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Resumo

O objetivo do estudo foi identificar a influência da cocriação na confiança e na lealdade nos serviços de 
academias do estado do Rio Grande do Sul. Foi realizada uma survey com 236 respondentes. A técnica estatística 
utilizada foi Modelagem de Equações Estruturais (MEE), por meio da qual o modelo conceitual foi testado. 
Os resultados mostram que cocriação tem impacto direto sobre a construção de uma relação de confiança e 
lealdade entre consumidor e prestador de serviço. Como conclusões, percebe-se que a análise do constructo 
Cocriação mostrou-se de grande valor para os serviços de academias, pois pode avaliar a percepção dos 
clientes sobre esses serviços e as intenções de confiança e lealdade em relação ao modo dos serviços prestados, 
melhorando, assim, a qualidade das estratégias. Ao longo da pesquisa, surgiram situações que levam a estudos 
futuros e mostram o quanto o constructo Cocriação agrega na forma de entregar um serviço para o aumento 
da confiabilidade e da lealdade do cliente. 
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Segundo dados da International Health, Racquet 
& Sportsclub Association (IHRSA)1, o número de 
usuários de academias cresce a cada ano, trazendo 
assim uma intensificação na competitividade do 
mercado fitness. Porém, as complicações para a 
retenção e a atração de consumidores continuam 
sendo o maior problema desta área. Como 
resultado, um aprimoramento de lealdade e a 
indicação positiva a terceiros têm sido os dois 
principais objetivos dos gerentes de marketing2, 
também sendo uma lacuna no mercado fitness. 
Uma base de clientes fiéis é, portanto, um fator 
central de sucesso e pode ser um indicador 
mais positivo em termos de rentabilidade do 
que medidas financeiras tradicionais, como 
participação de mercado e estrutura de custos3. 

Assim, a lealdade do consumidor entra como uma 
das variáveis para encontrar a chave para o sucesso 
de uma companhia.

No entanto, entende-se haver variáveis que 
influenciam diretamente na lealdade dos clientes, 
principalmente em alguns mercados específicos. 
Nesse sentido, Ridho et al.4 apontam que a 
imagem e a confiança têm um impacto positivo e 
significativa influência sobre a lealdade. A confiança 
é tida como uma promessa ao consumidor de que 
suas expectativas serão atingidas5. Além disso, 
pode ser construída e mantida pelo engajamento 
de decisões conjuntas e atividades produtivas 
para o relacionamento, em que uma parte tem 
a convicção na confiabilidade e nos esforços 
da outra6,7. Analisando os fatores prévios e que 
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conduzem à lealdade, a confiança do cliente 
se mostra como papel fundamental para a 
construção e a solidificação de um relacionamento, 
principalmente em serviços que possuem alto 
índice de incerteza em seus resultados, sendo o caso 
dos serviços de academias.

Alguns pontos-chave de serviço ao consumidor, 
buscando agregar  va lor  para  a lcançar  a 
lealdade, vêm do papel fundamental do serviço 
prestado pelos empregados8. A interação entre 
empregados e consumidores, então, é a base para 
o desenvolvimento de lealdade9, assim como a 
lealdade do consumidor por uma empresa pode 
derivar da lealdade do consumidor no serviço dos 
empregados da mesma empresa10. Além disso, 
estudos sugerem que a melhor estratégia para 
ganhar a lealdade do consumidor é entregando 
valor durante a troca11, o que pode ser impactado 
por um entendimento diferente da lógica que a 
empresa oferta12.

Nesse sentido, a lógica dominante de produto 
tomou o mercado econômico por muito tempo 
e criou vícios sobre responsabilidades, valores 
e poder de troca do produto13. Foi necessária a 
ótica de diferentes autores sobre o mercado e seu 
comportamento para que o marketing sofresse 
alterações e, por fim, surgisse a criação da Lógica 
Dominante de Serviço (LDS)12.

A LDS enfatiza os processos de criação de valor 
do consumidor, argumentando que a criação de 
valor é um processo que requer a participação e 
a atividade da empresa, seus consumidores e seus 
apoiadores. Mais especificamente, LDS mostra que 
a empresa não pode criar e entregar valor; ela pode 
apenas propor valor e prover serviços como entrada 
para a realização de valor ao beneficiário do serviço, 
normalmente o consumidor. Em outras palavras, 
a criação de valor não acontece até o beneficiado 
pelo serviço (consumidor) integrar e aplicar recurso 
de um serviço particular provido (empresa) com 
outros recursos14. 

Com o passar dos anos, essa lógica foi tomando 
maiores formas e propagando-se dentro do 
mercado, trazendo diferentes teorias e ramificações, 
configuração em que o cliente recebeu mais atenção 
em seus desejos e opiniões. Uma dessas linhas é a 
cocriação, sugerindo uma reinvenção de estratégia, 
em que a chave seria a reconfiguração dos papéis 
e relacionamentos entre a constelação de atores 
(provedores, parceiros, clientes) no intuito de 
mobilizar uma nova criação de valor por uma nova 
combinação de jogadores.

Nesse sentido, a cocriação de valor é a promulgação 
da criação internacional por meio de ambientes de 
sistemas interativos, implicando agenciamento 
de compromissos e organização estrutural15. 
Entretanto, o conceito de cocriação de valor não 
enfatiza apenas interações como os lócus da criação 
de valor, mas permite que os indivíduos construam 
seus próprios resultados contextuais de valor por 
meio de interações com uma rede de entidades, 
que geralmente são facilitadas por uma “empresa 
nodal”, que se caracteriza pela cogeração de valor e 
pela busca de coalizações na prática de negócios16.

Diversas pesquisas conceitualizam a cocriação 
de valor como complexa e consistente de inúmeras 
dimensões. Por exemplo, Randall et al.17 apontam 
a cocriação de valor como conexão, confiança e 
comprometimento. Yi e Gong18 dimensionam a 
cocriação de valor considerando aspectos como 
individualidade, relação, empoderamento, ética, 
desenvolvimento e preocupação nas interações. 
Prahalad e Ramaswamy16 propõem o modelo 
DART (Diálogo, Acesso, Entendimento de Risco e 
Transparência) de cocriação de valor do consumidor 
como parte fundamental para a sua elaboração.

A LDS alcançou a área da saúde, que abrange 
o emprego de profissionais no tratamento e 
na prevenção de enfermidades, bem como na 
manutenção de preditores de saúde, de distúrbios 
mentais e de desajustes físicos, emocionais e sociais, 
atuando em campos como psicologia, medicina, 
educação física, entre outros. O setor da saúde é 
considerado um setor de serviços, com características 
gerais como a intangibilidade, a heterogeneidade, 
a inseparabilidade, a perecibilidade e a assimetria 
de informação entre o consumidor e o prestador19.

Acrescente-se aí as características incomuns a 
qualquer outro empreendimento, essencialmente 
por coexistir em um ambiente complexo e 
humanístico, no qual a prestação do serviço 
exige uma frequência de interações humanas por 
diversos atores. É o que ocorre, por exemplo, com 
o serviço prestado/vendido em uma academia, 
onde o cliente, para usufruir do serviço, necessita 
de uma frequência de aparições no local para 
que uma totalidade do produto final seja 
entregue, no prazo de semanas, meses ou até 
mesmo anos. Entretanto, poucos estudos foram 
realizados somando cocriação como elemento 
a ser introduzido na área da indústria fitness. 
No Brasil, sendo o segundo país com mais 
adeptos no mundo, não há estudos realizados. 
Os estudos realizados por Chiu et al.20 em 
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Taiwan, relacionaram os serviços de academias 
com o comportamento de cocriação de valor do 
consumidor, trazendo resultados que mostram a 
positiva influência do comportamento de cocriação 
do consumidor sobre a lealdade21-23.

Considerando as lacunas e a importância que 
se entende sobre as relações entre os constructos 
formadores da lealdade, este estudo tem como 
proposta principal identificar a relação da 

cocriação de valor na confiança e na lealdade 
de clientes de academias no Rio Grande do 
Sul, considerando-se que lealdade de clientes é 
um recurso indispensável em qualquer negócio 
que almeje o sucesso no longo prazo, trazendo 
uma vantagem competitiva sustentável e que 
permita um alcance maior dentro do mercado, 
principalmente ao considerar um mercado com 
características específicas como o fitness.

Método

Instrumento e coleta de dados

Partindo do objetivo proposto para esta pesquisa, 
foi realizado um estudo do tipo survey. Antes do 
início da etapa de coleta de dados com os sujeitos-
alvo da pesquisa, foi realizada uma etapa para 
que fossem possíveis a validação e o pré-teste do 
instrumento de pesquisa.

Essa etapa foi realizada com 12 respondentes e 
possibilitou o alinhamento, considerando elementos 
relativos ao conteúdo e à gramática para melhor 
compreensão do significado das questões. Além disso, 
essa fase possibilitou a verificação da confiabilidade 
dos itens utilizados nas escalas, utilizando-se o Alfa de 
Cronbach. Segundo Hair Jr. et al.24, a análise da 
confiabilidade das escalas deve apresentar o valor < 
0,7 para essas serem satisfatórias, o que foi o caso dos 
itens analisados nessa altura do estudo. O constructo 
Cocriação apresentou um valor de Alpha igual a 0,90 
(10 indicadores). O constructo Confiança apresentou 
um valor de 0,73 (5 indicadores). Por fim, o constructo 
Lealdade apresentou Alpha igual a 0,82 (9 indicadores).

O instrumento final de coleta de dados 
contou com 29 questões, sendo 10 relacionadas 
ao constructo de cocriação (COC), 9 para o 
constructo confiança (CONF), 5 para o constructo 
lealdade (LEAL) e 5 sobre o perfil dos respondentes 
(sexo, idade, anos utilizando os serviços de 
academia, se já utilizou o serviço de personal e 
qual modalidade utilizou/utiliza). As questões 
eram de escala de 5 pontos sobre os constructos 
da pesquisa, sendo 1 para discordo totalmente e 5 
para concordo totalmente.

Com base no entendimento conceitual das 
relações entre os constructos Cocriação (Coc), 
Confiança (Conf ), Lealdade (Leal), foi formulado 
um modelo conceitual (FIGURA 1) com o objetivo 
de avaliar as relações das hipóteses da pesquisa, 
sendo: (H1): A cocriação influencia positivamente 
a lealdade na ótica de clientes/alunos de academias. 
(H2): A cocriação de valor influencia positivamente 
a confiança na ótica de clientes/alunos de academias. 
(H3): A confiança influencia positivamente a 
lealdade na ótica de clientes/alunos de academias.

FIGURA 1 - Modelo conceitual proposto.
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As questões que trataram dos constructos 
desta pesquisa foram extraídas e adaptadas 

de outros estudos, bem como mostram os 
QUADROS 1, 2 e 3.

QUADRO 1 - Questões da amostra sobre o constructo Cocriação de valor.

Constructo Cocriação (COC)

COC1: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física é(são) interessado(s) em dialogar comigo sobre as melhores 
maneiras de elaborar e entregar meu treino.

COC2: No geral, o(s) professor(es) me incentiva/incentivam a falar sobre todos e quaisquer aspectos do meu 
treino.

COC3: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física buscam por meio do diálogo entender e compreender 
sobre o meu sentimento em relação ao serviço prestado por ele(s).

COC4: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física abre/abrem espaço para que eu possa compartilhar as 
minhas ideias com ele(s) para a adição de valor ao meu treino.

COC5: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física faz/fazem com que seja fácil eu expressar minhas ideias 
sobre a elaboração e a entrega do serviço prestado por ele(s).

COC6: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física me revela/revelam todas as informações que podem ser 
úteis para melhorar os resultados do meu treino.

COC7: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física me trata/tratam como parceiro no compartilhamento de 
informações que são necessárias para alcançar sucesso no meu treino.

COC8: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física me fornece/fornecem informações compreensivas sobre 
como os riscos e benefícios foram avaliados para a entrega e a elaboração do meu treino.

COC9: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física é/são muito claro(s) sobre os fatores negativos e positivos 
do serviço prestado por ele(s).

COC10: No geral, o(s) professor(es) de Educação Física me incentiva/incentivam a tomar conhecimento dos 
riscos associados ao meu treino.

*Fonte: Albinsson et al.25.

QUADRO 2 - Questões da amostra sobre o constructo Lealdade.

Constructo Lealdade (LEAL)

LEAL1: Eu digo coisas positivas sobre esta academia para outras pessoas.

LEAL2: Eu considero esta academia minha primeira escolha, quando procuro esse serviço.

LEAL3: Estou disposto a pagar mais caro por esta academia que por outras.

LEAL4: Eu me sinto parte da família/equipe/academia.

LEAL5: Eu continuo nesta academia se o preço aumentar.

*Fonte: Bobâlca26 e Yu e 
Dean27..

QUADRO 3 - Questões da amostra sobre o constructo Confiança.

Constructo Confiança (CONF)

CONF1: No geral, o(s) professor(es) supre/suprem as expectativas criadas sobre o serviço prestado por ele(s).

CONF2: No geral, o(s) professor(es) me dá/dão confiança e certeza para o serviço que estou contratando.

CONF3: No geral, com o(s) professor(es), sempre obtenho o que eu procuro neste serviço.

CONF4: No geral, sinto que o(s) professor(es) é/são honesto(s) e sincero(s) em suas explicações.

CONF5: Eu sinto que posso confiar no serviço que estou contratando.

Continua

Fonte: Delgado-Ballester 
et al.28 e Anderson e 
Dedrick29.
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QUADRO 3 - Questões da amostra sobre o constructo Confiança.
Continuação

Constructo Confiança (CONF)

CONF6: No geral, o(s) professor(es) se importa/importam comigo e minhas necessidades.

CONF7: Eu confio no(s) meu(s) professor(es) e sigo seus conselhos.

CONF8: Eu confio no(s) professor(es) para me dizer se faço algo errado no meu treino.

CONF9: Eu tenho plena confiança da qualificação do(s) meu(s) professor(es).

*Fonte:Delgado-Ballester 
et al.28  e Anderson e 
Dedrick29.

Participantes da pesquisa

Por conta de o objetivo da pesquisa possuir 
um caráter descritivo, sendo o de identificar 
a origem de confiança e lealdade por meio da 
cocriação entre aluno e professor de academias 
no estado do Rio Grande do Sul, foi realizado um 
estudo tipo survey com instrumento de pesquisa 
estruturado30. As questões foram desenvolvidas 
por meio da plataforma Google Forms. Os 
respondentes receberam, primeiro, informações 
sobre os objetivos da pesquisa e a contribuição dos 
resultados para os devidos fins, juntamente com 
o link para o questionário que foi estruturado e 
foram considerados apenas as respostas do estado 
que tange o estudo. Os links foram enviados 

utilizando-se o site de rede social Facebook e o 
aplicativo de mensagens WhatsApp. A amostra 
foi não probabilística e por conveniência e os 
respondentes receberam o link por meio da rede 
de contatos disponibilizadas no formato bola 
de neve. Essa etapa foi realizada a partir de uma 
abordagem quantitativa, a qual se caracterizada 
pela qualificação da coleta e do tratamento das 
informações, utilizando-se de técnicas estatísticas 
multivariadas24. Após a retirada de questionários 
que não atendiam aos critérios da pesquisa, a coleta 
de dados final contou com 236 respondentes. Os 
outliers foram excluídos por não terem respondido 
as questões de forma correta ou completa, além de 
serem de fora do estado do estudo. O perfil dos 
respondentes é apresentado na TABELA 1.

TABELA 1 - Perfil dos participantes.

Continua

Perfil dos Respondentes Valores

Sexo
Feminino 144 (61%)

Masculino 92 (39%)

Idade

<18 anos 3 (1.3%)

18-23 anos 51 (21.6%)

24-29 anos 60 (25.4%)

30-35 anos 35 (14,8%)

36-41 anos 26 (11%)

42-47 anos 12 (5.1%)

48-53 anos 20 (8.5%)

54-59 anos 19 (8.1%)

>60 anos 10 (4.2%)

Total 236
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Perfil dos Respondentes Valores

Anos usando serviços de academia

<1 ano 23 (9.7%)

1-2 anos 41 (17,4%)

2-3 anos 23 (9.7%)

3-4 anos 27 (11,4%)

4-5 anos 18 (7,6%)

>5 anos 104 (44.1%)

Total 236

54-59 anos 19 (8.1%)

>60 anos 10 (4.2%)

Total 236

TABELA 1 - Perfil dos participantes.

Continuação

O perfil dos respondentes (TABELA 1) apresentou 
predominância de mulheres, representando 61% 
dos respondentes (144). A maioria dos participantes 
encontrava-se na faixa etária de 24 a 29 anos de idade, 

correspondendo a 25,4% da amostra (60), e 44,1% 
(104) já haviam tido a experiência de usar serviços de 
academia por 5 anos ou mais, sendo 53,4% usuários 
ou ex-usuários de serviço de academias.

Resultados

Propriedade das medidas

Para a avaliação estatística dos dados coletados, 
foram utilizados procedimentos de tratamentos dos 
dados, análise de confiabilidade e validade das questões 
que mediram cada constructo e, por fim, a MEE para 
a realização das análises estatísticas e da verificação do 
modelo conceitual. Segundo Hair Jr. et al.24, a MEE 
é uma técnica multivariada, que visa a explicar relações 
existentes entre variáveis medidas e constructos, assim 
como entre diferentes constructos. A MEE não 
apenas permite o teste confirmatório da estrutura 
psicométrica de escalas de medida, mas também 
pode ser utilizada para analisar relações explicativas 
entre múltiplas variáveis simultaneamente, sejam 
essas latentes ou observadas. Foi utilizado o software 
PASW Statistics 20 para análise descritiva e para 

preparação dos dados. Para as análises da MEE, 
foi utilizado o AMOS™ 20 (Analysis of Moment 
Structures), um dos principais softwares utilizados 
para esse tipo de análise31.

Para a análise de outliers, utilizou-se a medida de 
D² de Mahalanobis, que, segundo Hair Jr. et al.24, 
é uma avaliação multivariada de cada observação 
ao longo de um conjunto de variáveis. Segundo os 
autores, as medidas de D²/df devem ser conservadoras, 
considerando-se níveis de significância de 0,005 e 
0,001. Dessa forma, os resultados que excedem 3 ou 4 
em amostras maiores podem ser considerados atípicos. 
Neste estudo, nenhum caso foi identificado como 
outlier, por possuírem, todos, D²/df maior do que 3. 
Foram, ainda, realizadas as análises de confiabilidade 
composta (CC) e validade das medidas (análise de 
variância extraída - AVE), conforme TABELA 2.
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TABELA 2 - Análise dos constructos - Alpha, CC e AVE.

Constructo
Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado

Nº de 
itens

Alpha de 
Cronbach CC AVE Nº de 

itens
Alpha de 
Cronbach CC AVE

COC 10 0,95 0,95 0,67 - - - -

CONF 9 0,95 0,96 0,71 - - - -

LEAL 4 0,87 0,92 0,76 - - - -

Índices sugeridos > 0,70 > 0,70 > 0,50 > 0,70 > 0,70 > 0,50

Os indicadores dos constructos Cocriação, 
Confiança e Lealdade apresentaram cargas dentro 
do sugerido. Dessa forma, todas as questões 
foram mantidas. Pode-se verificar, nos dados da 

TABELA 2, a necessidade da aplicação de outro 
teste Validade Discriminante (VD), pois, seguindo 
a interpretação, os valores de R² devem ser menores 
do que os valores de AVE, conforme TABELA 3.

TABELA 3 - Teste de Validade Discriminante.

Constructo COC CONF LEAL

COC 0,67

CONF 0,75 0,71

LEAL 0,67 0,69 0,76

*AVEs na diagonal e 
a correlação (R²) nos 
quadrantes abaixo. 

Para uma nova verificação da Validade 
Discriminante dos constructos COC - CONF foi 
utilizado o teste proposto por Bagozzi e Phillips32. 
Primeiro, foi testado um modelo livre, sem parâmetros 
fixados, para a obtenção do Qui-quadrado do modelo 
livre. Em seguida, o segundo teste, com parâmetros 
fixados em 1. Foi possível verificar a diferença entre 
o valor fixo em 1 e o livre. Identificou-se, também, 
um nível de significância (0,001), além de não 

apresentaram valor superior ao corte, que é de 3,8432.

Teste do modelo

Considerando o teste do modelo e os respectivos 
valores das relações, destaca-se que foram suportadas 
as três hipóteses da pesquisa. São apresentados na 
TABELA 4 os coeficientes padronizados e o respectivo 
nível de significância.

TABELA 4- Cargas dos constructos do modelo conceitual.

Valores das relações

Hipóteses Coeficientes padronizados *Sig Suporte para hipótese

H1 COC - CONF 0,745 0,001 Suportada

H2 COC - LEAL 0,219 0,001 Suportada

H3 CONF - LEAL 0,333 0,001 Suportada

*Sig = significância 
(p<0,05). 
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Discussão

O objetivo deste trabalho é contribuir para um 
melhor conhecimento sobre a influência da cocriação 
na confiança e na lealdade nos serviços de academia 
sob a ótica do cliente, e nomeadamente saber qual é 
o impacto da cocriação sobre a confiança nos serviços 
de academia, assim como o impacto de cocriação 
na lealdade do cliente sobre os serviços de academia 
e o impacto de confiança na lealdade. Partindo 
dos objetivos propostos neste trabalho, foi possível 
verificar as relações e os efeitos das variáveis do modelo 
proposto, o qual foi aplicado em academias diversas 
do Rio Grande do Sul.

Pode-se verificar na TABELA 4 que a cocriação 
teve efeito positivo na confiança, apresentando os 
valores β=0,745 e significância de 0,001 (p < 0,05), 
suportando a H1. Sendo assim, ambos os constructos 
demonstram uma corrente de ligação, em que o 
resultado da pesquisa acompanha a afirmação de 
autores como Jaworski e Kohli33 e Randall et 
al.17, propondo que o processo de cocriação nutre 
compromissos baseados na racionalidade, porque 
um consumidor envolvido no processo constrói 
compromisso com o resultado oferecido pela 
empresa. Assim, conforme Da Silveira et al.34, os 
valores mostraram que cocriação pode ajudar marcas a 
construir e manter confiança no relacionamento com 
seus clientes. Nessa linha, sugere-se que uma relação 
favorável entre marca e consumidor, onde a cocriação 
seja inicialmente baseada, é a peça-chave na construção 
da confiança do consumidor35. Massey e Kyriazis.36 

mostram que um alto nível de diálogo entre os 
participantes durante o conjunto de desenvolvimento 
de novos produtos aumenta a confiança. Rodríguez 
et al.37 apontam que cooperação no desenvolvimento 
de novos produtos melhora a confiança. No setor 
de serviços da saúde, Banyte e Dovaliene38 indicam 
que pacientes engajados em cocriar elevaram sua 
confiança na clínica. Isso segue na mesma direção dos 
resultados aqui encontrados, mostrando que clientes 
de serviços de academia confiam mais no serviço que 
estão utilizando/contratando quando são convidados 
a cocriar com o professor/academia.

A segunda pauta refere-se a um positivo efeito 
de cocriação sobre lealdade, apresentando os 
valores β=0,219 e significância de 0,001 (p<0,05) e 
suportando a H2. Em um estudo realizado em uma 
empresa de serviços de cuidado pessoal, Cossío-
Silva et al.39 verificaram que o comportamento 
do consumidor que cocria encoraja a lealdade do 
consumidor. Da mesma forma que o contexto de 

comunidades de marcas, Kaufmann et al.40 propõem 
que, quando o consumidor se engaja ativamente em 
cocriação, sua lealdade à marca aumenta.

De forma similar, Hajli et al.41 destacam que 
cocriação aumenta a lealdade do consumidor por meio 
da participação online em comunidades de marcas, 
onde consumidores desenvolvem confiança na marca. 
Na área de serviço de banco, Hosseini e Hosseini42 

e Nysveen e Pedersen43 apontam que envolver o 
consumidor na cocriação influencia positivamente sua 
lealdade na instituição bancária. Na mesma vertente, 
Peña et al.44 revelam que consumidores envolvidos em 
cocriação nos serviços de agências de viagens foram 
positivamente influenciados a aumentar sua lealdade 
na empresa prestadora de serviço. Nos serviços de 
saúde, Banyte e Dovaliene38, além de encontrar um 
aumento de confiança nos pacientes que cocriaram 
em seus tratamentos, também encontram um alto 
índice de lealdade na clínica entre os pacientes que 
cocriaram com seus médicos.

Por fim, a última relação analisada apontou 
como resultado que a confiança teve efeito positivo 
na lealdade, apresentando os valores β=0,333 e 
significância de 0,001 (p < 0,05), suportando a H3. 
Isso reforça os estudos que consideram a relação 
positiva entre confiança do consumidor e lealdade do 
consumidor45,46. Por exemplo, no campo das vendas, 
Sun e Lin47 observam que confiança do consumidor 
em uma loja influencia positivamente o consumidor 
a ser leal àquela loja. Assim como Stathopoulou e 
Balabanis48, que proveram evidências empíricas de 
efeitos positivos da confiança do consumidor sobre a 
lealdade do consumidor a uma loja. 

Em consonância, na indústria do turismo, Setó-
Pamies49 descreve que a confiança do consumidor em 
provedores de serviços de viagens tinha efeitos positivo 
sobre a lealdade do consumidor. Diallo e Lambey-
Checchin50 indicam que a confiança do consumidor 
em um vendedor aumenta a lealdade do consumidor 
a esse vendedor. Leonidou et al.51 afirmam que, 
quanto menos um consumidor confia em uma 
empresa, menos ele tem chance de se tornar leal àquela 
empresa. Iglesias et al.52 concluem e sustentam a 
hipótese de que confiança do consumidor impacta na 
lealdade do consumidor, em seu estudo “Cocriação: 
A chave link entre responsabilidade social corporativa, 
confiança do consumidor e lealdade do consumidor” 
(tradução nossa). Neste estudo, reiteramos a mesma 
afirmação de hipótese sustentada por todos os 
estudos citados anteriormente. Na área de serviços de 
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academia, a confiança do consumidor leva à lealdade 
do consumidor sobre a empresa prestadora do serviço.

Por fim, são apresentados os valores referentes ao 

modelo testado, buscando demonstrar numericamente 
o quanto o modelo é confiável, considerando a 
amostra e as variáveis da pesquisa (TABELA 5).

Medidas x² df x²/df CFI RMSEA SRMR GFI

Valores 845,82 249 3,39 0,90 0,08 0,05 0,85

Recomendado - - < 5 > 0,90 < 0,08 < 0,08 > 0,90

A TABELA 5 apresenta os índices de ajustamento 
de ambos os modelos. Verifica-se que os indicadores 
de desempenho do modelo conceitual apresentam 
a diferença por graus de liberdade com significância 
menor do que 5, o que indica uma boa base para a 
qualidade dos outros índices. O CFI demonstra uma 
estimativa do ajustamento do modelo corrigida pelo 
tamanho da amostra, que deve ser igual ou maior 
do que 0,90, estando de acordo com o resultado 
apresentado para o modelo do estudo. O GFI 
apresentou valor de 0,85, o que pode indicar um bom 
ajustamento, pois o valor está próximo de 0,90. O 
GFI comparado com outros índices é pouco sensível 
a problemas de especificação de um modelo, podendo 
ser influenciado pelo tamanho da amostra24. O valor 
de RMSEA apresentou-se igual a 0,08, o que indica a 
adequação do modelo à população pesquisada.

Por fim, percebe-se que cocriação de valor gera 
uma cadeia que, se bem executada, leva à construção 
ou ao aumento da confiança e, consequentemente, 
da lealdade do consumidor/cliente. Assim, a criação 
de valor positivo para o consumidor pode estabelecer 
confiança e conduzir a lealdade53. Portanto, pode-se 
dizer que, quanto mais cocriarmos, maiores níveis 
de confiança serão depositados em nosso trabalho, 
levando assim a clientes mais leais e, seguramente, a 
uma melhor estabilização no mercado, com maior 
satisfação do cliente.

Acredita-se que o modelo conceitual proposto neste 

artigo contribua para o desenvolvimento de pesquisas 
acadêmicas, pois abordou os métodos utilizados 
na área de serviços de academia em diferentes 
estabelecimentos do tipo no Rio Grande do Sul, além 
de apresentar bons índices de ajuste (RMSEA 0,08 e 
GFI com valores próximos ao sugerido de 0,85). 

Além desses fatores, o estudo também trouxe 
contribuições literárias a estudos existentes na área 
de cocriação e indústria fitness, sobre os métodos 
utilizados na área de serviços de academias e as 
diferentes respostas sobre confiança e lealdade dos 
seus consumidores/clientes. Trazendo uma maior 
abrangência também de estratégias gerenciais, as 
quais apontam que fidelizar clientes é uma fonte de 
sucesso para a construção de uma academia, este 
estudo mostra que o cliente se sente mais satisfeito 
e seguro em uma empresa que visa a criar laços e 
relações com ele. 

Como limitações, acredita-se que o número 
de academias que os participantes da pesquisa 
pertenciam seja um elemento importante e que 
poderia ser analisado de forma mais aprofundada. 
Nesta linha, os perfis dos locais podem influenciar os 
comportamentos dos respondentes. 
Para estudos futuros, sugere-se a inclusão de elementos 
que possam influenciar as relações já estabelecidas 
de confiança, atuando de forma moderadora ou 
mediadora, como é o caso dos influenciadores e das 
experiências do usuário.

TABELA 5 - Índices de ajustamento do modelo conceitual.
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Abstract

The influence of co-creation on trust and loyalty in gym services.

The aim of the study was to identify the influence of co-creation on trust and loyalty in gym services 
in the state of Rio Grande do Sul. A survey was carried out with 236 respondents. The statistical 
technique used was Structural Equation Modeling (SEM), through which the conceptual model 
was tested. The results show that co-creation has a direct impact on building a relationship of trust 
and loyalty between consumer and service provider. As conclusions, the analysis of the construct 
co-creation proved to be of great value for gym services, since it can evaluate the perception of 
customers about these services and the intentions of trust and loyalty in relation to the mode of 
services provided, thus improving the quality of the strategies. Throughout the research, there were 
situations that lead to future studies and show how much the construct co-creation can deliver a 
service to increase customer reliability and loyalty.

Keywords: Co-creation; Trust; Loyalty; Fitness.
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