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RESUMO

O setor de servigos na economia é de grande importancia, assim com a qualidade dos servigos como fator
de sucesso empresarial. Entretanto, mensurar essa qualidade ainda parece ser um desafio, considerando os
diferentes contextos. Posto isso, o objetivo central deste estudo foi testar o poder de explicagédo de duas esca-
las de mensuracao da qualidade percebida em servigos na lealdade do consumidor, em um novo contexto
mercadoldgico. Esta anélise foi realizada no setor de servigos puros (ambiente que néo faz a comercializa-
¢do de produtos tangiveis), em academias de musculacéo e ginastica. Para tanto, conduzimos uma pesquisa
do tipo survey, em corte Unico e transversal, comparando a escala SERVQUAL com a Retail Service Quality
(RSQ). Analisamos os dados de 275 usudrios de trés academias de musculacao e ginastica do estado de Sao
Paulo, por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais (PLS-SEM), com estimag&o dos minimos quadrados
parciais. ldentificamos que a escala RSQ, além de maior parcimodnia, apresenta bons atributos psicométricos,
validades convergente, discriminante e nomoldgica adequadas e razodveis poder preditivo. Nossos achados
contribuem substancialmente com a metodologia de mensuracéo das pesquisas em qualidade percebida em
servigo e lealdade dos consumidores.

Palavras-chaves: Qualidade Percebida em Servigos. Lealdade do Consumidor. RSQ. SERVQUAL. Comporta-
mento do Consumidor.

ABSTRACT

The services sector is of great relevance in the economy and the importance and service quality is a factor for
business success. However, measuring this quality still seems to be a challenge, considering different contexts.
Thus, our main objective was to test the explanatory power of two measurement scales of perceived quality in
services regarding consumer loyalty, in a new marketing context. The analysis was performed in the pure service
sector (without tangible products), in fitness centers. To do so, we conducted a survey comparing the SERVQUAL
scale with the Retail Service Quality (RSQ). We analyzed data from 275 users of three fitness centers in the state
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of Sdo Paulo, using Structural Equation Modeling (PLS-SEM), with partial least squares estimation. We identified
that the RSQ scale, in addition to greater parsimony, presents good psychometric attributes, convergent, discri-
minant and nomological validity, also reasonable predictive power. Our findings contribute substantially to the
methodology of measuring the quality of service and customer loyalty.

Keywords: Perceived Quality in Services. Consumer Loyalty. RSQ. SERVQUAL. Consumer behavior.

1INTRODUCAO

O setor de servigos tem grande relevancia na economia do Brasil e o mercado de acade-
mias fitness brasileiro é o segundo maior no cendrio mundial INTERNATIONAL HEALTH, RAC-
QUET & SPORTSCLUB ASSOCIATION, 2016). Contudo, o Brasil esta classificado em décimo
lugar em relagdo a arrecadacgéao financeira no setor de academias fitness, quando comparado
com o mercado de academias fitness mundial, o que pode ser explicado, em parte, pela alta
competitividade do setor (IRSHA, 2016).

A qualidade percebida por consumidores pode ser um fator decisivo na escolha de um
fornecedor de servicos (REIDENBACH; SANDIFER-SMALLWOOD,1990; GRONROOS, 2004).
Fundamentalmente, a qualidade percebida em servicos € a comparagao entre a percepgao que
o cliente tem sobre o servico versus sua expectativa em relagdo ao que deveria ser entregue
pelo fornecedor (no caso desta pesquisa, a academia). Desta forma, se a entrega do servico for
superior a expectativa do cliente, o servico sera considerado de alta qualidade. Ao contrario, o
servico pode ser considerado de baixa qualidade caso exista incongruéncia entre a expectativa
e a percepcao do cliente (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

A percepgao de alta qualidade é uma das varidveis antecedentes da lealdade e um dos
fatores de retencéo de clientes (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009). Sabe-se que reter
clientes gera menores custos, comparados aos custos despendidos para a prospecgao e cap-
tacdo de novos frequentadores (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, uma forma de aumentar a
lealdade e a satisfagdo dos consumidores € entregar o servigo externo com a maxima qualidade
(HOGREVE et al., 2017).

Desde 1985, a qualidade percebida em servigos (QPS) vem sendo medida, na maioria das
pesquisas, pela escala Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL). Esta escala foi desenvolvida
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). Porém, estudos j& mostraram que a SERVQUAL
pode nao ser a ferramenta mais adequada para mensurar a qualidade percebida em servigos
em alguns contextos, como no varejo de baixo servigo, por exemplo (DABHOLKAR; THORPE;
RENTZ, 1996; LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009).

Deste modo, nossa pretensao foi identificar, por meio desta pesquisa, qual a melhor escala
para a mensuragao da qualidade percebida, com mais alto poder de explicagdo da lealdade do
consumidor, no contexto de servigos. A escolha do mercado de academias fitness se deu pela
congruéncia que o mercado tem com a classificagao de servigos puros, dado o alto grau de
intangibilidade presente neste contexto (SHOSTACK 1977, 1982).

Mesmo que ndo seja simples conceituar a “pureza” de um servi¢o (LOVELOCK; GUMME-
SON, 2004), pois se sabe que alguns formatos de negdcio possuem alta influéncia de produtos
tangiveis (como uma loja de carros), em outros existe a predominancia de servigos puros (como
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uma consulta em um psicélogo). Porém, qualquer que seja o caso, mesmo na comercializagao
de produtos totalmente tangiveis (como produtos de limpeza, por exemplo) existe uma parcela
- em maior ou menor grau - de servigcos embutidos (como o transporte do produto) (VARGO;
LUSCH, 2004).

Para realizar esta pesquisa, utilizamos duas escalas de mensurag¢do da qualidade perce-
bida em servigos (QPS), a SERVQUAL, um dos instrumentos para mensuragao da QPS mais
utilizados no mundo (RAMAYAH; YEAP, 2017), e a Retail Service Quality (RSQ), uma alternativa
para a escala SERVQUAL (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). Mesmo que a RSQ tenha
sido concebida para estimar a QPS no varejo, acreditamos que suas propriedades psicométri-
cas sao bastante adequadas para aplicagdo no contexto de servicos, visto que nenhum de seus
itens estima a comercializagédo de produtos tangiveis.

A comparagao foi realizada por meio de uma pesquisa do tipo survey, aplicada de forma
eletrénica, na qual foram recebidas 275 respostas de clientes de trés academias de musculagao
e gindstica de Sao Paulo. Para andlise dos dados colhidos, usamos os softwares SPSS, para a
estatistica descritiva, e o software SmartPLS 2.0M3, para a Modelagem de Equacdes Estrutu-
rais. Assim, conseguimos identificar a forma mais adequada para mensurar a qualidade perce-
bida em servicos e a lealdade do cliente no segmento pesquisado.

Com este estudo, buscamos contribuir metodologicamente e gerencialmente para a pes-
quisa em marketing. Sob a ética da gestao, uma vez identificada a ferramenta mais adequada
para a mensuracédo da qualidade percebida dos clientes e o seu grau de lealdade, os gestores
terdo um quadro mais préximo da realidade, tendo a oportunidade de melhorar a tomada de
decisdo. Sob a perspectiva metodoldgica, como estudos anteriores ainda nao analisaram de
forma definitiva o poder psicométrico das escalas SERVQUAL e RSQ de maneira conjunta e
comparada no contexto de servigos puros, nossa iniciativa vem somar a literatura de mensura-
¢ao e psicometria.

Além desta breve introdugao, este artigo € composto por mais quatro se¢oes. Na préxima
secao, apresentamos os pilares tedricos que amparam nossa pesquisa. Na terceira, apresen-
tamos o método que orientou a fase empirica do estudo. Na quarta secado, apresentamos os
resultados e, na quinta, fazemos a discussdo dos mesmos e descrevemos as contribuicoes
almejadas.

2 REVISAQO DA LITERATURA

Nesta secdo, sdo apresentados os principais pilares tedricos que fundamentaram este
estudo.

2.1 Qualidade Percebida de Servico

Durante a década de 1980, a qualidade de servigo recebeu enorme atengao de alguns pes-
quisadores, que tinham como um dos objetivos entender a avaliagdo da qualidade pelos clien-
tes, tendo a expectativa e o desempenho como antecedentes da qualidade percebida (LEE;
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FEICK 2001, LOPES; MARIN; PIZZINATTO, 2011). A mensuracao da qualidade percebida conti-
nua sendo objeto de investigagdo em diversos seguimentos de mercado, e de diversas formas
(DE ONA et al., 2013).

A qualidade percebida de servigo (QPS) é uma comparagao entre dois fatores, ou seja, € a
percepgado que o cliente tem sobre o servigo versus a entrega real do servigo. Sendo assim, se a
entrega do servico for superior a percepgao do cliente sobre o0 mesmo, este pode ser conside-
rado de alta qualidade. Por outro lado, o inverso também pode ocorrer e o servigo pode falhar
em algum momento, sendo que, dessa forma, o servigo é percebido como de baixa qualidade
pelo cliente (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY 1998). A qualidade de servigos também é
tida como uma avaliagao global, semelhante a atitude. Assim, a similaridade parte do fato de as
atitudes tratarem de conceito global, vinculado as tendéncias inerentes aos individuos (PARA-
SURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

A qualidade de servigo é o que antecede a satisfacdo do consumidor, além de ter efeito sig-
nificante em sua intengdo de compra (CRONIN; TAYLOR, 1992). Corroborando esta afirmativa,
Achmad e Solimun (2018) afirmam que a qualidade do servigo tem efeito significativo sobre a
satisfagcdo dos consumidores e a qualidade de servico medeia a satisfagado, ou seja, ha forte
ligacdo entre qualidade de servigo e satisfagdo do consumidor.

Outro antecedente da QPS é o valor que o consumidor percebe, ou seja, 0s custos versus
beneficios que integram um produto e/ou servigos prestados. J& o valor percebido contribui
para a lealdade do cliente a empresa. Desta forma, a QPS melhora o valor percebido, que, por
sua vez, contribui para a lealdade do cliente (PARASURAMAN; GREWAL, 2000). Achados mais
recentes indicam que a qualidade de servigos tem efeito significativo e direto sobre a lealdade
do consumidor e a lucratividade da empresa (HOGREVE et al,, 2017). Esses achados reforcam a
motivagao e importéancia da nossa pesquisa, que busca o melhor entendimento da mensuracao
da qualidade de servigos e suas implicagdes.

2.2 A Escala SERVQUAL

A escala Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) foi desenvolvida por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), baseada no modelo de satisfagdo de Oliver (1999), e declara que a
satisfagdo do cliente é a fungao da diferencga entre a expectativa e o desempenho. Assim, a ava-
liacdo da qualidade de um servico, pelo consumidor, é feita por meio da diferenga entre a sua
expectativa e o seu julgamento do servigo em certas dimensdes da qualidade em servigo. A
SERVQUAL é composta por 22 pares de itens, que podem ser agrupados em cinco dimensdes
da qualidade, sendo elas: empatia, aspectos tangiveis, confiabilidade, seguranca e presteza.

De acordo com Lopes, Hernandez e Nohara (2009), o primeiro item de cada par da escala
aponta o nivel de desempenho esperado e o segundo, aponta o nivel de servigo percebido. A
escala é operacionalizada por meio do célculo da diferencga entre as percepgdes de desempe-
nho e as expectativas de servigo percebido e do servigco desejado. Esta operacionalizagao é
denominada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) como Medida da Superioridade do Ser-
vigco (MSS). Este indice pode ser negativo ou positivo, sendo possivel afirmar que, quanto maior
for o indice, maior sera a superioridade do servico.
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Sabemos que a escala mais utilizada para a mensuracdo da QPS € a SERVQUAL e o
grande volume de utilizacdo desta escala se da pela confiabilidade da mesma. Contudo, a
escala pode se mostrar controversa, especialmente em servigos puros (de alta intangibilidade),
como os prestados em hospitais, academias, dentre outros setores (PURCKREA; GHEORGHE;
PETRESCU, 2013). Outros estudos mostraram que, em alguns contextos, a escala de men-
suracdo da qualidade percebida em servigcos, a SERVQUAL, ndo é a melhor ferramenta para
mensurar a QPS (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996) e os seus impactos na lealdade do
consumidor (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009).

2.3 A Escala RSQ

A escala Retail Service Quality (RSQ) foi desenvolvida por Dabholkar, Thorpe e Rentz
(1996) para mensurar a QPS em organizacdes varejistas. Os autores entendiam que ainda néo
havia uma escala com a amplitude necessaria para a mensuracao da percepc¢ao da qualidade
dos servigos em outros segmentos de negdcios, tal como o varejo, devido a competitividade e
as varias mudancas velozes que ocorrem, cada vez mais, nesse setor.

A escala SERVQUAL é um dos instrumentos de mensuracdo da QPS mais conhecidos. Ja
havia sido testada empiricamente em empresas fornecedoras de servigos puros, em um amplo
segmento de negdcios. Entretanto, a escala se mostrou mais robusta somente quando aplicada
em empresas que ndo comercializavam produtos tangiveis em grande escala (LOPES; HER-
NANDEZ; NOHARA, 2009).

Tanto a SERVQUAL quanto a RSQ sdao compostas por cinco dimensoes que determinam
a qualidade percebida de servigos. Porém, as dimensdes da escala RSQ séo distintas e abran-
gem: aspectos fisicos, confiabilidade, interagdes pessoais, solucdo de problemas e politicas
internas do varejista. Assim, a escala proposta por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) é com-
posta por 28 questdes, nas quais o respondente pode externar sua opinidao sobre a qualidade
percebida de um determinado servico utilizado, por meio de uma escala Likert de 5 pontos.
Desde a divulgacdo da RSQ, em 1996, de acordo com Lopes, Hernandez e Nohara (2009), uti-
liza-se ferramenta para o aperfeicoamento da ciéncia sobre a QPS e sua correlagdo com outros
construtos tedricos, em operacoes varejistas em todo o mundo (BLOSE; TANKERSLEY; FLYNN,
2005, RAMAYAH; LEE, 2010).

Mesmo que ambas as escalas, SERVQUAL e RSQ, fluam para o entendimento de que a
QPS é composta por cinco dimensdes independentes, podem-se notar trés diferengas con-
ceituais entre elas: i) mesmo que as escalas RSQ e SERVQUAL sejam compostas pelo mesmo
numero de dimensdes, elas se diferem na concepcao tedrica e na quantidade de varidveis que
as formam; ii) a escala RSQ analisa a QPS pela qualidade experimentada, enquanto a escala
SERVQUAL a analisa por meio da qualidade minima aceitavel, pela qualidade ideal e pela qua-
lidade experimentada no servigco que estd sendo analisado; iii) enquanto para Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985 e 1988) a SERVQUAL pode ser aplicada em qualquer tipo de servigo,
para Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), a escala RSQ é indicada apenas para avaliagdo da QPS
em ambientes varejistas tradicionais.

Apesar do exposto, acreditamos que a ferramenta RSQ adaptada, mesmo em servigos
puros, apresenta uma mensuragao da qualidade percebida mais adequada, podendo também
explicar melhor a lealdade do consumidor.
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2.4 |Lealdade do Consumidor

A lealdade do consumidor pode ser entendida como uma intencdo comportamental de
manter um relacionamento de longo tempo com o fornecedor do servigo. Ou seja, é necessa-
rio que exista tanto uma atitude favoravel como compras repetidas de um cliente para que o
fendmeno seja definido como lealdade (DICK; BASU, 1994). A lealdade do consumidor é um
objetivo perseguido por todas as empresas, sendo que os pesquisadores de marketing sempre
demonstraram grande interesse em estudar esse fendmeno. No entanto, as pesquisas apresen-
tam discordéncia sobre a operacionalizacdo do construto lealdade (SRIVASTAVA; KAUL, 2016).

De acordo com Srivastava e Kaul (2016), o primeiro pesquisador a desafiar a conceituagao
puramente comportamental da lealdade foi Newman (1966). Para aquele pesquisador, ainda
segundo Srivastava e Kaul (2016), além do numero de visitas, do valor gasto nas compras e
da repeticdo comportamental do consumidor, a estimacgéo da lealdade deveria levar em conta
também os aspectos atitudinais que sao tdo ou mais importantes do que os comportamentais.
Corroborando esta visao, Dick e Basu (1994), Jacoby (1971), Jacoby e Kyner (1973), Jacoby, Ches-
tnut e Fisher (1978), Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e Oliver (1999) entendiam a lealdade
como um construto intelectual latente e identificaram a lealdade como um estado mental sen-
tido por um individuo sobre um objeto especifico, refletido no comportamento desse individuo.

Apds muitas discussdes sobre o construto lealdade, estudos como o de Srivastava e
Kaul (2016), que corroboram os estudos de Donnelly (2009) e Zeithmal (1996), entendem que,
quando o cliente tem bom sentimento sobre um servigo, certos comportamentos se tornam
evidentes, tais como lealdade e vontade de retornar. De forma semelhante, Rose et al. (2012)
demonstram que a experiéncia influencia de forma significativa a intencao de recompra. Desta
maneira, pode-se entender que uma boa experiéncia impacta a dire¢édo da lealdade do cliente
e o desempenho da empresa em longo prazo (ROSE et al., 2012; SRIVASTAVA; KAUL, 2016).

Outro estudo nos traz luz sobre o entendimento e a importancia da lealdade do cliente. A
lealdade do consumidor é afetada positivamente e de forma direta pela qualidade em servigos,
além de afetar a rentabilidade da empresa de forma positiva. Contudo, a lealdade apresenta
um efeito negativo sobre a lucratividade (HOGREVE et al., 2017). A vista disso, nossa pesquisa
tem substancial relevancia, sendo que um dos objetivos é identificar a ferramenta que melhor
explique a lealdade dos consumidores para uma tomada de decisdo mais assertiva por parte
dos gestores de academias e de outros setores de servigos puros.

Finalizando esta se¢ao, indicamos, na Figura 1, o modelo que foi testado na fase empirica
deste estudo. Como se trata de uma analise concorrente entre duas escalas para estimacao
da QPS, aquela que apresentasse, de acordo com os resultados das andlises, maior validade
nomoldgica, explicando a maior por¢cédo da Lealdade declarada, seria entendida como a mais
adequada para seu fim.
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Figura 1: Modelo tedrico

QPS
SERVQUAL

LEALDADE

QPS RSQ

Fonte: os autores.

3 METODO

Nesta secdo, estdo evidenciados todos os procedimentos metodolégicos utilizados na
etapa empirica deste estudo.

3.1 Questionario

Utilizamos um formulario de pesquisa estruturado em quatro se¢des. A primeira se¢ao
continha 22 questdes referentes a mensuragao da QPS, sob a 6tica da SERVQUAL, utilizando
uma escala de diferencial semantico de 9 pontos (ancorados em 1-certamentamente nao e 9-
certamente sim). A segunda parte do questionario continha trés questdes para a mensuragao
da lealdade, utilizando uma escala Likert de 5 pontos (ancorados em 1- discordo totalmente
e 5- concordo totalmente). Na terceira se¢cdo do questionario, utilizamos outra mensuragao
da QPS, porém, utilizando os 28 itens da escala RSQ em uma escala Likert de 5 pontos com
a mesma ancoragem anteriormente indicada. Por fim, a ultima se¢do do questionario teve o
objetivo de identificar os dados sociodemograficos dos respondentes. As escalas de medida
utilizadas respeitaram as op¢des dos autores criadores da SERVQUAL e da RSQ.

Os itens das escalas utilizadas, traduzidos e validados por Lopes, Hernandez e Nohara
(2009), estao apresentados na Figura 2 (Lealdade), na Figura 3 (SERVQUAL) e na Figura 4
(RSQ).

c Figura 2: Escala Lealdade

ESCALA LEALDADE
Leall Continuarei comprando nesta academia
k Leal2 Recomendarei esta academia a parentes e amigos
/f Leal3 Considero-me leal a esta academia

Fonte: os autores, adaptada de Lopes, Hernandez e Nohara (2009).
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Figura 3: Escala SERVQUAL

ESCALA SERVQUAL
Tag1 Os equipamentos tém aparéncia moderna
Tag2 Instalagdes fisicas sdo atraentes
Tag3 Boa aparéncia dos funciondrios
Tag4 Qualidade dos catdlogos, manuais e a sinalizagdo da academia.
Conf5 Manutencgao dos servigcos e prazos divulgados
Conf6 Interesse EM resolver os problemas dos clientes
Conf7 Fornecimento dos servicos combinados de maneira certa logo na primeira vez
Conf8 Cumprimento dos prazos combinados
Conf9 Manutengéao e guarda dos registros comerciais e dos clientes sem erros.
Prest10 Informacéao correta de prazos de execucdo dos servigos pelos funciondrios
Prest11 Atendimento imediato dos clientes
Prest12 Funciondrios sempre dispostos a ajudar os clientes
Prest13 Funciondrios sempre livres para responder as dtvidas dos clientes
Segl4 Funciondrios com postura para inspirar confianga aos clientes
Seg15 Funciondrios bem treinados para atender aos clientes
Seg16 Funciondrios cordiais com os clientes
Seg17 Funciondrios com conhecimento para responder as dividas dos clientes
Emp18 Atencao individual aos clientes
Emp19 Horario de funcionamento conveniente para os clientes
Emp20 Funcionarios, em quantidade e com a qualidade necessaria para dar atencao
pessoal aos clientes
Emp21 Tratamento dos interesses do cliente como prioridade
Emp22 Entendimento das necessidades especificas de seus clientes
Fonte: os autores, adaptada de Lopes, Hernandez e Nohara (2009).
Figura 3: Escala RSQ
ESCALA RSQ
P1Afis Esta academia tem equipamentos e mobilidrio modernos
P2Afis Os ambientes de apoio da academia sao visualmente agradaveis
P3Afis Os mate[iais_relacionados a se,rvic.;os (colchonetes, impressao de treinos,
pesos) sdo visualmente agradaveis
P4Afis A limpeza da academia, incluindo banheiros e salas de aulas, é adequada
P5Afis O layout da academia facilita encontrar os aparelhos que deseja usar S
P6Afis O layout da academia facilita a locomocao do cliente ;
P7Conf Quando a academia promete algo, cumpre dentro do prazo informado :

P8Conf A academia cumpre suas promessas

P9Conf A academia realiza os servigos de maneira correta na primeira vez

A academia mantém disponivel servigos (aulas em grupo, avaliacéo fisica) que

P10Conf . : =
os clientes desejam

P11Conf A academia esforga-se para manter os registros de transagdes e dados sem
erro

P12Pess Os empregados desta academia tém condic¢oes de sanar as dividas dos

clientes

P13Pess | O comportamento dos funciondrios inspira confianga aos clientes

O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com esta

P14Pess .
academia
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Os empregados desta academia estao sempre disponiveis para atender aos

P15Pess .
clientes

P16Pess Os empregados desta academia prestam informagdes corretas sobre os
prazos em que 0s servigos serdo realizados

P17Pess Os empregados desta academia sempre estdo disponiveis para sanar as

duvidas dos clientes

P18Pess | Esta academia dé atendimento personalizado aos seus clientes

P19Pess | Os empregados desta academia sempre sao cordiais

P20Pess | Os empregados desta academia sempre sdo cordiais ao telefone

P21SProb [ A academia facilita a transferéncia ou cancelamento de plano

Quando o cliente tem um problema, a academia mostra interesse sincero em

P22SProb

resolver

Os empregados da academia sao habilitados a solucionar pessoalmente as
P23SProb | 7~ ° ~

duvidas e reclamacoes
P24Pol Esta academia oferece servigos de alta qualidade
P25Pol Esta academia disponibiliza amplo estacionamento
P26Pol O horério de funcionamento desta academia é conveniente para seus clientes
P27Pol A academia acata a maioria dos cartdes de crédito
P28Pol A academia oferece seus préprios cartdes de crédito

Fonte: adaptada de Lopes, Hernandez e Nohara (2009).
3.2 Amostra

O questionario foi respondido por 275 consumidores de trés academias de musculacéo e
ginastica localizadas na cidade de Sao Paulo. Dentre os respondentes, 172 (62,54%) sdo mulhe-
res e 245 (89,09%) tém, no minimo, o ensino médio completo. A idade média dos respondentes
é de 33 anos. Os respondentes frequentavam a academia, em média, quatro vezes por semana,
e ja eram clientes ha quase 23 meses. A renda média familiar da maior parte dos respondentes
ficava entre R$ 2.005,00 e R$ 8.640,99, ou seja, eram pertencentes a classe C, de acordo com o
critério do Centro de Politicas Sociais (2014).

Justifica-se a escolha de empresas nesse segmento por tratar-se de um modelo de negé-
cio que entrega apenas servigo. Além disso, os consumidores experimentam tipos de servigos
variados e a estrutura fisica das academias esta intimamente ligada a percepc¢ao da qualidade
do consumidor. Os dados obtidos representaram, da melhor forma possivel, a amplitude de
perfis diferentes de consumidores.

3.3 Procedimentos

A verificacdo da adequagéo do instrumento de coleta de dados ocorreu por meio de um
pré-teste inicial, que contou com 10 participantes, que foram excluidos da analise final do
estudo. A coleta dos dados dos participantes ocorreu por meio do autopreenchimento dos
questionarios, de forma eletrbnica, pela ferramenta Google formularios. Para diminuir os vie-
ses, as questdes foram randomizadas dentro das se¢des. Os questionarios foram enviados por
e-mail para todos os clientes ativos das trés academias fitness. Desta forma, os consumidores
poderiam responder com tempo e a comodidade desejada. Com o objetivo de estimular os
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clientes a responderem os questionarios da pesquisa, foram sorteados, para os respondentes,
10 vales-utilizagdo de 30 dias de utilizagéo gratuita dos servigos da academia.

3.4 Plano de Analise de Dados

Os dados coletados foram analisados com o uso do software SPSS, para a estatistica des-
critiva, e com o software SmartPLS 2.0M3, para a Modelagem de Equacdes Estruturais. Nessa
fase, verificamos os pressupostos para a estimacgao das regressoes que seriam realizadas. Con-
duzimos a verificagcdo das auséncias de outliers e da normalidade da distribuicdo dos dados
(FERRAZ; LOPES, 2015).

4 RESULTADOS OBTIDOS

Neste capitulo, apresentaremos os resultados da fase empirica do nosso estudo.

41 Andlise Inicial do Banco de Dados

A andlise dos dados indicou nao haver outliers univariados (por meio da andlise do gréfico
box-plot) ou multivariados (por meio da andlise da distancia de Mahalanobis) e o teste de Kol-
mogorov-Smirnov revelou a ndo aderéncia dos dados a distribuicdo normal. Esse fato reforgou
nossa opgao pelo uso da estimacdo da matriz pelo método dos minimos quadrados parciais
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014), com o uso do SmartPLS.

4.2 Andlise da Validade Convergente

Utilizamos o critério recomendado por Chin, Peterson e Brown (2008) para garantir a vali-
dade convergente dos itens. Nesta fase, somente um item da escala de Politicas internas da
RSQ (item 28) apresentou carga fatorial inferior a 0,50 e, por conta disso, foi eliminado do
modelo.

Nesta fase, quatro itens da escala SERVQUAL e quatro itens da escala RSQ foram descar-
tados por baixa carga fatorial nos construtos tedricos aos quais pertenciam. A andlise destes
itens ja traz uma contribuicdo gerencial do estudo. No geral, os itens que foram eliminados
dizem respeito a modernidade e aparéncia dos equipamentos, interesse dos funcionarios das
academias em priorizar as necessidades dos clientes, a disponibilizagdo de um estacionamento
amplo e seguro e a oferta de um cartdo de crédito préprio do estabelecimento. Como esses
itens ndo se adequaram a mensuracao da QPS, ficam como um alerta aos gestores dos estabe-
lecimentos comerciais sobre uma possivel identificacdo de fragilidade na oferta dos servicos.
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4.3 Andlise da Validade Discriminante

Para esta fase, utilizamos o critério de Fornell e Larcker (1981). Por esta metodologia,
alcanca-se a validade discriminante quando a raiz quadrada da AVE (Average Variance Extrac-

ted) do construto é maior do que a correlagdo entre os construtos e as demais variaveis latentes

do modelo.

Seguindo as recomendacdes de Ringle, Silva e Bido (2014), o critério de Fornell e Larcker
nao é aplicavel na relagdo de construtos de segunda ordem. Nesta fase, eliminamos cinco itens,
até que a validade discriminante pudesse ser observada. O resultado final da anélise é apresen-

tado na Figura 5.

Figura 5: Validade discriminante do modelo

raiz
Construto AVE | da 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

AVE

(1)Lealdade 0749 | 0,865 [ 0,865

(2)RSQ_Aspectos fisicos 0,550 | 0,741 | 0,499 | 0,741

(3)RSQ_Confianca 0,650| 0,806 | 0,532]0,648]0,806

(4)RSQ_Interacao pessoal 0,629 0,793 | 0,598 0,610 | 0,761 | 0,793

(5)RSQ_Politicas Internas 0,558 0,747 10,578 0,684 | 0,681 0,622 | 0,747

(6)RSQ_Solugdo de problemas | 0,711 | 0,843 | 0,629 | 0,608 | 0,733 | 0,774 | 0,586 | 0,843

(7)SERV_Confianca 0,671 0,819 ] 0,526 ]0,543]0,778 | 0,691 ]0,582 | 0,692 | 0,819

(8)SERV_Empatia 0,604| 0,777 10,56310,560] 0,652 ]0,698]0,579]0,662 | 0,780 | 0,777

(9)SERV_Presteza 0,695] 0,833 10,468 | 0,451]0,606 ] 0,764 ]0,457 |0,634| 0,721 0,775 | 0,833

(10)SERV_Seguranca 0,788 0,888 | 0,417 | 0,397 | 0,556 | 0,782 | 0,419 | 0,633 0,682 ] 0,670 | 0,777 | 0,888

(11)SERV_Tangiveis 0,761 ] 0,872 | 0,491 0,710 | 0,554 0,514 |1 0,597 | 0,560 | 0,598 | 0,587 | 0,515 | 0,458 | 0,872

Fonte: os autores.
Nota: a diagonal em destaque indica a raiz quadrada a AVE do construto.

Ao final, os indicadores de ajuste do modelo foram adequados e estdo apresentados na

Figura 6.
Figura 6: Indicadores de ajuste do modelo
Construto AVE Co:;::gglscigde r2 Cronbach | Comunalidade | Redundancia

Lealdade 0,749 0,899 0,428 0,833 0,749 0,309
RSQ 0,468 0,954 0,948 0,468

RSQ_Aspectos fisicos 0,550 0,858 0,635 0,792 0,550 0,346
RSQ_Confianga 0,650 0,903 0,807 0,864 0,650 0,524
RSQ_lInteragao pessoal 0,629 0,931 0,853 0,915 0,629 0,533
RSQ_Politicas Internas 0,558 0,788 0,612 0,605 0,558 0,332
RSQ_Solucéo de problemas 0,71 0,880 0,739 0,795 0,71 0,525
SERVQUAL 0,518 0,952 0,946 0,518
SERV_Confianga 0,671 0,891 0,799 0,837 0,671 0,536
SERV_Empatia 0,604 0,854 0,807 0,769 0,604 0,486
SERV_Presteza 0,695 0,872 0,792 0,780 0,695 0,548
SERV_Seguranca 0,788 0,937 0,736 0,910 0,788 0,579
SERV_Tangiveis 0,761 0,905 0,498 0,843 0,761 0,376

Fonte: os autores.
Nota: limites criticos (de acordo com Chin, Peterson e Brown (2008)) : AVE >0,50;
Confiabilidade composta >0,60; Cronbach > 0,60 e Redundéancia < 0,60

Finalizada a fase de validagdes, iniciamos a analise dos caminhos estruturais.




4.4 Modelagem de equacgoes estruturais
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Como apresentado na Figura 6, todas as dimensdes da RSQ foram significantes para for-
mar a QPS. Do mesmo modo, as dimensdes da SERVQUAL também foram significantes.

Porém, apenas a QPS estimada pela RSQ foi capaz de explicar a Lealdade da amostra (r2=
0,428). A escala SERVQUAL, apesar de valida em todos os critérios da andlise, ndo foi signifi-
cante para justificar a Lealdade declarada. Com isso, concluimos que a validade nomoldgica

somente foi obtida para a escala RSQ.

Figura 7: Testes dos caminhos

Caminho estrutural Carga original Mzmabgzis‘:t?;gas pa dri:?za do Teste t Sig
RSQ -> Lealdade 0,586 0,596 0,107 5,453 p<0,01
RSQ -> RSQ_Aspectos fisicos 0,797 0,801 0,027 28,993 p<0,01
RSQ -> RSQ_Confianga 0,898 0,901 0,015 61,595 p<0,01
RSQ -> RSQ_lInteragéo pessoal 0,924 0,925 0,014 64,930 p<0,01
RSQ -> RSQ_Politicas Internas 0,782 0,786 0,025 31,655 p<0,01
RSQ -> RSQ_Solucdo de problemas 0,860 0,863 0,023 37,986 p<0,01
SERVQUAL -> Lealdade 0,080 0,075 0,104 0,774 n.s.
SERVQUAL -> SERV_Confianga 0,894 0,895 0,017 52,837 p<0,01
SERVQUAL -> SERV_Empatia 0,898 0,900 0,013 66,823 p<0,01
SERVQUAL -> SERV_Presteza 0,890 0,890 0,021 42,328 p<0,01
SERVQUAL -> SERV_Segurancga 0,858 0,859 0,027 31,236 p<0,01
SERVQUAL -> SERV_Tangiveis 0,706 0,710 0,052 13,634 p<0,01

Fonte: os autores.

Nota: Limites criticos: t>1,65 p<0,10; t>1,96 p<0,05 e t>2,57 p<0,01 [n.s. = ndo significante]

Ao final das analises, apresentamos a Figura 8, com os detalhes das cargas observadas.

Figura 8: Modelo estrutural final

N [ paafis | [ paafis | [ paais | [ esais | [ Ppeafis
ss0 0905 0
D860 05 0,386 I
Leall I | Leal2 | I Leal3 |
0,498
D911 0488 079 0,635 0]
SERV_Ta... Py efd = 6750 -P11Conf
o5 o e : :52; | Prcont |
Conft_Jo-0525~(0799 N ;
0630 Lealdade 079 RSQ_Con.. 8
i SERV_Co... 0,052 0586 0,898 ’
= '
— - :
[pio | 0650 o Prapess ] -
0828
rest 0,8! i
2= SERV_Pre... o Vs [ prcress |
e P2 5,860 RSQ_Inte ok P |
0899 —
0% ke "1 | c
oY ISE_RV.- g .| RSQ_Apliti. RSQ_Solu.. m
SERV_Se...
Seql7 he
866 0887 ofox D620
empte | [ emp1o | [ emp20 | [ emp22 [ paaral | [ p2epa | [ parea | paisprob | [ pazserob | [ pa3serob

Fonte: os autores.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Com o objetivo de mitigar a rotatividade de clientes de academias de musculacao e ginas-
tica, indicamos uma ferramenta para a mensuracao da qualidade percebida e suas adaptacoes
realizadas, além do método de aplicacao.

Assim como na pesquisa de Lopes, Hernandez e Nohara (2009), as escalas apresentaram
propriedades psicométricas satisfatérias. No entanto, a escala RSQ apresentou validade nomo-
|6gica adequada com bom poder preditivo, bastando que, para isso, houvesse a eliminagéo de
poucos itens.

Eliminamos, ao todo, quatro itens de cada escala, sendo que, da escala SERVQUAL, foram
retirados os itensTang3 (Boa aparéncia dos funciondrios), Conf6 (Interesse em resolver os
problemas dos clientes), Prest11 (Atendimento imediato dos clientes), Emp21 (Tratamento dos
interesses do cliente como prioridade). Os itens retirados da escala RSQ foram P1Afis (Esta
academia tem equipamentos e mobilidrio modernos), P14Pess (O cliente se sente seguro em
realizar transagdes comerciais com esta academia), P25Pol (Esta academia disponibiliza amplo
estacionamento) e o item P28Pol (A academia oferece seus préprios cartoes de crédito), que
foram retirados por apresentarem carga fatorial inferior a 0,50.

Ao final, a escala RSQ foi capaz de explicar mais de 42% da Lealdade da amostra, o que
nos faz acreditar que ela € um instrumento mais adequado para estimag¢ao da QPS em contex-
tos de servigos puros.

5.1 Contribuigoes Teoricas

A principal contribuigdo tedrica deste estudo € a identificagdo dos poderes psicométricos
da escala RSQ, para mensuragédo da QPS em servigos puros. Até onde se sabe, a escala RSQ
sempre foi aplicada no contexto dos servigos varejistas e, nesta aplicacéo, foi possivel identifi-
car sua qualidade como instrumento de mensuracdo da QPS em um contexto totalmente novo.

De fato, a escala SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) foi um dos ins-
trumentos para mensuragdo da QPS mais utilizados em aplicagées ao redor do mundo. Con-
tudo, dado o resultado encontrado no presente estudo, ha evidéncias robustas de que outras
escalas - como a RSQ - sdo op¢oes extremamente adequadas para essa finalidade.

Outra contribuigao, de cunho metodoldgico, foi a adaptagdo das 28 afirmativas da RSQ
para o uso em um cenario de servi¢o, em especial em academias de musculagéo e ginastica.

5.2 Contribuigdes Gerenciais

Os resultados encontrados no presente estudo trazem contribuigdes substanciais para o
segmento de academias de musculagéo e ginastica. Os estudos nesse segmento de mercado,
gue mensuram a QPS, usam a escala SERVQUAL, em sua maioria. Além disso, os gestores
deste segmento de mercado comumente usam softwares que integram a ferramenta NPS (Net
Promoter Score) para mensurar a lealdade dos consumidores.
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Os resultados encontrados nesta pesquisa apontam que a escala RSQ é a ferramenta que
melhor se adéqua a mensuragao da QPS para academias de ginastica. A comparacgéao realizada
denotou que a escala RSQ foi a Unica que explicou a lealdade do consumidor.

Desta forma, nossos achados trazem uma contribui¢cdo ndo so para os gestores de acade-
mias de ginastica, como também para as empresas de softwares deste segmento. De acordo
com nosso estudo, a escala RSQ, juntamente com a escala de Lealdade, é a melhor ferramenta
para a mensuracdo da QPS e da lealdade do consumidor. Contudo, vale lembrar que nem sem-
pre a lealdade afeta de forma positiva a lucratividade da empresa. E necessario se levar em con-
sideracao os descontos e custos elevados que um cliente leal pode incorrer para uma empresa
(HOGREVE et al., 2017).

Por fim, indicamos aos gestores de academias de ginastica que utilizem a escala RSQ e
as trés questdes relacionadas a lealdade do consumidor para mensurar a QPS e a lealdade do
cliente. Acreditamos que essas medidas permitem a tomada de decisdes mais assertivas para
a melhora da QPS da empresa. Para as companhias de software do segmento de academias de
gindstica, sugerimos que integrem as escalas aos seus produtos, para que gerem dados mais
adequados para os gestores, além da possivel melhora do valor percebido do produto.

5.3 Ferramenta Final e Aplicagao

A ferramenta final indicada, neste estudo, para a mensuragao da QPS e a lealdade do con-
sumidor de academias de musculagao e ginastica é apresentada na Figura 9.

Figura 9: Questionario indicado para a mensuracao da QPS e da lealdade

RSQ
Os ambientes de apoio da academia sao visualmente agradaveis

Os materiais relacionados a servicos (colchonetes, impressao de treinos,
pesos) sdo visualmente agradaveis

A limpeza da academia, incluindo banheiros e salas de aulas, é adequada

O layout da academia facilita encontrar os aparelhos que deseja usar

O layout da academia facilita a locomogao do cliente

Quando a academia promete algo, cumpre dentro do prazo informado

A academia cumpre suas promessas

A academia realiza os servigos de maneira correta na primeira vez

A academia mantém disponivel servigos (aulas em grupo, avaliagéo fisica) que
os clientes desejam

A academia esforca-se para manter os registros de transagdes e dados sem
erro

Os empregados desta academia tém condig¢des de sanar as dividas dos
clientes

O comportamento dos funcionérios inspira confianga aos clientes

Os empregados desta academia estdo sempre disponiveis a atender os
clientes

Os empregados desta academia prestam informagdes corretas sobre os
prazos em que 0s servigos serdo realizados

Os empregados desta academia estdo sempre disponiveis para sanar as
duvidas dos clientes
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Esta academia da atendimento personalizado aos seus clientes

Os empregados desta academia sempre sdo cordiais

Os empregados desta academia sempre sao cordiais ao telefone

A academia facilita a transferéncia ou cancelamento de plano

Quando o cliente tem um problema, a academia mostra interesse sincero em
resolver

Os empregados da academia sao habilitados a solucionar pessoalmente as
duvidas e reclamagdes

Esta academia oferece servigos de alta qualidade

O horério de funcionamento desta academia é conveniente para seus clientes

A academia aceita a maioria dos cartdes de crédito
Lealdade
Continuarei comprando nesta academia

Recomendarei esta academia a parentes e amigos

Considero-me leal a esta academia

Fonte: os autores com base em Lopes, Hernandez e Nohara (2009).

O questiondrio final indicado nesta pesquisa é composto por 24 questoes para a mensura-
¢cao da QPS e trés para a mensuragao da lealdade. Todas as questdes utilizam uma escala Likert
de cinco pontos, sendo 1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente com a questao.

Indicamos que, para a aplicagdo do questiondrio, os gestores utilizem o Google formula-
rio, ou alguma ferramenta similar. Assim, os resultados ja sdo extraidos em percentuais e em
formato de graficos de facil visualizagéo e leitura. Além disso, a ferramenta torna possivel ndo
aceitar questionarios que ndo estejam preenchidos por completo. A pesquisa também pode
ser aplicada por meio de questiondrios impressos em papel, pois nem todos os consumidores
estdo adaptados com o uso da tecnologia.

Para obter um resultado mais adequado, é importante que um maior nimero de consumi-
dores participe do estudo. Em nossa pesquisa, foi realizado um sorteio, premiando 10 pessoas
com 30 dias adicionais nos seus respectivos planos, para estimular o preenchimento dos ques-
tionarios.

54 Limites e Sugestoes para Futuros Estudos

Alguns limites podem ser apontados neste trabalho. O principal é a falta de controle na
aplicagédo dos instrumentos de coleta de dados. Como as escalas, em conjunto, constituiram
um questiondrio razoavelmente amplo, perdemos grande parte da amostra possivel. Uma
sugestao para futuros estudos é a aplicagao randomizada e cotejada das escalas para grupos
aleatérios, como forma de minimizar o efeito do tamanho do questionario. Apesar de demandar
maior controle, essa estratégia de coleta poderia resultar em maior aproveitamento da amostra.

Ademais, o corte transversal também pode ser considerado um limite. Mesmo que nosso
objetivo ndo tenha sido um estudo longitudinal, seria interessante analisar como a relagéo
entre QPS e Lealdade acontece em fungéo do tempo de relacionamento entre consumidores e
empresas.
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Finalmente, nosso objetivo nédo foi esgotar uma tematica tdo rica e importante quanto os
efeitos da QPS na Lealdade de consumo, mas apenas esperamos ter contribuido para o avancgo,
mesmo que minimo, do entendimento deste fenébmeno.
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