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RESUMO

A sobrevivéncia do profissional de Educacao Fisica, bem como as empresas do mercado fitness, frente a
eventos adversos externos, impostos de forma abrupta por uma nova realidade decorrente da pandemia de
COVID-19, exp0s a fragilidade das relagcbes comerciais com seus alunos/clientes, comprometendo as receitas e
forcando-os a se reinventar e adaptar-se as novas modalidades de atendimento. Entendendo que a percepcao
de valor, confianga, necessidade de interagao afetam a intengao de compra do consumidor, este artigo tem
como objetivo verificar esta influéncia no mercado fitness de modo comparativo ao ambiente de entrega do
servico: estabelecimentos com servicos fisicos x virtuais. Foi realizado um estudo do tipo survey com 161
alunos/clientes de academias. A técnica estatistica utilizada foi Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE),
por meio da qual o modelo conceitual foi testado. Os resultados destacam a percepgao de que o consumo em
lojas fisicas obtém uma resposta emaocional positiva visando a inten¢ao de compra por parte do consumidor,
visto que valoriza bastante a interagao humana, gerando sentimentos de alegria, satisfagao e bem-estar,
sendo sensivel tanto ao preco comportamental como o monetario. Indicam maior percepgao de qualidade
e confianca na compra de servicos/produtos em ambientes fisicos quando comparado a venda no formato
virtual, considerando a necessidade de interagao do aluno/cliente com o profissional de Educacao Fisica.
Palavras-chave: Percepcao de valor. Confianga. Necessidade de interacao. Intengao de compra. Fitness.

ABSTRACT

The survival of Physical Education professionals, as well as companies in the fitness market, faced with
adverse external events imposed abruptly by a new reality resulting from the COVID-19 pandemic, exposed the
fragility of commercial relations with their students/clients, implicating incomes and forcing them to reinvent
themselves and adapt to new ways of costumer services. Therefare, this article aims to identify the influence
of the value perception, reability and necessity of interaction in the intention of consumption in the fitness
market in physicals spaces x virtuals. A survey-type study was carried out with 161 gym students/clients. The
statistical technique used for Structural Equation Modeling (SEM), through which the conceptual model was
tested. The results highlight that perception of consumption in physical stores obtains a positive emotional
response to the purchase intention on the part of the costumers, whereas it highly values human interaction,
generating feelings of joy, satisfaction and well-being, being so sensitive not only with behavioral price as also
to monetary. They indicate a greater perception of quality and confidence in the purchase of services/products
in special environments when compared to online sales format, considering necessity of interaction between
the student/customer and the Physical Education professional.

Keywords: Value perception. Reliability. Necessity of interaction. Purchase intention. Fitness.
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1 INTRODUGAO

Partindo dos processos desencadeados em 2020, decorrentes da pandemia causada pelo virus
SARS CoV-2 (COVID-19) que assolou o mundo, levando as autoridades sanitarias a elaborarem protocolos
com restricoes, sendo uma das principais, o isolamento social. Por conta disso, muitas empresas fecharam
e/ou suspenderam suas atividades, adotaram o home-office e somente servigos essenciais mantiveram
o funcionamento.

As academias de ginastica esvaziaram, tanto por imposicao legal, como por opgao dos clientes.
Contudo, a literatura nos indica que o exercicio fisico esta ligado diretamente a satde do individuo, segundo
a Organizacao Mundial de Satde (OMS), a ndo realizacao de exercicios fisicos, pode causar doengas cronicas
(WORLD HEALTH ORGANIZATION - WHO, 2011). O estudo de Lee et al. (2012) cita o efeito da atividade/
exercicio fisico na melhora do sistema imunologico, que € o principal meio de defesa do organismo contra
virus, bactérias e macromoléculas.

Diante deste cenario, tanto os profissionais de Educacao Fisica como as empresas de ginastica
(academias de ginastica), foram forcados a encerrar os atendimentos presenciais, levando a uma severa
queda de receitas, uma vez que, o aluno/cliente paga pela hora/aula e/ou servico prestado.

Frente a uma pandemia, empresas e profissionais, visando a recuperagao financeira, como também
a preocupacao com a salde do aluno/cliente, ampliaram o uso da internet. O mercado fitness (empresas/
profissionais/professores) passaram a comercializar suas aulas de forma on-line. Sendo assim, essa
estratégia vai ao encontro do que € mostrado no estudo de Curth et al (2020) quanto ao crescimento
das vendas de e-commerce em todo o mundo nos Ultimos anos. A necessidade de aproveitamento das
ferramentas digitais para se reinventar, dando margem para vendas e atendimentos on-line, um ramo de
mercado que esta em ascensao. Em contrapartida, o profissional de Educacao Fisica on-line nao possui
todo o suporte que uma sala de ginastica tem a sua disposicao, como por exemplo, equipamentos e outras
ferramentas, para o seu aluno/cliente executar os exercicios e movimentos, assim, ele (profissional/
instrutor) precisa ser mais criativo, idealizador de formas de executar seu treino em casa, utilizando o que
seu aluno/cliente disponibiliza.

Paradarfrenteaopresenteartigo, énecessariocompreenderasespecificidadesdosestabelecimentos,
ou seja, lojas fisicas e virtuais. Neste sentido, os autores Goncalves, Costa e Maia (2019) apresentam
através dos seus estudos a comparacao de compra entre a loja fisica X virtual, levantando dados relativos
de ambas as modalidades. Ja no estudo de Garran (2005), o apontamento é a ascensao do ganho de
espaco do comércio eletrdnico nas transagdes comerciais, como também a compra e venda de produtos
e servicos por ferramentas digitais. Em Rohden, Matos e Curth (2016) é apresentado o crescimento das
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vendas on-line dando énfase na intencao de compra do consumidor no mercado virtual, destacando a
importancia do mercado virtual para a lucratividade de uma empresa.

Mas as perguntas que ficam considerando as lacunas deixadas pela bibliografia, sao: Seria este um
ramo de negocio que o profissional de Educagao Fisica e as empresas de ginastica deveriam investir?
Realmente ap6s a pandemia, sera que este tipo de atendimento/venda se consolida, ou € mais uma opgao
para os alunos/clientes?

Pesquisas em comportamento do consumidor mostram que aintencao de comprado cliente
é influenciada por distintas variaveis, tais como, atitudes, fatores individuais, qualidade do servico,
confianga (KIM; FERRIN; RAO, 2008; WEISBERG; TE'ENI; ARMAN, 2011; WELLS; VALACICH; HESS,
2011; PENA-GARCIA, 2020), entre outras. Dessas variaveis, a percepcio de valor, confianca e
necessidade de interacao (fator individual) tem maior probabilidade de variar dado o ambiente de
entrega dos servicos fitness e, portanto, exercer distinta influéncia na intencao de compra.

Partindo do questionamento proposto entre qual o seria uma melhor opcao de entrega
para o servico fitness, este artigo tem como objetivo verificar a influéncia da percepcao de valor,
confianca, necessidade de interacao na intencao de compra do consumidor no mercado fitness
de modo comparativo ao ambiente de entrega do servico: estabelecimentos com servicos fisicos
X virtuais.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa descritiva com estudo do tipo surveycom 161 alunos/clientes
de academias do mercado da Educacao Fisica na regiao metropolitana de Porto Alegre e Serra Gaucha.
Para analise, a técnica estatistica utilizada foi Modelagem de Equagoes Estruturais (MEE), por meio da
gual o modelo conceitual foi testado.

O artigo apresenta uma revisao da literatura sobre as influéncias da percepgao de valor, confianga e
necessidade de interacao na intencao de compra. Em seguida, o método utilizado é descrito, detalhando
variaveis medidas, descricao da amostra e procedimento utilizado. Os resultados apresentam os principais
achados da pesquisa e, por fim, as conclusoes também apresentam implicacoes para a academia e a
pratica.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INTENCAO DE COMPRA

Partindo do principio que a intencao de compra é a juncao de comportamentos, € possivel entender
através dos estudos de Bagozzi (1983, p. 145) que a “intencao constitui um estado de escolha intencional
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em que alguém realiza uma declaragao sobre uma acao futura” Para Taylor e Baker (1994) intencao
de compra é o conjunto entre satisfacao e qualidade do servico, bem como também é o objetivo e as
expectativas do comprador (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1990), assim como o tipo de produto, seu preco
e sua dimensao (MOON; CHADEE; TIKOO, 2008).

Desta forma, ao se analisar o estudo de Eisenbeiss et al. (2014) pode-se observar que a intencao de
compra do consumidor esta ligada a satisfacao, sendo esta a relagao entre fornecedores e compradores.
Isso tem encontro direto no agregado da satisfacao, nao somente em satisfacao especifica no ato de
comprar, mas sim no ato de querer mais tarde realizar outra compra. Devido a isto, empresas partem do
principio de aumentar seu entrosamento com o consumidor, gerando valor afetivo.

Como mostra o estudo de Oliver (2010) satisfacao € um complemento de prazer, o que significa uma
ferramenta de consumo para suas necessidades, vontades e desejos. Assim o autor refor¢a que, o cliente
ao se sentir satisfeito em realizar uma compra e tem suas necessidades preenchidas, acaba gerando o
desejo de recomprar o servico prestado ou produto adquirido, tornando-se consumidor fiel.

Kim, Ferrin e Rao (2008), mostram uma vantagem importante que pode influenciar a intencao de
compra do consumidor e diz respeito as gratificacoes e reparacoes associados a ofertas que transmitem
algum valor perceptivel. Sendo assim, quanto maior for a assimilacao referente ao valor, maior sera
também a intencao de compra, logo quanto maior for a percep¢ao de valor, maior sera a intencao de
compra

Ja Wells, Valacich e Hess (2011), apontam que intengao de compra esta ligada diretamente a um
estagio mental, como por exemplo, a tomada de decisao do consumidor, visto que, 0 mesmo se projeta a
adquirir algo, produto ou servico, ele produz um sinal, uma tomada de decisao de compra.

Em outra 6tica, Farias et al. (2014) trazem uma visao de inten¢ao de compra do consumidor fazendo
referéncia a dois fatores: a compra por fatores heddnicos (prazer, diversao ou satisfacao) ou a compra por
fatores de utilidade (finalidade laboral ou fatores racionais) sendo este, com finalidade na utilizacdao do
produto/servico no trabalho, estudo ou atividade de necessidade basica.

Além da influéncia de percepcao de valor, satisfagao do consumidores e qualidade dos servicos, a
intencao de compra € influenciada por outras variaveis, tais como atitudes, crengas, fatores individuais
(PENA-GARCIA, 2020), preferéncias de marca (HELLIER, 2003), confianca do consumidor (WEISBERG;
TE'ENI; ARMAN, 2011). Dentre estas, a confianca e o fator individual de necessidade de interacao sao
de interesse nesse estudo, pois sao variaveis que sao influenciadas ou percebidas de forma distinta pelo
consumidor dado o ambiente de entrega dos servicos (ambiente fisico versus on-line), ja, por exemplo,
preferéncia de marca nao foi analisada, visto que é constante entre os diferentes ambientes de entrega
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dos servigos. A seguir as variaveis analisadas no estudo e a proposta influéncia na intencao de compra
sao detalhadas.

2.2 PERCEPCAO DE VALOR

Ao decorrer dos tempos, varios sao os modelos de valores percebidos em produtos/servigos, assim
como também suas dimensoes. No estudo de Zeithaml (1988), é trazida a combinacao entre qualidade,
preco pago pelo produto/servico e intuicao individual (subjetiva) na qual o consumidor se refere ao valor
do produto/servico. Alguns anos mais tarde, é possivel ver no estudo de Zeithaml e Bitner (2003) que a
percepcao de valor nao esta apenas no produto em si, mas sim, no valor percebido em toda a bagagem
que envolve a compra e 0 CoNsumo.

Sendo assim, é possivel analisar duas abordagens teoricas diferentes no que se diz respeito a
percepcao de valor, levando em consideracao aos estudos citados anteriormente, onde Zeithaml (1988)
tem uma perspectiva unidimensional ou global, que esta associada ao valor percebido referente ao vinculo
(concreto e nao concreto) de vantagens e dificuldades da compra, onde se conclui que, o comprador busca
ampliar a utilidade nesse processo. Ja em outros estudos, como demonstra o Quadro 1, € possivel verificar
uma perspectiva multidimensional ou analitica, que o valor percebido se refere ao resultado de dimensoes
inter-relacionadas ressaltando os critérios social, emacional ou funcional, reconhecidos pelo consumidor,
acreditando assim que, a empresa que obtiver a melhor entrega de tais fatores/critérios retém uma
vantagem competitiva.
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Quadro 1 - Abordagens multidimensionais do valor percebido

Autor Dimensao

Sheth, Newman e Gross (1991) Valor social
Valor emocional
Valor funcional
Valor epistémico
Valor condicional

Groth (1995) Cognitiva: utilidade percebida
Psicologica
Interna
Externa
Gronroos et al. (2000) Cognitiva

Emocional (psicologica)

De Ruyter et al (1997) Dimensao emacional ou valor intrinseco
Dimensao funcional ou valor extrinseco
Dimensao logica

Sweeney, Soutar e Johnson (1999) Valor social (aceitabilidade)
\/alor emocional
Valor funcional (preco/valor pelo dinheiro)
Valor funcional (desempenho/qualidade)
Valor funcional (versatilidade)

Sweeney e Soutar (2001) Dimensao funcional (econémica e qualidade)
Dimensao social
Dimensao emacional

Petrick (2002) Preco comportamental
Preco monetario
Resposta emacional
Qualidade
Reputagao
Fonte: Adaptado de Sanchez et al. (2006).

Considerando as dimensoes apresentadas no Quadro 1 e partindo da importancia das variaveis da
percepcao de valor abordadas por Petrick (2002), que de forma resumida sao:

a. qualidade (Qual): essa dimensao relaciona-se as especificacoes, a harmonizacdao ao uso e a um
conjunto de fatores que agradam (ou nao) o consumidor, como o atendimento, por exemplo.
Tem relacao direta com a confianga no prestador de servico;

b. resposta emocional (Re): como o bem/servico faz um consumidor se sentir. Eum julgamento,
uma sensagao de alegria e encantamento que emerge (ou ndo) da relagao com o prestador de
Servicos;
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c. precocomportamental (Pc): estarelacionado ao desgaste para adquirir um bem/servico. Envolve
o0 tempo consumido e o esforgo emocional para isso;

d. preco monetario (Pm): € o montante de dinheiro gasto, uma relacao do custo financeiro com o

que se recebe em trocg;

e. reputacao (Rep): tem relacdo com a imagem e o prestigio do prestador de servico perante o

mercado. Se sao organizacoes respeitadas e/ou que apresentam status.

Os estabelecimentos fisicos do mercado fitness entregam ao consumidor um grau de
tangibilidade maior (em média) que os estabelecimentos em ambientes on-line, isso afeta as
dimensoes das variaveis de percepcao de valor propostas por Petrick (2002) e as suas relacoes
possiveis com a comportamento de consumo, mais especificamente com a intengao de compra,
portanto, sugere-se as seguintes hipoteses (H):

H1: A dimensao qualidade (a), resposta emocional (b), preco comportamental (c), preco
monetario (d) e reputacao (e) influencia positivamente a intencao de compra de servigos no
mercado fitness com estabelecimento FISICO quando comparado aos servicos do mercado fitness
VIRTUAL.

2.3 CONFIANCA

Como defini¢ao paraa palavra confianca, a literatura sugere um conceito multidimensional (MICCOLE;
RAMSEY; WILLIAMS, 2010). A confianca € um sentimento do individuo/consumidor na totalidade de um
determinado atendimento ou servico, de acordo com a lealdade do cumprimento das promessas do
vendedor (EISINGERICH; BELL, 2008).

Confianca para Ba e Pavlou (2002) seria a troca que ocorre de maneira compacta de expectativas
de confianca relacionadas ao individuo. Ja no que diz respeito a compras on-line, confianca é a crenga
de confiabilidade, relacionado ao entendimento de competéncia, integridade, benignidade (MCKNIGHT;
CHOUDHURY; KACMAR, 2002).

Deliberali, Brandao e Bizarrias (2019) destacam que a confianga nao esta ligada a valores hedénicos,
tendo em vista que, este valor esta mais ligado a condicoes de vida. Mas é possivel medir sua confianca,
uma vez que, consumidores com baixa confianca apresentam menor satisfacao mesmo havendo valores
hed6nicos. Porém, ao aumentar sua confianca, automaticamente seu nivel de satisfacao também se
eleva, e essa confianca gera valor heddnico onde aumenta a satisfacao.

Levando em consideragao o nivel de confianga, sendo que muitas vezes leva a fidelizagao, uma boa
forma de conquistar a confianca do cliente € no momento da assisténcia do servico, com esclarecimento
de ddvidas de forma simples e direta, diminuindo as insegurancas e mostrando todo o suporte existente
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quanto as dificuldades ou ddvidas que venham a surgir do cliente. Dessa maneira potencializa o vinculo
entre empresa e cliente. Levando em consideracao a area da Educagao Fisica, base desta pesquisa,
compreende-se que 0 exercicio fisico gera emocao, vinculo e interesse em comum entre os individuos.

Além disso, é possivel afirmar que confianca é fundamental no relacionamento com o cliente,
principalmente no ambiente virtual, sabendo das peculiaridades que existem neste tipo de negociacoes
(CHEN; BARNES, 2007; MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010) e que em alguns formatos de interagao isso
pode ser influenciado, sendo o caso das interacoes virtuais.

Conforme Terzia(2011) o e-commerce(lojavirtual) tornou-se umaimportante ferramenta/plataforma
de aproximacao entre empresa e consumidor. De acordo com Wilson e Abel (2002) e-commerce tem por
definicao a realizacao de negocios através do uso de midias eletronicas.

Outro ponto importante que deve ser levado em consideragao quando se refere a confianga na
compra, principalmente em compras on-line, é a prote¢ao do consumidor (CURTH et al. 2020). Sao pontos
relevantes neste sentido, a seguranga nas transacoes, a facilidade do uso de website, assim como também
a privacidade dos dados pessoais (SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Visando a construcao de um relacionamento de confianca entre o individuo/consumidor e os
prestadores de servicos/comércio eletrénico, Miyazaki e Fernandez (2001), McCole, Ramsey e Williams
(2010) destacam que quanto maior a utilizagao da internet, menor se torna as preocupacoes referentes a
privacidade, o que pode vir a ser algo positivo, tendo em vista a decisao de compra.

De acordo com Deheshti, Firouzjah e Alimohammadi (2016) para criar uma relagao de confianga com
0 consumidor é necessario haver uma boa experiéncia dentro das organizacoes esportivas comerciais e
profissionais, estabelecendo assim a lealdade e frequéncia de consumo dos clientes.

Assim, entendendo haver uma possivel relacao entre a confian¢a na compra de servi¢os no mercado
fitness, considerando a comparacao entre o fisico e o virtual, sugere-se a seguinte hipotese:

H2: A confianga influencia positivamente na intencao de compra de servigos no mercado fitness com
estabelecimento FISICO quando comparado aos servicos do mercado fitness \/IRTUAL.

2.4 NECESSIDADE DE INTERACAO

Conforme Steenkamp e Maydeu-Olivares (2015), a necessidade de interagao é uma peculiaridade
do consumidor, que consiste em pensamentos, sentimentos e comportamentos da pessoa na atividade
do consumidor. Desta forma, a interagao torna-se uma particularidade favoravel do consumidor/cliente
gue deve ser investido (COLLIER; KIMES, 2013; LEE, 2017).

Segundo Baumeister e Leary (1995) a necessidade de interagir do individuo se deve a um sentimento
de ansiedade, sendo esse um motivo interpessoal fundamental, que explica de forma significativa

~ . UNIVERSIDADE
Gestao e Desenvolvimento | Novo Hamburgo | v. 18 | n. 3 | set./dez. 2021 FEEVALE @



. GeStao e e-ISSN: 2446-6875

Desenvolvimento p-ISSN: 1807-5436

0 comportamento humano. Assim, Rubin, Perse e Powell (1985) afirmam que o comportamento do
consumidor varia de acordo com a interagao social e a forma que demonstram satisfacao com a mesma.

Observando a loja fisica, a interacao acontece o tempo inteiro, uma vez que os vendedores/
atendentes, servem como uma forma de ligacao entre o produto/servico e o consumidor. Sao
conhecidos também como “facilitadores-chave” potencializando a venda direta visando a
satisfacao do cliente (GOUDGE etal, 2017). Assim, Mareira (2007) complementa que ao entender
o desejo do cliente/consumidor e ser especialista em um ramo € uma vantagem para a satisfacao
e confianca.

Mesmo com os avancos dainternet, muitos consumidores ainda preferem o contato humano
e, neste sentido, Moreira (2007) ressalta a importancia dos vendedores, que tem por obrigacao
levar um servico completo para todos os clientes/consumidores que entram na empresa, desde
uma boa assisténcia até a finalizacao da compra.

Na era da Tecnologia do Autoatendimento (TAA), muitos consumidores preferem essa
“independéncia’, o qual nao necessita do envolvimento direto de uma pessoa/prestador de servico
(MEUTER et al, 2000). Desta forma, as empresas investem em TAA visando a sua eficiéncia
(WALKER et al, 2002), elevando o grau de satisfacao do seu cliente/consumidor disponibilizando
mais uma ferramenta como canal de servico (DEMIRCI OREL; KARA, 2014; MEUTER et al, 2003;
RUST; ESPINOZA, 2006).

Levando em consideragao o grau de importancia da necessidade de interagao no servigo
disponibilizado no mercado fitness, como por exemplo, treinos personalizados e a influéncia que
pode ocorrer na compra em loja fisica e on-line, sugere-se a seguinte hipotese:

H3: A necessidade de interagao influencia positivamente naintengao de compra em servicos
no mercado fitness com estabelecimento FISICO quando comparado aos servicos no mercado
fitness VIRTUAL.

3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo descritivo proposto na pesquisa, foi realizado um estudo do tipo survey.
O instrumento de pesquisa contou com a selecao de escalas que foram utilizadas e validadas em outros
estudos e contou com 31 questodes, sendo 25 sobre o0s construtos da pesquisa, utilizando a escala de
Likert de 5 pontos, sendo 1 "Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”

O questionario foi aplicado de forma on-line, levando em consideracao a necessidade de isolamento
social, devido ao COVID-19, sendo o método mais seguro e eficaz para 0 momento.
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As questoes sobre o construto Qualidade foram adaptadas de Petrick (2002), ressaltando o conjunto
de fatores que agradam (ou nao) o consumidor, como no caso do atendimento que tem relacao direta
com a confianca no prestador de servico: QUAL1: os servicos do mercado fitness com estabelecimento
FISICO possuem qualidade excepcional, quando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL
(ON-LINE); QUAL2: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO possuem maior atencao
no atendimento, quando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); QUALS3:
0s servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO possuem atendimento melhor, quando
comparadas aos servi¢os do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE).

O construto Resposta Emocional, também foi adaptado de Petrick (2002), levando em consideragao
como o bem/servico faz o consumidor se sentir, uma sensacao de alegria, encantamento (ou nao) da
relacdo com o prestador de servico: Re1: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO
fazem eu me sentir melhor, quando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Re2:
0s servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO me dio sensacdo de alegria na transacio,
quando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Re3: os servicos do mercado
fitness com estabelecimento FISICO fazem eu me sentir satisfeito, quando comparadas aos servicos do
mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE).

Seguindoamesmalinha, o construto relacionado a Preco Monetario, também foi adaptado de Petrick
(2002), considerando uma relagao de custo financeiro com o que se recebe em troca, dinheiro gasto: Pm1:
0s servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO apresentam uma boa relacio custo-beneficio,
quando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Pm2: os servicos do mercado
fitness com estabelecimento FiSICO valem o custo financeiro investido, quando comparadas aos servicos
do mercado fitness IRTUAL (ON-LINE); Pm3: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO
possuem precos justos, guando comparadas aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Pmé:
0s servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO sdo econdmicos, quando comparadas aos
servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE).

O construto Preco Comportamental, partiu do estudo de Petrick (2002), que esta relacionado
ao desgaste para adquirir um bem/servico, levando em consideracao o tempo consumido e o esforco
mental para tanto: Pc1: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO sdo faceis de serem
contratados, quando comparados aos servi¢os do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Pc2: os servicos do
mercado fitness com estabelecimento FISICO requerem pouco esforco (energia) para serem contratados,
quando comparados aos servicos do mercado fitness IRTUAL (ON-LINE); Pc3: os servicos do mercado
fitness com estabelecimento FISICO sdo mais facilmente comprados, quando comparados aos servicos do
mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE).
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Da mesma forma, o construto Reputagao, esta baseado em Petrick (2002) onde € a relacao com
a imagem e o prestigio do prestador de servico diante do mercado, se &€ uma organizacao respeitada,
apresenta status: Rep1: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO possuem boa
reputacao, quando comparados aos servicos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Rep2: os servicos do
mercado fitness com estabelecimento FISICO sdo bastante respeitados, quando comparados aos servicos
do mercado fitness \/IRTUAL (ON-LINE); Rep3: os servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO
apresentam bom status, quando comparados aos servicos do mercado fitness /IRTUAL (ON-LINE).

Ja o construto de Confianga, foi adaptado dos autores McCole, Ramsey e Williams (2010) assim
como também dos autores Curth et al. (2020) levando em consideracao o grau de confianga, protecao
e seguranca do consumidor com relacao ao servico: Conf1: eu sinto que minha privacidade esta mais
protegida quando realizo compras de servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO, quando
comparado aos servigos do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Conf2: eu me sinto mais seguro quando
realizo compras de servicos do mercado fitness com estabelecimento FISICO, quando comparado aos
servicos do mercado fitness \/IRTUAL (ON-LINE); Conf3: eu sinto que os servicos do mercado fitness com
estabelecimento FISICO tem mais caracteristicas necessarias para seguranca (assisténcia, personalizagao,
recursos de materiais, por exemplo), quando comparado aos servicos do mercado fitness /IRTUAL (ON-
LINE).

Agora o construto Intencao de Compra, foi adaptado dos autores Eisenbeiss et al. (2014) e Oliver
(2010) destacando o grau de satisfacao que o individuo demonstra na intencao de realizar a compra
do produto/servico: Inter1: na proxima vez que for comprar, a probabilidade de eu escolher servicos do
mercado fitness com estabelecimento FISICO é maior, quando comparado aos servicos do mercado fitness
VIRTUAL (ON-LINE); Inter2: a probabilidade de fazer novas compras do mesmo servico do mercado fitness
com estabelecimento FISICO é maior, quando comparado aos servicos do mercado fitness \/IRTUAL (ON-
LINE); Inter3: a probabilidade de compras do novos servicos no mercado fitness com estabelecimento
FISICO é maior, quando comparado aos servicos do mercado fitness /IRTUAL (ON-LINE).

E por fim, o construto de Interacao do consumidor, foi adaptado dos autores Goudge et al. (2017) e
Moreira (2007) destacando o grau de importancia da interacdo com o consumidor visando a necessidade
do contato humano: Int1: o contato humano durante a prestacao de servicos do mercado fitness com
estabelecimento FISICO, torna o processo mais seguro para o consumidor, quando comparados ao servico
do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Int2: eu gosto de interagir com a pessoa que presta o servigo
para mim no servico do mercado fitness com estabelecimento FISICO, quando comparados aos servicos
do mercado fitness VIRTUAL (ON-LINE); Int3: acho desconfortavel executar exercicios de frente para um
celular; Int4: o uso de ambientes virtuais me deixa ansioso/ansiosa.
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E as Gltimas seis questdes sao sobre o perfil dos respondentes (sexo, a faixa etaria, cidade que
reside, renda bruta mensal, grau de escolaridade e ciclo de vida familiar).

A aplicacao do pré-teste ocorreu com 19 respondentes e foi realizado no més de margo de 2021
e teve como objetivo a analise de confiabilidade da escala utilizada, considerando os valores do Alpha de
Cronbach. Segundo Hair Junior et al. (2009), os valores de Alpha devem estar acima de 0,7.

Os resultados apresentaram valores satisfatorios, tendo a Qualidade um Alpha de 0,74 e 3
indicadores; Resposta Emocional contou com Alpha de 0,93 e 3 indicadores; Preco Monetario apresentou
0 Alpha de 0,82 e 4 indicadores; Preco Comportamental contou com o Alpha 0,79 e 3 indicadores;
Reputacao apresentou Alphade 0,77 e 3 indicadores; Confianca apresentou Alpha de 0,87 e 3 indicadores;
Necessidade de Interacao apresentou Alpha 0,75 e 3 indicadores e, por fim, Intencao de compra o Alpha
de 0,83 e 3 indicadores. Por fim, os resultados apresentados demonstraram que os valores de Alpha
estavam de acordo com o sugerido pela literatura, sugerindo a continuidade das etapas sequentes.

O instrumento de pesquisa foi aplicado de marco de 2021 a maio de 2021. A pesquisa contou com
o0 total de amostras de 161 respondentes validos (usuarios de servicos de academias). Considerando
o ndmero da amostra, Hair Junior et al. (2009) sugerem que devam ser considerados os parametros
analisados, sendo entre 5 a 10 respondentes, sugerindo o alinhamento da amostra coletada e os
parametros utilizados nesta pesquisa.

Para a operacionalizacao da analise dos dados, foi utilizado o software Microsoft Excel® 2010
e SPSS 24 (Statistical Package for Social Sciences), para os dados descritivos e preparacao de dados.
O software AMOS ™ 20 (Analysis of Moment Structures) foi utilizado para a modelagem de equagdes
estruturais (MEE) por ser o mais adequado para tal tipo de analise (GARSON, 2012).

O perfil dos participantes apresentou que, dentre seus 161 respondentes, 115 (71,42%) eram do
sexo feminino e na sua maioria na faixa etaria entre 26 e 30 anos, somando 45 (27,95%) respondentes.
Quanto a renda bruta, dois grupos tiveram destaque, sendo o da renda bruta de até R$1.908,00 (53 -
32,9%) e entre R$2.862,01 e R$5.724,00 (51 - 31,7%) e com graduagao incompleta (77 - 47,8%). Com
relacao ao ciclo de vida familiar, os resultados chamaram a atencao pela considerada heterogeneidade,
pois 0s respondentes em relacionamentos e com filhos apresentaram maior percentual (64 — 39,75%),
seguido de em relacionamento e sem filhos (50 — 31,1%) e solteiro sem filhos (36 — 22,4%).
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4 RESULTADOS E ANALISE

4.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE)

Antes da aplicacao de medida do modelo, foi realizada a AFE para a identificacao do alinhamento
entre os fatores que estao sendo propostos para este estudo (HAIR et al. 2009). Para a operacionalizacao
foi utilizado o software estatistico SPSS 24, sendo realizada a extragao dos fatores por meio da analise
de componente e principal (ACP). Todas as variaveis apresentaram as comunalidades maiores que 0,50
(Tabela1).

Tabela 1 - Comunalidades

Itens Inicial Extracao Itens Inicial Extracao
Qual1 1.000 0,570 Rep1 1.000 0,737
Qual2 1.000 0,811 Rep2 1.000 0,871
Qual3 1.000 0,778 Rep3 1.000 0,795
Re1 1.000 0,739 Conf1 1.000 0,718
Re2 1.000 0,713 Conf2 1.000 0,754
Re3 1.000 0,737 Conf3 1.000 0,656
Prm1 1.000 0,669 IR1 1.000 0,734
Prm2 1.000 0,723 IR2 1.000 0,737
Prm3 1.000 0,713 IR3 1.000 0,674
Prm&4 1.000 0,600 Inter1 1.000 0,699
Prc1 1.000 0,644 Inter2 1.000 0,759
Prc2 1.000 0,638 Inter3 1.000 0,808
Prc3 1.000 0,632 Inter4 1.000 0,510

Fonte: Elaborado pelos autores

Antes da etapa de extracao final dos fatores, foi realizado o teste de esfericidade de Bartlett
(3293,972) e a medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,915) para verificar a adequacao da amostragem,
demonstrando correlacao significativa entre as variaveis. Apos, todos os fatores foram inseridos para o
teste de Eigenvalue com valores acima de 1. O resultado dos seis fatores apresentou 69,806 por cento da
variancia total explicada (Tabela 2).

Tabela 2 - Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalue Extraction Sums of Squared Loading _Rotation Sums of Squared Loading

Comp Total % Variancia % Cumulativa Total % Variancia % Cumulativa Total % Varidancia % Cumulativa
1 11,28 43,409 43,409 11,28 43,409 43,409 4,349 16,728 16,728
2 1,83 7,069 50,477 1,83 7,069 50,477 3,517 13,528 30,257
3 1,53 5916 56,393 1,53 5916 56,393 2,991 11,502 41,759
4 1,269 4,882 61,275 1,269 4,882 61,275 2,689 10,343 52,102
5 1,173 4,511 65,786 1,173 4,511 65,786 2,559 5,844 61,945
6 1,045 4,020 69,806 1,045 4,020 69,806 2,044 7.860 69,806

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.1 PROPRIEDADE DAS MEDIDAS

Os indicadores de desempenho do modelo conceitual apresentam a diferenca por graus de liberdade
2,86, com significancia menor do que 0,05, indicando boa base para qualidade dos outros indices. O GFl,
que serve para identificar o ajuste do modelo, apresentou valor de 0,87, indicando bom ajuste, pois o valor
esta proximo de 0,90. O valor de RMSEA, que é um indice de parcimonia que tenta corrigir as falhas de
medida, apresentou-se igual a 0,085, o que indica o ajuste do modelo com a populagao pesquisada. Os
demais indices apresentaram cargas dentro do sugerido pela literatura (HAIR et al. 2009), reforcando a
adequacao do modelo.

Considerando a etapa de analise estatistica dos dados, foram utilizados procedimentos estatisticos
consolidados paraarealizagao do tratamento dos dados, analise de confiabilidade e validade das questaes.
Ao final do processo de analise, foi utilizada a modelagem de equacoes estruturais para a realizagao das
analises estatisticas, verificagcao do modelo conceitual e teste de mediacao de variaveis.

Apbs a analise e retiradas de outliers, na qual nao foram realizadas exclusoes de respondentes,
foram verificadas analises de confiabilidade composta (CC) e validade das medidas, sendo realizada pela
analise da variancia extraida (AVE), como mostra a Tabela 1.

Tabela 1 — Analise dos construtos: Alpha, CC e AVE

Constructo Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado
Ne° de Alpha de cc AVE Ne° de Alpha de cc AVE
itens Cronbach itens Cronbach
Qual 3 0,79 0,85 0,75 - - - -
Re 3 0,89 0,89 0,76 - - - -
Pm 4 0,86 0,88 0,69 - - - -
Pc 3 0,81 0,82 0,65 - - - -
Rep 3 0,88 0,86 0,75 - - - -
Conf 3 0,88 0,88 0,73 - - - -
Inter 4 0,57 0,72 0,58 3 0,75 0,85 0,72
Int 3 0,83 0,86 0,81 - - - -
indices sugeridos >0,70 50,70 >0,50 >0,70 >0,70  >0,50

Fonte: Elaborada pelos autores

Os indicadores dos construtos apresentaram cargas dentro do sugerido, com excecao do construto
Inter que apresentou carga de Alpha de Cronbach de 0,33 (>0,70). Por conta disso, foi realizada a exclusao
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do indicador Inter4 do modelo e realizada novamente a analise, 0 que possibilitou a adequacao do
construto.

Ap6s a purificagao dos dados apresentados na Tabela 1, outro teste de validade discriminante foi
aplicado. Seguindo a interpretacao, os valores de R* devem ser menores do que os valores de AVE (Tabela
2), ndo havendo a necessidade de testes posteriores, considerando os valores encontrados.

Tabela 2 - Teste de validade discriminante

Constructo Qual Re Pm Pc Rep Conf Inter Int
Qual 0,75
Re 0,45 0,76
Pm 0,30 0,58 0,69
Pc 0,33 0,42 0,52 0,65
Rep 0,45 0,37 0,35 0,35 0,75
Conf 0,38 0.45 0,35 0,27 0,38 0,73
Inter 0,45 0,60 0,48 0,40 0,31 0,50 0,72
Int 0,34 0,56 0,59 0,48 0,37 0,51 0,49 0,81

Nota: AVEs na diagonal e a correlacao (R*) nos quadrantes abaixo.
Fonte: Elaborada pelos autores

4.2 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAQ

Na Tabela 3 sao apresentados os coeficientes padronizados e respectivo nivel de significancia, sendo
possivel observar que todas as hipoteses foram suportadas.

Tabela 3 - Cargas dos construtos do modelo conceitual

) Valores
Hipoteses Coeficientes padronizados Sig Suporte para hiptese
H1a Qual-Int 0,220 0,030 Suportada
H1b Re —Int 0,250 0,025 Suportada
H1c Pc —Int 0,290 0,027 Suportada
H1d Pm — Int 0,550 0,001 Suportada
H1e Rep-Int 0,220 0,030 Suportada
H2  Conf-Int 0,450 0,020 Suportada
H3  Inter —Int 0,600 0,001 Suportada

Nota: Sig = significancia (p<0,05).
Fonte: Elaborada pelos autores

Ahipotese H1a tratou da relacao entre qualidade e a intencao de compra em academias de ginastica
com servico no formato FISICO quando comparada as academias com servicos no formato VIRTUAL. A
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qualidade apresentou um efeito positivo na intencao de compra nas academias fisicas, com valores de
=0,220 e significancia 0,03 (p<0,05), suportando a hipotese. O resultado sugere que a qualidade no
ambiente fisico € um elemento presente principalmente quando esta associado ao atendimento, uma vez
que, os alunos/clientes demonstram a necessidade de interagao com o profissional de Educacao Fisica.
No ambiente fisico é possivel corrigir movimentos, ter auxilio de equipamentos diversos, para execucao e
aperfeicoamento dos treinos, o que gera no consumidor uma maior sensagao de qualidade.

A relacao da hipotese H1b abordou a relagao entre a resposta emocional e a intencao de compra
em academias de ginastica no formato FISICO quando comparada as academias com servico no formato
VIRTUAL. A resposta emocional para o formato fisico, comparada com o virtual, apresentou um efeito
positivo na intencao de compra, com valores de B=0,250 e significancia 0,025 (p<0,05), suportando a
hipotese. O resultado demonstra que o ambiente fisico transmite maior sensacao de alegria, encantamento
e engajamento do consumidor com o produto/servico, isso pode ser alcancado pelo contato direto do
profissional de Educagao Fisica que extrapola meramente a execucao do exercicio e a sua supervisao,
construindo uma relagao afetiva e de parceria, o que resulta na maior probabilidade de recompra (PETRICK,
2002).

Na relacao entre as dimensoes de preco (comportamental) H1c e (monetario) H1d e a intencao de
compra em academias de ginastica com o formato FISICO quando comparada as VIRTUAIS, ambas tiveram
suporte. O preco comportamental apresentou f=0,290 e significancia 0,027 (p<0,05) e o prego monetario
B=0,550 e significancia 0,001 (p<0,05). Entende-se que prego esta se referindo ao sacrificio no qual o
consumidor necessita fazer para adquirir o servico (PETRICK, 2002; SWEENEY; SOUTAR, 2001; ZEITHAML,
1988) e essa perspectiva diz respeito ao que esta sendo comprado (HOLBROOK, 1999). Continuando a
observacao do perfil dos respondentes, sendo relevante na situacao de compra de servicos no mercado
fitness. Neste quesito fica evidente que o consumidor do mercado fitness é vulneravel ao preco.

No que diz respeito ao preco comportamental, os alunos/clientes entendem ser mais facil a
contratacdo, compra e negociacio em estabelecimentos FISICOS em comparacio ao VIRTUAL, contudo,
no que se refere ao prego monetario, os clientes entendem ser mais econémico a loja VIRTUAL em
detrimento ao estabelecimento FISICO, embora que, considerem o preco justo, valendo o investimento
aplicado.

Nas hipoteses que trataram dos construtos sobre confianca e intencao de compra, a relagao da
confianca no provedor de servicos (H2) apresentou B=0,450 e significancia 0,020 (p<0,05), suportando
a hipatese. Com relacao a confianca na empresa, o resultado segue os achados encontrado por outros
estudos, tanto no comportamento de compra (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010), quanto no
comportamento de recompra (CURTH et al, 2020; ROHDEN; MATOS; CURTH, 2016). Percebe-se que o
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resultado de confian¢a do aluno/cliente para os servicos de forma fisica ainda supera o formato virtual,
quando comparados. Nesse caso, entende-se ser positivo para as academias de ginastica com servicos no
formato FISICO, pois o resultado ressalta que o aluno/cliente se sente mais seguro estando na presenca
de um profissional de Educacao Fisica, tendo a disposicao sua assisténcia, assim como também se sente
seguro tendo a sua privacidade preservada no momento de compra, facilitando desta forma a intencao
de compra.

Por fim, a relacao que tratou da hipotese sobre a necessidade de interacao e a intencao de compra
foi positivamente comprovada, apresentando =0,60 e significancia 0,001 (p<0,05). A necessidade de
interacao possui o maior coeficiente, indicando a importancia que os consumidores ainda atribuem
ao contato com o professor/instrutor e funcionarios da empresa provedora. Por mais que a internet
proporcione uma infinidade de informagoes sobre produtos e profissionais, a pesquisa e a filtragem de
todo o conteddo disponivel consomem tempo e pode gerar inseguranca no consumidor. Neste sentido,
0 estabelecimento fisico apresenta um importante elemento que lhe proporciona vantagem competitiva,
desde que bem gerenciado.

Esta dimensao esta relacionada a qualidade do relacionamento entre consumidores e empresas,
visto que, a interacao acontece o tempo inteiro, sendo uma das formas de ligagao entre produto/servico e
0 consumidor, 0 que é também chamado de “facilitadores’, como é apresentado no estudo de Goudge et al.
(2017). Ao compreender esta ligacao, é possivel se posicionar melhor as necessidades do consumidor. Este
& um fator relevante para academias de ginastica com servicos no formato FISICO, que tem a disposicio
do profissional de Educagao Fisica para interagir, facilitar, auxiliar e acompanhar o aluno/cliente durante o
seu treino, proporcionando maior seguranca e criando afinidades profissionais, pois as pesquisas mostram
que relacionamentos fortes com clientes tendem a aumentar sua lealdade e divulgacao, gerando lucros
corporativos mais altos (SANCHEZ et al, 2007). Nas palavras de Petrick (2002), as empresas podem se
beneficiar, atraindo consumidores mais propensos a compra e possivelmente mais leais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o0 avango da pandemia decorrente do virus SARS CoV-2 (COVID-19), grandes empresas
fecharam no Brasil e outras tantas se viram obrigadas a se reinventar. No campo da Educacao Fisica
nao foi diferente. Com o isolamento social, muitas academias de ginastica optaram por oferecer seus
produtos/servicos de forma remota e outros aderiram as vendas on-line. Neste contexto, percebe-se,
contudo, que muitos empreendedores ainda nao tém clareza sobre sua modalidade de atuacao e sentem
dificuldades em dar segmento a novas propostas de negocios, principalmente no ambiente virtual.

~ . UNIVERSIDADE
Gestao e Desenvolvimento | Novo Hamburgo | v. 18 | n. 3 | set./dez. 2021 FEEVALE @



;GeStéo e e-ISSN: 2446-6875

Desenvolvimento p-ISSN: 1807-5436

Neste contexto, o presente estudo teve como foco a intencao de compra de forma comparativa
entre os ambientes fisicos do mercado fitness versus o ambiente on-line. Dentre diversas variaveis que
podem afetar a intencao de compra, este estudo analisou a influéncia da percepcao de valor, confianca e
necessidade de interagao. Houve esse foco pois esses sao fatores que o ambiente de entrega de servicos
fitness altera ou pode alterar a avaliacao do consumidor.

Os resultados sugerem que o consumidor de servicos do mercado fitness valoriza a interagao
humana, é sensivel a preco, sente-se mais confortavel em adquirir produtos de lojas fisicas e valoriza
a confianga na empresa para sua decisao de compra. Com relagao a comparagao entre lojas fisicas e
virtuais, também foi evidenciado que a resposta emocional & mais relevante no ambiente fisico.

Com base nisso, pode-se concluir que os consumidores ainda estao preferindo os ambientes
fisicos de entrega de servicos fitness. Porém, a experiéncia vivida na pandemia e a tendéncia a partir dela
é de fortalecimento também dos ambientes virtuais. Logo, ampliar a confian¢a do consumidor na sua
plataforma ou mecanismo de entrega de servicos on-line € mandatorio.

Entender as pistas que os consumidores usam para perceber o valor no ambiente fisico do mercado
fitness e como transportar essas pistas para o ambiente on-line a fim de manter a mesma percepgao de
valor também é necessario do ponto de vista gerencial.

Também é interessante observar que muitas academias de ginastica perdem oportunidades por
nao desenvolverem adequadamente relacionamento com seus clientes, além de nao possuir programas
de retencao de clientes bem estruturados. A maior parte das empresas deste segmento foca apenas na
atracao de novos clientes. Ao fazer isso, as academias de ginastica aumentam a necessidade de agoes
promocionais, agucam a sensibilidade ao preco de mercado e enfraquecem o valor percebido pelos
consumidores com relagao ao servico que elas efetivamente prestam. Além disso, ao deixarem de manter
contato ativo com seus clientes, as academias de ginastica perdem a oportunidade de minimizar o impacto
de eventuais expectativas nao atendidas de seus clientes, de planejar interacoes futuras e de estimular a
intencao de compra de seus melhores clientes.

A satisfacao das necessidades dos clientes implica atengao constante a estes, a fim de estabelecer
relacoes duradouras (e ndo apenas durante a transacao) e de confianca entre a empresa e 0s potenciais
alunos/clientes, visto que uma das principais reclamacoes dos alunos de academias de ginasticas com
estabelecimento fisico é o sentimento de "abandono’, uma falta de politica de p6s-venda, dando énfase
em apenas captar clientes, deixando de dar suporte aos clientes ja conquistados a mais tempo. Ja no
ambiente virtual, o principal obstaculo é afalta de confianca que antecede a compra. Portanto, é importante
que as academias de ginastica identifiquem adequadamente os segmentos que poderao atender melhor
de acordo com suas competéncias corporativas e recursos disponiveis.
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Por Gltimo, € pertinente comentar que novas pesquisas sobre os antecedentes daintengao de compra
podem verificar a influéncia de outras caracteristicas do consumidor. Aspectos como faixa etaria, renda e
perfil do cliente (sozinho, casado, com criangas pequenas, grau de escolaridade etc.) podem alterar o perfil
de compra, a facilidade de uso de tecnologia, a propensao ao risco de imprevistos, resposta emocional
e confianca. Aprofundar a compreensao sobre a resposta emocional do consumidor é uma variavel que
merece atencao, avaliar se ela é influenciada por alguma caracteristica do consumidor e quais fatores
sao mais relevantes em lojas fisicas e em ambientes virtuais pode evidenciar as principais caracteristicas
comerciais do setor.
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