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Dinadmica da Cocriacdo de Valor na industria esportiva: Estudo de caso
Resumo

A diversidade de produtos e servicos disponiveis no mercado dos mais variados setores
tem feito com que as organizagdes busquem e desenvolvam novas estratégias para seus
negocios, para tanto, esta pesquisa consiste no estudo de caso em uma academia de
ginastica como parte da industria esportiva com o intuito de verificar como a dindmica
da cocriacao de valor se faz presente e pode contribuir para a gestdo como estratégia de
negocio.

Palavras-chave: Cocriacao de valor, organizagdes esportivas, relacionamento.
Abstract

The diversity of products and services available in the various market sectors has caused
organizations to seek and develop new strategies for their businesses, therefore, this
research is the case study of a gym as part of the sports industry in order to verify how
the value cocreation can contribute to their business as business strategy.

e Introducgéo

A industria esportiva enfrenta alguns no decorrer dos anos alguns desafios devido
ao aumento da procura por praticas esportivas (Hums & Goldsbury, 1998), e com a
demanda, crescem as exigéncias quanto a qualidade dos servigos prestados (Ross &
Yang, 1998) que por sua vez tem requerido um nivel mais elevado de conhecimento e
multidisciplinaridade dos gestores (Hums & Goldsbury, 1998; Ross & Yang, 1998), isto
posto, foi realizado por Barcelona & Ross (2004), estudos que apontaram as tendéncias
da industria esportivas para a decada seguinte, e os resultados demonstraram que
competéncias administrativas mais aprofundadas eram necessarias, como por exemplo,
as competéncias legais, técnicas de marketing, tecnologia da informacdo, gestdo de
pessoas e planejamento estratégico para contemplar boas praticas de gestdo e
acompanhar o dindmico processo de desenvolvimentos deste ramo de atuacéo.

O conceito de organizacdo esportiva definido por Slack & Parents (2006),

afirmam que essas organizacGes possuem objetivos claros e bem definidos vistas como
uma entidade social envolvida na industria do esporte, sendo assim, entende-se que
organizacOes esportivas podem ser desde clubes, academias, escolas esportivas, até
empresas que vendem materiais esportivos, transmitem jogos, ou prestam assessoria a
atletas, oferecendo seus produtos e servicos.
A oferta de produtos e servicos tem levado as organizagfes dos mais variados setores a
buscarem e desenvolverem novas estratégias de negocios (Nambisam, 2002), a fim de
atenderem as necessidades e expectativas de seus clientes de maneira mais
personalizada, buscando diversificar os seus produtos e servigcos. Essa exigéncia do
mercado tem requerido novas estratégias para os negécios (Zhang & Chen, 2008),
sendo assim, a criacdo de um novo produto e servico, ndo é o suficiente, mas €
necessario ir mais além do que é esperado (Prahalad & Ramaswamy, 2004), ao ponto
que o cliente se interesse, e torne-se cada vez mais participativo, informado e conectado
a respeito do ofertado.

As academias de ginastica no Brasil e no mundo acompanham o
desenvolvimento mundial, voltando seu olhar para as praticas de atividades fisicas para
melhoria e manutencdo de uma vida saudavel, considerando que o sedentarismo vinha



sendo um problema de salde publica e um ponto de atencdo no decorrer dos anos
ressalta Bergallo (2004), sendo um marco importante para a historia das academias de
ginastica, que passaram a ser vistas como ambiente que proporcionam um estilo de vida
saudavel, além de convivio social e treinamentos especificos para atletas de todas as
modalidades, além de ser uma opc¢do para a populacdo urbana para aderéncia de
atividades fisicas regulares e bem-estar em geral. Estudos voltados para academias de
ginastica e seu crescimento como ramo de neg6cios tém ganhado destaque (Azevedo,
2009), devido a busca por esse servico.

Sendo assim, o objetivo desse estudo foi verificar como ocorre a dindmica da
cocriacdo de valor na academia de ginastica, pois 0 mercado demonstra o aumento da
procura por esse servigo, encontrando-se um ponto interessante para o presente estudo,
que se apoiando na teoria da cocriacdo de valor focando no relacionamento com os
clientes, verificou como essa tematica pode contribuir para a estratégia de negdcios
neste ramo de atuacdo na intencdo de obter vantagem competitiva (PAYNE,
STORBACKA & FROW, 2008). A escolha da organizagdo foi baseada na oferta de
produtos e servicos que se mostrou diferenciado entre as demais da regido a qual a
organizacao esta inserida, com a caracteristica distinta, buscou-se verificar a dindmica
da cocriacdo de valor.

No processo de cocriacdo, o valor ndo € produzido e repassado apenas por parte
da organizacdo, mas construido por meio do relacionamento, pela contribuicdo mutua
da organizacdo e dos clientes, ndo somente nos momentos de compra, mas ao longo do
processo, desde sua criacdo, desenvolvimento até o mercado. E vélido incrementar que
Prahalad & Ramaswamy (2004), apontam a cocriacdo de valor como um fator que pode
gerar vantagem competitiva para as organizacfes, onde por meio das interacGes que
podem gerar beneficios mutuos e experiéncias unicas, permitindo que os clientes
construam experiéncias conforme o seu contexto.

Pretende-se ao final, trazer contribui¢fes para 0s gestores de academias, € para o
conhecimento de estudiosos das areas de cocriagdo de valor e gestdo de organizagoes
esportivas. Para tanto, este estudo esta organizado em sete sessdes que sdo: Introducao,
Problema de Pesquisa e Obijetivo, Revisdo bibliografica, Metodologia, Analise de
resultados, Concluséo e Referéncias Bibliogréaficas.

e Problema de Pesquisa e Objetivo

O tema cocriagdo de valor ainda é pouco explorado no ambito académico e
gerencial, e a discussdo desta vertente na area dos negocios se deu a partir dos estudos
de Vargo & Lush (2004), que incitaram maior discussdo sobre a cocriacdo de valor
focando as organizacgdes e clientes, fomentando que os clientes ja ndo buscam mais por
produtos e servigos separadamente, mas procuram pelo conjunto de produtos e servigos
integrados que supram suas necessidades e expectativas, corroboram também Prahalad
& Ramaswamy (2004), Ballantyne e Varey (2006) e Payne et al. (2008), com a
mudanca no comportamento dos clientes. No contexto nacional, a tematica é discutida
no ambito organizacional (Trocolli, 2009, Brasil, Santo & Dietrich, 2010; Dietrich,
Brasil & Frio, 2013), mas ainda é recente.

Em busca de se colocar no mercado de maneira mais competitiva, as academias
de ginastica oferecem diversas atividades aos seus clientes e a cada dia a introducéo de
novos produtos e servigos. Esses produtos e servigcos podem ser a incorporagao de novas
atividades fisicas, e em alguns casos, a venda de produtos que podem ser de ordem
alimenticia ou de vestuario, que compreendem suplementos e roupas especificas para a
pratica de atividades fisicas.



Na medida em que os novos servi¢os sdo langados no mercado, as academias
tentam se adequar as novidades a fim de se equipararem as demais e mostrar um
diferencial para manter o relacionamento com os clientes buscando a preferéncia dos
mesmos, que como stakeholders salientes (Sachs & Ruhli, 2011), afetam e sdo afetados
com as decisOes das organizages (FREMANN, 1984). Isto posto, identifica - se que as
academias voltam seu olhar para a diversidade de produtos em conjunto com a
qualidade dos servigcos prestados para proporcionar um ambiente agradavel aos seus
clientes, sem perderem a flexibilidade de adaptacdo para estar em destaque em um
mercado dindmico seguido de tantas novidades.

Para tanto, foi observado a cocriagdo de valor em uma academia de ginastica por
meio de um estudo de caso (Yin, 2010), que por sua natureza oferece um diferencial, no
caso um espaco equipado e preparado para atender o publico feminino. Contudo, torna-
se interessante neste contexto que curiosamente tem sua gestdo feita por um homem,
enguanto os clientes sdo somente mulheres.

Nesta dinamica, as alunas sdo stakeholders importantes a serem observados
dentro da perspectiva da légica dominante em servico (Vargo & Lush, 2004) para a
cocriacdo de valor, uma vez que ambas as partes buscam por beneficios. Os clientes por
bom preco e produtos e servicos de qualidade, e a organizacdo por estratégias de
negGcio, aumentos nas receitas e vantagem competitiva.

Com o objetivo de trazer as contribuicOes supracitadas, buscou-se na gestdo da
academia de ginastica estudada responder a seguinte questdo: Como a dinamica da
cocriacdo de valor pode trazer contribuicBes para a industria esportiva? Para tanto,
foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa por meio de um estudo de caso (Yin,
2010), utilizando a analise documental de dados secundarios, observagédo participativa, e
entrevista semi-estruturada com o gestor.

Para analisar a forma de gestdo e o stakeholder “cliente”, baseou-se no modelo
proposto por Woratscheck, Horber & Poop, (2014) para verificar a dinamica da
cocriacdo de valor na industria esportiva, com o intuito de trazer contribuicdo para a
gestéo.

Este estudo se torna interessante uma vez que o modelo ainda nédo foi aplicado
em organizagdes esportivas como academias de ginastica, que nos ultimos anos tém
crescido no Brasil e no mundo afirma a IHRSA (International Health, Racquet &
Sportsclub Association).

Referencial Tebrico

e Cocriacao de Valor

Sobre Cocriagdo de valor, dentre os autores que pesquisam esse tema estdo em
evidéncia Prahalad & Ramaswamy (2000, 2002, e 2004), que através de suas pesquisas,
vem tentado demonstrar como o cliente é envolvido nesse processo pontuando a sua
importancia nessa dinamica e evidenciando as mudancas percebidas no perfil dos
clientes nos 15 ultimos anos.

A cada dia percebe-se o alto nivel de competitividade nos mercados, exigindo
um posicionamento diferenciado marcado por mudangas na relagcdo das organizacoes
com os seus clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004), a fim de obter destaque entre os
demais concorrentes.

Por meio do desenvolvimento das tecnologias e acessibilidade a informacdes as
organizagOes sdo desafiadas a aderirem uma nova postura diante do mercado (Yunis,
Koong, Liu, Kwan, & Tsang, 2012), que podem ser visto como uma oportunidade. As



percepc¢des da oportunidade estdo nos esforgos continuos em encontrar solugdes para 0s
clientes por meio de uma visdo criativa e da observacdo dos principais lideres de
mercado afirma Day (2001), que em seus estudos ainda reforga que a organizagao que
observam os movimentos do mercado, tem maiores chances de atrair e reter clientes.
Complementa ainda Yunis et al. (2012), que o cenério atual, aponta que o ambito dos
negocios de diversas areas devem manter o foco em personalizar suas ofertas para seus
clientes em potencial.

Para Freeman (1984), as organizacdes que alavancam a vantagem competitiva,
s8o0 as que reconhecem seus grupos de interesse, ou seja, 0s seus stakeholders, que sdo
aqueles que influenciam ou podem ser influenciados no contexto organizacional. O
reconhecimento desses grupos de interesses e a percep¢do de quem sdo 0s mais salientes
(Mitchell, Agle & Wood, 1997; Sachs & Ruhli, 2011), levam a organizacdo a se
planejar e administrar os conflitos que possam ocorrer, mas para que isso ocorra €
necessario ter relacionamento com os stakeholders. Para tanto, Os stakeholders podem
ser vistos como fontes de informaces, sejam essas positivas ou indesejaveis (Shafiq,
Klassen & Johnson, 2014), apontando para a organizagdo como deve ser seu
comportamento diante do mercado.

A influéncia que o relacionamento com os stakeholders pode exercer é
fundamental afirma Lyra, Gomes e Jacovine (2009), para auxiliar na compreensao do
processo de planejamento da organizacdo em suas rotinas diarias, que diante do
mercado, e complementa Sauerbronn & Rammelt Sauerbronn (2011), que o
relacionamento entre as partes traz o reconhecimento do nivel de influéncia de cada
grupo de interesse, ampliando a visdo estratégica. Ainda ressalta Ramaswamy &
Goulliart (2010), que o fortalecimento dos lagos relacionais é firmado por meio do valor
de uso, sendo possivel o vinculo duradouro entre a organizacdo e o cliente, gerando
beneficios matuos (VARGO & LUSCH, 2004).

Neste olhar, ha necessidade de que as organizacdes se interessem de forma mais
profunda em compreender aqueles que irdo consumir os produtos e servicos por elas
oferecidos, bem como seus valores, seu ritmo de vida, suas preferéncias, e como sua
vida social esta estruturada (HEINONEN, STRANDVIK & VOIMA, 2013).

Corroborando com a afirmacdo acima com intuito de compreender mais
amplamente os consumidores dos produtos e servicos, estudos empiricos realizados por
Sachs & Ruhli (2011 p. 36), desenvolveram um ranking dos stakeholders mais salientes
exposto na figura 1, que foi baseado nos nimeros de mencdes durante entrevistas semi-
estruturadas realizadas em empresas de telecomunicacéo e financeira na Suica.

Stakeholder Ranking
Clientes

Empregados

Shareholders, investidores e proprietarios
Sociedade

Reguladores

Parceiros de negécios

Governo

Fornecedores

Politica
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0

Figura 1: Ranking dos stakeholders importantes. Tradugdo: Autora. Fonte: Sachs & Ruhli (2011).



A figura 1 explana a percepcao dos gestores sobre a relevancia dos stakeholders.
Os cinco primeiros do ranking estdo diretamente ligados ao mercado em que a
organizacao esta inserida e nas questdes de negocios, 0s Ultimos cinco envolvem mais a
esfera social. Foi percebido, que os stakeholders que tem relevancia social e politica séo
importantes para a criacdo de valor, afirmam Sachs & Ruhli (2011), porém, os clientes,
empregados e proprietarios sdo stakeholders de importancia primaria, pois nenhuma
organizacgédo pode existir sem eles (SACHS & RUHLLI, 2011, p.36). Para tanto, nota-se a
aparicdo dos clientes como o primeiro lugar no ranking, que corrobora com essa
pesquisa que ressalta o cliente como stakeholder saliente para a ocorréncia da cocriagdo
de valor.

A cocriacdo de valor é um assunto ainda recente entre os estudos académicos
(Zhang & Chen, 2008) e no ambito dos negdcios (Becker & Nagel, 2013) esta em fase
inicial em suas aplicacdes. Embora seja recente, estudos nesta tematica vém ganhando
destaque e adquirindo maior espaco, como por exemplo, na sadde ( McColl-Kennedy,
Vargo, Dagger Sweeney & Van Kasteren, 2012), no marketing (Ranjan & Read, 2014),
no esporte, com a proposta da cocriacdo de valor em clubes e times (Zagnolli &
Radicchi 2010), com jogadores e torcedores (Uhrich, 2014, Hedlund, 2014) e em
proposta, o framework especificamente para a mensuracdo da cocriacdo de valor neste
campo na industria esportiva (Woratschek et al., 2014), que esta pesquisa esta apoiada.

Sendo assim, a cocriacdo de valor pode ser vista como uma estratégia de
negocios para organizagdes em diversas areas de atuacdo, podendo ser organizacdes
esportivas, inclusive para as academias de ginastica, com o ponto focal nos clientes a
fim de compreender como se encontram no ecossistema dos seus negocios, e podem
refletir com suas respostas ao produto e servigco oferecido pela organizagéo esportiva,
gue neste caso, a academia de ginastica.

e Academias de Ginastica

A palavra Academia origina-se do latim Akademia, que era o nome de um
jardim na Grécia antiga, lugar em que Platdo e outros filésofos se reuniam para
discussdes, que nos dias de hoje se assemelha a escolas. No idioma inglés, é chamado
de Gym, o local que indica a pratica de atividades fisicas esportivas que provém de
Gymnasium em latim, que significa lugar pablico onde se realizam exercicios diversos.

De acordo com Lollo (2004, p.1), academias de gindastica “[...] sdo instalagoes
que tém programas que pretendem promover e manter um estado de bem-estar fisico
para o0timo desempenho e saude [...]”. As academias tornaram-se uma opg¢ao para a
populacdo urbana, que adere ao exercicio fisico, com o objetivo de obter melhorias em
seu bem-estar geral.

Considerando o avanco das tecnologias (Yunes et al., 2012), e o aprimoramento
dos meios de comunicagdo, apontam para a diminuicdo do espaco de tempo na
introducdo e adocao de novos padrdes de comportamentos dos individuos (Heinonen et
al., 2013) tanto em aspectos sociais, como de consumo, direcionando as pessoas a
optarem para um estilo de vida mais saudavel.

Visto que ndo existe um estudo histérico e cronolégico sobre o surgimento e
evolucdo de academias de ginastica, a publicacdo da IHRSA (International Health,
Racquet & Sportsclub Association), que € uma entidade dominante no ramo de
academias de ginastica, promovendo estudos, pesquisas, publicagdes, levantamentos,
encontros e congressos internacionais destinados a abordagens e desenvolvimentos dos
mais diversos assuntos, entre eles os relacionados a administragdo e gestdo de
academias de ginastica e seus ambientes de mercado, foi utilizado para corroborar com
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este estudo, e partindo deste ponto de vista, torna-se um trabalho Gnico e muito Gtil para
esta pesquisa, permitindo a obtencdo de dados confiaveis e a insercdo de alguns
historicos.

Conforme informac6es coletadas na IHRSA, o mercado mundial de academias
de ginéstica é dominado pelos Estados Unidos, onde cerca de 13% da populagdo — cerca
de 33 milhdes de pessoas — freqlientavam estes estabelecimentos em 2000. Em dados de
2003, esta participagdo correspondia a vinte e trés mil academias de ginastica, que
somavam um faturamento de 12,2 bilhdes de ddlares/ano (COSTA, 2005). O segundo
lugar em faturamento do mercado é da Inglaterra, girando em torno de cerca de 2,4
bilhdes de ddlares/ano, porte similar ao mercado alemdo, ocupante da terceira posicao, e
0 Brasil encontra-se em quarto lugar em relagdo ao faturamento do setor, atingindo
cifras de 1,2 bilhdes de dolares/ano (COSTA, 2005).

Contudo, nos ultimos anos os conceitos em torno das atividades fisicas estdo se
adequando ao mundo moderno, pois além de sua representatividade e crescimento em
termos de receitas, explica Guimarées (2003), que a terminologia fitness vem trazendo
uma identidade nova a atividade fisica. Para o autor, fitness é uma expressdo que
significa aptiddo fisica, ndo se restringindo & capacidade fisica, mas também ao
equilibrio corporal e espiritual.

Observando o crescimento deste setor, alguns autores tém voltado seus estudos
para estratégia competitiva dentro das academias de ginastica especificamente no estado
de Sdo Paulo, e feito uma andlise da gestdo (Correa & Ferreira, 2009), voltando seus
olhares para obter vantagem competitiva € importante atentar-se para alguns fatores: o
tempo de existéncia da academia deve ser levado em conta, a qualidade do atendimento,
planos e metas estabelecidos, e a imagem projetada para seus clientes em potencial,
buscando ser um diferencial em relagdo as demais academias do mercado (CORREA &
FERREIRA, 2009). Partiu-se do deste principio de ser um diferencial em relacdo as
demais da regido, a escolha da academia de ginastica estudada.

As academias de ginastica devem buscar pontos de diferenciacdo mediante as
demais concorrentes, buscando consolidar o relacionamento com seus clientes
(Azevedo, 2009), sendo assim a cocriagdo de valor um tema que pode sugerir uma
estratégia de negocios para as academias de ginastica consolidar o relacionamento com
seus clientes.

e Metodologia

A pesquisa de natureza exploratoria, que segundo Lee (1999), estuda fendmenos
pouco conhecidos, e de acordo com um problema ou questionamento, necessita de
estudos prévios. Para reforcar, Payne et al.(2008), comentam que a cocriacdo de valor
ainda € pouco estudada no ambito académico. Sendo assim, foi definida a seguinte
questdo de pesquisa: Como a dinamica da cocriacdo de valor pode trazer
contribuicdes para a industria esportiva? Para isso seguiu-se analisando o contetdo
da literatura a respeito da cocriacao de valor e, por conseguinte um breve histérico sobre
academia de ginastica como organizagdo esportiva que faz parte da industria esportiva,
escolhida a fim de realizar um estudo de caso, que de acordo com Yin ( 2010), é o
estudo aprofundado de um fenémeno.

O método de analise qualitativa mostrou-se o mais adequado para a natureza da
pesquisa, e foi adotado o estudo de caso sugerido por Yin (2010), que procede por meio
de observacdo empirica para compreensdo, interpretacdo e descricdo de fatos e
fendmenos para responder ao problema de pesquisa. A pesquisa qualitativa é a forma
pela qual o pesquisador coleta e interpreta dados no ambiente escolhido, se envolvendo



0 méximo possivel com o ambiente de pesquisa e com o0s participantes, sendo flexivel,
porém sem perder o rigor que a pesquisa qualitativa exige (CORBIN & STRAUSS,
2014).

A pesquisa se caracteriza também como descritiva, pois pretende descrever o
comportamento do fenémeno e obter informacGes sobre as caracteristicas do problema
de pesquisa (COLLINS & HUSSEY, 2005). Nesta linha a pesquisa busca analisar a
cocriagdo de valor na academia de ginastica apartir do modelo proposto por
Woratscheck et al. (2014), mostrado na figura 2, que foi aplicado especificamente na
industria esportiva em eventos e clubes para a identificagdo e mensuracéo da cocriacdo
de valor, tornando-se um fator interessante a sua aplicacdo em uma academia de
ginastica que afirma Slack & Parents (2006), € uma organizacdo esportiva, sendo
compreendida como parte da industria do esporte.

FP1 Atividades esportivas como nucleos para gestdo do esporte.
FP 2 Servigo é a base fundamental para a troca no esporte. NATUREZA DA TROCA
FP3 Artigos esportivos (produtos e servigos) sdo veiculos de provisdo de
Servigos.
FP 4 OrganizacBes e clientes podem apenas oferecer proposicdo de | NIiVEL INTRA
valor.
FP5 OrganizagGes esportivas criam proposi¢ao de valor principalmente
na configuragao de network.
FP 6 Clientes esportivos cocriam valor primario por integracdo de
recursos por meio de seus grupos sociais. NiVEL MICRO
FP7 Valor é sempre cocriado pela organizacdo, clientes e outros
stakeholders.
FP 8 Valor cocriado é sempre por meio do valor de uso
FP9 Valor cocriado é sempre no valor em contexto NiVEL MESO
FP 10 O papel da organizacdo, cliente e stakeholders é integrar os
recursos de network especificos para cocriagdo de valor

Figura 2 — Sport Value Framework. Fonte: Woratschek et al. (2014). Tradugdo: autora

O SVF (Sport Value Framework) é sugerido para analisar trés diferentes niveis
de envolvimentos buscando compreender o nivel de relacionamento do adepto a
determinada modalidade esportiva ou evento esportivo. No caso deste estudo, o SVF foi
aplicado em uma academia de ginastica, com a finalidade de verificar o envolvimento
das alunas na tentativa de compreender a dindmica da cocriacdo de valor e o nivel de
relacionamento que as fazem adeptas a determinada academia de ginastica.

Para tanto, foi aplicado um roteiro de entrevista semi-estruturado desenvolvido
pelo pesquisador baseando-se nos dez topicos do modelo exposto na figura 2, para o
gestor proprietario com o intuito de observar e verificar a influéncia do constructo da
cocriacdo de valor e suas agdes no relacionamento com as alunas como stakeholders
observados, identificando os pontos fortes da presenca da cocriacdo de valor conforme o
modelo escolhido e suas contribuir para o negécio.

O objeto de estudo foi uma academia em S&o Paulo, localizada na Zona Oeste,
que foi escolhida por acessibilidade, e por ter uma caracteristica Unica entre as demais
academias de ginastica da regido, pois se trata de um espaco somente para mulheres,
que destaca Azevedo (2009), que as academias devem buscar pontos de diferenciagcéo
das demais concorrentes no mercado. A razdo social da academia ndo foi divulgada
neste estudo por pedido do gestor proprietario pelo motivo de ndo querer expor-se
perante as demais concorrentes do mercado.




O estudo de caso como estratégia de pesquisa para analisar de maneira profunda
o fenébmeno estudado (Yin, 2010), utilizou-se de trés fontes de -evidéncias,
concentrando-se na compreensdo de um cenario especifico (Eisenhardt, 1989), que
podem envolver casos unicos, casos multiplos e numerosos nimeros de analises. Para
este caso foi um caso Unico, com triangulacdo de trés fontes de evidéncias (Yin, 2010.
Essa pesquisa foi realizada em fases:

A primeira fase da pesquisa foi para esclarecimento da abordagem de cocriagdo
de valor, onde houve a explicacdo do pesquisador ao gestor entrevistado sobre conceitos
e aplicacOes do tema da cocriacdo de valor.

A segunda fase foi composta pela analise de documentos secundarios coletados
no website da academia e panfletos informativos durante as visitas feitas no local.

A terceira fase realizou-se a observacdo participante, com a finalidade de
compreender o ambiente estudado detalhadamente (Yin, 2010), que contou com a
participacdo ativa do pesquisador no local como participante assiduo da rotina e das
atividades oferecidas com intuito esclarecer pessoalmente esse processo da cocriagdo de
valor com os stakeholders.

A quarta fase ocorreu apos sete dias, que foi a aplicacdo da entrevista semi-
estruturada com o gestor. Foi estabelecido esse espaco de tempo a pedido do
entrevistado a fim de ter tempo habil para observar a ocorréncia da cocriacao de valor
na academia, com intencdo de responder a entrevista semi-estruturada com maior
desenvoltura e esclarecimento ao pesquisador. O gestor demonstrou interesse, pois ndo
possuia conhecimento prévio da tematica em questdo, e considerou a pesquisa
interessante para seus negocios.

A sequir as questdes que balizaram a entrevista semi-estruturada baseadas no
modelo de Woratschek et al. (2014):

Natureza de troca Como vocé enxerga as clientes diante dos
FP1, FP2 e FP3 (produtos e servicos) oferecidos? Vocé acredita
gue h&d mudancas em seu perfil?

Além das atividades triviais de uma academia de
ginastica, quais sdo 0s produtos e servicos
adicionais ou que vocé considera um diferencial
oferecido para as clientes?

Nivel Intra Em sua opinido o que faz as clientes adeptas dos
FP4 produtos e servicos oferecidos? Dé exemplos.

Nivel Micro Quais sdo os pontos de interacdo que vocé julga
FP5, FP6 e FP7 importante para o contato da academia de ginastica

com as alunas?

Como vocé avalia o relacionamento da
organizacdo com suas clientes?

Nivel Meso Existe um canal direto para que as alunas
FP8, FP9 e FP10 expressem suas opinides e sugestdes? Como
0Corre esse processo?

O que é proposto para a manutengdo do
relacionamento com as clientes?

Figura 3: Questdes que balizaram a entrevista semi-estruturada com o gestor. Fonte: baseadas no modelo
de Woratschek et al. (2014), elaborado pela autora.




A quinta fase foi as analises e discussdes dos resultados que se basearam na
literatura e na triangulacédo dos dados coletados (Yin, 2010), meio pelo qual se chegou
aos resultados e contribuigdes da pesquisa.

Como explicado previamente, o Sport Value framework desenvolvido por
Woratschek et al. (2014), foi idealizado especificamente para avaliar a dindmica da
cocriacdo de valor na inddstria esportiva, e foi utilizado para balizar essa pesquisa.

e Anadlise dos Resultados

A Anélise da entrevista semi estruturada e dos documentos acessados durante o
trabalho, possibilitou estabelecer uma relagcdo consistente entre a literatura pesquisada e
0 contexto da academia de ginastica escolhida para o estudo de caso. Para tanto,
verificou-se que a cocriacdo de valor ndo se atenta apenas a ser uma pratica feita pelo
gestor, mais além do que isso, como afirma Ramaswamy (2009), a organizacdo como
um todo deve aprender como instruir e praticar a cocriacdo de valor, viabilizando sua
dindmica.

E importante ressaltar que a cocriacdo de valor é considerada uma dinamica
ainda recente na area gerencial (Becker & Nagel, 2013), para tanto, deve ser enxergada
de forma contextual, e foi percebida que sua pratica é constante na academia de
ginastica, embora ndo houvesse nenhum esclarecimento tedrico ou conhecimento prévio
sobre a cocriacdo de valor.

Um fato interessante observado no decorrer da pesquisa foi que os stakeholders
envolvidos, aparte das alunas, como por exemplo: todos os funcionarios, 0s
fornecedores, os prestadores de servigos sdo do sexo feminino, e foi um ponto também
curiosos abordado no momento da entrevista semi-estruturada. E a explicacdo dada pelo
gestor foi que por se tratar de uma academia de ginastica para mulheres, o proprietario
gestor toma este cuidado, para que durante o treinamento, suas clientes ndo sejam
surpreendidas ou constrangidas e se sintam mais a vontade em seu periodo de atividades
fisicas.

A Academia apresenta diversas modalidades em suas atividades, bem como
musculacdo em forma de circuito, aulas de ginastica, alongamento, pilates, aparelhos
cardiovasculares se atentando para que seu publico alvo atinja seus objetivos de forma
répida e pratica. O espaco conta com um centro estético que oferece os mais modernos
tratamentos de beleza além de diversos tipos de massagens corporais com intencéo de
complementar a idéia de proporcionar o bem estar e a estética.

Para a realizacdo deste estudo na academia de ginastica foi observado durante
uma semana quanto a insercao de novas alunas na academia, desde 0 momento em que
tiveram o primeiro contato com na recep¢do da academia até o final do treinamento da
nova adepta a academia. Essa permanéncia, permitiu também a observacdo das que ja
eram adeptas e como se relacionavam com o0s outros stakeholders.

A andlise e discussdo dos resultados baseados no SVF foram as seguintes:

Natureza da troca

FP1 Atividades esportivas como nucleos para gestdo do esporte.
FP 2 Servico € a base fundamental para a troca no esporte.
FP 3 Artigos esportivos (produtos e servigos) sdo veiculos de provisdo de servigos.

Figura 4 — Sport Value Framework. Fonte :Adaptado de Woratschek et al. (2014). Traducdo: autora

O processo de natureza da troca foi observado quando as clientes entravam nas
instalacfes da academia de ginastica, e foram acolhidas pela atencdo prestada pela
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funcionéria. A identificacdo da FP1 foi percebida quando a funcionaria da academia
mostrou as atividades fora do contexto cotidiano das instalacbes da academia, que
foram torneios, corrida e caminhadas, passeios ciclisticos e ecoldgicos, festas teméticas
que foram consideradas atividades como nucleo de gestao. Para a natureza de troca para
identificacdo do FP2, naturalmente ocorreu a troca por se tratar de um local que além de
proporcionar um estilo de vida saudavel e melhora da estética, também induz a
sociabilizacdo entre os stakeholders, principalmente alunas com professoras, com
demais funcionarias, e entre as propria alunas, que perceptivelmente, gera a troca de
experiéncias e aumento do laco relacional para o0 aumento e aderéncia dos servigos.

O FP3 nédo foi perceptivel em termos de natureza de troca, pois ndo ha
comercializacdo de artigos esportivos e nem alimenticios na academia, se tornando um
gap a ser repensado pelo gestor, podendo ser um ponto de interacdo para O
envolvimento das clientes como consumidoras dos produtos oferecidos pela academia
sendo um ponto de aumento para a manutencdo do relacionamento, além de gerar
receitas para a academia de gindstica.

Nivel Intra

FP 4 | Organizac0es e clientes podem apenas oferecer proposigdo de valor. | NIVEL INTRA

Figura 5 — Sport Value Framework. Fonte: Adaptado de Woratschek et al. (2014). Traducéo: autora

Foi constatado que separadamente a academia de ginastica e os clientes podem
oferecer somente proposicdo de valor conforme o FP4, por exporem seus objetivos e
desejos, mutuamente por meio da natureza de troca podem cocriar valor e gerar
satisfacdo para ambas as partes, pois a academia de ginastica sem a presenca do cliente
ndo subsiste, impossibilitando a natureza de troca, ndo existindo o nivel intra.

Um aprendizado ocorreu para ambas as partes quando por meio de um ambiente
agradavel as alunas recebem as informacGes dos servigos e produtos que foram
procurar, ocorrendo a partir deste momento um envolvimento entre as partes gerando
valor e sinergia.

Foi percebido também no momento da montagem de treinamento do
departamento de musculacdo, que as profissionais ndo somente prescreveram um
treinamento personalizado, mas ouviam as preferéncias das alunas, podendo assim,
encontrar os aparelhos e exercicios que mais se adequassem com suas necessidades e
expectativas, sem desprezar suas preferéncias, fortalecendo assim a idéia que
organizacéo e clientes separadamente ndo podem oferecer valor separadamente.

Nivel Micro
FP5 OrganizacGes esportivas criam proposicdo de valor principalmente
na configuracdo de network.
FP 6 Clientes esportivos cocriam valor primario por integracdo de
recursos por meio de seus grupos sociais. NIVEL MICRO
FP 7 Valor é sempre cocriado pela organizagdo, clientes e outros
stakeholders.
FP 8 Valor cocriado é sempre por meio do valor de uso

Figura 6 — Sport Value Framework. Fonte: Woratschek et al. (2014). Tradugdo: autora

No nivel macro, se tratando de network FP5, ocorreu por meio das informacGes
disponibilizadas via website, com contetdos sobre as grades horarias de aulas, dicas de
alimentacdo, descanso e treinamento, além de grupos especiais de debate
disponibilizados no website como canais de sugestdes e direcionamentos a blogs com
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assuntos alinhados a realidade das academias de ginastica, possibilitando uma
identificacdo criando proposicdo de valor. Remetendo para FP6, comprovando que 0s
grupos que tem o mesmo interesse, se integram entre si refletindo na escolha e
preferéncia em horarios de treinamentos e alimentacdo, e atividades ligadas &
organizacgdo esportiva em que elas estdo ligadas, gerando relacionamento entre as
clientes fora do ambiente da academia de ginastica por meio de seus grupos sociais.

O FP7 no ambiente de academia de ginastica foi detectado que o valor é criado
pelos stakeholders e entre stakeholders, separadamente ndo é possivel cocriar, uma vez
que por exemplo, para um treinamento especializado, é preciso interagdo entre alunas e
professoras a respeito de expectativas e necessidades para chegarem a um bem comum.
O fator FP8, por parte da academia de ginastica, é oferecido através de aulas
experimentais a fim de gerar valor por meio do uso, mas foi percebido neste caso, que
por parte das alunas, ndo necessariamente precisam utilizar para terem uma boa
impressao e despertar o desejo de utilizacdo dos servigos oferecidos pela organizacéo.

Nivel Meso

FP9 Valor cocriado é sempre no valor em contexto B

FP 10 O papel da organizacao, cliente e stakeholders é integrar NIVEL MESO
os recursos de network especificos para cocriagcdo de
valor

Figura 7— Sport Value Framework. Fonte: Woratschek et al. (2014). Tradugdo: autora

Para o nivel meso, o valor em contexto € um potencial para a ocorréncia da
cocriacdo de valor, e foi percebido principalmente quando uma cliente chegou na
academia a procura de beneficios estéticos, que foram a maioria durante a observacao
participante. O fato da academia de ginastica oferecer aulas experimentais, ndo agucava
0 desejo de fazer parte daquele contexto, porém quando a academia oferecia 0s
tratamentos estéticos como promocgdes ou brindes foram perceptiveis as aderéncias aos
produtos e demais servicos da academia, firmando que o valor em contexto €
principalmente o que estd intrinseco no cliente, faz com que o valor seja criado e
cocriado neste caso, detectando a presenca de FP9.

Prahalad & Ramaswamy (2004), que os clientes em funcdo da evolugdo das
redes sociais e facilidades tecnoldgicas, estdo cada vez mais agrupados em comunidades
que influenciam em suas decisdes. Neste olhar, faz com que um grupo de clientes tenha
suas opinides e desejos similares, que na academia por meio de discussdes e blogs,
percebeu-se a integracdo dos recursos dos clientes com fornecedores, e dos clientes com
a academia de ginastica, sustentando a sugestdo de FP10 como a integracdo dos
stakeholders para ocorréncia da cocriacdo de valor.

Concluséao

O presente estudo objetivou verificar a dinamica da cocriacdo de valor na
academia de ginastica e para a realizagdo do estudo baseou-se no modelo proposto por
Woratschek et al. (2014) que é o (SVF) Sport Value Framework. Como foi apresentado
na revisdo teorica, os estudos de cocriagdo de valor sdo ainda recentes, e por
conseqliéncia embrionarios em suas praticas, sendo o método qualitativo por meio do
estudo de caso contribui para o aprofundamento referentes ao tema, e o estudo desta
dindmica que visam o relacionamento das organizagbes com os clientes estd em
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ascendéncia internacionalmente, e em fase inicial no Brasil, principalmente na indUstria
esportiva.

A cocriagdo de valor implica no relacionamento da organizagdo com o cliente
para que haja uma interacdo eficiente, que no caso estudado ocorreu no nivel da
natureza de troca parcialmente e nos niveis intra e micro integralmente.

Neste contexto da academia de ginastica, por meio do estudo de caso e
triangulagéo dos dados (Yin, 2010), foi detectada a presenca total da natureza de troca
em (FP1 e FP2), que sdo atividades esportivas como nucleo de gestdo e servi¢os sendo
base de troca no esporte, porém o (FP3) que sdo considerados artigos esportivos como
veiculos de provisdo de servicos, ndo apareceu no contexto estudado. O nao
aparecimento do FP3 se deu pela limitacdo do espaco fisico da academia de ginastica
escolhida para estudo, pois ndo possuem um local adequado para venda de artigos
esportivos, sendo uma limitacdo local podendo aparecer em outros objetos de estudo
gue sejam possiveis a mensuracdo de FP3 como ponto de interacdo para ocorréncia do
relacionamento fortalecendo a ocorréncia da cocriagao de valor.

Os resultados sdo condizentes com o modelo SVF (Sport Value Framework)
proposto para o estudo, que apresentou o interesse de envolvimento de ambas as partes.
Por parte da academia, mesmo de maneira inconsciente até a presente pesquisa,
disponibiliza e cria situacdes para ocorréncia da cocriacdo de valor, e por parte das
alunas, um interesse em contribuir e colocar sugestdes para a melhoria dos servicos e
produtos ja existentes.

Concluiu-se que na natureza de troca sugerida pelo modelo de Woratschek et al.
(2014), apareceu de maneira pratica em quase sua totalidade, mesmo sem conhecimento
prévio da teoria por parte da organizagdo. O Unico fator que ndo foi detectado, como ja
mencionado anteriormente foi o FP3.

Sendo assim, houve limitacfes devido a escolha da amostra, e a auséncia de
FP3, indica que foi puramente por limitacdo de espaco fisico da academia de ginastica,
talvez, se a averiguagdo da dindmica da cocriacdo de valor e a aplicagdo por meio do
SVF (Sport Value Framework) seja verificado em outra academia de ginastica como
contexto estudado, auxiliard na compreensao da tematica em sua totalidade em relacdo a
SVF.

Como contribuicdo da aplicacdo do SVF na academia de ginastica estudada,
afirma-se que a cocriacdo de valor é uma potencial estratégia de negdcios quando se
trata de beneficios mutuos, pois se percebeu que as clientes estavam satisfeitas, sendo
um fator que fortalece o laco relacional e vinculo duradouro, gerando para organizagao
estabilidade e aumento das receitas

A sugestdo para futuros estudos € a aplicacdo do SVF por meio de métodos
quantitativos ou estudos de casos multiplos e comparativos em outras academias de
ginastica e em outras organizacGes que fazem parte da inddstria esportiva a fim de
verificar a dindmica da cocriagdo de valor, mensurar seus beneficios, propondo a
cocriacdo de valor como ponto para maior interatividade, manutencdo e aumento
relacional e estratégia de negdcios para obtencdo de vantagem competitiva.
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