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MEDEIROS, Camilla Cristina Morais de. A INFLUENCIA DOS PERFIS FITNESS
EM REDES SOCIAIS SOBRE O COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES.
57 f. Monografia. Universidade Federal de Campina Grande: Paraiba, 2016.

RESUMO

O mercado fitness vem tendo um aumento expressivo nos Ultimos anos. Associado a
isto, o surgimento de inimeros perfis fitness em redes sociais tem gerado discussdo
sobre a influéncia que estes exercem sobre o comportamento do consumidor. Um dos
principais objetivos destes perfis é passar orientacdo referente a treinos, alimentacéo e
estilo de vida. Percebe-se, portanto, a necessidade de avaliar o comportamento do
consumidor frente a estes perfis, tendo em vista que muitos deles fazem propaganda de
produtos/servicos fitness. Neste sentido, o objetivo geral deste estudo foi identificar a
percepcdo que os consumidores fitness tém sobre a influéncia que os perfis fitness, em
redes sociais, exercem sobre seu comportamento de consumo. Em termos
metodologicos, realizou-se um levantamento de natureza descritiva atraves de
questionario estruturado disponibilizado em plataforma online (Google docs.). Utilizou-
se estatistica descritiva, cuja forma foi frequéncia relativa correlacionando a etapa do
comportamento do consumidor a que se refere. Atraves da analise realizada, pode-se
concluir que, através da percepcdo dos investigados, os perfis fitness em redes sociais
exercem influéncia sobre o comportamento do consumidor, através das seguintes etapas
do PDC: reconhecimento de necessidades, busca de informacgOes, avaliagdo de
alternativas pré-compra, compra, consumo e avalia¢do p6s-consumo.

Palavras-chave: Redes Sociais, Comportamento do Consumidor, Perfis Fitness.



MEDEIROS, Camilla Cristina Morais de. The Influence of profile fitness in social
networks on consumer behavior; 57 f. Monograph; Federal University of Campina
Grande: Paraiba, 2016.

ABSTRACT

The fitness market has had a significant increase in recente years. Associated to this, the
emergence of numerous fitness profiles in social network has generaed discussion about
the influence that they exert on consumer behavior. One of the main of these profiles is
to get guidance regarding training, feeding and lifestyle. It perceives, therefore, the need
to assess consumer behavior in these profiles, given that many of them advertise
product / fitness services. In that sense, the objective of this study was to identify the
perception that fitness consumers have about the influence of the fitness profiles, in
social network have on their consumer behavior. In terms of methodology, there was a
survey of descriptive through a structured questionnaire available online platform
(Google docs.). We used descriptive statistics, whose form was relative frequency
correlating consumer behavior step referred to. Through the analysis, it can be
concluded that, through the perception of the investigated, fitness profiles on social
networks influence on consumer behavior through the following stages of the PDC:
recognition of needs, information search, evaluation of pre alternatives -Purchase,
purchase, consumption and post-consumption evaluation.

Key Words: Social Network, Consumer Behavior, Fitness Profiles.
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1 INTRODUCAO

Atualmente hd um clamor para que as pessoas busquem estilos de vida mais
saudaveis. Isto remete a preocupacdo com cuidados pessoais que incluem a busca por
uma alimentacdo saudavel e praticar atividades fisicas. Neste contexto, o ideal seria
procurar um profissional da area nutricional e um personal trainer, 0s quais estao aptos
a direcionar o caminho mais adequado para atingir os resultados esperados. No entanto,
com a ascensao do uso das midias sociais, € comum encontrar alguns perfis, sejam estes
em Blog, Facebook ou Instagram, de pessoas que ndo necessariamente possuem
qualificacdo naquela area especifica, a ndo ser a experiéncia de uma vida saudavel, e
que passam orientacdo seja de treino, dieta ou até mesmo estilo de vida saudavel.
Pressupde-se que estes perfis exercem influéncia sobre o comportamento dos
consumidores.

Ressalta-se que tais perfis criam posts baseados no seu dia-a-dia, ou seja, um
diério online. Assim no mercado fitness, os seguidores desses perfis tém facil acesso a
diversos contetdos que despertam o0s seus interesses a adotar um estilo de vida mais
saudavel, e os consideram como fonte de inspiracéo.

Algumas orientacbes repassadas enviam mensagens do tipo: 10 mandamentos
contra a gula noturna; Dieta facil: super cardapio para o dia a dia; Emagreca 5 kg por
nossa conta!; Exercicios em qualquer lugar: super série viagem; Super treino bumbum e
coxas: faca em qualquer lugar, bem como indicam produtos e servigos aos seus
seguidores. Além do blog, tais pessoas vinculam a sua conta ao Instagram e ao
Facebook, para ampliar o alcance das mensagens enviadas.

Neste cenario, constata-se que as midias sociais podem influenciar o
comportamento de consumo nas suas diversas etapas, a saber: reconhecimento da
necessidade, busca de informacgbes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliagdo pos-consumo, descarte (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Isto porque, alguns desses consumidores sdo seguidores de contetdos fitness nas redes
sociais, e geralmente buscam inspiracdo para o seu estilo de vida, através de perfis de
referéncias que possuem ligagdo direta na escolha de treinos, alimentacdo, suplementos,
entre outros. Desse modo, torna-se importante identificar como os consumidores do
mercado fitness percebem a influéncia que os perfis fitness em redes sociais exercem

sobre eles. Assim, a problematica que guia a realizacao deste estudo é: Qual a percepgéo
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que os consumidores fitness tém sobre a influéncia que os perfis fitness, em redes

sociais, exercem sobre seu comportamento de consumo?

1.2  OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a percepcdo que os consumidores fitness tém sobre a influéncia que

os perfis fitness das redes sociais exercem sobre seu comportamento de consumo.

1.2.2  Objetivos Especificos

e Descrever o perfil dos consumidores investigados;

e Levantar o comportamento fitness dos investigados;

e Descrever a participagdo em redes sociais dos investigados;

e Averiguar a percepgdo dos investigados sobre a influéncia que os perfis fitness nas

midias/redes sociais exercem sobre seu comportamento de consumo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante da ascensdo das midias e redes sociais com conteudos fitness, emerge a
importancia de discutir sobre a influéncia que os produtores de tais contetdos exercem
sobre o comportamento do consumidor do mercado fitness, que é relativamente novo.
De acordo com o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013) o
setor teve um crescimento de 133% entre os anos de 2007 e 2012. No ano de 2007, eram
9,3 mil micro e pequenas empresas atuando nesse ramo no Brasil, em 2012, esse himero
pulou para 21,7 mil.

Além da producédo de conteido, algumas empresas contratam perfis fitness para
comunicar-se com seus consumidores potenciais e influencia-los. Assim, é importante
entender a percepcdo que os consumidores tém sobre a influéncia que esse tipo de

comunicagéo exerce sobre o comportamento deles.
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Portanto, o interesse em realizar este estudo emergiu devido ao crescimento do
setor fitness, bem como, os dados expressivos dos perfis fitness nas midias/redes sociais,
com o propdsito de compreender a percepgao que os consumidores tém sobre o potencial

de influéncia de tais perfis em seu comportamento de consumo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda o referencial tedrico que da suporte a realizacdo deste
estudo. S&o destacadas definicbes e abordagens dos autores sobre a temaética
investigada, sendo o ponto central da discussdo da relacdo entre os perfis fitness nas
redes sociais e a influéncia que eles exercem no comportamento do consumidor do
mercado fitness.

Assim, sdo explorados tdépicos que buscam explicar o comportamento do
consumidor, bem como os fatores que influenciam seu comportamento de compra. Na
sequéncia, trata-se a influéncia das midias e redes sociais na ascensdo do mercado

fitness.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumo envolve a existéncia de uma necessidade atual com a busca da
satisfacdo pessoal. Com o advento do capitalismo, as relacdes de producdo e consumo
passaram por transformacdes evidenciadas pelo aumento nos niveis e mudancgas nos
padrBes de consumo atuais que estdo associadas a satisfacdo de necessidades diarias que
envolvem o uso/consumo de produtos e servicos de vestuario, alimentacdo, lazer,
educacdo, entre outros.

A partir do que é consumido, pode-se definir a identidade do consumidor. Como
afirma Taschner (2009, p.18), “o consumo, especialmente o de certos itens, torna-se um
meio de construgdo e expressdo de identidades dos sujeitos individuais”. A cultura do
consumo tornou-se um meio de construcdo e expressao de identidades, propiciando ao
individuo a visibilidade social.

Para Semprini (2006), a evolucdo do consumo é quase como fato natural, que
caminha sozinho, que, mesmo em momentos de crises e decadéncias, a pratica do
consumo no dia a dia é uma pratica normal, a qual acompanha estruturalmente a vida
moderna. Para Solomon (2011), a partir de uma necessidade ou desejo identificado, o
produto/servico é adquirido, podendo ter diferentes questfes envolvidas no processo de
compra. A Figura 1 ilustra algumas das questdes abordadas durante cada estagio do

processo de consumo.
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Figura 1: Estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DO PERSPECTIVA DOS
CONSUMIDOR PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como as atitudes do consumidor

Como um consumidor constata ~ .
sdo formadas e/ou modificadas?

que precisa de um produto? . .
L Que pistas os consumidores
Quais sdo as melhores fontes de Y—>

. ~ . utilizam para inferir quais
informagdo para saber mais sobre . .
. produtos sdo superiores aos
escolha alternativas?

outros?

QUESTOES
PRE-COMPRA

A aquisicdo de um produto ¢ uma De que forma fatores
QUESTOES DE experiéneia estressante ou ) & > situacionais, como a falta de
COMPRA agradavel? O que a compra diz tempo ou os expositores das
sobre o consumidor? lojas, afetam a decisdo de compra
do consumidor?
( O que determina que um \
O produto traz satisfagdo ou consumidor fique satisfeito com
QUESTOES deserr;penho a funcio ) um p'roduto e se ele voltard a
POS-COMPRA pretendida? Como o produto ¢ <> compra-lo? Essa pessoa fala aos
descartado, com o tempo, ¢ quais outros sobre suas experiéncias
as consequéncias ambientais? com o produto e influencia suas

decisdes de compra?

Fonte: Solomon (2011, p. 34)

Através do estudo do comportamento do consumidor, as empresas podem avaliar
e prever o comportamento do consumidor, possibilitando-lhes obter respostas a
perguntas como: 0 qué, por que, quando, onde e quantas vezes compram, tendo em vista
que a analise do comportamento do consumidor permite que os profissionais de
marketing entendam as influéncias que os levam a escolher determinados
produtos/servicos. Assim, da-se a importancia pelo estudo do consumo e do
comportamento do consumidor uma vez que, segundo Schiffman e Kanuk (2009, p.12)
estes se tornaram “uma parte integrante do planejamento estratégico do mercado”.

Vérios autores apresentam definicdes para o comportamento do consumidor.
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) destacam que “o comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém ,
consomem e dispdem de produtos e servigos.”. Em concordancia, Solomon (2011, p.33)
define o comportamento do consumidor como sendo “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Observa-se que os aspectos centrais dessas defini¢es sdo identificar quais as
razdes que levam o consumidor a adquirir determinado produto/servico, quais 0S

processos seguidos para chegar a sua escolha. Assim, os profissionais de marketing
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estdo aptos a desenvolverem estratégias para chamar a atencdo do consumidor e
influenciar suas op¢6es de consumo.

Para auxiliar no estudo do comportamento do consumidor, Blackwell, Miniard e
Engel (2005), desenvolveram um modelo do Processo de Decisdo do Consumidor
(modelo PDC), que visa ajudar aos profissionais de Marketing como guia na
composi¢do de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacdo e de vendas de
acordo com as etapas do comportamento do consumidor no processo de compra e
consumo. Ou seja, a analise da tomada de decisdo do consumidor é determinante para
analistas do mercado e gerentes tragarem suas estratégias.

Assim, o0 modelo PDC ajuda as empresas responderem algumas perguntas com
intencdo de avaliar como os clientes se comportam de acordo com o modelo de deciséo
adaptado ao produto, tendo como fatores influenciadores forcas internas, através de
lembrancas resgatadas na memoria; e externas, através da influéncia de grupos de
amigos ou no mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A figura 2
representa uma versao simplificada do modelo PDC.

Figura 2: Como consumidores tomam decisfes para bens e servigos

Reconhecimento da Necessidade

Busca de Informagoes ‘;;

| Avaliagdo de Alternativas Pré-compra ‘; :

‘ Avaliagio Pés-consumo |:

oo ]

Fonte: Blackwell,. Mlnlard .e. .Elr.1.glel (2005, p. 73)
Os pesquisadores do comportamento do consumidor abordam o processo de
tomada de decisdo a partir de uma perspectiva racional (SOLOMON, 2011). Nessa
perspectiva, o consumidor avalia cuidadosamente os prds e os contras para adquirir
determinado produto/servico, coletando o maximo de informagGes possiveis passando
por alguns estagios até que chegue de fato na tomada de decisdo, sendo relacionado a
uma abordagem da economia de informacéo, na qual a coleta seja suficiente para uma

deciséo inteligente, podendo ter informagdes adicionais coletadas. A partir dessas
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informacdes, expectativas sdo criadas em torno do produto/servico adquirido, até que se
tenha recompensa pela aquisigdo, ou seja, para que o produto/servico pague a sua
utilidade e custo (SOLOMON, 2011).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor deve ser o foco primario de todos os aspectos das organizagdes de sucesso.
Para os autores, a satisfacdo € o ponto chave para 0 consumo: o consumidor so ira pagar
por determinado produto/servigo se o mesmo satisfizer sua necessidade, podendo nao
ocorrer quando a empresa ndo entende as necessidades do consumidor. No entanto, o
consumidor pode adquirir um produto/servico e, apds consumir, fazer a avaliacdo pos-
consumo, e ter a sensacdo de insatisfacdo. O quadro 1 descreve as principais etapas do
processo de tomada de decisdo do consumidor.

Quadro 1: Como consumidores tomam decises para bens e servicos

ETAPA DESCRICAO

Apontado como estagio inicial, o reconhecimento da necessidade ocorre quando o

Reconhecimento da | individuo sente a diferenca entre o estado desejado e a situagdo atual. O
necessidade reconhecimento da necessidade pode surgir de maneira natural, mas este

reconhecimento pode ser influenciado pelas campanhas de marketing.

Esta etapa pode ocorrer em dois estagios: busca interna ou busca externa. No

Busca de primeiro caso, o individuo busca informacgBes relevantes na memoria para
informac@es diferentes op¢des. Ja na busca externa o consumidor busca informacdes em fontes
externas, como opinides de pessoas conhecidas.

Neste estagio, os consumidores fazem uma avaliacdo das alternativas captadas na
etapa de busca de informac@es, podendo ser avaliagdes novas ou preexistentes em
sua memoria. Alguns critérios de avaliagho podem ser definidos pelos
consumidores para a escolha, sendo divididos em atributos salientes
(potencialmente os mais importantes): preco, confiabilidade e produtos similares.
Ou em atributos determinantes (detalhes do produto): marca ou loja.

Avaliacdo de
alternativas pré-
compra

Apos analisar as alternativas, os consumidores estdo aptos a fazer suas escolhas de
compras. Nesta etapa, 0 consumidor decide a marca e o produto de sua preferéncia
baseado nas trés primeiras etapas, de acordo com o plano e a intengdo de compra.
No entanto, os consumidores podem comprar algo diferente do que pretendiam,
ou, decidem ndo comprar nada em decorréncia de algo que ocorra durante o
estagio de compra ou escolha.

Compra

Apos tomar posse do produto, o consumidor pode utilizd-lo. O consumo pode
ocorrer imediatamente ou em um momento posterior. A partir do momento que 0
consumidor faz uso do seu produto, pode-se produzir esforgos positivos ou
negativos.

Consumo

Na avaliacdo pds-consumo o consumidor pode ter uma sensacdo satisfatoria ou
Avaliacdo p0s- insatisfatoria. A satisfacdo ocorre quando o produto atende as expectativas do

consumo consumidor; em contrapartida, quando a experiéncia é frustrada, o consumidor tem
a sensacgdo de insatisfaco.

Ultimo estagio do processo de decisdo. Nesta etapa, o consumidor tem diferentes

Descarte . . -
op¢oes incluindo o descarte completo, reciclagem ou revenda.

Fonte: Elaborado a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73)
As pesquisas sobre o comportamento do consumidor sdo, portanto, ferramentas

que auxiliam os gestores a tracar seus objetivos, compreender os significados e as

mensagens expressas pela posse de produtos, e identificar os desejos e expectativas dos
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clientes, em cada mercado especifico. E importante atentar para todas as etapas do
processo e buscar as informac@es validas e adequadas, caso contrario o produto, e até o
negdcio, podem fracassar.

Um dos principais pontos respondentes no comportamento do consumidor so os

fatores influenciadores, conforme se discute na se¢éo a seguir.

2.1.1 Fatores Influenciadores do Comportamento dos Consumidores

Diversos estudos tentam desvendar o comportamento do consumidor, quais 0s
fatores que os levam a comprar/consumir determinado produto/servigo. Entender a
relacdo dos consumidores e, principalmente, como eles fazem suas escolhas de servicos,
produtos e marcas, sdo importantes para as empresas compreenderem melhor seus
segmentos de mercado e definir suas estratégias de atuacao.

As trés primeiras fases associadas ao comportamento do consumidor, segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005) s&o: obtencdo, consumo e eliminagdo, nas quais

varias atividades influenciam o processo de compra, conforme mostra o quadro abaixo.

Quadro 2: Fases associadas ao Comportamento do Consumidor
OBTENCAO CONSUMO ELIMINACAO

Corresponde as atividades que | Refere-se a como, onde e quais | Trata-se de como 0s
levam ou incluem a compra ou o | circunstancias os consumidores | consumidores  dispdem  dos
recebimento de um produto. usam os produtos. produtos e embalagens.

Fonte: Adaptado Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6-7)

Como pode ser observado no Quadro 2, a fase de obtencédo, envolve o0 processo
de coleta de informacdo sobre as caracteristicas do produto e a decisdo de compra.
Assim, os analistas de comportamento do consumidor examinam esses tipos de
comportamento, incluindo como o consumidor obtém o produto, a fim de influencia-lo
na hora da compra. Ja a fase do consumo relaciona-se a forma como o consumidor faz
uso do produto/servico, ou seja, como eles sdo consumidos. Por fim, na fase da
eliminacdo, a atividade esta ligada ao descarte, principalmente dos produtos que tém
embalagem, ou seja, como o consumidor dispde da embalagem ou do resto do produto,
ou se a embalagem pode ser reutilizavel ou reciclada (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

Os aspectos que estdo inseridos nas atividades sdo ilustrados na Figura 3,

apontando as variaveis de influéncia que afetam o comportamento do consumidor.
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 7)
Algumas influéncias estdo diretamente ligadas as fases associadas ao

comportamento do consumidor — obtencdo, consumo e eliminacdo. Na maioria das

vezes, 0s pesquisadores de marketing podem néo ter controle sob essas influéncias, mas,

para auxilia-los a entender o comportamento do consumidor, devem leva-las em

consideragdo. Alguns dos principais fatores influenciadores incluem caracteristicas

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Tais influéncias sdo explanadas no Quadro 3:

Quadro 3: Fatores Influenciadores

Fatores
Influenciadores

Descrigdo

Autores

A cultura tem um profundo efeito em como e porque as
pessoas compram e consumem produtos/servicos.
envolve aspectos relacionados a cultura, subcultura e classe
social.

Este fator

Blackwell, Miniard e
Engel (2005)

Culturais

As caracteristicas da cultura consistem em seu impacto natural
e automatico, a fungdo de exercer orientacdo aos individuos na
sociedade, origem do aprendizado, compartilhamento por parte
significativa da sociedade e a dinamicidade.

Schiffman e Kanuk
(2009)

(Continua)
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(Continuacéo)

Fatores

: Descricéo Autores
Influenciadores

A cultura é o principal fator influenciador nos desejos. Na
Culturais medida em que o individuo vai crescendo, ele vai absorvendo | Kotler e Keller
valores, crencas, percepgdes e comportamentos de sua familia e (2012)

instituicdes.

Dentro dos fatores sociais estdo as familias que influenciam no | gjackwell. Miniard
consumo baseado na posicéo do lider da familia e no perfil dos | ¢ Engel (2005)
componentes dela.

Grupos de referéncias e familiares servem como ponto de
comparacdo para o individuo nas suas decisdes de compras ou
de consumo.

Sociais Schiffman e Kanuk

(2009)

Este fator é influenciado por fatores sociais, como grupos de | Kotler e Armstrong
referéncia, familia papéis sociais e status. (2007)

As pessoas tendem a aceitarem as informagfes provindas de | Blackwell,
quem admiram para se "“encaixar" em determinado grupo, | Miniard e Engel
inclusive, no que se refere ao processo de tomada de deciséo. (2005)

Pessoais

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, | Kotler e Keller
ocupagéo, circunstancias econdmicas, personalidade, | (2012)

autoimagem, estilo de vida e valores.

A motivacdo do consumidor representa a tentativa de satisfazer
as necessidades psicoldgicas e fisiologicas por meio do
consumo de um produto.

Blackwell, Miniard
e Engel (2005)

Schiffman e Kanuk

Psicoldgicos | Forca impulsionadora dos individuos que os conduz a agir. (2009)

Quatro importantes fatores psicoldgicos influenciam as escolhas
na hora da compra: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e
crengas e atitudes.

Kotler e
Armstrong (2007)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de revisao teérica (2016).

Os fatores apontados acima influenciam o comportamento do consumidor, e,
principalmente, a sua tomada de decisdo de consumo. No que se refere as influéncias
culturais, os autores enfatizam que envolvem varidveis relacionadas a cultura,
subcultura e classes sociais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Segundo
Schiffman e Kanuk (2009), a cultura proporciona normas, valores, ordem e orientagdo
de uma sociedade, a maneira como se comportar, vestir e pensar em todas as fases.
Kotler e Keller (2012) afirmam que a subcultura compreende na subdivisdo de uma
cultura, podendo ser religides, nacionalidades, grupos raciais, levando, assim, a uma
carateristica mais especifica.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a classe social é o fator baseado em
status, estilos de vida que influenciam, sobretudo, na forma de consumo. Pode-se

perceber que os individuos com diferentes posi¢des sociais geralmente tém diferentes
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necessidades e padrdes de consumo. Para os autores a influéncia da cultura no
comportamento do consumidor definem-na como a soma total das crencas, valores e
costumes aprendidos, 0s quais tém o objetivo de direcionar o comportamento de
consumo dos membros de uma sociedade.
Os fatores sociais abrangem os grupos de referéncia, a familia, os papéis e o
status (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Para Schiffman e Kanuk (2009), os grupos de
referéncia podem influenciar o consumo fundamentado em normas, fazendo com que o
consumidor passe a expressar seus valores, sendo divididos em grupos de referéncia
normativos, ou seja, aqueles que influenciam valores ou comportamento definidos de
um modo geral, como a familia, ou, grupos de referéncia comparativos que sao aqueles
que servem de parametros para atitudes e ou comportamentos especificos, como por
exemplo, uma familia vizinha. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), a
familia influencia no consumo baseado na posic¢éo do lider da familia e no perfil dos
componentes dela. Assim, os autores definem cinco papéis que envolvem as decisdes do
consumo familiar, que sdo:
¢ Iniciador: Reune informacGes para ajudar na decisao;
¢ Influenciador: Individuo cujas opinides sdo contatadas no que diz respeito aos
critérios que a familia deve usar nas compras e quais produtos/marcas estdo dentro
desses critérios;

e Decisor: Pessoa que possui autoridade financeira ou poder de decidir de que forma
gastar o dinheiro;

e Comprador: Atua como agente de compra indo a loja;

e Usuario: Pessoa que usa o produto.

Os autores ressaltam que, uma Unica pessoa pode ter mais de um papel
simultaneamente. Ja 0s papéis pessoais e status, tém os lideres de opinido como
principais influenciadores, tendo suas escolhas em destaque no ambito em que vivem
(KOTLER; KELLER, 2012).

Diferentemente dos demais autores, Blackwell, Miniard e Engel (2006) afirmam
que os grupos de referéncia fazem parte dos fatores pessoais, sendo fator chave no que
diz respeito as influéncias sobre o comportamento dos consumidores. Para os autores,
0s grupos de referéncia entusiasmam o comportamento do consumidor de forma
significativa, e possuem influéncia significativa nas avaliagcOes atraves de valores e

atitudes. Os grupos de referéncias podem ser formados por celebridades, atletas e lideres
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politicos, como também, pessoas com estilo semelhante, como gosto musical,
preferéncias por partidos politicos e outros (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). Por outro lado, Kotler e Keller (2012) afirmam que os fatores pessoais envolvem
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdémicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores. De acordo com a fase da vida, as necessidades e
desejos s@o transformados. Por exemplo, jovens que moram sozinhos ndo terdo a
mesma necessidade que uma familia com cinco pessoas; cada um necessita de produtos
diferentes e com isso, 0s habitos de consumo podem variar.

Por fim, os fatores psicologicos incluem motivacao, percepcdo, aprendizagem e
crengas e atitudes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A motivacdo baseia-se em uma
necessidade suficientemente forte, levando o consumidor a um comportamento
direcionado por um objetivo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Kotler e Keller (2012)
afirmam que, de acordo com a sua motivacdo, a pessoa estd pronta para agir, sendo
diretamente influenciado pela percepc¢éo da situacdo. Para Schiffman e Kanuk (2009), a
percepcdo € um processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos, sendo variavel de pessoa para pessoa. Ou seja, dois individuos podem ser
expostos aos mesmos estimulos sob as mesmas condicdes, porém, a maneira de
selecionar, organizar e interpretar esses estimulos podem se diferenciar. A partir da
acdo, o consumidor aprende, incidindo em possiveis mudancas no comportamento
surgidas através da experiéncia (KOTLER; KELLER, 2012).

No contexto atual, as redes e midias sociais exercem influéncias sobre o
comportamento dos consumidores. Dentre essas influéncias destaca-se a atuacdo de

alguns grupos de referéncias, conforme se discute na se¢ao a seguir.

2.2 REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

Para Castells (1999), através das relacfes desenvolvidas ao longo do tempo, as
pessoas sao inseridas na sociedade, através da familia, da comunidade em que vive, e,
também, o trabalho. O prdéprio instinto humano liga as pessoas e estrutura a sociedade
em rede. Atualmente o termo rede social esta ligado a sites de relacionamento. Ou segja,
0 termo é associado a socializagdo entre pessoas por intermédio do computador. No
entanto, rede social pode ser qualquer lago entre pessoas ou organizagdes com interesses

mutuos, que partilham dos mesmos valores e objetivos. Semelhante as comunidades
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pessoais, as redes sociais online funcionam como uma rede off-line, ou seja, o individuo
pode ter relagdes intimas, como também lagcos mais fracos. Nas palavras de Castells
(1999, p.445), a rede na internet é:

especialmente apropriada para a geracdo de lacos fracos multiplos. Os lacos
fracos sdo Uteis no fornecimento de informacgdes e na abertura de novas
oportunidades a baixo custo. A vantagem da Rede é que ela permite a criacdo
de lagos fracos com desconhecidos, num modelo igualitario de interagdo, no
qual as caracteristicas sociais sdo menos influentes na estruturagdo, ou
mesmo no bloqueio, da comunicacéo. De fato, tanto off-line quanto on-line,
os lagos fracos facilitam a ligagdo de pessoas com diversas caracteristicas
sociais, expandindo assim a sociabilidade para além dos limites socialmente
definidos dos auto-reconhecimento. Nesse sentido, a Internet pode contribuir
para a expansdo dos vinculos sociais numa sociedade que parece estar
passando por uma rapida individualizacdo e uma ruptura civica.

Castells (1999, p.431) enfatiza que a internet é vista como “a espinha dorsal da
comunica¢do global mediada por computadores”, permitindo a ampliacdo e a
intensidade de lagos fracos, 0 que gera uma camada fundamental de interacdo social
para as pessoas que vivem em um mundo tecnologicamente desenvolvido. Para Castells
(2003, p.34), “a cultura da internet caracteriza-se por uma estrutura em quatro
camadas”, entre elas estdo a cultura tecnomeritocratica, a cultura hacker, a cultura
comunitaria virtual e a cultura empresarial, que, em conjunto, colaboram para uma
ideologia do livre-arbitrio que é amplamente disseminada no mundo virtual.

Destas quatro camadas, a que tem maior destaque, neste estudo sdo as
comunidades virtuais, que, trabalnam com base em duas caracteristicas conforme
Castells (2003, p.48-49):

A primeira é o valor da comunicacdo livre, horizontal. A prética das
comunidades virtuais sintetiza a pratica da livre expressdo global, numa era
dominada por conglomerados de midia e burocracias governamentais
censoras. (...) O segundo valor compartilnado que surge das comunidades
virtuais é o que eu chamaria formaco autbnoma de redes. Isto é, a
possibilidade dada a qualquer pessoa de encontrar sua propria destinagdo na
Net, e, ndo a encontrando, de criar e divulgar sua prépria informacéo,
induzindo assim a formag&o de uma rede.

Assim, apesar da diversidade de conteudo, a fonte comunitaria da internet
caracteriza-a como um meio tecnoldgico para a comunicacdo horizontal, ou seja, uma
nova forma de livre expressdo. Em decorréncia da ascenséo da internet como meio de
comunicacgdo, 0s usuarios passaram a produzir e publicar conteudos de seu interesse.
Com isso foram criadas diferentes plataformas no ambito digital. Dentre elas estdo as
midias sociais e as redes sociais, que quebram barreiras de distancia, de modo que um
usuario estando em qualquer lugar que tenha acesso a internet pode compartilhar

contedidos com outros usuarios da internet em suas midias/redes sociais.
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As midias sociais e as redes sociais, apesar de serem confundidas, diferem em
suas definicdes. Através da socializagdo por meio das midias sociais podem se formar as
redes sociais. Sendo assim, as redes sociais respondem a uma categoria das midias
sociais (TELLES, 2010). De acordo com Telles (2010), as midias sociais sdo sites
designados a criacdo colaborativa de contetdo, e o compartilhamento de informacdes
em diversos momentos que podem formar uma rede social. J& as redes sociais s&o
grupos de pessoas que tem algum nivel de relagdo ou interesse matuo. Na internet, essa
definicdo também pode ser conhecida como sites de relacionamentos, assim como

afirma Telles (2010, p. 82):

Os sites de relacionamentos ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir
pessoas, 0s chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor eu
perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades.

Através das tecnologias de comunicacdo e informagdo — midias sociais e redes
sociais - a sociedade vive em uma era conectada. Em decorréncia dessa conectividade, a
sociedade estd em constante transformacédo, e juntamente com ela, as empresas também
se modificaram e passaram a usar a internet como ferramenta estratégica, e como canal
de comunicacdo. Assim, a empresa utiliza a internet como instrumento para

potencializar o marketing e a publicidade. Nas palavras de Castells (2003, p.56):

A internet estd transformando a pratica das empresas em sua relagdo com
fornecedores e compradores, em sua administragdo, em seu processo de
producdo e em sua cooperagdo com outras firmas, em seu financiamento e a
avaliagdo de acGes em mercados financeiros. Os usos adequados da Internet
tornaram-se uma fonte decisiva de produtividade e competitividade para
negécios de todo tipo.

Por meio dessas transformacdes, pode-se observar o surgimento de perfis
comerciais que tém como objetivo divulgar produtos/servicos de empresas parceiras, ou
até mesmo, no perfil da prépria empresa. Isto fez surgir uma espécie de propaganda
virtual, seja esses através de redes sociais ou midias sociais com a intengdo de
influenciar o consumidor na tomada de decisdo. Sendo assim, sdo construidos contetdos
publicitarios com a finalidade de interagdo social e o compartilhamento de informacdes
em diferentes formatos.

As midias/redes sociais com maior destaque no ambiente digital e que possuem

relacdo na influéncia do comportamento do consumidor séo apresentadas no quadro 4:
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Quadro 4: Caracteristicas de Redes Sociais e Midias Sociais

MIDIA/REDE -
SOCIAL CARACTERISTICAS

Semelhante a um diario pessoal, inicialmente os blogs eram utilizados como "diarios
virtuais”, on-line, onde as pessoas expunham suas ideias e pensamentos. Atualmente,
Blog 0s blogs perderam o status de diario, tornando-se fonte de informacgdo, sendo
utilizados como ferramenta de trabalho entre os profissionais. Utilizado um titulo para
rotular o texto, o post pode ser atribuido a uma categoria, e permite que 0s visitantes
comentem o conteldo.

E uma rede social na qual o usuario pode conversar com seus amigos através do
Messenger, curtir e interagir com publica¢@es através de botbes semelhantes a reagoes
humanas ("surpresa", "tristeza", "raiva", "risadas" e "amor"), compartilhar postagens,
grupos. Além disto, tem o recurso de fanpage utilizado por empresas, marcas e
organizacOes para compartilhamento de contetdo e comunicacgdo, eventos. Disponivel

na versdo mobile, o aplicativo conta com as mesmas func¢des da versédo web.

Facebook

E um aplicativo que permite aos usuarios tirar a foto, aplicar filtro e posteriormente
compartilhar em distintas redes sociais, entre elas, o proprio Instagram. Os usuarios
podem interagir com seus “seguidores” curtindo suas fotos e comentando. Com o
Instagram auxilio da hashtag, os usuarios buscam fotos/videos de acordo com um assunto
especifico. Através desta ferramenta, a localizacdo por determinado tema é facilitado,
de modo que o usuério € direcionado a uma pagina de banco de dados com diversas
publicacBes com a mesma palavra-chave.

O Snapchat permite que os "snapers" compartilhnem videos e fotos. No entanto, a midia
compartilhada tem que ser “ao vivo”, tendo validade de 24 horas. Apds capturar a
imagem ou video, o aplicativo permite que o usuério configure o prazo de duracgdo da
Snapchat exibicdo do Snap. Para visualizar um snap recebido, basta tocar no home do contato
gue o enviou. O Snapchat também conta com um chat para se comunicar com seus
amigos, semelhante aos aplicativos de mensagens comuns, porém, as mensagens
também desaparecem ao sair da pagina.

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

Com a democratizacdo do acesso a internet e ampliacdo das midias sociais, as
empresas passaram a explorar esses recursos a seu favor. Kotler e Keller (2012, p. 589)
afirmam que “as midias sociais ddo as empresas voz e presenca publica na Web”.
Assim, as empresas tém criado seus préprios perfis nas midias sociais, monitorando
cuidadosamente seu conteudo, visto que as midias sociais permitem que 0S
consumidores se envolvam com a marca. Desse modo, constata-se que as midias sociais
“se tornaram uma for¢a importante no marketing tanto das empresas para 0S
consumidores quanto das empresas entre si” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 590).

Através da popularizacdo das redes sociais, as empresas passaram a promover
seus produtos/servicos através dessas, tendo em vista o alto alcance de publico e custo
relativamente baixo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 550). De acordo com Kotler e
Keller (2012), por meio do marketing viral, as empresas estimulam os consumidores a
disseminarem pela Internet as informagdes sobre seus produtos/servigos.

Um dos principais mercados que € influenciado pela atuacéo dessas redes sociais

é 0 Mercado Fitness. Através de perfis fitness nas redes sociais, 0s blogueiros - assim
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como sdo chamados - fazem parte de grupos de referéncia que podem influenciar no

comportamento do consumidor, conforme se discute na secéo a seguir.

2.3 MERCADO FITNESS

A partir de habitos de vida considerados errados, a sociedade passou a
desenvolver doencas como obesidade, disturbios cardiovasculares e problemas de
postura. De acordo com Pinheiro e Pinheiro (2006, p.13):

Essas foram provocadas pelo processo de urbanizacdo, sobretudo os habitos
ligados aos meios de transporte, ao tipo de alimentacéo e as formas de lazer,
associadas ainda ao modelo de trabalho instituido pela OCT, baseado em
movimentos padronizados e reproduzidos indefinidamente. Surge, assim, um
mercado para o fitness, no mundo e no Brasil.

Na década de 1980, o mercado fitness era marcado pela inexperiéncia.
Equipamentos desprovidos de tecnologia ndo garantiam a seguranca dos usuarios. Ao
longo dos anos, os engenheiros passaram a criar aparelhos e vender seus projetos a
fabricantes e empresas com capital para produgdo. Com isso, as industrias fabricantes de
equipamentos fitness passaram a movimentar bilhdes de dolares (ACAD, 2013).

De acordo com a ACAD (2013), com o investimento em equipamentos e
profissionais especializados, os empreendedores passaram a observar a oportunidade de
investir neste segmento, seja em equipamentos de alta tecnologia ou profissionais com
alto conhecimento, fazendo com o que os usuarios, preocupados em um estilo de vida
saudavel e no corpo definido, tenham atendimento diferenciado tornando-se clientes.

Para Semprini (2006), o consumidor da pés-modernidade busca um estilo de
vida saudavel, além do desejo de ter o corpo perfeito. O foco no corpo saudavel
desperta o interesse das pessoas em contratar o profissional certo que possa orienta-lo
para obter seu objetivo. Atualmente, a preocupacdo das pessoas em estar “de bem” com
0 proprio corpo vem crescendo expressivamente. Entretanto, com as redes sociais
acessiveis e o0 alto engajamento de participacdo dos usuarios, a busca pelo corpo bonito,
0 estilo de vida saudavel tornou um viral de regras alimentares ainda mais forte do que
acontecia nas midias “analogas” (JACOB, 2014). No mundo virtual, € comum encontrar
perfis fitness orientando 0 que comer e como se exercitar na medida certa. Segundo
Jacob (2014, p.90):

No mundo digital, cada perfil de rede social voltado para os temas
alimentacdo e corpo, que compdem a esfera do autodenominado universo
fitness, costuma ser um exercicio de regras imposto por uma linguagem
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unificada de culto a perfeicdo, estado conseguido por meio de muito esforco
e cuidado com o exercitar-se e 0 comer.

Com a pressdo das midias e da publicidade acerca do corpo perfeito, 0 mercado
fitness alcanga o “boom” nacional, podendo crescer ainda mais. Dados do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2014), apontam que o
Brasil caminha para assumir lideranga mundial em namero de academias. Em trés anos,
de 2009 a 2012, o numero de empreendimentos cresceu 29%. De acordo com o
International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA®, 2012), o pais s6 tem
menos empresas no ramo do que os Estados Unidos, sendo lider na América Latina,
respondendo por mais da metade das academias do mercado latino-americano. Segundo
a ACAD (2013), o Brasil contava com mais de 22 mil academias, movimentando cerca
de dois milhdes de dblares por ano, despertando cada vez mais o interesse dos
investidores e fornecedores.

Com os dados relativamente expressivos acerca do mercado fitness, observa-se a
ascensdo de diversos perfis nas redes sociais que formam consumidores potenciais para
este segmento de mercado. Com publicacbes diérias de exercicios, dietas e rotinas
acompanhamento médico e nutricional, tais perfis fitness tém ganhado forca através das
midias sociais. Embora ndo sejam especialistas no assunto, a maioria dos perfis fitness
do Instagram dao dicas nutricionais e de treinamento pessoal, baseados nos
profissionais que consultaram para iniciar suas dietas e atividades fisicas. Assim, para
esta imerso a esta nova geracao, os seguidores participam de projetos intitulados pelos
blogueiros fitness, como sdo conhecidos. O quadro abaixo reune alguns desses perfis e

sintetizam as informacdes compartilhadas em suas redes sociais.

Quadro 5: Perfis fitness nas midias/redes sociais

MIDIA/REDE 5 DESCRICAO DO
NOME SOCIAL USUARIO SEGUIDORES PERFIL
Blog - - Ex-atleta de
Instagram @eva_andressa 3 milhbes fisiculturismo e atugl
modelo da categoria
Eva Facebook Eva Andressa 9-378;562 fitness. Eleita pela revista
Andressa curtiraM | EGO como musa fitness
em 2014. Atualmente
Snapchat eva.andressa Nao divulgado | lancou livro com dicas
fitness.
(Continua)

! Fundada em 1981, a International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA) é uma associagio
comercial sem fins lucrativos que representa academias, clubes esportivos, spas, centros de salde e
fornecedores de  equipamentos e  servicos a nivel mundial.  (Disponivel  em:
<http://www.ihrsa.org/portugus>. Ultimo acesso em 18/02/2016)
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Blog www.tipsélife.com.br Néo divulgado | Tém sua prépria marca
de roupa fitness, Alekta,
Instagram @gabrielapugliesi 2,4 milhGes |e o aplicativo do seu
Gabriela : - : blog que orienta os
1ela | Facebook Tips4Life 76.248 curtiram | |eitores a treinarem e se
Pugliesi .
alimentarem como ela.
L . Em fevereiro de 2014
Snapchat ga.pugliesi Né&o divulgado publicou o livro 'Raio-X
da Gabriela Pugliesi'.
Blog www.bellafalconi.com N&o divulgado | Nutricionista, Life Cc_>ach
Instagram @bellafalconi 2,4 milhdes e Pgrsonal Trainer.
Izabella Primeiro lugar em duas
Falconi | Facebook Bella Fablconi 559.934 | competigges fitness (Jax
curtiram | physique e WBFF
Snapchat Bella.Falconi Né&o divulgado | Worid’s).
Blog www.carolbuffara.com.br | Nao divulgado | Autora do  blog Carol
Instagram @carolbuffara 506 mil Buffara: A bloguelra}lhe
carol : _ empresaria  compartilha
Facebook Projeto Carol Buffara 27.502 curtiram |em suas redes sociais
Buffara - - ~
dicas de alimentagéo,
Shapchat carolbuffara Néo divulgado | salde, esportes e
atividade fisicas.
Blog Néo divulgado
www.carolmagalhaes.com
Carol | Instagram @carolmagalhaesl 390 mil | Atriz, apresentadora e
Magalhdes Facebook Blog Carol Magalhées 17.620 curtiram blogueira.
Snapchat cmoficial Néo divulgado
Blog www.patisens.com.br N3o divulgado | Académica de Nutricdo,
- — ex-atleta, modelo. Garota
. Instagram @patisens 192 mil {\jerdo de Blumenau
Pati Sens - - .
Facebook Pati Sens 18.910 curtiram | 2010. Eleita entre as 5
- — mulheres mais Fitness do
Snapchat patisens Néo divulgado | grasil 2013.
Blog www.brunavilela.com.br Néo divulgado
Bruna | Instagram @brunavilelanutri 158 mil | Nutricionista com
Vilela | Facebook espet_:lalldade_ em
aceboo - - Nutricdo Funcional.
Shapchat brunafvilela Néo divulgado
Blog www.marcioatalla.com.br | Né&o divulgado | Professor de Educagdo
Instagram @marcioatalla 112 mil | Fisica.  Participou  do
quadro Medida Certa no
Facebook Marcio Atalla 57 655 curtiram Fantdstico da Rede
Marcio : Globo. Atalla ja publicou
Atalla dois livros: Sua Vida em
) ) Movimento e A Dieta
Snapchat marcioatalla Nao divulgado | |deal - Sem Mitos, Sem
Milagres, Sem
Terrorismos.
Blog www.blogdamimis.com.br | N&o divulgado
. Instagram @blogdamimis 60,1 mil | Fisioterapeuta com
Michelle -~ )
Frazoni | Facebook Blog da Mimis 1.748.345 es_pemalldade no método
g curtiram | Pilates.
Snapchat blogdamimis Néo divulgado

Fonte: Elaboragdo prdpria (2016).

Tendo em vista os dados expressivos de publico alcancado dos perfis fitness nas

midias/redes sociais observa-se que os consumidores do mercado fitness podem ser
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influenciados por estes perfis. Assim, da-se a importancia do estudo acerca desses perfis
das midias/redes sociais e a andlise da influéncia que eles exercem sobre o
comportamento do consumidor no mercado fitness.

O proximo capitulo aborda os procedimentos metodologicos para realizacdo a

desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodolégicos usados para a
realizacdo desta pesquisa, entre eles: caracterizacdo da pesquisa, métodos de
procedimentos, universo e amostra de pesquisa, coleta de dados, e a forma de

tratamento e analise dos dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O objetivo deste estudo foi identificar a percep¢do que os consumidores fitness
tém sobre a influéncia que os perfis fitness de redes sociais, exercem sobre seu
comportamento de consumo. Assim a pesquisa realizada pode ser caracterizada como
levantamento. De acordo com Acevedo e Nohara (2006), esse tipo de pesquisa se
caracteriza pela coleta das informagcGes entre um numero relativamente grande de
pessoas e pela analise quantitativa dos dados.

O levantamento tem como objetivo analisar informaces dos investigados a
respeito das praticas de uma populacao especifica. Para Gil (2010, p. 35), “as pesquisas
deste tipo envolvem a interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusdes

correspondentes aos dados coletados.”.

3.2 METODOS DE PROCEDIMENTOS

Esta pesquisa, quanto aos fins, se classifica como descritiva que, de acordo com
Andrade (2010, p. 112), “¢ a técnica padronizada da coleta de dados, realizada
principalmente através de questionarios e da observacdo sistematica.”. Portanto, este
tipo de pesquisa tem o proposito de observar os fatos, registrar, analisar, classificar e
interpretar acontecimentos ou eventos sem que 0 pesquisador possa manipula-los
(ANDRADE, 2010).

Dessa forma, a finalidade principal deste estudo é descrever como consumidores
que seguem perfis fitness em redes sociais percebem a influéncia que estes exercem
sobre o comportamento de consumo, atraves das seguintes dimensées: Comportamento
Fitness; Participacdo em Redes Sociais; Percep¢do Sobra Influéncia das Redes Sociais

no Comportamento do Consumidor.
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3.3 UNIVERSO E AMOSTRA DE PESQUISA

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 222), determinar o universo da
pesquisa consiste em “especificar quais pessoas, fendmenos e objetos serdo
pesquisados, descrevendo suas caracteristicas em comum.”. ASSim, 0 universo deste
estudo sdo as pessoas que praticam algum tipo de atividade fisica e que utilizam as
redes sociais.

A determinagdo do tamanho da amostra avaliada foi feita com base no nimero
de variaveis que foi trabalhada na pesquisa, sendo consideradas, no minimo, cinco
respondentes por varidvel. Hair Jr. et al. (1998) afirmam que para se calcular uma
amostra, quando se tem um estudo com uma grande quantidade de variaveis, por
convengdo, 0 pesquisador deve obter um tamanho minimo de amostragem equivalente a
cinco vezes o numero de variaveis analisadas. Assim, como a escala utilizada neste
estudo envolveu 28 variaveis, o ideal seria, no minimo, 140 respondentes. Como 0s
dados foram coletados de forma aleatéria através de plataforma na internet conseguiu-se
atingir um grupo de 223 respondentes.

3.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de questionario estruturado
disponibilizado em plataforma online (Google docs.). O periodo de coleta de dado foi
de 13 de abril de 2016 a 18 de abril de 2016. Os respondentes foram convidados a
responder o questiondrio dividido em quatro partes. Na primeira parte, buscou-se
identificar o perfil dos investigados. A segunda parte identificou o perfil dos
pesquisados enquanto consumidor do mercado fitness. Em seguida, na terceira fase
descreveu-se a participacdo dos investigados nas redes sociais. Por fim, na quarta parte
foi levantada a percepcdo dos respondentes sobre a influéncia que os perfis fitness

exercem no seu comportamento de consumo.

3.5 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos na pesquisa foram tratados a partir do uso de estatistica

descritiva, cuja forma foi frequéncia relativa e foram correlacionados a etapa do



comportamento do consumidor a que se refere.

Quadro 6: Variaveis e suas formas de tratamento
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VARIAVEIS E SUAS FORMAS DE TRATAMENTO

) ) ETAPA DO
PARTE DO QUESTIONARIO VARIAVEL COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR
Género
Faixa Etéria
Perfil do entrevistado Estado Civil N&o se Aplica
Escolaridade
Renda Familiar Mensal
Praticantes de exercicios fisicos Né&o se Aplica
Modalidade Nao se Aplica
Frequentam academias N&o se Aplica

Comportamento Fitness

Busca de informages sobre algum
produto/servico fitness novo

Busca de Informacdes

Informag&o que pesa mais na
decisdo de compra

Avaliacdo de Alternativas
Pré-compra

Participacdo em Redes Sociais

Redes sociais utilizadas

Busca de Informacdes

Utilizam redes sociais em busca de
informacdes produtos/servigos
fitness

Busca de Informacdes

Redes sociais utilizadas para busca
de informagdes fitness

Busca de Informacdes

Perfis fitness seguidos

Busca de Informacdes

Frequéncia de visualizacdo

Busca de Informacdes

Interesse em produtos/servicos
fitness indicados pelos perfis

Reconhecimento da
Necessidade

fitness

Instrucéo orl_entada pelo perfil Consumo
fitness

Adquiriu produtos/servicos Compra

indicados pelos perfis fitness

Avrea de orientacio

Reconhecimento da
Necessidade

Percepgdo sobre a influéncia das
redes sociais no comportamento do
consumidor

Os perfis fitness em redes sociais
influenciam as opinifes e 0
comportamento das pessoas

Reconhecimento da
Necessidade

(Continua)
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VARIAVEIS E SUAS FORMAS DE TRATAMENTO

ETAPA DO

PARTE DO QUESTIONARIO VARIAVEL COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Na hora da aquisi¢cdo de um
produto/servico fitness eu levo em Avaliacdo de Alternativas

consideracdo as informacdes Pré-compra
adquiridas através das redes sociais

As informagdes repassadas por
perfis fitness, nas redes sociais, sdo Busca de Informagdes
relevantes.

Os perfis fitness nas redes sociais
incitam em mim o desejo de
consumir produtos/servicos fitness

Reconhecimento da
Necessidade

Percepgdo sobre a influéncia das

redes sociais no comportamento do Ao seguir os conselhos dos perfis

fitness eu posso me aproximar do

consumidor o Avaliacéo P6s-consumo
objetivo de obter uma melhor
forma fisica
Faco indicacdes de perfis fitness
para gue meus amigos possam Avaliacéo P6s-consumo
segui-los

Confio nas informagdes
transmitidas por perfis fitness nas
redes sociais

Avaliacéo de Alternativas
Pré-compra

Faco um esforgo financeiro para
adquirir algum produto/servico Compra
indicado por um perfil fitness

Fonte: Elaboracdo propria (2016).

As variaveis analisadas a partir de frequéncia relativa buscavam
comparar 0s eventos em relacdo ao espaco amostral ao qual eles pertenciam. Assim,
formam criadas Tabelas para a demonstracdo dos resultados obtidos, os quais sdo

apresentados no proximo capitulo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos durante a
realizacdo da pesquisa. Na primeira secdo é delineado o perfil dos investigados. Na
segunda secdo é avaliado o comportamento fitness dos mesmos. Posteriormente, na
terceira secdo é analisada a participacdo dos investigados em redes sociais. Por fim, na
quarta secdo é apresentado a percep¢do dos investigados sobre a influéncia que redes

sociais exercem nos seus comportamentos de consumo.

4.1 PERFIL DOS INVESTIGADOS

Para analisar a influéncia dos perfis fitness em redes sociais sobre o
comportamento dos consumidores relacionado a amostra investigada, foi necessario fazer
um levantamento do perfil dos consumidores envolvidos na pesquisa, levando em
consideracdo variaveis como: género, faixa etaria , estado civil, escolaridade, e renda
familiar mensal.

Como se pode observar na Tabela 1, dos consumidores respondentes 74,44% sdo
mulheres. A amostra € composta por 69,96% respondentes solteiros, com faixa etaria
predominante de 19 a 29 anos, correspondendo a 71,30%. No que se refere a
escolaridade, 39,46% possui 0 ensino superior incompleto, seguido por 21,97% com
superior completo e poés-graduacdo igualmente, tendo 16,59% com ensino médio
completo. Quanto a renda individual, 43,5% responderam ter de dois até quatro salarios

minimos.

Tabela 1: Perfil dos Investigados

Género Mas<_:u_|ino 25,56%
Feminino 74,44%
Menor de 18 anos 6,28%
De 19 a 29 anos 71,30%
Faixa Etaria De 30 a 39 anos 13,90%
De 40 a 49 anos 7,62%
Acima de 50 anos 0,90%
Solteiro (a) 69,96%
.. Casado (a) /Unido estavel 26,91%
Estado Civil Divorciado (a) 2,24%
Viavo (a) 0,90%
Escolaridade Ens?no Médiq Completo 16,59%
Ensino Superior Incompleto 39,46%
i i 0,
Renda Familiar Mensal Egzlg?agﬁgggfr complets gig;oﬁ

(Continua)
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Até 1 salario minimo 15,25%
De 2 a 4 salarios minimos 43,50%

R Familiar M I - — :
enda Familiar Mensa De 4 a 6 salarios minimos 25,11%
Acima de 7 salarios minimos 16,14%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os dados apresentados demonstram que a maior parte da amostra pesquisada é
composta por consumidores da classe C e que possuem capacidade de compra com base

na renda familiar mensal.

4.2 COMPORTAMENTO FITNESS

A pesquisa buscou identificar se os consumidores investigados sdo praticantes
de exercicio fisico, a fim de analisar a relagdo entre a préatica de exercicio fisico com a
influéncia dos perfis fitness nos seus comportamentos de consumo. De acordo com a
pesquisa 78,03% dos investigados praticam algum tipo de exercicio fisico, como pode

ser visto na Tabela 2.

Tabela 2: Praticantes de Exercicio Fisico

Praticantes de exercicios fisicos N %
Sim 174 78,03%
Nao 49 21,97%
Total 223 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Quanto a frequentar academias, 64,57% dos respondentes informaram
frequentar, como mostra dados da Tabela 3.

Tabela 3: Frequentam academia

Frequentam academia N %
Sim 144 64,57%
N&o 43 19,28%
N&o responderam 36 16,14%
Total 223 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

De acordo com os dados obtidos na pesquisa, diferentes modalidades sdo
praticadas pelos respondentes. Dentre as modalidades, a que tem maior destaque é a
musculacdo, sendo praticada por 59,64% dos respondentes, seguido por atividades em
grupo (zumba, coreball, bodypump, step, jump, entre outros) com 21,97%, e corrida ao
ar livre com 20,63%. Outras modalidades foram citadas pelos respondentes como

pilates e ciclismo, como pode ser visto na Tabela 4:



Tabela 4: Modalidades praticadas pelos respondentes
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N %
Musculacéo 133 59,64%
Atividades em grupo 49 21,97%
Corrida ao ar livre 46 20,63%
Circuito funcional 31 13,90%
Outros 26 11,66%
Artes marciais 21 9,42%
Spining 17 7,62%
Crossfit 8 3,59%
Hidroginastica 7 3,14%
Respondentes 223 -

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Quanto aos lugares onde buscam informacdes sobre produtos/servicos fitness,

36,32% afirmam buscar informacgdes com profissionais especializados na area (personal

trainer, nutricionista), enquanto 21,97% afirmam buscar informagdes em sites e blogs

especializados, como mostra na Tabela 5.

Tabela 5: Onde busca informacdes sobre produtos/servicos fitness

Onde busca informacdes ao pesquisar

0
produtos/servigos fitness novos N %
Proflssmnals_espeuallga_dos: na area 81 36.32%
(personal trainer, nutricionista)

Informagoeg e_ncontradas em sites e 49 21.97%
blogs especializados

Comentarios em redes sociais e sites 27 12,11%
Comentérios de amigos e conhecidos 24 10,76%
Né&o sei dizer 17 7,62%

No site da marca do produto ou de lojas 15 6.73%

que o comercializa

N&o responderam 9 4,04%

Informagqe’_s repassadas por vendedores 1 0,45%

em lojas fisicas

Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os investigados também foram indagados sobre qual informacdo pesa mais na

decisdo de compra, 26,46% dos respondentes afirmaram que as informagdes que pesam

mais sdo aquelas repassadas por profissionais especializados na area (personal trainer,

nutricionista), enquanto apenas 6,28% afirmam que séo aquelas informacdes repassadas

por vendedores em lojas fisicas (TABELA 6).
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Tabela 6: Informacdo gue pesa mais na decisdo de compra de produtos fitness

Informag&o que pesa mais na deciséo

N %
de compra
Proflssmnals_espemallga_dos_ na area 59 26.46%
(personal trainer, nutricionista)
Comentérios em redes sociais e sites 57 25,56%
N&o sei dizer 44 19,73%
Informagdes encontradas em sites e 25 11,21%

blogs especializados
Comentarios de amigos e conhecidos 15 6,73%
Informagdes repassadas por vendedores

I 14 6,28%
em lojas fisicas
N&o responderam 9 4,04%
Total 223 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Com base nos dados acima, verificou-se que as informacdes repassadas pelos
profissionais especializados na area (personal trainer, nutricionista) tém mais relevancia
para os consumidores, seguidos dos comentéarios em redes sociais e sites. A proxima

secdo descreve a participacdo em redes sociais dos investigados.

4.3 PARTICIPACAO EM REDES SOCIAIS

No que diz respeito a quais sdo as midias utilizadas pelos respondentes, 94,62%
dos investigados afirmaram utilizar a rede social Facebook, seguido do Instagram com
86,10%. Outras redes virtuais também foram citadas, como Youtube, Twitter e
Whatsapp. A rede social com menor expressividade foi o Blog, contando com apenas
2,69% dos respondentes (TABELA 7).

Tabela 7: Redes sociais utilizadas pelos respondentes

REDES SOCIAIS N %
Facebook 211 94,62%
Instagram 192 86,10%
Snapchat 104 46,64%
Outros 13 5,83%
Blog 6 2,69%
Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Ainda no que diz respeito a dimensdo redes sociais, 0s investigados foram
questionados se fazem uso das redes sociais em busca de informagGes de

produtos/servicos fitness. Os dados sdo apresentados na Tabela 8.
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Tabela 8: Utilizam redes sociais em busca de informacdes sobre produtos/servicos fitness

N %
Sim 175 78,48%
N&o 39 17,49%
Néo responderam 9 4,04%
Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Apesar de o Facebook ter maior nimero de usuarios (EXAME, 2015), quando
indagados sobre quais as redes sociais sdo utilizadas para fazerem busca sobre
produtos/servicos fitness, dos respondentes 67,71% responderam utilizar o Instagram,
seguido do Facebook com 55,16%. Redes sociais como Youtube também foram citadas

pelos investigados, como pode ser visto na Tabela 9.

Tabela 9: Redes sociais utilizadas para busca de informacdes sobre produtos servicos fitness

REDES SOCIAIS N %

Instagram 151 67,71%
Facebook 123 55,16%
Snapchat 46 20,63%
Blog 33 14,80%
Outros 23 10,31%
Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os respondentes também foram questionados sobre os perfis citados neste
estudo que sdo mais seguidos por eles. O resultado obtido é apresentado na Tabela 10.

Tabela 10: Perfis fitness seguidos pelos investigados

PERFIS FITNESS SEGUIDOS N %
Outros 92 41,26%
Gabriela Pugliesi 57 25,56%
Eva Andressa 46 20,63%
Bella Falconi 46 20,63%
Michelle Franzoni 31 13,90%
Carol Buffara 22 9,87%
Marcio Atalla 19 8,52%
Carol Magalhées 17 7,62%
Bruna Vilela 15 6,73%
Pati Sens 12 5,38%
Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Embora o perfil de Eva Andressa (@eva_andressa) tenha mais seguidores (2,9
milhdes) no Instagram, nesta pesquisa conta com 20,63% dos respondentes, sendo o

perfil de Gabriela Pugliesi com maior visualizagdo citado pelos investigados,
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correspondendo a 25,56% dos respondentes. Os dados revelam que 41,26% dos
investigados seguem perfis diferentes dos que citados neste estudo, dentre eles Juju
Salimeni, Frango com Batata Doce, Gracyanne Barbosa, Caio Fonseca entre outros.

A Tabela 11 apresenta os dados que se referem a frequéncia de visualizacdo
destes perfis nas redes sociais. Dos respondentes 30,49% afirmaram ndo visualizar com
frequéncia, enquanto 25,11% afirmam visualizar algumas vezes na semana e 18,83%

responderam visualizar mais uma vez ao dia.

Tabela 11: Frequéncia de visualizacdo dos perfis fitness

FREQUENCIA N %
N&o visito com frequéncia regular. 68 30,49%
Algumas vezes na semana 56 25,11%
Mais de 1 vez ao dia 42 18,83%
N&o responderam 26 11,66%
1 vez ao dia 24 10,76%
1 vez na semana 7 3,14%

Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Ainda analisando a variavel participacdo em redes sociais, a Tabela 12 apresenta
os dados referentes a indagacdo que procurou identificar se 0s respondentes adotam

indicacdes feitas pelos perfis fitness que seguem.

Tabela 12: Indicaces de perfis fitness

Afirmativas Sim Né&o As vezes | Nao responderam
Prod_ut(_)s/serwgos |nd|ca_dos pelos 20.63% 5,38% 2511% 49%

perfis fitness despertam interesse

S_.egwu instrucdo orientada por perfil 49,33% 39,36% ) 11.21%
fitness

Adquiriu produto/servico orientado 23.77% 27 80% ) 48 83%
pelo perfil fitness ’ ’ ’

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)
A partir destes dados percebe-se que 49,33% respondentes seguem instrucdes

orientadas por perfis fitness; 25,11% afirmaram que os produtos/servicos fitness as
vezes despertam interesse e apenas 5,38% que ndo despertam interesse; 27,80% néo
adquiriu produto/servico orientado por perfis fitness e 23,77% afirmam que adquiriu
algum produto/servico orientado pelo perfil fitness.

Por fim, os pesquisados também foram indagados sobre qual a area de
orientacdo que buscam nos perfis fitness. Dos investigados 37,22% afirmaram seguir
instrugdes de treinos, seguidos por 34,53% sobre nutricdo/alimentacdo (TABELA 13).
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Tabela 13: Area de orientacéo

AREA DE ORIENTACAO N %

N&o responderam 111 49,78%
Treinos 83 37,22%
Nutri¢do/Alimentacdo 77 34,53%
Estilo de Vida 40 17,94%
Nutricdo/Suplementacdo 32 14,35%
Outros 0 0%

Total 223 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os dados apresentados na Tabela 13 ddo a entender que, a maior influéncia
destes perfis esta relacionada a treinos, e, em seguida, a nutricdo/alimentacao. A secao a
sequir aborda a percepgdo dos investigados sobre a influéncia das redes sociais no

comportamento do consumidor.

4.4 PERCEPCAO SOBRE A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS

A percep¢do dos consumidores em relagcdo ao uso das redes sociais como um
meio para buscar informac6es sobre determinados assuntos pode ser importante para 0s
profissionais de marketing. Assim, este estudo buscou analisar qual a percepcdo que 0s
respondentes tém sobre a influéncia que os perfis fitness em redes sociais exercem sobre
0 comportamento do consumidor. Os dados obtidos nesta dimens&o sdo apresentados na
Tabela 14.

Tabela 14: Percepcéo sobre a influéncia dos perfis fitness em redes sociais no comportamento do consumidor

Afirmativas DT +D N C+CT

Os perfis fitness em redes sociais influenciam as

L 3,74% 19,63% 76,64%
opinides e os comportamentos das pessoas.

Na hora da aquisi¢do de um produto/servigo
fitness eu levo em consideracdo as informacges 27,10% 33,18% 39,72%
adquiridas através das redes sociais.

As informag@es repassadas por perfis fitness, nas

AN 15,42% 37,85% 46,73%
redes sociais, sdo relevantes.
Os perfis fitness nas redes sociais incitam em
mim o desejo de consumir produtos/servicos 32,71% 23,36% 43,93%

fitness.

Ao seguir os conselhos dos perfis fitness eu
posso me aproximar do objetivo de obter uma 23,83% 31,31% 44,86%
melhor forma fisica.

Faco indicacGes de perfis fitness para que meus
amigos possam segui-los

51,40% 16,82% 31,78%

i i 6 iti i 26,64%
C_:onflo nas mforma(;_O(_es transmitidas por perfis 40,65% 32.71%
fitness nas redes sociais.

(Continua)
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(Continuacao)

Faco um esforgo financeiro para adquirir algum

0, 0, 0,
produto/servigo indicado por um perfil fitness. 60,28% 22,43% 17,29%

(DT= Discordo totalmente, D= Discordo, N= Neutro, C= Concordo, CT= Concordo totalmente)
Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

De acordo com esses dados, os investigados tém percepcbes positiva de
concordancia sobre as seguintes variaveis: 76,64% apontaram para a influéncia dos
perfis fitness em redes sociais sobre as opinides e 0s comportamentos das pessoas;
39,72% concordam que na hora da aquisicdo de um produto/servico fitness levam em
consideracdo as informacdes adquiridas através das redes sociais; 46,73% concordam
que as informagdes repassadas por perfis fitness, nas redes sociais, sdo relevantes para o
processo de consumo; 43,93% também concordam que os perfis fitness nas redes sociais
incitam o desejo de consumir produtos/servigos fitness; 44,86% concordam que ao
seguir os conselhos dos perfis fithess podem se aproximar do objetivo de obter uma
melhor forma fisica.

Por outro lado, as varidveis que apresentam uma percepc¢ao mais negativa foram:
51,40% afirmam que ndo fazem indicacdes de perfis fitness para que seus amigos
possam segui-los; 40,65% ndo confiam nas informacdes transmitidas por perfis fitness
nas redes sociais; 60,28% afirmam n&o fazer esforco financeiro para adquirir algum
produto/servico indicado por um perfil fitness.

A subsecdo a seguir faz uma analise geral dos resultados obtidos neste estudo.

4.5 ANALISE GERAL

Os dados obtidos mostram que, segundo a percepg¢do dos respondentes, a maior
influéncia dos perfis fitness nas redes sociais sobre o comportamento do consumidor
ocorre principalmente nas etapas de reconhecimento da necessidade e busca de
informacBes conforme pode ser constatado em algumas variaveis.

No primeiro estagio do PDC — reconhecimento de necessidade - o consumidor
sente a diferenca entre o estado desejado e a situacdo atual. No entanto, este
reconhecimento pode ser influenciado pelas campanhas de marketing (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005). Assim, no que diz respeito a etapa reconhecimento de
necessidade, as variaveis analisadas que correspondem a este estagio sdo: Interesse em
produtos/servicos fitness indicados pelos perfis fitness; Area de orientacdo; Os perfis

fitness em redes sociais influenciam as opinides e o comportamento das pessoas; Os
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perfis fitness nas redes sociais incitam em mim o desejo de consumir produtos/servicos
fitness.

Apb6s o reconhecimento da necessidade, o consumidor inicia a busca de
informacdes. Através desta etapa, o consumidor busca informacgdes internamente, na
memoria, por exemplo; ou externamente, atraves de informacGes em redes sociais
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005), que é analisado nos casos dos perfis
fitness. Quanto as variaveis correspondentes a etapa busca de informacdes sdo: Busca de
informacdes sobre algum produto/servi¢co fitness novo; Redes sociais utilizadas;
Utilizam redes sociais em busca de informacGes produtos/servicos fitness; Redes sociais
utilizadas para busca de informacOes fitness; Perfis fitness seguidos; Frequéncia de
visualizacdo; As informacgdes repassadas por perfis fitness, nas redes sociais, S&o
relevantes.

Na primeira area de andlise investigada, comportamento fitness, foi feita a
analise do perfil do entrevistado como consumidor fitness. Assim foi observada a
prética de exercicio fisico por um namero significativo dos respondentes, sejam estes
praticados em academia ou ndo. Ainda nesta perspectiva, pode-se observar que, mesmo
com a facilidade de acesso a informacg6es sobre assuntos fitness, os respondentes levam
em consideracdo as informacfes repassadas pelos profissionais especializados da area
(personal trainer, nutricionista). Mas, as informagdes encontradas em redes sociais e
sites também foram consideradas relevantes.

No que se refere a participacdo em redes sociais, 0os dados revelam o uso das
redes sociais, se destacando como usuarios do Facebook em sua grande maioria.
Entretanto, vale ressaltar que, para busca de informagdes sobre produtos/servigos
fitness, a rede social mais utilizada para estes fins é o Instagram, talvez pela diversidade
de perfis fitness encontrados nesta ferramenta, ja que, além dos varios perfis citados
nesta pesquisa, 0s respondentes ainda mencionaram outros perfis que ndo estavam
sendo previamente analisados.

Ao serem indagados quanto as instrucBes repassadas pelos perfis fitness,
observou-se que as instrucdes orientadas pelos perfis fitness, em sua maioria despertam
interesse dos respondentes. Assim, estes afirmam seguir instrucdes orientadas por estes
perfis, embora a maioria dos respondentes afirmam ndo adquirir algum produto/servico
fitness orientado pelo perfil. Por outro lado, quanto a orientagdo seguida por intermedio

dos perfis fitness, a maioria afirma seguir orientagéo referente a treinos.
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Por fim, na area de percepcdo dos consumidores sobre a influéncia das redes
sociais, observou-se que os respondentes concordam que os perfis fitness exercem
influéncia sobre o comportamento do consumidor, levando em consideragdo as
informacOes repassadas pelos perfis, despertando o0 desejo de consumir
produtos/servicos fitness indicados por estes. Assim, os respondentes afirmam que, ao
seguir os conselhos transmitidos pelos perfis podem se aproximar do objetivo de obter
uma melhor forma fisica. No entanto, os investigados afirmam néo fazer indicacGes de
perfis fitness para amigos segui-los, como também ndo fazem esforco financeiro para
adquirir algum produto/servigo indicado por um perfil fitness.

Desse modo, considerando as etapas de comportamento do consumidor
apresentado no referencial tedrico deste trabalho, e com base nos dados apresentados,
segundo a percepcdo dos investigados, os perfis fitness em redes sociais exercem algum
tipo de influéncia principalmente nas etapas de reconhecimento de necessidade, busca
de informacGes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo e avaliagao

pOs-consumo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A grande quantidade de perfis fitness nas redes sociais vem sendo associada aos
altos niveis de consumo de produtos/servicos fitness. Com o estilo de vida fitness cada
vez mais popular, os perfis nas redes sociais voltados para esse publico tem aumentado
cada dia mais.

Neste sentido, identificar o comportamento do consumidor frente aos perfis
fitness nas redes sociais é importante para que as empresas possam trabalhar de maneira
mais assertiva. Diante disto, o objetivo geral deste estudo foi identificar a percepcdo que
0s consumidores fitness tém sobre a influéncia que os perfis fitness, em redes sociais,
exercem sobre seu comportamento de consumo.

Conforme dados apresentados neste estudo, os perfis fitness exercem algum tipo
de influéncia sobre comportamento do consumidor, principalmente nas etapas
reconhecimento de necessidade e busca de informagdes, que fazem parte do processo de
decisdo de compra.

Quanto ao comportamento fitness, analisou-se que a maioria dos pesquisados sdo
praticantes de algum tipo de exercicio fisico, sejam estes que frequentam academia ou
ndo. Neste sentido, percebe-se que os investigados preocupam-se com o0 bem estar e
estilo de vida fitness. Dentre as modalidades praticadas pelos respondentes, a maioria
respondeu praticar a musculacdo. Os respondentes afirmam que buscam informac6es
com profissionais especializados na area (personal trainer, nutricionista), e que essas
pesam mais na decisdo de compra. Portanto, é possivel analisar que apesar da
praticidade e facilidade de encontrar informacdes sobre produto/servico fitness, os
respondentes dao prioridade as informacdes repassadas por profissionais especializados.
Neste aspecto, considera-se que os consumidores seguem a etapas do PDC, a saber:
busca de informacéo e avaliacdo pré-compra.

Observou-se também que as instrucdes orientadas pelos perfis fitness, em sua
maioria despertam interesse dos investigados. No entanto, a maioria dos respondentes
afirma ndo adquirir algum produto/servi¢o fitness orientado pelo perfil. Nesta
perspectiva, as etapas do PDC exercidas pelos consumidores sdo: reconhecimento da
necessidade, busca de informacéo, compra e consumo, tendo em vista que, através das
publicacdes feitas pelos perfis fitness, os investigados tém acesso a conteudos sobre
produtos/servigos que, podem néo estar dentro das suas necessidades, mas a partir da

publicacdo, este reconhecimento pode ser influenciado. Assim, o consumidor busca
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informacdes sobre o produto, para entdo fazer suas escolhas de compra e, assim,
consumi-lo.

Os dados obtidos mostram que, segundo a percepcdo dos investigados, 0s
consumidores seguem algumas etapas do PDC, a saber: Reconhecimento de
necessidade; Busca de informacgOes; Avaliacdo de alternativas pré-compra; Compra;
Avaliacgao pds-consumo.

Em geral, a maior influéncia dos perfis fitness nas redes sociais sobre o
comportamento do consumidor ocorre principalmente nas etapas de reconhecimento de
necessidade e busca de informacg6es, como pode ser observado nas seguintes variaveis:
Interesse em produtos/servigos fitness indicados pelos perfis fitness; Area de orientagio;
Os perfis fitness em redes sociais influenciam as opinides e o comportamento das
pessoas; Os perfis fithess nas redes sociais incitam em mim o desejo de consumir
produtos/servicos fitness. Estas sdo referentes ao reconhecimento de necessidade.
Quanto as variaveis busca de informacgdes sobre algum produto/servico fitness novo;
Redes sociais utilizadas; Utilizam redes sociais em busca de informacoes
produtos/servicos fitness; Redes sociais utilizadas para busca de informacdes fitness;
Perfis fitness seguidos; Frequéncia de visualizacdo; As informacfes repassadas por
perfis fitness, nas redes sociais, séo relevantes.

Deste modo, considera-se que tais perfis influenciam de alguma forma o
comportamento dos consumidores investigados e se torna uma oportunidade para as
empresas 0s utilizarem como canais de comunicacdo de seus produtos e/ou servicos
fitness. Assim, as empresas tém uma maneira de fazerem propaganda de seus produtos
e/lou servicos com custo relativamente baixo, abrangendo publico com perfis
especificos.

No entanto, as empresas devem se atentar a questdes éticas, como por exemplo,
a credibilidade desses perfis quanto ao seu conteudo, principalmente pelo fato de que
essas orientagdes podem acarretar riscos a qualidade de vida e a saude, tendo em vista
que muitas vezes os consumidores seguem dietas e treinos sem a devida orientagédo
profissional.

Portanto, este estudo disponibiliza informagdes importantes frente a tentativa de
se compreender a influéncia dos perfis fitness em redes sociais sobre o comportamento
do consumidor de produtos e/ou servicos fitness.

A limitagcdo encontrada nesta pesquisa foi 0 uso apenas da estatistica descritiva,

ndo podendo fazer inferéncias sobre a relacdo entre as varidveis investigadas. Assim,
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este estudo pode ser considerado um ponto de partida para estudos futuros com testes de

hipoteses para verificar o nivel de influéncia e relagdo entre as variaveis.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario Sobre A Influéncia dos perfis fitness em redes sociais sobre

0 comportamento de consumidores

[EEN

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

N

Qual a sua faixa etaria?
() Menor de 18 anos
( )De 19 a 29 anos

( ) De 30 a 39 anos
() De 40 a 49 anos
() Acima de 50 anos

w

Estado civil?

() Solteiro (a)

( ) Casado(a)/Unido estavel
( ) Divorciado(a)

( ) Viuvo(a)

SN

Qual o seu nivel de escolaridade?
() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo

( ) Po6s-graduacédo

5 Qual a sua renda familiar mensal?
( ) Até 1 salario minimo
( ) De 2 a 6 salarios minimos
( ) De 7 a 10 salarios minimos
() Acima de 10 salarios minimos

6 Vocé pratica algum exercicio fisico?
( )Sim ( )Néo
7 Qual?

( ) Corrida ao ar livre

() Musculagéo

() Crossfit

( ) Hidroginastica

( ) Spinning

() Circuito Funcional

( )Atividades em grupo (Zumba, Coreballl, Bodypump, Step, Jump, entre
outros)

( ) Artes Marciais (Boxe, Muay Thai, Jiu Jistsu, entre outros)

8 Frequenta alguma academia?
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( ) Sim () Ndo.

9 Quais redes sociais utilizadas?
( ) Facebook
() Blog
( ) Instagram
() Snapchat
( ) Qutro:

10 Vocé utiliza redes sociais em busca de informacGes de produtos/servigos fitness?
()Sim ( ) Néo.

11 Quais?
( ) Facebook
() Blog
( ) Instagram
() Snapchat
( ) Qutro:

12 Vocé segue alguns desses perfis fitness em alguma midia/rede social? (Pode
marcar mais de um)

) Eva Andressa

) Gabriela Pugliesi

) Bella Falconi

) Carol Buffara

) Carol Magalhaes

) PatiSens

) Bruna Vilela

) Marcio Atalla

) Michelle Franzoni

) Qutro:

P N N e N N N e R N

13 Com que frequéncia vocé os visualiza?
( ) 1vezaodia

() Mais de 1 vez ao dia

() Algumas vezes na semana

( ) 1veznasemana

(

) Néo visito com frequéncia regular.

14 Vocé ja seguiu alguma instrucdo orientada por esse tipo de perfil?
( )Sim ( ) Néo

15 Em qual &rea?
() Nutricdo/Alimentacéo
() Nutricdo/Suplementacgéo
() Treinos
( ) Estilo de vida
( ) Outro:

16 Os produtos indicados pelos perfis fitness despertam o seu interesse?
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( ) Sim ( ) Nao ( ) Asvezes

17 Vocé chegou a adquirir algum produto/servico orientado pelo perfil fitness?
( )Sim ( ) Nao

18 Ao adquirir o produto/servico indicado por um perfil fitness, este atendeu as suas
expectativas?
( )Sim ( ) Nao

19 Quando vocé deseja pesquisar algum produto/servigo fitness novo, que vocé
nunca comprou/usou antes, onde costuma buscar informagdes sobre ele?
() InformacGes repassadas por vendedores em lojas fisicas
() No site da marca do produto ou de lojas que o comercializa
() InformacGes encontradas em sites e blogs especializados
() Comentérios em redes sociais e sites
() Comentéarios de amigos e conhecidos
() Profissionais especializados na area (personal trainer, nutricionista)
() Nao sei dizer

20 Qual opinido pesa mais na sua decisao?

( ) Informacdes repassadas por vendedores em lojas fisicas

() No site da marca do produto ou de lojas que o comercializa

() Informagdes encontradas em sites e blogs especializados

() Comentarios em redes sociais e sites

() Comentérios de amigos e conhecidos

() Profissionais especializados na area (personal trainer, nutricionista)
() Né&o sei dizer

Analise as assertivas a seguir e responda de acordo com o seu nivel de concordancia. E
necessario lembrar que cada afirmacdo deverd ter apenas uma resposta. Todas as
questdes deverdo ser respondidas de acordo com a seguinte escala:

1 — Discordo totalmente 2- Discordo 3- Neutro 4- Concordo 5- Discordo totalmente

21 Os perfis fitness em redes sociais influenciam as opinides e 0s comportamentos
das pessoas.

Discordo totalmente Concordo totalmente

22 Na hora da aquisi¢cdo de um produto/servico fitness eu levo em consideragéo as
informagdes adquiridas através das redes sociais.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

23 As informac6es repassadas por perfis fitness, nas redes sociais, sao relevantes.
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Discordo totalmente Concordo totalmente

24 Os perfis fitness nas redes sociais incitam em mim o desejo de consumir
produtos/servigos fitness.

Discordo totalmente Concordo totalmente

25 Ao seguir os conselhos dos perfis fitness eu posso me aproximar do objetivo de
obter uma melhor forma fisica.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

26 Faco indicacOes de perfis fitness para que meus amigos possam segui-los.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

27 Confio nas informacdes transmitidas por perfis fitness nas redes sociais.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

28 Faco um esforco financeiro para adquirir algum produto/servigo indicado por
um perfil fitness.

Discordo totalmente Concordo totalmente



