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RESUMO: O valor percebido pelo cliente influencia em seocpsso decisério e pode
acarretar um resultado consonante ou dissonanteacestratégia prevista inicialmente.
Objetivou-se levantar quais valores s&o percebigebs clientes de academias
desportivas de Fortaleza que os influenciam nas@edie participacdo em campeonatos
de Jiu-Jitsu. A pesquisa quantitativa, descritivhildiografica foi conduzida com a
adocdo de um questionario composto de questbeadaste de uma escdlkert de 4
categorias, aplicado a 57 atletas que participadanCampeonato Panamericano em
Fortaleza. Verificou-se que as academias utilizatragégias para criacdo de valor, que
incluem a graduacéo (entrega de faixa de gradualgiddrma mais rapida, estimulos
através de afirmacfes voltadas para maiores canéptos e resisténcia para aqueles que
participarem de campeonatos, o reconhecimentoemtivo dos mestres, e 0s incentivos
financeiros, com o intuito de conduzir seus clisr@earticipacdo em campeonatos. Mas,
estes também procuram por beneficios ndo s6 soom® também pessoais, de forma a
sentirem-se satisfeitos pela participacédo. Corsgduiue, para gerar valor as academias de
Jiu-Jitsu precisam focar nos beneficios sociaigper@mentais.

Palavras-chave Criacdo de valor. Estratégia organizacional. 88i Valor percebido
pelo cliente.

ABSTRACT: The perceived value of the clients influences thaacision-making
process and can lead to a consonant or dissorsauit oé the strategy originally planned.
In this study, the objective was to analyze thatsegies of Jiu-Jitsu academies in
Fortaleza in creating value for clients, in ortieinfluence their decision to participate in
fight championships. It was a quantitative, destgpand bibliographic research. A
guestionnaire with a Likert scale of 4 categoriessvapplied, with 57 athletes who
participated in the Pan American Championship imtdfeza. It was verified that the
academies use strategies to create value, beirgg tthee graduation (upgrade of
graduation range) in a faster form, the stimutdtigh affirmations directed to greater
knowledge and resistance, the recognition and thaerirom the masters, and the
financial incentives, with the intention to lead dlients to participate in championships.
Notwithstanding, these clients also seek not @agial but also personal benefits, in
order to feel satisfied with their participationdhampionships. In conclusion, to generate
value, the academies need to direct their effoststds social and experimental benefits.

Keywords: Value creation. Organizational strategy. Decisi¥alue perceived by the
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1 INTRODUCAO

O jiu-jitsu é uma arte marcial que
teve origem na india e suas técnicas
refinadas em um grupo guerreiro do Japao,
nas escolas de samurais. O motivo de sua
criacdo, com golpes envolvendo quedas e
torcOes, foi de ser uma opcao de ataque sem
armas caso 0s samurais ficassem sem suas
espadas nas guerras. O jiu-jitsu comecou a
ganhar espaco quando Mitsuyo Maeda,
instrutor da escola japonesa Kodokan, viajou
com outros professores para os Estados
Unidos em 1904, e logo apdés passou por
outros paises para mostrar o poder dessa arte,
ficando conhecido como Conde Koma.
Maeda, entdo, chegou ao Brasil na cidade de
Porto Alegre, em 14 de novembro de 1914, e
depois fez outras apresentacdes passando por
varias cidades, onde desafiava lutadores de
outras artes marciais para a luta, mostrando o
quao eficiente era o Jiu-Jitsu ao utilizar
técnicas de alavancas, quedas, torcdes e
mobilizacdo para dominar o0 oponente
(RUFINO; DARIDO, 2009).

E de interesse das academias de jiu-
jitsu que seus clientes participem de
campeonatos, ja que estes fazem com que
elas se promovam de forma mais evidente.
Considerando que muitos destes clientes nédo
tém o objetivo de serem competidores, as
academias precisam incentiva-los, pelo
menos inicialmente a participagéo.

“O consumidor estratégico é aquele
para quem a estratégia é inicialmente
planejada por possuir influéncia mais
decisiva sobre quais produtos ou servi¢cos sao
adquiridos” (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2011, p. 70). Neste
contexto, pode-se entender que nem todos 0s
clientes se adéquam a possivel estratégia da
academia, afinal, nem todos tém curiosidade,
desejo ou coragem para participar. Dessa
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forma, a organizacéo ir4 focar e analisar os
clientes que demonstram aptiddo e que tém
vontade de fazer parte de campeonatos,
dando os incentivos que acharem pertinentes
para os ‘consumidores estratégicos’.

Dentro das estratégias de marketing,
existem, segundo Van Waterschoot e Den
Bulte (1992), os 4 Ps de marketing que se
referem ao produto, preco, praca e
promocédo. Evidenciando este Ultimo, o fator
promocdo refere-se as formas como a
Organizagcdo divulga seus produtos e/ou
servicos. Como um dos principais objetivos
para a promocgao organizacional, deve-se
aproveitar ocasibes que possibilitem ao
cliente enxergar a organizagdo, para ter a
possibilidade de deseja-la ou, pelo menos,
comparé-lacom os concorrentes, resultando
em esfor¢cos de comunicagdo no sentido de
influenciar atitudes e comportamentos
(LAMB; HAIR JR.; MCDANIEL, 2011).

Os profissionais demarketing a
partir dos anos 1990, comecaram a
reconhecer a importancia de medir qualidade
e valor percebido pelo consumidor e sua
intima relacio com a  satisfacédo
(ZEITHAML, 1998). Visto isso, as empresas
puderam ter mais beneficios, pomntendo
uma boa relagédo de troca com os clientes,
estes estariam mais satisfeitos e mais
propensos a permanecerem leais aquela
empresa.

E importante que as organizacdes
realizem promocg0des para que se sobressaiam
perante os concorrentes. Estas agdes, por sua

vez, motivam o0s clientes que sentem
valorizados por participar de uma
organizacdo diferenciada da de seus

concorrentes.

Desse modo, a presente pesquisa
visou responder o seguinte probler@aiais
estratégias de criagdo de valor para o
cliente sao utilizadas, por Academias
desportivas, para influenciar suas decisées
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no sentido de participarem de
Campeonatos de Jiu-JitsuPara responder

a este questionamento, Objetivamos, neste
estudo, levantar quaiglores sao percebidos
pelos clientes de Academias desportivas, de
Fortaleza, que os influenciam na decisédo de
participacdo em campeonatos de Jiu-Jitsu.

O estudo contribui com o
conhecimento cientifico por trazer resultados
sobre as estratégias adotadas pelas
academias, na percepcado dos seus atletas,
com vistas a promoc¢do dessas instituicdes,
por meio da participacdo dos seus clientes
em eventos desportivos, em especial de
campeonatos de Jiu-JitstEstudos desta
natureza nado foram encontrados e pesquisas
identificadas, nesta area, envolvem aspectos
mais ligados a educacao fisica.

Para o alcance do objetivo proposto,
adotou-se como meétodm aplicacdo de um
guestionario estruturado, desenvolvido em
uma escald ikert de quatro categorias, a 57
atletas no campeonato Pan-americano de Jiu-
Jitsu que ocorreu em Fortaleza, em Outubro
de 2016 Trata-se de um evento que contou
com a participagdo de 780 atletas, segundo
os organizadores do evento. O questionario
procurou investigar as motivagcdes que
levaram esses clientes (atletas) a
participarem do referido campeonato e se
esta decisdo teve alguma relacdo com a
Academia ou se se concretizou a partir de
um desejo pessoal.

O artigo encontra-se estruturado em
capitulos que, além desta introducéo,
apresentam o referencial teorico revisado, o
gual engloba as estratégias de criacdo de
valor para o cliente e o valor, por ele
percebido, no processo de decisdo. Em
seguida, descreve-se a metodologia utilizada,
os resultados encontrados e, por fim, as
consideragdes finais sobre o estudo em tela,
aléem da enumeracdo das referéncias
utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégias de criacdo de valor para o
cliente

Tradicionalmente, o  marketing
adotou uma logica de dominancia baseada
nos bens Good Dominancg que se
concentrou em recursos operacionais, o bem
tangivel, a transagcdo e o valor incorporado
no bem fisico e todos estes elementos
transferidos para o cliente durante a troca
(TERBLANCHE, 2014).

Em contrapartida, Vargo e Lusch
(2004) destacaram que o marketing
convergiu para uma nova loégica em que 0s
servicos passaram a ser dominantes ao inves
do bem tangivel. Surgiu entdo a logica da
dominancia dos servicos Sérvice
Dominanc¢ a qual é essencialmente
centrada no cliente e orientada para o
mercado. E oferecida aos clientes uma
proposta de valor e o cliente deve participar
da troca do valor a ser criado.

Prahalad e Ramaswamy (2004)
destacam que a comunicacao e didlogo de
consumidor a consumidor fornece aos
consumidores uma fonte alternativa de
informacgéo e perspectiva e que eles ndo sao
totalmente dependentes da comunicagdo da
empresa. Os consumidores podem escolher
as empresas com quem desejam ter um
relacionamento, com base em seus proprios
pontos de vista, de como o valor deveria ser
criado para eles.

Para criar essa motivagdo nos
clientes, também € preciso agregar valor
naquele propésito como estratégia da
organizacdo. Shanker (2012) explica que um
modelo de negdécio estabelece como o valor
€ criado para os clientes e que se trata de
uma estratégia da empresa para adequar 0s
retornos derivados desse valor. Tipicamente,
um modelo identifica: i) as proposi¢cdes de
valor da empresa para os clientes, parceiros e
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outras partes interessadas; ii) 0S processos e
recursos necessarios para entregar essas
proposicdes de valor; iii) e uma férmula de
lucro.

Levando em consideracao a teoria de
Schmitt (2000), existem cinco formas de
criar experiéncias: i) perceber — o cliente
deve perceber a atratividade daquela nova
experiéncia; ii) sentir — envolve as emocoes,
sentimentos e estado de espirito; iii) pensar —
cria-se um desafio intelectual para aquele
cliente; iv) agir — forma que se deve abordar
aguele cliente; v) relacionar-se — refere-se
aos beneficios que o cliente possui ao
experimentar aquela nova sensacgao.

Armado com conhecimento extraido
do negécio, cada vez mais transparente, 0s
clientes estdo muito mais dispostos do que
no passado a negociarem pregos e outras
transagcbes com as empresas. Estamos nos
movendo em direcdo a um mundo em que
valor € o resultado de uma negociacéo
implicita entre o consumidor individual e a
empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004).

Associando as formas de criar
experiéncias propostas pela teoria de Schmitt
(2000) ao objetivo do estudo de identificar
valor na participacdo de campeonatos,
verificou-se que as emocgdes ou sentimentos
frente ao desafio das competicdes
proporciona valor aos atletas. No entanto,
nem os atletas nem as academias percebem
este valor. Os atletas porque estao
envolvidos na competicdo e as academias
preocupadas com a organizacdo e também
com sua colocagao no mercado.
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2.2 Valor percebido pelo cliente e processo
decisério

O valor percebido € medido pelos
beneficios totais menos os custos totais de se
adquirir certo produto ou servi¢co. De acordo
com Churchill Jr. e Peter (2003), estes dois
fatores podem ser classificados a partir de
seus beneficios: i) funcionais: relacionados a
utilidade do produto ou servico; ii) sociais:
relacionados ao reconhecimento perante a
sociedade; iii) experimentais: referentes as
sensacdfes de bem-estar de uma nova
experiéncia; iv) pessoais: relacionados com
0s oObjetivos e capacidades pessoais.
Enquanto os custos podem ser classificados
em: i) monetarios: que incluem desembolso
financeiro; ii) temporais: relacionados a um
tempo longo de espera; iii) psicologicos: que
podem acarretar em uma tensdo demasiada,;
iv) comportamentais: que consideram 0s
desgastes para abtencdo do produto ou
servico.

Quando é possivel aumentar o0s
beneficios e diminuir os custos, pode-se
dizer que o valor percebido pelo cliente
também foi aumentado. Como consequéncia,
este cliente pode criar maior satisfacéo, ja
gue 0s pontos positivos daquele produto ou
servico se tornam mais evidentes. Portanto,
essa satisfacdo do cliente com o valor
percebido pode variar de acordo com seus
desejos e crengcas pessoais, podendo
valorizar os atributos, as consequéncias
desejaveis com 0 uso e/ou 0s objetivos
representados na figura 1 (WOODRUFF,
1997).
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Figura 1 — Hierarquia de valores para o cliente.

Valores desejados do cliente

Valores pessoais
(Objetivos)

Conseqiiéncias

ﬁ . -
em objetivos
—_— Satisfacdo baseada
na conseqiiéncia
_ Satisfacdo baseada

Satisfaciio do cliente com
os valores recebidos

Satisfagéo baseada

em atributos

Fonte: Woodruff (1997, p.142).

O valor para o cliente, também, esta
relacionado com seus valores pessoais, 0 que
significa que ndo somente a organizacgao tera
influéncia sobre sua decisdo, mas também
suas proprias crencas, Vvalores e
comportamentos. Por exemplo, se certa
academia de jiu-jitsu estiver incentivando
alguém a participar de um campeonato e a
pessoa for muito insegura, possivelmente
esta grande inseguranca ndo permitira a
participacdo. Por isso também se faz
necessario que a organizacdo tenha
conhecimento sobre os comportamentos e
valores de seus clientes, pois saberdo a quem
irdo ou nao oferecer um produto ou servico.
ApoGs estudo referente ao valor percebido,
pode-se atribui-lo como fator impulsionador
ao processo decisorio do cliente, visto que o
valor percebido pode ajudar a definir qual
caminho se deve percorrer, vencendo aquele
gue tiver maior valor agregado (beneficios
maiores que custos) para o0 cliente
(WOODRUFF, 1997).

A decisao € o processo que conduz o
gestor aescolha direta ou indireta de, pelo
menos uma, dentre diferentes alternativas,
todas estagonsideradas possiveis solucdes
para determinado problema. Contudo, Simon
(1965) diz que o tomador de decisao possui

racionalidade limitada, ou seja, que este é
incapaz de perceber todas as possibilidades
de uma tomada de decisédo, pois muitas vezes
este processo pode ser complexo (GOMES,
2007).

E possivel concordar com estes dois
altimos autores, j& que nem sempre 0O
tomador de decisdo conhecera todas as
alternativas e suas consequéncias para
afirmar que uma escolha maximizard os
beneficios que deseja. March e Simon (1966)
dizem que a racionalidade s6 funciona em
situacOes de certeza, e que esta pressupde: i)
todas as alternativas sejam enxergadas; ii)
todas as consequéncias dessas alternativas
conhecidas; iii) visualizagdo de todos os
possiveis conjuntos de possibilidades. O que
significa que todas as alternativas, suas
possibilidades e consequéncias precisam ser
conhecidas, o que se torna muito dificil
mesmo com total racionalidade.

Portanto, pessoas podem errar em
suas escolhas pelo fato de ndo conseguirem
enxergar todas as variaveis dispostas no
processo decisério e, portanto, serem
influenciadas por suas proprias aspiragoes,
ou por incentivo de outros (MARCH,;
SIMON, 1966).
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Para Simon (1965), uma decisdo é
racional, do ponto de vista do individuo, se
estiver de acordo com os valores, as
alternativas e as informacgdes que considerou
ao tomé-las. Dessa forma, séo considerados
apenas os fatores que o tomador de decisédo
conseguiu enxergar, e, assim, maximizar
seus beneficios. Do mesmo jeito, o cliente da
academia pode tomar uma decisdao que o
satisfaca, mas pode nao verificar todas as
variaveis que o fez decidir por determinada
alternativa.

O processo decisério, neste estudo, &
tdo importante para o cliente que resultara
sobre a participacdo em um campeonato. A
tomada de decisdo serd uma forma de
analisar os beneficios e custos alcancados
com as alternativas que possui, como
também para os gestores das academias, ja
que o0s permite pensar tanto nas vantagens
guanto nas desvantagens que podem ou néo
motivar seus clientes, de forma a exaltar as
vantagens e reduzir ao maximo as
desvantagens.

As academias de Jiu-Jitsu procuram
fazer com que seus clientes participem de
campeonatos, pedindo também para que eles
lutem com gpatchda academia — simbolo da
academia n&imono— o que possibilita, pelo
menos, 0 conhecimento da academia naquele
evento, ainda melhor, obviamente, se houver
medalhas.

Como pontos positivos, pode-se ter
como o possivel reconhecimento dos
professores, a admiracdo dos colegas, a
propria medalha, ter a possibilidade de
ganhar, poder ficar mais conhecido, pois
existe umsite chamado Meia Guarda com
um ranking dos melhores atletas das ultimas
competicbes — ou, apenas, pelo fato de se
sentirem capazes de encarar aquela situacao.
Por outro lado, é possivel considerar como
pontos negativos, 0s custos envolvidos, o
desembolso financeiro, a ansiedade, a

135

pressdo que pode existir para participar, a
perda de um final de semana dedicado ao
campeonato, possibilidade de se machucar e
de perder na primeira luta (RUFINO;
MARTINS, 2011; VIEIRA, 2013).

Dados os fundamentos, em seguida,
apresenta-se o método da pesquisa.

3 METODOLOGIA

Pesquisa quantitativa (FONSECA,
2002), caracterizada como bibliografica
descritiva (GIL, 2008), com o0 uso de um
guestionario como instrumento de coleta de
dados construido com fundamentacdo nas
obras de Schmitt (2000), Mello e Maranhéo
(2008) e Woodruff (1997).

Na parte inicial do questionario,
foram inseridas quatro questdes para levantar
o perfil dos atletas, que envolveram a
profissao, idade, renda e academia/equipe a
qgual ele participava. A segunda parte do
instrumento constituiu-se de doze afirmacgdes
relativas as estratégias adotadas pelas
academias para a criacao de valor e possiveis
influéncias exercidas sobre o processo
decisério de seus clientes a serem
respondidas em uma escal#ert de quatro
niveis de concordancia com as respectivas
afirmacdes. Sobre o numero de itens
utilizados em escala desta natureza, Preston
e Coleman (2000 apud DALMORO;
VIEIRA, 2013) advogam que, ndo existe
consenso entre 0s pesquisadores.

De acordo com Silva Junior e Costa
(2014), uma quantidade menor de pontos
parece conceder maior facilidade as
respostas, no entanto, quando se aumenta o
namero de pontos, ganha-se em consisténcia
psicométrica, mas perde-se em seguranca nas
respostas. No presente trabalho, optou-se
pela escala de quatro, em vez da de cinco,
vez que tal escolha ocorrgqaara que néo
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houvesse ponto de indeciséo para o
respondente (MALHOTRA, 2006).
Ressalta-se que as teorias
apresentadas no referencial tedrico foram
objetos para a formulacdo das afirmacdes
descritas no questionario, as quais levaram
em consideragdo as variaveis propostas por:
Schmitt (2000), quanto as cinco formas de
criar experiéncias (perceber, sentir, pensar,
agir e relacionar-se); Mello e Maranhao
(2008), relacionadas aos beneficios
(funcionais, sociais, experimentais e
pessoais) e custos (monetarios, temporais,
psicologicos e comportamentais) e teoria de
valor de Woodruff (1997). Apartir da

utiizacdo dessas variaveis, buscou-se
realizar a analise das estratégias de
incentivo, utilizadas pelas academias, para a
geracdo da criagcdo de valor, ou seja, dos
valores transmitidos aos clientes, no
momento de decisdo paraparticipacao de
campeonatos, bem como do valor real,
percebido pelos clientes, apos a participacao
em campeonatos de Jiu-Jitsu. O quadro 1
relaciona as afirmativas utilizadas no
guestionario aplicado aos competidores com
as teorias que deram o suporte tedrico para a
realizacdo desta pesquisa. A escala foi
proposta por este estudo baseado nos
conceitos abordados na reviséo teorica.

Quadro 1 — Relacao entre as teorias que embasarstiionento de pesquisa, segundo a
afirmativa, autores e variaveis relacionadas.

Afirmativa | Schmitt (2000) Mello e Maranhao (2008) Woodruff (197)
1 Relacionar-se Beneficio Social Consequéncia
2 Sentir Beneficio Social Consequéncia ou objetiyo
3 Perceber Beneficio Social/Pessoal Obijetivo
4 Relacionar-se Custo Psicologico -
5 Agir Beneficio Funcional -
6 Agir Beneficio Social/Pessoal Consequéncia
7 Agir Beneficio Pessoal Consequéncia
8 Relacionar-se Beneficio Social Consequéncia
9 Pensar Custo Monetario -
10 Pensar Custo Temporal e Comportamental -
11 Sentir Beneficio Pessoal -
12 Relacionar-se Beneficio Social -

Fonte: elaborado pelos autores com adapta¢deshhait§¢2000), Woodruff (1997) e Mello e Maranhéo

(2008).

Cada afirmativa do instrumentoi
elaborada com vistas a identificar alguma
variavel que se pretendeu estudar,
relacionada ao impacto do processo de
decisdo quanto a participacdo em
campeonatos. Quanto as variaveis propostas
por Schmitt (2000), observa-se que a
afirmacdo 3 esta relacionada com a variavel
‘perceber’; as afirmacbes 2 e 11 com a
variavel ‘sentir’; as afirmacdes 9 e 10 com a
variavel ‘pensar’, as afirmacdes 5, 6 e 7 com

‘agir e as afirmacbes 1, 4, 8 e 12 com
‘relacionar-se’.

Vale ressaltar, que as afirmacgodes 4, 9
e 10 referem-se aos custos, 0s quais podem
ser mensurados por meio de aspectos
psicolégicos, monetarios, temporais e
comportamentais, respectivamente. Ja as
demais  afirmativas  referem-se  aos
beneficios, sendo que as afirmacbes 1, 2, 8 e
12 séo tidas como beneficios sociais; as
afirmacdes 3 e 6 podem ser classificadas
tanto como sociais quanto pessoais; as
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questdes 7 e 11 estdo relacionadas aos
beneficios pessoais e a afirmativa 5 aborda
os funcionais.

A aplicacdo do questionario aos
competidores inscritos no campeonato
Panamericanmcorreu no dia 23 de Outubro
de 2016, no Clube Nautico, localizado na
cidade de Fortaleza. Os sujeitos da pesquisa
sdo, portanto, atletas de academias de Jiu-
Jitsu de Fortaleza que competiram no
referido campeonato. Optou-se por escolher
um campeonato por facilitax proximidade
com a populacdo que se pretendia investigar.
De acordo com Malhotra (2006), universo,
em uma pesquisa, pode ser um grupo de
pessoas, objetos ou eventos, 0s quais se quer
estudar, com caracteristicas comuns, que
definem o grupo em que se encontram. O
universo considerado, nesta pesquisa, foi de
780 atletas com idade acima de 18 anos,
inscritos no  campeonato, conforme
informado por um dos organizadores do
evento. A amostra utilizada foi composta por
57 atletas.

A coleta dos dadofoi realizada na
area de agquecimento dos atletas, no
momento que antecedia a luta. Supfe-se que
esse nao era o0 momento ideal para a
aplicacao desse instrumento, uma vez que 0
atleta esta focado na luta, estando com o
emocional afetado, e que isto poderia
acarretar um viés nas respostas. Por outro
lado, observou-se que, esse seria 0 melhor
momento no tocante a garantir um numero
significativo de respostas, obtendo, portanto,
uma amostra consideravel. Ademais, buscou-
se minimizar esse viés, por meio da
aleatorizagdo da amostra por tipicidade (GIL,
2008), com a selecdo de um subgrupo da
populagdo que a representasse, 0 que neste
caso, foram os atletas participantes do
campeonato de Jiu-Jitsu de Fortaleza.

Os dados coletados foram
organizados analisados através de planilhas
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do softwareExcel| por meio da realizagao de
calculos de frequéncia, percentagem e
médias dos escores das respostas obtidas.
Tais céalculos permitram a andlise das
variaveis propostas por Schmitt (2000),
Mello e Maranh&o (2008) e Woodruff (1997)
com cada afirmativa presente no
guestionario. Para auxiliar a analise, utilizou-
se uma escalhikert de quatro pontos e 0s
resultados serdo apresentados no topico
seguinte.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Participaram do estudo 57 atletas
competidores no Campeonato Panamericano
de Jiu-Jitsu realizado em Fortaleza, Estado
do Ceara, em 2016, com idadgialmente
distribuida entre trés classes de faixa etaria:
30% entre 18 e 25 anos; 30% entre 26 e 29
anos e 40% com mais de 30 anos. Quanto a
renda, constatou-se que 46% dos atletas
possuia rendimentos entre 1 e 2 salarios
minimos, 23% entre 3 e 5 salarios, 18%
ganhavam entre 6 e 8 salarios e que, apenas,
14% ganhavam acima de 9 salarios minimos.
Vale ressaltar, que um dos custos incorridos
€ o financeiro, logo, os baixos salarios dos
competidores  podem  dificultar  sua
participacdo em campeonatos. Dessa forma,
as academias, poderiam minimizar tal
problema ao oferecerem algum tipo de
incentivo financeiro para esse tipo de
competicdo. Em relacdo ao perfil
profissional dos atletas, observou-se que
21% dos competidores eram trabalhadores
autbnomos, 23% deles estudantes e que,
mais da metade, 56 %, empregados de
alguma empresa.

Quanto as afirmacfes referentes a
Criacdo de Valor pelas Academias e Valor
Percebido pelos Atlestas de Jiu-Jitsu, os
resultados sao apresentados na tabela 1 a

RAU/UEG - Revista de Administragao da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administraca



As estratégias de criacao de valor das academigsrtieza para influenciarem a decisao de seeistel na
participacdo de campeonatos de jiu-jitsu

seguir. Nela estéo descritas as frequéncias de cada item. Os itens vdo de 1 — Discordo
respostas para cada item de concordancia da totalmente a 4 — Concordo totalmente.
escala e a média dos escores obtidos para

Tabela 1 — Criacao de Valor pelas Academias e or\Rercebido pelos Atletas de Jiu-Jitsu

Afirmativas 1. 2. 3. 4. | Média
1. | Quero levar um bom resultado para a academia cotnito de obter| 35 | 10 7 5 1,68
0 reconhecimento dos meus mestres.
2. | Ao ganhar uma medalha, me sinto mais satisfeitdporar meus 30 20 2 5 1,68
mestres e minha equipe do que pelo proprio fatedeer.
3. | O fato de ser um novo desafio ja € um fator motivamuito forte 39 10 1 7 1,57
para mim.
4. |Ja sofri uma punicéo e/ou ja presenciei alguénesdér algum tipo de 13 8 5 31 294
punicdo por ndo participar de um campeonato.
5. | Jative incentivos financeiros da academia parécp@cao em 17 | 13 7 20 2,52
campeonatos.
6. | Desejo participar mais de campeonatos, pois seirguajuda a subir| 23 18 6 10 2,05
de faixa.
7 Os mestres afirmam que participar de campeonatisfazadesejos
" | pessoais como aumento da resisténcia, novos comdeitis, entre 39 13 1 4 1,47
outros.
8. | Participo de campeonatos porque assim sou tragdaricha 7 17 8 25 2,89
diferenciada na academia.
9. | O desembolso de dinheiro é um fator que pode medmge 33 12 4 8 1,77
participar de um campeonato.
10. | Dificuldades como esperar muito pelo momento da letou outros 28 16 2 9 1,78

desgastes pré-campeonato ndo tiram minha vontadéade

11 Sinto-me extremamente satisfeito ao participarrdeampeonato. 35 12 6 4 1,63
12. | Se néo fosse por incentivos dos meus mestres,aréioiparia de 25 12 6 14 2,15
campeonatos.

Fonte: dados da pesquisa.

A primeira afirmativa trata da Maranhdo (2003) e Woodruff (1997),
vontade dos atletas de levarem um bom respectivamente.
resultado para a academia com o objetivo de Desse modo, pode-se depreender que
obterem o reconhecimento dos mestres. o0 valor percebido pelo atleta esta relacionado
Verifica-se que a grande maioria dos atletas com a vitéria nos campeonatos, mas,
entrevistados da muita importancia em obter principalmente, com a aceitacdo e o
0 reconhecimento dos mestres, uma vez que reconhecimento dos professores das
61% (N =35) e 17% (N =10) dos academias, ap0s a obtencéo da vitéria.
participantes concordaram total e A segunda afirmativa refere-se a
parcialmente, respectivamente, com essa maior satisfacdo dos atletas por honrar os
afirmativa. Diante disso, observa-se que 0os mestres e a equipe ao ganhar uma medalha
atletas procuram por uma experiéncia de do que pelo préprio fato de vencer.
relacionamento, por um beneficio social e Verificou-se que 51% dos atletas
por uma satisfacdo baseada na consequéncia, entrevistados (N =30) afirmaram que se

conforme relatado pelas teorias  sentem mais satisfeitos pelo resultado de um
desenvolvidas por Schmitt (2000), Mello e  campeonato, pelo fato de estarem honrando
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0S mestres e a equipe. Isso significa que os
atletas procuram por uma experiéncia de
sentimento, por um beneficio social e por
uma satisfacdo baseada na consequéncia,
concordando, portanto, com o0s autores
Schmitt (2000), Churchill Jr. e Peter (2003) e
Woodruff (1997), respectivamente.

Esse resultado se torna, ainda, mais
expressivo ao verificar-se que 86% dos
entrevistados (N = 50) afirmaram que
concordaram plenamente ou parcialmente.
Compreende-se, assim, que a grande maioria
dos atletas concorda, total ou parcialmente,
que a medalha é mais importante do que a
vitéria, apesar de ambas estarem
relacionadas. Enquanto isso, apenas 5% (N =
2) discordam parcialmente, ou seja,
consideram importante honrar os mestres e a
equipe, mas este ndo parece ser o fator que
os levam a ficar mais satisfeitos, e 10% (N =
7) discordam totalmente dessa afirmacao.

A terceira afirmacdo verificou se
uma nova experiéncia ja pode ser
considerada como fator motivador muito
forte para o atleta. Constatou-se que 68% (N
= 39) concordaram plenamente, 18% (N =
10) concordaram parcialmente, 2% (N1
discordam parcialmente e 12% (N A
discordam plenamente. Com isso, deduz-se
que os atletas procuram por experiéncias que
os facam perceber a atratividade que ela
proporciona, podendo esta ser proporcionada
por um beneficio social e/ou pessoal. Diante
desses resultados, onde 63% afirmaram que
procuram o reconhecimento dos mestres e
51% desejam vencer mais pelo fato de poder
honrar os mestres e a equipe do que pelo
proprio beneficio pessoal obtido ao ganhar a
luta, pode-se inferir que h& maior
probabilidade de que tal beneficio seja
social. Neste caso, a satisfacdo do atleta sera
focada no objetivo, que é a nova experiéncia
que cada um deles prop0e vivenciar.
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Na afirmativa 4, buscou-se averiguar
se o0 respondente ja havia sofrido ou
presenciado algum tipo de punicdo.
Observou que quantidade consideravel dos
participantes (N 31) discordou plenamente
do fato de terem sido punidos ou ja terem
presenciado uma puni¢cdo. Portanto, ndo se
verificou a presenca de custo psicologico
para grande parte dos respondentes,
resultado que parece confirmar a teoria de
Churchill Jr. e Peter (2003). Por outro lado,
23% (N =13) e 14% (N =8) concordaram
plenamente e parcialmente, respectivamente,
sobre a existéncia de penalidades impostas
aos praticantes de jiu-jitsu.

A quinta afirmativa investigou o fato
de os atletas ja terem recebido incentivos
financeiros das academias para participarem
de campeonatos. Observou-se que, 30% (N =
17) concordaram plenamente com a
afirmativa, 23% (N =13) concordaram
parcialmente, 12% (N = 7) discordaram
parcialmente e 35% (N 20) discordaram
plenamente. Dessa forma, a experiéncia de

agir, de acordo com Schmitt (2000),
abordando o cliente com incentivos
financeiros, beneficio funcional

proporcionado pela academia, pode ser uma
das estratégias para levar o cliente a
competir.

A afirmativa 6 analisou se os clientes
participam de campeonatos para subir de
faixa.  Verificou-se que 40% dos
entrevistados (N = 23) concordaram
plenamente, ou seja, desejam participar dos
campeonatos para subir de faixa. Assim, o
participante poderd ter um beneficio pessoal,
por obter algo almejado por ele, e sua
satisfacdo sera focada no objetivo de
conseguir, de maneira mais rapida, a
ascensdao de faixa.

Somando-se amespostas dos atletas
gue concordaram plenamente e parcialmente,
observou-se que 72% (N 41) afirmaram
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que participam de campeonatos para subir de
faixa mais rapidamente, mesmo que alguns
ndo concordem em algum aspecto. Apenas
11% dos participantes (N &) discordaram
parcialmente, ou seja, este grupo,
provavelmente, ndo considera participar de
campeonatos com o intuito principal de
ganhar a faixa mais rapidamente, mas tal
beneficio isso pode ser um fator
influenciador.

Na afirmativa 7, os participantes
foram questionados sobre se 0s mestres
informam aos atletas que a participagcdo em
campeonatos, também, satisfaz atguns
desejos pessoais, como 0 aumento de
resisténcia e a obtengdo de novos
conhecimentos.

Observou-se que, 68% dos atletas
(39 respondentes) que concordaram
plenamente, 23% (N £3) que concordaram
parcialmente, 2% (N =1) discordaram
parcialmente e 7% (N =) discordaram
plenamente. Portanto, existe certo indicativo
de que os mestres, ao colocarem 0s seus
alunos em contato com experiéncias fisicas,
estdo cumprindo o papel de divulgar os
beneficios pessoais que podem ser obtidos
com a participagdo em campeonatos,
conforme relatado pelas teorias por Schmitt
(2000), Churchill Jr. e Peter (2003) e
Woodruff (1997). Tal resultado se torna
ainda mais expressivo quando se observa o
total de respondentes que concordaram
parcialmente e plenamente (91%).

A afirmativa 8 verificou se os atletas
séo tratados de forma diferente na academia
pelo fato de participarem de campeonatos.
Observou-se que 44% dos atletasx{N\25)
discordam plenamente, ou seja, eles
afirmaram que ndo séo tratados de forma
diferenciada na academia por participarem
de um campeonato. Tal fato fica mais
evidente quando sao  considerados,
conjuntamente, o0s que discordaram
plenamente e parcialmente, 58% dos atletas

(N =33). Portanto, tudo leva a crer que essa
forma de criar uma experiéncia, através do
relacionamento e de um beneficio social ndo
foi reconhecida pela maioria  dos

respondentes. De certa forma, essa
informacgé&o contraria a teoria de Churchill Jr.
e Peter (2003) e Schmitt (2000), pois o0s
atletas ndo procuraram pelo beneficio e
experiéncia descritos, respectivamente.

Na afirmativa 9, questionou-se se 0
dinheiro € um fator que pode impedir os
atletas de participarem de um campeonato.
Constatou-se que 58% dos atletas (IS3¥
concordaram  plenamente com  esse
guestionamento, ou seja, para eles, o
desembolso financeiro € um fator que pode
impedir a participacdo em um campeonato.
Apenas 7% (N = 4) discordaram
parcialmente, ou seja, parece que tal custo
ndo os faz deixar de participar de um
campeonato, mas tal varidvel pode gerar
alguma influéncia. Dessa forma, as
academias podem oferecer algum beneficio
monetario como uma estratégia a ser adotada
para ajudar financeiramente os atletas que
desejam competir.

A afirmativa 10 tratou da
interferéncia das dificuldades e desgastes
gque antecedem a participacdo no
campeonato, na vontade de lutar. Para 49%
dos atletas (N = 28) houve concordancia
plena com essa afirmacdo, ou seja, as
dificuldades e os desgastes que antecedem a
participacdo nos campeonatos nao eliminam
a vontade de lutar. Portanto, h& indicios de
gue Os custos temporais e comportamentais
nao interferem na decisdo de participar de
campeonatos. Tal fato parece indicar que os
beneficios gerados pela participagdo superam
0S custos supracitados. Isso se torna ainda
mais expressivo quando se verifica que 77%
(N = 44) concordaram de alguma forma,
plenamente ou parcialmente. Além disso, 4%
(N = 2) discordaram parcialmente da
afirmacdo, ou seja, consideraram, ndo em
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sua totalidade, que tais custos podem
interferir na participacao.

A afirmativa 11 investigou se o0s
atletas se sentem satisfeitos apds a
participagdo em um campeonato. 61% dos
atletas (N = 35) concordaram plenamente e
21% (N = 12) concordaram parcialmente,
logo, 82% (N = 47) concordaram, em algum
aspecto, com tal afirmagdo. Pode-se dizer
que a maioria dos respondentes procura por
uma experiéncia de sentimento, uma vez que
a participagdo em campeonatos gera algum
nivel de satisfacdo. Portanto, ndo sO a
academia influencia na deciséo dos atletas,
pois, conforme o0s resultados aqui
apresentados, estes procuram suprir seus
beneficios pessoais ao decidirem participar
de alguma competicéo.

Na dultima afirmativa, analisou-se
que, se nao fosse por incentivos dos mestres,
os atletas nao participariam de campeonatos.
Apesar de muitos atletas sentirem-se
satisfeitos ao participarem de um
campeonato, 44% deles (N = 25) concordam
plenamente que n&o participariam se n&o
fosse por incentivo dos mestres. Verificou-se
gue, tais atletas procuram por uma
experiéncia de relacionamento com seus
mestres e por um beneficio social. Esses
resultados s&o mais expressivos quando
considerados de maneira conjunta, 0s que
concordaram plenamente e parcialmente,
uma vez que 65% (N = 37) concordaram de
alguma forma que sO participam de
campeonatos porgue recebem incentivos dos
seus mestres.

Diante desses resultados, podem-se
levantar algumas suposi¢des, as quais devem
ser interpretadas com bastante cautela, vez
que elas emergem de resultados obtidos de
uma amostra e em situacbes que podem
carregar algum viés resultante do estresse,
nervosismo, e/ou qualquer outro sentimento
ndo mensuravel, que afetam o competidor no
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momento que antecede a luta. No entanto,
percebeu-se que o beneficio gerado pela
possibilidade de se obter uma amostra mais
representativa, ao se aplicar o questiondrio
em um campeonato, compensaria tal custo.

Primeiramente, verificou-se que as
estratégias de criacdo de valor das academias
parecem nao estar voltadas para a punicao, e
sim para o reforco, onde tal resultado
corrobora teoria de Skinner (2003). Além
disso, as respostas atribuidas ao instrumento
pelos atletas mostraram satisfacdo, tanto de
forma social como pessoal, reforcando, que a
decisdo por participar de campeonatos
parece ser afetada pelos beneficios. Como
estratégia para criagdo de valor, verificou-se
gue é possivel utilizar beneficios pessoais
como formas de incentivo, como, por
exemplo, a obtengdo de faixa de graduagéo
de forma mais rapida e aumento de
resisténcia e conhecimento, pois estes geram
um sentimento de satisfagcdo, conforme
afirmam os mestres.

Além dos beneficios sociais, péde-se
verificar, também, que o0s beneficios
influenciam de forma significativa na
participacéo em campeonatos.
Contextualizando o resultado com a
hierarquia das necessidades de Maslow
(1943), pbode-se verificar que os atletas
procuram por: i) necessidades pessoais, ao
esperar o reconhecimento dos mestres e por
desejarem honra-los; ii) necessidades de
estima, pelo fato de se sentirem capazes para
um novo desafio, por subirem de faixa mais
rapido e poderem ter umstatu$ mais
elevado dentro do tatame; iii) necessidades
de auto realizagéo, marcadas pela motivacao
gue mostraram apenas por Ser um novo
desafio, sentem-se satisfeitos apds a
participacdo, o que significa que se auto
realizaram naquele momento.

Dessa forma, € possivel dizer que as
academias adotaram estratégias, baseadas
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nas experiéncias como relacionar-se, sentir,
pensar e agir, conforme relatado pela teoria
de Schmitt (2000). Isto fez com que os
clientes percebessem o0s beneficios, tanto
sociais quanto pessoais conforme relatados
por Mello e Maranhdo (2008), que podem
ser obtidos ao participarem de um
campeonato.

Quando os clientes passam a
perceber tais beneficios, aumenta-se a
criacdo de valor. No entanto, para que este
valor percebido seja melhor identificado, é
preciso reduzir a0 maximo 0S custos
envolvidos no processo. A aplicacdo do
guestionario, também propiciou identificar a
inexisténcia, ou baixa influéncia, dos custos,
temporais e comportamentais no processo de
decisdo quanto a participacdo ou ndo em um
campeonato. Por outro lado, 58% dos
respondentes, afirmaram que deixam de
competir por conta do custo
financeiro.Assim sendo, se a academia busca
incentivar a0 maximo a participagdo, ela
deve procurar minimizar o impacto que o
custo financeiro exerce sobre a participacéo
em campeonatos, desde que seja possivel e
viadvel para ela.

Quanto ao processo decisorio,
observou-se que o incentivo dos mestres gera
certa influéncia sobre a decisdo dos atletas,
ou seja, constatou-se que o estimulo gerado
pelo mestre € de grande importancia no
momento da decisdo. Por outro lado,
verificou-se que, o0s atletas também
procuram por beneficios pessoais, sendo,
entdo, influenciados por desejos e anseios
pessoais.

Conforme a teoria desenvolvida por
Woodruff (1997),acredita-se que os atletas
procuram obter satisfacdo tanto por
consequéncia, ao obter o reconhecimento dos
mestres, poder honra-los com uma medalha e
ao buscar resisténcia e novos conhecimentos
com a participacdo de campeonatos, como
também por objetivo, uma vez que grande

parte dos respondentes afirmou que a
obtencdo mais rapida da faixa de graduacéo
e a procura por um novo desafio também
influenciam positivamente na participacao.

Diante desses resultados, pode-se
argumentar que para gerar uma maior
guantidade de valor percebido pelos clientes,
em relacdo a participagdo em campeonatos,
as academias de Jiu-Jitsu precisam focar no
aumento dos beneficios sociais,
experimentais e pessoais. Dessa forma, tais
empreendimentos precisar deixar claro para
o atleta o reconhecimento que pode ser
obtido pela participagdo, associando as
vantagens geradas por aquela experiéncia e
utilizando ou criando desejos pessoais que
auxiliem o enfrentamento daquele desafio,
respectivamente. Por outro lado, torna-se
dificil diminuir os custos psicoldgicos e
comportamentais, uma vez que estes s&o
fatores ndo mensuraveis, sendo inerentes a
cada participante.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagcdo do estudo permitiu
atingir os objetivos propostos e responder o
problema de pesquisa. Verificou-se que as
estratégias de criacdo de valor utilizadas
pelas academias de Jiu-Jitsu para
influenciarem na decisao de participacdo de
campeonatos sdo a graduacgéao (entregar faixa
de graduacdo) de forma mais répida, os
estimulos através de comentarios destacando
para o atleta que ele terd mais conhecimentos
e melhor resisténcia ao participarem de
campeonatos, além de obterem o
reconhecimento dos mestres e incentivos
financeiros.

A maioria dos atletas afirmou que o
custo financeiro para participar dos
campeonatos € impeditivo. Do ponto de vista
gerencial, as academias deveriam criar
condicbes para que seus atletas participem
dos campeonatos, destdorma, elageriam
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maior probabilidade de alcancar titulos que
contribuiriam para um maior valor da
academia e maior satisfagéo dos atletas.

Os principais valores percebidos
pelos clientes sdo o reconhecimento dos
mestres, a honra proporcionada aos mestres e
a equipe, o fato de ser um novo desafio e a
possibilidade de graduacdo de forma mais
rapida. Dessa forma, para que estes valores
sejam percebidos, 0s mestres/gestores de
academias devem procurar demonstrar
espirito de equipe, ao dar o reconhecimento
apos a luta, mostrar a evolugdo que a
situacao trara, ao possibilitar a graduacao de
forma mais rapida, e incentivar a um novo
desafio, para que o cliente perceba, queira e
se sinta satisfeito em participar do que foi
proposto.

Os suportes oferecidos aos atletas
que competem podem ser relacionados ao
incentivo material, ou financeiro, e ao

incentivo emocional, como 0
reconhecimento dos mestres e presenca da
equipe.

De forma geral, existe satisfacédo para
os clientes que participam de campeonatos,
seja ela por consequéncia ou por obijetivo.
Portanto, o valor real obtido é positivo tanto
para a academia como para os clientes, visto
que o unico custo percebido pelos clientes &
0 monetério.

A principal dificuldade de realizar a
pesquisa esta relacionada ao local de coleta
de dados, pois o questionario foi aplicado no
local de aquecimento dos atletas, os quais
estavam nervosos com a situacdo pré-
competicdo e alguns deles recusaram-se a
responder naquele momento, implicando em
namero reduzido de respondentes. No
entanto, supde-se que os resultados obtidos
informam algo relevante sobre a realidade
estudada, uma vez que as informacdes aqui
relatadas apresentam uma margem de erro de
8%, valor considerado satisfatorio, pois, em
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média, as pesquisas trabalham com margens
variando entre 5% e 10%.

De forma enriquecedora, um novo
estudo para continuacdo desta pesquisa
poderia ser realizado aumentando-se a
guantidade de respondentes que participam
de campeonatos de Jiu-Jitsu ou de outros
esportes que promovam competicdo como
Judd e artes marciais chinesas. Poder-se-ia,
assim, relacionar 0s diferentes
comportamentos dos competidores frente as
propostas das Academias de criagéo de valor
para seus clientes.
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