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RESUMO

Essa dissertacao tem como objetivo identificar os fatores que impactam na intencédo de contratar
ou na lealdade do consumidor do servico de personal trainer e verificar se existe diferencas
entre as variaveis pesquisadas entre esses dois publicos. Os construtos escolhidos por meio da
literatura, principalmente de artigos cientificos internacionais, foram: as habilidades sociais, a
orientacdo para o cliente, a expertise percebida pelo cliente, a aparéncia fisica do personal
trainer, familiaridade do consumidor e dos resultados fisicos obtidos do aluno, sendo analisado
por meio da estrutura conceitual do marketing de relacionamento. O tipo da pesquisa foi
confirmatdrio e 0 método quantitativo, composto por uma amostra de 577 pessoas obtidos por
meio de questionario online, sendo que, entre os respondentes, 245 possuem personal trainer e
332 néo possuem. Para atingir o objetivo dessa dissertagéo, foi utilizado como instrumento para
a coleta de dados o questionério fechado e a andlise dos minimos quadrados parciais PLS
(partial least square) para validar as hipdteses. Como resultados, foi possivel perceber que
existe diferengas entre os modelos estudados; no modelo de intengdo de contratar, 0s
consumidores tém a aparéncia fisica do personal trainer com maior significancia na hora de
tomar a decisdo em adquirir esse servico, seguido pela sua familiaridade moderando a expertise
do profissional, ou seja, quanto mais conhecimento prévio de atividade fisica o consumidor
tiver, mais cobrara da expertise do profissional. No modelo de lealdade, pode-se verificar que
as habilidades sociais do personal trainer e os resultados fisicos conquistados pelos alunos por
meio das aulas personalizadas tiveram maiores significancias, seguidos pela aparéncia fisica do
profissional e a familiaridade moderando a expertise do prestador de servigco. Conclui-se que o
personal trainer como seu préprio gestor, deve utilizar métodos e técnicas diferentes para
conquistar diferentes publicos. Uma das principais sugestdes no modelo de intencdo de
contratar pesquisado, € que o personal trainer deve mostrar uma aparéncia fisica pessoal que
demonstre cuidados com a saude e a tonicidade muscular, pois isso inspira seus clientes, além
de ter conhecimento superior ao consumidor, pois quanto mais informacdes o cliente tiver, mais
exigente ele sera. No modelo de lealdade, o personal trainer deve dar énfase as habilidades
sociais, permitindo um melhor relacionamento com o cliente, além de atingir as expectativas
dos alunos em relacdo aos resultados fisicos ao contratar seus servigos, sem esquecer da sua
boa aparéncia fisica e de demonstrar conhecimento superior em relacdo a atividade fisica,
fisiologia e exercicios fisicos em relacédo aos seus alunos.

Palavras-chave: personal trainer, consumidor, intencdo de contratar, lealdade.



ABSTRACT

This dissertation aims to identify the factors that impact on the intention to hire or on consumer
loyalty of the personal trainer service and to verify if there are differences between the variables
surveyed between these two audiences. The constructs chosen through the literature, mainly
international scientific articles, were: social skills, customer orientation, customer perceived
expertise, personal trainer physical appearance, consumer familiarity and physical results
obtained from the student, being analyzed through the conceptual framework of relationship
marketing. The type of the research was confirmatory and the quantitative method, composed
of asample of 577 people obtained through an online questionnaire, and among the respondents,
245 have personal trainer and 332 do not have. In order to reach the objective of this
dissertation, the closed questionnaire and the partial least square (PLS) analysis were used as
data collection instrument to validate the hypotheses. As results, it was possible to perceive that
there are differences between the models studied, in the intention-to-purchase model,
consumers have the physical appearance of the personal trainer with greater significance when
making the decision to acquire this service, followed by their familiarity by moderating the
Professional knowledge, that is, the more previous knowledge of physical activity the consumer
has, the more he or she will expect from the professional’s expertise. In the loyalty model, it
can be verified that the social skills of the personal trainer and the physical results conquered
by the students through the personalized classes had greater significations, followed by the
physical appearance of the professional and the familiarity moderating the expertise of the
service provider. It is concluded that the personal trainer as its own manager, should use
different methods and techniques to conquer different audiences. One of the main suggestions
in the search intention model is that the personal trainer should show a personal physical
appearance that demonstrates health care and muscular tone, as it inspires his clients, besides
having superior knowledge to the consumer, since the more information the customer has, the
more demanding it will be. In the loyalty model, the personal trainer should emphasize social
skills, allowing a better relationship with the client, as well as reaching the expectations of the
students regarding the physical results when hiring their services, not forgetting their good
physical appearance and demonstrating knowledge regarding physical activity, physiology and
physical exercises in relation to their students.

Keywords: personal trainer, consumer, purchase intent, loyalty.
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1 INTRODUCAO

A busca incessante por uma melhor aparéncia fisica dos individuos € um fenémeno
sociocultural muitas vezes mais significativo do que a propria satisfacdo econdmica, afetiva ou
profissional, imposto pela sociedade (Novaes, 2001). H4 uma maior preocupacédo da populacéo
com a aparéncia fisica (minimizar o descontamento estético) e com a qualidade de vida (seja
por recomendacBes medicas ou iniciativas proprias), que leva a modificacbes no
comportamento desse consumidor, o que faz com que a procura por um servigo exclusivo como
0 de personal trainer aumente (Silvia, Junior & Stecklow, 2013). Porém, com o crescimento
do mercado de personal trainer, aumenta também a exigéncia dos consumidores em relacéo a
esse profissional, exigindo cada vez mais desses prestadores de servicos competéncias e
habilidades, ndo sendo restritos apenas a prescricao de exercicios fisicos, mas ao entendimento
de suas preferéncias, como aspectos referentes a administracao e marketing (Costa et al, 2011).

Essa pesquisa vem para contribuir com os gestores esportivos em relacdo a
prestacdo de servico da atividade fisica de forma individualizada com o seu consumidor, ou
seja, do personal trainer e do seu cliente real/potencial. As pesquisas encontradas proximas a
esse tema foram feitas principalmente no exterior, onde se estudava a satisfacdo dos alunos em
relagdo ao personal trainer, despertando assim o interesse em pesquisar o comportamento desse
consumidor no que se refere a sua intencdao de compra ou a sua lealdade no mercado brasileiro.
Os artigos que inspiraram essa pesquisa foram: Modeling service friendship and customer
compliance in high-contact service relationships (Lin & Hsieh, 2011) e How perceptions of
physique can influence customer satisfaction in health and fitness centers (Smith, Murray &
Howat, 2014).

Pesquisou-se sobre o personal trainer, que € um prestador de servigo de alto

contato. Esse profissional é capacitado em criar treinamentos de atividade fisica de forma
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individualizada para as pessoas, onde, para manter-se com um bom faturamento financeiro é
preciso trabalhar bem e ter um marketing de relacionamento exemplar (Koehler, 1998). Assim,
no referencial tedrico é possivel entender esse prestador de servico, que é considerado prestador
de servico de alto contato e 0 marketing de relacionamento.

Em seguida, inspirado em algumas pesquisas de satisfacdo com cliente em relacao
aos personal trainers, foram encontrados os fatores que podem influenciar o comportamento
desse consumidor em relacdo a intencdo de contratar os seus servi¢cos. Também foram
encontrados os fatores que podem influenciar o aluno ser leal ao servico desse profissional, pois
entende-se que o personal trainer que construir um bom relacionamento com seu consumidor,
aumenta seu mercado de atuacdo e lucrativa (Gladden & Sutton, 2009).

A estrutura conceitual da pesquisa, entre outros pontos, esta baseada no marketing
de relacionamento, que é o conjunto de atividades do marketing para estabelecer, melhorar e
manter o relacionamento com beneficios mdatuos entre os envolvidos, buscando um
envolvimento com o cliente para que a relacdo seja estavel, rentavel e de longo prazo (Ravald
& Gronroos, 1996). Com o marketing de relacionamento é possivel a empresa interferir na
intencdo de compra ou na lealdade no consumidor.

O conceito de intengdo de compra seria a possibilidade de o consumidor adquirir
um produto, sendo que, quanto maior essa intencdo, maior sera a chance de efetivar essa
operacdo (Schiffman, Kanuk & Leslie, 2000). Outro aspecto dessa pesquisa € a lealdade,
definida como a fidelidade ou devocdo a um produto/servico pelo cliente, onde o consumidor
ndo abandona com facilidade aquilo que adquiriu, existindo um forte comprometimento em
comprar ou utilizar novamente o produto/servigo, mesmo sofrendo pressdo o tempo todo por
estratégias de marketing dos concorrentes (Oliver, 2014).

Para atingir esse forte comprometimento, seja para intencdo de compra ou lealdade,

existem varios fatores que influenciam o consumidor do personal trainer, e envolvem o
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marketing de relacionamento. Dentre esses fatores, foram escolhidos para compreender esse
estudo: habilidades sociais, orientacdo para o cliente, expertise (Lin & Hsieh, 2011), aparéncia
fisica, resultados fisicos (Smith, Murray & Howat, 2014) e familiaridade (Gurhan-Canli &
Zeynep, 2003).

Para entender melhor os construtos citados, temos: as habilidades sociais , que séo
0s elementos sociais interpessoais que envolvem pessoas construindo um vinculo pessoal
(Hausman, 2004); a orientacdo para o cliente, que é a necessidade de conhecer e atender o
cliente de forma antecipada e eficaz (Patterson & Smith, 2001); a expertise, que é o
conhecimento técnico e as habilidades em relacdo a transmitir esses conhecimentos (Henning-
Thurau, 2004); familiaridade ou conhecimento prévio do cliente, definido como a quantidade
de informacdes que uma pessoa possui sobre determinado assunto (Alba & Hutchinson, 2000).

Também entenderemos a aparéncia fisica do personal trainer, considerado o capital
fisico dos individuos e que influencia a auto estima e a percep¢do que os outros tém sobre o seu
corpo (Frew & McGillivray, 2005) e, por fim, os resultados fisicos, que quando conquistados
pelos alunos por meio das aulas com personal trainer influenciam na sua lealdade, pois esses
resultados estdo ligados ao sucesso ou fracasso de quem contrata esse tipo de servigo
(Donabedian, 2005).

Para uma analise mais detalhada do problema abordado, a pesquisa utilizou o
método quantitativo, obtendo informacdes dos consumidores por meio de questionario com
perguntas fechadas. Foram investigados 332 consumidores em relacdo a sua intencdo de usar
0s servigos do personal trainer e 245 alunos que ja treinam com esse profissional para entender
0 que influenciam eesa lealdade.

O estudo contribui com a gestéo esportiva dos personal trainers, pois os resultados

dessa pesquisa identificaram as principais caracteristicas que influenciam o consumidor a
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manter ou contratar o trabalho desse profissional, alcancando assim a melhor estratégia para a
lealdade do seu publico alvo ou a aquisicéo de novos alunos.

Como resultados, podemos observar no modelo de intencdo de compra dessa
pesquisa, a aparéncia fisica do personal trainer € o que mais tem significancia para o aluno
contratar seus servicos, sendo possivel verificar também, que quanto maior a familiaridade do
cliente com a atividade fisica, mais exigente ele serd em relacdo as competéncias do
profissional. No modelo de Lealdade estudado, as fatores mais significantes sdo as habilidades
sociais do personal trainer e os resultados fisicos atingidos pelos alunos com as aulas
personalizadas; a aparéncia fisica do profissional estudado e o a familiaridade do aluno com
atividade fisica também € relevante, porém com valores menores.

Dessa forma, percebe-se que diversas varidveis podem influenciar na intencdo de
ccontratar ou na lealdade do consumidor do servico de personal trainer, fazendo com que esse
fendmeno seja avaliado no presente estudo com a questdo de pesquisa descrita no préximo

topico, além do objetivo geral e especificos citados a seguir:

1.1 Questao da Pesquisa

Quais os fatores que impactam na intencdo de contratar ou na lealdade do

consumidor do servigo de personal trainer?

1.2 Objetivos

A seguir encontram-se 0s objetivos gerais e especificos tragcados para este estudo.
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1.2.1 Objetivo Geral

Para responder a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral do presente estudo é
identificar os fatores que impactam na intencdo de contratar ou na lealdade do consumidor do

servico de personal trainer.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para viabilizar o objetivo geral do presente estudo, 0s seguintes objetivos
especificos sdo propostos:

- Identificar fatores que levam as pessoas a contratar os servicos do personal trainer
ou manter-se fiel aos servicos desse profissional.

- Verificar se ha diferenca entre os fatores que impactam na intencdo do praticante
de atividade fisica ao contratar um personal trainer e os dos alunos que tem lealdade a esse
profissional.

- Sugerir acdes de marketing a serem adotadas pelos personal trainers para tornar

a intencdo de compra do seu consumidor no ato de comprar ou aumentar a lealdade do aluno.

1.3 Justificativa para o tema

Este estudo justifica-se pelo crescimento do mercado de personal trainer no

territorio brasileiro e pela pouca literatura existente sobre o seu consumidor, principalmente

sobre os fatores que impactam na intencao do cliente em contratar um personal trainer ou na

lealdade do aluno a esse profissional. Segundo dados da Sociedade Brasileira de Personal
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Trainers (SBPT, 2014), existem aproximadamente 85.000 personal trainers no Brasil e com
receita em torno de R$ 2,5 bilhdes por ano.

Com isso, tornou-se interessante investigar se existe diferenca entre a intencéo de
compra e a lealdade do consumidor do personal trainer, para compreender como esse
profissional deve relacionar-se com seus cliente atuais ou clientes potenciais, pois nossa
sociedade em busca por corpos perfeitos aumenta a procura por esses profissionais (Carmo,
Gobbi & Teixeira, 2013).

Essa compreensdo é importante, pois o personal trainer pertence a um mercado em
ascensdo e altamente competitivo, no qual sdo formados aproximadamente 20 mil profissionais
de Educacdo Fisica ao ano, sendo a industria da qualidade de vida das pessoas um dos
segmentos que mais cresce do mundo (SBPT, 2014). De acordo com a mesma fonte, esse
numero de graduados aumenta a concorréncia desse mercado, pois existem mais formandos do
do que as academias sdo capazes de emprega-las.

Em um cenario competitivo, mas em crescimento, como 0 mercado de
consumidores do personal trainer, considerou-se importante conhecer as varidveis que mais
influenciam o consumidor a ter intencdo de compra desse prestador de servicos ou a ser leal ao
personal trainer. Nesse contexto, o marketing de relacionamento, que compreende as
atividades de marketing voltadas para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo entre
as partes envolvidas (Bee & Kahle, 2006) é importante, pois contribui para a adesdo de novos
consumidores e, consequentemente, a fidelizacdo deles (Gomes & Caminha, 2014). Assim, essa
pesquisa contribuiu com um modelo estrutural de comportamento do consumidor esportivo
referente a esse fendmeno. Outras contribuices foram sugestdes de marketing de
relacionamento para os personal trainers, com o objetivo de aumentar ou prolongar a demanda

do seu servigo.
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1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em 6 partes:

Na introducdo constam as informacdes sobre 0 que serd abordado nessa pesquisa,
0s objetivos e as justificativas. No referencial tedrico constam as teorias sobre o prestador de
servico, o0 marketing de relacionamento e os fatores que influenciam a intencdo de compra dos
consumidores, tais como: habilidades sociais, expertise, orientacdo ao cliente, aparéncia fisica
do professor e conhecimento prévio do aluno. Também é composto pelos fatores que levam o
aluno a ser leal ao seu personal trainer, que vai envolver, além das varidveis da intencdo de
compra, 0s resultados fisicos obtidos por meio das aulas com esse profissional.

No procedimento metodoldgico constam as caracteristicas do estudo, a populacao
e amostra, as técnicas de analise de dados e as escalas que foram utilizadas visando responder
a pergunta de pesquisa de acordo com os objetivos descritos. Nos resultados da pesquisa
constam todos os detalhes de cada etapa da modelagem estrutural, visando validar o modelo
proposto e as hipdteses, além das discussdes dos resultados.

Na discussdo dos resultados é discutido os resultados obtidos e nas consideracfes
finais, € abordado as implicacGes para pratica e finalizacdo do trabalho, sendo apresentadas as
respostas da pergunta de pesquisa, os resultados do objetivo geral e especificos, as implicacdes

académicas e gerenciais, além das limitacOes e sugestdes para futuras pesquisas.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo é realizado a revisdo de literatura sobre o personal trainer e sdo
apresentados os fatores que podem influenciar o consumidor a contratar 0s servicos desse
profissional ou a ser leal a ele. De acordo com Morgan e Summers (2008), cada consumidor tem
uma forma diferente de visualizar o mundo e de interpretar as informacdes que chegam até eles,
sendo o marketing de relacionamento uma das formas de atingir esse consumidor.

Para responder a pergunta de pesquisa “quais os fatores que impactam na intencao de
compra ou na lealdade do consumidor do servigo de personal trainer?” foi necessario estudar
diversos fatores que poderiam influenciar . Os fatores estudados sao: habilidades sociais, expertise,
orientacdo para o cliente, conhecimento prévio, aparéncia fisica e resultados fisicos. As hipoteses

serdo propostas no final de cada subitem visando responder a pergunta de pesquisa.

2.1 Personal Trainer

No Brasil, de acordo com a resolu¢do n® 046 de 2002 do Conselho Federal de
Educacdo Fisica, para ser personal trainer € preciso ser graduado em Educacdo Fisica
(CONFEF, 2002). De acordo com Teixeira (2013), o personal trainer é um profissional
graduado em Educacéo Fisica e desenvolve treinamento fisico individual para os alunos e o
supervisiona para aprimorar seu condicionamento fisico de acordo com seus objetivos,
respeitando a individualidade bioldgica.

Esse profissional é visto como essencial na sua area de atuagdo, pois fornece
instrucBes personalizadas dos exercicios fisicos ideais para o aluno, de acordo com as suas
condicGes de saude, tendo como base sua formagdo académica e experiéncia profissional, com

atencdo a execucdo do exercicio e a seguranca (Chiu, Lee, & Lin, 2011). Segundo estes autores,
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espera-se desse profissional que seja mais do que um instrutor, devendo possuir habilidades
com relacdo a interacdo social, a fim de estabelecer relacdes estreitas e demonstrar carisma
pessoal com seus clientes.

O personal trainer deve ter conhecimento em treinamento desportivo, fisiologia do
exercicio, anatomia e biomecanica (Oliver, 1999). Para Stiff (1993), o personal trainer deve,
além das competéncias citadas, ser profissional, ter vestuario adequado e apresentavel, definir
metas individuais dos clientes, capacidade de estimular e motivar os alunos, boa comunicacao,
ter volume de informacdo, pensar a partir da perspectiva dos consumidores, ter bom
gerenciamento interpessoal de relacionamentos e conhecimento de marketing. Com essa
descricdo, percebe-se a importancia do marketing de relacionamento dentro das competéncias
desse prestador de servico.

Nesse contexto, o servi¢co do personal trainer pode ser o caminho do aluno a
qualidade de vida ou a uma melhora na aparéncia fisica e, com as ferramentas corretas, esse
profissional tende a ter uma grande fatia do mercado dos praticantes de atividade fisica (Gomes
& Caminha, 2014). Portanto, criar estratégias de venda do seu servigo precisa estar de acordo
com as expectativas do seu cliente, seja para o consumidor adquirir seu servico, ou para fidelizar
0 aluno (Teixeira, 2013).

O personal trainer interage o tempo todo com seu consumidor, sendo considerado
um prestador de servicos de alto contato, conteplados no topico a seguir (Chiu, Lee & Lin,
2011). Portanto, existem trocas de informacdes carregadas de emoc0es, repetidas por um tempo
prolongado (Hausman, 2004). Assim, Solomon (2002), compreende que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias dos prestadores de servicos, psicoldgicas e pessoais.

Por ser um prestador de servico de alto contato, o personal trainer deve utilizar do

marketing de relacionamento para haver uma boa interacéo e gestdo entre as partes envolvidas.
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2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento, tanto na area académica como na area profissional,
tem vivenciado crescimento em relacdo a sua utilizacdo na pratica (Srinivasan & Moorman,
2005). O marketing de relacionamento trata das atividades de marketing que tem a intencdo de
estabelecer, desenvolver ou manter uma relagcdo bem sucedida entre os envolvidos (Morgan &
Hunt, 1994).

As pesquisas voltadas para o marketing de relacionamento mostram que, quando 0s
clientes estdo mais motivados, os resultados dos prestadores de servicos - o que inclui o de
personal trainer - melhoram automaticamente, aumentando as vendas e o lucro (Crosby, Evans
& Cowles, 1990). Nesse ponto, os esforcos do marketing de relacionamento devem
ser trabalhados e, quando bem sucedidos, melhoram a lealdade do cliente, aumentando seu
vinculo com a empresa (Wulf, Odekerken-Schrdder & lacobucci, 2001)

O marketing de relacionamento compreende as atividades de marketing voltadas
para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de trocas de relacionamento bem-
sucedidas (Bee & Kahle, 2006). Acredita-se que os esfor¢os de marketing de relacionamento
podem construir um relacionamento mais forte entre a empresa e o cliente, levando a melhoria
nos resultados de vendas, participacdo de mercado e lucro (Morgan & Hunt, 1994).

Definicdes de marketing de relacionamento tem variacbes de acordo com o
contexto de onde é pesquisado. Berry (1993), sugeriu que o marketing de relacionamento tem
como objetivo atrair e manter o relacionamento com clientes. Desde entdo, muitos estudiosos
descrevem varias definicdes para capturar a natureza do marketing de relacionamento
(Gronroos, 1994, Sheth & Parvatiyar, 2000).

Embora essas definicdes variem em perspectivas e abordagens, elas tipicamente

identificam trés aspectos fundamentais: processo, propoésito e partes. O processo do marketing
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de relacionamento é caracterizado pela criacdo, melhoria e manutencgéo de relacionamentos. O
propdsito do marketing de relacionamento é conseguir beneficios muatuos para todas as partes
envolvidas na relacdo (Sheth & Parvatiyar, 2000).

Em geral, ha dez tipos de parceiros (Morgan & Hunt, 1994): (1) os fornecedores de
bens; (2) os prestadores de servicos; (3) os concorrentes; (4) as organizacdes sem fins
lucrativos; (5)o governo; (6) os clientes finais; (7) os clientes intermediarios; (8) o0s
departamentos funcionais; (9) os funcionarios; e (10) as unidades de negdcio. Nessa pesquisa,
os focos foram o prestador de servico e o cliente final, ou seja, o personal trainer e seu
consumidor.

Os clientes apresentam comportamentos fiéis, como repeticdo de compra e
atendimento continuado, sendo elementos chaves para 0 sucesso de uma organizagdo esportiva
(Bee & Kahle, 2006). Esses clientes oferecem aos prestadores de servicos lucratividade, que é
reforcada por meio de esforcos do marketing de relacionamento, como o do personal trainer,
que deve ser capaz de gerenciar relacionamentos, atender, reter e entender seus clientes (Bee &
Kahle, 2006). Os clientes geralmente percebem o valor em um relacionamento quando recebem
beneficios desse convivio, como: economia de tempo, conveniéncia e companheirismo
(aspectos encontrados junto ao personal trainer), 0 que aumenta a sua vontade para desenvolver
vinculos relacionais (Palmatier et al, 2006).

O marketing de relacionamento é utilizado como estratégia para fortalecer a relacéo
do personal trainer e seus clientes, onde deve haver investimento de tempo ou de recursos
financeiros pelo prestador de servigos para a construcdo de relacionamentos mais fortes
(Palmatier et al, 2006). Tais investimentos muitas vezes geram expectativas de reciprocidade
que podem ajudar a fortalecer ou a manter uma relacéo, influenciando positivamente (Anderson
& Weitz, 1989). A experiéncia do personal trainer reflete no seu conhecimento e na sua

competéncia, que combinado com o marketing de relacionamento, pode ser percebido pelo
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aluno, valorizando seu servico, 0 que leva-o a considerar importante essa relacdo (Lagace,
Dahlstrom & Gassenheimer, 1991). Com isso nota-se a mudanga do marketing tradicional para

0 marketing de relacionamento.

2.2.1 Mudanca do marketing tradicional para o marketing de relacionamento

O mercado competitivo levam as empresas a ter maior esforco para enfrentar os
desafios de conquistar novos clientes e manter os antigos, havendo uma mudanca no marketing,
alterando o contexto do marketing tradicional para o marketing de relacionamento (Harris &
Ogbonna, 2008).

Essas estratégias vem sendo adotadas para um maior envolvimento entre a empresa
e o cliente - no uso neste estudo, entre personal trainer e aluno. Uma das razGes para essa
mudanca € o crescimento desse mercado, onde apenas na capital paulista e regido
metropolitana, chegam ao mercado, anualmente, cerca de 2,5 mil formandos de educag&o fisica
e no Brasil mais de 20 mil (SBPT, 2014). De acordo com Fornell e Wernerfelt (1987), a
aquisicdo de um novo consumidor é muito mais dificil e cara do que a retencdo de um cliente.
O aumento da importancia da retencdo do cliente esta levando os profissionais do esporte a
adotar o marketing de relacionamento, que se concentra em estabelecer uma relagéo de longo
prazo com os clientes (Kim & Trail, 2011).

O surgimento de novas tecnologias também auxiliam os personal trainers a
adotarem o marketing de relacionamento, pois o0s levam a se aproximar mais do seu cliente em
qualquer lugar e a qualquer hora (Morgan & Hunt, 1994). Construir um banco de dados &
interessante e facilmente disponivel para os personal trainers, desenvolvendo assim um
relacionamento individualizado em maior escala e com custo consideravelmente menor do que

em anos anteriores (Kim & Trail, 2011).
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Podem-se acrescentar outras razdes para a utilizacdo do marketing de
relacionamento pelo personal trainer, tais como: transmitir qualidades por meio de confiancga,
espiritualidade, honestidade e graciosidade (Harris & Ogbonna, 2008). O servi¢o do personal
trainer € produzido, entregue e consumido a0 mesmo tempo, portanto, a interacdo entre os
alunos e os professores é considerada parte integrante do produto (Aijo, 1996), o que significa
que o desenvolvimento de uma estreita relagéo entre as partes envolvidas € uma funcéo de muita
importancia do marketing de relacionamento (Kim & Trail, 2011).

Para existir o marketing de relacionamento, a qualidade do relacionamento deve ser
percebida pelo consumidor. Qualidade do relacionamento pode ser definida como uma
avaliacdo geral de uma relacdo, que captura e conceitua diferentes facetas ligadas dessa
interacdo (Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006). Entender a qualidade do relacionamento
dentro do comportamento do consumidor esportivo é importante, pois fornece informacdes para
organizar e construir as variantes essenciais de uma relacédo (Fournier, 1998). Em outro aspecto,
a qualidade do relacionamento pode fornecer informacdes sobre formas de distinguir os
relacionamentos bem e mal sucedidos (Smit et al, 2007).

A satisfagdo do cliente, o que leva a lealdade do cliente, esta relacionada com a
qualidade do relacionamento entre consumidor e empresa (Wulf et al, 2001). De acordo com
0S mesmos autores, a satisfacdo com o relacionamento pode ser definida como estado cognitivo
e afetivo dos individuos, resultantes de uma avaliacdo macro do relacionamento. Esta definicao
sublinha duas caracteristicas notaveis de satisfagdo com o relacionamento. Em primeiro lugar,
a satisfacdo € um reflexo de um juizo de valor global da relacdo em vez de uma avaliacdo de
um especifico aspecto de relacionamento. Em segundo lugar, a satisfacao €, por defini¢do, um
estado resultante da qualidade do relacionamento conceituada como a avaliagcdo global de

multiplas facetas de um relacionamento (Palmatier et al., 2006).
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Em servicos de alto contato, como o de personal trainer, nota-se que a qualidade
do relacionamento esta diretamente ligada a intencao de contratar ou a lealdade do aluno, sendo

essas entdo contribuicdes do marketing de relacionamento.

2.2.2 Contribuicdes do marketing de relacionamento

As contribuicdes do marketing de relacionamento para o personal trainer sdo a
melhora de desempenho, o que inclui vendas, lucros e aumento da rede de relacionamento,
podendo levar o cliente a comprar ou continuar com seu servigo, ou seja, com o marketing de
relacionamento o personal trainer atinge a inte¢cdo de compra ou a lealdade do aluno (Gruen,
Summers & Acito, 2000).

O envolvimento intensivo entre o prestador de servigo e o cliente leva a uma
proximidade entre eles, pois o consumidor considera esse envolvimento para avaliar o servi¢o
(Carman, 2000). Esse envolvimento ocorre por meio do marketing de relacionamento e as
habilidades sociais do prestador de servico, essas habilidades sdo os componentes da relacdo
entre cliente e professor, constituindo um vinculo pessoal (Hausman, 2004). Assim, o0s alunos
comegam a tratar muitas vezes esses prestadores de servigos como amigos e, com 0 tempo,
surgem beneficios como interagfes sociais fora da aula (Butcher et al, 2001). Com essa relagéo
surge a lealdade do aluno ao seu professor, mesmo sofrendo pressdo o tempo todo por
estratégias de marketing dos concorrentes (Oliver, 2014).

Para o personal trainer atingir a intengdo de compra do consumidor ou a lealdade
do seu aluno, alguns fatores séo essenciais do acordo com os autores (Lin & Hsieh, 2011; Smith,
Murray & Howat, G, 2014, Marandi & Harris, 2010, Park, Harvey, Vachhani & Williams,
2014), como: as habilidades sociais, a orientacdo ao cliente, a expertise e a aparéncia fisica do

personal trainer, bem como a experiéncia prévia do aluno para a intencdo de compra, mais 0s
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resultados fisicos obtidos pelo cliente depois das aulas para a obtencdo da lealdade, e estdo

descritos nos topicos abaixo.

2.3 Intencéo de Contratar

Uma das contribuicdes do marketing de relacionamento é concretizar a intengéo de
contratar do cliente. Segundo Garcia (2009), a intencéo de contratar, ou de compra, é a intengédo
do cliente de consumir algo com critérios que vdo além do preco proposto de um
produto/servico. Essa intencdo tem a ver com a recepc¢do do produto em diferentes graus de
conforto, satisfacdo e preenchimento particular e/ou coletivo. Para os autores VVoorhees, Brady
e Horowitz (2006), a intencdo de contratar estd relacionada ao consumidor adquirir pela
primeira vez um produto/servico ou a recompra depois de um periodo sem utiliza-lo do
produto/servico, essa definicdo reflete o que esse estudo considerou em relacdo a intencao de
compra.

Pode-se dizer que a compra de um produto pode aproximar ou distanciar um
individuo de outro, podendo entender que a intencéo de compra ndo reflete meramente o desejo
de suprir necessidades materiais, mas também tem um significado importante na afirmacdo da
identidade social das pessoas, ou seja, um desejo do individuo em se sentir inserido num grupo
maior. Caso esse consumidor ndo adquira o produto, pode ser considerado fora de moda pelo
grupo social que convive (Garcia, 2009). Sob essa 6tica, 0 mesmo autor descreve que a intencao
de compra de um sujeito ndo € desprovida de um sentido ou de um valor ao qual possa atribuir
a si mesmo diante de outros com 0s quais convive numa sociedade, ou seja, a intencéo de
compra surge do desejo do consumidor em n&do querer sentir-se diverso, mas inserido ou

incluido num grupo maior.
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Para Magalhdes e Damacena (2006), a intencdo de contratar € definida como o
conjunto de fatores que levam os consumidores a um comportamento especifico, que pode ser
transformado em uma decisdo de compra posterior de um produto. Para eles, a intencdo de
compra dos consumidores € complexa e € afetada por varios aspectos, que incluem preco,
qualidade e conveniéncia, além de poder proporcionar modificacdes na conceituacdo que 0s
consumidores normalmente formam sobre as empresas.

Assim como intencdo de contratar, a lealdade também pode ser resultante do

marketing de relacionamento do personal trainer com seu aluno.

2.4 Lealdade

Outro resultado importante e esperado do marketing de relacionamento é a lealdade
dos clientes, que é quando o cliente tem intencdo de manter a relacdo atual no futuro, ou seja,
de compras continuadas (Palmatier et al, 2006). O conceito de lealdade do consumidor ocupa
posicdo central, quando se quer colocar em pratica uma boa acdo de marketing de uma empresa
e, como campo de conhecimento, se mantém de interesse primario na academia (Hardesty &
Bearden, 2009)

De acordo com Singh e Sirdeshmukh (2000), que estudam a lealdade no contexto
de servicos, a lealdade é indicada pela inten¢do de cumprir um conjunto de comportamentos
que apontam motivagdo para sustentar um relacionamento com o prestador de servi¢os. Em
termos comportamentais, a lealdade a marca € a recompra consistente de um consumidor. Pode
se dizer também que € um sentimento de afinidade com produtos ou servigos de uma empresa,
sendo manifestado quando os consumidores gastam parte ou a totalidade da sua receita com
esses produtos e servicos, ou seja, sdo relacionamentos leais que se caracterizam pelo

comprometimento (Day, 2001).
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Para Lau e Lee (1999), a lealdade é conceituada como a intencdo de adquirir varias
vezes 0 mesmo produto e encorajar outros consumidores a fazer o mesmo, tornando assim uma
acao positiva do cliente em relacdo a marca. Segundo outros autores, a definicdo de lealdade é
composta de duas diferentes abordagens, comportamental e atitudinal.

Na abordagem comportamental, a lealdade pode ser considerada como um
comportamento positivo do consumidor, o que além do comprometimento, gera atitudes
positivas de divulgacdo e de recompra no futuro, sendo medida com base na frequéncia de
compra e recompra (Mowen & Minor, 2003). Ja na abordagem atitudinal, outras questdes sao
consideradas, como fatores cognitivos e afetivos que motivam o comportamento de compra do
consumidor, também definida como as atitudes favoraveis dos consumidores a um produto ou
servico, as quais se pode observar por meio de a¢des de consumo (Trinquecoste, 1996).

Para melhorar a fidelidade dos clientes, a qualidade de servico deve ser atendida
além da expectativa, e esse fendbmeno acontece normalmente através do aumento da satisfacdo
do aluno com o personal trainer (Lloyd & Luk, 2011). Pode-se dizer também que a lealdade é
a devogéo a um produto ou servico pelo consumidor, ndo abandonando com facilidade o que
adquiriu, mesmo existindo forte pressdo o tempo todo por concorrentes para trocar de servicos
ou marcas (Oliver, 2014).

Um dos fatores que leva a fidelidade do consumidor a um prestador de servigo é a
qualidade do servico prestado; essa qualidade é considerada importante para manter o cliente
por um periodo longo (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Em relacdo ao personal trainer,
essa qualidade de servico é conceituada de duas maneiras: elementos do processo (exemplo:
entrega do servico) e os resultados para o aluno (melhoria da satde, humor e condicionamento
fisico) (Alexandris et al., 2004). Portanto, a maior satisfacdo do cliente em relacdo a qualidade
de servico os torna leais, aumentando o consumo em relagé@o a quantidade de aulas semanais ou

a duracéo longitudinal ao tempo, mesmo se houver aumento dos precos (Oliver, 2014). Em
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suma, os clientes que fazem recompra de um servigo, tornam-se mais criticos em relagédo a
qualidade do mesmo, sendo parte decisiva para prolongar a fidelidade dele (Bell, Auh &
Smalley, 2005), esses autores e esse conceito refletem na escala de lealdade utilizado nessa
pesquisa.

Um dos fatores que € possivel interferir na lealdade ou na intencdo de compra do

consumidor, é a habilidade social do prestador de servi¢o, como pode verificar a seguir.

2.5 Habilidades Sociais

A habilidade social do individuo é quando ele é socialmente habilidoso, sendo
capaz de compreender 0 que Se passa entre as partes envolvidas em uma relacdo principalmente
de negdcios, como professor e aluno, obtendo mais vantagens e fazendo com que a outra parte
envolvida também sinta-se beneficiada (Feitoza, Silva, Feitoza & Oliveira, 2008). As
habilidades sociais envolvem as pessoas, pois, na maior parte do tempo, existe de alguma forma
o0 convivio entre os individuos. Os profissionais socialmente habilidosos promovem interacdes
sociais positivas (Caballo & Zamignami, 1997). Encontros entre o personal trainer e o aluno
também séo considerados encontros sociais, sendo que o aluno é motivado a manter beneficios
sociais resultantes dessa relacdo, como melhora na sua salde a aparéncia fisica (Price &
Arnould, 1999).

Algumas profissdes requerem habilidades técnicas que séo estreitamente mediadas
pelas interagBes sociais, denominadas de habilidades sociais profissionais, ou seja, sdo as
habilidades sociais que atendem as diferentes demandas interpessoais do ambiente de trabalho,
objetivando o cumprimento de metas, a preservacdo do bem-estar e respeito dos envolvidos,

com a intencéo de reter o cliente (Del Prette & Del Prette, 2001), sendo que a habilidade social
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do prestador de servigo pode influenciar o seu consumidor a atingir a intencdo de compra ou a
lealdade (Hausman, 2004).

Habilidades sociais podem ser percebidas no relacionamento do personal trainer
com seu aluno, podendo ser construido um vinculo pessoal (Hausman, 2004). Esse vinculo
pessoal pode ser ocasionado pela habilidade social do profissional, que envolve a comunicacao,
e quando a comunicacéo é transmitida de forma eficiente constroi relacionamentos mais fortes
(Mohr, Fisher & Nevin, 1996; Morgan & Hunt 1994).

As habilidades sociais podem gerar beneficios sociais, por meio do relacionamento
direto entre duas pessoas, sendo a relacdo entre o consumidor e o prestador do servico
desenvolvido por meio de associacdes pessoais (Wilson & Jantrania, 1994). Quando um cliente
percebe que o prestador de servico é amigavel, de boa conversacdo e aberto a uma relacdo
harmoniosa, ele tende a retribuir. Essa competéncia do prestador de servico leva emocdes
positivas aos clientes e beneficios como o da amizade (Price & Arnould, 1999). Assim,
propomos que habilidades sociais dos personal trainers terdo uma influéncia sobre a intencéo

de compra ou lealdade do cliente:

Hla. Habilidades sociais do prestador de servicos estdo relacionadas positivamente com
intencdo de contratar do aluno.
H1b. Habilidades sociais do prestador de servicos estdo relacionadas positivamente com

lealdade do seu aluno.

2.6 Orientacao para o Cliente

Outra variavel para entender os fendbmenos dessa pesquisa € a orientagdo para o

cliente do personal trainer. O conceito de orientacdo para o cliente baseia-se em antecipar as
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necessidades dele, buscando sua satisfacdo e a lucratividade da empresa, onde a preocupacéo
da organizacéo deve deixar de ser interna (exemplo: capacidade técnica) e passar a ser externa
(exemplo: as necessidades dos clientes) (Kohli & Jaworski, 1990). Um dos pilares da orientacédo
para o cliente é o foco no consumidor, que € a coleta sistematica de informacéao sobre ele para
criar estratégias sobre suas necessidades e preferéncias e assim realizar agdes para atingir suas
expectativas (Morgan & Hunt, 1994). Portanto, os personal trainers devem entender e focar
mais nos seus clientes, envolvendo suas percepgdes, expectativas, necessidades e desejos
(Sheth, Sisodia & Sharma, 2000).

A orientacdo para o cliente promove ao prestador de servi¢co informacdes sobre 0s
clientes para identificar suas necessidades, fazendo com que o profissional esteja preparado
para oferecer o melhor servico aos consumidores, ou seja, para o personal trainer alcancar mais
resultados positivos, devera ter uma boa orientacdo para o aluno, atingindo assim um melhor
desempenho do que dos concorrentes (Morgan & Hunt, 1994).

Podemos dizer que a orientacdo para o cliente é caracterizada pela adocdo de
atitudes do prestador de servigo, visando os interesses do cliente (Bove & Johnson, 2000). Tal
orientacdo para o cliente fornece a empresa melhor desempenho, que vem da maior eficiéncia
em custos e investimento e satisfagdo dos clientes, podendo aumentar a receita e oferecer precos
mais altos, ja que possuiu diferencial em antecipar os problemas do cliente, ou seja, mesmo que
tenha um produto tecnicamente inferior, a empresa podera se destacar no mercado (Day, 1999).
Para 0 mesmo autor, a orientacdo ao cliente, faz com que seja possivel superar concorrentes
que tenham outras vantagens competitivas no mercado, como maior poder de divulgacéo e mais
tecnologia.

Os personal trainers devem-se orientar para o cliente pensando em um
relacionamento a longo prazo. Nessa situacdo, os alunos, percebendo essa capacidade do

profissional, s&o mais receptivos as instrucoes e se sentem motivados a continuar ou contratar
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esse prestador de servico (Bove & Johnson, 2000). Entender a necessidade do aluno
antecipadamente ajudara o personal trainer a ndo ser um profissional passageiro na vida dele
(Patterson & Smith, 2001). Se esses clientes percebem que o prestador de servico esta buscando
atender as suas necessidades, boas relaches estdo mais propensas a serem realizadas,
contribuindo para intencdo de compra ou lealdade da relacéo (Bove & Johnson, 2000). Assim,

chegamos as hipoteses:

H2a. Orientacgdo para o cliente do personal trainer esta relacionada positivamente com intencéo
de contratar do aluno.
H2b. Orientacdo para o cliente do personal trainer esta relacionada positivamente com lealdade

do seu aluno.

2.7 Expertise Percebida

Outro fator que influencia o consumidor a ter a intencdao de compra ou a ser leal é
a expertise do personal trainer que é percebida por ele. A expertise de um profissional refere-
se ao conhecimento técnico que ele possui e as habilidades para fazer com que o consumidor
perceba esse conhecimento (Henning-Thurau, 2004). Os profissionais com expertise séo
verdadeiros especialistas com competéncia e conhecimento (Freidson, 1998). Em muitos
servicos, como o do personal trainer, a expertise do profissional ndo pode ser substituida por
outros componentes de servigo (Lin & Hsieh, 2011), sendo que a expertise do personal trainer
refere-se ao conhecimento técnico e as habilidades em relacGes a administrar as aulas, a fim de
entender e atender as necessidades dos seus alunos (Henning-Thurau, 2004).

A expertise tem um carater de exclusividade, imposto pela aquisicdo e detencdo de

conhecimento, que exclui a grande maioria da sociedade; em relagdo ao consumidor, o
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profissional que possui expertise consegue proporcionar seguranca e mostrar competéncia no
trabalho que oferece (Freidson, 1998). Os profissionais com expertises sdo mais influentes do
gue os sem expertises: se 0s alunos acharem que seu professor tem expertise, eles tendem a
acreditar que o professor tem conhecimento suficiente para fornecer instrugdes adequadas (Lin
& Hsieh, 2011).

Os prestadores de servico devem dominar as habilidades técnicas necessarias para
transmitir conhecimentos no que diz respeito aos Seus Servicos, ou seja, ter expertise. Os
consumidores que contratam um personal trainer requerem geralmente professores de
Educacao Fisica com os dominios relevantes, tais como satde humana e fisiologia do exercicio,
a fim de ser considerado pelo aluno um especialista (Lin & Hsieh, 2011). Portanto, esse
relacionamento com o cliente também depende de como sdo passadas as instrugdes técnicas e
as experiéncias dos prestadores de servico, ou seja, sua expertise (Dellande et al, 2004).

Consequentemente, os profissionais devem desenvolver as habilidades,
capacidades e competéncias necessarias para o0 seu desenvolvimento e especializacdo, além de
incentivar seu cliente a compreender melhor e perceber a pericia dos seus servigos. Por
exemplo, o personal trainer deve fazer com que o seu consumidor torne-se ciente de seus
diplomas, certificados e prémios relacionados a sua experiéncia (Lin & Hsieh, 2011). Nesse

contexto temos as seguintes hipoteses:

H3a. A expertise do personal trainer percebida pelo aluno esta relacionada positivamente com
a intencéo de contrata-lo.
H3b. A expertise do personal trainer percebida pelo aluno esta relacionada positivamente com

a sua lealdade.
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2.8 Familiaridade / Conhecimento Prévio do Consumidor

A familiaridade ou conhecimento prévio do consumidor podem ser definidos como
a quantidade de informacdo que ele possui sobre determinado assunto, podendo influenciar no
seu processo de decisdo de compra ou de recompra de um produto ou servico (Alba &
Hutchinson, 2000). Os mesmos autores descrevem o conhecimento e a experiéncia como sendo
fatores que influenciam os consumidores a interpretarem e avaliarem as informacGes na hora
de comprar ou recomprar um Servico.

Para Gurhan-Canli (2003), os clientes formam impressdes sobre marcas e servicos
de acordo com seus conhecimentos ou experiéncias, formando sua opinido baseado em
memorias. Nesse contexto, percebe-se que a familiaridade tem se mostrado importante para
entender o comportamento do consumidor: esse conhecimento do cliente influencia a maneira
pela qual os clientes interpretam as informac6es fornecidas pelo produto para avaliar as op¢oes
de compra (Park, Mothersbaugh & Feick, 1994). Antes de adquirir um produto, o consumidor
utiliza uma série de critérios para avaliar, comparar e comprar produtos/servi¢os, sendo que 0s
consumidores mais experientes possuem mais critérios de julgamento, sofrendo os novatos ou
0s menos experientes menor influéncia externa (Engel, Blackwell & Miniard, 2000). Os
mesmos autores ainda afirmam que quando ndo existe familiaridade com o produto, os
consumidores podem ser influenciados fortemente pelas recomendagfes de terceiros. Para
Mitchell & Dacin (1996), existe uma diferenca notavel entre os experientes e 0s novatos em
relacdo aos critérios usados para escolhas de produtos ou servicos.

Para Slovic (2010), a familiaridade ajuda o consumidor a avaliar o risco que teria
em consumir algum produto ou servico de acordo com sua percepc¢do. O mesmo autor destaca
que, quanto maior a familiaridade com a atividade fisica, menor é a percepcdo de risco

percebido ao contratar um profissional como o personal trainer.
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Portanto, os consumidores, quando bem informados, sabem comparar as
alternativas de escolha, tendo diversos efeitos na hora de comprar um produto ou servico
(Engel, Blackwell & Miniard, 2000). De acordo com 0s mesmos autores, 0 conhecimento
prévio do cliente pode ter diversos efeitos e determinam o uso de critérios de avaliacdo
exclusivos na hora da compra ou recompra de um produto, se baseando mais fortemente no que
acha necessario no servico que precisa, ndo levando em conta, por exemplo, nem mesmo as
recomendacdes dos outros. Por meio da literatura, e da experiéncia pessoal como personal
trainer, procurou verificar se o conhecimento prévio do aluno quando ele interpreta a expertise
desse prestador de servico, interfere na intencdo de compra ou na lealdade dele. Nesse contexto,

temos mais duas hipoteses:

H4a. O nivel percebido de conhecimento do aluno modera positivamente a relacdo entre
expertise do personal e a intencdo de contratar.
H4b. O nivel percebido de conhecimento do aluno modera positivamente a relacdo entre

expertise do personal e a lealdade.

2.9 Aparéncia Fisica

Um prestador de servico que trabalha com salde como personal trainer ou
nutricionaista, também pode mostrar seus conhecimentos por meio do seu visual, denominado
aparéncia fisica, ou seja, o profissioanl pesquisado pode mostrar seu potencial por meio da
satde do seu corpo (Lin & Hsieh, 2011). Os mesmos autores relataram que as manifestacdes
visiveis ao olho do consumidor reforcam a confianca dele nas competéncias profissionais de

um profissional da salde, reforcando o respeito que o aluno possui por esse profissional.
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Aparéncia fisica refere-se a aparéncia externa de uma pessoa, sendo que um dos
fatores que podem mensurar essa aparéncia fisica € a condicéo fisica do corpo, que é o0 aspecto
fisico para a funcdo que o individuo exerce, podendo ser visto como uma mensagem simbdlica
para os consumidores (Arai, Ko & Kaplanidou, 2013).

A aparéncia fisica integra diferentes componentes, que transmitem a imagem
corporal do individuo, também fornecendo representacdes internas da estrutura corporal, entre
eles a satisfacdo com peso e a percepcédo corporal (Thompson et al., 1999). A imagem corporal
pode ser definida por diversos fatores, como sexo, idade, meios de comunicacdo e cultura
(Volkwein & McConatha, 1997, Ricciardelli et al, 2000). Nesse sentido, a insatisfacdo com a
aparéncia fisica, podendo ser a insatisfacdo pessoal ou com outro individuo, aumenta a medida
gue a midia exibe corpos bonitos, estimulando os telespectadores a buscar uma anatomia ideal
cultural (Cattarin et al., 2000). Em relacdo a aparéncia fisica de mulheres e homens, a sociedade
impoe diferentes concepgdes de corpo ideal, impondo as mulheres o corpo ideal o de magreza
(Leit et al, 2002) e aos homens, um corpo mais forte, com ombros desenvolvidos, bragos e
peitoral definidos muscularmente, estimulando a ndo serem gordos (Pope Jr et al., 2000).

A insatisfacdo com a aparéncia fisica € um dos principais motivos que norteiam as
pessoas a iniciarem a pratica de atividade fisica, mas em contrapartida, pode incentivar agdes
negativas, como disturbios alimentares e uso de anabolizantes (Hart, 2013). Com isso, a busca
pela melhor aparéncia fisica passa a ser um fenémeno sociocultural forte, sendo as vezes mais
significativo do que a satisfacdo financeira, afetiva ou profissional do individuo (Novaes, 2001).

Para Martin e Lichtenberger (2002), nas Ultimas décadas as pesquisas tentam
confirmar a ideia de que a pratica de atividade fisica estd diretamente ligada a melhora da
aparéncia fisica. Neste conceito, o personal trainer com aparéncia fisica atraente pode motivar

o0 consumidor a ter intengdo de compra ou a ser leal, podendo o profissional reter e/ou motivar
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seus clientes por meio da sua aparéncia fisica (Tian-Cole & Cromption 2003; Sappey &
Maconachie, 2012).

Para fornecer clareza sobre a aparéncia fisica atraente dessa pesquisa, uma pessoa
com corpo fisico magro e tonificado sera considerado nesse conceito (Bourdieu, 1984). Para o
mesmo autor, o corpo muscular magro é considerado como forma desejavel na sociedade
contemporanea e, com isso, o personal trainer reflete, ou é esperado que reflita, essa construcéo

do corpo contemporaneo desejado. Assim chegamos a mais duas hipoteses:

H5a. Aparéncia fisica do personal trainer esta relacionada positivamente com intencdo de
contratar do aluno.
H5b. Aparéncia fisica do personal trainer esta relacionada positivamente com lealdade do seu

aluno.

2.10 Resultados fisicos atingidos

Por fim, temos os resultados fisicos atingidos pelos alunos como uma das variaveis
para ele ser leal ao seu personal trainer, pois o corpo é considerado, como descrito
anteriormente, o capital fisico do individuo. Isso leva o individuo a praticar atividade fisica em
busca de uma melhor tonicidade muscular (Frew & McGillivray, 2005). A insatisfagdo com a
imagem corporal leva as pessoas a iniciarem um programa de atividade fisica, como a
contratacdo de um personal trainer (Loland, 2000).

Como resultados fisicos, as mulheres perseguem o ideal de magreza e os homens
buscam ser mais fortes e volumosos. Um programa de atividade fisica bem elaborado pelo

personal trainer pode reduzir o peso corporal, como € o desejo das mulheres ou, como desejam
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0s homens, aumentar a massa muscular. Portanto, a pratica de atividade fisica pode levar os
individuos a alcancar os corpos que idealizam (Williams & Cash, 2001).

As pessoas que se exercitam para condicionamento fisico geralmente estdo mais
motivadas a ter uma boa aparéncia fisica do que pela obtencéo de saude, logo, visam resultados
fisicamente aparentes (Frederick & Ryan, 1993). A sociedade também impde uma aparéncia
fisica ideal, levando as pessoas a praticarem atividade fisica com a intencdo de modificar as
formas e proporcdes de seu corpo para agradar ao proximo (Saur & Pasian, 2008).
Principalmente por meio da midia, que veicula propagandas com imagens de corpos ideais,
comeca a existir uma busca maior por uma melhor aparéncia fisica (Martins, Nunes, Noronha,
2008). Nesse sentido, as pessoas passam a acreditar que, para serem aceitas pelos outros, é
preciso que a sua aparéncia fisica esteja de acordo com os padrdes estabelecidos, o que tende a
gerar uma insatisfacdo com o préprio corpo e a buscar formas de melhorar a aparéncia fisica,
como ter treinamento fisico com o personal trainer (Conti, Frutuoso & Gambardella, 2005).

Por isso, resultados estéticos e fisicos sdo buscados pelos alunos por meio das aulas
com o personal trainer, para agradar a si proprio e/ou atender as necessidades da sociedade
(Howat et al, 2008). Logo, os resultados na aparéncia fisica estdo ligados ao sucesso ou fracasso
de quem contrata o personal trainer, contribuindo para atingir a satisfacdo com o servico
prestado (Donabedian, 2005). Resultados fisicos sdo importantes para quem pratica atividade
fisica com um personal trainer. Sem resultados, os praticantes buscam outras fontes de prazer
em sua vida. Os resultados levam a satisfacdo, que é associada como um estado positivo da
avaliacdo dos processos e dos resultados alcangcados com a experiéncia das aulas (Riemer &

Chelladurai, 1998). Nesse contexto, chegamos a ultima hipotese dessa pesquisa:

H6: Quanto mais resultados fisicos obtidos pelo aluno do personal trainer, maior a sua

lealdade.
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3 MATERIAL E METODOS

Nesse capitulo, foram descritos os métodos utilizados para atingir 0s objetivos
propostos nesse estudo, sendo o0 método o caminho a ser planejado para alcancar determinado
fim (Collis & Hussey, 2005). Abordamos a caracterizacdo do estudo, populacdo e amostra,
variaveis estudadas, procedimento de coleta de dados e técnicas de analise, sendo 0 modelo da

Intencdo de Compra do aluno primeiro, seguido pelo modelo de Lealdade.

3.1 Delineamento da pesquisa

Para o delineamento de um estudo € necessario adotar um método de pesquisa para
se caracterizar como um trabalho cientifico, onde é feita uma sequéncia de normas e
procedimentos para atingir a resposta para a pergunta de pesquisa. Esse conjunto de técnicas e
processos € utilizado pelo pesquisador com o objetivo de formular ou responder o problema de
pesquisa de forma eficiente (Hair, Black & Ronald, 2005).

Essa pesquisa é considerada descritiva, pois trata determinado acontecimento,
fendmeno ou comportamento, representado por duas varidveis ou mais, tendo como objetivo
gerar dados e estimar as caracteristicas de um grupo, além de analisar se existe relacdo entre as
variaveis estudadas (Creswell,2010; Collis & Hussey, 2005).

Neste contexto, essa pesquisa utilizara do método quantitativo, onde vai apresentar
uma descricdo numérica de atitudes e opinides dos consumidores em relacdo ao personal
trainer, seja na sua intencdo de contratar ou na sua lealdade. A pesquisa quantitativa representa
as opinides encontradas por meio de numeros, as classificando e analisando, requerendo 0 uso

de técnicas estatisticas para as analises (Creswell,2010; Collis & Hussey, 2005).
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Para Collins e Hussey (2005), as pesquisas quantitativas sdo aquelas nas quais as
informacdes coletadas podem ser quantificadas e mensuradas, permitindo filtrar, organizar e
tabular os dados com o propdsito de submeté-los as técnicas e testes estatisticos, ou seja, a
pesquisa quantitativa é capaz de traduzir em nameros as opinides e informaces para classifica-

las e analisa-las (Kauark et al., 2010).

3.2 Populacéo e amostra

Em relacdo a amostra para responder a essa pesquisa, o questionario foi aplicado
aos consumidores para obter dados sobre sua intencao de contratar um personal trainer e alunos
gue ja contrataram o servico desse profissional. De acordo com Hair et al. (2005), a populacéo
de uma pesquisa é o grupo completo de objetos e elementos (pessoas, empresas, etc) que levam
ao pesquisador alcancar os objetivos propostos, pois eles detém as informacGes necessarias para
analisar determinado estudo.

Nessa pesquisa, foi utilizado para analise dos dados o ajuste dos minimos quadrados
parciais (Partial Least Square — PLS), e para estipular o tamanho ideal de amostra necessaria
para se utilizar o PSL usou-se o software G*Power, sugerido por Faul, Erdfelder, Lang e
Buchner (2007),

A amostra minima calculada pelo G*Power para o modelo de intencdo de compra
foi de 92 observacGes e para 0 modelo de lealdade foi de 98 observages, porém para ter um
modelo mais consistente, é indicado utilizar o dobro ou o triplo desse valor de acordo com
Ringle et al. (2014). Para a pesquisa proposta, foi possivel conseguir 332 respondentes validos
para intencdo de compra e 245 respondentes validos para lealdade. E possivel verificar o teste

G*Power nas Figuras 1 e 2.
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Figura 1 - Célculo da amostra minima do modelo de Intencéo de Contratar pelo G*Power

Test family Statistical test

F tests w Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero w

Type of power analysis

A priori; Compute required sample size — given o, power, and effect size ~

Input Parameters Output Parameters

Dretermine == Effect size f2 0z Moncentrality parameter k 13. 8000000

o err prab 0.05 Critical F 2.3205293
Power (1-5 err prob) 0.80 Mumeratar df 5
Mumber af predictors 5 Denominatar df &6
Total sample size 92
Actual power 05041921

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Figura 2 - Célculo da amostra minima do modelo de Lealdade pelo G*Power

Test family Statistical test
F tests A Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero A
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size A
Input Parameters Output Parameters
Determine == Effect size f2 015 MNoncentrality parameter 14.7000000
o err prob 0.05 Critical F 2.1999052
Power (1 - err prob) 0.80 Mumerator df 6
Mumber of predictars 7 Denominator df a1
Total sample size 98
Actual power 0.8035289

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

3.3 Desenvolvimento e instrumentos de coleta de dados

Para coletar os dados, 0s entrevistados receberam um link com o questionario
online. No primeiro momento, responderam questdes sécio demograficas elaboradas com o
objetivo de identificar o perfil dos entrevistados (idade, sexo, escolaridade, estado civil, renda

familiar), duas perguntas de mdltiplas escolhas para verificar a quantidade de dias e horas
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semanais dedicados a pratica de atividade fisica, e uma pergunta de multipla escolha procurando
identificar o principal motivo que levam as pessoas a pratica de atividade fisica.

No segundo momento, foram utilizadas perguntas fechadas para obter informacoes
acerca dos constructos dessa pesquisa: habilidades sociais, orientacao para o cliente, expertise,
conhecimento prévio e aparéncia fisica para entender a intencdo de compra do consumidor,
acrescido dos resultados fisicos dos alunos para entender a lealdade dele com o prestador de

Servico.

3.4 Escalas de mensuracéo adotadas

Baseado no modelo proposto, as variaveis buscaram medir os fatores que impactam
na intencdo de compra ou na lealdade do consumidor do servico de personal trainer.

Baseado nas escalas citadas, foi aplicado um questionario online para atingir o
objetivo da pesquisa. Cada construto foi medido utilizando a escala Likert com amplitude de 5
pontos, variando entre 1 (um) para discordo totalmente a 5 (cinco) concordo totalmente. Além
das escalas, 0 questionario também teve questdes de classificacdo demogréaficas: sexo, idade,
escolaridade, renda, tempo/frequéncia que pratica atividade fisica e objetivos com o treino.

Os questionarios sdo originais da lingua inglesa, desta forma, para evitar alteraces
de sentido ao traduzi-los para o portugués, adotou-se a técnica da tradugdo reversa. Este
procedimento implica em, apo6s a tradugdo para o portugués, uma segunda pessoa traduz
novamente os textos do portugués para o inglés. O texto oriundo da traducédo reversa é entéo
comparado ao original. Esta etapa exigiu a implementacéo de pequenos ajustes para manter o
sentido da tradugé&o alinhado ao do original.

Para uma melhor visualizacdo dos fatores que foram estudados, na Figura 3 constam

os fatores, hipoteses e 0s autores utilizados para mensuracao das variaveis, sendo que um dos
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itens do questionario de lealdade foi invertido, ou seja, entre as 5 afirmacdes a respeito de

lealdade, 4 eram afirmacdes positivas e 1 era afirmacdo negativa. Para o tratamento dos dados,

a resposta do item com afirmacéo negativa foi invertida.

Figura 3 — Referéncias das escalas utilizadas

Constructos

Referéncias

Intencdo de Contratar

Voorhees, Brady e Horowitz (2006)

Lealdade

Bell, Auh & Smalley (2005)

Habilidades Sociais

Henning-Thurau (2004) and Price and Arnould (1999)

Orientacdo para o cliente

Walsh e Beatty (2007)

Expertise

Henning-Thurau (2004)

Conhecimento Prévio / Familiaridade

Gurhan-Canli (2003)

Aparéncia Fisica

Arai, Ko & Kaplanidou (2013)

Resultados Fisicos

Srivastava, Joydeep & Shweta (2006)

Fonte: Elaborado pelo autor

Para uma melhor interpretacdo dos fatores a serem estudados, € mostrado a seguir

a codificacdo de cada pergunta de acordo com seu modelo de estudo e sua variavel.

3.4.1 Escala Lealdade

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codificacGes utilizadas na confeccéo

da dimensdo de lealdade, sendo que um desses itens se encontra invertido (3).

Figura 4 - Descricdo da escala para lealdade

NUmero Item — Lealdade Codificagdo
1 Vou investir mais no personal trainer no futuro. LE-1
2 As chances de eu continuar com 0 mesmo personal trainer sdo muito boas. LE-2
3 A probabilidade de eu mudar de personal trainer é alta. LE-3
4 Eu continuarei com personal trainer mesmo que o valor da aula aumente. LE-4
5 Eu me considero leal ao meu personal trainer. LE-5

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4.2 Escala Intencao de Contratar

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codificacGes utilizadas na confeccéo

da dimenséo de intencdo de contratar.

Figura 5 - Descricédo da escala para intencdo de contratar

NUmero Item — Intencéo de Contratar Codificacdo
1 Eu tenho intencdo de contratar um personal trainer. IC-1
2 Eu pretendo fazer aulas com personal trainer no futuro. IC-2
3 Eu tenho intencdo de ter aula com personal trainer nos proximos anos. IC-3

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4.3 Escala Habilidades Sociais

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codifica¢Ges utilizadas na confeccéo

da dimens&o de habilidades sociais.

Figura 6 - Descricdo da escala para habilidades sociais

NUmero Item — Habilidades Sociais Codificacdo
1 O personal trainer deve gostar de falar com as pessoas. HS-1
2 O personal trainer deve ser amigavel. HS-2
3 O personal trainer deve estabelecer uma relagdo pessoal com o aluno. HS-3

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4.4 Escala Orientacao para o Cliente

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codificagOes utilizadas na confecgéo

da dimensdo de orientacdo ao cliente.
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Figura 7 - Descricédo da escala para orientacdo para o cliente

de quanto pagam.

NUmero Item — Orientacdo para o Cliente Codificacdo
1 O personal trainer deve estar preocupado com as necessidades do aluno. 0OC-1
2 O personal trainer deve tratar o aluno com cortesia. 0OC-2
3 O personal trainer deve se preocupar com seus clientes. OC-3
4 O personal trainer deve tratar seus alunos de forma justa. 0OC-4
5 O personal trainer deve levar a sério os direitos do aluno. 0OC-5
6 O personal trainer deve preocupar-se com todos seus alunos, independente 0OC-6

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4.5 Escala Expertise

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codificacdes utilizadas na confecgédo

da dimensdo de expertise.

Figura 8 - Descricdo da escala para expertise

NUmero Item — Expertise Codificacdo
1 O personal trainer tem que ter um nivel alto de conhecimento. EX-2
2 O personal trainer deve ter ideias claras sobre como tirar proveito das aulas. EX-2
3 O personal trainer deve ser especialista no seu trabalho. EX-3

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4.6 Escala Familiaridade

O quadro a seguir mostra as perguntas e suas codifica¢Oes utilizadas na confecgéo

da dimensao de familiaridade.

Figura 9 - Descricdo da escala para familiaridade

NUmero Item — Familiaridade Codificacdo
1 Eu tenho familiaridade com musculagéo / atividade fisica. FA-1
2 Me considero experiente em musculacdo / atividade fisica. FA-2
3 Acredito que tenho bastante conhecimento sobre musculacéo / atividade fisica. FA-3

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4.7 Escala Aparéncia Fisica

A figura a seguir mostra as perguntas e suas codificacdes utilizadas na confecgéo

da dimenséo de aparéncia fisica.

Figura 10 - Descricdo da escala para aparéncia fisica

NUmero Item — Aparéncia Fisica Codificacdo
1 O personal trainer deve estar em boa forma. AF-1
2 O personal trainer deve estar com corpo apto para dar aula. AF-2
3 O personal trainer deve estar bem condicionado. AF-3

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4.8 Escala Resultados Fisicos

A figura a seguir mostra as perguntas e suas codificacdes utilizadas na confec¢éo

da dimensao de resultados fisicos.

Figura 11 - Descricdo da escala para resultados fisicos

NUmero Resultados Fisicos Codificacdo
1 Eu tive sucesso nos resultados fisicos alcangados com as aulas com o personal RF-1
trainer.
2 Estou satisfeito com os resultados fisicos alcancados com as aulas com o RF-2
personal trainer.
3 Estou feliz com os resultados fisicos alcan¢ados pelas aulas com o personal RF-3
trainer.

Fonte: Elaborado pelo autor

As Figuras 12 e 13 mostram as construgdes dos modelos teoricos que foram

utilizados neste estudo. A Figura 3 contem o modelo de inten¢do de compra com 0s constructos

utilizados, sendo eles: habilidades sociais, orientacdo para o cliente, expertise, conhecimento

prévio, aparéncia fisica e resultados fisicos.
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Figura 12 — Modelo teorico de intencao de contratar a ser testado

Habilidades
Sociais (PT)

Orientacdo
parao
cliente (PT)

Expertise
(PT)

Conhecimento
Prévio
(Aluno)

Aparéncia

[ variavel Dependente
Fisica (PT)

|:| Variavel Independente

Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 13 contém o modelo de lealdade com os constructos utilizados, sendo eles:

habilidades sociais, orientacdo para o cliente, expertise, familiaridade e aparéncia fisica.

Figura 13 — Modelo tedrico de lealdade a ser testado

Resultados
Fisicos
(PT)

Habilidades
Sociais (PT)

Orientagao
para o
cliente (PT)

Expertise
(PT)

Conhecimento
Prévio
(Aluno)

PT = Personal Trainer

Aparéncia [ variével Dependente
Fisica (PT)

|:| Variavel Independente

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.5 Coleta de dados

Para esse estudo descritivo, foi utilizado o survey como método de coleta de dados.
O survey € um método onde é possivel se obter a informacgdo baseado no questionamento aos
respondentes, normalmente efetuado de uma forma estruturada. Para o presente estudo, o método
survey € o mais indicado visando obter um resultado do fenémeno a ser estudado, pois a coleta de
dados ¢ efetuada de forma estruturada.

Para atingir os respondentes dessa pesquisa, foi construido um questionério
eletronico pelo GoogleDocs, que € um servigo online que permite criar, editar e visualizar
documentos e compartilha-los. Esse documento foi enviado por meio de um link eletrdnico
https://docs.google.com/forms/d/1YtMEqn2i2KapXUKu7U8ovVGIbcOHN7N9elejygemSQg/
closedform, sendo enviado por e-mails, midia social (Facebook) e grupo de discussao
(WhatsApp), visando alcangar o maior nimero possivel de respondentes. O numero total de
respondentes foi de 577, sendo 332 para 0 modelo pesquisado de inten¢do de compra, e 245
para 0 modelo de lealdade. O periodo da coleta de dados ocorreu entre 0s meses de maio e
junho de 2016.

O questionario completo pode ser observado no Apéndice B na pagina 98.
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4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, estd descrito como se procedeu a tabulacéo e a analise dos dados
coletados, os métodos utilizados para a andlise descritiva e o perfil da amostra, além dos
resultados da pesquisa, que estdo dispostos na seguinte ordem: preparacdo dos dados coletados,

perfil da amostra, descricdo das amostras, modelagem das equacdes estruturais e verificacdo das

significancias.

4.1 Técnicas para andlise de dados

Devido as diferentes variaveis independentes e suas interpelacfes, optou-se pelo
método de modelagem de equacdes estruturais (MEE) para caracterizacdo dos fatores, verificacdo
da normalidade e analise dos minimos quadrados parciais (PLS).

Segundo orientacdo de Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), a MEE
possui a habilidade de medir as variaveis latentes como um conceito teorizado e ndo observavel,
que apenas pode ser verificado de forma aproximada por meio de variaveis mensuraveis ou
observaveis. A variavel latente é um construto que ndo pode ser mensurado diretamente, pois
sua medida é mensurada a partir de outras variaveis, que sdo denominadas como os indicadores
que agem como preditores de outros construtos do modelo proposto. A modelagem de equacéo
estrutural (MEE) é usada para testar, apoiar ou rejeitar as hipdteses propostas através das teorias
apresentadas, baseado nos dados empiricos.

No presente estudo a analise MEE visa levantar os fatores que influenciam a
intencdo de compra ou lealdade do consumidor com os servicos prestados do personal trainer.
Considerando as diferentes relacdes das variaveis que levam aos construtos e a necessidade da

verificacdo da normalidade, deve-se optar pela analise dos minimos quadrados parciais (PLS),
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para validar ou ndo as hipoteses; esse software € utilizado para estruturar como as variaveis e

seus indicadores sao relacionados (Haenlein & Kaplan, 2004).

4.2 Verificacdo da normalidade do constructo

A normalidade pode ser fundamental em analises multivariadas (Hair et al, 2005).
Essa normalidade multivariada significa que as variaveis individuais e suas combinagdes sao
normais, sendo que, se a varidvel multivariada é normal, também sera normal quando
univariada.

Para verificagdo de normalidade ou ndo normalidade, pode ser utilizado o teste
Kolmogorov — Smirnov (KS), onde ¢ possivel verificar se a distribuicdo do todo se desvia de
uma distribuicdo normal do modelo. Se este teste ndo for significativo (p > 0,05), entdo os dados
da amostra ndo diferem significativamente de uma distribuicdo normal, podendo assim a
distribuicéo ser considerada normal. Caso o teste seja significativo (p < 0,05) a distribui¢do em
questdo sera diferente de uma normal, podendo ser considerada uma distribui¢cdo ndo normal
(Field, 2009).

Hair et al. (2014), descreveram que a ndo normalidade dos dados fortalecem a
assertividade da decisdo pela utilizacdo do método PLS, pois é um método estatistico ndo
parametro, que nao torna necessaria a normalidade na distribuicdo de dados.

A Tabela 1 mostra os testes de normalidade para 0 modelo de intencdo de contratar.
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Tabela 1 - Teste de normalidade para os construtos do modelo de Intencdo de Contratar

Construto Média Desvio padrao Kolmogorov Smirnov p_valor <0,001

Intencdo de contratar

IC-1 2,95 1,24 3,187 0,000

1C-2 3,07 1,26 3,446 0,000

I1C-3 3,00 1,24 3,279 0,000
Habilidades Sociais

HS-1 3,83 1,06 5,190 0,000

HS-2 4,00 1,05 5,708 0,000

HS-3 3,08 1,15 3,456 0,000
Expertise

EX-1 4,21 1,05 5,008 0,000

EX-2 4,25 1,04 5,145 0,000

EX-3 4,28 1,07 5,424 0,000
Conhecimento Prévio

CP1 3,42 1,34 4,627 0,000

CP2 2,92 1,37 3,180 0,000

CP3 2,96 1,33 3,067 0,000
Orientagdo para o Cliente

0oc-1 4,27 1,07 5,315 0,000

0C-2 4,06 1,09 5,196 0,000

0oC-3 4,28 1,04 5,209 0,000

0oc-4 4,21 1,04 5,422 0,000

0OC-5 4,18 1,05 5,193 0,000

OC-6 4,28 1,07 5,570 0,000
Aparéncia Fisica

AF-1 3,72 1,11 4,809 0,000

AF-2 3,76 1,14 5,164 0,000

AF-3 3,77 1,15 5,175 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Como pode observar na tabela 1, os resultados dos testes de normalidade para o

modelo de intencdo de consumir do teste KS, corresponde a ndo normalidade das perguntas,

como citado anteriormente, esses resultados fortalecem a utilizacdo do software PSL.

A Tabela 2 mostra os testes de normalidade para o modelo de lealdade.
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Tabela 2 - Teste de normalidade para as variaveis dos construtos para Lealdade

Construto Média Desvio padréo Kolmogorov p_valor <0,001
Smirnov
Lealdade
LE-1 4,0367 0,86049 4,301 0,000
LE-2 4,3265 0,67714 4,272 0,000
LE-3 4,1316 0,83201 4,199 0,000
LE-4 4,0000 0,92329 4,185 0,000
LE-5 4,1633 0,86714 4,038 0,000
Habilidades Sociais
HS-1 4,2980 0,71072 4,051 0,000
HS-2 4,4000 0,57545 5,069 0,000
HS-3 3,9224 0,99492 4,224 0,000
Expertise
EX-1 4,4571 0,61003 4,807 0,000
EX-2 4,4735 0,56204 5,000 0,000
EX-3 4,4327 0,62770 4,610 0,000
Conhecimento Prévio
CP-1 3,3388 1,16802 3,387 0,000
CP-2 3,0612 1,18751 2,455 0,000
CP-3 3,1551 1,23492 2,411 0,000
Orientagdo para o Cliente
oc-1 4,4857 0,56973 5,116 0,000
ocC-2 4,4000 0,60327 4,655 0,000
0C-3 4,4367 0,63462 4,733 0,000
OC-4 4,4653 0,56885 4,949 0,000
oC-5 4,4000 0,56829 5,176 0,000
0C-6 4,4653 0,61055 5,003 0,000
Aparéncia Fisica
AF-1 4,2939 0,68605 4,224 0,000
AF-2 4,3143 0,67387 4,311 0,000
AF-3 4,3184 0,66889 4,301 0,000
Resultado Fisico
RF-1 4,4163 0,62573 4,537 0,000
RF-2 4,3510 0,67086 4,227 0,000
RF-3 4,3673 0,66202 4,245 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

A Tabela 2 mostra os resultados dos testes de normalidade para o modelo de
lealdade, é possivel verificar pelos resultados do teste KS, a ndo normalidade das perguntas,
como citado, esses resultados fortalecem a utilizagdo do software PSL.

52



4.3 Preparacao dos dados coletados

Conforme descrito no capitulo anterior, os dados foram coletados por via do link
do questionario eletrénico. O nimero total de respondentes foi de 577, sendo considerados 332
respondentes para 0 modelo de intencdo de compra e 245 respondentes para 0 modelo de

lealdade. Maiores detalhes do perfil da amostra podem ser observados nos topicos a segulir.
4.4 Perfil de amostra dos respondentes do Modelo de Intencéo de Contratar

Foram realizadas 332 entrevistas pessoais, sendo 136 do sexo masculino (41%) e

196 do sexo feminino (59%), como demonstra a Figura 14.

Figura 14 — Sexo dos respondentes do modelo de Intencdo de Contratar

MULHERS
59%

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

HOMENS
41%

A idade minima entre os respondentes do modelo de intencdo de coontratar foi de
14 anos e 0 maximo de 72 anos. Na Tabela 3, pode-se observar esses dados e verificar que a
média de idade foi de 34 anos.

Tabela 3 — Idade média dos respondentes da pesquisa com Intencdo de Contratar

NUmero de Respondentes  Idade Maxima Idade Minima Idade Média
332 14 72 33,95

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa
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Quanto ao estado civil, 183 entrevistados declararam solteiros (55,1%), 128 casados

(38,3%) e 19 divorciados (5,7%) e 1 viuvo (0,3%), conforme a Tabela 4.

Tabela 4 — Estado civil dos respondentes do modelo de Intencéo de Contratar

Estado Civil Quantidade de Respondentes Porcentual
Solteiro (a) 183 55,1
Casado (a) ou Unido Estavel 127 38,3
Viavo (a) 1 0,3
Divorciado (a) — Desquitado (a) 19 57
Outros 2 0,6
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

Em relacdo a escolaridade, 153 se declaram com superior completo (46,1%), 91
com pobs-graduacdo completo (27,4%), 67 com ensino médio completo (20,2%), 15 com

mestrado completo (4,5%), 3 com ensino fundamental completo (0,9%), conforme Tabela 5.

Tabela 5 — Escolaridade dos respondentes do modelo de Intencdo de Contratar

Escolaridade Quantidade de Respondentes  Porcentual
Ensino Fundamental Completo 3 0,9
Ensino Médio Completo 67 20,2
Ensino Superior Completo 153 46,1
Pds-Graduacdo Completo 91 27,4
Mestrado Completo 15 45
Doutorado Completo 1 0,3
P6s-Doutorado 2 0,6
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

A respeito da renda familiar, 118 entrevistados possuem entre R$ 4.418,00 e R$ 8.418,00
(35,5%), 81 entre R$ 2.565,00 e R$ 4.417,00 (24,4 %), 46 entre R$ 8.419,00 e R$ 12.915,00 (13,9%),
38 mais de R$ 12.916,00 (11,4%), 38 entre R$ 1.024,00 e R$ 2.564,00 (11,4%), e 11 com renda familiar

inferior a R$ 1.023,00, conforme a Tabela 6.
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Tabela 6 — Renda familiar dos respondentes do modelo de Inteng&o de Contratar

Renda por Familia Quantidade de Respondentes Porcentual
Até R$ 713,00 2 0,6
Entre R$ 731,00 e R$ 1.023,00 10 3,0
Entre R$ 1.541,00 e R$ 2.564,00 38 11,4
Entre R$ 2.565,00 e R$ 4.417,00 81 24,4
Entre R$ 4.418,00 e R$ 8.417,00 118 35,5
Entre R$ 8.418,00 e R$ 12.915,00 46 13,9
Mais que R$ 12.916,00 37 11,1
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

Em relacdo a atividade fisica, 66 respondentes (19,9%), praticam 3 vezes por semana, a
mesma guantidade (66 respondentes — 19,9%) ndo pratica atividade fisica, 44 praticam 5 vezes por
semana (13,3%), 43 praticam atividade 1 vez por semana (13%), 40 praticam 2 vezes por semana
(12,0%), 37 praticam 4 vezes por semana (11,1%) e 36 praticam 6 vezes por semana ou todos os dias

(10,8%), conforme Tabela 7.

Tabela 7 — Frequéncia semanal dedicada a atividade fisica dos respondentes do
Modelo de Intengdo de Contratar

Frequéncia Semanal  Quantidade de Respondentes Porcentual
1 vez por semana 43 13,0

2 Vezes por semana 40 12,0

3 vezes por semana 66 19,9

4 vezes por semana 37 11,1

5 vezes por semana 44 13,3

6 vezes por semana 18 54
Todo Dia 18 54
Nenhum Dia 66 19,9
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

A quantidade de horas dedicadas a atividade fisica por semana dos respondentes

foi: 219 consumidores realizam de 0-4hs por semana de atividade fisica (66,0%), 75 de 5hs-8hs
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por semana (22,6%), 23 de 9hs-12hs (6,9%) e 14 respondentes praticam mais 13 horas semanais

de atividade fisica (4,5%), conforme Tabela 8.

Tabela 8 — Horas semanais dedicadas a atividade fisica dos respondentes do
Modelo de Intengdo de Contratar

Horas Quantidade de Respondentes Porcentual
0-4hs 219 66,00
5hs — 8 hs 75 22,6
9hs—12hs 23 6,9

13 hs— 16 hs 2,1

17 hs — 20 hs 1,8

21 hs ou mais 2 0,6
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

As razdes citadas pelos consumidores para praticar atividade fisica em ordem
decrescente, foram: 97 respondentes diminuir peso (29,2%), 86 condicionamento fisico
(25,9%), 45 diminuir risco de doencas (13,6%), 28 aumento muscular (8,4%), 22 hipertrofia
(6,6%), 17 melhorar visual (5,1%), 6 aumentar peso (1,8%), 31 com outros objetivos ou sem

razdo (9,3%). Conforme Tabela 9.

Tabela 9 — Objetivo com a pratica de atividade fisica dos respondentes do
Modelo de Intengdo de Contratar

Objetivo Quantidade de Respondentes Porcentual
Aumentar o Peso 6 1,8
Diminuir o Peso 97 29,2
Aumento Muscular 28 8,4
Hipertrofia 22 6,6
Melhorar Visual 17 51
Diminuir Risco de Doengas 43 13,0
Condicionamento Fisico 86 25,9
Outros 33 9,9
Total 332 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa
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4.5 Perfil de amostra dos respondentes do Modelo de Lealdade

Foram realizadas 245 entrevistas, sendo 124 do sexo masculino (50,6%) e 121 do

sexo feminino (49,4%), havendo um equilibrio entre os respondentes, observado na Figura 15.

Figura 15 — Sexo dos respondentes do modelo de Lealdade

MULHERES HOMENS
49% 51%

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

Com idade minima de 21 anos e maxima de 68 anos, a pesquisa com 0S

respondentes do modelo de lealdade teve média de 35 anos, como observado na Tabela 10.

Tabela 10 — Idade média dos respondentes do modelo de Lealdade

Numero de Respondentes Idade Méxima  Idade Minima  Idade Média
245 21 68 35,46

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

Quanto ao estado civil, 104 entrevistados declararam casados (42,4), 93 solteiros

(38,0%), 35 divorciados (14,3%) e 13 divorciados (5,3%), conforme Tabela 11.

Tabela 11 — Estado civil dos respondentes do modelo de Lealdade

Estado Civil Quantidade de Respondentes Porcentual
Solteiro (a) 93 38,0
Casado (a) ou Unido Estavel 104 42,4
Vilvo (a) 13 5,3
Divorciado (a) — Desquitado (a) 35 14,3
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa
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Em relacdo a escolaridade, 61 se declaram p6s-graduado completo (24,9%), 59 com
doutorado completo (24,1%), 40 com superior completo (16,3%), 38 com mestrado completo
(15,5%), 24 com pos-doutorado (9,8%), 21 com ensino médio completo (8,6%), 2 com ensino

fundamental completo (0,8%), conforme a tabela 12.

Tabela 12 - Escolaridade dos respondentes do modelo de Lealdade

Escolaridade Quantidade de Respondentes Porcentual
Ensino Fundamental Completo 2 0,8
Ensino Médio Completo 21 8,6
Ensino Superior Completo 40 16,3
Pds-Graduacdo Completo 61 24,9
Mestrado Completo 38 15,5
Doutorado Completo 59 24,1
P6s-Doutorado 24 9,8
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

Em relacdo a renda familiar, 78 entrevistados entre R$ 8.419,00 e R$ 12.915,00 (31,8%),
66 possuem entre R$ 4.418,00 e R$ 8.418,00 (26,9%), 55 mais de R$ 12.916,00 (22,4%), 32 entre R$
2.565,00 e R$ 4.417,00 (13,1 %), 11 entre R$ 1.024,00 e R$ 2.564,00 (4,5%) e 3 com renda familiar

inferior a R$ 1.023,00 (1,2%), conforme Tabela 13.

Tabela 13 — Renda familiar dos respondentes do modelo de Lealdade

Renda por Familia Quantidade de Respondentes Porcentual
Até R$ 713,00 2 0,8
Entre R$ 731,00 e R$ 1.023,00 1 0,4
Entre R$ 1.541,00 e R$ 2.564,00 11 45
Entre R$ 2.565,00 e R$ 4.417,00 32 13,1
Entre R$ 4.418,00 e R$ 8.417,00 66 26,9
Entre R$ 8.418,00 e R$ 12.915,00 78 31,8
Mais que R$ 12.916,00 55 22,4
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa
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Em relacdo a atividade fisica, 70 respondentes praticam atividade fisica todos os
dias (28,6%), 48 praticam 5 vezes por semana (19,6%), 46 praticam 3 vezes por semana
(18,8%), 36 praticam 6 vezes por semana (14,7%), 29 praticam 4 vezes por semana (11,8%),
12 praticam 2 vezes por semana (4,9%) e 4 praticam 1 vez por semana (1,6%), conforme Tabela

14.

Tabela 14 — Frequéncia semanal dedicada a atividade fisica dos respondentes do
Modelo de Lealdade

Frequéncia Quantidade de Respondentes Porcentual

Semanal

1 vez por semana 4 1,6

2 vezes por semana 12 4.9

3 vezes por semana 46 18,8

4 vezes por semana 29 11,8

5 vezes por semana 48 19,6

6 vezes por semana 36 147
Todo Dia 70 28,6
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

A quantidade de horas dedicadas a atividade fisica por semana dos respondentes
foram: 183 consumidores realizam de 0 a 4hs por semana de atividade fisica (74,7%), 41 de
5hs a 8hs por semana (16,7%), 12 de 9hs a 12hs (4,9%) e 9 respondentes praticam mais 13

horas semanais de atividade fisica (3,6%), conforme Tabela 15.

Tabela 15 — Horas semanais dedicadas a atividade fisica dos respondentes do
Modelo de Lealdade

Horas Quantidade de Respondentes Porcentual
0-4hs 183 74,7
5hs — 8 hs 41 16,7
9hs—12 hs 12 4,9
13 hs—16 hs 7 2,9
17 hs — 20 hs 2 0,8
21 hs ou mais 0 0
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa
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Os objetivos citados pelos consumidores para praticar atividade fisica em ordem
decrescente, foram: 67 respondentes condicionamento fisico (27,3%), 59 diminuir peso
(24,1%), 58 aumento muscular (23,7%), 20 diminuir risco de doencas (8,2%), 18 hipertrofia
(7,3%), 17 melhorar visual (6,9%), 2 aumentar peso (0,8%), 4 com outros objetivos ou sem

razdo (1,6%), conforme Tabela 16.

Tabela 16 — Objetivo para praticar atividade fisica respondentes do
Modelo de Lealdade

Objetivo Quantidade de Respondentes Porcentual
Aumentar o Peso 2 0,8
Diminuir o Peso 59 24,1
Aumento Muscular 57 23,3
Hipertrofia 18 7,7
Melhorar Visual 17 6,9
Diminuir Risco de Doengas 20 8,2
Condicionamento Fisico 67 27,3
Outros 5 2,0
Total 245 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor — dados da pesquisa

4.6 Andlise descritiva das variaveis do modelo de Intencao de Contratar

O modelo de Intencéo de Contratar (IC), foi avaliado com vinte e uma perguntas,
dentro de uma escala de likerd de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente), formando seis fatores: intencdo de compras, habilidades sociais,
orientagdo para o cliente, expertise, familiaridade e aparéncia fisica.

No modelo de IC, conforme mostra a tabela 17, alguns itens se destacaram, ficando
acima da média geral. Como se V&, na opinido dos entrevistadores, no modelo de IC na opiniédo
dos respondentes alguns constructos se destacam: expertise com média de 4,25, orientacdo para

o cliente com média de 4,21 e aparéncia fisica com média de 3,75.
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Tabela 17 — Dados descritivos do modelo de Intencdo de Contratar

N Minimo Maximo Média Desvio Variancia
Padréo
Intencdo de Contratar
IC1 332 1 5 2,95 1,241 1,541
IC2 332 1 5 3,07 1,261 1,591
IC3 332 1 5 3,00 1,245 1,550
Fator — IC 332 1 5 3,01 1,249 1,560
Habilidades Sociais
HS1 332 1 5 3,83 1,063 1,130
HS2 332 1 5 4,00 1,046 1,094
HS3 332 1 5 3,08 1,148 1,317
Fator — HS 332 1 5 3,64 1,086 1,180
Expertise
EX1 332 1 5 4,21 1,051 1,105
EX2 332 1 5 4,25 1,037 1,075
EX3 332 1 5 4,28 1,070 1,145
Fator — EX 332 1 5 4,25 1,053 1,108
Conhecimento Prévio
CP1 332 1 5 3,42 1,336 1,786
CP2 332 1 5 2,92 1,368 1,872
CP3 332 1 5 2,96 1,326 1,757
Fator - CP 332 1 5 3,10 1,343 1,805
Orientacéo para o Cliente
OoC1 332 1 5 4,27 1,068 1,141
ocC2 332 1 5 4,06 1,089 1,187
0OC3 332 1 5 4,28 1,044 1,089
OC4 332 1 5 4,21 1,044 1,090
0OC5 332 1 5 4,18 1,047 1,095
0C6 332 1 5 4,28 1,071 1,146
Fator - OC 332 1 5 4,21 1,060 1,125
Aparéncia Fisica
AF1 332 1 5 3,72 1,114 1,240
AF2 332 1 5 3,76 1,141 1,303
AF3 332 1 5 3,77 1,146 1,313
Fator — AF 332 1 5 3,75 1,134 1,285

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

4.7 Modelagem estrutural para intencédo de contratar

Nesse topico, a analise dessa pesquisa procurou verificar as medidas estatisticas

da Andlise da Varianca Estraida (AVE), Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach.



4.7.1 Verificacdo da validade convergente para o modelo de Intencédo de Contratar

Existem alguns indicadores que transmitem confiabilidade a um modelo teorico,
como os resultados de AVE acima de 0,5, Confiabilidade Composta com o minimo de 0,6 e,
Alfa de Cronbach acima de 0,6, porém para maior confiabilidade é desejavel acima de 0,7 (Hair
et al, 2005). Na Tabela 18, constam a analise de AVE, Alfa de Cronbach e Confiabilidade
Composta do modelo de Intencdo de Compra dessa pesquisa.

Tabela 18 - Resultados para Variancia extraida (AVE), Confiabilidade Composta e Alpha de
Conbrach do modelo de Intengdo de Contratar

Construto da Pesquisa AVE - variancia Confiabilidade Alpha de

média extraida Composta Conbrach
Intencéo de Compra 0,8912 0,9609 0,9391
Aparéncia Fisica 0,8805 0,9567 0,9323
Expertise 0,8352 0,9383 0,9013
Conhecimento Prévio 0,8037 0,9247 0,8844
Orientacdo para o Cliente 0,7980 0,9595 0,9494
CP moderando EX com IC 0,8347 0,9785 0,9390
Habilidades Sociais 0,6780 0,8632 0,7623

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Como pode verificar na Tabela 27, a Variancia extraida (AVE), a Confiabilidade
Composta e 0 Alpha de Conbrach do modelo de Intencdo de Compra tiveram os resultados que

transmitem confiabilidade de acordo (Hair et al, 2005).

4.7.2 Verificacdo da validade discriminante do modelo de Intengdo de Contratar

A verificagdo da validade discriminante é uma analise que consiste em verificar se
dois conceitos semelhantes ndo sdo iguais, ou seja, a Validade Discriminante é entendida como

um indicador de independéncia entre o0s constructos e as variaveis (Hair et al, 2005). Existindo
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a validade discriminante, existe maior forca nas variaveis do constructo para explicar o modelo.
(Chin, 1998).

Para realizar esta avaliacdo é possivel utilizar o critério de Fornell e Larcker (1981),
no qual comparam-se as raizes quadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as
correlagdes (de Pearson) entre os constructos ou varidveis latentes (Ringle et al., 2014).
Segundo 0s mesmos autores, as raizes quadradas das AVES devem ser maiores que as
correlagdes entre os constructos. A Tabela 19 mostra a primeira tentativa da verificacdo da
validade discriminante pelo critério de Fornell e Larcker (1981). Nota-se que um dos valores

de correlacgdo foi superior a raiz quadrada da AVE dos constructos.

Tabela 19 - Resultados para Validade Discriminante (Correlacdes)

Constructos AF CP EX EX*CP HS IC oC
AF 0,938
CP 0,269 0,896
EX 0,656 0,467 0,913
EX* CP -0,583 -0,166 -0,719 0,913
HS 0,646 0,450 0,762 -0,617 0,823
IC 0,382 0,217 0,383 -0,39%4 0,362 0,944
ocC 0,662 0,467 0,919 -0,726 0,803 0,387 0,893
Legenda: EX * CP = Conhecimento Prévio do aluno moderando a Expertise do Personal Trainer

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Diante deste cenério iniciou-se um ajuste do modelo. Por meio da anélise das cargas
variaveis foi excluida a variavel EX-2. Os indices encontrados com o ajuste do modelo
apresentaram resultados satisfatorios para todos os indicadores. Diante destes resultados, pode-
se considerar o modelo com validade discriminante.

A Tabela 20 apresenta os resultados da Variancia extraida (AVE), Confiabilidade

Composta e Alpha de Conbrach, apds o ajuste do modelo.
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Tabela 20 - Resultados para AVE, Confiabilidade Composta e Alpha de Conbrach

(2° tentativa)
Construto da Pesquisa AVE - variancia Confiabilidade Alpha de
média extraida Composta Conbrach
Intencdo de Compra 0,8912 0,9609 0,9390
Aparéncia Fisica 0,8805 0,9567 0,9323
Expertise 0,8923 0,9430 0,8792
Conhecimento Prévio 0,8037 0,9247 0,8844
Orientacéo para o Cliente 0,7980 0,9595 0,9494
CP moderando EX com IC 0,8525 0,9719 0,8525
Habilidades Sociais 0,6780 0,8632 0,6779

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Como pode verificar na Tabela 20, a Variancia extraida (AVE), a Confiabilidade

Composta e 0 Alpha de Conbrach na segunda tentativa do modelo de Intencdo de Compra

mantiveram os resultados que transmitem confiabilidade.

Novamente foi efetuada a verificagdo completa através da disposicdo da diagonal

dos valores da raiz quadrada da AVE na matriz de correlagbes dos indices do modelo e a

comparagdo com a carga dos construtos. Diante do resultado, o modelo pode ser considerado

com validade discriminante. A Tabela 21 apresenta os valores da analise discriminante apos o

ajuste do modelo.

Tabela 21 - Resultados para Validade Discriminante (Correlagdes) — 2° Tentativa

Constructos AF CP EX EX*CP HS IC ocC
AF 0,938
CP 0,269 0,896
EX 0,625 0,464 0,944

EX*CP -0,567 -0,178 -0,707 0,923

HS 0,646 0,450 0,737 -0,607 0,823
IC 0,382 0,217 0,366 -0,402 0,362 0,944
oC 0,662 0,467 0,885 -0,716 0,803 0,387 0,893

Legenda: EX * CP = Conhecimento Prévio do aluno moderando a Expertise do Personal Trainer

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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4.7.3 Verificacdo da significancia dos caminhos do modelo de Intencdo de Compra

Nessa etapa da andlise € feita a avalia¢do da significancia dos caminhos (p < 0,05).
E possivel verificar a significancia dos caminhos por meio do teste t de Student. Foi utilizado
332 repeticdes para verificacdo do teste t (Student). Com ele é avaliada a significancia
estatistica da diferenca entre duas médias de amostragem independentes, portanto, se o valor
de t representa a diferenca de grupos em termos de erro padrdo (Hair et al., 2005).

Para calcular o t de Student os autores Ringle et al. (2014), sugerem a utilizacdo da
técnica de Bootstrapping (reamostragem). Esta técnica é uma forma de reamostragem, na qual
os dados originais sdo repetidamente mostrados com substituicdes para a estimacdo do modelo
(Hair et al., 2005). De acordo com Ringle et al. (2014), valores iguais ou maior que 1,96

correspondem a p-valores < 0,05. A figura 7 representa o modelo com os valores do teste t sobre

as setas.
Figura 16 - Modelo ajustado com Valores do Teste t para 0 modelo de IC
| 0c-1 || oc-2 || oc-3 || oc-4 || oc-s || oc-5 |
619 38308 6A54T 41,952 44 374
— 0
22382
- . -
79,996
| a1 | s " .
N c =
AF 0,34 3,4 1,721
@
69,493 82355 EX*CP 26078 qglss 17388
| EX-1 | | EX-3 | | CP-1 | | cP-2 | | cP-3

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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4.7.4 Analise dos caminhos e testes das hipdteses do modelo de Intencdo de Contratar

O caminho da Intencdo de Contratar do aluno, com o construto de Habilidades
Sociais do personal trainer, testou a hipotese Hla (Habilidades sociais do personal trainer
estdo relacionadas positivamente com intencdo de compra do aluno). O teste t apresentou
resultado 0,439, abaixo de 1,96, seguindo o que diz Ringle et al. (2014), este caminho ndo é
significante. Desta forma a hipdtese H1a foi rejeitada.

O caminho da Intengdo de Compra do aluno, com o construto de Orientacdo para o
Cliente do personal trainer, testou a hipétese H2a (Orientacdo para o cliente do personal
trainer esta relacionada positivamente com a inten¢do de compra do seu aluno). O teste t
apresentou resultado 0,232, abaixo de 1,96, seguindo o que diz Ringle et al. (2014), este
caminho ndo € significante. Desta forma a hipdtese H2a foi rejeitada.

O caminho da Intencdo de Compra do aluno, com o construto de Expertise do
personal trainer, testou a hipotese H3a (Expertise do personal trainer percebida pelo aluno
estd relacionada positivamente com a sua intencdo de compra). O teste t apresentou
resultado 0,343, abaixo de 1,96, de acordo com Ringle et al. (2014), este caminho ndo é
significante, sendo a hipotese H3a rejeitada.

O caminho da Intencdo de Compra do aluno, com o construto do seu conhecimento
prévio moderando a Expertise do personal trainer, testou a hipotese H4a (O nivel percebido
de conhecimento do aluno modera positivamente a relacdo entre expertise do personal e a
intencdo de compra). O teste t apresentou resultado 3,448, acima de 1,96, podendo assim, de
acordo com Ringle et al. (2014), ser considerado significante, validando a hipdtese H4a.

O caminho da Intencdo de Compra do aluno, com o construto da Aparéncia Fisica
do personal trainer, testou a hipdtese H5a (Aparéncia fisica do personal trainer esta

relacionada positivamente com intencdo de compra do aluno). O teste t apresentou resultado
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2,260, acima de 1,96, podendo assim, de acordo com Ringle et al. (2014), ser considerado
significante, validando a hipdtese Hba.

Sendo assim, com base nos resultados apresentados acima, foram aceitas apenas as
Hipdteses 4a e 5a, como pode ser visto na Figura 17. Ou seja, foi possivel comprovar que a
aparéncia fisica do personal trainer e o conhecimento prévio do aluno moderando a expertise

do profissional esta relacionada positivamente com a intencdo de contratar do aluno.

Figura 17 — Hipdteses estudadas do modelo de IC

Hipdteses Estudadas — Intengdo de Contratar Resultado

Hla | Habilidades sociais do personal trainer estdo relacionadas Rejeitada
positivamente com intencao de contratar do aluno.

H2a | Orientacdo para o cliente do personal trainer estd relacionada Rejeitada
positivamente com intencao de contratar do aluno.

H3a | Expertise do personal trainer percebida pelo aluno esta relacionada Rejeitada
positivamente com a intencdo de contrata-lo.

H4a | O nivel percebido de conhecimento do aluno modera positivamente a Aceita
relacdo entre expertise do personal e a inten¢ao de contratar.

H5a | Aparéncia fisica do personal trainer esta relacionada positivamente com Aceita
intencdo de contratar do aluno.

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Uma vez concluidos os ajustes do modelo de mensuracgdo, a primeira analise deste
segundo momento é a avaliacdo dos coeficientes de determinacdo de Pearson (R?). Os R?
examinam, segundo Ringle et al. (2014), a por¢do da variancia das variaveis enddgenas, que é
explicada pelo modelo estrutural e indica a qualidade do modelo ajustado. Cohen (1988) sugere
que R? igual a 2% seja classificado como efeito pequeno, R? igual a 13% seja classificado como
efeito médio e R? igual a 26% seja classificado como efeito grande. A figura 18 retrata 0 modelo
de 1C ajustado com a carga das variaveis e o R?.

Os valores sobre as setas representam a carga das variaveis e os valores sobre o
circulo azul o R?. Nota-se que, seguindo a classificagdo sugerida por Cohen (1988), é possivel

considerar o efeito das variaveis como média.
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Figura 18 - Modelo Ajustado, Carga das Variaveis e Coeficiente de Pearson do modelo de IC

‘ 0C-1 H 0c-2 H 0c-3 H 0C-4 || 0C-5 || 0C-6 |
0901 8,863 0626 0 0,83 gg
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B,030
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Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Os valores dos betas indicam que os maiores coeficientes para Intencao de Contratar
nessa pesquisa sdo a Aparéncia Fisica do personal trainer, onde se pode concluir que essa
relacdo é o caminho que tem maior influéncia na intencdo de contratar do consumidor. Por outro
lado, fica claro que o beta negativo na Expertise e 0 Conhecimento Prévio do aluno moderando
a Expertise do prestador de servico, demonstra que essas varidveis tém efeito negativo na
Intencdo de contratar do consumidor. Esses fatores sdo pontos importantes que devem ser

levados em consideracgéo pelos personal trainers.

4.8 Analise descritiva das variaveis do modelo de Lealdade

O modelo de lealdade (LE) foi avaliado com vinte e seis perguntas, dentro de uma

escala de likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),
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sendo formado por sete fatores: lealdade, habilidades sociais, orientacdo para o cliente,
expertise, familiaridade, aparéncia fisica e resultados fisicos.

No modelo de lealdade, conforme mostra a Tabela 22, alguns itens se destacam na
opinido dos entrevistados em relacdo ao seus personal trainers, entre eles: Expertise do
profissional com média de 4,4544, orientacdo para o cliente com média do personal trainer
com 4,4421, resultados fisicos obtidos com as aulas com média de 4,3782 e aparéncia fisica do

personal trainer com media de 4,3088.
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Tabela 22 — Dados descritivos do modelo de Lealdade

N Minimo Maximo Média Desvio Variancia
Padréo
Lealdade
LE-1 245 1,00 5,00 4,0367 ,86049 0,740
LE-2 245 1,00 5,00 4,3265 67714 0,459
LE-3 245 1,00 5,00 4,1316 ,83201 0,700
LE-4 245 1,00 5,00 4,0000 ,92329 0,852
LE-5 245 1,00 5,00 4,1633 ,86714 0,752
1,00 5,00 4,1316 ,83201 0,700
Habilidades Sociais
HS-1 245 1,00 5,00 4,2980 ,71072 0,505
HS-2 245 1,00 5,00 4,4000 ,57545 0,331
HS-3 245 1,00 5,00 3,9224 ,99492 0,990
1,00 5,00 4,2068 ,76036 0,608
Expertise
EX-1 245 1,00 5,00 4,4571 ,61003 0,372
EX-2 245 1,00 5,00 4,4735 ,56204 0,316
EX-3 245 1,00 5,00 4,4327 ,62770 0,394
1,00 5,00 4,4544 ,59992 0,360
Conhecimento Prévio
CP-1 245 1,00 5,00 3,3388 1,16802 1,364
CP-2 245 1,00 5,00 3,0612 1,18751 1,410
CP-3 245 1,00 5,00 3,1551 1,23492 1,525
1,00 5,00 3,1850 1,19681 1,433
Orientacdo para o Cliente
0C-1 245 1,00 5,00 4,4857 ,56973 0,325
0C-2 245 1,00 5,00 4,4000 ,60327 0,364
0OC-3 245 1,00 5,00 4,4367 ,63462 0,403
0C-4 245 1,00 5,00 4,4653 ,56885 0,324
0OC-5 245 1,00 5,00 4,4000 ,66829 0,323
0OC-6 245 1,00 5,00 4,4653 ,61055 0,373
1,00 5,00 4,4421 ,69255 0,352
Aparéncia Fisica
AF-1 245 1,00 5,00 4,2939 ,68605 0,471
AF-2 245 1,00 5,00 4,3143 ,67387 0,454
AF-3 245 1,00 5,00 4,3184 ,66889 0,447
1,00 5,00 4,3088 ,67627 0,457
Resultado Fisico
RF-1 245 1,00 5,00 4,4163 ,62573 0,392
RF-2 245 1,00 5,00 4,3510 ,67086 0,450
RF-3 245 1,00 5,00 4,3673 ,66202 0,438
1,00 5,00 4,3782 ,65287 0,427

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa




4.9 Modelagem estrutural para o modelo de Lealdade

Nesse topico, a analise dessa pesquisa procurou verificar as medidas estatisticas

da Analise da Varianca Estraida (AVE), Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach.

4.9.1 Verificacdo da validade convergente do modelo de Lealdade

Existem alguns indicadores que transmitem confiabilidade a um modelo teorico,
como os resultados de AVE acima de 0,5, Confiabilidade Composta com o minimo de 0,6 e,
Alfa de Cronbach acima de 0,6, porém para maior confiabilidade é desejavel acima de 0,7 (Hair
et al, 2005). Na Tabela 23, constam a anélise de AVE, Alfa de Cronbach e Confiabilidade
Composta do modelo de Lealdade dessa pesquisa.

Tabela 23 - Resultados para Variancia extraida (AVE), Confiabilidade Composta e Alpha de
Conbrach do modelo de Lealdade

Construto da Pesquisas ~ AVE - variancia Confiabilidade Alpha de

meédia extraida Composta Conbrach
Lealdade 0,660 0,886 0,829
Aparéncia Fisica 0,870 0,953 0,926
Expertise 0,781 0,914 0,859
Conhecimento Prévio 0, 843 0,941 0,907
CP moderando EX com LE 0,775 0,968 0,964
Orientacéo para o Cliente 0, 762 0,951 0,937
Habilidades Sociais 0,669 0,858 0,751
Resultados Fisicos 0,889 0,960 0,938

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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Como pode verificar na Tabela 23, a Variancia extraida (AVE), a Confiabilidade
Composta e o Alpha de Conbrach do modelo de Intengdo de Contratar tiveram resultados que

transmitem confiabilidade.

4.9.2 Verificacdo da validade discriminante do modelo de Lealdade

Essa analise consiste em verificar se dois conceitos semelhantes ndo sdo iguais, ou
seja, a Validade Discriminante é entendida como um indicador de independéncia entre os
constructos e as varidveis, existindo a validade discriminante, existe maior forga nas variaveis
do constructo para explicar o modelo (Hair et al, 2005).

Para realizar esta avaliacdo € possivel utilizar o critério de Fornell e Larcker (1981),
no qual comparam-se as raizes quadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as
correlacBes (de Pearson) entre os constructos ou varidveis latentes (Ringle et al., 2014).
Segundo os mesmos autores, as raizes quadradas das AVES devem ser maiores que as
correlacdes entre os constructos. A Tabela 24 mostra a primeira tentativa da verificacdo da
validade discriminante pelo critério de Fornell e Larcker (1981). Nota-se que um dos valores

de correlacdo foi superior a raiz quadrada da AVE dos constructos.

Tabela 24 - Resultados para Validade Discriminante (Correlagdes) do modelo de Lealdade

Conszrucm AF CcP EX  EX*CP  HS LE oc RF
AF 0,9331
CP 0,2327 0,9180
EX 0,6573 0,2057 0,8834
EX*CP -0,1931  0,0760 -0,2587 0,8803
HS 0,7147 0,2604 0,7175 -0,1815 0,8177
LE 0,5062 0,2603 0,6062 -0,0847 0,6976 0,8126
ocC 0,6945 0,2052 0,8738 -0,3160 0,7630 0,6094 0,8731
RF 0,6218 0,1744 0,7446 -0,2473 0,6610 0,74221 0,7439 0,9429
Legenda: EX * CP = Conhecimento Prévio do aluno moderando a Expertise do Personal Trainer

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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Diante deste cenario iniciou-se um ajuste do modelo. Por meio da analise das cargas
varidveis foi excluida a variavel EX-2. Os indices encontrados com o ajuste do modelo
apresentaram resultados satisfatorios para todos os indicadores. Diante destes resultados, pode-
se considerar o modelo com validade discriminante.

A Tabela 25 apresenta os resultados da Variancia extraida (AVE), Confiabilidade
Composta e Alpha de Conbrach, apés o ajuste do modelo.

Tabela 25 - Resultados para AVE, Confiabilidade Composta e Alpha de Conbrach
(2° tentativa) — Modelo de Lealdade

Construto da Pesquisas AVE - variér)cia Confiabilidad Alpha de

média extraida e Composta Conbrach
Lealdade 0,660 0,886 0,829
Aparéncia Fisica 0,870 0,953 0,926
Expertise 0,791 0,883 0,737
Conhecimento Prévio 0, 843 0,941 0,907
CP moderando EX com LE 0,759 0,950 0,937
Orientacdo para o Cliente 0, 762 0,950 0,937
Habilidades Sociais 0,669 0,858 0,751
Resultados Fisicos 0,889 0,960 0,938

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Como pode verificar na Tabela 25, a Variancia extraida (AVE), a Confiabilidade
Composta e o Alpha de Conbrach do modelo de Intengéo de Contratar mantiveram os resultados
que transmitem confiabilidade.

Novamente foi efetuada a verificagdo completa através da disposi¢do da diagonal
dos valores da raiz quadrada da AVE na matriz de correlagfes dos indices do modelo e a
comparagdo com a carga dos construtos. Diante do resultado, o modelo pode ser considerado
com validade discriminante. A Tabela 26 apresenta os valores da analise discriminante apos o

ajuste do modelo.
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Tabela 26 - Resultados para Validade Discriminante (Correlacdes) — 2° Tentativa — Modelo

de Lealdade
Constructos AF CP EX EX*CP HS LE ocC RF
AF 0,9331
CP 0,2327 0,9180
EX 0,5983 0,1906 0,8898
EX*CP -0,1763 0,0764 -0,2216 0,8712
HS 0,7147 0,2604 0,6795 -0,1740 0,8177
LE 0,5057 0,2605 0,6017 -0,0605 0,6975 0,8126
oC 0,6945 0,2052 0,8316  -0,3118  0,7629 0,6092 0,8731
RF 0,6218 0,1744 0,7109 -0,2207 0,6610 0,7420 0,7439 0,9429
Legenda: EX * CP = Conhecimento Prévio do aluno moderando a Expertise do Personal Trainer

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

4.9.3 Verificacdo da significancia dos caminhos do modelo de Lealdade

Nessa etapa da analise ¢ feita a avaliacao da significancia dos caminhos (p < 0,05).
E possivel verificar a significancia dos caminhos por meio do teste t de Student. Foram
utilizadas 245 repeticdes para verificacdo do teste t (Student). Com ele é avaliada a
significancia estatistica da diferenca entre duas médias de amostragem independentes, portanto,
se o valor de t representa a diferenca de grupos em termos de erro padrdo (Hair et al., 2005).

Para calcular o t de Student, os autores Ringle et al. (2014) sugerem a utilizacdo da
técnica de Bootstrapping (reamostragem). Esta técnica é uma forma de reamostragem, na qual
os dados originais sdo repetidamente mostrados com substituicdes para a estimacdo do modelo
(Hair et al., 2005). De acordo com Ringle et al. (2014), valores iguais ou maior que 1,96
correspondem a p-valores < 0,05. A Figura 9 representa o0 modelo com os valores do teste t

sobre as setas.
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Figura 19 - Modelo ajustado com Valores do Teste t para 0 modelo de LE
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Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

4.9.4 Andlise dos caminhos e testes das hipoteses do modelo de Lealdade

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto de Habilidades Sociais do
personal trainer, testou a hipotese H1lb (Habilidades sociais do personal trainer estdo
relacionadas positivamente com lealdade do aluno). O teste t apresentou resultado 4,732,
acimade 1,96, podendo assim, de acordo com Ringle et al. (2014), ser considerado significante.
Com isso a hip6tese H1b pode ser aceita.

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto de Orientagdo para o Cliente do
personal trainer, testou a hipotese H2b (Orientacdo para o cliente do personal trainer esta

relacionada positivamente com lealdade do seu aluno). O teste t apresentou resultado 0,988,
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abaixo de 1,96, segundo o que diz Ringle et al. (2014), este caminho néo é significante. Desta
forma, a hipotese H2b foi rejeitada.

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto de Expertise do personal trainer,
testou a hipdtese H3b (Expertise do personal trainer percebida pelo aluno esté relacionada
positivamente com a sua lealdade). O teste t apresentou resultado 1,385, abaixo de 1,96, de
acordo com Ringle et al. (2014), este caminho n&o é significante. Desta forma, a hipotese H3b
foi rejeitada.

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto do seu conhecimento prévio
moderando a Expertise do personal trainer, testou a hipotese H4b (O nivel percebido de
conhecimento do aluno modera positivamente a relacdo entre expertise do personal e a
lealdade.). O teste t apresentou resultado 1,435, abaixo de 1,96, de acordo com Ringle et al.
(2014), este caminho ndo € significante. Desta forma, a hipotese H4b foi rejeitada.

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto da Aparéncia Fisica do personal
trainer, testou a hipotese H5b (Aparéncia fisica do personal trainer estd relacionada
positivamente com lealdade do aluno). O teste t apresentou resultado 2,647, acima de 1,96,
podendo assim, de acordo com Ringle et al. (2014), ser considerado significante, validando a
hip6tese H5b.

O caminho da Lealdade do aluno, com o construto dos Resultados Fisicos obtidos
com a aula de personal trainer, testou a hipdtese 6 (Resultados Fisicos obtidos pelo aluno
estdo relacionados positivamente com a sua lealdade). O teste t apresentou resultado 4,537,
acimade 1,96, podendo assim, de acordo com Ringle et al. (2014), ser considerado significante,

validando a hipotese H6.
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Figura 20 — Hipdteses estudadas do modelo de Lealdade

positivamente com a sua lealdade.

Hipoteses Estudadas — Lealdade Resultado

H1lb | Habilidades sociais do personal trainer estdo relacionadas | Aceita
positivamente com lealdade do seu aluno.

H2b | Orientacdo para o cliente do personal trainer esta relacionada | Rejeitada
positivamente com lealdade do seu aluno.

H3b | Expertise do personal trainer percebida pelo aluno esta | Rejeitada
relacionada positivamente com a sua lealdade.

H4b | O nivel percebido de conhecimento do aluno modera | Rejeitada
positivamente a relacdo entre expertise do personal e a lealdade.

H5b | Aparéncia fisica do personal trainer estd relacionada | Aceita
positivamente com lealdade do seu aluno.

H6 | Resultados Fisicos obtidos pelo aluno estdo relacionados | Aceita

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Uma vez concluidos os ajustes do modelo de mensuragdo, a primeira analise deste

segundo momento é a avaliacdo dos coeficientes de determinagdo de Pearson (R?). Os R?

examinam, segundo Ringle et al. (2014), a por¢do da variancia das varidveis endégenas, que é

explicada pelo modelo estrutural e indica a qualidade do modelo ajustado. Cohen (1988) sugere

que R? igual a 2% seja classificado como efeito pequeno, R? igual a 13% seja classificado como

efeito médio e R? igual a 26% seja classificado como efeito grande. A figura 8 retrata 0 modelo

de IC ajustado com a carga das variaveis e o R?.

Os valores sobre as setas representam a carga das variaveis e os valores sobre o

circulo azul o R?. Nota-se que, seguindo a classificacio sugerida por Cohen (1988), é possivel

considerar o efeito das variaveis como alta.
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Figura 21 - Modelo Ajustado, Carga das Variaveis e Coeficiente de Pearson do
Modelo de Lealdade
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Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Os valores dos betas indicam que os maiores coeficientes da Lealdade nessa
pesquisa sdo dos Resultados Fisicos obtidos pelas aulas e as Habilidades Sociais do personal
trainer, onde se pode concluir que essas relacdes sdo o caminho onde tem maior influéncia para
o consumidor ter lealdade com seu professor. Por outro lado, pode observar que o beta negativo
na Aparéncia Fisica e Orientacdo para o Cliente, demonstra que essas variaveis interferem de
modo negativo na Lealdade do aluno, sendo esses fatores pontos importantes que devem ser
levados em consideracéo pelos prestadores de servico pesquisado nesse estudo.

Como parte final do presente estudo, no proximo capitulo serdo analisados 0s
resultados da pesquisa em comparacao as teorias e as hipoteses propostas para responder a
pergunta de pesquisa: Quais os fatores que impactam na intencdo de contratar ou na lealdade

do consumidor do servico de personal trainer?
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente estudo foi fundamentado visando levantar quais os fatores que impactam
na intencdo de contratar ou na lealdade do consumidor do servico de personal trainer. Baseado
na revisao de literatura, foi desenvolvido um modelo tedrico combinando as teorias de varios
autores sobre os diferentes construtos que fundamentaram a proposta dos modelos tedricos. A
relacdo entre os construtos foi representada pela utilizacdo dos caminhos que foram analisados
estatisticamente.

Conforme levantado na revisao de literatura, o primeiro modelo dessa pesquisa
estuda a inten¢do de contratar do consumidor, que € a intencéo do cliente de consumir algo com
critérios que vao além do preco proposto de um produto/servigo (Garcia, 2009). Os resultados
da pesquisa mostraram que dois constructos tém significancia: a aparéncia fisica do personal
trainer influencia positivamente sua a intencdo de contratar dos seus servicos pelos
consumidores, considerando valida a hipotese H5a (aparéncia fisica do personal trainer esta
relacionada positivamente com intencdo de contratar do aluno) e a hip6tese H4a (o nivel
percebido de conhecimento do aluno modera positivamente a relagdo entre expertise do personal e a

intencdo de contratar).

Portando, a ado¢éo da estratégia do personal trainer de mostrar seus conhecimentos
por meio da sua aparéncia fisica também € um fator influenciador na decisao de contratar do
consumidor, pois manifestacdes visiveis ao olho do consumidor reforcam a confiancga dele nas
competéncias profissionais de um profissional da saude, reforcando o respeito que o aluno
possui por esse personal trainer (Lin & Hsieh, 2011). A expertise do profissional também é
importante quando o consumidor tem familiaridade sobre a atividade fisica, portanto, o
personal trainer sempre deve demonstrar conhecimento superior ao do consumidor, para

aumentar a intengdo de ser contratado pelo seu provavel futuro aluno.
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Os outros dados encontrados no modelo de intencdo de contratar invalidaram as
hipdteses Hla (habilidades sociais do personal trainer estdo relacionadas positivamente com
intencdo de contratar do aluno), H2a (orientagdo para o cliente do personal trainer esta
relacionada positivamente com intencdo de contratar do aluno), H3a (Expertise do personal
trainer percebida pelo aluno esta relacionada positivamente com a intencédo de contrata-10).

Isso deve-se porque a imagem corporal estd cada vez mais associada como o
individuo se sociabiliza com os outros, uma boa imagem transmite além dos cuidados com
salide, 0 aumento de autoestima e a impressdo pessoal de melhor aceitacdo pela sociedade, que
julga o tempo todo os individuos, seja pelas atitudes ou pela imagem fisica pessoal. Esse fator
se sobressai de forma a que 0s outros constructos interferem, porém de outro modo, a qual deve-
se ser investigado.

Portanto, ndo se pode concluir que as habilidades sociais, a expertise e a orientagédo
para o cliente do personal trainer, estao relacionadas positivamente com a intencéo de contratar
do prestador desse servico pelos consumidores.

Para o segundo modelo estudado, o de lealdade do aluno do personal trainer,
conforme levantado na revisdo de literatura, a lealdade € a devocdo a um produto ou servico
pelo consumidor, ndo abandonando com facilidade o que adquiriu, mesmo existindo forte
pressdo o tempo todo por concorrentes para trocar de servicos (Oliver, 2014). Os resultados da
pesquisa mostraram que as habilidades sociais e a aparéncia fisica do prestador de servigo, mais
os resultados fisicos obtidos pelos alunos por meio das aulas com o personal trainer,
influenciam positivamente a lealdade do consumidor com o profissional envolvido,
considerando validas as hipoteses H1b (habilidades sociais do personal trainer estdo
relacionadas positivamente com lealdade do seu aluno), H5b (aparéncia fisica do personal
trainer esta relacionada positivamente com lealdade do seu aluno) e H6 (Resultados Fisicos

obtidos pelo aluno estdo relacionados positivamente com a sua lealdade), sendo que as
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habilidades sociais do personal trainer e os resultados fisicos adquiridos pelos alunos tiveram
maior significancia.

Cabe aos personal trainers, em relacdo a lealdade dos seus alunos, usar das
habilidades sociais, para manter a fidelidade deles. Sendo habilidoso é possivel promover
interacdes pessoais e profissionais positivas, ja que o aluno acaba sendo motivado a manter essa
relacdo social (Caballo & Zamignami, 1997; Price & Arnould, 1999), essa sociabilizacdo faz
com que ndo somente torne a aula mais prazerosa, mas também deixar o aluno com a sensacgéo
que a atividade fisica pode proporcionar ndo somente resultados fisicos, mas conforto pessoal
também. Se tratando dos resultados fisicos que os alunos atingem, sdo tdo importantes quanto
as habilidades sociais do personal trainer, pois os individuos, ao contratarem esse profissional
buscam melhorar sua tonicidade muscular e a saude, alcancando os corpos que idealizam (Frew
& McGillivray, 2005; Williams & Cash, 2001). E possivel perceber na sociedade atual que
corpos saudaveis proporcionam melhor aceitacdo na sociedade e melhor autoestima pessoal,
esses fatos séo percebidos pela experiéncia pessoal como personal trainer.

Outra estratégia do personal trainer para manter a fidelidade do seu consumidor é
manter a sua aparéncia fisica atraente, pois isso motiva o aluno a ser leal (Tian-Cole &
Cromption 2003; Sappey & Maconachie, 2012). A aparéncia fisica transmite a imagem corporal
do individuo, é essa imagem positiva que o personal trainer vende, incentivando os alunos a
atingirem satisfacdo com o seu proprio peso e a sua percepcao corporal (Thompson et al., 1999).
E possivel perceber quando utilizamos a imagem do nosso corpo como um produto a ser a
inspiracdo ao consumidor, seja de cuidado pessoal da aparéncia fisica ou por bom
condicionamento fisico, o professor acaba refletindo os resultados que o aluno quer chegar, por
isso oferecer um bom servi¢o nessa area, € oferecer um corpo tonificado e inspirador aos

clientes, pois a primeira impresséo visual é facilmente percebida nessa area.
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Os outros dados encontrados no modelo de lealdade desse estudo invalidaram as
hipdteses H2b (orientacdo para o cliente do personal trainer esta relacionada positivamente
com lealdade do seu aluno), H3b (expertise do personal trainer percebida pelo aluno esta
relacionada positivamente com a sua lealdade) e H4b (o nivel percebido de conhecimento do
aluno modera positivamente a relacdo entre expertise do personal trainer e a lealdade).
Portanto, ndo se pode concluir que a orientacdo para o cliente, a expertise e conhecimento do
aluno moderando a expertise do personal trainer, estdo relacionadas positivamente com a
lealdade dele com o prestador de servico estudado. Esses fatores ocorreram porque apos um
tempo contratando o servico do mesmo personal trainer, o carisma e a empatia que o
profissional transmite por meio das habilidades sociais prevalece em relacdo aos outros
constructos, pois quanto mais tempo existir o relacionamento de empresa/consumidor, mais
préximo estdo os evolvidos socialmente, além de, resultados fisicos obtidos pelo contratante,
onde bons resultados corporal, seja condicionamento fisico ou pela satde do individuo,
incentivam os alunos a continuarem pagando o treinamento personalizado com o profissional
especifico.

Uma possibilidade de rejeicdo das hipoteses dos dois modelos se deve a lista de
motivacdes que levam ao consumo ser abrangente para capturar a grande variedade de forcas
motivacionais que estimulam e formam o comportamento (Foxall & Goldsmith,1994), néo
sendo possivel captar essas motivacdes nas escalas utilizadas. Com a validacdo das hipdteses
H4a, H5a, H1b, H5b e H6, chega-se a conclusdo de que os consumidores tanto para intengédo
de compra como para lealdade, querem um profissional com aparéncia fisica atraente, ou seja,
aos olhos do consumidor o prestador de servico tem que transmitir confianga, com boa
tonicidade e saude, sendo significante esse constructo nos dois modelos estudados. Outras
variaveis afetam de forma diferente os dois modelos, enquanto no modelo de intencdo de

contratar, o conhecimento prévio do consumidor modera positivamente a relacdo entre
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expertise do personal trainer, no modelo de lealdade as habilidades sociais e resultados fisicos
afetam de forma positiva a lealdade dos seus alunos.

Os personal trainers estdo sempre buscando aumentar e maximizar suas receitas
visando ter maior competitividade nesse mercado concorrido, com objetivo de ser reconhecido
e ter retorno financeiro nesse ciclo. Todos os personal trainers que conseguirem entender o
consumidor, provavelmente conseguirdo resultados exitosos com a conquista de alunos novos
e a renovacdo dos alunos antigos. Como consequéncia, terdo retencdo de alunos, valorizacdo da
sua marca, aumento de alunos, aumento de receitas e maior atratividade entre os profissionais.

O modelo tedrico analisado propicia ao profissional esportivo que gerencia sua
carreira ser eficiente no mercado competitivo de personal trainers, pois permite conhecer mais
o perfil do seu consumidor. Por meio da andlise detalhada de cada perfil, é possivel tracar uma
estratégia diferenciada para cada modelo de estudo proposto nessa pesquisa.

E importante perceber que o personal trainer é seu proprio gestor no ambiente
esportivo, devendo, assim, utilizar métodos e técnicas para a boa administracdo dos recursos
em sua organizagéo, visando sempre 0s melhores resultados financeiros, sociais e esportivos.
Uma das principais sugestfes, visando a intencdo de contratar virar uma ac¢do de compra do
servico do personal trainer, é desenvolver ou melhorar a aparéncia fisica pessoal, que é
considerada de vital importancia no modelo estudado. Isso permitiria melhor relacionamento
com o consumidor, pois quanto mais o consumidor se identificar com o corpo que pretende
obter, isso incentivado pela aparéncia do profissional, mais chance o profissional tera de ser
contratado.

Referente as habilidades sociais do personal trainer e a lealdade do aluno, cabe aos
profissionais buscarem conhecer melhor o seu aluno e formas de se comunicar com ele,
aumentando a interacdo e a sociabilizacao, ja que quando os alunos criam esse envolvimento,

o nivel de lealdade ¢ maior comparado a outros fatores, até mesmo a aparéncia fisica, fazendo

83



com que o consumidor se sinta parte de um grupo especial. Portanto, efetuar estratégias de
sociabilizacdo auxilia na manutencao da fidelidade do cliente. Portanto, habilidades sociais
devem ser uma das preocupacdes a serem sempre atingidas por esses gestores.

Como as habilidades sociais sdo um predecessor da lealdade, uma das opc¢des €
permitir que o aluno, como bonificacdo, possa levar em alguma aula um amigo ou familiar.
Essa acao, além de aumentar a sociabilizacdo, permite a potenciais clientes do personal trainer
conhecerem seu servico.

Uma outra possibilidade é efetuar aulas para esses conhecidos antes ou ap6s a aula
principal, também como algum tipo de prémio, como, por exemplo, ter conseguindo atingir
metas fisicas por meio das aulas, aproximando ainda mais do meio social do seu aluno, ou seja,
aumentando sua lealdade.

Como o personal trainer é seu proprio gestor, cabe a ele identificar como esta o
nivel de lealdade, ou pelo menos o nivel de satisfacdo do cliente em relacdo aos seus servi¢os
prestados. Com um questionario ou observacdes é possivel detectar a satisfacdo do consumidor
com as aulas e implementar estratégias para atrair ou aumentar a frequéncia dos alunos menos
satisfeitos, assim como efetuar melhorias. Vale a pena efetuar um estudo para se detectar quais
seriam os fatores que mais impactam na satisfacdo do aluno do personal trainer e tomar as
medidas focadas nesses fatores.

Outra sugestdo pode ser uma pesquisa para se determinar qual o perfil dos alunos,
do estilo de vida que os alunos mais se identificam. Dessa forma, 0s gestores teriam essa
referéncia e desenvolveriam técnicas de treinamento personalizadas, relacionadas ao estilo de
vida desses alunos, aumentando tanto a identificagdo como o envolvimento do aluno com o
professor, fazendo com que os alunos se sintam com poder de participacdo nas tomadas de

deciséo do professor.
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Acdes visando idosos com precos mais acessiveis a esse grupo também é uma
sugestdo aos personal trainers, considerando que a idade demogréafica do Brasil esta cada vez
mais alta, além de ser uma idade que esta sendo incentivada cada dia mais a préatica de atividade
fisica, por vaidade, mas principalmente por saude. Aulas demonstrativas sdo necessarias, pois
0 experimento e a emocao antes das mesmas auxiliam no fechamento de comprometimento
com o personal trainer.

Outras sugestdes sdo acdes focadas na ideia da fidelizagcdo, como, por exemplo,
uma aula gratis a cada dez realizadas, ou ganho de brindes a cada resultado alcancado.
PromocGes que incentivam os clientes, buscando atrai-los com produtos que néo
necessariamente estejam atrelados a aula personalizada, como: inscricdo para uma corrida de
rua, um passeio no parque, luvas de treino, etc.

Como foi possivel comprovar, no modelo de intencdo de contratar, ha forte relacéo
entre conhecimento prévio do aluno moderando positivamente a relacdo entre expertise do
personal trainer e aparéncia fisica do personal trainer, a conclusdo que se chega é que devem-
se implementar estratégias em que essa inter-relacdo dos trés construtos sejam ativados, pois é
mais provavel que, ao trabalhar os trés construtos, 0s consumidores comprem 0s Sservicos do
profissional estudado. Assim como no modelo de lealdade, pode-se comprovar forte relacéo
entre habilidades sociais do personal trainer e resultados fisicos dos alunos obtidos por meio
das aulas, ou seja, também deve-se implementar estratégias para que essa inter-relacdo dos trés
construtos seja ativada.

Essas sugestfes sdo algumas entre inUmeras possibilidades estratégicas a serem
implementadas pelos gestores das organizacGes esportivas. Realizada a discussdo sobre 0s
resultados observados e diante dos resultados encontrados, é possivel afirmar que o modelo
tedrico proposto é robusto e representa uma situacdo real da analise da pesquisa. Ao finalizar a

analise dos resultados, segue a consideragdes finais do trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, serd abordada a relevancia dos resultados frente aos objetivos do
estudo proposto, a resposta do problema de pesquisa, a contribuicdo académica, a contribuicédo
gerencial e as limitagcOes da pesquisa.

O objetivo geral do estudo foi identificar os fatores que impactam na intencao de
contratar ou na lealdade do consumidor do personal trainer. Todo o referencial tedrico foi
fundamentado nos conceitos necessarios para a realizacdo da pesquisa, considerando 0s
construtos e a formacdo do modelo tedrico proposto.

Referente ao primeiro objetivo especifico: identificar fatores que levam as
pessoas a contratar os servicos do personal trainer ou manter-se fiel aos servicos desse
profissional, o objetivo pode ser considerado como atingido, e os fatores encontrados foram:
as habilidades sociais, a orientacdo para o cliente, a expertise e a aparéncia fisica do personal
trainer, além da familiaridade e dos resultados fisicos obtidos do aluno. Sendo eles com
resultados diferentes de significancias.

O segundo objetivo especifico foi: verificar se ha diferenca entre os fatores que
impactam na intencao do praticante de atividade fisica ao contratar um personal trainer
dos alunos que tem lealdade a esse profissional: baseado nos dados coletados, foi possivel
detectar diferencas, os fatores que mais influenciam na intencdo de contratar do aluno com
relacdo ao personal trainer sdo: o conhecimento prévio do aluno moderando positivamente com
a expertise do personal trainer e aparéncia fisica do personal trainer, e os fatores que mais
influenciam no modelo de lealdade s&o: habilidades sociais do personal trainer e resultados
fisicos obtidos pelos alunos por meio das aulas.

O terceiro objetivo especifico foi: sugerir acdes de marketing a serem adotadas pelos

personal trainers para tornar a intencéo de contratar do seu consumidor no ato de comprar ou

86



aumentar a lealdade do aluno. Apos a validacdo do modelo, véarias acdes podem ser
implementadas pelos profissionais estudados, visando aumentar a quantidade de alunos ou
retencdo deles, como foi observado no capitulo de resultados encontrados.

Pode-se concluir que existe, em relacdo ao modelo de intencdo de contratar, um
processo comportamental com alta significancia entre conhecimento prévio do aluno
moderando a expertise do personal trainer para a intencao de contratar do consumidor (H4a) e
entre a aparéncia fisica para a intencdo de contratar do consumidor (H5a). Essas relagcdes podem
ser fatores determinantes na contratacdo dessa méo de obra, portanto quem trabalha com o
préprio corpo deve ter uma aparéncia fisica atraente e ter expertise maior que o cliente. No
modelo de lealdade pesquisado, pode-se observar a significancia das habilidades sociais (H2b),
sendo possivel destacar que para conseguir um alto indice de lealdade do aluno, € importante o
personal trainer saber interagir e conversar com seu aluno, sendo esse fator determinante para
a lealdade, assim como o aluno atingir seus objetivos fisicos por meio das aulas (H6): criar
expectativas no aluno e as atingir os tornam leais.

Referente as hipdteses recusadas, é importante entender com maior profundidade
se a forma como esse construto foi inserido é a melhor maneira de se avaliar essas variaveis,
sendo necessario um aprofundamento do tema em outras pesquisas para se chegar a uma
conclusdo mais detalhada.

A validacdo do modelo tedrico do estudo significou a constatacdo de que existe um
processo comportamental da intengé@o de contratar ou de lealdade do consumidor do personal
trainer, que se relacionam entre si dentro de cada modelo, e os resultados obtidos demonstram
que esse processo comportamental pode ser de grande importancia para se entender com maior

profundidade o comportamento de contratar ou de lealdade do consumidor desse profissional.
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6.1 Implicacdes académicas

Apesar do estudo sobre o comportamento do consumidor esportivo, entre eles o
comportamento do consumidor do personal trainer, ja ter sido realizado nos Estados Unidos e
Europa desde da década de 90, no Brasil os estudos académicos sobre esse tema estdo ainda em
fase inicial, o que disponibiliza uma oportunidade vasta de pesquisas futuras sobre o tema.

Uma das implicacdes académicas foi a comprovacdo que algumas variaveis
estudadas influenciam a intencdo de contratar ou a lealdade por parte do consumidor desse
prestador de servico e outras podem influenciar de forma negativa.

Outra contribuicdo é o fato dessa pesquisa agregar valores para outros
pesquisadores entenderem melhor o fenbmeno da intencdo de compra ou da lealdade do

consumidor do personal trainer.

6.2 ImplicacOes gerenciais

Como defendido nas discussdes e conclusdes, a boa gestdo do personal trainer em
relagdo aos seus servicos oferecidos, contribuem para a intengédo de contratar do consumidor ou
a lealdade dos seus alunos, e deve ser planejada de acordo com o publico alvo.

Com o objetivo de maximizar o retorno aos investimentos do prestador de servigo
aqui pesquisado, é preciso pensar como impactar o consumidor positivamente. Inicia pela
qualidade do produto oferecido, o qual se pode considerar a qualidade da aparéncia fisica.
Infelizmente fogem da alcada de alguns profissionais, pois para esse fenbmeno a genetica
influencia fortemente, além de uma alimentag@o balanceada e atividade fisica introduzida no
cotidiano do personal trainer para conquistar o corpo ideal aceito pela sociedade. Por outro

lado, apos a fidelizagéo, é possivel o aluno valoriza mais o profissional por suas habilidades
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sociais, criando as vezes até um vinculo pessoal, essa acdo demonstra atendimento e servico de
qualidade, criando elementos que proporcionem a construcdo de uma relacdo duradoura. Sao
esses pontos, mais 0s bons resultados fisicos atingidos por meio das aulas que impactam
positivamente o consumidor com o personal trainer, resultando assim na intencdo de contratar
e lealdade dos clientes.

A partir desse parecer, o personal trainer, responsavel pelo treinamento fisico
individualizado, tem a possibilidade de construir estratégias mais estruturadas para conquistar

novos alunos ou fidelizar os alunos ja existentes.

6.3 Limitacoes e pesquisas futuras

O fendbmeno da intencdo de contratar ou da lealdade do consumidor do personal
trainer é multidisciplinar e consequentemente, muito complexo de ser estudado. E importante
conseguir, em cada modelo estudado da pesquisa, o publico alvo da forma mais especifica,
visando adotar estratégias e gerencia-las de forma bem-sucedida.

O presente estudo investigou via questionario eletrdnico, obtendo um grupo de
pessoas diversificado, que pode apresentar resultados diferentes quando optar por publicos mais
especificos, como limitar por niveis sociais ou de escolaridade, além da possibilidade de ter
diferentes resultados quando realizado de forma presencial. Esses fatores podem influenciar e,
como consequéncia, obter resultados diferentes dos encontrados no estudo.

Entre as limitacOes desse estudo, hd o fato que o presente estudo investigou via
questionario eletrénico, obtendo um grupo de pessoas diversificado, que pode apresentar
resultados diferentes quando optar por publicos mais especificos, como limitar por niveis
sociais ou de escolaridade, além da possibilidade de ter diferentes resultados quando realizado

de forma presencial. Uma possivel sugestdo de pesquisa futura € inserir a indicacdo desse
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profissional por amigos como mais uma variavel. Também entender os motivos pelos quais as
pessoas ndo contratam um personal trainer.

O presente estudo gerou grande satisfacdo ao ser realizado, pois o Brasil ainda esta
em fase inicial de estudos sobre o tema. Espero que este trabalho possa servir como base para
futuros estudos tanto na parte académica, como em implementacdes nas organizacOes

esportivas brasileiras.
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APENDICE A - ESCALA FINAL E ORIGINAL

Lealdade

Loyalty to the Service Provider - Bell, Auh &
Smalley (2005)

Vou investir mais no personal trainer no futuro.

I will invest more funds through in the

future.

As chances de eu continuar com o mesmo personal
trainer sdo muito boas.

The chances of me staying in this relationship are
very good.

A probabilidade de eu mudar de personal trainer é
alta.

The likelihood of me trying other
services is very good.

Eu continuarei com o personal trainer mesmo que o
valor da aula aumente.

| try to use
needs.

for all of my investment

Intencéo de Compra

Purchase Intention Towards the Service
Provider - Voorhees, Brady e Horowitz (2006)

Eu tenho intencdo de contratar um personal trainer.

I will visit this service provider again.

Eu pretendo fazer aulas com personal trainer no
futuro.

I will do business with this service provider in the
future.

Eu tenho intencdo de ter aula com personal trainer
nos proximos anos.

I will do more business with this service provider in
the next few years.

Habilidades Sociais

Social skills - Henning-Thurau (2004) and Price
and Arnould (1999)

O personal trainer deve gostar de falar com as pessoas.

The service provider likes to talk with people.

O personal trainer deve ser amigavel.

The service provider is friendly

O personal trainer deve estabelecer uma relagdo pessoal
com o aluno.

The service provider tries to establish a personal
relationship.

Expertise

Expertise - Henning-Thurau (2004)

O personal trainer tem que ter um nivel alto de
conhecimento.

The service provider has a high level of knowledge.

O personal trainer deve ter ideias claras sobre como tirar
proveito das aulas.

The service provider is an expert in his job.

O personal trainer deve ser especialista no seu trabalho.

The service provider is highly competent.

Familiaridade

Familiarity
Gurhan-Canli (2003)

Eu tenho familiaridade com Musculacao/Atividade fisica.

Unfamiliar / Familiar

Me considero experiente em Musculacio/Atividade
fisica.

Inexperienced / Experienced

Acredito que tenho bastante conhecimento
sobre Musculagdo / Atividade fisica.

Not knowledgeable / Knowledgeable

Orientacdo para o cliente

Customer Orientation - Walsh & Beatty (2007)

O personal trainer deve estar preocupado com as
necessidades do aluno.

Has employees who are concerned about customer needs.

O personal trainer deve tratar 0 aluno com cortesia.

Has employees who treat customers courteously.

O personal trainer deve se preocupar com seus clientes.

Is concerned about its customers.

O personal trainer deve tratar seus alunos de forma justa.

Treats its customers fairly.

O personal trainer deve levar a sério os direitos do aluno.

Takes customer rights seriously.

O personal trainer se preocupa com todos seus alunos,
independente de quanto pagam.

Seems to care about all of its customers regardless of how
much money they spend with them.

Aparéncia Fisica

Attractive appearance
(Arai, Ko & Kaplanidou, 2013)

O personal trainer deve estar em boa forma.

The athlete is in good shape.

O personal trainer deve estar com o corpo apto para dar
aula.

The athlete’s body fits to the sport.

O personal trainer deve ter hem condicionado.

The athlete’s body is well conditioned.

Resultados Fisicos

Satisfaction with an Outcome (Srivastava,
Joydeep & Shweta, 2006)

Estou satisfeito com os resultados fisicos alcangados pelas
aulas com o personal trainer.

How satisfied are you with the outcome?

Eu tive sucesso nos resultados fisicos alcancados com as
aulas com o personal trainer.

To what extent are you feeling successful with the
outcome?

Estou feliz com os resultados fisicos alcangados pelas
aulas com o personal trainer.

How happy are you with the outcome?
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APENDICE B — QUESTIONARIO FINAL )
OLA!

Vocé esta convidado(a) a participar desta pesquisa que faz parte de um estudo de Mestrado em Administracdo - Gestdo do Esporte.
Este questionario pretende identificar os fatores que impactam na intengdo de contratar ou na lealdade do aluno de personal trainer. Nao existem opgoes
erradas ou certas, apenas seja honesto(a) nas respostas.

Caso voceé tenha alguma duvida, por favor, contate Carlos Augusto Palazzi Junior pelo endereco eletrdnico: carlospalazzi@hotmail.com
Antecipadamente agradecemos a sua colaboracéo.

Aluno: Carlos Augusto Palazzi Junior
Aluno de Mestrado em Administracdo — Gestéo do Esporte Universidade Nove de Julho

Prof. Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva
Professor e Orientador do Mestrado em Administragdo — Gestéo do Esporte Universidade Nove de Julho

PARTE 1 - Marque a opcao que melhor te descreve

Qual é o seu género?
() Masculino
() Feminino

Qual é asuaidade?
anos

Qual é o seu estado civil?

() Solteiro (a)

( ) Casado (a) ou unido estavel.

() Viavo (a)

() Divorciado (a) / Desquitado (a)
() Outro (especifique):

Qual é o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio completo

() Ensino Superior completo

( ) Pés-graduacao completo

() Mestrado completo

() Doutorado completo

() Pos-doutorado

Qual suarenda familiar?
Renda familiar é a soma da renda de todas as
pessoas que moram com VOoceé.

() Até R$ 713,00

() Entre R$ 731,00 e R$ 1.023,00
() Entre R$ 1.541,00 e R$ 2.564,00
() Entre R$ 2.565,00 e R$ 4.417,00
() Entre R$ 4.418,00 e R$ 8.417,00
() Entre R$ 8.418,00 e R$ 12.915,00
( ) Mais que R$ 12.916,00

Com qual frequéncia vocé pratica
atividade fisica?

() 1 vez por semana

() 2 vezes por semana

() 3 vezes por semana

() 4 vezes por semana

() 5 vezes por semana

() 6 vezes por semana

() todo dia

Em média, quantas horas vocé pratica
atividade fisica por semana?
()O0-4hs

() 5hs - 8hs

() 9hs - 12hs

() 13hs - 16hs

() 17hs - 20hs

() 21hs ou mais

Qual o seu principal objetivo com a atividade
fisica?

Escolha uma opcéao:

() Aumentar peso

() Dimunuir peso

() Aumento muscular

( ) Hipertrofia

() Melhorar visual

() Diminuir o risco de doencas
() Condicinamento fisico

() Sociabilizacédo

() Outro (especifique):

E aluno de personal trainer?
( ) NAO - IR PARA PARTE 2
() SIM - IR PARA PARTE 3
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PARTE 2 - Por favor, conforme a sua opinido, avalie cada afirmativa abaixo com uma resposta.

Discordo Discordo Nem concordo, Concordo Concordo
Totalmente Nem discordo Totalmente

Eu tenho intenc&o de contratar um personal trainer.

O personal trainer deve ser especialista no seu trabalho.

O personal trainer deve tratar o aluno com cortesia

O personal trainer deve gostar de falar com as pessoas.

Me considero experiente em musculacéo / atividade fisica.

O personal trainer deve estar bem condicionado.

O personal trainer tem que ter um nivel alto de conhecimento.

Eu pretendo fazer aulas com o personal trainer no futuro.

O personal trainer deve se preocupar com seus clientes.

Eu tenho familiaridade com musculacao / atividade fisica.

O personal trainer deve estar com o corpo apto para dar aula.

O personal trainer deve tratar seus alunos de forma justa.

O personal trainer deve estar preocupado com as necessidades do aluno.

O personal trainer deve ter ideias claras sobre como tirar proveito das aulas.

O personal trainer deve ser amigavel.

Eu tenho intencéo de ter aula com personal trainer nos préximos anos.

O personal trainer deve levar a sério os direitos do aluno.

Acredito que tenho bastante conhecimento sobre musculacéo / atividade fisica.

O personal trainer deve estar em boa forma.

O personal trainer deve preocupar-se com todos seus alunos, independente de quanto pagam.

OCLPLPLPPLDPLOPLLOLPLPPLOPLLOLOLOLLOPOPE
OCLPLPLPPPODPLOPLLOLPLPPLOPLOLODPLLOPOPPE
OCPLPLPLPPOLPLOPLLOLPLPPLOPLLOLOLOLLOPOPE
OCLPLPLPPPLDPLOPLLOLPLPPLOPLOLODPLLOPOPE
OCLPLPLPPOLPLOLLOLPLPPLOPLOLODPLLOPOPPE

O personal trainer deve estabelecer uma relagcdo pessoal.




PARTE 3 - Por favor, conforme a sua opinido, avalie cada afirmativa abaixo com uma resposta.

Discordo
Totalmente

Discordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Vou investir mais no personal trainer no futuro.

O personal trainer deve tratar seus alunos de forma justa.

Eu tive sucesso nos resultados fisicos alcangados com a aulas com o personal trainer.

O personal trainer deve ser especialista no seu trabalho.

O personal trainer deve tratar o aluno com cortesia.

O personal trainer deve gostar de falar com as pessoas.

Me considero experiente em musculacéo / atividade fisica.

O personal trainer deve estar bem condicionado.

O personal trainer tem que ter um nivel alto de conhecimento.

Estou satisfeito com os resultados fisicos alcancados com as aulas com o personal trainer.

O personal trainer deve se preocupar com seus clientes.

Eu tenho familiaridade com musculacao / atividade fisica.

O personal trainer deve estar com o corpo apto para dar aula.

Eu continuarei com o personal trainer mesmo que o valor da aula aumente.

O personal trainer deve estar preocupado com as necessidades do aluno.

O personal trainer deve ter ideias claras sobre como tirar proveito das aulas.

O personal trainer deve ser amigavel.

A probabilidade de eu mudar de personal trainer € alta.

O personal trainer deve levar a sério os direitos do aluno.

Acredito que tenho bastante conhecimento sobre musculacao / atividade fisica.

Eu me considero leal ao meu personal trainer.

O personal trainer deve preocupar-se com todos seus alunos, independente de quanto pagam.

O personal trainer deve estabelecer uma relagao pessoal.

As chances de eu continuar com o0 mesmo personal trainer sdo muito boas.

O personal trainer deve estar em boa forma.

Estou feliz com os resultados fisicos alcancados pelas aulas com o personal trainer.

OPLPLPOPDPLPOOLODPLOPLODLODOLOLODPLOPDPLOPEPP

OPLPLPOPPDPLPOOLODPLOPLPODLODOLOLODPLOPDPLOPEP

OPLPLPOPPLPOOLODPLOPLPODLODOLOLODPLOPDPLOPEPP

OPLPLPOPPDPLPOOLODPLOPLODLODOLOLODPLOPDPLOPEPP

OPLPLPOPDPOOLODPLOPLPODLODOLOLODPLOPLDPLOPEPP
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