro. O
administrador financeiro de uma empresa possui fungdes, séo elas:

e Andlise, planejamento e controle financeiro: essas fungdes consistem
em coordenar, monitorar e avaliar as atividades da empresa, através dos
relatorios financeiros, como também participar das decisdes estratégicas
da empresa, a fim de evoluir nas operagodes.

e Decisfes de investimentos: referem-se aos investimentos dos recursos
financeiros com o intuito de aplicacdo em ativos correntes, ou circulantes,
e ndo correntes realizaveis em longo prazo, considerando o risco de
retorno esperado dos capitais investidos.

e Decisfes de financiamentos: dizem respeito a retencdo de recursos

financeiros para o financiamento dos ativos correntes e ndo correntes,
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sendo adequados aos financiamentos de curto e longo prazo da estrutura
do capital investido.
Todas essas funcdes, além dos conhecimentos técnicos e sua visao
global, podem contribuir para o sucesso do gestor em seu ramo de atuacao
(HOJI, 2009).

2.4GESTAO DE PESSOAS

Gestao de pessoas segundo Gil (2012, p. 17) é “a fungao gerencial que
visa a cooperacdo das pessoas que atuam nas organizacdes para o alcance
dos objetivos tanto organizacionais quanto individuais”, ou seja, € a visdo que o
gerente ou gestor deve possui com a finalidade da colaboracdo de todos para
0s objetivos organizacionais. O mesmo autor comenta que a expressao Gestao
de Pessoas visa a substituicdo de outra, que geralmente era usada, a
Administracdo de Recursos Humanos.

As organizacfes internacionais da area da gestdo de pessoas como: a
SHRM (Society for Human Resource Management!) e a HRPS (Human
Resource Planning Society?) fizeram um estudo e Snell & Bohlander (2010)
citam as questdes das tendéncias de procura dos gestores que Sao:

e Tornar-se global: buscar oportunidades nos mercados globais, como
novas maneiras de prestar o servico;

e Adotar novatecnologia: o avanco da tecnologia da computacao permitiu
as empresas tirarem vantagens na explosdo de informacdes e a
atualizacdo na area de atuacao;

e Gerenciar mudancas: a tecnologia e a globalizacéo sao forcas esséncias
para as mudancas;

e Gerenciar talentos ou capital humano: dar énfase no capital humano;

e Capacidade de resposta ao mercado: satisfazer os requisitos de
gualidade, inovagao, rapidez e variedade, esses padrbes distinguem 0s

perdedores dos vencedores;

e !Leia-se Sociedade para a Gestdo de Recursos Humanos.
e 2| eia-se Sociedade para o Planejamento de Recursos Humanos.



25

e Contencgéo de custos: conter os custos e melhorar a produtividade, a fim

de maximizar a eficiéncia.

Sao muitos os fatores importantes para o sucesso de uma empresa
como: o investimento, o capital humano, a globalizacdo, a tecnologia, a
qualidade, a retencéo de custos, todos esses além de outros fazem com que o
gerente da gestdo de pessoas seja colocado em “pressdo” pelos seus

superiores para atingirem lucros financeiros reais (Snell &Bonlander, 2010).

2.5 MARKETING

O aumento na frequéncia e intensidade da palavra marketing no Brasil é
notorio, ha cinquenta anos quase ninguém conhecia, mas isso estd mudando, e
para acontecer foram necessarios trés fatores: o primeiro foi a revolucdo no
processo de substituicdes de importacdes, que transformou o pais em uma
nacao industrializada, com isso foi adotado tecnologias inovadoras como
também processos da administracéo, dentre eles o marketing. O segundo fator
estd ligado ao aumento nas escolas de ensino no pais, ensino superior e
escolas técnicas, formaram milhares de administradores. E o terceiro esta
associado aos meios de comunicacdo, tanto nos jornais como radios e
televisbes, teve como consequéncia a intensificacdo do uso da palavra
marketing. O resultado foi que o marketing passou a ser conhecido, certo ou
errado, no meio administrativo, politico, comercial e filantropico do Brasil
(RICHERS, 2000).

Para os autores Churchill & Peter (2010, p. 4), o conceito de marketing é
‘o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servi¢os a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”. Conforme Cobra (2001),
marketing € o processo de execugcdo e planejamento desde a promocéao,
mercadorias, distribuicdo de ideias, concepgcao, aprecamento e servicos para
satisfazer os objetivos individuais e organizacionais. Ja para Kotler (2004) o
marketing € o processo pelo qual uma pessoa ou grupos de pessoas
conseguem atingir seus objetivos através do meio de oferta, criagdo e troca de

produtos e servicos.
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2.5.1 Marketing na Academia

A maior dificuldade que os gestores dessa area enfrentam € a
fidelizacdo do cliente, pois a aderéncia € facilitada em virtude da midia
massificar informacfes sobre os beneficios da pratica da atividade fisica,
sabendo disso as academias apostam nas estratégias do marketing para a
manutenc¢ao de seus clientes (ALBUQUERQUE & ALVES, 2007).

Para conseguir a fidelizacdo dos clientes é necessario utilizar como
estratégia o marketing, pois isso ocorre quando as pessoas decidem satisfazer
seus desejos e necessidades através da troca (KOTLER & ARMSTRONG,
1998).

No marketing o essencial é analisar o que o cliente necessita, criar o
‘novo” e atender seus desejos e ndo apenas em vender seus produtos e
servicos. O segredo € descobrir o que o ser humano valoriza, assim é mais
facil saber o que ele estéa disposto a pagar (EVANGELISTA & LIMA, 2004).

Para adentrar no mercado € necessario analisar as variaveis de
mercado que serdo utilizadas. Segundo Kotler (1996) sdo quatro grupos
tradicionais para orientar as variaveis de pesquisas:

e Geograficas: este grupo divide o mercado em unidades geograficas
diferentes, estados, cidades e bairros.

e Demogréficas: divide o mercado em varidveis demograficas como: sexo,
idade, ciclo de vida, raca, rendimento e formacédo educacional.

e Psicograficas: neste grupo as variaveis de mercado sao divididas pela
classe social, estilo de vida e/ou personalidade.

e Comportamental: neste setor os clientes sdo divididos pelo conhecimento,
atitude e uso ou resposta para algum servigo.

Araujo (2005, p. 58) cita que:

“se a academia quiser aumentar sua capacidade de reter
clientes e recuperar alguns outros deve implementar varias
estratégias, tratando de elementos como: capacitacdo de
funcionarios, vendas e propaganda, manutencdo das instalagbes e

desenvolver uma identidade para a academia” (ARAUJO, 2005, p. 58)
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E necesséario 0s gestores usarem em seu negécio o marketing de
aquisicdo, que é a estratégia de trazer novos alunos através de uma execucgao
adequada, além de tudo isso, o0 servi¢o devera ser bem realizado para obter os
resultados esperados. Outra estratégia € o marketing de aderéncia, que tem
por finalidade manter os alunos. Quanto maior for a quantidade de alunos que
0 gestor consegue manter, mais alunos ele conseguira atrair para sua
academia. Pesquisas demonstram que 80% dos novos clientes sao indicados
por alunos ja matriculados, entdo alunos fiéis significam ndo apenas suas
mensalidades para a empresa, como também a indicacdo para novas
aquisicoes (SABA, 2006).

Segundo Saba (2006, p. 58) para 0 gestor possuir sucesso em seu
trabalho, a distribuicdo de energia no marketing devera ser da seguinte
maneira:

e 20 a 30% em esforcos direcionados a conquista de novos clientes, ou
seja, o marketing de aquisicao;

e 70 a 80% com o objetivo de fidelizar os clientes ja matriculados, ou seja, o
marketing de aderéncia.

A seguir um grafico adaptado de Saba (2006) para melhor ilustrar essa

distribuicdo de energia no marketing:

Distribuicao de energia no marketing

B Marketing de aquisi¢do

80,00% Marketing de aderéncia

Grafico 01: Gréfico de distribuicdo de energia no marketing.
Fonte: Adaptado Saba (2006).
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Isso demonstra a importancia da fidelizacdo dos clientes existentes na

academia, pois serdo a partir deles que virdo novas aquisigcbes na empresa.

Para saber as explicacdes das desisténcias e saidas das academias

Araujo (2005) citou as razdes que séo:

Econbmica (razéo 1) — 22%.

Pessoal (razdo 2) — 24%.

Situacional (razéo 3) — 29%.

Relacionado a academia (razéo 4) — 25%.

De acordo com o gréfico adaptado de Araudjo (2005) a seguir:
DESISTENCIAS E SAIDAS DE ACADEMIAS

29%
30% 1 25%
24%

0,
25% - 22%

20% -

15% A

10% A

5% A

O% T T T T
Razdo 1 Razdo 2 Razdo 3 Razdo 4

Grafico 02: Grafico de desisténcias e saidas de academias.
Fonte: Adaptado Aradjo (2005).

Além dessas existem mais razfes para a ndo realizacdo da rematricula,

segundo Araujo (2005):

N&o ter um companheiro para treinar (razéo 1) — 31%.

Seu professor preferido saiu da academia (razéo 2) — 81%.
Mudanca para exercicio em casa (razéo 3) — 77%.

Perda de interesse/ motivagao (razao 4) — 75%.

N&o se identificou com a academia (razéo 5) — 75%.
Conforme ilustra o grafico adaptado de Araujo (2005) abaixo:
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RAZOES PARA NAO REMATRICULA

90% - 81% 77%

75% 75%
80% -

70%

60% -
50% -
40% - 31%

30%
20%
10% -

0% . . . 1
Razdo 1 Razdo 2 Razdo 3 Razdo 4 Razdo 5

Grafico 03: Grafico Razfes para ndo rematricula.
Fonte: Adaptado Araujo (2005).

Ainda Araujo (2005) cita cinco principais razfes para o motivo de saida
de uma academia:
e Academia lotada (motivo 1) — 27%.
e Descontentamento com funcionéarios (motivo 2) — 13%.
e Falta de atengao personalizada (motivo 3) — 13%.
e Descontentamento com programas/ atividades (motivo 4) — 8%.
e Geréncia inacessivel/ pouco receptiva (motivo 5) — 6%.
Segundo o grafico adaptado de Araujo (2005) em seguida:
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MOTIVO DE SAIDA DE ACADEMIA

30% - 27%

25% -

20% -

13% 13%

15% A
0 8%
10% A 6%
5% - ' '

0%

Motivo 1 Motivo 2 Motivo 3 Motivo 4 Motivo 5

Grafico 04: Gréafico Motivo de saida de academias.
Fonte: Adaptado Araujo (2005).

O que se analisou e viu-se até entdo foram formas de medir as principais
causas e/ou razbes pelas quais os clientes saem das academias, porém, iSso
ndo significa e também n&o garante o sucesso na area (ARAUJO, 2005).
Todos graficos demonstram as principais causas de desisténcias relacionadas
as academias, sdo inimeras razdes que alunos ndo dado prosseguimento as
atividades e isso deve servir de reflexdo aos gestores e também aos PTs a fim

de prosseguir com éxito em seu ramo de atuacéo.

2.6 MERCADO FITNESS

Até os anos 80 as academias no Brasil se resumiam em salas para
pratica de atividade fisica (AF) com espacgos reduzidos e aparelhos de
musculacdo com pouco desenvolvimento tecnoldgico (SPOSITO, 2010).
Poucas dezenas de praticantes eram vistos nos horarios mais de pico de
frequéncia, ficando outros horarios vazios. Os administradores eram
profissionais educadores fisicos, que, na maioria das vezes, ndo possuiam
especializacdo na area da gestdo (COSTA, 2005).

O aumento dos estudos cientificos direcionados a saude com a pratica

de atividade fisica nos anos 90 pode ser um fator que influenciou no
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crescimento da procura por locais que forneciam tal servico (SPOSITO,
2010).Como demonstra o grafico de Pereira (2006, p.148), o numero de itens
publicados pela Revista de Saude Publica aumentou, conforme os dados pelo

ano de publicacéo, no periodo de 1967 a 2005, e curva ajustada aos dados:
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Gréfico 05: Curva de dispersédo sobre publicagdes cientificas no fitness.
Fonte: Pereira (2006, p.148)

Através do crescimento da quantidade de informacdes cientificas a midia
intensificou reportagens sobre a melhora da qualidade de vida com a pratica de
AF, com isso, 0 aumento de praticantes foi notério (SPOSITO, 2010).

Os principais praticantes eram pessoas que realmente gostavam da
realizar AF, ou seja, ndo se atentavam pela moda, porém, apOs o inicio
exacerbado das informac6es sobre os beneficios da qualidade de vida e saude,
a populacado, viu-se na obrigagdo na melhora de seu “status” através da
atividade fisica (OLIVEIRA, 2007 apud SPOSITO, 2010).

Segundo Bastos e Mocsanyi (2005) na area das academias, apenas nos
Estados Unidos, movimentou cerca de US$ 250 bilh6es por ano, superando o
mercado automobilistico, o que demonstra a importancia desse setor na

economia do pais.
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O crescimento do numero de academias também chegou em alta ao
Nosso pais, sendo iniciado a partir da década de 70, resultando em mais de 20
mil unidades, o que deixou o Brasil na quarta colocagcdo mundial nessa area,
com uma receita de US$ 1,2 bilhdes no ano de 2003.Como consequéncia,
gerou cerca de 140 mil empregos diretos, agregando 3,4 milhdes de usuarios
(CAPINUSSU, 2006).

Uma duvida que existe entre os PTs é sobre a diferenca do Fitness e do
Wellness. O Fitness termo muito conhecido é formado pela juncdo de duas
palavras: fit, que quer dizer apto, e 0 ness, que seu significado é aptiddo, ou
seja, Fitness significa aptidao fisica (SABA, 2006). Wellness significa bem-estar
ou como Saba (2006, p. 39) descreve: “é a integragédo de todos os aspectos da
saude e aptidao, que expande um potencial para viver e trabalhar efetivamente,
dando uma significativa contribuicdo para a sociedade”. Isso significa que os
exercicios fisicos de fithess estdo conexos a estética, hipertrofia, perda de
peso, ou seja, o que tiver relacdo com a beleza do corpo. J&4 wellness é a
relacdo com a pratica de atividade fisica com o intuito de obter qualidade de
vida, saude e bem-estar (SABA, 2006).

Nota-se que a procura intensa pelos servicos fornecidos pelas
academias é em virtude dos beneficios trazidos da pratica da atividade fisica,
em virtude dos males provaveis oriundos do sedentarismo (MATSUDO et al,
2002).

2.70 NEGOCIO PERSONAL TRAINER

Ao analisar uma sala de musculacdo nota-se que as pessoas realizam
exercicios em um aparelho e mudam para outro, porém, algumas vezes uma
pessoa sempre acompanha a outra, e apenas uma realiza 0s exercicios,
enquanto a outra apenas observa. Esse observador é conhecido nas
academias como personal trainer ou treinador personalizado (BOSSLE, 2011).

O PT é definido como um programador de treinamento que procura
respeitar a individualidade de cada pessoa com o intuito de alcancar os
objetivos a curto prazo com uma margem de seguranca baseada em estudos
cientificos (DELIBERADOR, 1998). Ja para Domingues (2006) é a AF
particular, que respeita a individualidade, que é preparada por um profissional
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de Educacao Fisica, sendo realizada em certos horarios, com seguranca e
Vvarios objetivos como: estético, reabilitacdo, manutencdo da saude e
treinamento; para o autor é a definicdo de PT. Sanches (2006, p. 19) cita o
personal trainer como: “profissional formado/graduado em Educacéo Fisica que
ministra aulas personalizadas, formulando e executando programas de
treinamento especificos para cada aluno”.

Brooks (2008) aponta que foi a partir da década de 80 que a cobertura
dada pela midia atingiu seu apice no treinamento personalizado. O PT teve seu
inicio nos Estados Unidos da América (EUA) com a aderéncia dos atores norte-
americanos aos Seus Servi¢cos, e a consequente exposi¢do da midia colaborou
para a expansao desses profissionais. Assim, o PT teve maior espa¢co mundial
porque as estrelas de Hollywood e showbiz, sem tempo para irem as
academias, adotaram seus servicos para diminuir o assédio dos fas
(DOMINGUES, 2006). A aquisicao de Madonna, Demi Moore e outros, fizeram
com que o trabalho do personal trainer fosse divulgado para todos os paises,
inclusive o Brasil (DELIBERADOR, 1998).

Barbosa (2008) comenta que o PT chegou ao Brasil nos anos de 1980 e
que seu apice ocorreu na década de 90. De acordo com o aumento dos
estudos cientificos e a massificacdo das beneficies da atividade fisica orientada
por profissionais da area, o PT virou um “novo modismo” (RODRIGUES &
CARVALHO, 1997).

Nao ha pesquisas quantificando ao certo o numero de personais trainers
atuantes no mercado, entretanto segundo Brooks (2008) sabe-se que 0 numero
de PTs vem aumentando nos ultimos anos.

Para diminuir o risco do insucesso, 0 gestor de um empreendimento
deve visar as nocdes de marketing, financas, administracdo, gestdo e
gerenciamento (VENLIOLES, 2005). Dando o enfoque ao PT como
empreendedor, Bossle e Fraga (2011, p.156) citam que “este profissional é
responsavel pelo funcionamento integral do seu negdcio, pois manté-lo é algo
gue deve ser feito por conta e risco do individuo-empresa”.

Levando em consideracdo esses aspectos, o PT deve atentar-se a todas
essas areas na gestado do seu proprio negécio, pois, segundo O’Brien (1999,

p.10), “quando vocé trabalha por conta propria, vocé tem de ser uma série de
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profissionais ao mesmo tempo: gerente, contador e secretario, assim como

provedor de servigo”.

2.7.1 Gestao Financeira do Personal Trainer

Geralmente a firma individual € administrada pelo proprietario, as vezes
com alguns empregados, sendo utilizados seus proprios recursos para fornecer
tais servicos (GITMAN, 2010).

E necessario que o PT busque parcerias para desenvolver seu trabalho,
como: médicos, nutricionistas, fisioterapeutas, entre outras. Tém academias,
que o profissional, deve deixar cerca de 60% do valor que € cobrado de cada
aluno, tal cobranca reduz o ganho por cliente, tendo a necessidade de captar
mais (BROOKS, 2008).

O trabalho do PT, ao oposto dos modelos tradicionais de trabalho, ndo
possui os direitos trabalhistas como: férias, fundo de garantia, décimo terceiro
salario, licencas, aposentadoria, seguro desemprego, dentre outros direitos que
trabalhadores possuem, com isso a importancia de uma previdéncia particular.
A maioria dos contratos é fechada verbalmente, ndo possuindo algo concreto, e
sim as regras sendo modificadas de acordo com as necessidades dos alunos,
0 gque demonstra a total instabilidade da profissdo (BOSSLE, 2011).

Sanches (2006) comenta sobre essa questdo de contratos que o PT
deve sempre elaborar um contrato por escrito com o aluno e necessita
respeitar os principios e regras do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Tratando dessa instabilidade Bauman (2001, p. 169) comenta:
“anunciando em seu primeiro lugar o advento do trabalho por contratos de curto
prazo ou sem contratos, posicdes sem cobertura previdenciaria, mas com
clausulas ‘até nova ordem’. A vida de trabalho esta saturada de incertezas”.
Isso demonstra a necessidade de fazer contrato com clausulas que atente ao

prazo como também a aquisi¢do de um plano previdenciario.

2.7.2 Gestao de Pessoas do Personal Trainer

Por se tratar de uma empresa individual, as medidas de gestdo de
pessoas do PT englobam apenas ac¢fes voltadas para o proprio individuo.
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Em um mercado muito acirrado, o diferente e/ou o novo sai na frente na
aquisicdo de um trabalho, por isso cansaveis atualizagbes sdo muito
iImportantes e servem para néo ficar de lado no mercado, ou seja, ser um
descarte no momento da contratacdo do servico (BAUMAN, 2005). Saba
(2006) comenta que sdo necessarias as atualizagdes constantes, além disso,
os profissionais devem possuir treinamento e reciclagem periédica, sugerindo
fazer um planejamento anual.

Segundo Gunther & Molina Neto (2000), a formacdo continuada é
caracterizada como um treinamento para a atualizacéo profissional em relacéo
ao que tem de novo, aos avancos da tecnologia, bem como propicia o PT a ter
uma reflexdo sobre seu trabalho levando a ter mudancas de algumas atitudes

gue estejam ultrapassadas.

2.7.3 Marketing do Personal Trainer

A populacdo dos personais trainers aumentou muito nos ultimos anos
(BROOKS, 2008). Sao inumeros os objetivos de procura desse profissional, é
muito variado o perfil se seu publico, pessoas vao atras de estética, idosos,
jovens e criancas, cardiopatas, gravidas, atletas, doentes respiratorios,
diabéticos, dentre outros (BARBOSA, 2008).

O PT deve atentar-se na procura e na diferenciacdo do fitness e
wellness, seus servicos tém que disponibilizar fatores que supram e atendam
esses dois conceitos (SABA, 2006). Ainda Saba (2006, p. 143) explica o

modelo do fithess:

“E micro. Esta ligado aos desempenhos fisico e ao atlético.
Tem como objetivo principal fortalecer a melhora estética do aluno. A
maioria das acdes dos profissionais esta direcionada para beneficios
estéticos. No dia-a-dia do atendimento, os ganhos estéticos
(emagrecimento, aumento de massa muscular, etc.) sdo valorizados
em varios momentos.” (SABA, 2006, p. 143)

O modelo de wellness também € explicado por Saba (2006, p. 144):
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“E macro. Olha o ser humano como um todo. Os
compromissos que cada individuo deve assumir consigo mesmo, a
fim de respeitar-se e preservar-se. E um cédigo de atitudes saudaveis
gue promove altos indices de salde e prevencdo de doencas;
refletindo cuidado nas relagdes interpessoais, de modo a manter
elevado o estado de espirito (...)” (SABA, 2006, p. 144)

Num mundo globalizado em que os beneficios da atividade fisica e bem-
estar estdo em alta, € imprescindivel ter o objetivo voltado para esses dois
modelos. Essa mudanca de filosofia € indispensavel, para se adaptar a
atualidade (SABA, 2006).

O corpo do PT deveria ser tratado como a sede de uma empresa,
estando em constante movimento personificando a imagem direta do
profissional, bem como reapresenta a imagem de sua marca (BOSSLE, 2011).
Conforme Rodrigues & Contursi (1998) o controle da imagem deve ser
trabalhado incansavelmente, de maneira que sua imagem seja fixada na mente
do cliente. Tratando do mesmo assunto Saba (2006) comenta que pessoas
procuram exemplos de corpo, porém, deve-se agir com bom senso e ter
cuidados com radicalismo. E importante passar uma imagem de salde.

O PT nado possui local fixo de trabalho, e sim deve atender as
necessidades de cada aluno, pois quem determina onde serdo realizadas as
atividades sao eles. Assim o profissional deve deslocar-se em diferentes locais
para atuar como: academias de musculacédo e ginastica, condominios, parques,
pista de corrida, na residéncia, ao ar livre, ambiente de trabalho, dentre outros
(NOVAES & VIANNA, 1998).

Como alguns alunos realizam atividades em locais sem equipamentos
para a execugcdo dos exercicios, o PT deve adquirir e fornecer diversos
acessoérios como: colchonetes, caneleiras, halteres, cordas, step, bolas,
bastbes, apitos, cronbmetro, monitor de frequéncia cardiaca, adipdmetro, entre
outros (BARBOSA, 2008; BROOKS, 2008). Dessa maneira o PT poderia ser
chamado de “academia ambulante” por deslocar-se com varios equipamentos,
em especifico para cada aluno, além da adequacdo dos acessorios e
supervisionar a execuc¢ao das atividades (BOSSLE, 2011).

Para Oliveira (1999), um bom marketing pessoal vem do bom

relacionamento com o cliente, para que isso ocorra além de marcar o nome no
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mercado o PT deve possuir virtudes como: ser gentil, amigo, cortés, pontual,
seguro, confiante, motivado, criativo, respeitoso, preocupado, educado,
simpético, atencioso e educado. Ainda Rodrigues (1996), destaca que a
principal ferramenta do marketing de um PT é a relac&o publica.

Para expandir de uma maneira melhor seus trabalhos o PT tém que
possuir estratégias de divulgacdo como: cartdo de visita, sites, propagandas,
criar seu préprio slogan, dentre outros (DOMINGUES, 2006).

O PT deve atentar-se ao marketing direcionado a fidelizacdo do aluno,
uma estratégia para isso é o marketing um a um, por se tratar de um mercado
muito concorrido, profissionais oferecem aulas muito parecidas. S6 que o futuro
da atividade fisica é a individualidade bio-psico-sOcio-afetiva, a partir do
momento que o personal trainer respeitar isso, seus alunos irdo dar
continuidade as suas aulas. Outro fator que leva o aluno a manter-se
praticando atividade é o habito, para que isso ocorra é necessario que as
pessoas ndo gostem apenas do resultado, como também do processo para
chegar nele (SABA, 2006).

Conforme Muller (2008), o PT deve levar consideracéo inumeros fatores
para formular um valor de seu servico, como: estado clinico do aluno,
quantidade de aulas no més, horario ou grupos e as condi¢fes de pagamento.

Isso corrobora toda complexidade de gerenciar uma empresa,
demonstrando ainda que as dificuldades vao além dos conhecimentos técnicos
especificos da profissdo, envolvendo questbes de gestdo empresarial de

negocio.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 TIPO DE ESTUDO

O tipo de estudo foi exploratério, por proporcionar uma maior
familiaridade com o problema, e descritivo, pela razdo de descrever
caracteristicas de determinadas populac¢ées (GIL, 2008).

3.2PARTICIPANTES

Os participantes foram Personais Trainers atuantes na cidade de
Curitiba/PR, formados a partir do ano de 2005 em virtude do fim da licenciatura

plena e inicio da divisdo de bacharelado e licenciatura em Educacéo Fisica.

3.2.1 Critérios de Inclusao

o Profissionais de Educacdo Fisica, atuantes como Personais
Trainers em Curitiba/PR;

o Aceitar responder o questionario.

3.2.2 Critérios de Exclusao

. N&o possuir registro no Conselho Regional de Educacédo Fisica
(CREF);
o Responder o questionario inadequadamente.

o Ter se formado antes do ano de 2005.
3.3 RISCOS E BENEFICIOS
O risco que possa vim a acontecer € o constrangimento por parte do

participante em responder o questionario e o risco do participante abandonar a

pesquisa em qualquer momento, visto que a participacdo é voluntaria. Os
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beneficios sédo: analisar o atual perfil dos personais trainers e apresentar um

provavel perfil ideal para este profissional.

3.4 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS

Nesta secdo serdo descritos o0s processos para a formulagcdo do
instrumento questionario e os procedimentos que foram tomadas quanto a

coleta dos dados para esta pesquisa.

3.4.1 Instrumentos

O levantamento dos dados foi obtido através da aplicacdo de um
questionario, formulado pelos autores desta pesquisa, sendo a estrutura deste
baseado a luz da teoria, em que apresentam a questédo do perfil de gestado de
negocios dos personais trainers de Curitiba/PR.

Apos a formulacdo o questionario passou por uma fase de pré-teste para
aperfeicoamento do instrumento. De acordo com Malhotra (2006), é necessaria
a aplicacdo de um pré-teste do questionario objetivando identificar e solucionar
possiveis problemas na estrutura e na aplicacdo do instrumento, sendo que
este ndo deve ser utilizado em uma pesquisa de campo sem passar por esta
etapa. O mesmo autor sugere que esse pré-teste seja efetuado em uma
pequena amostra de entrevistados. Foram realizadas e desenvolvidas trés
versodes do questionario até a definitiva, que foi utilizada nesta pesquisa.

O questionario formado pelos pesquisadores desta pesquisa foi dividido
em quatro setores, o primeiro de dados pessoais, o segundo foi de gestdo de
pessoas, ja o terceiro de marketing e por fim o quarto de gestéo financeira. As
guestdbes do segundo setor (Gestdo de Pessoas) tiveram como base os
conhecimentos dos autores: Bauman (2005), Saba (2006) e Gunther & Molina
Neto (2000). O terceiro setor (Marketing) foi composto por questdes baseadas
nos autores: Araujo (2005), Barbosa (2008), Domingues (2006), Muller (2008),
Novaes & Vianna (1998), Oliveira (1999), Rodrigues (1996) e Saba (2006).0
guarto setor (Gestdo Financeira) foi baseado a luz da teoria dos autores:
Bauman (2001), Bossle (2011), Brooks (2008) e Sanches (2006).
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3.4.2 Procedimentos

O questionario passou por uma fase de pré-teste, onde foram
entrevistados alguns participantes, para que estes apresentassem as
dificuldades encontradas no preenchimento, suas observacdes quanto a
compreensao de todas as perguntas e a base de tempo para a resposta
completa do questionario. ApGs o pré-teste o instrumento pode ser adaptado,
caso necessario, e entdo foi novamente testado até ndo existirem mais
problemas identificados. Ap6s a confeccdo da verséo final do instrumento, a
pesquisa foi realizada pessoalmente. Os participantes foram abordados pelo
pesquisador, foram apresentados aos objetivos da pesquisa, foram
qguestionados sobre a participacdo voluntaria para a pesquisa, assinaram o
termo de consentimento livre e esclarecido e responderam o questionario
entregue pelo pesquisador. Ao final, o preenchimento foi conferido juntamente

com o participante, a fim de néo existissem perguntas sem respostas.

3.5 ANALISE DE DADOS

Atendendo ao objetivo do estudo de identificar o perfil de negécios dos
personais trainers de Curitiba/PR, apresentado as caracteristicas principais
deste participante, a analise de dados foi feita através de estatistica descritiva
associada a distribuicdo de frequéncia, utilizando medidas de posicao ou
tendéncia central, como média, moda e mediana, além de medidas de
dispersdo como o intervalo interquartil e desvio padrdo, o que apresentou
informagdes detalhadas do objeto de estudo e tracou um perfil geral deste
profissional (MALHOTRA, 2006).
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4 RESULTADOS

Na coleta de dados, foram respondidos 286 questionérios, sendo que 24
foram excluidos por fazerem parte do critério de exclusdo do estudo, ou seja,
0s participantes néo tinham registro no CREF, totalizando 262 questionarios
aptos para apresentar o objetivo dessa pesquisa.

Buscando acatar o objetivo principal desse estudo que é apresentar o
Perfil da Gestdo de Negdcio do Personal Trainer de Curitiba, sera apresentado
os resultados das perguntas de cada setor do questionario.

No setor de Dados Pessoais, sdo perguntas relacionadas ao perfil de
cada profissional. Como na tabela 01 estdo especificadas as caracteristicas

dos participantes da pesquisa:

Tabela 01. Caracteristicas descritivas dos participantes

Participantes de PersonaisTrainers de Curitiba (n=262)

Masculino (n=190) 73%
Feminino (n=72) 27%
Idade (média e DP) 28,40 anos + 5,64
Idade Minima 21 anos
Idade Maxima 54 anos

Fonte: Elaboracéo Propria.

O sexo predominante foi o masculino com 73% e o feminino com 27%

dos participantes, como demonstra o grafico a seguir:



SEXO
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Gréfico 06: Diviséo de sexo dos participantes.

Fonte: Elaboragéo prépria.
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Os bairros que os PTs estdo mais atuantes: Agua verde (15%), Centro
(11%), Xaxim (11%), Boqueirdo (9%), Batel (7%), Mossungué (7%) e

Champagnat (5%), como demonstra o grafico em seguida:

BAIRROS MAIS ATUANTES PELOS PTs
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Gréfico 07: Bairros mais atuantes pelos PTs.

Fonte: Elaboragao propria.
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Como Curitiba € dividida por regides administrativas, os bairros atuantes
pelos profissionais irdo ser divididos dessa maneira, com a regional Matriz
(32%), Boqueirdo (21%), Portao (18%), Santa Felicidade (16%), Boa Vista
(6%), Cajuru (5%), Bairro Novo (2%), Pinheirinho (1%) e Cidade Industrial de
Curitiba-CIC- (1%). llustrado pelo grafico a seguir:

DIVISAO DE BAIRROS POR REGIONAIS
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25% A 21%
20% - 18% 169
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Grafico 08: Diviséo de bairros por regionais.

Fonte: Elaboragéo prépria.

Para identificar a instituicdo de formacéo, a proxima questdo apresentou
uma ampla diferenca, com 70% formados em instituicdo particular e 30%

publica, conforme gréafico abaixo:
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INSTITUICAO DE FORMACAO
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Grafico 09: Instituicdo de formacao.

Fonte: Elaboracao propria.

Para poder analisar o profissionalismo com a atividade, obteve-se o
resultado de 26% dos Personais Trainers possuem registro na Junta Comercial

(CNPJ) e outros 74% nao possuem, como demonstra a seguir o grafico:

REGISTRO JUNTA COMERCIAL (CNPJ)

74%

80% -
70% -
60% -
50% -

40% - 26%
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20% -
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0% T T
Sim Nao

Gréfico 10: Registro na Junta Comercial (CNPJ).

Fonte: Elaboracao prépria.
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Foi questionada a escolaridade e a quantidade de cada nivel da
formacao educacional, constatou-se que no nivel superior 90% possuem uma
graduacdo, 7% duas, 3% trés e nas op¢des quatro e cinco 0%, ilustrado no

gréafico abaixo:

ENSINO SUPERIOR

100% - 90%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% - 1%
3% 0% 0%
12: ] | - a P P
1 2 3 4 5

Grafico 11: Ensino superior.

Fonte: Elaboragéo propria.

As especializagdes tiveram como resultados o seguintes dados: uma
especializacdo 40%, duas 8%, trés e quatro 0% e cinco 3%, conforme o gréfico

em seguida:
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ESPECIALIZACAO
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Grafico 12: Especializagéo.

Fonte: Elaboracao propria.

Mestrado foi pouco assinalado apenas com 5% com uma opcéo e 0%

nas demais, de acordo com o gréfico a sequir:

MESTRADO
6% - 5%
5% -
1% -
3%
2% A
1% 1 0% 0% 0% 0%
0%
(o] T T T T T
1 2 3 4 5

Gréafico 13: Mestrado.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Obteve-se poucos doutores participantes nesta pesquisa, com 1%

assinalando um doutorado, como demonstra o grafico abaixo:

DOUTORADO
1%

1% -

1% -

1% -

1% -

0% -

0% -
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0% - 0% 0% 0% 0%
0% . -. -. -. -.
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Grafico 14: Doutorado.

Fonte: Elaboragéo propria.

Buscou-se saber o real motivo da escolha da profissdo, tendo a maior
resposta a afinidade com a area (72%), em seguida o dinheiro (25%), apos
outros (3%) e sem nenhum escore status. O grafico abaixo ilustra essa

guestéo:
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PORQUE DECIDIU SER PERSONAL TRAINER
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Grafico 15: Porque decidiu ser Personal Trainer.

Fonte: Elaboracao propria.

E importante destacar quando foi decidido escolher essa atividade, a
proxima questdo apresentou que a maioria dos participantes assinalou sua
escolha durante a graduacao (47%), em seguida foi apds a graduacao (40%) e
a minoria teve a decisdo antes da graduacdo (14%), como o proximo grafico

bem representa:



QUANDO DECIDIU SER PERSONAL TRAINER
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Grafico 16: Quando decidiu ser Personal Trainer.

Fonte: Elaboracao propria.
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Para compreender melhor os dias que os profissionais atuam, esta

questdo apresentou como resultado que quarta-feira (98%) € o dia mais

utilizado para trabalho, em seguida terca-feira (96%), ap0s segunda, quinta e

sexta-feira (95%) estdo iguais, posteriormente vem sabado (58%) e domingo

(6%) € o dia que os personais trainers menos trabalham, como ilustra o grafico

a sequir:



DIAS DA SEMANA DE TRABALHO
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Grafico 17: Dias da semana de trabalho.

Fonte: Elaboracao propria.
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A préxima questdo destacou a carga horaria trabalhada por semana de

cada PT, sendo a mais apontada de 0 a 10 horas (43%), depois acima de 40
horas (18%), ap6s de 20 a 30 horas (17%), em seguida de 10 a 20 horas (16%)
e 0 menos apontado de 30 a 40 horas (7%). Como demonstra o gréafico a

seqguir:
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CARGA HORARIA DE TRABALHO
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Gréfico 18: Carga horéria de trabalho.

Fonte: Elaboracao propria.

Um dado importante é saber se os PTs tem tempo para seu lazer e o
resultado foi positivo na sua maioria com 93% e apenas 7% nao possuem. Em

seguida o grafico aponta esses dados:

TEMPO PARA LAZER
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Gréfico 19: Tempo para lazer.

Fonte: Elaboracéo prépria.
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E importante saber o tempo de atuacdo nesse mercado de trabalho, e
destaca-se mais de trés anos (48%), depois de 1 a 2 anos (20%), ap6s de 2 a 3
anos (18%) e por fim menos de um ano (15%). Conforme gréafico abaixo:

TEMPO DE ATUACAO NO MERCADO

48%
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20% 18%

15%

Gréfico 20: Tempo de atuacdo no mercado.

Fonte: Elaboragéo prépria.

Um profissional dessa &area de atuacdo deve ter inUmeras virtudes,
dentre muitas, foram apontadas as 5 principais, pontual (77%), competéncia
(73%), compromissado (67%), motivado (47%) e atencioso (45%), como ilustra

o grafico a sequir:
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AS 5 PRINCIPAIS VIRTUDES DO PT
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Grafico 21: As 5 principais virtudes do PT.

Fonte: Elaboracao propria.

Dentro da gestdo do negdcio existem inumeros setores, dos quais foi

apontado o mais dificil de gerenciar, a divulgacéo (34%) foi a mais assinalada,

depois fidelizacdo (29%), apds financeiro (24%), em seguida a outros (8%) e

finalizando a execucéo (4%). Demonstrado pelo gréafico abaixo:

SETOR MAIS DIFICIL DE GERENCIAR

34%
35% 1 29%
30% 1 24%
25% -
20% -
15% -
8%
10% - 4%
) -3
0% . . : : .
Divulgagdo Financeiro Fidelizagdo  Execugdo Outros

Gréfico 22: Setor mais dificil de gerenciar.

Fonte: Elaboracao propria.
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No setor de Gestdo de Pessoas a primeira questdo apurou a realizacao
de cursos ou atualizacdo na area, obtivemos um resultado positivo (73%) na
sua maioria e negativo (27%), o grafico a seguir demonstra esses dados:

REALIZACAO DE CURSOS OU ATUALIZACAO NA AREA
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Grafico 23: Realizacdo de cursos ou atualizacdo na area.

Fonte: Elaboragéo propria.

Uma questdo importante € saber se o profissional procura estar
atualizado nos ultimos estudos relacionados a area de atuacgdo, questao esta
gue apontou um resultado positivo (98%) e negativo (2%), como esclarece o

gréfico abaixo:
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PROCURA ESTAR ATUALIZADO NOS ULTIMOS ESTUDOS
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Grafico 24: Procura estar atualizado nos ultimos estudos.

Fonte: Elaboracao propria.

A frequéncia de atualizacdo € de suma importancia para o conhecimento
na area de atuagdo, obtivemos 0s seguintes resultados dessa indagacao: 3
meses (37%), 6 meses (34%), 12 meses (4%) e mais de 12 meses (25%),

como demonstra o grafico a seguir:

FREQUENCIA DE ATUALIZACAO
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Grafico 25: Frequéncia de atualizacao.

Fonte: Elaboracao propria.
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A distincdo do dinheiro pessoal com o da empresa € um fator importante
para saber investir em seu trabalho, 55% dos participantes fazem esta
separacéo e 45% néao fazem, como bem ilustra o grafico abaixo:

SEPARACAO DO DINHEIRO PESSOAL COM O DA EMPRESA
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Gréafico 26: Separagéo do dinheiro pessoal com o da empresa.

Fonte: Elaboragéo propria.

Para saber como esta saindo seu trabalho, ou sua prestacéo de servigo
€ valido avaliar seu método de emprego, para tal situacéo foi interrogado se o
PT faz questionario para avaliar a qualidade de seu servi¢co, tendo resultado

negativo (61%) e positivo (39%). Como demonstra o grafico a seguir:
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QUESTIONARIO PARA AVALIAR A QUALIDADE DE SERVICO
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Grafico 27: Questionério para avaliar a qualidade de servigo.

Fonte: Elaboracao propria.

E necesséario avaliar seu servico, para tanto foi indagado se os PTs

fazem isso, 69% responderam sim e 31% ndo, ilustrado pelo gréafico abaixo:

AVALIACAO DO SERVICO
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Gréfico 28: Avaliacéo do servigo.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Para os que responderam sim na pergunta anterior, foi questionado de
gue maneira realizam tal avaliacdo, através do feed-back de seus clientes
(60%) foi o mais apontado, em seguida pesquisas de praticas de mercado
(5%), apos indicacbes da comunidade cientifica (2%) e por fim outros (2%),

demonstrado no gréafico abaixo:

AVALIACAO DE QUE MANEIRA
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Grafico 29: Avaliagdo de que maneira.

Fonte: Elaboragéo propria.

No setor de Marketing, a maior procura de objetivo € a qualidade de
vida (62%), depois vem estética (50%), em seguida treinamento (24%), apos

reabilitacdo (3%) e por fim outros(1%). Como demonstra o gréafico abaixo:
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MAIOR PROCURA POR OBJETIVO
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Grafico 30: Maior procura por objetivo.

Fonte: Elaboracao propria.

Um dado importante para pode mensurar a capacidade de fidelizacédo do
profissional € a quantidade de clientes que estao consigo desde o inicio de sua
carreira, foram captados os seguintes dados de quantidade de alunos que os
PTs possuem atualmente: de 0 a 5 (37%), de 6 a 10 (32%), de 11 a 15 (15%),
de 16 a 20 (5%), de 21 a 25 (3%), de 26 a 30 (2%) e acima de 30 (5%). Como

aponta o grafico em seguida:
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Grafico 31: Alunos atualmente.

Fonte: Elaboracao propria.
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Para complementar a comparacdo da quantidade de alunos, foram

obtidos resultados da quantidade de alunos atuais que estdo desde o inicio da

carreira, concretizando a fidelizacao de tais clientes. de 0 a 5 (74%), de 6 a 10
(11%), de 11 & 15 (2%), de 16 a 20 (2%), de 21 a 25 (0%), de 26 a 30 (0%) e

acima de 30 (0%). Através do gréafico abaixo podemos melhor visualizar estes

dados:
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ALUNOS ATUAIS QUE ESTAO DESDE O INICIO DA CARREIRA
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Grafico 32: Alunos atuais que estédo desde o inicio da carreira.

Fonte: Elaboracao propria.

Para possuir um melhor relacionamento com clientes é necessario ter
um envolvimento além do profissional, para tanto foi questionado se os PTs
fazem atividades extras ou atraentes e alcancamos um empate com 50% para

sim e ndo, como exemplifica o gréfico abaixo:

REALIZA ATIVIDADES EXTRAS E/OU ATRAENTES
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Grafico 33: Realiza atividades extras e/ou atraentes.

Fonte: Elaboracao propria.
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A divulgacado, parte do marketing, € de extrema importancia para o
sucesso na gestdo do negdécio do PT, por conta disso os pesquisados foram
indagados de que maneira eles fazem sua divulgagdo, conseguiu-se 0s
seguintes resultados: dos préprios alunos (78%), cartdo de visita (48%), local
de trabalho (48%), redes sociais (33%), sites (7%) e finalizando outros (0%),

conforme grafico a seguir:

MANEIRA DE DIVULGACAO
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Grafico 34: Maneira de divulgacéao.

Fonte: Elaboragéo propria.

O mercado de trabalho do PT é instavel durante o ano, em virtude da
procura ter uma tendéncia ao fim de ano, por conta disso, procurou-se saber o
que o profissional faz para ndo perder clientes, constatamos que a maioria
fideliza os clientes para ndo abandonarem o servico (66%), em seguida
realizam atividades diferentes e/ou atraentes (19%), apdés fazem valores
promocionais nas épocas de baixa procura (3%) e por fim outros (11%). Como

ilustra o gréafico abaixo:
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Grafico 35: Por ser um mercado instavel o que é feito.

Fonte: Elaboracao propria.

com o gréfico a seguir:

PROCURAM SABER O MOTIVO DA DESISTENCIA
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Grafico 36: Procuram saber o motivo da desisténcia.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Quando h& uma desisténcia de seu servi¢o € importante saber o porqué
de tal fato, portanto foi indagado aos PTs se eles procuram saber o motivo da

desisténcia, conseguimos os resultados de sim (94%) e nao (6%). De acordo
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Para os participantes que responderam sim na pergunta anterior, foi
questionado qual o motivo da desisténcia, entdo os resultados foram:
econdmico (50%), situacional (27%), pessoal (13%) e outros (0%). Como ilustra

o gréafico abaixo:

MOTIVO DA DESISTENCIA
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Grafico 37: Motivo da desisténcia.

Fonte: Elaboragéo propria.

7

A estipulagdo de preco € um fator que requer muita atencdo, séo
inUmeras variaveis que devem levar a chegar em um preco final, foi feita essa
pergunta e colheu-se 0s seguintes resultados: quantidade de aulas no més
(42%), valor pré-existente (30%), local da aula (13%), quadro clinico do cliente
(10%), condicbes de pagamento (2%) e outros (3%). Exemplificado no gréfico a

seqguir:
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ESTIPULACAO DE PRECO
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Grafico 38: Estipulacao de preco.

Fonte: Elaboracao propria.

Para haver uma melhor aderéncia, € necessario o PT disponibilizar
pacotes, perguntou-se para os PTs se os fazem e chegou-se aos seguintes

resultados: sim (27%) e ndo (73%). Como demonstra o grafico abaixo:

REALIZA PACOTES DE ADERENCIA
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Grafico 39: Realiza pacotes de aderéncia.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Para analisar-se o crescimento de mercado e captacao de recursos foi
feito uma comparacdo de valores de aulas apds a formacdo e atualmente,
primeiramente irar-se apontar apés a formagdo que foram o0s seguintes
resultados: de 0 a 30 reais (36%), de 30 a 60 reais (57%), de 60 a 90 reais
(6%), de 90 a 120 reais (1%) e acima de 120 reais (0%). Como ¢ ilustrado pelo

grafico a seguir:

VALOR APOS A FORMACAO
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Grafico 40: Valor apés formagéo.

Fonte: Elaboragéo propria.

Atualmente foram apontados os seguintes resultados: de 0 a 30 reais
(2%), de 30 a 60 reais (43%), de 60 a 90 reais (48%), de 90 a 120 reais (5%) e
acima de 120 reais (2%). Como demonstra o gréafico abaixo:
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VALOR ATUALMENTE
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Grafico 41: Valor atualmente.

Fonte: Elaboracao propria.

O PT pode atuar em varios locais, com isso foi indagado quais sdo o0s
locais mais utilizados pelos profissionais, academia (88%) lidera, em seguida
parque (48%), depois residéncia do aluno (39%), ap6s Studio (11%) e outros
(1%). De acordo com o grafico abaixo:

LOCAIS DE ATUACAO

38%
90%
80%
70%
60% - 48%
50% - 39%
40% -
30%
10% - 1%
A
0% T T T T 1
Academia Parque Residéncia Studio Outros
do aluno

Grafico 42: Locais de atuacéo.

Fonte: Elaboracao propria.
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No setor de Gestdo Financeira, comecou-se com as parcerias que 0s
PTs realizam para a otimizagdo de seus servicos. Conseguiram-se 0S
seguintes resultados: 38% nutricionistas e 0s que néo estabelecem parcerias,
37% academias, 21% meédicos, 18% fisioterapeutas e 0% outros. A seguir 0

gréafico que ilustra os resultados:

PARCERIAS PARA OTIMIZACAO DO SERVICO
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Grafico 43: Parcerias para otimizagéo.

Fonte: Elaboragéo propria.

Todo diferencial é valido para todo profissional qualquer que seja a area
de atuacdo, disponibilizar varios tipos de pagamento pode fazer a diferenca,
através disso alcancou-se tais resultados: dinheiro (97%), depodsito (69%),
cheque (68%), cartdo de crédito/débito (8%) e boleto bancério (5%). O grafico a

seguir relata esses dados:
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FORMAS DE PAGAMENTO
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Grafico 44: Formas de pagamento.

Fonte: Elaboracao propria.

Como todo negocio visa o lucro, conforme relata a maioria dos
participantes, o negocio PT estd dando lucro significativo com 85%, ja 15%

acreditam que n&o esta dando lucro, de acordo com o grafico abaixo:

NEGOCIO PT ESTA DANDO LUCRO SIGNIFICATIVO
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Gréfico 45: Negdcio PT esta dando lucro significativo.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Como as aulas de PT séao diarias, os profissionais podem receber em
véarios intervalos, porém, a maioria recebe mensalmente (76%), depois vem
semanalmente (15%), em seguida quinzenalmente (10%) e diariamente (0%),

como ilustra o grafico a seguir:

INTERVALO DE PAGAMENTO
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Grafico 46: Intervalo de pagamento.

Fonte: Elaboragéo propria.

Para possuir uma saude financeira € indispensavel qualquer profissional
possuir seu controle de gastos, com isso 64% dos participantes possuem e

36% nao possuem, conforme o grafico abaixo:
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CONTROLE DE GASTOS
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Grafico 47: Controle de gastos.

Fonte: Elaboracao propria.

Por se tratar de uma prestacdo de servico, deve-se pensar em uma
previdéncia particular, 45% dos participantes possuem e 55% nao possuem,

como demonstra o grafico a seguir:

PREVIDENCIA PARTICULAR
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Gréfico 48: Previdéncia particular.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Para poder fornecer um servico adequado e ter o respaldo juridico para
ambas as partes, o contratado ou o contratante firmam um contrato com
clausulas aceitas em comum, com isso foi questionado se os PTs fazem tais
contratos, obtiveram-se os seguintes resultados: sim (53%) e nao (47%), como

ilustra o gréafico abaixo:

REALIZA CONTRATO
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Grafico 49: Realiza contrato.

Fonte: Elaboragéo propria.

Desses que responderam que fazem contratos com seus clientes, foram
especificados das seguintes maneiras: contrato escrito (38%), contrato verbal
(18%), contrato com registro (5%) e outros (0%). Como demonstra o gréafico

abaixo:



DE QUE MANEIRA E REALIZADO O CONTRATO
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Grafico 50: De que maneira é realizado o contrato.

Fonte: Elaboragéo propria.
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DISCUSSAO

Através dos resultados obtidos foi constatado que o perfil do personal
trainer de Curitiba € homem de aproximadamente 28 anos de idade, formado
em instituicdo privada com apenas uma graduacdo. Os profissionais trabalham
em varias regides da cidade, ndo possuindo uma érea fixa, atuando em todas
regionais da capital, porém, sendo a matriz (regional central) a mais assinalada
com 32% dos participantes. A gritante diferenca na instituicdo de formacéo dos
PTs pode ser em virtude da quantidade de universidades existentes na cidade
e de turmas formadas anualmente— segundo o site do Conselho Regional de
Educacdo Fisica (2015) em Curitiba existem 8 instituicbes particulares e 2
publicas formadoras do curso de Educacdo Fisica - com participantes da
pesquisa formados em instituicbes particulares 70% e publicas 30%.De todos
que participaram do estudo quase a metade possui uma ou mais
especializacdo, 0 que sugere a continuidade nos estudos apds a formacéo,
mas sao poucos 0s possuintes de mestrado 5% e doutorado 1%, isso pode ser
em virtude da média de idade baixa, pela falta de interesse em seguir a area
académica preferindo especializar logo para iniciar a trabalhar ou até mesmo a
falta de instituicOes e cursos de mestrado em Curitiba.

Um dado curioso foi a quantidade de PTs possuirem registro na Junta
Comercial (CNPJ), apesar de ser uma quantidade relativa pequena 26%.
Entretanto demonstra o profissionalismo na area, pois estao considerando sua
prestacdo de servico como verdadeira empresa ou pela mé interpretacdo da
pergunta por conta de varios pesquisados serem proprietarios de academias ou
estudios considerando assim a resposta.

A escolha por trabalhar nessa area da educacao fisica vem durante a
graduacéo e o porgqué se deve pela afinidade com a atividade, ndo importando
o dinheiro ou até mesmo o status de ser Personal Trainer. Durante a semana
sdo os dias mais trabalhados, sendo no minimo apontados 95% de segunda a
sexta-feira, caindo a quantidade no sabado e ainda mais no domingo, com 58%
e 6%, respectivamente, talvez essa enorme diferenga possa ser o “algo a mais”
de um profissional, que trabalhe qualquer que seja o dia da semana. A carga
horaria semanal revela que a maioria dos profissionais ainda esta trabalhando

pouco nessa area, com até dez horas, o profissional tem que complementar
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com outros locais ou campos de trabalho, vindo a demonstrar que sdo poucos
0os profissionais que conseguem manterem-se apenas como PT, apesar de
estarem no mercado a mais de trés anos. Mesmo com certa experiéncia nesse
ramo é notodria a dificuldade em utilizar esse “setor” como carro chefe dos seus
rendimentos mensais. Apesar disso quase todos pesquisados conseguem
disponibilizar tempo para seu lazer, fato importante para saude.

Como Oliveira (1999) cita, sdo inimeras virtudes que o PT deve possuir
para ter um bom relacionamento com seu cliente e se tornar um bom
profissional, das quais foram mais apontadas cinco: pontualidade,
competéncia, compromisso, motivacdo e atencdo, variaveis significantes na
construgdo de uma carreira promissora.

Por se tratar de uma prestacdo de servico direcionada a execucao,
existem muitas dificuldades na gestdo desse trabalho, a maioria dos PTs tem
problema na fidelizacédo, divulgagdo ou financeiro e acreditam serem os setores
mais dificeis de gerenciar, acontecimento este ocorrido pelo fato da obsesséo
ao produto final e ndo pela gestdo do negdcio.

Estar atualizado nos ultimos estudos relacionados a sua area de atuacao
e realizar cursos de capacitacdo, sdo esséncias para uma boa gestdo de
pessoas do proprio negécio, grande parte dos pesquisados fizeram cursos de
capacitacdo apos sua formacao, 73% estdo preocupados em aumentar seus
conhecimentos em alguma éarea, fato esse seguido a risca 0 que cita Saba
(2006), indicando as atualizagbes constantes e reciclagens até mesmo
sugerindo um planejamento anual. Este ponto foi abordado na pesquisa e foi
obtido um resultado positivo nesse quesito, 75% dos PTs fazem atualizagbes
em até um ano de intervalo, apenas outros 25% deixam a desejar com
intervalos mais longos. Como citam Gunther & Molina Neto (2000) a
preocupacdo com as novas tecnologias do setor, a formacdo continuada e a
procura de saber se seu trabalho ou alguma técnica esta ultrapassada, séo
alguns fatores importantes que 98% dos participantes se atentam em correr
atrés.

Ter nocdo de como estd saindo a execucdo de seu trabalho é
significante para poder aparar as arestas e evoluir profissionalmente. Saba
(2006) comenta a relevancia de aplicar questionarios com os clientes para o
crescimento profissional, seguindo a linha de satisfacéo do cliente para fideliza-
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lo. Apenas 39% dos pesquisados estdo preocupados em fazer um
guestionamento com seus alunos para ter uma avaliagdo escrita de seus
servigos, porém, 69% dos PTs fazem avaliagdo, dos quais 60% destes
realizam através do feedback de seus clientes, acontecimento que vai de
encontro com o dado passado, pois ndo executam algum questionario, mas
fazem a auto avaliagdo com o0 que os clientes os repassam das atividades.
Nota-se entdo uma falta de experiéncia ou conhecimento nessa &rea da
gestao.

Sao inumeros os objetivos de procura de um cliente para os servi¢os do
PT, como Saba (2006) explica a diferenca entre Fitness e Wellness, este
direciona a qualidade de vida e aquele o rendimento, a estética, com isso a
maioria dos alunos dos pesquisados buscam a qualidade de vida (62%),
entretanto quando somados a estética (50%) e treinamento (24%), ultrapassam
a linha do wellness.

A fidelizacdo é a parte mais importante na area do marketing (KOTLER
& ARMSTRONG, 1998), pois um cliente satisfeito ira demonstrar sua satisfacéo
para outras pessoas, além de ndo abandonar seus servigos, segundo Saba
(2006) 80% dos novos alunos séo indicados por clientes que ja utilizam o
trabalho do profissional. Para poder mensurar a capacidade dos PTs
fidelizarem seus alunos, o questionario da pesquisa veio a obter a quantidade
de alunos atuais com pouco mais da metade dos participantes com até 10
clientes — de 0 a 5 (37%) e 6 a 10 (32%) — entretanto foi perguntado a
quantidade destes alunos que estédo desde o inicio da carreira do profissional,
pergunta esta fundamental para analisar habilidade em ganhar a confianca do
cliente, sendo o resultado satisfatério com 74% dos PTs estdo com alunos de 0
abe 11% de 6 a 10, com isso 85% dos profissionais estdo com até 10 alunos
desde o comeco de suas carreiras. Por se tratar de um mercado instavel
durante o ano, o profissional atuante nessa area da Educacdo Fisica deve
atentar-se a utilizar de outros meios para amenizar esse efeito, 66% citam
fidelizar seus clientes, fato este que coincide com os dados comentados
anteriormente, 19% realizam atividades atraentes ou diferentes, 3% fazem
precos promocionais nas épocas de baixa procura. Informacfes essas que vao
de encontro com outra pergunta do questionario, quando perguntado se os PTs
realizam pacotes de aderéncia, 73% ndo os fazem, deixando claro que
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pretendem fidelizar, mas ndo sabem a maneira, faltando conhecimento
especifico nessa area do marketing, conforme cita Saba (2006) que 80% da
energia fornecida no marketing devem ser direcionadas a adeséo.

A desisténcia de um cliente do servico deve-se por algum motivo, 94%
dos patrticipantes estdo preocupados em saber o real motivo do desligamento
dos servicos, dos quais 50% ¢€ relacionado ao aspecto econdémico, 27%
situacional e 13% pessoal, o que n&o coincide com os dados de desisténcia de
academias conforme Araujo (2005) que sao: situacional (29%), relacionado a
academia (25%), pessoal (24%) e econdbmico (22%), informacbOes essas
distintas talvez em virtude do preco que o cliente deve desembolsar por
contratar um PT.

Domingues (2006) cita que para expandir seus negocios o PT deve
utilizar de véarios meios de propaganda, porém, segundo a pesquisa 78%
utilizam seus préprios alunos e 48% a fazem no local de trabalho, conforme o
autor relata sobre as alternativas de divulgacédo, apenas 48% utilizam cartdo de
visita e 40% sites e redes sociais, portanto os profissionais deixam a desejar
nessa questao de propaganda.

Se tratando da estipulacdo de preco do servico, de acordo com Muller
(2008), o PT deve atentar-se as inUmeras variaveis, entretanto os pesquisados
em sua maioria com 42% fazem seus precos pela quantidade de aula no més,
outros 30% ja possuem um valor pré-existente, enquanto isso 13% verificam
aonde sera a aula, 10% verificam o quadro clinico do cliente e 2% a condicdo
de pagamento. O mesmo autor cita que o profissional deve fazer uma
avaliacdo de todas variaveis possiveis para poder estipular algum preco do seu
servico, que visivelmente ndo é o que ocorre com 0s pesquisados.

Para saber a evolugcdo no mercado ou até na questao de arrecadacao e
preco do servico, como Hoji (2009) cita a importancia na formacao do preco,
pois se ele for alto dificultard a venda, porém, se for baixo, podera nao fornecer
o retorno esperado, causando prejuizos. O questionario abrangeu o valor que o
PT cobrava no inicio de sua carreira e atualmente, o resultado foi expressivo
principalmente em duas faixas de alternativas, as de 0 a 30 reais e 30 a 60
reais, que eram as mais assinaladas no inicio com 36% e 57%,

respectivamente, e atualmente essas duas faixas subiram para 30 a 60 reais e
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60 a 90 reais com respectivos 43% e 48%, vindo a demonstrar o crescimento
no valor do servico conforme a aquisicdo de experiéncia e conhecimento.

Por ndo ter um local fixo de trabalho o PT atua em varios lugares
(NOVAES & VIANNA, 1998), com isso os pesquisados apresentaram que 88%
utilizam academias, 48% parques, 39% a residéncia do aluno e 11% estudio, o
que pode complicar, por exemplo, € a dependéncia do clima ao usar 0s
parques, ou até mesmo estabelecer parcerias com academias e estudios para
utiliza-los.

As parcerias sdo fundamentais para o desenvolvimento do servico,
Brooks (2008) as cita como necessérias a evolugdo do PT, porém, 38% dos
pesquisados ndo estabelecem parceria alguma, mas uma boa parte realiza
como 38% com nutricionistas, 37% academias, 21% médicos e 18
fisioterapeutas, entretanto vale a pena salientar a importancia do grupo
multidisciplinar nos objetivos do aluno, além de saber de que maneira é
realizada tal parceria, se ela ird trazer beneficios para o PT e atender as
expectativas do cliente.

Sao muitas disponibilidades de pagamento que o PT pode fornecer para
o recebimento de seu trabalho, como Resnik (1991) comenta que o profissional
deve utilizar de todos os meios para o recebimento, nesse caso das aulas.
Dinheiro foi o mais utilizado com 97%, em seguida depdsito bancario 69%, 68%
recebem com cheque, dados esses comuns para um profissional que presta
servico, ja 8% com cartdo de crédito ou débito e 5% com boleto bancario estéo
com outra visdo de mercado, pois sdo poucos que irdo fornecer esses meios.
Além disso, o intervalo de recebimento também é importante para ter um
controle de gastos e recebimentos, a grande maioria recebe mensalmente com
quase 76% dos participantes, 15% semanalmente e 10% quinzenalmente. S&o
tantas tarefas incumbidas para uma s6 pessoa que o profissional deve-se
atentar a todas essas situacdes como relata Gitman (2010).

Partindo do pressuposto que Hoji (2009) diz a respeito ao controle dos
gastos, da avaliacdo de um novo empreendimento e da monitoracdo das
atividades do trabalho, com isso foi questionado aos PTs se fazem ou possuem
um controle de gastos, a maioria possui com 64%, mas ainda € uma
guantidade relativamente baixa por se tratar de algo tdo importante na gestao

financeira de uma empresa.
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Bauman (2001) e Bossle (2011) comentam da importancia de uma
previdéncia particular para um profissional como o PT, 45% dos entrevistados
possuem, entretanto este porcentual deveria ser maior pelo risco do estilo de
trabalho de prestacdo de servico. Sanches (2006), além dos autores
mencionados anteriormente, citam a necessidade de realizar contratos para
fechar o acordo da prestacao do servico, 53% realizam algum tipo de contrato
com seus clientes, ainda que seja pequena tal quantidade, desses, 38% fazem
contratos escritos, 18% contrato verbal e apenas 5% contrato com registro,
como bem explana Sanches (2006) esse trabalho esta cheio de incertezas e ter
um respaldo pode fazer a diferenca. Diferenca esta que grande parte dos
participantes ndo esté preocupada em ter, deixando muito aquém do esperado.
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6 CONCLUSAO

Levando em consideracdo o crescimento do Personal Trainer no
mercado de trabalho, o profissional que estiver mais bem preparado em todos
0s setores na prestacdo do servigo, saird na frente ao ser comparado com
colegas sem conhecimento ou experiéncia na area.

Este estudo buscou apresentar, através de um questionario, o atual perfil
da gestdo do negdcio do personal trainer de Curitiba/PR, com trés setores da
gestdo: financeira, de pessoas e marketing. A gestdo de pessoas foi uma area
cujos participantes apresentaram-se bem, pois estes estdo preocupados em
realizar atualizacdes ou cursos, além de alguma forma avaliarem a qualidade
da prestacao de seus servigos ao cliente.

No setor do marketing os PTs variaram muito nas questdes, eles
pretendem fidelizar seus alunos, realmente o faz, mas néo realizam pacotes de
aderéncia, estdo atentos em saber o motivo da desisténcia de seus servicos,
na divulgagédo nao utilizam de outros meios ao ndo ser pessoal para ampliar
sua marca. Na estipulacdo de preco ndo possuem um padrédo, como relata a
literatura que para isso o profissional deve utilizar todas variaveis possiveis.
Mas a evolucdo no inicio da carreira para atualmente se tratando do valor
cobrado foi positivo. Nota-se que com todas essas dificuldades relatadas pelas
questbes o real despreparo em relacdo ao marketing, pode-se concluir que
caso o conhecimento fosse maior os resultados e retornos seriam maiores e
promissores.

Por fim na gestao financeira as buscas pelas parcerias foram realizadas,
entretanto ha muitos que ainda ndo as faz, causando um amadorismo neste
quesito. As formas de pagamento sao inUmeras, porém, apenas uma pequena
guantia disponibiliza meios ndo comuns, como 0 pagamento com cartdo e
boleto bancario, estes passando entdo na frente dos demais. Para possuir uma
saude financeira é necessario o profissional ter um controle de gastos, a
maioria dos pesquisados possuem, entretanto a quantidade de PTs que nao
utilizam é muita, fazendo com que esse aspecto ndo atenda o recomendado
pela literatura. Por se tratar de uma prestacdo de servico, € importante o
profissional realizar uma previdéncia privada, mas o0s pesquisados em sua

maioria ndo as fazem, deixando clara a preocupacédo com o hoje. Para ter uma
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garantia de seu trabalho, quase a metade dos PTs fazem contratos, informacao
que preocupa, pois os profissionais que nao realizam estdo sem nenhum
aparato caso o0 cliente encerre seus servicos ou aconteca algo inesperado.
Com os dados apresentados neste setor, pode-se constatar que muitos
pesquisados estdo sem preparo para gerenciar seu lado financeiro profissional,
necessitando maiores estudos e conhecimento na area.

Em pesquisas préoximas podem realizar comparacdes entre o0s
profissionais formados em instituicbes publicas e particulares, bem como entre
homens e mulheres. Uma questdo que poderia ser abordada no questionario
era saber a visdo do PT sobre a imagem de seu proprio corpo, ou seja, a Vvisao
da empresa, para melhor compreensao deste aspecto.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) Sr(a).

Vocé estda sendo convidado (a) para participar da pesquisa intitulada
“Perfil da gestdo do negdécio dos personais trainers de Curitiba/PR”, sob a
responsabilidade da pesquisadora professora Ms. Ana Paula Cabral Bonin
orientadora do aluno Renato Aurelio Vidal Garcia Filho.

O objetivo desta pesquisa é identificar o perfil da gestdo do negécio dos
personais trainers de Curitiba/PR. Durante a sua participacdo vocé respondera
a um questiondrio que ira determinar o seu perfil em relagdo a gestdo do
negocio de sua profissao.

Em nenhum momento vocé serd identificado. Os resultados da pesquisa
serdo publicados e ainda assim a sua identidade sera preservada.

Vocé ndo terd nenhum gasto nem ganho financeiro por participar na
pesquisa.

O beneficio desta pesquisa sera para compreender o perfil da gestdo do
negocio dos personais trainers, auxiliando o profissional no desenvolvimento
dessa area de seu servigo.

Durante aplicacdo desta pesquisa, o desconforto que pode ocorrer é que
vocé ndo se sinta a vontade em responder as perguntas. Caso isso aconteca
vocé poderd deixar de participar da pesquisa a qualguer momento sem
nenhum prejuizo ou coacao.

Uma copia deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ficara
com vocé e qualquer duvida poderd ser esclarecida pelo telefone (41)9929-
0944 ou no endereco: Rua Delegado Leopoldo Belczak 886, Capéo da Imbuia,
Curitiba—PR, a qualguer momento. Entrar em contato com Ana Paula Cabral
Bonin.

Os critérios de inclusdo do estudo sdo: profissionais de Educacéo Fisica,
atuantes como PersonaisTrainers em Curitiba/PR e aceitar responder o
guestionario. Como também os critérios de exclusdo: ndo possuir registro no
Conselho Regional de Educacdo Fisica (CREF), responder o questionario

inadequadamente e ter se formado antes do ano de 2005.
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CONSENTIMENTO

Eu declaro ter conhecimento das informacdes contidas neste documento
e ter recebido respostas claras as minhas questdes a propdsito da minha
participacdo direta (ou indireta) na pesquisa e, adicionalmente, declaro ter
compreendido o objetivo, a natureza, os riscos e beneficios deste estudo.

Apos reflexdo e um tempo razoavel, eu decidi, livre e voluntariamente,
participar deste estudo. Estou consciente que posso deixar o projeto a qualquer

momento, sem nenhum prejuizo.

Nome completo:
RG: Data de: [ |/
Nascimento: [/ /

Telefone:
Endereco:

CEP: Cidade: Estado:

Assinatura: Data: [/

Eu declaro ter apresentado o estudo, explicado seus objetivos, natureza, riscos
e beneficios e ter respondido da melhor forma possivel as questdes
formuladas.

Assinatura pesquisador: Data:_ / [/

Nome completo: Ana Paula Cabral Bonin

Endereco do Comité de Etica em Pesquisa para recurso ou reclamacdes do sujeito
pesquisado: Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Tecnoldgica Federal do
Parand (CEP/UTFPR) - REITORIA: Av. Sete de Setembro, 3165, Reboucas, CEP
80230-901, Curitiba-PR, telefone: 3310-4943, email: coep@utfpr.edu.br
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01) Em ano vocé formou-se Bacharel em Educacao Fisica?

R:

02) Vocé possui registro no CREF?

() Sim
( ) Nao

03) Para qual objetivo € a maior procura de seus clientes?

( ) Estética

( ) Qualidade de Vida
( ) Reabilitacdo

( ) Treinamento

( ) Outros:

04) Para possuir uma melhor relacdo com seus clientes, vocé realiza atividades
extras e/ou atraentes?

() Sim
( ) Nao

05) Vocé realiza questionarios em seus clientes para avaliar a qualidade de seu
servigo?

() Sim
( ) Nao

06) Vocé estabelece parcerias para a otimizacdo de seu servigo? Se sim
quais?

( ) Academias

( ) Médicos

() Nutricionistas
( ) Fisioterapeutas
( ) Outros:

( ) Néo.

07) Na sua opinido, qual é o setor mais dificil de gerenciar em seu trabalho?

( ) Divulgacao
( ) Financeiro
( ) Fidelizacao
( ) Execucéao
( ) Outros:
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08) Aponte na sua opinido, as 3 principais virtudes que o PersonalTrainer deve
possulir:

( ) Gentil ( ) Pontual ( ) Preocupado
( ) Amigo ( ) Simpatico ( ) Respeitoso
( ) Humilde ( ) Compromissado ( ) Motivado

( ) Cortés ( ) Atencioso ( ) Criativo

09) Vocé procura estar atualizado nos ultimos estudos relacionados a sua area
de atuacao?

() Sim
( ) Nao

10) Como vocé formula o valor a ser cobrado?

( ) Quadro clinico do cliente

( ) Quantidade de aulas no més

( ) Local da aula

( ) Valor fixo pré-existente

( ) Condicdes de pagamento

( ) Outros: .

11) Por ser um mercado de trabalho instavel durante o ano, o que vocé faz
para amenizar iSso?

( ) Valores promocionais nas épocas de baixa procura
( ) Fideliza os clientes para ndo abandonarem o servico
( ) Realiza atividades diferentes e/ou atraentes

( ) Outros:

12) Com que frequéncia vocé realiza atualizacdes de seus conhecimentos?

( ) 3 meses

( ) 6 meses

( ) 12 meses

( ) mais de 12 meses
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Dados Pessoais
Qual seu sexo?

( ) Feminino
( ) Masculino

Qual sua idade?

__anos

Em ano vocé formou-se Bacharel em Educacao Fisica?
R:

Vocé possui registro no CREF?

() Sim
( ) Nao

Qual sua formacao educacional? Caso tenha especializa¢gfes, quantas e qual
a area?

( ) Superior

( ) Especializacdo, Quantas: __, Area:
( ) Mestrado, Quantos: __, Area:

( ) Doutorado, Quantos: __, Area:

Por que vocé decidiu ser PersonalTrainer?

( ) Dinheiro

( ) Status

( ) Afinidade com a area
( ) Outros:

Quando vocé decidiu ser PT?

( ) Antes da graduacgao
( ) Durante a graduacéo
( ) ApoOs a graduacao

Quais os dias da semana gue vocé trabalha?

( ) Segunda-feira
( ) Terca-feira
( ) Quarta-feira
( ) Quinta-feira
( ) Sexta-feira
( ) Sabado

( ) Domingo
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Qual sua carga horaria semanal de trabalho atuando como PT?

( )de0a10h

( ) de 10 & 20h
( ) de 20 & 30h
( ) de 30 &40h
( ) acima de 40h

Vocé possui tempo para seu lazer?

() Sim
( ) Nao

Gestéo de Pessoas
Em sua opinido, qual é o setor mais dificil de gerenciar em seu trabalho?

( ) Divulgagao
( ) Financeiro
( ) Fidelizacao
( ) Execucéo
( ) Outros:

Aponte em sua opinido, as 5 principais virtudes que o Personal Trainer deve
possulir:

( ) Gentil ( ) Pontual ( ) Preocupado () Estética

( ) Amigo ( ) Simpatico ( ) Respeitoso ( ) Competéncia
( ) Humilde ( ) Compromissado ( ) Motivado ( ) Educado

( ) Cortés ( ) Atencioso ( ) Criativo ( ) Seguro

Apés sua formacdao vocé realizou cursos para capacitacao ou atualiza¢éo na
area de PT?

() Sim
( ) Nao

Vocé procura estar atualizado nos ultimos estudos relacionados a sua area de
atuacao?

() Sim
( ) Nao
Se sim de que maneira?
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Com que frequéncia vocé realiza atualizagbes de seus conhecimentos?

( ) 3 meses

( ) 6 meses

( ) 12 meses

( ) mais de 12 meses

Vocé realiza questionarios em seus clientes para avaliar a qualidade de seu
servigo?

() Sim
( ) Nao

Marketing
Para qual objetivo € a maior procura de seus clientes?

( ) Estética

( ) Qualidade de Vida
( ) Reabilitacdo

( ) Treinamento

( ) Outros:

Como é realizada sua divulgacao? Através do que?

( ) Cartao de visita

( ) Redes sociais

( ) Dos proéprios alunos

( ) No local de trabalho, pessoalmente
( ) Outros:

Quantos alunos vocé tém atualmente?

Quantos alunos atuais estdo com vocé desde o inicio de sua carreira?

Para possuir uma melhor relagdo com seus clientes, vocé realiza atividades
extras e/ou atraentes?

() Sim

( ) Nao
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Gestédo Financeira
Vocé estabelece parcerias para a otimizagao de seu servico? Se sim quais?

( ) Academias

( ) Médicos

( ) Nutricionistas

( ) Fisioterapeutas
( ) Outros:

( ) Nao.

Como vocé formula o valor a ser cobrado?

( ) Quadro clinico do cliente

( ) Quantidade de aulas no més
( ) Local da aula

( ) Valor fixo pré-existente

( ) Condicdes de pagamento

( ) Outros:

Por ser um mercado de trabalho instavel durante o ano, o que vocé faz para
amenizar isso?

( ) Valores promocionais nas épocas de baixa procura
( ) Fideliza os clientes para ndo abandonarem o servi¢co
( ) Realiza atividades diferentes e/ou atraentes

( ) Outros:

Quais sao os seus locais de atuagéao?

( ) Academia

( ) Parque

( ) Residéncia do aluno
( ) Studio

( ) Outros:

Quais as formas de pagamento que vocé disponibiliza para seus clientes?
( ) Dinheiro

( ) Cheque

( ) Cartao de Crédito/ Débito

Vocé realiza pacotes de aderéncia? Quais?

()Sim

( ) Nao
Quais:



Qual o valor que vocé cobrava no inicio de sua carreira e atualmente,
respectivamente?

( ) de 0a 30 reais ( ) de 0a 30 reais

( ) de 30 a 60 reais ( ) de 30 a 60 reais

( ) de 60 a 90 reais ( ) de 60 a 90 reais

( ) de 90 & 120 reais ( ) de 90 a 120 reais

( ) acima de 120 reais ( ) acima de 120 reais

O negocio PT esta dando lucro significativo?

() Sim
( ) Nao

Qual o intervalo de pagamento que vocé recebe?
( ) Diério

( ) Semanal
( ) Quinzenal
()

Mensal
Vocé possui um controle de gastos (planilha financeira)?

() Sim
( ) Nao
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Dados Pessoais
Qual seu sexo?

( ) Feminino
( ) Masculino

Qual sua idade?

__anos

Em que ano vocé se formou Bacharel em Educacéo Fisica?
R:

Vocé possui registro no CREF?

() Sim
( ) Nao

Vocé possui registro na Junta Comercial (CNPJ)?

() Sim
( ) Nao

Qual sua formacao educacional? Quantas e qual a area?

( ) Superior, Quantas: __, Area: _

() Especializagao, Quantas: __, Area:
( ) Mestrado, Quantos: __, Area:

(

) Doutorado, Quantos: __, Area:
Por que vocé decidiu ser PersonalTrainer?

( ) Dinheiro

( ) Status

( ) Afinidade com a area
( ) Outros:

Quando vocé decidiu ser PT?
( ) Antes da graduacao

( ) Durante a graduacéo
( ) ApoOs a graduacao
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Quais os dias da semana que vocé trabalha?

) Segunda-feira
) Terca-feira

) Quarta-feira

) Quinta-feira
) Sexta-feira
) Sabado

) Domingo

(
(
(
(
(
(
(

Qual sua carga horaria semanal de trabalho atuando como PT?

()de0ai0h
( ) de 10 & 20h
( ) de 20 & 30h
( ) de 30 a40h
( ) acima de 40h

Vocé possui tempo para seu lazer?

() Sim
( ) Nao

Ha quanto tempo vocé exerce a funcéao?

( ) Menos de um ano
()Dela?2anos

( ) De 2 a3 anos

( ) Mais que trés anos

Aponte em sua opinido, as 5 principais virtudes que o PersonalTrainer deve
possulir:

( ) Gentil ( ) Pontual ( ) Preocupado () Estética

( ) Amigo ( ) Simpatico ( ) Respeitoso ( ) Competéncia
( ) Humilde ( ) Compromissado ( ) Motivado ( ) Educado

( ) Cortés ( ) Atencioso ( ) Criativo ( ) Seguro

Em sua opini&o, qual é o setor mais dificil de gerenciar em seu trabalho?

( ) Divulgacgao
( ) Financeiro
( ) Fidelizacao
( ) Execucao
( ) Outros:
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Gestao de Pessoas

Apds sua formacao vocé realizou cursos para capacitacao ou atualizacao na
area de PT?

( ) Sim
( ) Nao

Vocé procura estar atualizado nos ultimos estudos relacionados a sua area de
atuacao?

() Sim
( ) Nao
Se sim de que maneira?

Com que frequéncia vocé realiza atualizacées de seus conhecimentos?
(Barbosa, 2011)

( ) 3 meses

( ) 6 meses

() 12 meses

( ) mais de 12 meses

Vocé faz separacéo do dinheiro pessoal com o da empresa?

() Sim
( ) Nao

Vocé realiza questionarios em seus clientes para avaliar a qualidade de seu
servico?

() Sim
( ) Nao

Vocé faz avaliagéo de seu servigo?

() Sim
( ) Nao

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, de que forma?
( ) Através do feed-back de seus clientes

( ) Pesquisas de praticas do mercado

( ) Indicacdes da comunidade cientifica

( ) Outros:

Marketing

Quantos alunos vocé tém atualmente?
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Quantos alunos atuais estdo com vocé desde o inicio de sua carreira?

Para qual objetivo € a maior procura de seus clientes?

( ) Estética

( ) Qualidade de Vida
( ) Reabilitacao

( ) Treinamento

( ) Outros:

Para possuir uma melhor relagdo com seus clientes, vocé realiza atividades
extras e/ou atraentes?

E g Sim Quais:
N&o

Como é realizada sua divulgacdo? Atraves do que?

( ) Cartéao de visita

( ) Sites

( ) Redes sociais

( ) Dos proéprios alunos

( ) No local de trabalho, pessoalmente
( ) Outros:

Por ser um mercado de trabalho instavel durante o ano, o que vocé faz para
amenizar isso?

( ) Valores promocionais nas épocas de baixa procura
( ) Fideliza os clientes para ndo abandonarem o servico
( ) Realiza atividades diferentes e/ou atraentes

( ) Outros:

Vocé procura saber o motivo da desisténcia de seu aluno de seus servigos?

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, qual € o motivo da
desisténcia?

) Econdmico

) Pessoal

) Situacional

) Relacionado ao professor

(
(
(
(
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Como vocé formula o valor a ser cobrado?

) Quadro clinico do cliente

) Quantidade de aulas no més
) Local da aula

) Valor fixo pré-existente

) Condicdes de pagamento

) Outros: .

(
(
(
(
(
(

Vocé realiza pacotes de aderéncia?Quais?

() Sim
( ) Nao
Quais:

Qual o valor que vocé cobrava no inicio de sua carreira e atualmente,
respectivamente?

( ) de 0 a 30 reais ( ) de 0a 30 reais

( ) de 30 a 60 reais ( ) de 30 a 60 reais

( ) de 60 a 90 reais ( ) de 60 a 90 reais

( ) de 90 a 120 reais ( ) de 90 a 120 reais

( ) acima de 120 reais ( ) acima de 120 reais

Quais sao os seus locais de atuacédo?

( ) Academia

( ) Parque

( ) Residéncia do aluno
( ) Studio

( ) Outros:

Gestéo Financeira
Vocé estabelece parcerias para a otimizacao de seu servico? Se sim quais?

( ) Academias

( ) Médicos

() Nutricionistas
( ) Fisioterapeutas
( ) Outros:

( ) Néo.

Quais as formas de pagamento que vocé disponibiliza para seus clientes?

( ) Dinheiro

( ) Cheque

( ) Cartao de Crédito/ Débito
( ) Boleto Bancario
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O negécio PT esta dando lucro significativo?

() Sim
( ) Nao

Qual o intervalo de pagamento que vocé recebe?

Vocé possui um controle de gastos?

() Sim Como:
( ) Nao

Vocé possui um plano previdenciario?

() Sim
( ) Nao

Vocé realiza contrato com seus clientes?

()Sim
( ) Nao

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, de que maneira é realizado
esse contrato?

( ) Contrato verbal

( ) Contrato escrito

( ) Contrato com registro
( ) Outros:
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ANEXO 5 — VERSAO FINAL



PERFIL DA GESTAO DO NEGOCIO DOS PERSONAIS TRAINERS DE
CURITIBA/PR.

Esta é uma pesquisa académica, com o objetivo de identificar o perfil da gestdo do negécio dos
personaistrainersde Curitiba/PR. A sua participagdo nessa pesquisa € voluntaria e ajudara na melhora de
sua nrofissao
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GESTAO DE PESSOAS

ApOs sua formagao vocé realizou cursos para capacitacdo ou atualizacdo na area de PT?
() Sim ( ) Nao

Vocé procura estar atualizado nos Ultimos estudos relacionados a sua area de atuagéo?
() Sim ( ) N&o Se sim de que maneira?

Com que frequéncia vocé realiza atualizacdes de seus conhecimentos?
() 3 meses ( ) 6 meses ()12 meses ( ) mais de 12 meses

Vocé faz separacéo do dinheiro pessoal com o da empresa?
()Sim ( ) Néo

Vocé realiza questionarios em seus clientes para avaliar a qualidade de seu servigo?
() Sim ( ) Nao

Vocé faz avaliagdo de seu servi¢o?
() Sim ( ) Nao

Caso tenha respondido SIM na pergunta anterior, de que forma?
() Através do feed-back de seus clientes () Pesquisas de praticas do mercado
() IndicagBes da comunidade cientifica( ) Outros:

MARKETING
Quantos alunos vocé tém atualmente? alunos
Quantos alunos atuais estdo com vocé desde o inicio de sua carreira? alunos

Para qual objetivo é a maior procura de seus clientes?
( ) Estética () Qualidade de Vida () Reabilitacdo
( ) Treinamento ( ) Outros:

Para possuir uma melhor relagdo com seus clientes, vocé realiza atividades extras e/ou
atraentes?
()Sim ( ) Nao Se sim,quais:

Como é realizada sua divulgacédo? Através do que?
() Cartdo de visita () Sites ( ) Redes sociais ( ) Dos proprios alunos
( ) No local de trabalho, pessoalmente () Outros:

Por ser um mercado de trabalho instavel durante o ano, o que vocé faz para amenizar
isso?
( ) Valores promocionais nas épocas de baixa procura
() Fideliza os clientes para ndo abandonarem o servigco
( ) Realiza atividades diferentes e/ou atraentes
() Outros:

Vocé procura saber o motivo da desisténcia de seu aluno de seus servi¢gos?
() Sim ( ) Nao
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Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, qual é principal o motivo da
desisténcia?
( ) Econbmico ( ) Pessoal ( ) Situacional ( ) Relacionado ao professor
Como vocé formula o valor a ser cobrado?
( ) Quadro clinico do cliente () Quantidade de aulas no més

() Local da aula ( ) Valor fixo pré-existente
( ) Condicdes de pagamento () Outros:

Vocé realiza pacotes de aderéncia?Quais?
() Sim ( ) Néao Quais:

Qual o valor que vocé cobrava no inicio de sua carreira e atualmente, respectivamente?

Inicio Atualmente
( ) de 0 a 30 reais ( ) de 0 a 30 reais
( ) de 30 a 60 reais ( ) de 30 a 60 reais
( ) de 60 a 90 reais ( ) de 60 a 90 reais
( ) de 90 a 120 reais ( ) de 90 a 120 reais
( ) acima de 120 reais ( ) acima de 120 reais

Quais séo os seus locais de atuagao?
( ) Academia ( ) Parque ( ) Residéncia do aluno
( ) Stadio ( ) Outros:

GESTAO FINANCEIRA

Vocé estabelece parcerias para a otimizagcao de seu servico? Se sim, quais?
() Academias ( ) Médicos () Nutricionistas
( ) Fisioterapeutas ( ) Outros: ( ) Nao.

Quais as formas de pagamento que vocé disponibiliza para seus clientes?
() Dinheiro () Cheque () Cartdo Créd/Déb () Deposito ( ) Boleto Bancério

O negdcio PT esta dando lucro significativo?
() Sim ( ) Néo

Qual o intervalo de pagamento que vocé recebe?
( ) Diario () Semanal () Quinzenal ( ) Mensal

Vocé possui um controle de gastos? Se sim, como?
() Sim ( ) Nao Como:

Vocé possui um plano previdenciario?
() Sim ) N&o

Vocé realiza contrato com seus clientes?
()Sim ( ) Néo

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, de que maneira é realizado esse

contrato?
( ) Contrato verbal ( ) Contrato escrito
( ) Contrato com registro () Outros:

Sua participacéao foi muito importante para a evolugéo de sua profisséo.
Muito Obrigado!
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ANEXO 6 — TERMO DE COMPROMISSO DE UTILIZACAO DE DADOS



110




111

ANEXO 7 — PARECER DO COMITE DE ETICA E PESQUISA



UNIVERSIDADE ) Plabaforma
TECNOLOGICA FEDERAL DO asil

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Perfil da gestio do negdcio do Personal Trainer de Curitiba/PR
Pesquisador: Ana Paula Cabral Bonin

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 36612714.3.0000.5547

Instituicdo Proponente: UNIVERSIDADE TECMOLOGICA FEDERAL DO PARANA
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Niamero do Parecer: 871.670
Data da Relatoria: 12/11/2014

Apresentagio do Projeto:

Segundo o autor, trata-se de um trabalho de conclusio de curso de natursza exploratoria e descritiva, com
uma discussdo =obre gestdo e coleta de dados através de guesfionarios aplicados a profissionais de
Educagdo Fisica.

Objetivo da Pesquisa:

Segundo projeto apresentado, o objetivo & identificar o perfil de gestdo — gestdo financeira, marketing,
gestio de pessoas e gestdo de negocios — dos Personais Trainers de Curitiba/PR.

Avaliagio dos Riscos e Beneficios:

De acordo com o projeto, os fiscos 580 de ocomer constrangimento por parte do participante em responder o
guestionario, podendo o participante abandonar a pesguisa em qualguer momento.

O3 beneficios seriam de contribuir com a identificacdo de um provavel perfil ideal para o profissional de
Personal Trainers.

Comentarios ¢ Consideragdes sobre a Pesquisa:

O projeto pode apresentar informagdes relevantes para a drea de Gestdo & empreendedorismo.
Consideragbes sobre os Termos de apresentagio obrigatoria:

0 projeto atende as recomendactes da Resolugdo 466012

Enderego: SETE DE SETEMERO 2165

Baimo: CENTRO CEF. BD.230-001
UF: PR Municipio: CURITIBA
Telefone: (41133104043 E-mail:  coep@utipr edubr

Piigira 01 da 02

112




113

UNIVERSIDADE . PlataPforma
TECNOLOGICA FEDERAL DO asil

Continuage do Parecer: 871.570

Recomendagdes:

Néo ha recomendagies.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Mo se aplica.

Situacio do Parecer:

Aprovado

Mecessita Apreciagio da COMEP:

MNao

Consideragbes Finais a critério do CEP:

Lembramos aos senhores pesquisadores que, no cumprimento da Resolugdo 466/12, o Comité de Etica em
Pesquisa (CEP) devera receber relatorios anuais scbre o andamento do estudo, bem como a qualguer
tempo e a criténio do pesquisador nos casos de relevancia, além do envie dos relatos de eventos adversos,
para conhecimento deste Comité. Salientamos ainda, a necessidade de relatorio completo ao final do
estudo.

Eventuais modificagfes ou emendas ac protocole devem ser apresentadas ag CEP-UTFPR de forma clara e
sucinta, identificando a parte do protocolo a ser modificado e as suas justificativas.

CURITIBA, 13 de Movembro de 2014

Assinado por:
Frieda Saicla Barros
(Coordenador)
- SETE DE SETEMBRO 3165
Bairo: CENTRO CEP: B0:230-001
UF: FR Municipio: CURITIBA
Telefone: (41133104043 E-mail: coep@utipredubr

Pighras 2 da 02






