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MARKETING DE RELACIONAMENTO DO PERSONAL TRAINER DA

CIDADE DE ARARANGUA.

Mauricio Ramos Marcos

Resumo: O objetivo do estudo foi de identificar as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas pelos profissionais de educagao fisica, mais especificamente o
personal trainer na cidade de Ararangud para a promogao da aderéncia dos seus clientes.
A pesquisa € de corte qualitativo e descritivo. Foi aplicado um questiondrio semi-
estruturado, composto por perguntas abertas e fechadas a 17 profissionais de Educagao
Fisica que atuam na drea de personal trainer. Para melhor e compreensdo desse estudo
foram abordadas as estratégias de marketing de relacionamento de Stone e Woodcook
(2002). Os resultados obtidos foram negativos demonstrando que os profissionais de
Educacgdo Fisica apresentam pouco conhecimento no planejamento, e na identificagio

do marketing de relacionamento.

Palavra-Chave: Personal Trainer, Marketing, Marketing de Relacionamento.

Abstract: The aim of the study was to identify the relationship marketing strategies
used by physical education professionals, specifically personal trainer, research and
qualitative methodology and descriptive. A semi-structured questionnaire containing
open and closed questions and 17 physical education professionals working in the area
of personal trainer was applied. To better understand this study and were discussed
strategies of segmentations Woodcook and Stone (2002) relationship marketing. The
results were negative demonstrating that physical education professionals have little

knowledge in the planning, and the identification of relationship marketing.

Keyword: Personal Trainer, Marketing, Relationship Marketing.




Resumen: El objetivo del estudio fue identificar las estrategias de marketing relacional
que utilizan los profesionales de educacion fisica, entrenador personal especificamente,
la investigacion y la metodologia cualitativa y descriptiva. Se aplicé un cuestionario
semi-estructurado con preguntas abiertas y cerradas y 17 profesionales de la educaciéon
fisica que trabajan en el drea de entrenador personal. Para entender mejor este estudio y
se discutieron las estrategias de segmentacion Woodcook y Stone (2002) el marketing
de relaciones. Los resultados fueron negativos demostrando que los profesionales de
educacioén fisica tienen poco conocimiento en la planificacién, y la identificacion de

marketing relacional.

Palabra clave: Entrenador personal, Comercializacion, Marketing Relacional.

Introducao

Para Monteiro (1998) o aumento da demanda no mercado de trabalho, fez com
que o profissional de Educacdo Fisica ampliasse sua drea de atuacdo, abrangendo
inclusive a drea do treinamento personalizado, que vem evoluindo consideravelmente. A
partir disso “o que antes era traduzido por aulas particulares, convencionou-se chamar
de treinamento personalizado ou Personal Training”. (Monteiro, 1998, p. 16).

De acordo com Oliveira (1999) o personal trainer é o profissional de fitness
licenciado em Educacdo Fisica, aonde seja qualificado em prescrever programas de
treinamento fisico individualizado, preferencialmente com conhecimento das dreas de
treinamento desportivo, fisiologia do exercicio, anatomia e biomecanica do movimento.

A drea do personal trainer surgiu de estrelas de cinemas “hollywoodianas”, tais
como Arnold Schwarzenegger e Christopher Reeve. Na década de 1980, foram seguidos
por Cher, Madonna e outras estrelas de Hollywood. Nao € possivel precisar em que
momento o exercicio profissional do Personal Trainer comegou, mas dados sugerem

que a década de 80 foi o auge quando uma estrela do cinema americano foi flagrada
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realizando exercicios em casa com um treinador particular, que para fugir de assédios de
fas aderiam ao treinamento individualizado. A partir disso, obteve-se com o decorrer
dos tempos, maior visibilidade da sociedade para essa drea de atuac@o profissional.
(BOSSLE & FRAGA, 2011).

Nos Estados Unidos da América a cobertura dada pela midia ao treinamento
personalizado parece ter atingido seu dpice no inicio da década de 90, e que os centros
de exercicios fisicos em Los Angeles e New York eram apontados em muitos artigos
como os locais de proveniéncia dessa modalidade. BROOKS apud (BOSSLE &
FRAGA, 2011).

A chegada do treinamento personalizado no Brasil veio em meados dos anos 80,
e seu crescimento iniciou na década de 90, em razdo dos progressos cientificos sobre os
beneficios do exercicio sistematizado e a divulgacdo da midia sobre a importincia da
atividade fisica orientada por profissionais. BARBOSA apud (BOSSLE & FRAGA,
2011).

Em uma sociedade capitalista, o ser humano passa a modificar o seu cotidiano
devido a preocupacdo com a relacdo entre o tempo para trabalho e para a familia,
afetando possivelmente o seu tempo de praticas para o lazer, devido ao curto espago de
tempo, priorizando, assim, atividades individualizadas personalizadas. (NETO, 1994).

O sedentarismo da vida moderna, aliado a outros fatores, impds ao homem, a
necessidade de exercitar-se. As pessoas se exercitam porque cientificamente, provou-se
que poderdo melhorar sua “qualidade” de vida através de uma atividade fisica. “[...]
preencher as horas ociosas de modo agraddvel, também contribuiu para aumentar a
procura por exercicios” (NETO, 1994, p. 3). Com isso a procura de um treinamento

personalizado veio com diferencial, seja, como interesse de acompanhamento




individualizado como forma de incentivo, melhor atendimento pessoal, e
consequentemente para melhor privacidade e conforto nas atividades. (NETO, 1994).

Para Junior (1997) além do conhecimento nessas dreas especificas, o profissional
deve reunir outras caracteristicas importantes e de cunho pessoal, tais como:
personalidade, atitude pré-ativa, didédtica e cuidados com a sua apresentacdo pessoal.
Sanches apud (Bossle & Fraga, 2011) afirmam que o personal trainer é um profissional
liberal. Ou seja, sdo trabalhadores que podem exercer com liberdade e autonomia a sua
profissdo, decorrente de formacdo técnica ou superior especifica, legalmente
reconhecida, formacdo essa advinda de estudos e de conhecimento técnicos e
cientificos.

Para O’Brien apud (Bossle & Fraga, 2011, p. 10) comenta que “quando vocé
trabalha por conta propria, vocé tem de ser uma série de profissionais a0 mesmo tempo:
gerente, contador e secretdrio, assim como provedor de servico. Entretanto Sanches
apud (Bossle & Fraga, 2011, p. 156) cita que “para fins juridicos o personal trainer ndo
deve ser enquadrado como empresdrio, mais sim como profissional liberal”.

Nesse caso, Vasconcelos (2002, p. 19) afirma que “Na linguagem comum, a
expressao profissdo liberal € usada, geralmente, para indicar a atividade intelectual, mas
podendo assumir um significado mais amplo e referir-se a qualquer atividade laborativa
de cardter autdnomo”. Assim, o personal trainer assume a figura de uma microempresa.

De acordo com Rodrigues apud (Bossle & Fraga, 2011) o papel de uma “super
microempresa” que vende servigos de aptiddo fisica, visa conquistar e satisfazer o
desejo do cliente, a fim de manté-lo fiel a empresa. Essa “super microempresa” €
constituida por uma sé pessoa, sem vinculos empregaticios, sem local especifico de
trabalho que precisa dar conta de sua demanda profissional e se preocupar em demarcar

seu territorio no mercado da atividade fisica.




Ainda para Bossle & Fraga (2011) gerenciar a empresa personal trainer parece
envolver diversas habilidades: a identificacdo do publico alvo, a captacdo de clientes, a
venda do seu servico, a execucdo da prestacdo do servico dirigida ao cliente que foi
captado, a retencdo e fidelizacdo desse cliente e a fixacdo da imagem da empresa

personal trainer para se manter no mercado competitivo da atividade fisica.

Marketing de Relacionamento

De acordo com Pitts & Stotlar (2002) o marketing apareceu como um processo
empresarial que se desenvolveu com o crescimento das empresas. A partir disso o
marketing evoluiu conforme o crescimento da producdo industrial, de novos mercados e
estudos sobre o comportamento da sociedade.

Portando ainda para Kotler (1980) volta a definicio de que marketing € a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos
processos de troca.

Embora Bossle & Fraga (2011) apontem algumas estratégias de marketing volta
da a adesdo dos clientes ao servico de personal trainer, o presente estudo abordard a
importancia do marketing de relacionamento, que é apontado por Oliveira (1999) como
uma das caracteristicas importantes para o exercicio desse profissional no mercado.

Conforme Stone & Woodcook (2002), o marketing de relacionamento € o uso de
uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagdo e cuidado
com o cliente para: Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal e criar
um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um relacionamento que se
prolonga por muitas transacoes, e administrar esse relacionamento para o beneficio dos

seus clientes e da sua empresa.




Sao caracteristicas do marketing de relacionamento: concentrar-se nos parceiros
e clientes, em vez de nos produtos, atribuir maior &énfase a retencdo e cultivo dos
clientes existentes do que a conquista de novos clientes, confiar mais no trabalho de
equipe interfuncionais do que nas atividades de departamentos isolados e ouvir e
aprender mais do que falar e ensinar. (KOTLER, 2003).

Stone & Woodcook (2002, p. 9) explicam os cinco estdgios dessa evolucio do
marketing de relacionamento: “No estdgio um, o foco é o produto. No estdgio dois,
surge a concorréncia, comeca o foco no cliente, o marketing torna-se mais objetivo. No
estdgio trés, o foco total no cliente, relativamente descoordenado, e nos termos ditados
pela empresa. No estdgio quatro, gerenciamento total do relacionamento e parcerias
com os clientes maiores e estagio cinco, entrega do novo produto tem precedéncia’.

Segundo Ferrel & Hartline (2000) a estratégia de marketing de uma organizacao
€ preparada para dar uma integragdo total dos esfor¢cos o cumprimento dos objetivos de
marketing. Ela envolve a selecio de um ou mais mercados-alvos e, depois o
desenvolvimento de um composto de marketing (produto, preco, promogao,
distribuicdo) que satisfaca as necessidades e os desejos dos participantes desses
mercados alvos.

Nas literaturas sdo abordadas por diferentes autores sobre a formas de se chamar
os 4Ps. Para Silk (2008) produto, preco, promog¢ao e praca costumam ser usados para
estabelecer o mix de marketing de uma forma facil de lembrar.

Ja para Kotler (2003) o marketing de relacionamento ndo significa que as
empresas abandonem totalmente o marketing de transagdes, ou seja, ndo tem uma
perspectiva de continuidade de mercado com o cliente. A maioria das empresas deve
promover a combina¢do adequada das abordagens de marketing relacional e de

marketing transacional. As que vendem em grandes mercados de consumo praticam




principalmente o marketing de transacdes, enquanto as que possuem menor quantidade
de clientes enfatizam o marketing de relacionamento.

Conforme Kotler (2003, p. 135) os 4Ps: “Produto — Pode ser considerado, como
algo voltado para a preferéncia do seu cliente, em relagdo ao oque pode oferecer. Preco
— A empresa define seus precos em fun¢do do relacionamento com os clientes e do
conjunto de caracteristicas, e o cliente vai decidir qual servicos pedidos ird atribuir no
preco. Distribuicao — O Marketing de Relacionamento favorece o marketing direto com
o cliente, pois diminui o papel dos intermedidrios. Sendo o MR um diversificador de
oferecimentos como alternativa para o cliente, como, a maneira de pagar, receber e
instalar. Comunicac¢ao — Uma das caracteristicas do MR € a comunicagdo e o didlogo
individual com os clientes; O MR opta por comunicacdes de marketing integradas para
apresentar a mesma promessa € imagem aos clientes; O MR desenvolve meios de
comunicacdo via internet com os clientes, facilitando o intercambio de informagdes, o
planejamento conjunto a emissdo e o pagamento das faturas”.

A pratica dos 4Ps vai influenciar para que o personal trainer tenha a manutencao
do aluno/cliente, e com isso poderd ter a facilidade em manusear a aderéncia dos
mesmos. Portanto Saba (2001) utiliza a aderéncia como principios indiretos em relagio
aos 4Ps.

Para Saba (2001) os beneficios que os exercicios fisicos trazem para o individuo
€ incontestavel, mas a grande dificuldade € fazé-lo disso uma pratica constante do
cotidiano da pessoa. Ainda para Saba (2001, p. 63) “todas as pessoas podem ser
categorizadas em niveis diferentes de exercicios fisico, abarcando desde o individuo
mais inativo até o esportista mais preparado: a pré-contemplacdo, a contemplacdo, a

preparacdo, a acdo e a manutencao”.




Conforme Saba (2001) as pessoas na fase de pré-contemplacdo sdo raramente
vistas praticando atividade fisica, pois ndo querem de forma alguma mudar seus habitos
regulares e cotidianos, assim deixando para segundo plano o cuidado com questdes de
aptidao fisica.

A segunda fase, Saba (2001) denomina de contemplacdo, na qual o primeiro
passo € levar o questionamento de uma mudanca de vida para a pessoa e relembrar do
seu estado atual, a fim de promover um novo estilo de vida em sua nova rotina. Para
Saba (2001, p. 64) “a fase da contemplacdo €, portando, puramente psicoldgica, é a
cobica de uma condicdo corporal melhor, ndo relevando ainda nenhuma mudanca
significativa nos habitos do individuo. A boa intencdo € o primeiro passo”.

A terceira etapa seria a preparacdo na qual, sdo incluidos pequenos pontos
positivos em relacdo a mudanca para a pratica do exercicio fisico. Contudo o individuo
tem de estar convicto de uma mudanca que vai estar fazendo e inserindo isso como
rotina, para assim usar de uma planilha com objetivos especificos para o individuo.
(SABA, 2001).

Posteriormente encontra-se a fase de acdo, que segundo Saba (2001, p. 64) “o
individuo ainda ndo se conscientizou de todos os beneficios da pratica regular de
exercicio, passando por momentos de incerteza quanto aos ganhos obtidos pela
atividade fisica sistematizada”. Mais ainda para Saba (2001) a insisténcia de uma
qualidade vida melhor vai ser direcionada para manutencao e aderéncia.

E na dltima fase que para (Saba, 2001) a manuten¢do, também denominada
aderéncia a determinada tarefa, ocorrera quando o individuo encontra-se propicio em ter
prazer na realizacdo da pratica de atividade fisica. Mesmo a pratica do exercicio ndo
realizado por completo, o individuo vai realizar em pleno o prazer pelo qual for achar

sua modalidade, por uma adequacdo ao seu estilo vai garantir sua continuidade na
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pratica do exercicio fisico. Ainda para Saba (2001, p. 65) “o elemento prazer é de
fundamental importancia, pois desencadeia o processo de interesse crescente pela
prética do exercicio fisico, levando o individuo a um maior entendimento das atividades
que realiza”.

Conforme Saba (2001) a midia é uma das principais propulsoras a influenciar no
psicoldgico do individuo, o que tudo indica € que de uma forma geral sdao vendidos
qualidade de vida, padrdes de satide entre outros em redes de comunicacdo. Para Saba
(2001) a constante formas que passam por meios de midias de um corpo saudavel, faz
com que o individuo sinta a necessidade de estar em dia com o seu corpo.

Um terceiro elemento que Saba (2001) cita é que uma comunidade relativamente
ativa a pratica de exercicios fisicos, vai ser proporcional para o incentivo na manutengao
do individuo o que vai ser supostamente uma aderéncia para a pratica de exercicios
fisicos. Portanto Saba (2001, p. 70) diz que “o circulo social remoto de cada individuo é
um poderoso determinante para seus habitos”.

Em uma ordem dos 4Ps, aonde produto, preco, distribui¢do e comunicagdo vai
ser essencial para o personal trainer utilizar para chegar a aderéncia do seu
aluno/cliente, assim, posteriormente aplicar nas fases contempladas por (Saba, 2001),
aonde o individuo tem que sair da sua total inatividade para chegar em sua manuten¢do
na prética de sua atividade fisica. Pode-se dizer entdo, que para chegar a um modelo de
organizacdo tende de haver uma estratégia, para que o personal trainer tenha como obter
e manter a aderéncia do cliente/cliente.

Stone & Woodcook (2002) determinam suas linhas estratégicas pelas
segmentagdes, que para fins do estudo estd relacionada de quais aspectos podera
abordar com o individuo, ou melhor, de qual segmento o personal trainer podera utilizar

como estratégia na consolidacdo do cliente. Sdo tipos de segmentacdes estratégicas
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analitica, que tende recolher o maior nimero de informagdes em relacdo aos clientes e
aos mercados para identificar se a empresa possui ou ndo grupos com caracteristicas e
perfis diferentes. Apds a identificacdo dos diferentes tipos de clientes e mercados, vai
ser elaborado um conjunto de a¢des voltados as suas necessidades especificas, esse tipo
de estratégica ¢ denominada de segmentagdo pela reacdo. Outro tipo de segmentacdo € a
estratégica, sendo um conjunto de acdes objetivas para os tipos de clientes identificados,
ou seja, o cliente que estd iniciando agora um treinamento personalizado, vai ser tratado
como o mesmo daquele que estd j4 em manutencdo? Corresponde isso hd uma das
estratégias de relacionamento. E por fim a estratégia de segmentacdo por lealdade
comprovada, que € um tipo de estratégia voltada para a clientela fiel, ou seja, clientes
que j4 estabeleceram uma relagcdo de intimidade profissional com a prestagdo do servigo
ou a compra do produto. Conforme Stone & Woodcook (2002, p. 74) este tipo de
estratégia € “para atrair aquele grupo de cliente para um relacionamento especial e
duradouro, mutuante vantajoso e transcendente, com sua empresa’.

Conforme Stone & Woodcook (2002) as estratégias exigem um planejamento de
marketing relacional que norteard a acdo da equipe, ou do responsdvel pelo setor, frente
as necessidades identificadas. O autor elenca seis fundamentos necessdrios para a
elaboracdo desse planejamento: “o ciclo de boas-vindas” que seria adesdo inicial ao
servigo prestado ou ao produto, “venda mais cara” que € a venda de um produto ou
servico de melhor qualidade, “venda cruzada” que seria as formas de categoria de
produtos que poderd a oferecer para o cliente, “renovacdo” apds de um certo uso
determinado de servico, o cliente passa ter um custo-beneficio para o prestador de
servico, sendo assim a continuagdo da manutencao deste cliente, “cliente relapsos” que
sdo clientes que passaram brevemente pelo servigos desejados, e sairam por algum tipo

de descuido da empresa, e por fim “clientes inativos” que mesmo por muitos incentivos
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promocionais ndo voltam ao servigos prestados por tal empresa. Apds a determinacdo
dessas agdes tem-se um programa de marketing de relacionamento pronto para ser
utilizado.
Métodos

Este estudo € de cardter qualitativo, pois para Molina & Trivinos (2004, p. 61) “a
base analdgica desse tipo de investigacao se centra na descri¢do, analise e interpretacdo
das informacdes recolhidas durante o processo investigatorio, procurando entende-las de
forma contextualizada. Isso significa que nas pesquisas de corte qualitativo ndo ha
preocupacao em generalizar os achados”.

A populacdo do estudo foi composta por 17 educadores fisicos atuantes na drea
de personal trainer, na cidade de Ararangud, SC. A coleta dos dados foi realizada
mediante a aplicacdo de um questiondrio estruturado com 4 perguntas abertas e 13
perguntas fechadas, conforme a matriz analitica (Anexo II) que direciona as
investigacdes do estudo para a resposta do problema em questdo: Quais sdo estratégias
de marketing de relacionamento utilizadas pelos profissionais de Educagdo Fisica na
area de personal trainer, para a aderéncia dos seus alunos/clientes? Essa matriz foi
composta mediante os estudos de Stone & Woodcook (2002).

No critério de inclusdo e exclusdo do estudo, o personal trainer teria que ter no
minimo 18 anos de idade, habilitado pelo CREF-SC e ter um tempo de atuacdo minima
como personal trainer de 6 meses.

Segundo Molina & Trivinos (2004) os questiondrios devem estar estruturados
com uma série de perguntas escritas, elaboradas previamente, com a finalidade de
averiguar a opinido dos individuos aos quais se destinam, sobre algum tema especifico.
Quando utilizado em pesquisas de corte qualitativo, as perguntas que compdem O

instrumento como um todo, devem estar estruturadas de tal forma, que se ajuste a
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problematizacdo do estudo. Isso significa que o pesquisador ao proceder a andlise das
respostas dadas pelos participantes, deve poder interpreti-las e, de certa forma,
encontrar respostas para seu projeto inicial.

Durante o periodo de coleta do dia 28/04/2014 até o dia 07/05/2014 o
pesquisador aplicou o questiondrio mediante o agendamento prévio com oS
profissionais via telefone, deslocando-se para o local de trabalho dos sujeitos
pesquisados.

Para melhor compreensao dos questionamentos o pesquisador permaneceu no
mesmo local, com o intuito de esclarecer possiveis ddvidas referente ao estudo,
deixando claro que todos os participantes tiveram no termo consentimento livre e

esclarecido o direito reservado de qualquer divulgacdo referente na pesquisa.

Resultados

Dos educadores fisicos pesquisados, 65% (11) eram do sexo masculino. Quando
ao curriculum 76% (13) possuem pds-graduacdo em dareas relacionadas ao exercicio
fisico, e 41% (07) atuam como personal trainer entre 04 a 06 anos no mercado.

De acordo com o gréfico 01, 35% (06) dos educadores fisicos identificaram o
seu publico como sobrepeso objetivando melhoria estética, seguido de 29% (5) que
identificaram o seu publico como misto, ou seja, quando o profissional atende uma
clientela com objetivos variados, que vao desde os beneficios estéticos aos beneficios
relacionados a saudde.

Em relacdo a identificagdo do publico alvo, Stone e Woodcook (2002), afirmam
que para vocé€ propor um produto para um determinado publico e mercado desejado, é

indispensavel a identificacdo das diferentes necessidades do seu publico.
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O estudo também verificou que, dos 17 profissionais entrevistados, a maioria
41% (7) atendem de 1 4 10 alunos/clientes por més. Em relacio ao tempo de
permanéncia ao servico de personal trainer 65% (11) costumam utilizar os servigos de 1
a 5 anos. As literaturas ndo abordam a quantidade ideal de clientes a serem atendidos
por um personal trainer. O mercado demonstra certa informalidade quanto a essa
organizagdo, inclinando-se ao desempenho do atendimento e do relacionamento
desempenhado pelo profissional.

O gréfico 2 foi observado que na soma dos resultados obtidos, a musculacdo
aparece como sendo o primeiro das op¢des em que o personal trainer ministra ao seu
aluno/cliente, seguido do treinamento funcional que é uma caracteristica que o personal
trainer utiliza para uma aula ministrada diferenciada para com o seu aluno/cliente, e
logo apds, em terceiro lugar a pratica da caminhada e por ultimo a corrida. Percebe-se
que dentre as outras modalidades, sdio complementos insignificativo para grande
propor¢dao dos pesquisados, ou seja que na maioria das atividades proposta pelos
professores a tendéncia de passar aulas ministradas tradicionais € de grande perspectiva.
Ressalta-se que no gréfico 2 os participantes poderiam assinalar mais que uma opcao de
atividades ministradas em seu servigo prestados para seus alunos/clientes.

Segundo Stone & Woodcook (2002, p. 73) a estratégia pela reacdo “identifica os
grupos de clientes diferentes para direcionar promogoes especificas”. A pesquisa relatou
que 53% (9) dos personal trainer ndo utilizam planos financeiros diferenciados para os
seus alunos/clientes iniciantes ou ji para aqueles que tem aluno/clientes fidelizados,
contudo o estudo mostra que 94% (16) dos personal trainer ndo utilizam convénio com
outros tipos de servicos como por exemplo: lojas de roupa, perfumarias, lojas

especializadas em suplementagdo esportiva etc. Além disso que 94% (16) dos personal
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trainer ndo tem algum convénio de plano de satide que ofereca descontos nos seus
servicos prestados para o seu aluno/cliente

Conforme Stone & Woodcook (2002) a fidelidade do cliente é uma questdao
tratada como estratégia de marketing, mais também ndo pode ser abordada como apenas
jogar dinheiro no marketing para resolver a fidelizacdo. A questdao de fidelizacdo tem
que ser desenvolvida de acordo com o tempo para planejar e implantar corretamente. De
acordo com o grafico 3, mais de 59% (10) ndo utilizam alguma estratégia de
atendimento diferenciado para aqueles que ja aderem a mais tempo 0s seus servicos de
personal trainer.

O estudo ainda demostra que 47% (8) dos personal trainer ndo tem nenhum tipo
de controle para renovagdes de contratos para com os seus alunos/clientes. Para os
demais que responderam que usam algum método de renovacdo com o seu
aluno/cliente: 23% (4) usam contrato trimestral ou anual para ter o controle de
renovacoes, para os demais incluidos na pesquisa foram contratos por comunicac¢io
verbal 6% / 12% utilizam manual ou agenda / chamada por frequéncia 6% /
terceirizagdo a empresa na qual presta seu servico 6% . De acordo com Stone &
Woodcook, (2002) a continuagdo de uma renovacdo continuada vai obter bons
resultados, e ainda tem a vantagem de organizar as questdes e pessoais e financeiras
antes da renovacgdo ou depois da data de renovacao.

Ainda para Stone & Woodcook (2002, p. 106) “a reativacao de clientes relapsos
geralmente € mais custo-eficaz do que o recrutamento de clientes novos [...]” De acordo
com o estudo, os professores que afirmam ter algum contato com os seus alunos/clientes
antigos 24% (4) dos personal trainer utilizam telefone ou rede social para entrar em
contato, juntamente com outros 24% (4) responderam que usam alguma atividade mista

(telefone ou pessoalmente/ telefone ou endereco eletrOonico/apenas telefone ou
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terceirizado pela academia aonde trabalha) para entrar em contato com o seu
aluno/cliente, e 24% (4) dos personal trainer que nao tem mais nenhum contato ou
vinculo com o seu aluno/cliente antigo. Ainda para Stone & Woodcook (2002, p. 106)
“essas pessoas ndo tem comprado nem reagido a promogdes por um periodo mais longo
do que os clientes relapsos. E de acordo com o estudo 59% (10) dos personal trainer
responderam que de 1 a 5 aluno/cliente j4 retornaram para a sua prestacdo de servigo.

O grifico 4 demonstra as estratégias que o personal trainer utiliza como
marketing de relacionamento, e verificou que: 29% (5) dos personal trainer utilizam
como estratégia o ato de alcancar os objetivos propostos para o seu aluno/cliente e com
isso Saba (2001, p. 61) contribui que “o comprometimento € um elemento que orienta e
incentiva a maior parte das atividades humanas. O fato de uma pessoa abracar uma
ideia, ligando-se a ela de forma permanente, ou, a0 menos, duradoura, cria condi¢gdes
para que a pratica da atividade proposta seja continuada de forma prazerosa e
produtiva”. Ainda para Saba (2001) é importante ndo levar uma rotina mondtona de
atividades fisicas, o treinamento diferenciado ou o uso do bom atendimento para
realizar ou proporcionar uma atividade saudavel e diferente proposta, seria realizar
exercicios em locais e hordrios ndo habituais do que aqueles rotineiros, ou até mesmo
lugares diferenciados para que o aluno/cliente esteja a vontade para uma boa pratica de
atividades fisicas. Com isso o estudo mostra que 29% (5) tem como preferéncia como
marketing de relacionamento o ato de demonstrar um bom atendimento diferenciado

para com o seu aluno/cliente.

Discussao

Conforme os autores Stone & Woodcook (2002) onde foi seguida a ideia da

estratégia por segmentagdes abordada perante os entrevistados, verificou no estudo que,

17




apenas a estratégia por segmentagdo analitica foi utilizada, porém, ndo se pode dizer que
foi significativa para o estudo, pois apesar do conhecimento do seu nicho de mercado
com quem trabalham o uso de outras estratégias de segmentacdes ndo foi relevante.
Ainda em relacdo as demais segmentagdes citadas pelos autores Stone & Woodcook
(2002) no estudo, como, estratégia de segmentacdo e pela reacdo que verificou que
utilizam aulas ministradas na sua maioria, musculacdo, treinamento funcional,
caminhada e a corrida. Porém ndo oferecem algum plano financeiro para seu
aluno/cliente, e também que ndo tem nenhum convenio com outros tipos de servigcos

como estratégia para aderéncia desse aluno/cliente.

Na estratégia de segmentacao pela lealdade comprovada o estudo resulta que a
grande maioria ndo usa um atendimento diferenciado com o aluno/cliente que aderem a

mais tempo 0 seu servigo.

Para identificar se o personal trainer tem planejamento do marketing de
relacionamento, conclui-se que a maioria dos profissionais nao utilizam nenhum tipo de
controle de renovagdes de contratos. E que na maioria utilizam telefone ou rede sociais
para chamar aquele aluno/cliente que ndao estd mais usando os seus servicos, ou

estratégia mista que tem mais de uma op¢ao para entrar em contato.

A maioria dos professores entendem que para se ter um planejamento de
marketing de relacionamento € alcancar os objetivos propostos ou também para outra
propor¢do dos entrevistados seria ter um bom atendimento diferenciado para o seu

aluno/cliente.

O personal trainer utiliza de certa forma algumas estratégias de marketing de
relacionamento como na estratégia por segmentacdo analitica ou no entendimento de

planejamento de marketing, contudo, deixaram claro que nao utilizam nenhuma
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estratégia de forma ordenada por outras segmentagdes. Cabe avaliar no estudo que o uso
do marketing de relacionamento e desordenado e sem estratégias de continuacio, pois
faz o uso dessas acOes de estratégias desconhecidas, por ndo saber utilizar da maneira

correta conforme as estratégias por segmentacdes de Stone & Woodcook (2002).

Referéncias

Bossle, C. B., & Fraga, A. B. (2011). O personal trainer na perspectiva do Marketing.

Revista Brasileira de Ciencia do Esporte, XXXIII, 149-162.

Ferrel, O. C., & Hartline, M. D. (2000). Estrategia de Marketing. Sao Paulo: Atlas.

Junior, D. P. (1997). Personal Training na Musculagao. Rio de Janeiro: Ney Pereira.

Kotler, P. (1980). Marketing. Nova Jersey: Atlas.

Kotler, P. (2003). Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa saber.

Rio de Janeiro: Elsevier.

Molina, V. N., & Triviiios, A. N. (2004). A pesquisa qualitativa na educacao fisica:

alternativas metodologicas. Porto Alegre: Sulina.

Monteiro, W. (1998). Personal Training: Manual para Avaliacao e Prescriacao de

Condicionamento Fisico (2 ed.). Rio de Janeiro: Sprint.

19




Neto, J. A. (1994). Marketing de Academia. Rio de Janeiro: Sprint.

Oliveira, R. C. (1999). Personal Training: Uma abordagem medologica. Sdo Paulo:

Atheneu.

Pitts, B. G., & Stotlar, D. K. (2002). Fundamentos de Marketing Esportivo. Sao Paulo:

Phorte.

Saba, F. (2001). Aderencia: A pratica do exercicio fisico em academais. Sdo Paulo:

Manole.

Silk, A. J. (2008). O que e Marketing ? Porto Alegre: Brookman.

Stone, M., & Woodcook, S. (2002). Marketing de Relacionamento. Sao Paulo: Littera

Mundi.

Vasconcelos, F. A. (2002). Responsabilidade do Profissional Liberal nas Relacoes de

Consumo. Curitiba: Jurua.

20




Grifico 1

Grafico 2
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Quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento
gue vocé utiliza com o seu aluno/cliente em sua opnido?

B alcancar os objetivos
misto/engloba propostos do
midias virtuais e aluno/cliente

impressas, ou bom

atendimento ao

4 clientefaluno, foco
nos objetivos com
conhecimento

midiasfvirtuai

. alternancia de
£ ou impressas

bom
atendimento

treinos com
conhecimento
tecnico financeira
| o -
0
1 2 3 4 5 6
Anexo IT
Matriz Analitica
Identificadores Perguntas
Para identificar o publico alvo (Estratégia de IV,Ve VI

segmentacdo analitica)
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Para identificar a metodologia de atendimento
ao publico alvo (Estratégia de segmentagao pela
reacao)

Para identificar a metodologia de atendimento
aos clientes ja aderentes (Estratégia de
segmentacgdo de lealdade comprovada)

V, VI, VIL, VIIL IX e X

Para identificar o planejamento do Marketing de
Relacionamento.

XI, XII, XIII, XIV, XV e XVI

Fonte: Stone & Woodcook (2002)

Anexo II1

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
UNIDADE ACADEMICA DE HUMANIDADES CIENCIAS E EDUCAGAO — UNA HCE
CURSO DE BACHARELADO EM EDUCACAO FiSICA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TEMA: Marketing de Relacionamento do Personal Trainer da Cidade de Ararangua - SC

OBJETIVO: Identificar as estratégias de Marketing de Relacionamentos utilizadas pelos profissionais de
Educacéao Fisica para a aderéncia dos seus alunos, na atuagdo como Personal Trainer.

Por favor, leiam atentamente as instru¢des abaixo antes de decidir se deseja participar do estudo.

O projeto Tema: “Marketing de Relacionamento do Personal Trainer da Cidade de Ararangud - SC* deseja
investigar as estratégias de Marketing de Relacionamento do Personal Trainer.

Justifica-se este projeto pela necessidade de novas evidencias cientificas para formagéo de professores.
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1. Sera realizada aplicagdo de questionario com os pesquisados, sendo os pesquisadores o orientador
e o orientando.

2. Participardo do estudo apenas os voluntarios selecionados que devolverem o termo de
consentimento informado, autorizando a sua participagéo no estudo de forma voluntaria.

3. Se houver alguma duavida a respeito, favor contatar com o professor coordenador da pesquisa
professor (a) Francine de Costa Bom, pelo telefone (48-9926-9897) ou pelo endereco eletronico
costafrancine@hotmail.com ou com o orientando (a) pelo telefone (48-9601-3755) ou pelo endereco

eletrbnico maurciuramos@hotmail.com.

4. O participante tera liberdade de encerrar a sua participagéo a qualquer momento no projeto, ficando
apenas com o compromisso de comunicar um o responsavel pelo projeto de sua desisténcia, para que a
pesquisa ndo seja prejudicada.

5. Caso concorde em participar desta pesquisa realizando as avaliagdes e o periodo de treinamento
proposto pelo estudo, assine e entregue ao responsavel este termo de consentimento. Este
consentimento sera arquivado juntamente com as demais avaliagdes.

Antecipadamente agradecemos a colaboragéo.

Prof. Francine de Costa Bom

Coordenador da pesquisa

Orientando Mauricio Ramos Marcos
Responsaveis pelo desenvolvimento da pesquisa

Eu, declaro-me ciente das
informagbes sobre o estudo “Marketing de Relacionamento do Personal Trainer da Cidade de Ararangua -
SC” e concordo em participar como voluntario.

Assinatura do pesquisado (a)

Data: / /
Instrumento de coleta de dados para a conclusao do trabalho de

conclusao de curso em Bacharelado em Educacdao Fisica, na
Universidade do Extremo Sul Catarinense, em 2014.

Académico: Mauricio Ramos Marcos
Orientadora: Francine Costa de Bom

Tema da Pesquisa: Marketing de Relacionamento do PersonalTrainer da
Cidade de Ararangua/ SC

Marque com um X a (as) Alternativas (s) escolhidas (s)

1 - Género

Feminino ()

Masculino ()

CARACTERISTICAS PESSOAIS
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2- Idade:

CARREIRA PROFISSIONAL

3- Qual a sua formacao?

Ensino Superior Incompleto ()

Ensino Superior Completo ()

Pés-graduacéao Incompleta Nivel: mestrado ( ) / doutorado ( ) /
especializacéo ( )

Pés-graduacao Completa Nivel: mestrado ( ) / doutorado ( ) /
especializacéo ( )

4 — Tempo de formacdo académica:

Menos de um ano ( )
1e5anos( )
5e10anos ( )

mais de 10 anos ( )

5 - Tempo de atuacao como PersonalTrainer?

2 —4 anos

4 — 6 anos

6 — 8 anos

8 —10 anos

Menos de 02 anos

I~~~}
N [~ [~~~

w'mcumw_‘ :‘.

S thli Hual:
acsSictiCa{—)

( ) masculino ( ) feminino

Mﬁa‘@ﬁ@ (Fe'ﬁl?é”&‘fﬁéés(e )adolescentes) 0419 anos

Maioria com peso ideal objetivando melhoria estética para(um egesukisou/turéminino

MidoHasobeXba 88j@m@sndo melhoria da sadde ()

Maioria Porfadores de necessidades especiais objetivandd meMaT R HECsG o GEemmMo

FaYeaYaYal
U ATV O IC‘. I IDI.I\J

MU OV O

rVIGIUI Id SUUTEPTSU VUDjClivdl UV IIIUII 101 Id. I'd deUU \ ) Quais-

W& Jaesmreiaira etaria

Todos ()

MARKETING DE RELACIONAMENTO
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YAt Wodn FEA UM O e

8 = /T A% Aantas Bl HSYTYER]
PersonalTraineér30 alunos/clientes
10 & 15 alunos/clientes Menos de 13no ( ) ()

4 | { \
—aoanosi(—)

5a10(1)

7

Mais? Especifique:

Mais de 10 anos ( )

10- Dentre os seus alunos, o mais antigo esta ha quanto tempo utilizando o seu
servicos ?Especifique:

11 - Em relacao as modalidades para a pratica de exercicios fisicos, vocé ministra para o
seu publico: (aqui vocé podera assinalar mais de uma alternativa).

( ) ginastica postural

ginastica de academia (step, jump, aerdbica e localizada)

pilates de solo

pilates de aparelho

treinamento funcional

musculacao

hidroginastica

natacao

)
)
)
)
) dangas em geral
)
)
)
)

corrida

e~~~ |~~~ |~~~ |~

) caminhada

Outros? (descreva)

12 — Vocé oferece planos financeiros diferenciados para o aluno/cliente iniciante e para o
aluno/cliente fidelizado (mais de um ano)?

Sim () Nao ()

13 — Vocé possui convénios em outros tipos de servicos (Ex: lojas de roupa esportivas,
perfumarias, lojas de suplementacao esportiva etc.) que ofereca para o seu cliente/aluno
melhor qualidade ao aderir ao seu servico?

( )Sim Nao ( )

14 — Vocé tem algum tipo de convénio de plano de saude que ofereca descontos no seu
servico?

Sim () Nao ()
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15 - Aos clientes/alunos que aderem o servico prestado ha mais tempo, vocé presta um
atendimento diferenciado? Explique:

16 — Vocé possui algum controle para as renovacoes de coniratos com os seu

alunos/clientes?
Sim () Como?

Nao ()

17 — Vocé tem algum contato com os alunos inativos, que nao estao mais utilizando os seus

servicos?
Sim () Como? Nao ( )

18 — Dos seus alunos inativos, quantos deles ja retornaram para a sua de prestacdo de

servico?
Nenhum ()
De 01 a 05 ()

Mais de 05 ()
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Fonte: Stone & Woodcook (2002)

19 — Quais sao as estratégias de marketing de relacionamento que vocé utiliza com seu
aluno/cliente em sua opiniao?

- INSTRUCOES AOS AUTORES

L e Escopo e politica
Otrlz e Forma e preparacao de manuscritos

Revista e Educacds Fhica * Envio de manuscritos

ISSN 1415-9805 versao
impressa

ISSN 1980-6574 versdo on-
line
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Escopo e politica

Motriz. Revista de Educacao Fisica. UNESP. Motriz é uma
revista cientifica trimestral arbitrada e indexada, publicada
pelo Departamento de Educacdo Fisica, Instituto de
Biociéncias, Universidade Estadual Paulista de Rio Claro,
Estado de Sio Paulo, Brasil.

Areas de conhecimento do CNPq: A Motriz é classificada na
area de Ciéncias da Saude - 4.09.00.00-2 - Educacéao Fisica.

Desde 2007, os manuscritos foram  publicados
exclusivamente em formato eletronico (sistema SEER).

A missdo da Motriz é publicar pesquisas originais em
ciéncias e dreas relacionadas com o desporto e exercicio
fisico (por exemplo, educacdo fisica, esportes, fisioterapia,
educagdo especial, psicologia, etc.) € movimento humano.

A Motriz utiliza a politica de "Livre acesso," permitindo
livre e irrestrito acesso ao seu contetido. Somente € permitida
a submissao online sob a responsabilidade do autor, apds o
sucesso do registro no site da revista. As inscrigdes
impressas em papel ndo sdo aceitas.

Os manuscritos publicados sdo de inteira responsabilidade
dos autores e ndo refletem as opinides ou pontos de vista
pessoais dos editores ou editores associados da revista
Motriz.

Motriz publica as seguintes secdes:
Editorial

Os editores-chefes da Revista Motriz sdo responsaveis por
escrever esta secao.

Artigos originais (mais de 10 paginas impressas) e artigos
de curta duracao (menos de 10 paginas impressas)

Artigos nesta categoria sdo resultado de estudos empiricos
ou baseados teoricamente na pesquisa cientifica, que
empregam métodos cientificos, que relatam aspectos
experimentais ou observacionais do movimento humano, tais
como: caracteristicas médicas, bioquimicas, psicoldgicas ou
sociais. Andlises descritivas ou inferéncias de dados devem
incluir estrutura metodoldgica rigorosa, bem como teorias
vilidas e estabelecidas. O manuscrito deve incluir as
seguintes secdes: Introducdo, Métodos, Resultados e
Discussdo. "Os artigos completos” sdo manuscritos de no
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maximo 30 paginas, em espaco duplo ou mais (pelo critério
dos revisores e editores para obter clareza e objetividade).
"Artigos curtos" sdo manuscritos com menos de 30 paginas
com espago duplo.

Critica

Esta categoria inclui trabalhos com discussdes analiticas
sobre uma determinada drea de especialidade, ou sobre novas
tecnologias e técnicas. Discussdes analiticas em uma critica
devem ser contextualizadas em relacdo a literatura atual e
especializadas.

Relatoério experimental

Esta categoria de artigo inclui descricdes originais e
particulares de contextos praticos ou experimentais que se
relacionam com as dreas de interesse da revista. Eles podem
incluir estudos de casos, ensaios clinicos, experiéncias
pedagdgicas, bem como o desenvolvimento de um método, e
podem usar uma andlise descritiva dos dados, implicagdes
conceituais, descri¢do de procedimentos ou estratégias de
intervencao, contudo apoiados por evidéncias
metodologicamente apropriadas.

Artigo convidado ou artigo premiado

Esta categoria inclui artigos de autores convidados com
credenciais cientificas notdveis. A nomeacdo de autores
convidados fica a critério do Conselho Editorial da Motriz. A
Motriz também publica artigos selecionados pela comissao
cientifica do Congresso Internacional de Ciéncias do
Movimento Humano e do Sao Paulo Simpésio de Educacao
Fisica. Estes artigos sdo publicados em uma edicdo a cada
dois anos.

Edicao Suplementar do Congresso Internacional de
Educacio Fisica e Motricidade Humana e do Simpdésio
Paulista de Educacao Fisica

A edicdo suplementar inclui resumos das apresentacdes orais
e posteres aprovado pela Comissdo Cientifica do Congresso
Internacional de Educagdo Fisica e Motricidade Humana e
do Simpésio Paulista de Educacdo Fisica. A edicdo
suplementar aparece uma vez a cada dois anos.

Independentemente da secdo, estudos com seres humanos ou
animais devem respeitar as normas do comité de ética
oficial.
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Avaliacdo dos manuscritos

Os manuscritos originais submetidos para publicacdo serdo
submetidos ao processo de revisdo, desde que ele se encaixe
nos seguintes critérios:

e o0 estudo ndo foi publicado anteriormente, nem foi
submetido simultaneamente para a considera¢do de
publicacdo em outro lugar;

e todas as pessoas listadas como autores aprovaram sua
submissao na Motriz;

e qualquer pessoa citada como fonte de comunicacdo
pessoal aprovou a citagdo;

e as opinides expressas pelos autores sdo de sua
exclusiva responsabilidade;

e o0 autor assina uma declaracio formal de que o
manuscrito submetido estd em conformidade com as
orientagdes e diretrizes da Motriz.

Os editores-chefes e s6cios fazem uma andlise preliminar
sobre a adequacdo, qualidade, originalidade e
estilo/gramdtica do manuscrito submetido. Os editores
reservam-se o direito de solicitar informagdes adicionais,
corregdes, ¢ de conformidade as diretrizes antes de enviar o
manuscrito para o processo de revisdo ad hoc.

A Motriz utiliza revisores ad hoc que se voluntariam para
analisar o mérito do estudo. Normalmente, um ou dois
revisores especialistas sdo consultados em um processo
duplo-cego. Os autores sao notificados por e-mail quando
sua submissao for aceita (ou rejeitada).

Pequenas alteragdes no texto podem ser feitas a critério dos
editores-chefes e/ou editores associados.

As alteracOes podem incluir ortografia e gramadtica no
idioma, estilo de escrita, citagdes de jornal, e as diretrizes de
referéncia. O autor € notificado das alteracOes via e-mail. A
versao final fica disponivel ao autor para sua aprovagao antes
da publica¢ao do manuscrito.

Material apresentado inclui:

Um documento assinado que afirma que o estudo nao foi
publicado anteriormente, nem foi submetido
simultaneamente a apreciacdo em outra publica¢do no qual
todos os autores estdo de acordo com a submissdo do
manuscrito para Motriz. Os autores devem preencher
formulério "Authors agreement" indicando as condigdes de
sua apresentacdo, com assinaturas e identificacdo de cada
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autor (este arquivo pode ser convertido em formato pdf
depois de assinado). Este formulario inclui os procedimentos
sobre ética em pesquisa. Para estudos utilizando modelos
animais e interacdo humana (se a pesquisa utiliza o contato
direto e/ou intervengdo com os humanos, € sobre seres
humanos, ou simplesmente observa os seres humanos, o
estudo deve ser aprovado por um comité de ética
institucional). Nesses casos, o numero de aprovagdo e
identificacdo do comité de ética deve ser divulgado e este
inserido na secdo "Método" do manuscrito final (se
aprovado).

Estudos que utilizam documentos, informag¢des da midia de
dominio publico, ou meta-andlises sdo dispensados deste
requisito. Um documento oficial da Comissio de Etica pode
ser solicitado pelo editor. Se o estudo utiliza seres humanos
ou animais, este documento deve ser preenchido e assinado
por todos os autores e anexado como arquivo suplementar no
sistema eletrdbnico da Motriz junto ao manuscrito
inicialmente submetido.

[formulario "Author's agreement"]

Além disso, um documento suplementar de "conflict of
interest" deve ser carregado e assinado por cada autor.

[Formulario "Disclosure of Potential Conflict of Interest"]

Frequéncia de publicacao

Motriz é uma revista cientifica trimestral arbitrada e
indexada, publicada pelo Departamento de Educacdo Fisica,
Instituto de Biociéncias, Universidade Estadual Paulista de
Rio Claro, Estado de Sao Paulo, Brasil.

Desde 2007, os manuscritos sd@o publicados exclusivamente
em formato eletronico (ou seja, no sistema SEER). Motriz
publica artigos antecipados (ahead of print), ou seja, o
conteido complete de cada artigo € individualmente
publicado no servidor da Motriz enquanto sdo finalizados.

A Motriz utiliza a politica de "Livre acesso," permitindo
livre e irrestrito acesso ao seu contetido. Somente € permitida
a submissdo online sob a responsabilidade do autor apds o
sucesso do registro no site da revista. As inscrigoes
impressas em papel ndo sdo aceitas.

Arquivamento

A Motriz utiliza o sistema LOCKSS para criar um sistema de
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arquivos distribuidos entre as bibliotecas participantes e
permite-lhes criar arquivos permanentes da revista para a
preservacdo e restauracdo de arquivos. Saiba mais em:
"http://lockss.stanford.edu/"

Forma e preparacao de manuscritos

Formato e Normas

A Motriz usa as diretrizes da APA (American Psychological
Association) para estilo de escrita, referéncias, citacdes e
outros detalhes técnicos. Alguns links para a compra do
manual da APA e os recursos de livre acesso a APA:

e http://www.apastyle.org/
e http://owl.english.purdue.edu/owl/resource/560/01/
e http://www.usqg.edu.au/library/help/referencing/apa

Os autores devem cumprir com as normas da Motriz e
diretrizes da APA. Os manuscritos que ndo estdo de acordo
com as diretrizes sdo arquivados e o processo de revisao
automaticamente cancelado.

Lingua

O manuscrito original deve ser escrito em Inglés (estilo
EUA).

Formato

Um tnico arquivo do manuscrito nio identificado (para o
processo de revisdo as cegas), produzido com um processador
de texto, serd carregado no site da revista. Os arquivos do
manuscrito principal ou complementares ndo podem ser
convertidos em formato pdf. O manuscrito deverd ser
apresentado em espaco duplo, fonte Times, tamanho 12 pt.,
texto alinhado a esquerda, com os nimero de paginas limitado
para as sec¢Oes acima. As pdginas devem ter margem superior
de 2,5 centimetros e inferior € 3 cm para ambos os lados. As
notas de rodapé devem ser numeradas de acordo com a sua
apari¢do no texto. Indicar a localizagdo de figuras e tabelas
que aparecem no texto. As figuras e tabelas devem ser
inseridas no final do texto, devidamente numeradas e
etiquetadas. Se o manuscrito for aprovado, um arquivo jpg ou
tif para cada figura serd solicitado. Cada pdgina tem de ser
numerada com linhas a fim de facilitar o processo de revisao.
Inclui: Resumos e palavras-chave (versdes em ingl€s,
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portugués e espanhol). O resumo deve incluir o enunciado do
problema, o objetivo, generalidades sobre o método, os
resultados (ndo incluem dados estatisticos), e as conclusdes ou
implica¢des tedricas, com no maximo 150 palavras. Lista de 3
a 4 palavras-chave, separadas por virgula.

Folha de rosto

Carregada separadamente, a folha de rosto inclui as seguintes
informacoes:

e titulo (limitado a 10 palavras) e titulo abreviado
(limitado a trés palavras);

e identifica¢do dos autores e afiliagdes;

e escolha da secdo da revista;

e endereco do autor correspondente (incluindo telefone
e endereco de e-mail);

e agradecimentos (quando for o caso: concessdo,
colaboradores, institui¢des parceiras, etc);

e informagdes adicionais, sempre que apropriado: o
estudo € parte de uma dissertacdo de mestrado ou de
uma tese de doutorado; parte do estudo foi
apresentado em conferéncias com publicacio de
resumo.

Secoes dos manuscritos

Titulo da sec@o (negrito), subtitulo (em itélico), justificado a
esquerda. Nao incluir nuimeros ou letras nesses
titulos/legendas.

Notas de rodapé

Evite notas de rodapé. Se estiverem presente, utilize nimeros
correspondentes no final do conceito, e descreva cada uma no
final do manuscrito.

Figuras e tabelas

As figuras e tabelas devem ser numeradas e inseridas no final
do manuscrito. Cada figura e tabela deve ter uma legenda que
o acompanha. Além disso, as figuras devem ser enviadas
separadamente como arquivos em formato JPEG separados e
devidamente identificados com um ndmero correspondente
(por exemplo, Figurel.jpg). No manuscrito deve ser indicado
o local para a colocagdo das figuras e tabelas. A qualidade das
figuras deve ser observada para a legibilidade, clareza e
objetividade. Tabelas ndo podem ser inseridas como objetos
ou imagens dentro do documento do manuscrito. As tabelas
devem ser construidas por um processador de texto. Arquivos

35




complementares nao podem exceder 100 MB cada.
Adendo ou Apéndice

Incluir detalhes adicionais de pesquisa (descri¢do;
observacdes histéricas, férmulas, detalhes metodoldgicos);
ndo € adequado para as notas de rodapé. Recursos de
hipermidia (dudio, video, animacdo Flash) arquivos podem ser
ligados ao manuscrito.

Direitos autorais

Os direitos autorais dos artigos publicados sdo de propriedade
da Motriz, e sob nenhuma circunstancia os direitos autorais de
um artigo publicado serdo transferidos. A reproducdo de
partes de artigos publicados em outras publicagdes, ou para
qualquer outro uso, estd sujeita a autorizagdo por escrito dos
editores-chefes. Reproducdes de trabalhos publicados pela
Motriz, com um maximo de 500 palavras, sdo permitidas com
a devida referéncia e citagao.

A reprodugdo parcial de outros trabalhos publicados-seja por
um autor diferente ou o préprio autor-superior a 500 palavras,
ou que inclui tabelas, figuras e outras ilustracdes, devem ter
permissao escrita do autor e / ou revista que detém os direitos
autorais do trabalho. N6s aconselhamos o0s autores a ndo
incluir multiplas citacdes de trabalhos publicados, a fim de
evitar a percep¢ao de plagio ou autopldgio por revisores e do
conselho editorial.

Apdés a aceitacdo de um artigo, os autores deverdo preencher
um formulério "acordo de publicagdo." A aceitagdo do acordo
inclui concordancia com as regras sobre divulgacdo de
informagdes. Um e-mail serd enviado ao autor correspondente
confirmando o recebimento do manuscrito, juntamente com o
"Acordo de Publicacdo," e um formuldrio ou um link para a
versdo online deste acordo.

A Motriz reserva todos os direitos de seus artigos publicados.
Portanto, qualquer duplicacdo de informacgdo veiculada na
revista ou publicada anteriormente em outra publicag¢do (ou a
partir de materiais publicados pelos proprios autores ou de
autoria de outras pessoas) € considerada violacdo de direitos
autorais. Esta € uma violagdo ética muito grave, e, nesses
casos, serao tomadas medidas disciplinares (por exemplo, a
despublicagcdo do artigo; suspensdo dos autores envolvidos e
coautores por um periodo minimo de cinco anos, ou a critério
do corpo editorial).

36




Envio de manuscritos

Submissido Online

Os autores devem se registrar antes de apresentar o seu trabalho. O registro
exige introduzir elementos de identificacio e uma senha para acessar a
"area do autor." Depois de receber o nome de usudrio e a senha no e-mail
identificado, os autores podem prosseguir com o processo de submissio,
editar a sua informacdo profissional, assim como acompanhar o processo
de submissao e recomendacdes de acesso postado pelos editores e / ou
revisores. O autor correspondente pode ser o autor principal ou coautor. O
autor correspondente € responsavel pela submissdo do manuscrito. Se
manuscrito € finalmente aceito, os autores também podem acompanhar o
processo editorial de publicagcao de sua contribuicao.

Para submeter um manuscrito, o autor correspondente deve criar uma
"conta do autor" no sistema online da Motriz. Apds o cadastro, um login e
uma senha serdo enviados por e-mail. O autor serd capaz de fazer a
submissdo do manuscrito, acompanhar o processo de revisdo e manter a
comunicacdo com o conselho editorial.

Manuscrito e arquivos adicionais devem ser enviados em formato
MSWord file.doc. A versdao final do manuscrito aceito € publicada em
formato PDF.

Cada arquivo de documento deve ter no méximo um tamanho de 100 MB.

Toda a correspondéncia incluindo a notificacdo da decisdo do editor e
pedidos de revisdo ocorrem por e-mail e elimina a necessidade de
correspondéncias por papel.

Um breve curriculo ou CV para cada autor de contribuicdo podem ser
inseridos online pelo autor (para autores brasileiros, "dominio do autor"
CV Lattes do CNPq pode ser usado como parte da biografia do autor). Esta
informacao ficara disponivel se 0 manuscrito for aceito para publica¢do na
Motriz.

A Motriz inclui dois videos instrutivos: Como se inscrever? Como
submeter um artigo?

Para criar ou acessar conta do autor:

http://www.periodicos.rc.biblioteca.unesp.br/index.php/motriz/user/register

[Home] [Sobre a revista] [Corpo editorial] [Assinaturas]




() ZETodo o contetido do periédico, exceto onde estd identificado, estd

licenciado sob uma Licenc¢a Creative Commons
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