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Resumo 
O modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI) mede as dimensões da qualidade 
percebida, expectativa do consumidor, valor percebido e recuperação de falhas na satisfação 
e lealdade dos consumidores. O objetivo, neste estudo, foi entender o papel da inovação 
percebida em serviço na explicação da lealdade. Utilizamos o modelo ACSI para mensurar a 
lealdade do consumidor de serviços em uma amostra de 232 clientes de academias de 
ginástica, com mensuração da inovação percebida pelos mesmos. As variáveis explicaram a 
satisfação e lealdade dos clientes, exceto a qualidade percebida, que não apresentou 
significância na explicação da satisfação. A inovação percebida, incorporada ao modelo, 
mostrou ser antecedente relevante na explicação da lealdade do consumidor de serviços. 

Palavras-chave: Satisfação e lealdade do consumidor, Modelo ACSI, Inovação percebida. 

Abstract  
The American Customer Satisfaction Index (ACSI) model measures the dimensions of perceived 
quality, consumer expectations, perceived value, and recovery from failures in satisfaction and 
loyalty. Our objective with this study was to understand the role of innovation perceived in a 
service intending to explain loyalty. We used the ACSI model to measure the loyalty of services 
consumer in a sample of 232 gym customers. We also measured innovation perceived by the 
same consumers. All variables explained customer satisfaction and loyalty, except for perceived 
quality, which not showed a significant path in explaining satisfaction. The perceived innovation 
added to the model proved to be a relevant antecedent in explaining loyalty in the service 
consumer. 

Keywords: Consumer Satisfaction and Loyalty, ACSI model, Perceived innovation. 
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Introdução 

A manutenção da lealdade do cliente continua sendo um desafio vital para o 
sucesso das empresas, devido à economia gerada pela retenção de um cliente, em 
detrimento da busca por um cliente novo (Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016; Reichheld 
& Schefter, 2000). Dessa forma, clientes leais podem gerar grande vantagem competitiva 
e melhorar a rentabilidade das empresas (Hogreve et al., 2017). 

A lealdade do consumidor tem sido amplamente investigada por diversas 
ferramentas e modelos, que buscam estabelecer quais são as relações e efeitos possíveis 
entre esta e o comportamento de compra do consumidor, tendo como principal antecessor 
a satisfação do cliente. Um desses modelos é o American Customer Satisfaction Index, ou 
ACSI (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996), que é utilizado, em diversos 
países, para avaliar segmentos de varejo, como o turismo (Wang et al., 2005), a hotelaria 
(Knutson et al., 2004), a telefonia móvel (Angelova & Zekiri, 2011; Türkyılmaz & Özkan, 
2007) e o terceiro setor (Van Ryzin et al., 2004), entre outros.  

O modelo ACSI, apesar de sua ampla utilização e diversas extensões, jamais foi 
testado adicionando-se ao original a inovação percebida em serviços.  Apesar de relevante, 
a inovação percebida é ainda um construto pouco utilizado em pesquisas de marketing 
(Amaral et al., 2013). A inovação nos setores varejistas está cada dia mais visível e se torna 
fundamental para os clientes, principalmente com a velocidade de lançamento de novas 
tecnologias. Por exemplo, no mercado fitness, o uso de aplicativos para visualizar os 
exercícios, renovar matrícula, agendar serviços, consultar desempenho físico, participar 
de programas de fidelidade, dentre outros (Fitness Brasil—IHRSA 2020, [s.d.]). A 
tecnologia está mudando a forma de o prestador relacionar-se com o cliente. Dada a 
importância do construto para o varejo de serviços, é fundamental testar esse construto 
para entender quais seus impactos na satisfação do consumidor e o quanto isso pode 
melhorar a intenção declarada de recompra. 

A inovação do serviço, percebida pelo consumidor, é um dos atributos que 
influencia tanto a intenção de recompra como o comportamento de recompra. Os 
consumidores, no geral, percebem a inovação das tecnologias utilizadas como fatores que 
contribuem para maior qualidade do serviço prestado (Dai, Luo, Liao, & Cao, 2015). 
Entretanto, as inovações percebidas nos processos administrativos, ações que visam 
atender da melhor maneira possível ao cliente, tais como funcionários bem treinados e 
espaços eficientes, rapidez para soluções de demandas e reclamações etc., também 
agregam valor ao bem ou serviço oferecido. Dessa forma, esses atributos têm a capacidade 
de melhorar a avaliação do consumidor e, consequentemente, sua satisfação geral e a 
lealdade (Wu, Chen, Chen, & Cheng, 2014), além de aumentarem a possibilidade de 
fidelizar o cliente (Wu, 2014). 

O objetivo deste trabalho é utilizar o modelo do Índice Americano de Satisfação 
do Cliente (ACSI) (Fornell et al., 1996) para mensurar a lealdade do consumidor no 
contexto de serviços, adicionando ao modelo a percepção da inovação como variável 
antecedente. Essa ferramenta serve para mensurar o índice de satisfação do consumidor e 
seus preditores, a atenção dada à reclamação, gerando recuperação de falha, e a lealdade. 
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Referencial teórico e fundamentação das hipóteses 

Nesta seção, são apresentados os principais pilares teóricos que nortearam este 
estudo, bem como as hipóteses propostas. 

O modelo ACSI 
Um importante modelo proposto para mensurar a satisfação dos consumidores 

com bens e produtos é o ECSI European Consumer Satisfaction Index (Bayol, de la Foye, 
Tellier, & Tenenhaus, 2000). Este modelo foi testado pela academia europeia em alguns 
trabalhos, sendo um dos mais proeminentes o estudo de Cassel e Eklöf (2001). Nele, os 
autores testam a robustez do modelo como medidor do desempenho das empresas 
europeias, tendo como dimensões a satisfação, a avaliação e a lealdade do consumidor 
sobre fornecedores e prestadores de serviços em vários países da Europa. 

O ECSI é um modelo derivado do American Consumer Satisfaction Index (ACSI), 
sendo que a proposta europeia acrescenta ao modelo as dimensões de imagem da empresa 
e, na segunda expansão, acrescenta a comunicação e a confiança (Ball et al., 2004). 
Entretanto, o ACSI parece ser um modelo mais eficiente para mensurar o desempenho da 
empresa que entrega serviço ao consumidor (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 
1996), trazendo as dimensões qualidade percebida, expectativa, valor percebido, 
recuperação de falhas e as consequentes satisfação e lealdade. Dessa maneira, o ACSI 
utiliza os principais antecedentes da lealdade (consequente da satisfação) já consolidados 
pela literatura (Shin, 2015; Sun, & Kim, 2013) e tem atendido à necessidade de avaliação 
do desempenho de empresas desde sua criação. 

Dado este cenário, neste estudo, optamos pela aplicação do ACSI para avaliar a 
satisfação e lealdade do consumidor em uma empresa prestadora de serviços brasileira, 
acrescentando às hipóteses originais do modelo outras, com fundamentação na percepção 
de inovação como um antecedente da satisfação. 

Satisfação e lealdade do consumidor 
A satisfação do consumidor (SC) é um construto importante para toda empresa 

que busca vantagem competitiva e fidelização dos clientes, e passou a ser mais 
profundamente estudada a partir dos anos 1980 (Fraering & Minor, 2013). Apesar da 
variedade de definições, a satisfação do consumidor engloba alguns componentes comuns 
aos estudos sobre o tema. De modo geral, sabe-se que: a) a SC é um tipo de resposta, 
portanto tem cunho emocional e/ou cognitivo; b) essa resposta está relacionada a um foco 
particular, como o produto adquirido ou a experiência de consumo; e c) a reação ocorre 
após a escolha ou ao consumo em si, e é baseada na experiência acumulada (Giese & Cote, 
2000; Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 2015). 

Apesar da lealdade do consumidor estar definitivamente relacionada à SC, nem 
toda satisfação experimentada se traduz em lealdade (Oliver, 1999). Os mecanismos que 
levam um cliente à lealdade com a loja ou marca passam por características pessoais, como 
determinismo, e por níveis de conexão sociais e institucionais (Oliver, 1999). Mesmo com 
essas constatações, a maioria dos pesquisadores é unânime em afirmar que os esforços das 
empresas para obterem a SC, seja por meio do oferecimento de produtos, seja com boas 
experiências e serviços, são válidos para atingir o mercado consumidor e influenciar a 
intenção de recompra (Jeon & Park, 2014). Oliver (2014) traz a concepção da SC pós-
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consumo, visto que muitos estudos sobre satisfação estiveram voltados às ações pré-
consumo e sua relação com a satisfação. Para o autor, a abordagem psicológica do pós-
consumo merece destaque nos estudos sobre a SC, visto que a expectativa, por exemplo, 
ajuda o consumidor a estabelecer um padrão de julgamento do bem ou serviço adquirido. 
Dessa forma, a expectativa é um construto por meio do qual a SC pode ser influenciada, 
mais que por outros mais abstratos, como o desejo e a certeza. 

Expectativa e qualidade percebida 
A intenção de recompra é influenciada pela SC, ou seja, alta SC tem efeito positivo 

sobre a intenção e o comportamento de recompra do consumidor. Dessa forma, é natural 
que marcas e empresas se voltem para a satisfação do consumidor, considerando que a 
percepção de qualidade influencie positivamente a SC. A expectativa do consumidor está 
altamente relacionada ao que este espera adquirir quando consome um produto ou serviço 
e, em grande parte, essa expectativa é que o ato de consumo traga uma experiência de 
percepção de boa qualidade. Entretanto, a expectativa é uma percepção individual, assim 
como a percepção de qualidade, e pode variar entre os indivíduos, levando-os a avaliar os 
serviços de acordo com tais percepções (Chaudhuri, Aboulnasr, & Ligas, 2010). A 
expectativa, assim, é a base de julgamento que o consumidor usará para ancorar sua 
percepção de qualidade de um bem ou serviço. De acordo com o paradigma da 
desconfirmação, o consumidor pode julgar o produto ou serviço como inferior em relação 
às referências que ele tinha (desconfirmação negativa). Também pode julgar que a 
qualidade percebida do produto ou serviço extrapolou suas referências (desconfirmação 
positiva), fazendo com que este cliente perceba valor sobre o serviço ou produto e 
podendo até satisfazer o cliente (Oliver & Swan, 1989). Desta forma hipotetizamos que a 
expectativa está relacionada à qualidade que o cliente percebe, podendo gerar uma 
percepção de valor e satisfazer o cliente.  

A expectativa pode ser inflada por percepção de bom desempenho da empresa, 
pelo boca a boca e pelas propagandas, e pode ser influenciada negativamente pelos 
mesmos meios. O desempenho pós-compra é um forte mediador do julgamento baseado 
em expectativas feito pelo consumidor. Dessa forma, é importante que as empresas se 
atentem para as estratégias de influência sobre as expectativas e o produto ou serviço que 
entregam (Qazi, Tamjidyamcholo, Raj, Hardaker, & Standing, 2017). 

Valor percebido 
De acordo com Zeithaml (1988), valor percebido está relacionado à avaliação do 

consumidor em relação a um produto ou serviço, de acordo com sua percepção sobre o 
que recebeu, sobre os benefícios percebidos e o custo. Dessa maneira, sabe-se que o valor 
percebido é um antecedente da satisfação e da intenção de recompra (Chen & Chen, 2010; 
Jiang, Jun, & Yang, 2016).  

Para avaliar o produto ou serviço fornecido, o consumidor pode se basear em sua 
percepção de troca entre um custo financeiro e os benefícios adquiridos na transação. 
Assim, o valor percebido é um trade off entre os sacrifícios do cliente versus os benefícios 
que ele recebe em troca (Wu, Chen, Chen, & Cheng, 2014). 

Os sacrifícios impostos ao cliente podem ser financeiros (por exemplo, dinheiro 
que ele paga em troca de algo), como também podem ser físicos (distância percorrida, 
tempo gasto) e psicológicos.  Assim, se o consumidor avaliar que os seus sacrifícios valem 
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pelo benefício que obteve, então esse consumidor percebe valor sobre esta transação 
(Jiang, Jun, & Yang, 2016) e pode também ficar satisfeito (Grosso et al., 2018). Com isso, 
hipotetizamos que o valor percebido pode influenciar a satisfação do consumidor. 

Recuperação de falhas 
Visto que o consumidor tem expectativas quanto aos serviços que contrata, de 

modo geral, quando essas expectativas são frustradas de alguma forma, a tendência é que 
a avaliação que este consumidor realizará será negativa e demande atenção especial para 
que ocorra a volta da confiança no prestador (Lastner, Folse, Mangus, & Fennell, 2016). 
Dessa forma, é importante que as empresas criem canais de atendimento a reclamações e, 
ainda mais indispensável, é que as reclamações identificadas sejam prontamente 
respondidas e as demandas atendidas (Wang, Hsu, & Chih, 2014). 

As estratégias de recuperação de falhas de serviço incluem desde pedidos de 
desculpas até o ressarcimento do valor pago pelo cliente, quando o serviço não foi 
prestado satisfatoriamente (Koc, Ulukoy, Kilic, Yumusak, & Bahar, 2017). No geral, 
quando o cliente percebe o esforço da empresa na busca da solução para sua reclamação, 
tende a demonstrar satisfação e a retomar os laços de lealdade anteriores à falha (Mostafa, 
Lages, & Sääksjärvi, 2014). Assim, entendemos que a satisfação e a lealdade do 
consumidor estão relacionadas positivamente à recuperação da falha. 

Outro ponto essencial que deve chamar à atenção as empresas é o fato de que, 
frequentemente, é menos oneroso manter um cliente do que atrair novos (Maxham III & 
Netemeyer, 2002; Bambauer-Sachse & Rabeson, 2015). A obtenção da satisfação do 
cliente é uma maneira eficaz de aumentar a possibilidade de fidelizar o cliente (WU, 2014). 
Dadas tais teorias, acredita-se que a satisfação dos consumidores está positivamente 
relacionada à lealdade do cliente. 

Inovação e serviço 
A inovação do serviço percebida pelo consumidor pode predizer o 

comportamento de recompra, pois afeta a avaliação sobre o serviço (Lee, Ardakani, Yang, 
& Bagheri, 2015). A aceitação das novas tecnologias por parte do consumidor pondera a 
avaliação que o mesmo realiza sobre o serviço e, no geral, os consumidores percebem o 
uso de tecnologias que facilitam os serviços como fator de maior qualidade do serviço 
prestado (Dai, Luo, Liao, & Cao, 2015).   

Se por um lado a aceitação de novas tecnologias em serviços depende de 
características individuais do consumidor, por outro lado, a percepção de benefícios 
trazidos por inovações em processos tende a garantir avaliações mais positivas por parte 
do público em geral. Assim, a percepção de que o prestador se preocupa em inovar por 
meio da melhoria geral dos serviços, da qualidade do atendimento e da minimização do 
tempo de espera pelo serviço, por exemplo, trazem avaliações mais positivas por parte dos 
consumidores (Glisson, 2015; Izogo & Ogba, 2015).  

A inovação nos processos de empresa que prestam serviços engloba as ações, os 
processos e o desempenho geral dos serviços. Assim, os consumidores percebem as ações 
dos prestadores como benefícios direcionados a eles, fator que pode influenciar a 
avaliação dos serviços e a SC (Amaral et al., 2013).  É relevante apontar que os recursos 
humanos são, nesta prática, elementos importantes no atendimento e na inovação dos 
processos e entrega de serviços (Lusch, & Nambisan, 2015).  
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Entendendo-se, portanto, que a percepção de inovação dos processos pode trazer 
a percepção de qualidade, satisfação e a lealdade do consumidor (Amaral et al., 2013; Lee 
et al., 2015), acrescentamos essa variável ao modelo. Dessa maneira, hipotetizamos que a 
inovação influenciará de forma positiva todos os antecedentes da satisfação do modelo 
ACSI, bem como a própria satisfação, potencializando a intenção de lealdade do 
consumidor.  

A Figura 1 traz o modelo conceitual elaborado para este estudo, com as dimensões 
originais do ACSI e a proposta da inserção da dimensão percepção de inovação como 
antecessora da satisfação do consumidor de serviços. 

Método 

Este estudo é de natureza quantitativa, conduzido por meio de survey de corte 
transversal único, que, de acordo com Babbie (1999), é a obtenção de dados ou 
informações sobre os atributos, ações ou opiniões de um determinado grupo de pessoas. 
Esse corte ocorre por meio de um instrumento de pesquisa, usualmente um questionário. 
Além disso, esta pesquisa é de caráter conclusivo/descritivo, por ter objetivos bem 
definidos, procedimentos formais e ser estruturada para a solução de problemas (Malhotra, 
2001) 

Amostra 
Os respondentes desta pesquisa foram selecionados por conveniência (Malhotra, 

2001). A amostra foi formada com a participação de 232 clientes de três academias de 
ginástica do estado de São Paulo. Destes 232 respondentes, 58% eram do sexo masculino, 
sendo a idade média da amostra 32 anos. Cerca de 80% dos respondentes tinham 
escolaridade igual ou maior que o ensino médio completo, sendo que 25% tinham ensino 
superior completo e 65% dos respondentes declarou renda familiar entre um e três 
salários-mínimos.  
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Para que o estudo seja válido, é necessário definir o número mínimo de 
participantes da pesquisa. Essas definições precisam ser fixadas anteriormente à 
realização do estudo, obtendo-se o tamanho da amostra (n). O modelo estrutural deve 
contemplar o coeficiente de determinação (R), relevância preditiva (Q), tamanho do efeito 
(f) e tamanho e significância dos coeficientes de caminho (Hair Jr et al., 2014; Ringle et al., 
2014). 

Para chegar aos resultados prévios, avaliamos a variável latente que mais recebeu 
setas. A partir disto, utilizamos o software G*Power 3.1.9, para calcular a priori a 
quantidade de questionários necessários para avaliar o teste, que deveria manter, no 
mínimo, 80% de poder observado, para garantir a validade do modelo aplicado. Após a 
coleta de dados, foi realizado o método post hoc, baseado no número total de 
questionários respondidos. Ambos utilizam os mesmos parâmetros para o cálculo: n 
(tamanho da amostra), tamanho do efeito (f), poder observado, nível de significância e o 
teste estatístico utilizado (Hair Jr et al., 2014; Ringle et al., 2014). Para este estudo, foi 
utilizada a variável satisfação, por receber o maior número de variáveis independentes 
ligadas a ela, sendo, no total, quatro ligações. No teste a priori, utilizamos os parâmetros 
de tamanho do efeito f² igual a 0,15 e poder de teste igual a 0,80, ambos indicados por 
Hair Jr et al. (2009), e p<0,1. O resultado foi um F crítico de 2.73, com amostra mínima 
de 77 respondentes. 

Partindo da necessidade mínima de amostragem para uma pesquisa válida, 
utilizamos meios para despertar o interesse nos clientes das academias de ginástica. Para 
incentivar o preenchimento dos questionários, foi feito um sorteio de 12 meses de aulas 
grátis aos clientes que completassem o preenchimento. Desta forma, conseguimos mais 
participantes do que o n mínimo necessário e realizamos o teste post hoc para a análise do 
poder do teste. No teste post hoc, utilizamos a amostra de 232 respondentes, tamanho do 
efeito f² igual a 0,15 e 4 preditores, para chegar ao F crítico igual a 2,41. O poder de teste 
(1-b err prob) é igual a 0,99. 

Instrumento de coleta de dados 
Como instrumento de coleta de dados, optamos pela utilização de um 

questionário, formado por dois blocos de perguntas (ver Apêndice A). O primeiro bloco 
abordou dados demográficos da amostra. Nesse bloco, foram feitas questões sobre sexo, 
renda familiar, idade, tempo de relacionamento com a empresa, grau de escolaridade do 
respondente e qual a frequência semanal do respondente na academia. O segundo bloco 
foi formado por questões desenvolvidas a partir do modelo ACSI (Fornell et al., 1996), 
além de questões sobre percepção de inovação (Oke, 2007), adicionado ao modelo pelos 
autores. Para os construtos do modelo ACSI e inovação percebida em serviços, foi 
utilizada uma escala tipo Likert de sete pontos, sendo 1= discordo totalmente e 7 = 
concordo totalmente. 

Procedimentos de análise de dados 
Tendo em vista os objetivos deste trabalho, optamos pela utilização da Análise de 

Modelos de Equações Estruturais (MEE) para a análise dos dados. Conforme destacam 
Hair Jr et al., (2005), enquanto técnicas como a regressão múltipla, análise fatorial, a 
análise de variância e outras avaliam uma única relação entres as variáveis dependentes e 
independentes, com a MEE é possível a estimação simultânea de uma série de equações 
múltiplas distintas, mas que se inter-relacionam. De forma simplificada, a MEE é uma 
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combinação de técnicas estatísticas, sendo uma delas a Análise Fatorial, que define um 
modelo de medida que instrumentaliza as variáveis latentes. A regressão linear é outra 
técnica que determina a relação entre os distintos construtos do modelo a serem 
investigados (Anderson & Gerbing, 1988; Marôco, 2010).  

Utilizamos o software SmartPLS 2.0 M3 (Ringle et al., 2014), por meio do qual 
foram avaliadas a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante de cada 
variável do Modelo Estrutural, que serão apresentadas nas próximas seções. Para Chin et 
al. (2003), o método tratado pelo PLS (Partial Least Square) avalia as variáveis latentes 
como combinações lineares exatas das medidas observadas. Dessa forma, pode-se evitar o 
problema da indeterminação e gerar uma definição exata dos escores dos componentes.  A 
utilização do SmartPLS foi privilegiada, pois, de acordo com Hair Jr, Ringle e Sarstedt 
(2011), o software gera estimativas e parâmetros que potencializam a variância explicada 
(valores de R²) dos modelos estudados. Desta forma, o método aplicado pelo software 
procura explicar e predizer as construções-alvo no modelo estrutural, possibilitando 
capacidade maior de adequação aos estudos exploratórios, quando comparados a outros 
métodos de modelagem por covariância. Para as análises descritivas dos dados, foi 
utilizado o software SPSS 22. 

Análise dos dados 

Para verificar a normalidade dos dados, foi realizado o teste de Kolmogorov-
Smirnov, sendo que os resultados apresentaram um p-value significante (<0,01), 
indicando assim que os dados não apresentam normalidade. Este fato corrobora o uso da 
matriz de correlação para análise do modelo estrutural (Ringle, Silva e Bido, 2014). 

Neste estudo, não foi necessária a retirada de nenhuma variável. De acordo com 
Anderson e Gerbin (1988), caso as variáveis mensuráveis possuam caminhos com cargas 
fatoriais menores que 0,6, devem ser retiradas. Após esta análise, foi verificada a validade 
convergente dos construtos com suas variáveis, por meio da análise de Variância Média 
Extraída (AVE) (Fornell & Larcker, 1981). 

 A Tabela 1 indica a confiabilidade e a validade convergente dos construtos. Pode-
se observar que os valores das AVEs de todos os construtos foram de, no mínimo, 0,65, 
ou seja, superiores ao indicado pela literatura (>0,50). O mesmo ocorreu com os valores 
de confiabilidade composta (>0,70) e alfa de Cronbach (>0,60) (Chin et al., 2003), que 
demonstra a validade convergente dos construtos. 
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Na etapa seguinte, buscamos verificar a validade discriminante, que, de acordo 
com Malhotra (2012), confirma que os construtos do modelo tratam de conceitos distintos. 
Assim, foi analisada a validade discriminante dos construtos (Tabela 2), por meio da 
comparação das raízes quadradas das AVEs de cada construto com seus coeficientes de 
correlação de Pearson, baseados nos critérios de Fornell e Larcker (1981). Pode-se 
observar que os valores da raiz quadrada das AVEs são superiores às correlações (Tabela 
2). Assim, podemos afirmar que há validade discriminante entre os atributos. No entanto, 
para obter a validade discriminante dos construtos, foi necessário retirar um item do 
construto lealdade e um item do construto expectativa. 

Na etapa seguinte, buscamos avaliar o quanto o modelo se aproxima do que se 
esperava dele, ou seja, da acurácia do modelo ajustado. Para isso, o critério de avaliação do 
Q² aponta que devem ser obtidos valores maiores que zero (Hair Jr et al., 2014; Ringle et 
al., 2014). Um modelo perfeito (Q² = 1) reflete a realidade. Buscamos também avaliar o 
tamanho do efeito (f²), ou seja, se cada construto é útil para o ajuste do modelo. De acordo 
com Hair Jr et al. (2014), valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são considerados pequenos, médios 
e grandes, respectivamente. Assim, a Tabela 3 mostra que tanto os valores de Q² quanto o 
de f² indicam que o modelo tem acurácia e que os construtos são relevantes para o ajuste 
como um todo do modelo. 

Para avaliar a qualidade do modelo, calculamos o GoF (Goodness-of-Fit), obtendo 
um valor de 0,724, que aponta que o modelo está bem ajustado (Wetzels et al., 2009). 
Mesmo que não exista um limite crítico, sabe-se que GOFs maiores que 0,36 são 
considerados adequados para estudos em ciências sociais aplicadas (Bido et al., 2011). 
Assim, podemos dizer que o modelo estrutural possui ajustamento e poder explicativo 
aceitáveis (Tabela 4). 
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Baseado no modelo proposto, 11 das 13 hipóteses formuladas foram confirmadas. 
Surpreendentemente, com a inclusão do construto inovação percebida, a H2 não foi 
suportada, o que pode ser visualizado na Tabela 4. Ou seja, a relação entre qualidade 
percebida e satisfação não apresentou significância, o que vai de encontro à teoria 
consolidada sobre qualidade percebida (Parasuraman et al., 1988). Todas as outras 
hipóteses foram suportadas, conforme as teorias consultadas. 

Discussão dos resultados 

O objetivo deste trabalho foi mensurar a lealdade dos consumidores em um 
contexto de serviços, por meio da ferramenta ICSI (Fornell et al., 1996), adicionando-se 
ao modelo a percepção da inovação como variável antecedente. Para chegar ao objetivo 
proposto, foram levantadas hipóteses que buscaram apontar as relações entre os 
construtos do modelo.  

Por meio das análises dos dados apresentados, verificamos que a expectativa está 
positivamente relacionada com todos os construtos que foram analisados nas relações. Ou 
seja, a expectativa influencia positivamente a qualidade percebida, o valor percebido e a 
satisfação.  Todas as três hipóteses, apesar de apresentarem relações significantes, 
apontaram betas com valores baixos. De acordo com o conceito de qualidade percebida de 
Parasuraman et al. (1991) e Parasuraman et al. (1994), comparamos as expectativas do 
cliente com os serviços prestados. Ou seja, buscamos identificar em que medida as 
expectativas e o desempenho dos serviços são semelhantes ou diferentes e como 
influenciam o grau em que os clientes estão satisfeitos ou insatisfeitos. Dessa forma, se o 
desempenho do serviço for maior que a expectativa, o cliente perceberá qualidade (Oliver, 
1980), podendo gerar uma percepção de custo-benefício interessante e satisfação.  

Tratando-se da inovação percebida pela amostra, todas as relações foram positivas, 
indicando que, quanto maior for a percepção de inovação do cliente, maior será a 
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expectativa, a qualidade percebida, o valor percebido e a satisfação do cliente. No entanto, 
umas relações foram maiores que outras. Assim, de acordo com os resultados, quanto mais 
o cliente percebe a inovação do varejista, maior será a expectativa de satisfação, de 
qualidade e de custo-benefício, podendo melhorar a intenção de compra do cliente (Hsu 
& Lin, 2015). Em relação à decisão de recomprar e à intenção de continuidade do uso dos 
serviços, é preciso que exista a confirmação das expectativas positivas (Bhattacherjee, 
2001; Oliver, 1993). Além da expectativa, a inovação percebida tem relação positiva com 
os antecedentes da lealdade do cliente. Ou seja, investir em novas tecnologias, novos 
processos, dentre outras inovações, podem elevar a qualidade percebida do cliente, o valor 
percebido, torná-lo satisfeito e contribuir para a intenção de recomprar (Renko & 
Druzijanic, 2014). Tais apontamentos corroboram a inclusão do construto inovação 
percebida como antecedente do índice de satisfação do consumidor.  

Nas relações entre o construto qualidade com o valor percebido, o resultado foi 
como o esperado, ou seja, quanto mais qualidade o cliente percebe, mais valor é gerado 
aos serviços (Grosso et al., 2018). No entanto, na relação da qualidade percebida com a 
satisfação do consumidor, o efeito foi não significante, apontando que não existe relação 
entre os construtos. Entretanto, sabendo-se que esta é uma questão amplamente 
investigada e consolidada na literatura do marketing (Cronin Jr & Taylor, 1994; Lopes, 
Hernandez, & Nohara, 2009; Oliver & Swan, 1989; Parasuraman et al., 1988), podendo-
se conjecturar que o resultado possa ser um efeito do contexto em que foi realizada esta 
pesquisa. Este efeito indica que, apesar de os clientes perceberem as inovações 
implantadas, a qualidade dos serviços pesquisados pode estar comprometida.  

Outro resultado positivo, como aponta a literatura, foi a relação entre valor 
percebido e a satisfação (Auka, 2012; Chen & Chen, 2010). Assim, quanto mais o cliente 
percebe valor sobre os serviços prestados nas academias de ginástica, maior será o 
sentimento de satisfação. Seguindo o caminho da lealdade do cliente, a relação entre a 
satisfação e a lealdade apontou o resultado positivo mais expressivo. Assim, quanto mais 
satisfeito os clientes estiverem com a academia de ginástica como um todo, maior será a 
atitude de recompra (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999), o que pode gerar lucratividade 
(Hogreve et al., 2017) e reduzir os custos relacionados à prospecção de novos clientes 
(Reichheld & Sasser, 1990).  

Por fim, quanto às relações com o construto reclamação do consumidor, tanto a 
relação da satisfação com a reclamação, quanto da reclamação com a lealdade apontaram 
resultados positivos. Assim, é possível afirmar que quanto mais satisfeitos os clientes 
estiverem, maior será a avaliação positiva para a atenção dada às reclamações feitas 
(Maxham III & Netemeyer, 2002). O segundo resultado da relação apontou que, quando 
as reclamações são tratadas com eficiência, têm relação positiva direta na lealdade. Desta 
forma, o pronto e ágil atendimento e a solução das reclamações tornam o cliente satisfeito, 
podendo essas ações fidelizá-lo (Fornell, 1992). 

Conclusões, limitações e recomendações 

É importante ressaltar que, neste artigo, utilizamos o modelo ACSI, que já foi 
utilizado em diversos estudos para explicar a satisfação dos consumidores. Alguns estudos 
evoluíram adicionando outras variáveis latentes ao modelo (por exemplo, o ECSI - Índice 
Europeu de Satisfação do Consumidor) (Bayol et al., 2000), como a imagem da marca.  O 
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modelo ECSI ganhou grande notoriedade com o estudo de Cassel e Eklöf (2001), e ainda 
mais quando os autores Ball et al. (2004) adicionaram as variáveis comunicação e 
confiança em seu estudo, com o propósito de melhor explicar a satisfação dos 
consumidores de serviços bancários e, consequentemente, a lealdade.  No entanto, 
nenhum dos estudos, até o momento, havia adicionado a variável latente inovação 
percebida dos consumidores como preditora da satisfação, além de nenhuma das variações 
terem testado o modelo no varejo fitness (academias de musculação e ou ginástica). 

Nosso modelo encontrou resultados robustos na relação da inovação percebida 
em serviços e a satisfação do consumidor. A percepção da inovação em serviços foi 
considerada como preditora indireta da lealdade do cliente. Ou seja, quanto maior for a 
percepção dos clientes sobre a inovação dos serviços da empresa varejista maior tenderá a 
ser a intenção de recompra futura. Desta forma, considerando as ações dos gestores, 
aponta-se o fomento da inovação nos processos, como o uso de aplicativos para facilitar o 
acesso ao treino e ao pagamento, as renovações de serviços, o agendamento de serviços, 
dentre outros. O uso da inovação, como comprovado neste estudo, pode elevar a qualidade 
percebida pelo cliente, assim como o valor que o cliente percebe e a sua satisfação, fazendo 
com que aumentem as chances de renovação de contratos e/ou recompra dos serviços.  

A maioria dos resultados desta pesquisa corrobora os achados da academia, pois 
se supõe que a experiência do cliente precisa superar suas expectativas. Ou seja, é 
necessário que o desempenho do serviço supere as expectativas que o cliente tinha 
anteriormente. Assim, um construto que não mensuramos e poderia ser mensurado, no 
futuro, é a experiência do cliente.    

A qualidade percebida dos serviços na relação como o valor percebido não 
demonstrou resultados incomuns, ou seja, quanto mais o cliente percebe a qualidade 
maior será o seu sentimento de ganho (custo-benefício). Já quando comparamos a 
qualidade percebida com a satisfação dos clientes, o resultado não foi o que era esperado. 
Nesta relação, o resultado não foi significante, apontando que não existe uma relação de 
causa e efeito entre os construtos, o que sabemos ser improvável. Dessa forma, pontuamos 
que possa haver maior necessidade de atenção, por parte dos gestores de marketing, na 
agilidade de atendimento aos clientes, na atenção dada pelos funcionários, no 
cumprimento das promessas feitas aos clientes, na atenção às dúvidas dos clientes e na 
qualidade geral dos serviços oferecidos pelas academias de ginástica.  

Por último, apontamos a relação entre a atenção dada à reclamação e a lealdade do 
cliente. Sabemos que é tarefa bastante difícil entregar o serviço que se considere adequado 
a todos os clientes atendidos por uma empresa, pois as demandas e expectativas, como 
dissemos, são particulares. No entanto, esta relação nos mostra que as empresas 
necessitam não apenas se esforçar para entregarem um serviço de qualidade, inovando 
sempre que necessário, sendo também muito importante solucionarem as reclamações 
prontamente. A solução satisfatória das reclamações feitas pelos clientes pode fidelizá-los 
ainda mais.  

Uma das limitações deste trabalho é a abordagem transversal, pois analisamos os 
comportamentos do consumidor em um único momento, fato que não permitiu a 
identificação de mudanças que poderiam ocorrer em longo prazo. Outra limitação deste 
trabalho foi a análise apenas da lealdade atitudinal, não compreendendo a lealdade 
comportamental, ou seja, a recompra do serviço propriamente dita. 
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