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Resumo: A lealdade dos clientes deve ser encarada como uma vantagem sustentavel e indispenséavel
a sobrevivéncia de uma organizacéao de servicos. Por isso, académicos e profissionais tém se engajado
nos ultimos anos em estratégias voltadas para o aumento na percepcéo da qualidade do servico e de
barreiras que dificultem o abando precoce dos servi¢os contratados. O objetivo deste estudo foi verificar
a influéncia da qualidade percebida e das barreiras relacionais & mudanca na lealdade e na retencéo
de clientes em academias de ginastica. A pesquisa, de natureza descritiva, foi realizada em duas
academias de ginastica com uma amostra n=228. As dimensdes de Qualidade e de Barreiras
Relacionais a Mudanca foram tomadas como varidveis independentes e submetidas a analise de
regressao logistica para retencdo e para lealdade. Os resultados demonstraram que os aspectos
tangiveis associados ao servi¢co sdo a dimenséo da qualidade que mais afeta a lealdade. O estudo
preditivo da retencao apresentou a frequéncia de utilizacdo do servico como sendo a variavel mais
importante associada ao comportamento de recompra, seguido de empatia. Conclui-se que a qualidade
de servico e as barreiras influenciam positivamente na lealdade e na retencdo de clientes, embora
existam preditores diferentes para a retenc¢éo e a lealdade. Além disso, a qualidade tem um maior poder
de influéncia do que as barreiras relacionais, especialmente na lealdade.

Palavras-Chave: Lealdade. Retencédo. Qualidade de Servigo. Barreiras a Mudanca. Academia de
Ginastica.

Abstract: Customer loyalty must be viewed as a sustainable and indispensable advantage to the
survival of a service organization. For this reason, academics and professionals have been engaged in
working on strategies which aim at increasing the perception of service quality and barriers that prevent
desertion. The objective of this study was to verify the influence of the perceived quality and the relational
barriers to the change in customer loyalty and retention in gyms. The research, which has descriptive
nature, was performed in two gymnasiums with a sample n = 228. The dimensions of Quality and
Relational Barriers to Change were taken as independent variables and submitted to logistic regression
analysis for retention and for loyalty. The results demonstrated that the tangible aspects associated with
service are the dimension of quality that most affects loyalty. The predictive study of retention showed
the frequency of service utilization as the most important variable associated with repurchasing, followed
by empathy. We conclude that quality of service and barriers positively influence loyalty and customer
retention although there are different predictors of retention and loyalty. In addition, quality has a greater
power of influence than relational barriers, especially regarding loyalty.

Keywords: Loyalty. Retention. Service Quality. Barriers to Change. Gyms.

1 Artigo apresentado originalmente como dissertagdo de mestrado.
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1 INTRODUCAO

O fim do monopodlio comercial e a livre concorréncia, aliados ao acesso cada
vez mais rapido a informacao e equiparacao tecnoldgica tém dado aos consumidores
a oportunidade de escolher entre empresas concorrentes, uma vez que essas
empresas compartilham o potencial de entregar um mesmo produto (VAVRA, 1999;
DRUCKER, 2002; PORTER, 2004). Isso favoreceu uma crescente busca por
diferenciacdo e vantagem por parte das empresas, a fim de alcancarem um ndmero
cada vez maior de clientes. Vavra (1999, p.26) denominou “marketing de conquista”
como sendo o esfor¢co das organizacOes para conquistar novos clientes. Tal esforco,
no entanto, negligenciava os clientes atuais, como se eles fossem uma aquisi¢ao
permanente.

Este ambiente econdmico se tornou um grande obstaculo para o atingimento
da fidelidade. Os consumidores tém sido atacados por uma “multiplicidade de
alternativas aparentemente superiores” de produtos e servigos, que terminam por
modificar de forma acelerada suas expectativas em relagdo a produtos e servigos
(OLIVER, 1999, p.37). Esse cenario € extremamente complexo e dinamico e implica
numa visédo cada vez mais relacional e menos transacional para as trocas de valor
entre cliente e fornecedor, levando ao surgimento do marketing de relacionamento
(MORGAN; HUNT, 1994; LOVELOCK; WRIGHT; HEMZO, 2011). O foco deixa de ser
exclusivamente a aquisicdo de novos clientes e passa a ser, concomitantemente, a
manutenc¢ao dos atuais.

Neste contexto, a lealdade dos clientes deve ser encarada pelas organizacdes
como uma vantagem sustentavel (DICK; BASU, 1994). Reichheld (2001, p. 9) afirma
que “muito provavelmente, a Unica fonte possivel de vantagem competitiva
sustentavel na nova economia serdo os lacos de lealdade que uma empresa for capaz
de gerar com seus clientes”.

Um argumento comum a favor da fidelizagdo de clientes consiste no fato de
gue conquistar novos clientes custa mais caro para a empresa do que manter 0s
clientes atuais (VAVRA, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; OLIVER, 1999; PAYNE, 2006).
Neste mesmo sentido, para demonstrar a importancia de manter relacionamentos
duradouros com os clientes, Reichheld (2001, p.10) afirma que “um acréscimo de 5%

na taxa de retengcédo pode aumentar os lucros entre 25% e 90%”. O autor acrescenta
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gue os clientes sdo mais lucrativos a depender do tempo de relacionamento com a
empresa. Dessa forma, quanto maior o tempo de relacionamento, mais o cliente
comprara e menos demandaréa da empresa em termos de suporte.

Entretanto, fortalecer lagcos de lealdade com os clientes nédo é tarefa facil, uma
vez que essa relacdo com o consumidor sofre influéncia de diversos fatores, entre
eles: a satisfagao dos clientes, a qualidade percebida do servico, o valor percebido e
as barreiras a mudanca (FORNELL et al., 1996; PAN; SHENG; XIE, 2012).

Sendo assim, diversos construtos e caracteristicas de produtos e servi¢cos tém
sido estudadas, levando ao desenvolvimento de métricas sofisticadas para o
gerenciamento das expectativas e da percepcao dos clientes (GUPTA; ZEITHAML,
2006). Concomitantemente, o registro amplo de dados dos clientes tem aberto as
portas ao aprimoramento de modelos e métodos preditivos para o gerenciamento da
rotatividade de clientes e da lucratividade das empresas (NESLIN; GUPTA,
KAMAKURA; MASON, 2006).

O mercado do fithess tem se beneficiado com o marketing de relacionamento,
especialmente pelo uso das ferramentas de CRM?2. As academias de ginastica tém
utilizado cada vez mais os softwares de gerenciamento e bancos de dados em suas
rotinas, a fim de tornar eficaz e lucrativo seu relacionamento com os clientes, em um
compromisso claro com a profissionalizacido do setor (ENTRIEL, 2008; ARAUJO,
2010; PORTO; SILVA, 2013).

Entretanto, estudos tém demonstrado que 50% dos alunos de academias
deixam de frequenta-las nos primeiros 6 meses (ROJAS, 2003; ARAUJO, 2010) e
apenas 64,4% séo retidos e efetuam uma nova compra (MCCARTHY, 2004). Isso
pode apontar para o fato de que as informacdes atualmente monitorizadas tém pouca
relevancia; o tratamento das informacdes dos clientes é insuficiente ou ndo se esta
recebendo o suporte organizacional adequado para transformar essas informacgdes
em resultados de retencao (RIGBY, 2004).

O atual modelo de negocio precisa ser repensado. As academias precisam
assumir um compromisso mais profundo com a qualidade de seu servico e a

satisfagcdo dos clientes, a fim de atingir a lealdade de seus consumidores e crescer de

2 Gest&o de relacionamento com o cliente.
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forma sustentavel. Os gestores, entretanto, parecem desconsiderar, em sua rotina de
gerenciamento, importantes preditores da lealdade (PAN; SHENG; XIE, 2012).

A partir dessas consideracdes, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa:
Qual a influéncia da qualidade percebida e das barreiras relacionais sobre a mudanca

na lealdade e no comportamento de recompra em academias de ginastica?

1.10bjetivos

Geral
Verificar a influéncia da qualidade percebida e das barreiras relacionais sobre

a mudanca na lealdade e no comportamento de recompra em academias de ginastica.

Especificos

e \Verificar a relagdo entre lealdade e retencéo de clientes em academias de
ginastica,

e \Verificar qual a relacdo da qualidade percebida e barreiras relacionais a
mudancga com a lealdade de clientes em academias de ginastica;

e \Verificar qual a relacdo da qualidade percebida e barreiras relacionais a
mudanca com a retencdo de clientes em academias de ginastica;

e \Verificar qual a relacdo entre as caracteristicas individuais dos clientes e a

retencgao.

1.2 Justificativa

Esse trabalho é relevante para a area do Marketing de Relacionamento no setor
de servicos, especialmente por trazer num mesmo modelo uma medida de lealdade
atitudinal e o comportamento de compra/renovacao do servico. Em sua maioria, 0s
demais trabalhos estabelecem como variavel dependente apenas a lealdade, e esta,
na perspectiva da intencdo comportamental (CRONIN; TAYLOR; 1992; TAYLOR;
BAKER, 1994; CRONIN; BRADY; HULT, 2000).

Pesquisar os antecedentes da retencdo e da lealdade € uma opcdo que se
baseia na proposicdo de que os preditores da lealdade e da retencdo ndo séo

necessariamente 0s mesmos, 0 que deveria provocar um esforgco para se elucidar os
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beneficios e peculiaridades de cada um. Esta pesquisa pode, portanto, impactar
diretamente nas estratégias de marketing de relacionamento das organizacoes,
através do estabelecimento mais consciente de seus objetivos, a saber: aumentar a
taxa de individuos leais, aumentar a taxa de retencdo ou ambos. Além disso, poucas
pesquisas tém incluido a “recompra” em seu conjunto de variaveis, sendo essa a
medida de comportamento do cliente que, em Ultima instancia, mais interessa ao
mercado do fithess (CHELLADURAI; CHANG, 2000).

2 DESENVOLVIMENTO

Manter relacionamentos duradouros entre fornecedor e cliente é funcdo do
marketing de relacionamento. Morgan e Hunt (1994, p.22) propdem que o “Marketing
de Relacionamento se refere a todas as atividades de marketing voltadas para o
estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de trocas relacionais bem-
sucedidas”. Est4 ancorado na premissa basica de que é entre 5 e 6 vezes mais caro
conquistar um novo cliente do que implementar estratégias para manter os clientes
atuais (LOVELOCK; WRIGHT; HEMZO, 2011).

A seguir, serdo apresentados os construtos retencéo e lealdade; suas diferencas

conceituais, assim como seus antecedentes: qualidade e barreiras & mudanca.

2.1Retencao (recompra)

Retencdo é essencialmente o comportamento de repeticdo de uma compra, e
a medida da retencéo resulta num indice geral da probabilidade de permanéncia ou
recompra de servico (GUMTA; ZEITHAML, 2006). Nota-se que a variavel retencéo
independe de o cliente estar ou nao satisfeito com o servico (OLIVER, 1999), ela
apenas o observa.

E importante distinguir entre dois aspectos da retenc¢&o: o primeiro é positivo e
coincide com o comportamento de lealdade. Nao deve ser confundido, no entanto,
com a intencdo comportamental (OLIVER, 1999). O segundo é negativo e reflete uma
falsa lealdade (DICK; BASU, 1994; WHITE; YANAMANDRAN, 2004), que serd melhor
compreendida na proxima secéo. A falsa lealdade, embora pareca boa, ndo produz

resultados significativos a longo prazo. Reichheld (2012) alerta para a lucratividade
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negativa, proveniente de clientes retidos apenas pelas barreiras de mudanca ou
indiferenca. Esses clientes sdo um risco iminente, a medida em que podem facilmente
trocar a prestadora do servico por uma concorrente. Entdo, se a maior parte dos
clientes de uma empresa apresenta baixos indices de lealdade, tal empresa esta
correndo Sérios riscos.

A retencdo de clientes ndo acontece de maneira uniforme para todos os
segmentos de clientes. Os estudos tém apontado respostas diferentes em cada
segmento a probabilidade de recompra no contexto de servicos (PATTERSON; 2007)
inclusive em se tratando do mercado de fithess (AFTHINOS; THEODORAKIS;
NASSIS, 2005; GARCIA; SANUDO, 2013).

Um dos aspectos de segmentacdo mais relevantes é o perfil de utilizacdo do
servico, medido pela frequéncia e pelo tempo de permanéncia na academia. As
pessoas que frequentam a academia com maior regularidade ou permanecem mais
tempo por dia, ttm maior aderéncia aos programas de atividades (ROJAS, 2003;
SOUZA et al., 2009; PORTO; SILVA, 2013; MCCARTHY, 2004).

Sendo assim, apenas a venda dos pacotes ndo é garantia da fidelizacdo de
clientes. E necessario que o cliente usufrua do servico. Contudo, no caso de ndo haver
frequéncia regular, corre-se o risco de que aquele ndo perceba o valor do servi¢o por
ele contratado (MCCARTHY, 2004). Souza et al. (2009) afirmam que a retencao do
cliente é consequéncia do aumento na utilizacao de produtos por parte do cliente.

O gerenciamento da frequéncia de acessos € de vital importancia, uma vez que
este dado refere-se diretamente a utilizagédo do servigo. Se o cliente esta pagando por
algo que néo esta sendo utilizado, é natural que ele perceba como desperdicio o valor
pago pela mensalidade. Aderéncia esta diretamente relacionada com a retencao
(ARAUJO, 2010), embora seja apenas um dos fatores que se associam com a nao
efetivacdo de uma nova contratacdo. Saba (2001, p.61) define aderéncia como o
“‘comprometimento dos praticantes de exercicio fisico com a rotina programada de

treinamento.”

2.2 Lealdade

Lealdade, enquanto constructo, tem sido abordada na literatura a partir de trés
dimensdes conceituais (FERRAND et al., 2010; YOO; BAI, 2013; ROCHA, 2013).
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Primeiro, comportamental, onde lealdade implica recompra ou renovacdo. Segundo,
atitudinal, envolvendo uma atitude favoravel a determinado produto ou servico. A
terceira dimensdo € a mais aceita, sendo ela a combinagdo dos componentes
atitudinal e comportamental.

Lealdade é uma relacéo que se estabelece em diversas situagdes, como entre
cliente e fornecedor, empregado e empregador, entre casais, amigos, etc. Lealdade
do cliente, segundo Reichheld (2003, p.3), significa “permanecer com um fornecedor
que o trata bem e Ihe da um bom valor no longo prazo, mesmo que o fornecedor néo
ofereca o melhor preco em uma transacao particular.” Ja para Oliver (1999, p.34),

lealdade é:

Um profundo compromisso para a recompra ou renovagdo de um
produto/servico preferido de forma consistente no futuro, causando assim,
compras repetitivas da mesma marca ou algum conjunto de marcas, apesar
das influéncias situacionais e dos esfor¢gos de marketing com o potencial de
causar o comportamento de mudanga.

A lealdade, evidentemente, influencia na retencdo de clientes. Ha de se
considerar, no entanto, que nem sempre 0 comportamento de recompra reflete a
lealdade de um cliente em relagédo a uma marca, conforme proposto por Dick e Basu
(1994). Por exemplo, um individuo pode se manter cliente de uma determinada
empresa “por inércia, indiferenca, por uma barreira a mudanga ou por determinada
circunstancia” (REICHHELD, 2003 p.3) sem, contudo, evidenciar nenhum grau de
favorabilidade ou preferéncia a mesma, o que indica um quadro de “falsa lealdade”.
Por outro lado, uma pessoa pode estar momentaneamente impossibilitada de
frequentar uma academia devido a alguma lesdo e, mesmo assim, continuar fazendo
comunicacao positiva para amigos e familiares e incentivando outras pessoas a
procurarem a mesma, determinando um quadro de “lealdade latente”. E relevante
destacar que normas sociais, aspectos situacionais e percepcédo de controle, entre
outros fatores, sdo reconhecidos na literatura como capazes de modificar a relacdo
entre a atitude e o comportamento de lealdade (AJZEN, 1991).

Dick e Basu (1994) utilizaram o termo “atitude relativa” para descrever o grau
de favorabilidade e preferéncia a uma marca frente a existéncia de outros potenciais
fornecedores. Entretanto, para esses autores, a lealdade verdadeira apenas seria
observada quando houvesse a coincidéncia de uma atitude relativa alta e o
comportamento de recompra, numa perspectiva composta para a lealdade (atitude e
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comportamento). A Figura 1 demonstra que, embora possam se manifestar
distintamente, existe um ponto comum entre a lealdade e retencéo.

Na prética, essa perspectiva atitudinal e comportamental da lealdade n&do tem
sido aplicada em pesquisas académicas, 0 que poderia demandar uma ampla
modificacdo nas metodologias utilizadas. Por outro lado, Yue Pan, Simon Sheng e
Frank T. Xie (2012) afirmam que a escolha dos instrumentos para a medicdo da

lealdade tem sido arbitraria, o que também é descrito por Gupta e Zeithaml (2006).

Figura 1 - Quadro conceitual de Lealdade e Retencéo

Comportamento de Recompra
Alta Baixa
1 O
dade | 2
Ss Lealdade ' Lealdade | S
2 < Latente 5
< Il o —
o e
§ © Falsa lealdad
E® Lealdade Deslealdade |
< o
Retengao

Fonte: Dick e Basu (1994, p.101), adaptado pelo autor

Embora se afirme que as medidas de atitude sejam boas substitutas para as
medidas comportamentais, isto ndo tem sido testado (PAN et al., 2012). Nesta
pesquisa, existe a intengao de o servico como medida suficiente para a determinagao
da lealdade (REICHHELD, 2003), partindo do pressuposto de que ela compreende a
dimenséo afetiva/atitudinal da lealdade (OLIVER, 1999; DICK; BASU, 1994). Uma
consideracao importante a respeito da intencédo de recomendar € que ela, por si so, ja
€ uma atitude desejavel por conta do poder que as recomendacdes positivas tém de
influenciar na decisdo de compra de outros consumidores (BUTTLE, 1998).

A partir do que foi exposto até 0 momento, chega-se a seguinte hipotese:

H1: A Lealdade dos clientes se relaciona direta e positivamente com a retencéo de

clientes.
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2.3Qualidade em Servigos

No contexto de servi¢os, a palavra qualidade pode ser empregada a partir de
varias perspectivas: eficiéncia operacional, maximizacdo do valor, como algo inato
(transcendente), ou ainda, como a percepcao de exceléncia do servi¢co por parte do
cliente (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011; RUST; MOORMAN; DICKSON, 2002).

Na perspectiva dos clientes, diversas estratégias tém sido utilizadas para o
gerenciamento da qualidade a exemplo do método Desdobramento da Funcéo
Qualidade (QFD). Este método identifica lacunas entre as expectativas e do
desempenho dos servicos, e contribui para a definicdo de requisitos técnicos para o
servigo. Este método, tem o objetivo de transformar as necessidades dos clientes em
requisitos técnicos a fim de maximizar a percepcao de exceléncia do servico. Muito
embora, pesquisas recentes tenham se voltado mais para a monitorizacao apenas das
expectativas dos clientes e menos para o desempenho de seus servi¢cos (DE SOUZA;
MIGUEL, 2017).

Neste sentido, para compreender a qualidade € necessario entender como 0s
clientes percebem e avaliam a qualidade. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988)
e PBZ3(1991) identificaram cinco dimensfes, a partir das quais, usuarios seriam

capazes de avaliar a qualidade do servico:

e Tangibilidade — Aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos e pessoal;

e Confiabilidade (credibilidade) — Capacidade de executar 0 servico
prometido de forma confiavel e com preciséo;

e Presteza (responsividade) — Vontade de ajudar os clientes e fornecer um
pronto atendimento;

e Seguranca — Conhecimento e cortesia dos funcionarios, e sua habilidade
para inspirar confianca e seguranca;

e Empatia — Carinho e atencéo individualizada que a empresa fornece aos
seus clientes.

A partir da constatacdo dessas dimensdes, o consumidor forma uma

expectativa e um juizo geral da exceléncia do servigo, que € denominado qualidade

3 S30 0s mesmos autores citados, porém numa ordem diferente.
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percebida, e difere da satisfacdo do cliente, uma vez que esta € mais apropriada para
descrever uma reacdo emocional posterior a uma transacdo especifica
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Qualidade de servi¢os tem sido citada na literatura como um antecedente direto
da lealdade (TAYLOR; BAKER, 1994), indireto (FORREL et al., 1996) e ambos
(CRONIN et al., 2000), sendo comum a todos os modelos, algum nivel de relacdo com
a satisfacéo dos clientes. A maioria das medidas, entretanto, compreendem a intencao
comportamental de recomprar o servi¢o, e ndo propriamente a retencao dos clientes
(CRONIN et al., 2000).

Com o fim de estabelecer uma métrica para a quantificacdo da qualidade
percebida por parte dos consumidores, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988)
e PBZ (1991) desenvolveram a escala SERVQUAL. Trata-se de um instrumento
contendo 22 perguntas, compreendidas nas 5 dimensdes supracitadas. Cronin e
Taylor (1992, 1994) propuseram uma simplificacdo do SERVQUAL (SERVPERF),
reduzindo assim a um tergco, o tamanho do instrumento de coleta, simplificando a
coleta e analise dos dados.

Outra medida importante na mensuracdo da qualidade sédo as questdes de
ambiente de servico, ou Servicescape. Com relacdo a esta, é importante destacar que
uma das caracteristicas distintivas do Marketing de Servicos € a compreenséao de que
a producdo e o consumo acontecem de forma simultanea (GRONROOS, 1982).
Assim, o ambiente no qual se materializa a transacdo de servico, é também sua
“fabrica”. Esse ambiente influencia a percepg¢ao da qualidade do servigo, na medida
em que ndo é possivel dissociar o servico em si do ambiente de sua concepg¢ao
(BITNER, 1992). Essa visao integrada é reforcada por Hoffman e Turley (2002). Para
0s autores, 0 ambiente em que o encontro de servigo acontece, fornece “evidéncias”
gue ajudam os clientes a avaliarem o servigo. Nesta pesquisa, 0s aspectos ambientais
contemplados serdo: musica, temperatura e o layout dos equipamentos (disposi¢ao
espacial).

Com base no que foi exposto nesta secéo, propdem-se as seguintes hipoteses:
H2: A Qualidade Percebida influencia direta e positivamente a Lealdade de Clientes.

H3: A Qualidade Percebida influencia direta e positivamente a Retencao de Clientes.
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2.4 Barreiras a Mudanca

Embora a melhor maneira de fortalecer a retencdo esteja relacionada com a
entrega de um servico que proporcione um alto grau de satisfacdo para os clientes,
outro método, também importante, consiste em “[...] erguer barreiras elevadas para
impedir a mudanga.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.153).

Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000), definem Barreiras a Mudanca como
sendo “todos os fatores que tornam mais dificil ou custoso, para os consumidores,

mudar de fornecedor” (p. 261). Para esses autores, Barreiras a Mudanga englobam:

e A Percepcéao dos Custos de Mudanca;

¢ Os Relacionamentos Interpessoais (beneficios relacionais); e

o A falta de atratividade dos fornecedores alternativos.

Custos de Mudanga sao, de uma forma geral, os fatores que limitam ou
dificultam o processo de mudanca de um fornecedor para outro, envolvendo
expectativas de perda e riscos. (MORGAN; HUNT, 1994). Ou, simplesmente, os
custos, ndo continuos, que os clientes associam ao processo de mudanca
(BURNHAM et al., 2003).

Para esta pesquisa foi adotada a tipologia de Burnham, Frels e Mahajan (2003),
porém, apenas 0s custos de perda de relacionamento pessoal serdo investigados.
Esta restricdo se justifica pela identificagcdo da importancia que os relacionamentos
tém, em especial, para o tipo de servi¢o pesquisado.

Beneficios sociais sdo os beneficios relacionais que envolvem a familiaridade,
reconhecimento pessoal, amizade, harmonia e suporte social. Este tipo de beneficio
€ ainda mais importante em servicos nos quais existe maior contato com o cliente,
como servigos médicos, saldo de beleza e servicos de fitness (GWINNER; GREMLER,;
BITNER, 1998; PATTERSON; SMITH, 2003).

A partir do que foi exposto nesta se¢éo, propdem-se as seguintes hipoteses:
H4: As Barreiras Relacionais a Mudanca se relacionam direta e positivamente com a
Lealdade dos clientes.

H5: As Barreiras Relacionais a Mudanca se relacionam direta e positivamente com a

Retencao de Clientes.
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2.5Modelo Conceitual e Hipoteses
A partir do que foi visto na literatura, foram propostas 05 hip6teses relacionando
0s principais temas desenvolvidos. A Figura 2 representa graficamente o modelo

hipotético que sera testado.

Figura 1 - Modelo conceitual

Qualidade
Percebida

H2 o Lealdade

H1

Barreiras
Relacionais
a Mudanca

Retencgao

Fonte: Elaborado pelo autor

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa tem natureza descritiva, pois se apoia na observacgéao,
acompanhamento e descricdo de caracteristicas de uma determinada populagéo
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p.52). E, ainda, quantitativa e, quanto ao tempo,
retrospectiva, uma vez que algumas das variaveis utilizadas neste trabalho refletem
comportamentos no passado.

A populagdo desta pesquisa consta de frequentadores de academias de
ginastica da cidade de Recife-PE. Quanto a amostra, para a operacionalizacdo da
pesquisa, foram utilizadas duas academias da cidade: uma localizada no bairro da
Torre, na Zona Norte, com 1253 alunos cadastrados, sendo 707 ativos. Outra no bairro
da Esténcia, Zona Oeste do Recife, com 1927 alunos cadastrados, sendo 783 ativos.

O método de amostragem adotado foi 0 de amostra por conveniéncia.
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Com relacado a coleta de dados, dois métodos foram utilizados para obtencéo

de informacdes na populacao pesquisada:

e Método de Levantamento de Campo (survey) — Foi aplicado um questionario
contendo 33 questdes, incluindo as 22 questdes da SERVQUAL, 03
guestdes sobre os fatores/aspectos ambientais, 07 questdes sobre barreiras
relacionais a mudanca e 01 questao sobre lealdade.

e Método de Observacdo Mecénica Indireta — Este método se utiliza de
dispositivos mecéanicos (neste caso, uma catraca) para registrar o
comportamento de individuos, ndo modificando, contudo, sua rotina
(MALHOTRA, 2006). Este método de observacéo foi utilizado na coleta de
informacdes a respeito da frequéncia de acessos semanais a academia.

Além dos dados obtidos pela coleta de dados, as informacdes do cadastro de

alunos disponiveis no sistema de controle da academia, também foram utilizados nas
analises.

A quantidade final de questionarios validos foi de 228, sendo 122 respondentes

do sexo feminino e 106 do sexo masculino, representando respectivamente 53,5% e
46,5%. A idade média dos respondentes € de 33,3 anos com um desvio padrdo de
12,3, sendo as idades minima e maxima, respectivamente, 14,9 e 77,4 anos. Jovens
entre 21 e 30 anos integram o grupo que mais respondeu a pesquisa.

Técnicas de andlise:

¢ Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) - Neste trabalho ela sera utilizada com
0 proposito de validar o instrumento de mensuragdo. E uma técnica
multivariada que tem como objetivo “testar o quao bem variaveis medidas
representam um numero menor de construtos” (HAIR et al., 2006, p. 589).

¢ Analise de correlacédo de Spearman — Esta técnica foi utilizada para a analise
da relacao entre as variaveis ‘retencao’ e ‘lealdade’

e Analise de Regressao Logistica — Esta técnica € um tipo de analise de
regressao multipla e tem por objetivo usar as variaveis independentes com
valores conhecidos para prever os valores de uma variavel dependente
binaria. As variaveis dependentes deste estudo foram lealdade e retencéo;

sendo assim, foram geradas duas andlises distintas.
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As analises foram realizadas com o uso do software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) verséo 22 e o complemento Amos, especificamente para a

Analise Fatorial Confirmatoria.

4 RESULTADOS

4.1 Instrumento

A reducao dos itens do questionario nas dimensdes propostas pela teoria foi
submetida a validacdo por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria, através da
estimacdo de maxima verossimilhanca. Os valores obtidos para RMSEA (root mean
square error of approximation) e SRMR (standardised root mean square residual)
foram respectivamente 0,073 e 0,0644, e o indice de ajuste incremental CFI foi de
0,90, retornando um resultado satisfatério (HAIR et al. 2009).

A confiabilidade do instrumento também foi testada e os valores alfa (a) de

Cronbach variaram entre 0,722 e 0,874.

4.2 Correlacéo entre Lealdade e Retencgéo

O teste de correlacdo de Spearman foi utilizado para a andlise da relacdo entre
as variaveis ‘retencao’ e ‘lealdade’. Este teste € o “equivalente ndo paramétrico para
o coeficiente de correlacao de Pearson” (LARSON; FARBER, 2010, p. 508), podendo
ser utilizado para dados ndo continuos, como €& o caso da variavel dicotdbmica
lealdade. Esta etapa corresponde ao primeiro objetivo especifico proposto para esta
pesquisa e a primeira hipétese. O resultado foi de 0,150, significativo no nivel de
confianca de 0,05, indicando uma correlacao positiva.

A hip6tese H1 néo foi refutada. A relacdo entre lealdade e retencao existe,

embora esta relacéo seja fraca.

4.3Estudo preditivo

A analise de regressao logistica foi a técnica estatistica utilizada nesse estudo

por sua particularidade em aceitar uma medida binaria para a variavel dependente
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(HAIR et al., 2009). Dois testes foram realizados, sendo um para cada uma das
variaveis dependentes, ‘retencao’ e ‘lealdade’. O quadro 1 descreve cada uma das

variaveis pesquisadas nos modelos.

Quadro 1 - Descricdo das variaveis utilizadas na regressao

Variavel dependente (comportamental). Se refere a decisdo de renovar ou
Retencdo | ndo o contrato de servi¢o. Sendo o O referente a ndo-renovagdoe 1 a
renovacao.

Variavel dependente (perceptual). Sendo 0 referente a individuos néo-leais
Lealdade | e 1 a leais, conforme o ponto de corte descrito na sesséo correspondente
na metodologia.

Sexo
Idade | Variaveis socio demograficas
Distancia
Frequéncia | Variavel comportamental

Tangiveis
Confiabilidade
Seguranca

Presteza

Empatia

Beneficios
Relacionais

Custos Relacionais
Fonte: Elaborado pelo autor

Variaveis perceptuais (questionario):

O método empregado foi o Forward LR (Likelihood Ratio), que € um método de
selecdo por etapas que leva em consideracao a significancia da estatistica de score
para inclusédo de variaveis (SPSS, 2015).

Primeiro foram feitos os testes para a variavel Lealdade:

Quadro 2 - Quadro descritivo da estimacao para Lealdade
Porcentagem global de acertos (apenas a constante)
64,1%
Porcentagem global de acertos (constante + variaveis)
77,6% — 3 etapas

Verossimilhanca de log-2 R quadrado Cox & Snell R quadrado Nagelkerke
inicial | 240,120 ,204 ,280
final | 214,935 ,289 ,397

Variaveis aceitas

Tangiveis; Seguranca; Custos Relacionais

Fonte: Elaborado pelo autor

Revista Producao Online. Florianépolis, SC, v. 18, n. 1, p. 118-143, 2018.
132



A reducdo nos valores da -2 logaritmo de verossimilhanca (-2LL) indicam um
melhor ajuste no modelo de regressédo (HAIR et al., 2009). O teste obteve significancia
estatistica no nivel 0,000.

As medidas de pseudo R? Cox & Snell e Nagelkerke obtiveram aumento
consideravel, conforme apresentado no Quadro 2, e a percentagem global de acertos
€ superior no modelo com as variaveis quando comparado ao modelo apenas com a
constante.

Por fim, a tabela a seguir apresenta os valores do coeficiente logistico
exponenciado (odds ratio) para cada variavel na equacdo. Esses valores menos um,
representam a variacdo percentual da razdo de desigualdade. Sendo assim, cada
variacao positiva de um ponto para as variaveis Tangiveis e Seguranca aumentam

respectivamente em 3,9 e 2,4 vezes a chance para a variavel dependente.

Tabela 1 - Variaveis aceitas (lealdade)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Tangiveis 1,592 372 18,271 1 ,000 4,912
Seguranca 1,232 376 10,706 1 ,001 3,427
Custos 484 ,159 9,238 1 ,002 1,622
Relacionais
Constante -12,413 1,974 39,560 1 ,000 ,000

Fonte: Elaborado pelo autor

No modelo preditivo da lealdade, a relagdo mais forte encontrada foi
relacionada com os aspectos tangiveis. Esta dimenséo esteve presente no modelo
gerado para a lealdade num nivel de significancia de 0,01 e com um alto valor odds
ratio. Isso leva a crer que, para o setor de academias de ginastica, uma boa
infraestrutura, organizacdo, modernidade de equipamentos e de recursos,
agradabilidade de musica e temperatura sdo indispensaveis para o atingimento da
lealdade dos clientes. Este resultado estd em consonancia com os achados de
Afthinos, Theodorakis e Nassis (2005), autores que estudaram as expectativas de
clientes em Academias privadas e publicas. Nas academias privadas, ‘modernidade
dos equipamentos’ era uma das maiores expectativas dos clientes. Seguranca
também foi uma dimenséo da qualidade que influenciou na lealdade.

A hipotese H2 foi parcialmente aceita, uma vez que duas dimensdes da
qualidade propostas na teoria foram contempladas nos modelos, com destaque para

0S aspectos tangiveis.
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A hipotese H4 foi parcialmente aceita. Os ‘custos relacionais’ foram aceitos e
‘beneficios sociais’ rejeitados.

Pode-se interpretar esses resultados da seguinte forma: nem sempre a
existéncia de vinculos de relacionamento no ambiente de servi¢co sera suficiente para
tornar os individuos mais leais. E necessario que os clientes percebam como um custo
a perda deste relacionamento.

Em seguida foram feitas as estimac6es para a variavel Retencao.

Quadro 3 - Quadro descritivo da estimaco para Retengéo
Porcentagem global de acertos (apenas a constante)
81,7%
Porcentagem global de acertos (constante + varigveis)
77,6% — 2 etapas

Verossimilhanca de log-2 R quadrado Cox & Snell R quadrado Nagelkerke
inicial 75,748 ,295 ,481
final 70,790 ,322 ,525

Variaveis aceitas

Frequéncia; Empatia (confi5)

Fonte: Elaborado pelo autor

A analise apresentou reducéo nos valores da -2 logaritmo de verossimilhanca
(-2LL) indicando que a inclusdo das variaveis independentes melhorou o ajuste do
modelo. Houve significancia estatistica no nivel 0,000.

As medidas de pseudo R? Cox & Snell e Nagelkerke obtiveram aumento
consideravel nas duas medidas, conforme apresentado no Quadro , e a percentagem
global de acertos € superior no modelo com as variaveis quando comparado ao
modelo apenas com a constante.

Os valores do coeficiente logistico exponenciado (odds ratio) para cada variavel
na equacao sédo apresentados no quadro a seguir. Considerando que esses valores
menos um, representam a variacdo percentual da razdo de desigualdade, cada
variacdo positiva de um ponto para a variavel Empatia aumenta em 1,7 vezes a

chance para a variavel dependente no modelo.
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Tabela 2 - Variaveis aceitas (retencéo)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Frequéncia 1,955 ,430 20,629 1 ,000 7,062
Empatia 1,024 ATT 4,608 1 ,032 2,785
Constante -5,341 2,121 6,340 1 ,012 ,005

Fonte: Elaborado pelo autor

A hipotese H3 foi parcialmente aceita. A dimensdo Empatia apresentou um
valor de odds ratio alto no modelo 3.

A hipétese H5 néo foi aceita, uma vez que nenhuma das Barreiras a Mudanca
aqui estudadas foram relacionadas com a ‘retencao’. Isto ndo descarta a possibilidade
de que outras Barreiras poderiam apresentar resultados diferentes, caso fossem

incluidas neste trabalho.

Quadro 4 - Quadro descritivo da estimacao para Retengéo

/Qualidade \

e Tangiveis gggag‘*iﬁ - EENP{B] 4,912
- nea - Exp(B) 3,427
* Empatia Lealdade
e Seguranca N 1L
e Presteza (B~
e Credibilidade
/Barreiras \

relacionais
e Beneficios
e Custos Retencdo
Comportamento
¢ Frequéncia

de uso

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 4 apresenta um resumo dos principais achados dessa pesquisa
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5 CONSIDERACOES

De fato, existe relagéo entre o comportamento de recompra e a lealdade na
perspectiva atitudinal, entretanto, esta relacdo, para a amostra pesquisada, foi
considerada baixa. Isto leva a crer que uma Unica estratégia ndo pode ser suficiente
para manter niveis de retencao e de lealdade altos. Se a relacdo entre elas é baixa, é
provavel que acdes diferentes sejam necessarias para produzir resultados especificos
para retencdo ou lealdade de clientes. Este resultado justifica a necessidade de se
testar um modelo de antecedentes para cada uma das variaveis dependentes.

Com relacdo a qualidade, Pan et al. (2012) observaram que os preditores da
lealdade comuns na literatura (incluindo qualidade percebida) se relacionam mais
frequentemente com a lealdade na perspectiva atitudinal do que com o
comportamento de retencao, afirmando que sdo escassos os estudos que utilizam
alguma medida de comportamento associada a lealdade. Esta pesquisa evidenciou
essa forte relacdo entre a percepcédo de qualidade do servico e a lealdade na
perspectiva atitudinal, porém, identificou uma relacédo limitada entre qualidade e
retencao.

Conclui-se que a qualidade do servigco nas academias de ginastica pesquisadas
€ uma dimensao preponderante para o desenvolvimento da lealdade dos clientes. O
fator que mais se relaciona positivamente com a lealdade é ‘tangiveis’, seguido de
‘segurancga’.

Para o modelo preditivo da retencao, apenas a dimensao Empatia foi aceita.
Conclui-se que os fatores relacionados com o bom atendimento e cortesia por parte
dos funcionarios podem levar a aumentos nos numeros da retencéo de clientes em
academias de ginastica. De uma forma geral, caracteristicas como cordialidade e
disposicéo para ajudar os clientes devem ser estimuladas e desenvolvidas por parte
dos gestores de academias.

Com relacdo as barreiras a mudanca, apenas 0s custos relacionais foram
associados a lealdade, entretanto, ndo houve relacdo entre custos de mudanca e
retencdo. Gwinner, Gremler e Bitner (1998) e Patterson e Smith (2003) afirmam que
os beneficios sociais sdo ainda mais importantes nos servigos em que existe maior
contato com o cliente, como servigcos médicos, saldo de beleza e servicos de fitness.

Entretanto, esta afirmacédo ndo se mostrou verdadeira para a amostra deste estudo.
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N&o houve relacao significativa entre beneficios sociais e lealdade, nem também com
a retencao. Assim, como descrito na literatura, os beneficios sociais, por si, ndo sao
determinantes para que haja a percepcao dos custos de mudanca (JONES et al.,
2000). Embora eles sejam associados, sédo construtos independentes.

Neste sentido, conclui-se que as empresas devem investir em estratégias que
levem ao aumento na percepcdo dos custos relacionais, a fim de aumentar
significativamente os indices de lealdade de seus clientes. Considerando o0s
beneficios financeiros advindos de uma carteira de clientes amplamente composta de
clientes leais, ndo é concebivel que existam funcionarios no corpo de uma empresa,
tratando seus clientes de maneira inapropriada, indiferentes as suas necessidades e,
até mesmo, ignorando as atribuicfes de seu cargo.

Quanto a relacao entre as caracteristicas individuais e a retencdo de clientes,
conclui-se que quanto mais o cliente utiliza os servicos prestados pela academia,
medido pela frequéncia de acessos, mais chances ele tem de renovar o contrato com
a mesma. Isso pode estar intimamente ligado a um aumento na percepg¢éo do valor
do servico e, consequentemente, a um maior desejo de permanecer com um
fornecedor.

Esta pesquisa contribui para o desenvolvimento do marketing de servicos no
mercado do fitness e para a administracdo de uma maneira geral, trazendo numa
mesma amostra, duas medidas diferentes associadas a lealdade (atitude e
comportamento). Este aspecto permitiu que houvesse uma confrontacdo entre os
diversos tipos de influéncia a que estdo sujeitos os clientes de academias e duas

consequéncias vitais para a sustentabilidade de um negdcio: lealdade e retencao.
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