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RESUMO

Objetivo: investigar a relagao entre o comportamento de cocriagdo dos usudrios em ser-
vicos de consultoria fitness online e a qualidade do servigo e valor percebido na experiéncia
do usuario. Originalidade/Valor: a pesquisa destaca a plausibilidade das relagoes teodricas
nesse contexto relacional especifico, fornecendo informagoes cruciais para empreendedo-
res. Além disso, oferece insights sobre a atragao e envolvimento dos usuarios, a qualidade
do servigo e a percepgao de valor, contribuindo para a gestao e o marketing organizacional.
Métodos: envolveu-se a aplicagao de um questionario online a uma amostra nao proba-
bilistica de 450 respondentes. Andlises estatisticas foram realizadas com SPSS e JASP. A
consisténcia interna dos dados foi avaliada por meio dos coeficientes 6mega de McDonald
e alfa de Cronbach. A validade do instrumento foi confirmada por validade discriminante e
convergente. Resultados: indicou-se uma relagao positiva entre a participagao no processo
decisério e a qualidade do servigo, assim como entre o comportamento de cocriagao e
o valor percebido. Relagoes moderadas foram observadas entre outros construtos. Con-
clusao: no contexto da consultoria fitness online, a qualidade do servigo foi validada pela
inclusao e integracao do usuario, enquanto o valor esteve associado ao custo-beneficio e
ao valor social gerado através do comportamento de cocriagao.
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ABSTRACT

Objective: To investigate the relationship between users' co-creation behavior in online fitness con-
sulting services and the quality of service and perceived value in the user experience. Originality/
Value: The research highlights the plausibility of theoretical relationships in this specific relational
context, providing crucial information for entrepreneurs. Additionally, it offers insights into user
attraction and engagement, service quality, and value perception, contributing to organizational
management and marketing. Methods: The study involved the administration of an online ques-
tionnaire to a non-probabilistic sample of 450 respondents. Statistical analyses were conducted
using SPSS and JASP. Internal data consistency was assessed through McDonald's omega and
Cronbach's alpha coefficients. Instrument validity was confirmed through discriminant and conver-
gent validity. Results: Positive relationships were indicated between participation in the decision-
making process and service quality, as well as between co-creation behavior and perceived value.
Moderate relationships were observed among other constructs. Conclusion: In the context of online
fitness consulting, service quality was validated through user inclusion and integration, while value
was associated with cost-effectiveness and social value generated through co-creation behavior.
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INTRODUCAO

A luz da Légica Dominante do Servico, o processo de trocas econdmicas ¢ estabelecido por
meio dos servigos envolvidos na produgao de produto ou servigo (Vargo & Lusch, 2008; Vargo &
Lusch, 2010). Independentemente de sua natureza, as trocas de mercado implicam fazer algo para
e com outra parte em torno da troca (Vargo & Lusch, 2016), por meio da aplicagao de conhe-
cimentos, habilidades e outros recursos em agoes que beneficiam todas as partes envolvidas no
processo de producao (Vargo & Lusch, 2010; Helkkula et al., 2012).

Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam que essa perspectiva tem permitido o engajamento
dos consumidores em um didlogo ativo e explicito com os produtores de produtos e servigos. A
performance de interagao empresa-consumidor permite ao cliente cocriar experiéncias Unicas
com a empresa, revelar novas fontes de vantagem competitiva e orientar a satisfagao do cliente,
dados os aspectos de percepc¢ao de valor e qualidade do servico, por meio da participagao na
experiéncia de cocriagao (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A experiéncia de cocriagao torna-se a base para criagao de valor do servigo, podendo ser
evocada em momentos estratégicos. A experiéncia do usudrio de servigos fitness (servigo persona-
lizado) descreve a premissa de cocriagao (Gomes et al., 2019). Estabelecido como um programa de
treinamento personalizado (TP), preparado e acompanhado por um profissional de educagao fisica
que respeita a individualidade biologica de cada cliente (Domingues Filho et al., 2015), os servigos
de consultoria fitness € compreendido como um servigo interativo e personalizado (Brasil, 2007).
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Nesse contexto, uma nova tendéncia tem ganhado forga: o servigo de consultoria fitness
online. Em ambiente virtual, um consultor desenvolve, estabelece e viabiliza um planejamento de
treino fitness de acordo com a necessidade de cada cliente (Carmo Junior et al., 2013; Kurylo,
2016). Consequentemente, a experiéncia de uso do cliente é o que pode determinar o valor e a
qualidade (Gomes et al., 2019), por meio do comportamento de cocriagao, dado que, o processo
interativo do servigo de consultoria fitness online inclui aspectos de comportamento de partici-
pagao e cidadania do cliente.

Enquanto o comportamento de participagao do usuario envolve aspectos relacionados a busca e
compartilhamento de informagoes, comportamento responsavel e interagao, ja o comportamento
de cidadania envolve aspectos relacionados ao feedback, advocacy, ajuda e tolerancia (Yi & Gong,
2013). Ambos os comportamentos inerentes ao servi¢o e estrategicamente evocados durante a
experiéncia do usuario.

Diante do exposto, este artigo tem como objetivo verificar em que medida o comportamento
de cocriagao dos usuarios de servigos de consultoria fitness online, caracterizado por um processo
de cocriagao, associa-se com a qualidade do servico e o valor percebido na experiéncia do usuario
do servico.

A partir da proposta de estudo, este artigo contribui empiricamente na identificacao das
dimensoes relacionadas a qualidade do servico e a percepgao de valor no servico de consultoria
fitness online e produzir insights para a gestao e marketing desse tipo de servigo e servigos similares.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: a segunda segao aborda a fundamentagao
tedrica e o desenvolvimento de hipoteses que articulam o comportamento de cocriagao com
os conceitos de qualidade e valor percebido. A terceira se¢ao apresenta a metodologia utilizada
para a exploragao de evidéncias nos servigos de consultoria fitness. A quarta se¢ao apresenta os
resultados da pesquisa, seguida pela discussao e suas implicagoes pratica (quinta segao) e pelas
consideragoes finais (sexta segao), as quais trazem as limitagoes da pesquisa e oportunidades de
estudos futuros.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A cocriagao de valor em servigos online, um fendmeno central na légica dominante do servigo
(Vargo & Lusch, 2008), destaca-se como um processo dinamico e crucial na interagao entre pro-
vedores e consumidores. Esse conceito, definido como um processo de integragao de recursos
do cliente e do fornecedor para gerar experiéncias Unicas de valor, ganha relevancia significativa
no ambiente digital (Vargo & Lusch, 2008).

A natureza interativa e digital dos servicos online cria um terreno fértil para a cocriagao de
valor. Consumidores desempenham um papel ativo na configuracao e personalizagao de suas
experiéncias, contribuindo assim para a entrega de servigos altamente personalizados (Prahalad
& Ramaswamy, 2004). Esse engajamento ativo dos usudrios é fundamental para a dindmica da
cocriagao, onde suas contribuigoes se tornam pegas-chave na construgao de valor.
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Estratégias de facilitagao, como a participagao dos clientes na inovagao (von Hippel, 2005) e o
desenvolvimento de plataformas interativas (O'Reilly, 2007), emergem como catalisadores desse
processo. A colaboragao aberta e o engajamento continuo tornam-se componentes essenciais
da abordagem de cocriagao, permitindo que as empresas aproveitem o conhecimento coletivo
de seus clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Com os avangos nas pesquisas pode ser coletado alguns efeitos notaveis, como que a aborda-
gem de cocriagao influenciou diretamente o desenvolvimento de plataformas interativas, como
as redes sociais, transformando nao apenas a prestagao de servigos, mas a propria natureza das
interagoes online (O'Reilly, 2007). A relagido entre cocriagao de valor e fidelizagao do cliente é
inegavel. Quando os consumidores percebem que suas contribui¢oes sao valorizadas e incorpora-
das nas ofertas de servigos, desenvolve-se uma relagao mais forte e duradoura (Payne, Storbacka
& Frow, 2008). A cocriagao nao apenas impacta a qualidade percebida do servigo, mas também
fortalece os lagos emocionais entre clientes e provedores.

Com a pesquisa de Payne, Storbacka & Frow (2008) destacou a forte conexao entre a cocria-
¢ao de valor e a fidelizagao do cliente, influenciando as estratégias de gestao de relacionamento e
reforcando a importancia da participagao ativa do cliente na construgao de lealdade. No entanto,
apesar dos beneficios, a cocriagao de valor online enfrenta desafios substanciais. A gestao da pri-
vacidade e seguranca dos dados dos usuarios é uma preocupagao central (Brodie et al., 2011). A
transparéncia e a ética na manipulagao das contribuigdes dos consumidores tornam-se elementos
criticos a serem considerados, garantindo a confianga e a participagao continua dos clientes.

A consultoria fitness online e as dimensdes do comportamento de cocriacao

A cocriagao de valor no servigo de consultoria fitness online pode ser caracterizada pelo envol-
vimento do usuario na criagao de valor (Sheth et al., 2001). O usuario é considerado uma das
partes do processo de troca, no qual os recursos sao transferidos entre duas partes (Mowen &
Confer, 2003).

O comportamento de cocriagao de valor do usudrio € composto pelas dimensoes participa-
cao e cidadania (Yi & Gong, 2013). Segundo a dimensao do comportamento de participagao, os
usuarios buscam e compartilham informagoes, determinam o comportamento responsavel e a
interagao pessoal no processo de prestagao de servigo fitness online.

Os usudrios buscam informagoes para esclarecer os requisitos do servigo e atender suas
demandas cognitivas. Nesse sentido, os usuarios buscam informagoes sobre o status e os para-
metros do servigo, como realizar suas tarefas enquanto usudrios, o que se espera que fagam e
como se espera que as realizem durante o processo de servigo (Kellogg et al., 1997). Contudo,
uma contrapartida pode ser observada no contexto de comportamento de participagao: o com-
partilhamento de informagoes. Os usuarios fornecem informagdes essenciais para uso no pro-
cesso de cocriagao de valor do servigo (Lengnick-Hall, 1996). Através do compartilhamento de
informagoes, os usuarios garantem que os consultores fornegam o servigo de acordo com suas

necessidades (Ennew & Binks, 1999).
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O comportamento responsavel ocorre quando os usuarios reconhecem seus deveres e res-
ponsabilidades (Ennew & Binks, 1999). Os usuarios precisam ser cooperativos, observar as regras
e politicas e aceitar orientagoes dos consultores (Bettencourt et al., 2014). A interagao pessoal
refere-se as relagoes interpessoais entre usuarios e consultores (Ennew & Binks, 1999), o que
inclui aspectos de interagao como cortesia, simpatia e respeito (Kelley et al., 1990). A partir disso,
apresenta-se primeira hipotese:

* HI: A participagao no processo decisério € uma dimensao do comportamento de cocriagao

de valor.

Segundo a dimensao de comportamento de cidadania do usuario, o feedback inclui informagoes
solicitadas e nao solicitadas que os usuarios fornecem ao prestador de servigos, o que ajuda a
melhorar o processo de criagao de servigo a longo prazo (Groth et al., 2004). Os usudrios estao
em uma posicao Unica para oferecer orientagoes e sugestoes, dada a sua experiéncia e perspectiva
(Bettencourt, 1997). O advocacy refere-se a recomendagao do servigo a outras pessoas (Fidalgo,
2004) e indica fidelidade ao servigo e promogao dos interesses que envolve o servigo fitness online
em si (Bettencourt, 1997; Fidalgo, 2004).

O comportamento de ajuda entre usuarios possibilita o direcionamento do comportamento
no processo do servico de maneira consistente com as fungoes esperadas (Fidalgo, 2004). As
atividades dos usuarios do servigo fitness online sao menos definidas, o que pressupoe ajuda
espontanea (Fidalgo, 2004) e extensao de empatia entre usuarios (Rosenbaum & Massiah, 2007).
Por fim, a tolerancia refere-se a disposicao do usuario em ser paciente quando a entrega do
servigo nao atende as suas expectativas (Lengnick-Hall et al., 2000), como, por exemplo, entrega
de planejamento fora do prazo e pouca adaptagao ao planejamento. Considerando o exposto
sugere-se a hipotese:

* H2: A cidadania do cliente € uma dimensao do comportamento de cocriagao de valor

A partir do desenvolvimento das hipoteses iniciais pode-se estabelecer a relagao do compor-
tamento de cocriagao com a qualidade do servigo e valor percebido, pelo usuario fitness online.

O comportamento de cocriacao e a qualidade do servico

Os usudrios de servico como o de consultoria fitness nao apenas consomem o servi¢o, mas
também o comercializam indiretamente por meio de diferentes comportamentos de engajamento
(Itani et al. 2019), que levam a comportamentos de cocriagao de valor (Yi & Gong, 2013).

Para Alzaydi et al. (2018) uma visao geral da qualidade do servigo e dominio da entrega baseia-se
na inclusao e integragao do usuario. No ambiente virtual, o impacto da participagao e do suporte
entre os usuarios na qualidade do servigco € reconhecido (Sigala, 2009).

O servigo é um tipo de transagao que agrega valor aos usuarios (Lovelock et al., 2011). Por
essa razao € importante utilizar abordagens que possam medir a consisténcia do servigo pelos
usuarios de modo a estabelecer um processo do servigo capaz de satisfazer o usuario e verificar
as preferéncias e impressoes dos usuarios sobre a qualidade do servigo (Parasuraman et al. 1985).
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Nesse sentido, € necessario lembrar que o modelo de Gronroos (1993) enfatiza a qualidade
pelo usuario com base na comparagao entre expectativas do usuario e percepgoes de eficiéncia
do servigo. Assim, o comportamento de cocriagao estabelece-se como parametro para verifi-
cagao da qualidade do servigo fitness online, dado o comportamento de participagao e cidadania
inerentes ao processo do servigo (Sigala, 2009; Elsharnouby, 2015; Xu et al., 2018).

Diante disso, propoe-se uma relagao entre essas dimensdes mediante as hipoteses abaixo:

* H3: A participagao no processo decisério em servigo de consultoria fitness esta positiva-

mente relacionada com a qualidade do servigo.

* H4: O comportamento de cocriagao de valor em servigo de consultoria fitness esta posi-

tivamente relacionado com a qualidade do servigo.

O comportamento de cocriacao e o valor percebido

O comportamento de cocriagao pode ser estabelecido como parametro ao valor percebido
do usuario do servigo fitness online, por meio da participagao e o comportamento de cidadania
do mesmo. Carlson et al. (2019) diz que a insergao do usuario no processo de um servigo cocriar
valor por meio experiéncia do usuario.

O valor da experiéncia é verificado por meio da participagao do usuario no servigo (Carlson
et al, 2019). A influéncia da participagao do cliente no valor funcional, valor emocional, valor rela-
cional e valor de titularidade, que se traduzem em resultados de desempenho de relacionamento
com o servigo (Carlson et al., 2019). Prebensen e Xie (2017) exploram os efeitos da participagao
do usuario do servigo no valor percebido e satisfagao. Nesse sentido, a participagao e o dominio
do servigo representam o conhecimento e as habilidades autopercebidas do usuario frente a
experiéncia em uso.

Para France et al. (2020) a participagao do usuario em uma variedade de comportamentos
ativos inclui desenvolvimento, feedback, advocacy e ajuda, de modo a cocriar as percepgoes do
cliente sobre o valor do servigo. Em particular, as dimensoes de qualidade, emocional, prego e
valor social com relagao as dimensoes do comportamento de cocriagao. Portanto, é importante
explorar o papel do cliente na realizagao do valor, assim, tem-se formuladas as hipoteses:

» H5: A participagao no processo decisorio em servigo de consultoria fitness mantem relagao

positiva como valor percebido pelo usuario do servigo.

* Hé6: O comportamento de cocriagao de valor em servigo de consultoria fitness mantém

relagao positiva com o valor percebido pelo usuario do servigo.

A qualidade e o valor percebido

Garcia-Fernandez et al. (2018) buscaram compreender a relagao entre a qualidade percebida e
a conveniéncia do servigo sobre o valor percebido, a satisfagao e a lealdade do usuario.
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Os resultados do estudo demonstram a importancia de uma gestao adequada, dos sacrificios
nao monetarios e da qualidade percebida, uma vez que a fidelidade do cliente pode depender de
fatores emergentes que focam em servigos de qualidade e proposi¢oes de valor (Garcia-Fernandez
et al., 2018). Pode se dizer que o valor percebido é compreendido como sendo a avaliagao geral
feita pelo consumidor a respeito da utilidade de um produto baseado em percepgoes do que é
recebido e o que é dado em troca (Zeithaml, 1988). Diante disso, sugere-se a hipotese:

* H7: A qualidade do servigo mantém relagao positiva com o valor percebido.

Tendo em vista a abordagem tedrica e as hipdteses desenvolvidas, o modelo de pesquisa pro-
posta busca relacionar os construtos: comportamento de cocriagao (participagao no processo
decisorio e comportamento de cidadania) qualidade do servigo e valor percebido. A Figura |
ilustra o modelo tedrico, que conforme explicitado na segao seguinte (Metodologia), sera testado
a partir de uma amostra de usuarios de servigos de consultoria fitness online.

Figura | - Modelo teérico

METODOLOGIA

Esta se¢ao delineia os procedimentos metodologicos adotados na condugao da pesquisa de
mestrado que fundamenta este artigo, seguindo uma abordagem quantitativo-descritiva. Para a
selegao dos participantes, foram estabelecidos os seguintes critérios de inclusao: a) ser usuario
do servigo de consultoria fitness online; b) ter acesso a internet para facilitar a participagao, pois
toda a coleta de dados sera realizada em um ambiente virtual; ¢) possuir mais de |8 anos de idade.
Quanto aos critérios de exclusao e suas respectivas justificativas, foram considerados: a) nao ser
usuario do servigo de consultoria fitness online; b) ser menor de idade, incapaz ou pertencer
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a qualquer situagao que o classifique como parte de grupos socialmente vulneraveis; c) nao ter
acesso a internet, uma vez que a etapa foi conduzida em um ambiente virtual.

A pesquisa foi realizada entre abril e maio de 2022, por meio um questionario online a uma
amostra de 450 respondentes, que utilizam o servigo de consultoria fitness online. A amostra foi
do tipo nao probabilistica (bola de neve), obtida a partir da pergunta filtro - Vocé utiliza o servigo
de consultoria fitness online. (Baxter & Babbie, 2003). Os principais canais considerados foram
grupos do Facebook e hiperlink em grupos de WhatsApp e e-mail.

O instrumento de pesquisa foi proposto a partir de escalas validadas nos estudos prévios
de Yi e Gong (2013), Sweeney e Soutar (2001) e Parasuraman et al. (1988). O modelo de escala
utilizado foi do tipo Likert, comumente usados para fornecer op¢oes de respostas-padrao a uma
determinada pergunta. As categorias de respostas nesta escala foram de grau de concordancia
em onze niveis, variando entre “0 - discordo totalmente” até o “10 - concordo totalmente”.

As andlises estatisticas multivariadas foram realizadas por meio do software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), versao 23, software Excel e o software JASP (Jeffrey's Amazing Statistics
Program). Primeiramente, o banco de dados passou por tratamento inicial (duplicatas, outliers,
missing), e posteriormente realizou-se a Analise Fatorial confirmatoria (AFC) e Modelagem por
Equagao Estrutural (MEE).

Verificadas por meio do Shapiro-Wilks e o de Kolmogorov-Smirnov, a normalidade dos dados
nao foi atestada, por essa razao as analises foram implementadas utilizando o método de estimagao
Robust Diagonally Weighted Least Squares (RDWLS), adequado para dados categoricos (Distefano
& Morgan, 2014; Muthén et al., 2017).

A AFC e MEE considerou como parametro psicométricos os indices de ajuste utilizados para
avaliar o modelo global: x2; x2/gl; Comparative Fit Index (CFl); Tucker-Lewis Index (TLI); Standardized
Root Mean Residual (SRMR) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA); a razao x2/gl deve
ser menor que 5 ou, preferencialmente, menor que 3; Valores de CFl e TLI devem ser maior
que 0,90 e, preferencialmente acima de 0,95; Valores de RMSEA devem ser menor que 0,08 ou,
preferencialmente menor que 0,06, com intervalo de confianga (limite superior) menor 0,10
(Brown, 2015).

Verificou-se a consisténcia interna dos dados por meio dos coeficientes de confiabilidade sim-
ples (bmega de Mcdonald e alfa de Cronbach) e composta (Confiabilidade Composta). A validade
discriminante e a validade convergente também foram analisadas (Borsa et al.,, 2015; Raykov, 2007).

RESULTADOS
Exploracdo dos resultados
Quanto ao tratamento inicial dos dados, foi identificada apenas um dado duplicado no banco

de dados da pesquisa, logo sendo excluida. Dos 450 casos validos, observou-se que o banco de
dados da pesquisa possui 5 casos com dados faltantes em variavel especifica (PPD_fiaac). Dado
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que os casos de dados ausentes se concentraram em variavel especifica, optou-se pela exclusao
dos casos identificados na analise.

Os outliers univariados foram identificados por meio do SCORE Z, mediante a utilizagao do
critério dos limites de intervalo de confianga Z de 2,58. Foram identificados 53 respondentes com
amplitude de pelo menos | e no maximo 4| casos de outliers univariados. Dentre esses, apenas
6 casos apresentaram outliers univariados maior que 10% em um caso, optou-se pela exclusao
dos casos.

Os outliers multivariados foram tratados mediante a medida de distancia de Mahalanobis (D2)
dividida por graus de liberdade (df). Os resultados encontrados indicaram valores em um intervalo
de 5,19 (maximo) e 0,01 (minimo). Uma vez que as unidades de analise se concentram em uma
amostra de 450 casos, sendo superior a 250 casos, o nivel limiar para a medida D2/df conside-
rado para a identificagao e exclusao de outliers multivariados foi 3,5. Portanto, dado o intervalo
encontrado, foram identificados e excluidos 10 casos de outliers multivariados, seguidamente
excluidos. A partir desse tratamento inicial, o banco de dados manteve-se com 428 casos validos.

A normalidade dos dados foi avaliada por meio dos testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-
Wilk para cada variavel do modelo, citadas respectivamente, Participagao no Processo Decisério
(PPD), Cidadania (CID), Valor Percebido (VP) e Qualidade do Servi¢o (QS). Assim, por meio da
expressao (K-S (df) = intervalo estatistico dos itens da variavel, p < Sig. Encontrado e S-W (df) =
intervalo estatistico dos itens da itens, tem-se (K-S (429) = |0,236 e 0,364, p< 0,000; S-W (429)
=0,653 e 0,812|, p< 0,000) para PPD; (K-S (429) = |0,220 e 0,303|, p< 0,000; S-WV (429) = |0,653
e 0,838, p< 0,000) para CID; (K-S (429) = 10,250 e 0,298, p< 0,000; S-WV (429) = |0,679 e 0,790,
p< 0,000) para VP; (K-S (429) = |0,263 e 0,366732|, p< 0,000; S-W (429) = |0,62] e 0,732|, p<
0,000) para QS.

A hipotese nula do teste de normalidade é que a populagao possui distribuicao normal. Entao
devemos pensar da seguinte forma: se p < 0.05 = indica que vocé rejeita a hipotese nula, o pres-
suposto da normalidade foi violado. Em virtude disso, o método de estimagao utilizado na AFC
e MEE foi o Robust Diagonally Weighted Least Squares (RDWVLS), adequado para dados categéricos
(Distefano & Morgan, 2014; Muthén et al., 2017).

Analise descritiva dos dados
A andlise descritiva dos dados apresenta as médias, desvio padrao das variaveis observadas,

vide Tabela |. As médias apresentaram pouca variabilidade, tendo a maioria dos valores concen-
trados em altas médias.
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Tabela |- Estatistica descritiva

Média Desvio
Construto | Dimensdes | Variaveis observadas Itens Padrao
Est. E.P. Est.
|. Eu pego a outras pessoas
PPD_POPISESO informagdes sobre o que 9,05 0,071 1,485
este servico oferece.
Busca de PPD_PISOESEL 2. Eu procuro informagdes sobre 86l 0,103 2,146
informacaes onde este servico esta localizado.
3. Eu presto atengao em como
PPD_PAECOCPUBES os outros se comportam para 8,53 0,105 2,179
usar bem este servico.
]RGS 4. Eu explico claramente o
no Processo PPD_ECQQC ) P 9,16 0,056 1,169
decisrio que quero ao consultor.
PPD FIAC 5. Eu fornego informagdes 921 0.054 | 124
- adequadas ao consultor. ’ ’ ’
Comp. de . -
informacées 6. Eu fornego as informagoes
PPD_FINPQCPRSO necessarias para que o consultor 9,24 0,051 1,071
possa realizar suas obrigagoes.
7. Eu respondo a todas as
PPD_RTPCRS perguntas do consultor 9,33 0,047 0,973
relacionadas ao servigo.
8. Eu executo todas as
PPD_ETTN tarefas necessarias. 8,96 0,058 1,205
PPD_CATCE 9. Eu concluo adequadamente todos 8,94 0,057 119
Comp. os comportamentos esperados.
Responsavel PPD CRCSO 10. Eu cumpro responsabilidades 9.08 0.057 1195
- com o servico ofertado. ’ ’ ’
Participacio PPD SDODC I1. Eu sigo as diretrizes ou 9.06 0054  1.123
no Processo - ordens do consultor. ’ ’ ’
decisério PPD_SACC 12. Eu sou amigavel com o consultor. 9,39 0,045 0,94
PPD_SGCC I3. Eu sou gentil com o consultor. 9,38 0,044 0,907
Interagao PPD_SECC 14. Eu sou educado com o consultor. 9,4 0,044 00918
essoal
P PPD-SCCC I5. Eu sou cortés com o consultor. 9,41 0,043 0,901
16. Eu nao ajo rudemente
PPD_NARCC 9,45 0,043 0,892
- com o consultor. ’ ’ ’
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- Desvio
Média Padri
Construto | Dimensdes | Variaveis observadas Itens ECIE®
Est. E.P. Est.
17. Se tenho uma ideia util
CID_STIUSCMSDC sobre como melhorar o 9,17 0,063 1,319
servigo, digo ao consultor.
Fazchac CID_QRBACC 18. Quando recebo um bom 931 0,048 1,006
atendimento do consultor, comento.
CID_FCPSSCRPO 19. Quando tem um problema, 8,65 0088 1,84l
digo ao consultor sobre isso.
20. Eu falo coisas positivas
CID_FCPSSCRPO sobre o servigo e o consultor 8,65 0,09 1,875
as repassa para os outros.
Advocacy 2|. Fago recomendagdes positivas
CID_FRPSSCIOP sobre o servico e o consultor 8,78 0,081 1,683
indica a outras pessoas.
22. Encorajo amigos e
CID_EAPUS . 8,06 0,138 2,88l
parentes a usar o servigo.
CID AOUSPMA 23. Eu ajudo outrjos usuarios se 798 0139 2,893
. . - precisarem de minha ajuda.
Cidadania
CID AOUSEPTP 24. Eu ajudo outros usuarios se 791 0,145 3,01
- eles parecem ter problemas.
Ajuda
CID_EOUUSC 25. Eu en5|r.10 outros usuarios a 7.87 0,143 2,971
usar o servico corretamente.
CID_DCOU 26. Eu dou conselhos a 734 0I5 3,116
outros usuarios.
27. Se o servigo nao for prestado
CID_SCFONFPCEEDTI conforme o esperado, eu estaria 8,18 0,101 2,107
disposto a tolerar isso.
28. Se o consultor cometer um
- CID_SCCEDEDSEDSP  erro durante a entrega do servigo, 7,89 0,111 2,301
Tolerancia eu estaria disposto a ser paciente.
29. Se eu tiver que esperar mais
CID_ tempo do que normalmente
STQEMTNEPRCFOEDA esperava para receber o servico, 14 0058 1202
eu estaria disposto a me adaptar.
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4y Desvio
Média Padri
Construto | Dimensdes | Variaveis observadas Itens ECLED
Est. E.P. Est.
VP_CFOTQC 30. O servico tem 916 0,049 1,018
qualidade consistente.
VP_CFOBE 31. O servigo é bem entregue. 9,23 0,055 1,136
VP_CFOTPQA 32. O servigo tem um padrdo 784 0,127 2,643
- de qualidade aceitavel.
Funcional
VP_CFOTPTF 33. O servigo tem pouco 8l 0I5 2399
trabalho fisico.
VP_CFONDMT 34. Ndo duraria muito tempo. 9,15 0,052 1,085
VP_CFOQUTDC 35. Teria um desempenho 921 005 1,037
consistente.
VP_CFOSQGU 36. £ um produto que 922 0051 1,065
eu gostaria de ter.
VP_CFOMDCVFUS 37. Debxa-me com 92 0049 1,02
- vontade de usa-lo.
Valor Emocional
Percebido VP FTUSCFO 38. D'ellxa-me tra.nqwlo 9,19 0,05 1,046
- ao utilizar o servico.
VP_MSBCSCFO 39. Faz-me sentir bem. 9,16 0,052 1,082
VP_SCFMDP 40. Da-me prazer. 9,07 0,058 1,214
VP_SCFQUTPR 41. Tem um prego razoavel. 9,08 0,055 1,136
Econdmico  VP_SCFOBCB 42. Oferece um bom 911 0058 1,213
valor pelo dinheiro.
VP_PSCFOQUEB 43. E um bom produto pelo prego. 8,87 0,081 1,676
VP_SCFOASA 44. Ajudaria a sentir-me aceito. 8,83 0,082 1,697
VP 45. Melhoraria a maneira como
Social SC_FOMMCSPDBIOP .sou perciebldo e deixaria uma boa 8,72 0,093 1,931
impressdo nas outras pessoas.
46. Me proporcionaria
VP_SCFOMPAS - : 9,44 0,047 0,987
- aprovagio social.
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Desvio

b les Padrio

Construto | Dimensdes | Variaveis observadas Itens

Est. E.P. Est.

47.A consultoria é realizada
QS_CRPEFS por profissional de educagao 9,34 0,049 1,013
fisica ou de saude.

48. O consultor equilibra

QS_CETP . 2
- teoria e pratica.

Confiabilidade 9,25 0,048 1,005

49. O consultor tem habilidade
QS_CTHDIPAF em despertar o interesse 9,14 0,057 1,187
pela atividade fisica.

50.0 consultor fornece elementos
de comunicagao (manuais,

QS_CFECQMCI ; . , 9,29 0,045 0,946
avisos, e-mails) que mantém
os contratantes informados.
Qualidade Seguranca 5.0 | domini
do servico QS_CTDAT - & consuftor tem dominio 929 0048 0,993
- do assunto tratado.
QS_CIC 52. O consultor inspira confianga. 9,27 0,045 0,938
QS_APPCEA 53.0 atendlmen,to prestado 9,33 0,045 0931
pelo consultor é adequado.
Presteza
QS_CDSIEA 5.4.0 co.nsultor demon'stra 9,32 0,045 0,928
sincero interesse em ajudar.
55.0 consultor compreende
QS_CCNEC as necessidades especificas 9,3 0,048 1,003
. do contratante.
Empatia

56.0 consultor da atencao

Ol genle individualizada aos contratantes

9,30 ,048 1,003

NOTA: EST — ESTIMATIVA, EP — ERRO PADRAO, P — P-VALOR

A amplitude final e inicial de variagao das médias das variaveis que compoem o banco de
dados como um todo concentra-se na variavel PPD_SACC, com maior amplitude e na variavel
CID_SCFONFPCEEDTI, com menor amplitude. A variavel PPD_SACC apresentou a maior média
(9,39) e a variavel CID_SCFONFPCEEDTI a menor média (7,34), entre as variaveis observadas.
Isso indica baixa a variabilidade de médias do banco de dados e concentragao de respostas pro-
xima ao maximo.

Por construto, entre as variaveis observadas e concentradas em PPD, tem-se que a amostra
apresenta um padrao de respostas concentrada em significativa participagao no processo de decisao
do servigo de consultoria fitness online. A variavel PPD_NARCC apresentou a maior média (9,45)
e a variavel PPD_PAECOCPUBES apresentou a menor média (8,53). Com relagao as médias das
variaveis de CID, a variabilidade das médias tem relativa amplitude entre as variaveis observa-
das, porém nao baixas. Entre as variaveis observadas do construto, e a variavel CID_QRBACC
apresentou a maior média (9,31) e a variavel CID_SCFONFPCEEDTI menor média (7,34). O
construto VP variabilidade de média concentrada entre as variaveis observadas, VP_CFONDMT
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(8,10) menor amplitude de média VP_CFOMDCVFUS (9,22), maior amplitude de média. Por
fim, QS é o construto que apresenta um padrao de resposta concentrado em médias altas, com
variabilidade entre QS_CRPEFS (9,44) e QS_CFECQMCI (9,14).

O desvio-padrao indica a concentragao de dados em torno da média, ou seja, o quanto o
conjunto de dados é uniforme. Se desvio padrao apresenta alta dispersao (mais distante de 0)
entao os dados sao heterdgenos, diante do argumento (p —> q) a inversa (~p —> ~q) se diz
verdadeira, ou seja, se desvio padrao apresenta baixa dispersao (mais proximo de 0), entao os
dados sao homogéneos. De forma geral, os dados apresentaram baixa dispersao com situante
desvio padrao alto em CID_EOUUSC (3,010) e CID_SCFONFPCEEDTI (3,116), exatamente no
construto Cidadania que apresentou um padrao média de respostas baixo em comparagao ao
demais construtos. No entanto, podem ser consideradas mais préximas de 0 do que distante,
além do mais, dado o nimero de variaveis proximas de 0, tendo como base o banco de dados
inteiro, atesta-se a homogeneidade dos dados.

Analise Fatorial Confirmatoria
A Anilise Fatorial Confirmatoria executada observou a adequagao do modelo de medida, uma
vez que foram utilizadas escalas adaptadas de diferentes instrumentos. A estrutura apresentou

indices de ajustes adequados para os fatores encontrados, como mostra-se na Tabela 2.

Tabela 2 - indices de ajuste do modelo de Medida

Fator X2 (gl) x2/gl CFI TLI SRMR | RMSEA (90% IC)
PPD 109.224 1.76 0.986 0.983 0.034 | 0.042 (0.029 — 0.055)
CID 47.778 2.51 0.993 0.990 0.032 | 0.059 (0.038 — 0.080)

VP 160.429 3.02 0.996 0.995 0.052 | 0.068 (0.057 — 0.081)
Qs 163.862 4.68 0.960 0.948 0.032 | 0.092 (0.078 — 0.107)

FONTE: DADOS DA PESQUISA EXTRAIDOS A PARTIR DO SOFTWARE JASP.

A avaliagao do viés de variancia comum foi realizada por meio da verificagao do Variance Inflation
Factor (VIF), que observa o grau de multicolinearidade das variaveis observadas. A avaliagao do
viés da variancia comum a partir da Variance Inflation Factor (VIF) reduz os questionamentos sobre
a integridade das analises fatoriais, em razao da multicolinearidade. Essa abordagem pratica é
apresentada para a identificagao de viés de método comum com base em fatores de inflagao de
variancia gerados por meio de um teste de colinearidade completo (Kock, 2017).

Se todos os VIFs resultantes de um teste de colinearidade estiverem dentro do esperado, o
modelo pode ser considerado livre de viés do método comum (Kock, 2015). Valores de VIF de
10 ou acima indicam problemas criticos de colinearidade, (Pallant, 2010). Preferencialmente, os
valores devem estar proximos de 5 ou inferiores a 3 (Hair et al., 2019).
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Conforme pode ser visto na Tabela 3, os valores VIFs dos construtos enddgenos sao satisfato-
rios para quase todos os fatores, exceto para Cidadania que apresentou variaveis com multicoli-
nearidade acima do esperado nas seguintes variaveis CID_AOUSPMA (11,521), CID_AOUSEPTP
(16,838), CID_EOUUSC (10,013), CID_DCOU (12,795), que, respectivamente, foram excluidas
do Modelo de Medida.

Tabela 3 - Fator de Inflacao de Variancia

PPD 2,738 3439 VP 3,578 2,328
1,335 2,045 3,794 2,380 2,210 2,518
1,660 2,258 2,277 2,473 3,946 1,866
1,770 2,411 11,521 2,017 3,394 2,866
2,246 3,294 16,838 3,063 3,573 2,936
2,079 2,595 10,013 3,093 3,918 3,413
2,766 2,764 12,795 2,997 4,498 2,328
2,039 CID 3,026 3,012 3,446 3,642
2,554 1,705 3,808 2971 QS 3,029
2,950 1,656 4,352 2,876 2,158 2,563

FONTE: DADOS DA PESQUISA EXTRAIDOS A PARTIR DO SOFTWARE SPSS

Seguidamente, realizou-se mais uma rodada da AFC sem a presenca dos itens supracitados.
A razao do qui-quadrado e os indices de ajustes apresentaram melhora significativa no Fator
Cidadania, apesar de que no primeiro os coeficientes foram considerados adequados, como
mostra a Tabela 4.

Tabela 4 - indices de ajuste do modelo de medida

Fator | x2(gl) x2/gl CFI TLI SRMR | RMSEA (90% IC)
PPD 109.224 1.76 0.986 0.983 0.034 | 0.042 (0.029- 0.055)
CID 47.778 1.68 0.997 0.994 0.028 | 0.040 (0.000 - 0.076)

VP 160.429 3.02 0.996 0.995 0.052 | 0.068 (0.057 — 0.081)
Qs 163.862 4.68 0.960 0.948 0.032 | 0.092 (0.078 - 0.107)

FONTE: DADOS DA PESQUISA EXTRAIDO A PARTIR DO SOFTWARE JASP

Apos a verificagao da colinearidade e a retirada dos itens, o fator concentrou-se apenas nos
itens da dimensao Advocacy. A Tabela 5 apresenta o modelo de medida, que se manteve significativo
(p < .00l) e com cargas fatoriais acima de 0.70.
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Tabela 5 - Analise Fatorial Confirmatoria

Fator Indicadores Est. E.P. | z-valor P 5% L.C. E.P.
Inf. | Sup.

PPD_SACC 0.539 0.055 9773 <.001 0431 0.647 0.772

PPD_SGCC 0.535 0.048 11170 <.001 0441 0.628 0.795

"I‘::srsacfj° PPD_SECC 0.598 0.053 11.289 <.00l 0495 0702 0.879
PPDSCCC 0.541 0.048 11.274 <.001 0447 0.635 0.810
PPD_NARCC 0.550 0.055 9957 <.00l 0442 0.658 0.83I

PPD_ETTN 0.755 0.084 8946 <.00l 0.590 0921 0.822

Comporta-  ppp CATCE 0.780 0.078 9966 <.00l 0.627 0934 0.860
Re:;,z:tszvel PPD_CRCSO 0.761 0079 9670 <.00l 0.607 0916 0.836
EPPD_SDODC 0.627 0.065 9.587 <.00l 0499 0755 0.733
PPD_ECQQC 0.330 0.104 3.158 0.002 0.125 0535 0.776
Compartilha PPD_FIAC 0299 0.092 3234 0.001 0.118 0480 0.734
Informagdes  ppD_FINPQCPRSO 0.339 0.105 3224 0.00l 0.133 0.545 0.87I
PPD_RTPCRS 0.261 0.087 3.007 0.003 0.091 0431 0.739
CID_FCPSSCRPO 1.636  0.154 10.654 <.001 1.335 1937 0.890

Advocacy ~ CID_FRPSSCIOP 1.723 0.138 12455 <.001 1452 1995 0.920
CID_EAPUS 1235 0.142 8699 <.001 0957 1.514 0.735
CID_SCFONFPCEEDTI 2.568 0.103 24.88] <.00l 2.366 2771 0.825

Tolerincia  C/D_SCCEDEDSEDSP  1.880 0.ll6 16228 <.00 1653 2.107 0.893
SC'II'E(;_EMTNEPRCFOEDA 2.163 0.105 20.603 <.001 1957 2369 0.94l
VP_CFOQUTDC 0.834 0.067 12490 <.00l 0703 0.965 0.769
VP_CFOSQGU 0.816 0.070 11.695 <.00l 0.679 0953 0.787
VP_CFOMDCVFUS 0.809 0.062 13.073 <.00l 0.687 0.930 0.760
VP_FTUSCFO 0.789 0.065 12.162 <.001 0.66] 0916 0.772
Custo-beneficio VP_MSBCSCFO 0.871 0.061 14307 <.00l 0.752 0990 0.832
VP_SCFMDP 0.790 0.055 14404 <.001 0.683 0.898 0.730
VP_SCFQUTPR 0992 0.072 13743 <.00l 0.850 1.I133 0.817
VP_SCFOBCB 0945 0.068 13975 <.00l 0812 1.077 0.832
VP_PSCFOQUEB 0971 0.077 12.581 <.00l 0820 1.122 0.80I
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Fator Indicadores Est. | E.P. | z-valor P P%LC. E.P.
Inf. | Sup.

VP_SCFOASA 1.588 0.108 14.721 <.00l 1.376 1.799 0.947

Social \S/CP_FOMMCSPDBIOP .502 0.107 14.085 <.001 1.293 [I.711 0.885
VP_SCFOMPAS 1.613 0.124 13.014 <.00l 1.370 1.856 0.835
QS_CRPEFS 0.715 0.083 8582 <.00l 0.552 0.878 0.725

QS_CETP 0.758 0.071 10.667 <.001 0.619 0.898 0.749
QS_CTHDIPAF 0.768 0.072 10.597 <.001 0.626 0910 0.765
QS_CFECQMCI 0.804 0.063 12.688 <.00l 0.679 0928 0.677

Qualidade = QS_CTDAT 0.769 0.059 13.057 <.00l 0.654 0.885 0.814
Servigo QS_CIC 0.818 0.060 13.637 <.00l 0.700 0.935 0.825
QS_APPCEA 0.793 0.065 12.272 <.00l 0.666 0919 0.846
QS_CDSIEA 0.801 0.063 12.741 <.001 0.678 0.925 0.862
QS_CCNEC 0.771 0.057 13.543 <.00l 0.660 0.883 0.833

QS_CDAIC 0.790 0.063 12.638 <.001 0.668 0913 0.789

A consisténcia interna do instrumento foi considerada através dos coeficientes de 6mega de
McDonald's, Alfa de Cronbach's e Confiabilidade Composta. A verificagdo da Validade Convergente
foi considerada por meio da Variancia Média Extraida (VME), de modo a verificar a consisténcia e
homogeneidade dos fatores e itens. Todos os trés coeficientes foram considerados bons, visto que
sao proximos de | (Valentini & Damasio, 2016), assim, atesta-se a consisténcia interna e validade

convergente do modelo de medida, vide Tabela 6.

Tabela 6 - Consisténcia Interna e Validade Convergente

e n . Validade
Consisténcia Interna
Convergente
Construtos 5 - N
mega de a de

McDonald's Cronbach's Sde Vo 12

Interaciao Pessoal 0.909 0.909 0910 0.928

Compartilhamento 0.888 0.886 0.887 0.896
Responsavel

Compartilhamento 0.863 0.860 0.862 0.863
Informacoes

Advocacy 0.892 0.884 0.887 0.833
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e A . Validade
Consisténcia Interna
Convergente
Construtos 5 . N
mega de a de
McDonald's Cronbach's Sde RCRE
Tolerancia 0.906 0.898 0917 0.879
Custo-Beneficio 0.939 0.938 0.938 0.903
Social 0918 0917 0.921 0.875
Qualidade Servico 0.941 0.941 0.943 0.904

A verificagao de Validade Discriminante foi considerada por meio da verificagao da correlagao
entre fatores e raiz da Variancia Media Extraida de Fornell e Larcker (Ab Hamid et al., 2017). A
Tabela 7 mostra que nenhuma correlagao entre os fatores ficou acima do limite da raiz quadrada
da VME, assim, atesta-se a Validade Discriminante do Modelo de Medida.

Tabela 7 -Validade Discriminante = Critério de Fornell e Larcker

InterPes Seur e Advoc Toler CusFB‘e- Social | QualiSer
pRes pinfo neficio

InterPes 0.963*
CompRes 0.437 0.946*
Complnfo 0.627 0.606 0.929%

Advoc 0.124 0.491 0.156 0.913*
Toler 0.036 0.289 0.148 0.330 0.937%
CustBeneficio | 0.458 0.533 0.559 0.214 0.414 0.950*
Social 0.280 0.324 0.338 0.125 0.493 0.652 0.935%

QualiSer 0.650 0.413 0.612 0.169 0.240 0.720 0.527 0.951*

NOTA: *RAIZ DE VME, INTERPES - INTERACAO PESSOAL, COMPRES — COMPORTAMENTO RESPONSAVEL, COMPINFO — COMPARTILHAMENTO DE INFORMA-
COES, ADVOC. — ADVOCACY, TOLER — TOLERANCIA, CUSTBENEFICIO — CUSTO-BENEFICIO, QUALISER — QUALIDADE SERVICO.

Diante do exposto, tem a evidéncia de auséncia de altos graus de multicolinearidade, existén-
cia de consisténcia interna, validade convergente e discriminante respectivas a estrutura da AFC
realizada. Assim, segue-se a analise das relagoes estruturais do modelo tedrico desenvolvido.

Modelagem de equacdes estruturais

O Modelo Completo (modelo de medida + modelo estrutural) apresentou indices de ajuste
do modelo estrutural satisfatorios, conforme pode ser observado na Tabela 8
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Tabela 8 - indices de Ajuste do Modelo

x2 (gl) x2/gl CFI TLI SRMR RMSEA (90% IC)
1532.742 2.00 0.956 0.953 0.082 0.049 (0.045— 0.052)

NOTA: X2 = QUI-QUADRADO; GL = GRAUS DE LIBERDADE; CFI = COMPARATIVE FIT INDEX; TLI = TUCKER-LEWIS INDEX; SRMR = STANDARDIZED ROOT MEAN
SQUARE RESIDUAL; RMSEA = ROOT MEAN SQUARE ERROR OF APPROXIMATION.

FONTE: DADOS DA PESQUISA EXTRAIDO A PARTIR DO SOFTWARE JASP.

O modelo de medida com cargas fatoriais expressivas e estimativas significativas (p < 0,005)
e com relagoes estruturais do Modelo teodrico significantes em todas as hipoteses desenvolvidas.
A Figura 2 apresenta as relagoes estruturais do modelo teérico.

De modo geral, todas as hipoteses sugeridas nessa pesquisa foram confirmadas. as estimativas
indicam uma forte ralagao positiva entre o construto Participagao no Processo Decisorio e o
construto Qualidade do Servico ( = 0.651, p < 0.001). Confirma-se também a relevancia do cons-
truto Comportamento de Cocriagao para o construto Qualidade do Servigo, dado a associagao
direta e significativa entre eles (3 = 0.218, p < 0.017).

As estimativas sobre o construto Valor Percebido mostram o impacto significativo das variaveis
latentes pelo construto Participagao no Processo Decisorio (f = 0.184, p < 0.047), Qualidade
do servigo (f = 0.281, p < 0.005) e Comportamento de Cocriagao (3 = 0.979, p < 0,001). No
entanto, percebe-se que o construto do comportamento de cocriagao € que apresenta uma rela-
cao forte e positiva com o construto Valor Percebido. ao contrario do impacto no construto em
Qualidade do Servico que esta mais associado a participagao do usudrio no servigo, a combinagao
do comportamento participativo no processo decisorio e de cidadania atribui valor ao servigo
de consultoria fitness online.

Os resultados do R2 para verificar a proporgao da variabilidade do construto desfecho expli-
cada pelo conjunto dos construtos preditoras sao também apresentados na Figura 2. Assim, o
construto preditor Comportamento de Cocriagao explica o construto desfecho Participagao no
Processo decisério e Comportamento de Cidadania em 56,1% e 59,6%, respectivamente.

Consequentemente, no papel de construto preditor, Participagao no Processo Decisério explica
os construtos desfecho Interagao Pessoal, Comportamento Responsavel e Compartilhamento de
Informagoes em 59,9%, 69,8%, 74,2%, respectivamente. E Comportamento de Cidadania explica
Advocacy e Tolerancia em 39,2% e 33,5%, respectivamente. Do mesmo modo, no papel de cons-
truto preditor Valor Percebido explica os construtos desfechos Custo-Beneficio e Social em
87,6% e 48,1% respectivamente.
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Figura 2 - Resultados do modelo estrutural

(0.281%)

(o.772)

Finalmente, enquanto o construto desfecho Valor Percebido é explicado pelos construtos
preditores Comportamento de Cocriacao, Participagao no Processo Decisério e Qualidade do
Servigo em 97,8%, o construto desfecho Qualidade do Servico é explicado em 68,4% pelos cons-
trutos preditores Participagao no processo decisorio e Comportamento de cocriagao.

IMPLICACOES PRATICAS

Com base nos resultados da pesquisa, servico de consultoria fitness online precisa ser orientado
por meio de cinco estratégias fundamentais para impulsionar a eficacia, baseando-se em renomados
especialistas: fomentar a participagao ativa do cliente, estimular o comportamento de cocriagao,
priorizar a qualidade operacionalizada, enfatizar o valor percebido pelo cliente e integrar as pro-
posi¢oes de valor do consultor com a qualidade (Cermak; File & Prince, 1994; Woodruff, 1997,
Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ballantyne et al., 2011).

Para fomentar a participagao do cliente, é crucial incentivar a divulgagao de informagoes sobre
suas necessidades e objetivos. Questionarios detalhados ao iniciar o programa, plataformas intera-
tivas, como chats e foruns, facilitam a comunicagao continua. Criar espagos para compartilhamento
de dicas e experiéncias, solicitar feedback regular e oferecer recompensas por participagao ativa
fortalecem o envolvimento do cliente.

Estimular o comportamento de cocriagao envolve incentivar os clientes a serem proativos na
comunidade. Foruns e grupos de feedback facilitam a expressao de opinioes, sugestoes e feedback.
Pesquisas de satisfagao periddicas e workshops virtuais de cocriagdo demonstram o compromisso
em ouvir os clientes, promovendo um ambiente colaborativo.
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Priorizar a qualidade operacionalizada exige profissionalismo e eficacia nos treinos e programas
de nutricao (Maughan et al., 2018). Torna-se crucial se qualificar como um consultor fitness alta-
mente qualificado, desenvolvendo programas personalizados baseados em evidéncias cientificas.
A adogao de tecnologia e plataformas digitais avangadas facilita 0 acompanhamento, promovendo
eficiéncia e melhorando a experiéncia do cliente.

Oferecer suporte e orientagao continuos aos clientes requer canais de comunicagao acessiveis,
equipe de suporte treinada e sessoes individuais de acompanhamento. Materiais educacionais
online complementam o suporte, promovendo a educagao e capacitagao dos clientes.

Enfatizar o valor percebido pelos clientes é alcangado por meio de uma comunicagao clara dos
beneficios, personalizacao das ofertas e monitoramento constante da satisfagao. Depoimentos
de clientes e estudos de caso ilustram os resultados alcangados, enquanto sistemas de gestao de
clientes fornecem recomendagoes personalizadas.

Com essas estratégias, os profissionais de consultoria fitness online podem criar experiéncias
mais significativas, resultando em maior satisfacao, fidelizagao e sucesso a longo prazo. Essa pes-
quisa fornece um guia abrangente para impulsionar a eficacia do servigo, destacando a importancia
da participagao ativa do cliente, cocriagao, qualidade operacionalizada, suporte continuo e énfase
no valor percebido para alcangar resultados excepcionais no cenario de consultoria fitness online.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo verificar em que medida o comportamento de cocriagao dos
usuarios de servigos de consultoria fitness online, caracterizado por um processo de cocriagao,
associa-se com a qualidade do servico e o valor percebido na experiéncia do usuario do servigo. A
pesquisa revelou que, no servigo de consultoria fitness online, as composigoes teoricas postuladas
sao plausiveis dada a natureza relacional do servigo. O estudo corroborou resultados de pesquisas
prévias que indicaram a participagao no processo decisorio e o comportamento de cidadania do
usuario como dimensoes que compoem o comportamento de cocriagao de valor.

No servigo de consultoria fitness online, a participagao no processo decisorio corresponde a
acoes relacionadas ao compartilhamento de informagoes e comportamento responsavel, dadas
as interagoes entre os agentes que compoem o servigo de consultoria (Yi & Gong, 2013). Em
contrapartida, o comportamento de cocriagao evoca o comportamento cidadao do usuario, ou
seja, inserido no processo do servigo, o usuario passa a ter agoes de advocacy e tolerancia (Yi &
Gong, 2013). Atestado o comportamento de cocriagao inerente ao servigo de consultoria fitness
e as dimensoes proeminentes, a pesquisa evidencia a relagao do comportamento de cocriagao
com a qualidade do servigo e valor percebido.

No que diz respeito ao comportamento de cocriagao e a qualidade, revelou-se que a qualidade
do servico é atestada por meio da inclusao e integragao do usuario do servigo, principalmente
quanto a participagao no processo do servico. A Participagao no Processo Decisério mostrou-
-se fortemente relacionada a qualidade do servigo. No que diz respeito ao valor percebido e ao
comportamento de cocriagao, o estudo revelou que o valor esta associado ao custo-beneficio,
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quando se trata de indicadores gerados por valores emocionais e econémicos, e ao valor social
gerado no uso do servigo. As proposicoes de valor sao entregues ao usuario e, de acordo com o
comportamento de cocriagao do mesmo, o valor é gerado por meio do custo-beneficio entre o
bem-estar da atividade, o prego do servico e o alcance do objetivo social, dada a funcionalidade
percebida do servigo de consultoria fitness online.

Nesse sentido, o valor percebido mostrou-se fortemente associado ao comportamento de
cocriagao em si, ou seja, o valor é determinado por dimensdes de participagao e cidadania do
usuario no servigo. Quanto a relagao entre qualidade do servigo e valor percebido, entende-se
que a qualidade operacionalizada no processo do servi¢o de consultoria fitness online influencia o
valor percebido moderadamente. Entao, observa-se que os aspectos de valor percebido, como
o custo-beneficio e o valor social, sio considerados significativos dados a funcionalidade do valor
percebido (custo-beneficio e social) associado a qualidade do servigo (Tian et al., 2021).

A partir dessa integragao do cliente com o servigo, as proposigoes de valor do consultor passam
a ser associadas moderadamente com qualidade. Assim, os resultados dessa pesquisa confirmam
que o usuario do servigo consegue definir o valor do servigo por meio do comportamento de
cocriagao e a qualidade do servico por meio da participagao, do mesmo modo sugerido por
Garcia-Fernandez et al. (2018).

Contudo, ainda que os resultados se mostrem consistentes e plausiveis, o estudo apresenta
algumas limitagdes. A amostra ficou concentrada em pessoas jovens e que nao tém filhos, ou
seja, os resultados podem apresentar insights diferentes de acordo com os dados demograficos
da populagao. Tendo isso em vista, sugere-se que o estudo seja replicado em diferentes grupos
demograficos, principalmente em grupos etarios mais avangados, para observar se o padrao
comportamental procede ou pode apresentar nuances.

Ainda, parece conter uma limitagao associada a hipotese de causalidade reversa dentro do
modelo proposto, ou seja, a interpretagao bidirecional da relagao entre os construtos pode
dificultar a determinagao clara da diregao da causalidade. O comportamento de cocriagao pode
ser tanto impulsionado por uma percepgao prévia de valor e qualidade quanto influenciar posi-
tivamente esses mesmos construtos (Deng et al.,, 2010; Ares et al., 2020). Além disso, enquanto
se postula que a qualidade do servigo influencia positivamente o valor percebido pelos clientes,
também ¢é plausivel considerar que a percepgao prévia de valor por parte dos clientes pode moldar
sua avaliagao da qualidade do servigo (Martinez-Lopez et al., 2021). Essa ambiguidade desafia a
interpretagao dos resultados do modelo e ressalta a importancia de considerar cuidadosamente
a possibilidade de causalidade reversa ao analisar as relagoes entre os construtos.

Tomando em conta o exposto, os resultados desta pesquisa sobre o comportamento de
cocriagao, qualidade do servigo e valor percebido em servigos de consultoria fitness online, sugere
a estudos futuros que prossiga com uma investigagao mais profunda sobre o impacto desses cons-
trutos em diferentes segmentos demograficos, a fim de compreender como essas variaveis se
manifestam em contextos diversos. Além disso, seria relevante explorar estratégias para mitigar a
ambiguidade associada a causalidade reversa, adotando abordagens longitudinais ou experimentais
para discernir com mais clareza a diregao das relagoes entre os construtos. Adicionalmente, seria
enriquecedor investigar como outros fatores, como a personalizagao do servigo e a qualidade da
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interagao entre usuario e consultor, influenciam o comportamento de cocriagao e sua relagao
com a qualidade do servigo e o valor percebido.

Essas pesquisas adicionais podem fornecer insights valiosos para melhorar a eficacia e a satisfagao
dos usuarios em servigos de consultoria fitness online e em outros contextos de prestagao de ser-
vicos. No entanto, entende-se que este estudo oferece informagoes valiosas para empreendedores
da atividade analisada e traz informagoes que produzem insights para a atragao e o envolvimento
dos usuarios com processo de prestagao de servigos.
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