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RESUMO

O objetivo da presente investigacao foi analisar a relacao preditiva da qualidade dos servi¢cos
e percepcdo do preco sobre a satisfagcdo e 0 comportamento positivo de clientes de academia
de fitness na cidade do Recife, Pernambuco, Brasil. A amostra foi constituida por 385
individuos que se identificaram como clientes de Academias. O instrumento utilizado foi um
questionario adaptado, multidimensional, composto por um total de trinta e seis itens,
aplicado presencialmente dentro das academias. Os dados foram analisados a partir de uma
andlise de equacdes estruturais em duas etapas (two-step), no software estatistico AMOS 24.0.
A analise do modelo de medida, apdés um processo de refinamento, indicou um,bom
ajustamento aos dados. No modelo estrutural, os servigos impactaram positivamentetanto na
satisfacdo quanto no comportamento positivo, enquanto a percepcad do(pre¢o impactou
negativamente no comportamento. Portanto, conclui-se que prestar-um servico de qualidade é
um aspecto essencial na aquisicdo de clientes satisfeitos, que,consequentemente irdo se
comportar de maneira positiva, ao recomendar, renovar a matricula e comprar novos produtos
da academia.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; comportamento,do consumidor; gestdo da qualidade;

economia.



ABSTRACT

The aim of the present investigation was to analyze the predictive relationship of service
quality and price perception on the satisfaction and positive behavior of fitness center clients
in the city of Recife, Pernambuco, Brazil. The sample consisted of 385 individuals who
identified themselves as clients of a fitness center. The instrument used was an adapted,
multidimensional questionnaire, consisting of a total of thirty-six items, applied face-to-face
in the fitness center. The data were analyzed through a two-step structural equation modeling
in AMOS 24.0. The analysis of the measurement model, after a refinement proeessydindicated
a good adjustment to the data. In the structural model, services had a positive impact on.both
satisfaction and positive behavior, while price perception had a negative impact,on behavior.
Therefore, it is concluded that providing a service quality is an eSSential aspect in the
acquisition of satisfied customers, who consequently will behave in aipositive way when
recommending, renewing the enrollment, and buying new products from-the fitness center.

KEYWORDS: marketing; consumer behavior; quality management; economics.



INTRODUCAO

A qualidade dos servigos na industria fitness constitui-se como um tema de bastante
relevancia para a literatura da gestdo e do marketing das organizagdes esportivas. De fato, a
compreensdo desta tematica tém sido objeto de estudo de diversas investigacbes (Alexandris,
Zahariadis, Tsorbatzoudis, & Grouios, 2004; Ferreira, Dias, & Fonseca, 2015; Gongalves,
Biscaia, Correia, & Diniz, 2014). O cenério observado apresenta uma industfia gue,esta em
continua transformacdo, cresce rapidamente e apresenta um elevado grau de competitividade
(Canamero, Garcia-Unanue, Felipe, Sanchez-Sanchez, & Gallardo, 2019).,Em 2017,
aproximadamente 175 milhdes de pessoas em todo 0 mundo eramiclientes de elubes de satde
e fitness, um nimero que, em 2009, se aproximava dos 120 milhGesy(Statista, 2019). Outro
fator que evidencia tal notoriedade, diz respeito ao impacto eeonémico gerado por este
mercado. Dados do IHRSA 2018 Global Report (2018)apontam que a receita global da
industria de health club atingiu 87,2 bilhdes de ddlarés em2017.

Neste sentido, a gestdo do fitness tornol-se maissatrativa e complexa, exigindo dos
gestores a capacidade de desenvolver mecanismos para conhecer os seus clientes, entender as
razGes que os levam a escolher determinados servigos e atender suas necessidades e desejos
(Gongalves, Correia, & Diniz, 2022). Umardas criticas em torno da gestdo das academias
refere-se ao foco dado a captacao .de/novos clientes ao invés da criacdo de situacdes
favoraveis e dindmicas para‘amanutencao e satisfacdo dos atuais (Emeterio, Garcia-Unanue,
Iglesias-Soler, Felipe, & Gallardo, 2019). Essa informacao é corroborada quando se observa
que, dos oito milh@es deyconsumidores matriculados em academias no Brasil, apenas 3,7%
permanecem treinando apds um ano de matricula (ACAD, 2018). Segundo Kotler e Keller
(2012), a.atracae,de novos clientes pode custar de cinco a seis vezes mais do ponto de vista
financeiro, doygue a manutengdo dos atuais. Sendo assim, fidelizar o cliente deve ser um
objetivo de qualquer organizagdo (Tsiotsou, 2013), uma vez que o cliente leal apresenta:
atitude persistente, resisténcia a mudanga, Viés no processamento cognitivo e
comportamentos positivos de consumo (Funk & James, 2001). Tais comportamentos
positivos referem-se a compra de novos produtos, renovacdo de matricula, recomendacoes,
entre outros (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).

Dentro desta perspectiva, é importante destacar os antecedentes deste comportamento
leal, tendo em vista a necessidade de geri-los para a maior possibilidade de sucesso. Destaca-



se, neste ambito, a qualidade dos servigos e a satisfacdo dos consumidores (Pedragosa &
Correia, 2006). No que consiste a qualidade, a mesma esta relacionada com a percepc¢édo do
cliente com os diferentes atributos dos servicos da organizacgdo, que podem ser caracterizados
em trés dimensdes: qualidade na interagdo (comportamento e atitude dos colaboradores, seu
profissionalismo), envolvimento fisico (ambiente agradavel, instalacdes e fatores sociais) e
qualidade nos resultados (tempo de espera, elementos tangiveis) (Brady & Cronin Jr., 2001).
Por sua vez, a satisfacdo pode ser considerada “uma resposta de contentamento do
consumidor” (Oliver, 2015), reconhecida como elemento chave na obtencdosde beneficios
duradouros para as organizac6es esportivas.

Finalmente, no marketing mix, estabelecer o preco do servigd €)umbaspecto
fundamental na aquisi¢do de lucros, vantagens competitivas e posicionamento/no mercado
(Kotler & Keller, 2012). Além disso, para Martin-Consuegra, Maolina, ‘@, Esteban (2007) os
gerentes de marketing devem entender como o0s consumidores kespondem as alteracfes de
preco, tendo em vista que essa variavel diminui a percepcdo de valor de um servico e
influencia na decisdo de compra (Kotler & Keller, 2012), NavindUstria dos servicos, existem
algumas investigacoes (e.g. Hotel: (Malik, Akhtar, Razig,/& Ahmad, 2020); Banco: (Kaura,
Durga Prasad Ch, & Sharma, 2015); Restaurante: (CakiciypAkgunduz, & Yildirim, 2019) que
apontam o preco como um dos determinantes dasatisfacdo e lealdade dos clientes. Contudo,
ainda sdo limitadas as evidéncias naditeratura.da industria do fitness relacionadas a percepcao
do preco, satisfacdo e comportamento de consumo.

Assim, compreender,a relagdo preditiva da qualidade dos servigos e percepcdo do
preco sobre a satisfacado elos camportamentos positivos, apesar de apresentar um interesse
crescente nas Ultimas décadas, ainda ndo estd completamente esclarecida em academias de
fitness. Tal fatose justifica ao considerarmos a heterogeneidade uma caracteristica essencial
dos servicos (Levelock & Gummesson, 2004). Além disso, a essa informacdo se somam 0s
diferentes modelos desenvolvidos para avaliar a percepcéo da qualidade de servigos no fitness
e os resultados que tendem a variar de acordo com as particularidades do contexto cultural
(Papadimitriou & Karteroliotis, 2000). Portanto, compreender tal relacdo caracteriza-se como
uma importante ferramenta no processo de tomada de decisdo dos gestores. Sendo assim, o
presente estudo teve como objetivo analisar a relacdo preditiva da qualidade dos servicos e
percepcao do prego sobre a satisfacdo e 0 comportamento positivo de clientes de academia de
fitness na cidade do Recife, Pernambuco, Brasil. Neste sentido, foram propostas quatro
hipdteses: a qualidade de servigos influencia positivamente a satisfacdo do cliente (H1) e as



intengdes comportamentais positivas (H2), enquanto a percepcdo do preco influencia

negativamente a satisfacdo (H3) e as inten¢Ges comportamentais positivas (H4).

METODO

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem quantitativa de‘erientacdo
preditiva, método cada vez mais utilizado nos estudos de gestdo do esporte (Zhang, 2017). O
contexto de aplicacdo deste estudo foi na cidade do Recife, Pernambuco, Brasil,\cidade com
uma populacao estimada de 1.645.727 pessoas (Instituto Brasileire, de‘Geografia‘e Estatistica,
2019) e com um namero em torno de 237 academias registradas neyConselho Regional de
Educacdo Fisica da 122 Regido (CREF 12/PE, 2018).

Amostra

Foi adotada a técnica defcoleta, da amostra ndo probabilistica por conveniéncia
(Skinner, Edwards, & Corbett;32014)#Foram coletados 385 questionarios, entretanto 34
foram excluidos por estaremypreenchidos de forma incompleta, sendo a amostra composta
por 351 individuos qué se identificaram como clientes de alguma academia. Para a definicéo
do tamanho amgstral, foryutilizada a proporcdo item/sujeito de 1: 10, proposta por Hinkin
(1995). Os participantes foram em sua maioria do sexo feminino (55,3%), com idade média
de 41,06#anos (£,14,86). Relativamente a escolaridade completa, 46,3% possuem 0 ensino
superioncompleto, seguido de 37,3% com pos-graduacdo, 15,4% com ensino médio e 0,9%
com ensino fundamental.

Referente a pratica esportiva, a maioria dos individuos frequentam a academia de
fitness mais de quatro dias na semana (38,5%), seguidos pelos clientes que véo trés dias
(27,6%), quatro dias (24,5%), dois dias (9,1%) e um dia (0,3%). Ao se observar 0 horario em
que os individuos frequentam a academia, a maior parte indicou ser até as nove horas
(41,6%), seguido pelos clientes que frequentam das 14h as 18h (17,7%), das 18h as 21h
(17,1%), das 9h as 12h (14,0%), das 12h as 14h (5,1%) e o menor quantitativo que indicou



frequentar apos as 21h (3,7%). Por fim, foram coletadas informac@es referentes ao tempo em
que os clientes estdo matriculados na academia, onde foram observados que 24,5% estdo
entre 6 meses a um ano, seguido pelos clientes que estdo entre um a dois anos (23,1%).
Ademais, 20,2% estdo matriculados ha quatro anos ou mais, seguidos pelos que estdo ha

menos de seis meses (18,8%) e entre dois a trés anos (13,4%).

Instrumentos

O instrumento utilizado foi um questionario adaptado de Gosta (2011), composto
pelas seguintes dimensdes:

1) servigos da academia e relacdo com clientes (18 itens);

1) seguranca e conforto (6 itens);

1)  percepcdo quanto aos precos (3 itens);

IV)  satisfacdo geral (3 itens);

V) V) comportamento positivo em relacde a‘academia (6 itens), perfazendo um

total de trinta e seis itens (total=.36):

Além das dimensBes referidas anteriormente, a parte final do questionario foi
destinada a questdes sociodemaegraficas. /As variaveis do questionario foram mensuradas em
escala do tipo Likert de 7 pentos [he Il) 1= discordo totalmente a 7= concordo totalmente;
[11) 1= barato a 7= caro; 1) 1=reduzido a 7= elevado; V) 1= pouco provavel a 7= muito
provavel].

Antes da'sua utilizacdo, como primeiro passo foi realizado um processo de validagdo
de conteddo por. um grupo de quatro especialistas, com o intuito de adequar os itens ao
portugués doyBrasil e ao contexto cultural do pais, tendo em vista que o local de origem da
aplicacao foi Portugal. Este grupo foi composto por dois docentes universitarios brasileiros,
um pesquisador de um grupo de pesquisa em gestdo do esporte e um profissional de educagao
fisica inserido no mercado fitness a mais de trés anos. Todos previamente esclarecidos em
relacdo ao objetivo do estudo e a descricdo de cada dimensdo e seus respectivos itens. A
avaliacdo do questionario por parte dos especialistas gerou a adaptacdo de 30 itens e
evidenciou a clareza e a pertinéncia dos mesmos, uma vez que essas adequacdes propostas

foram todas relacionadas as diferengas no idioma (e.g. Clube e socios (Portugal)/ Academia e



clientes (Brasil)). Em seguida, os itens foram distribuidos numa composicdo final do

instrumento para a realizacdo da coleta de dados.

Procedimentos

A coleta foi realizada durante os meses de abril e maio de 2019, onde Q§ questionarios
foram distribuidos em turnos variados, todos os dias da semana. Os clientes foram,abordados
dentro das academias e encaminhados a um local com estrutura /adequada“para o
preenchimento do instrumento. Todos os participantes foram elucidades quanto.2os objetivos
do estudo, aqueles que desejaram participar de forma livre egesclarecida preencheram o
questionario em conformidade com as normas estabelecidas pelo.Comité de Etica e Pesquisa
da universidade no qual o estudo foi submetido e aprovade (Numero do parecer: 3.269.811).

ANALISE ESTATISTICA

Para identificar se os ‘dados,possuiam uma distribuicdo normal, os valores de
skewness e kurtosis das dimensdes foram analisados. Para tanto, foram considerados valores
absolutos de skewness menares que trés (SI< 3), e para kurtosis menores que dez (KI< 10)
(Kline, 2011). Em seguida, os dados foram analisados a partir de uma andlise de equacdes
estruturais em dua$ etapas (two-step), utilizando a maximo verossimilhanga como método de
estimacaer(Anderson & Gerbing, 1988; Mardco, 2014). Na etapa 1, foi realizada uma anélise
fatorial eonfirmatdria (AFC) a fim de confirmar a qualidade do ajustamento do modelo de
medida proposto. Os indices de ajustamento utilizados foram: racio do X2 pelos graus de
liberdade (y% df), Comparative Fit Index (CFI), Goodness of Fit Index (GFI), Tucker-Lewis
Index (TLI) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). A consisténcia interna
dos itens foi avaliada a partir da Fiabilidade Compdsita e a qualidade do ajustamento local
pelos pesos fatoriais dos itens (> 0,70) (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009). A validade
convergente foi identificada através dos valores de variancia extraida média (VEM) (> 0,50)

e a validade discriminante quando os valores de VEM de cada dimensdo eram superiores ou



iguais ao quadrado das correlacGes entre as dimensdes (Fornell & Larcker, 1981). Por sua
vez, a etapa 2 (modelo estrutural) foi realizada com a finalidade de testar a relacdo causal
entre as variaveis propostas no estudo. Todas as analises foram realizadas no software

estatistico AMOS 24.0. O nivel de significancia estabelecido foi de p< 0,05.

RESULTADOS

Modelo de medida

A fim de analisar a validade do instrumento para.a realidadeproposta, a AFC indicou
um fraco ajustamento do modelo para os dados analisados y? (584)= 1758,26 (p< 0,001), 3/
gl= 3,01, TLI= 0,86, CFI= 0,87, GFI= 0,78, RMSEA= 0,08 (IC= 0,072 — 0,080), MECVI=
5,55]. Em sequéncia, observou-se problemas de normalidade em dois itens no “Servigo da
academia e relagdo com clientes”, com, Wvalores” de skewness e Kkurtosis acima do
recomendado. Apesar das cinco dimensdes . apresentarem boa Fiabilidade Composita,
variando de 0,80 a 0,95, dois itefis neg:'Servico da academia e relacdo com clientes” ndo
apresentaram validade fatorial, eem valares iguais a 0,49. Por fim, a dimensdo “Seguranga e
Conforto” apresentou validade,convergente abaixo do recomendado (VEM= 0,41). Tendo em
conta os dados apresentados,ebservou-se a necessidade de refinamento do modelo proposto.

Nesse sentido, foram eliminados trés itens na dimensdo “Servigos da academia e
relagdo com.o cliefite”; devido a valores de skewness e kurtosis e peso fatorial acima e abaixo
do recomendadoyrespectivamente, como identificado anteriormente. Em sequéncia, devido
ao baixo,valoride VEM para a “Seguranga e Conforto”, optou-se pela retirada dessa dimenséo
do modelo; tendo em vista que o comportamento dos itens nao é explicado essencialmente
por essa dimensdo. Além disso, a fim de garantir uma maior fiabilidade e parciménia do
modelo (Biscaia et al., 2012), o modelo foi refinado por meio da sele¢do dos seis itens com
maior peso fatorial para os “Servigos da academia e relagdo com o cliente” e dos trés maiores
na dimensdo “Comportamento positivo em relagdo a academia”. Além disso, optou-se por

renomear a dimensdo “Servigos da academia e relagdo com o cliente” para “Servigos da



academia”, pois compreendeu-se ser mais coerente de acordo com os itens selecionados. Por

fim, o modelo passou a ser composto por quatro dimensdes e 15 itens (Tabela 1).

Tabela 1. Descrigdo dos itens, pesos fatoriais, fiabilidade compdsita e varidncia extraida

média.
Item PF FC VEM
Servicos da academia 0,91 0,64
Os funcionarios da academia sdo responsaveis 0,74
Os servicos oferecidos sédo de qualidade 0,79
A academia caracteriza-se pelo profissionalismo 0,87
O bem-estar é uma caracteristica na academia 0,79
O dinamismo é um conceito que distingue a academia 0,77
A qualidade dos servicos é uma imagem de marca 0484
Percepcao quanto aos pre¢os 0,89 0,73
Como avalia o preco da mensalidade na academia 0,86
Como considera os precos dos produtos/servi¢os na academia 0,87
Dadas as vantagens em ser cliente, como analisa 0s precos na academia 0,84
Satisfacdo geral 0,95 0,85
Qual o grau de satisfacdo com a academia 0,93
Em que medida a academia tem correspondido as suas expectativas 0,94
Como avalia a sua experiéncia na academia 0,90
Comportamento positivo 0,90 0,75
Digo coisas positivas da academia a outras pessoas 0,92
Recomendo a minha academia a um amigo caso ele neeessite 0,88
Encorajo 0s amigos a inscreverem-se na minha academia 0,80

PF: peso fatorial; FC: fiabilidade compdsita; VEM= varianeia extraida média.

A anélise do modelo refipado indieou um bom ajustamento aos dados [y? (84)=
240,45 (p< 0,001), ¥ gl=2,864TL1=0,95, CFI= 0,96, GFI= 0,92, RMSEA= 0,07 (IC= 0,062
— 0,084), MECVI= 0,90]. €Como Vvisto na Tabela 1, todas as dimensdes apresentaram boa
consisténcia interna, validade fatorial e convergente acima dos valores recomendados. Além

disso, todas as dimensoes,apresentaram validade discriminante (Tabela 2).

Tabela 2. Media, desvio padrdo e matriz de correlagéo das dimensoes.

Dimensao Média | DP  |Matriz de correlacdo

1 2 3 4
1. Servigos da-academia 6,54 0,65 |1,00 |-0,10 (p=0.09) |0,77 (p=0,001) |0,79 (p=0,001)
2. Percepcdo quanto aos precos | 4,98 1,11 1,00 -0,12 (p=0,04) |-0,18 (p=0,001)
3. Satisfacdo geral 6,29 0,90 1,00 0,78 (p=0,001)
4. Comportamento positivo 6,40 0,93 1,00




Modelo estrutural

A partir do refinamento e validacdo do instrumento de medida, realizou-se uma AEE
para analisar o impacto das dimensdes “Servicos da academia” e “Percep¢do quanto aos
precos” sobre a “Satisfacdo geral” e o “Comportamento positivo em relagdo a academia”. O
modelo estrutural apresentou um bom ajustamento aos dados [y? (85)= 278,72 (p< 0,001),
y3/gl= 3,28, TLI= 0,94, CFI= 0,96, GFI= .90, RMSEA= 0,08 (IC= 0,070 — 0,091)]..Os valores
para a Fiabilidade Composita e validade convergente foram os mesmos doamodelo’ de
medida, e todos os pesos fatoriais estiveram acima de .50. Acerca dos coefiCientes estruturais,
0s resultados revelaram que a dimensdo “Servigos da academid” obteve um efeito
significativo e positivo na “Satisfagdo geral” e “Comportamente*pasitive”’, confirmando as
hipoteses H1 e H2. Por sua vez, o impacto da “Percep¢do quanteyaos pregos” na “Satisfacdo
geral” nao foi estatisticamente significativo, refutando,a H3. Finalmente, o efeito da
“Percepcdo quanto aos pregos” no “Comportamentd positive” foi negativo e significativo,
suportando a H4. Por fim, é importante salientarigue e, madelo explicou 63% da variacdo da
satisfacdo e 67% do comportamento positivosTodos s resultados do modelo estrutural estdo

reportados na Tabela 3.

Tabela 3. Resultados do modele.estrutural.

Dimensdes B Z p
Servigos da academia — Satisfacao geral 0,79 14,44 0,001
Percepgdo quanto aos pre¢os — Satisfacdo geral -0,04 -1,06 0,29
Servigos da academia_—, Comportamento positivo 0,80 13,29 0,001
Percep¢do quanto ads pregos — Comportamento positivo -0,10 -2,59 0,01
Variancia explicada

Satisfacdo geral R?= 0,63

Comportamento positivo R?= 0,67

f: significado dasigla; Z: significado da sigla.

DISCUSSAO

O objetivo do presente artigo foi analisar a relacéo preditiva da qualidade dos servicos
e da percepcdo do preco sobre a satisfacdo e o comportamento positivo de clientes de

academias de fitness na cidade do Recife, Pernambuco, Brasil. No primeiro momento, a




analise da adequabilidade do modelo de medida para 0 novo contexto foi um passo
fundamental para o entendimento das analises preditivas subsequentes. Neste sentido,
algumas divergéncias com o modelo proposto por Costa (2011) foram evidenciadas. Mais
especificamente a falta de validade convergente da dimensdo “Seguranga ¢ Conforto” e a
necessidade de refinamento na dimensao “Servicos da academia ¢ relacionamento com o
cliente” posteriormente nomeada de “Servigos da academia”. Logo, algumas alteragdes foram
realizadas com base na literatura e nos resultados da qualidade psicométrica do modelo. A
validade fatorial da escala refinada foi suportada pela AFC, além de ser conceitualmente
clara.

Em relacdo a qualidade de servigos, é importante referir que ao longo dos anos uma
série de conceitos e abordagens foram desenvolvidas. Ainda assim, distingue-se como um
constructo dificil de ser avaliado, controverso e inconclusivo (Brady ‘& Cronin Jr, 2001).
Sabe-se que esta variavel é influenciada pelo contexto cultural'e deve ser encarada de uma
forma multifatorial (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). Em especifico no ambiente
fitness, destaca-se a validacdo de alguns instrumentos™no contexto Europeu (i.e. Portugal:
Versdo portuguesa do Scale of Quality in Fitness ‘Services (SQFS) (Ferreira et al., 2015),
Espanha: Escala de Percepcion de la Calidad “en Servicios de Fitness — CALIDFIT
(Fernandez, Carrion, & Ruiz, 2012) e Grécia; (Theodorakis, Howat, Ko, & Avourdiadou,
2014)) e no Brasil: Escala de Avaliagéo da,Qualidade dos Servigos Prestados por Academias
de Ginastica (QUASPA) (Calesco & Both, 2019).

Contudo, neste estudo ficou, claro o fato de os clientes das academias investigadas
avaliarem os servicos omo umstodo, seja ele a dimensdo técnica (i.e. servigo principal
ofertado pela organizagéo, em outras palavras, aquilo que o consumidor vai receber como
resultado ao procurar 0s,servicos, neste caso o treino) ou a dimensédo funcional que relaciona-
se com os/servicosyauxiliares prestados pela organizagdo enquanto uma complementaridade
(e.g. seguranga e conforto) (Gronroos, 1984). A avaliacdo da qualidade do servigo foi usada
de maneira semelhante no estudo de Theodorakis et al. (2014) e Gongalves et al. (2014).
Portanto, tais aspectos resultaram no enquadramento utilizado para medir a qualidade dos
Servigos na presente investigacao.

Levando em consideragdo que a H1 foi suportada estatisticamente, estudos anteriores
também observaram a influéncia da qualidade dos servigos na satisfacdo dos consumidores
(Alexandris et al., 2004; Dias, Ferreira, Pereira, & Fonseca, 2019; Garcia-Fernandez et al.,
2018; Smith, Murray, & Howat, 2014). No estudo de Dias et al. (2019), o coeficiente de

determinacédo (R?) foi de 0,42 e as dimensfes mais importantes para determinar a satisfacdo



dos clientes foram: “compromisso da gestdo com o servico de qualidade”; “interagdes
interpessoais” e “percepcao da qualidade do servigo”. No modelo proposto por Alexandris et
al. (2004), as variaveis “qualidade da interagdo”; “resultado” e “qualidade do ambiente
fisico” influenciaram a satisfacdo. O modelo testado explicou 29% (R2= .29) da variagdo na
satisfacdo. Todos esses resultados revelam a importancia de se prestar um servico de
qualidade, uma vez que esta fortemente associada a satisfacéo e a lealdade dos consumidores.

Quanto a H2, também confirmada, identificou-se um efeito preditivo dos servicos da
academia no comportamento positivo de consumo. Este resultado também gsta de acordo
com alguns estudos previamente publicados na literatura (Bandyopadhyay, <2018; Garcia,
Bernal, Lara, & Galdn, 2013; Goncalves et al., 2014). Foi evidenciado ;no estudo de
Goncalves et al. (2014) que os atributos da qualidade do servigo da academia (e.g.
equipamentos inovadores e capacidade para resolver problemas).tiveramyum efeito positivo
sobre as inten¢des de recomendar. Em concordancia com os achados, Bandyopadhyay (2018)
identificou uma influéncia positiva de todos os fatores da qualidade de servigos (e.g.
ambiente e confiabilidade) na lealdade de clientes dosfithess nasdindia. Contudo, em estudo na
Grécia, essa relacdo ndo foi significativa (Theodorakis.et al., 2014).

Por meio dos resultados apresentades, a ‘H3 foi rejeitada. Entretanto, a H4 foi
suportada estatisticamente pela observacao  da, influéncia negativa e significativa da
percepcao de prego sobre o comportamente, positivo. Em concordancia, Ferrand, Robinson, e
Valette-Florence (2010), em estudesdesenvolvido em uma academia na Franca, identificaram
que o preco percebido teve wma influéncia direta negativa nas inten¢des de recompra. Por sua
vez, na Espanha, evidenciou-sesque 0 aumento de preco possui um impacto negativo nas
intencBes futuras de usuarios dos servigos publicos de esporte (Calabuig, NUfez-Pomar,
Prado-Gascd, & Afi6, 2014). Isso significa que, quanto mais os clientes percebem o preco
caro, menor ayprobabilidade de dizer que pretendiam renovar sua matricula ou plano,
recomendareu contratar outros servicos (Ferrand et al., 2010). Para além desses resultados,
algumas publicacdes mais recentes evidenciaram que a satisfacdo com a “Relacdo qualidade-
preco” esta associada significativamente com a satisfacdo global de clientes do Fitness
(Barbosa, Loureiro, & Alves, 2019). Ja no estudo de Loureiro, Alves e Barbosa (2019), houve
uma correlacdo negativa estatisticamente significativa entre o “Preco” e a “Relagdo
qualidade-preco”, apesar de os coeficientes de correlacdo (r) serem considerados baixos (r= -
0,165 a r=-0,314), isso significa que quando os clientes percebem o preco mais caro diminue
a “Relacdo qualidade-prego”. Além disso, o fato das decisdes de compra dos consumidores se

basearem em percepgdes psicoldgicas sobre o preco, e ndo so o valor financeiro propriamente



dito, torna-se uma prioridade entender como sdo construidas essas percepcbes (Kotler &
Keller, 2012).

ImplicacGes tedricas e praticas

Do ponto de vista tedrico esse estudo contribui com a literatura a0 explorar um
contexto com poucas evidéncias cientificas, apesar da enorme relevancia e popularidade da
temética do fitness no Brasil, principalmente quando observamos a grafide /quantidade de
academias e clientes no mercado. Um segundo aspecto diz respeitos analise preditiva dos
servigos e percepcao do preco de maneira conjunta na satisfacdose cempoertamento positivo,
sendo a anélise do preco na visao do cliente ainda escassa na literatura do fitness.

Relativamente as implicagdes préaticas, as academias devem realizar de forma
periddica pesquisas com seus clientes, preferencialmente, por‘meio de plataformas online,
para identificar aspectos a serem melhorados ouddestacados na sua prestacéo de servicos. Na
perspectiva do treino e relacionamento com: o cliente, s profissionais contratados devem
passar por um rigoroso processo de selecdq,baseado na demonstracdo de competéncias
técnicas e relacionais, em qualquernivelhdesatuacdo, assim como processos de formacdo
continuada. Os elementos tangiveis também devem ser minuciosamente geridos e
aprimorados (e.g. equipamentos modernos, conforto e limpeza do ambiente). E preciso
trabalhar com essas variaveis sémpre no sentido de igualar ou superar as expectativas dos
clientes, para satisfazé-los, pois a satisfacdo € um importante preditor da lealdade do cliente.
A definicdo do prego a ser cobrado e eventuais aumentos, deve ser algo pensando do ponto de
vista estratégico, com muito cuidado, j& que ficou evidenciado neste estudo que qualquer

decis@e equivecada ira impactar negativamente no comportamento futuro do cliente.

Limitacdes e estudos futuros

Esse estudo possui algumas limitages que precisam ser referidas para uma melhor

interpretacdo dos resultados. Devido a técnica de coleta de dados e possiveis diferencas de



contextos para outros paises e até mesmo outros Estados do Brasil, os achados devem ser
interpretados com cautela e ndo devem ser generalizados. Esse aspecto ressalta a necessidade
da realizacdo de novos estudos para a observacdo de congruéncias e divergéncias entre
contextos. Outra limitacdo se refere a falta de observacédo se os diferentes tempos de
matricula nas academias e a frequéncia de treinos na semana podem ter influenciado os
resultados em alguma medida. Assim, novos estudos podem utilizar tais informacfes como
variaveis moderadoras, a fim de saber se diferentes tempos de relacionamento influenciam na
relacdo das varidveis independentes sobre as dependentes. Tal proposta também®pode se
aplicar as questdes sociodemogréaficas. Além disso, devido a diversidade de<ecenstrutos na
compreensdo do marketing, futuras investigacdes devem considerar outrg§ constructos para
estender esse modelo (e.g. valor da marca, reputagdo da academia).(Por fim,/a partir dos
avancos tecnolégicos constantes, sugere-se verificar as agdes da academia nas midias sociais

(e.g. Facebook, Instagram) e como atuam no relacionamento com.o cliente.

CONCLUSOES

Em um mercado que crescg’constantemente como o do fitness, a alta competitividade
do setor exige dos gestores uma, preocupacdo com a satisfacdo de seus consumidores, bem
como com 0Ss comportamentos positivos que eles podem ter ap6s usufruir dos servicos
oferecidos. Os resultadosy, expostos demonstram a necessidade desses profissionais
oferecerem um servicongualificado para seus clientes, a fim de que a satisfagdo e o
comportamento ‘paositiveroriundos dessas boas préaticas seja capaz de fidelizar o consumidor.
Por outrglado, ayfato da percepcéo sobre o preco influenciar negativamente o comportamento
positivo, dos censumidores pode indicar a necessidade dos gestores investirem ainda mais na
qualidade“dos servigcos, a fim de aumentar a percepcdo de valor da organizacdo e essa

influéncia ser minimizada.
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