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Resumo

A diversidade de produtos e servigos disponiveis no mercado dos mais variados setores tem
feito com que as organizacgdes busquem e desenvolvam novas estratégias para seus negocios,
para tanto, esta pesquisa consiste no estudo realizado em uma academia de ginastica como parte
da indastria esportiva que oferece servicos. O objetivo foi verificar como a dindmica da
cocriacdo de valor se faz presente e pode contribuir para a gestdo como estratégia de negocios.
Baseando-se no SVF (Sport Value Fremework para coletar os dados, foram utilizadas trés fontes
de evidéncias: roteiro semi-estruturado, analise de documentos e observacdo participante.
Como resultado, percebeu-se que a cocriagdo de valor implica no relacionamento da
organizacgao com o cliente para que haja uma interacéo eficiente, e concluiu-se que no contexto
estudado ocorreu cocriagdo de valor no nivel da natureza de troca parcialmente e nos niveis
intra e micro integralmente.

Palavras-chave: Cocriacdo de wvalor, servicos esportivos, academia de ginastica,
relacionamento.

Abstract

The diversity of products and services available in the various sectors market has caused
organizations to seek and develop new strategies for their businesses, therefore, this research is
the study carried out in a health club as part of the sports industry offering services. The
objective was to see how the dynamics of value cocreation is present and may contribute to
management and business strategy. To collect the data, three sources of evidence were used:
Based on the SVF model (Sport VValue Framework) developed a semi-structured questionnaire
to interview with the manager, documents and participant observation. As a result, it was
noticed that the amount of cocreation implies the organization's relationship with the client for
the purpose of efficient interaction and concluded that in this context value was cocreated in
exchange for nature level partially and intra levels and micro full.
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1 Introdugéo

Com a demanda crescente em busca de qualidade em prestacéo de servicos por parte dos
clientes de diversas areas de atuacdo, a industria esportiva como parte deste leque também
enfrenta alguns desafios devido ao aumento da procura por praticas esportivas, contudo,
crescem as exigéncias quanto a qualidade deste tipo de servigos (Ross & Yang, 1998).

Com o intuito de atender a demanda crescente, 0 mercado tem requerido um nivel mais
elevado de conhecimento e multidisciplinaridade dos gestores ( Ross & Yang, 1998), isto posto,
foi realizado por Barcelona & Ross (2004), estudos que apontaram as tendéncias da industria
esportivas para a década seguinte remetendo ao ano de 2014, 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 as boas praticas de gestdo e acompanhar o dindmico
processo de desenvolvimento. Indo ao encontro das idéias de Barcelona & Ross (2004), os
autores Melo & Silva (2013), abordaram em seus em estudos a relevancia de profissionais
qualificados atuantes na gestdo de organizacdes esportivas, inclusive na gestdo de academias
de ginastica, reforcando a relevancia desta pesquisa.

Como parte das organizacBes esportivas, destacam-se as academias de ginastica,
basendo-se no conceito de organizagdo esportiva definido por Slack & Parents (2006), que
afirmam que essas organizacGes possuem objetivos claros e bem definidos vistas como uma
entidade social envolvida na inddstria do esporte, para tanto entende-se que organizacfes
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 servigos.

As academias de ginastica no Brasil e no mundo acompanham o desenvolvimento
mundial, voltando seu olhar para as préaticas de atividades fisicas para melhoria e manutencédo
de uma vida saudavel. Para Bergalo (2004), o sedentarismo é saliente como um problema de
salde publica e um ponto de atengdo a ser explorado no decorrer dos anos, fazendo com que as
academias de ginastica passem a serem vistas como um ambiente que proporciona além de
convivio social uma opcdo para a populacdo urbana para aderéncia de atividades fisicas
regulares e bem-estar de modo geral.

Estudos voltados para a prestacdo de servigos em academias de ginastica vém ganhando
espaco devido ao crescimento como ramo de negocio, explica Azevedo (2009) e mais

recentemente, Gomes, Sarmento & Mulatinho (2014) constataram que 0 aumento no nimero
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de aberturas de novas academias no Brasil vem crescendo e fica atras apenas dos Estados
Unidos, e Acland & Levy (2015) reforcam a ascensdo de estudos em academias de gindstica
destacando-as como ambientes propicios para realizacéo de pesquisas.

Notou-se que devido a variedade na prestacdo de servicos oferecidos em variados ramos
de atuacdo, a demanda direciona 0s mais diversos setores a buscarem novas estratégias de
negdcios, e afirma Nambissam (2002), que tal acdo acontece para que as necessidades e
expectativas dos clientes sejam atendidas de maneira mais personalizada, para tanto, as
organizacfes vém buscando variar 0s seus produtos e servicos (Zhang & Chen, 2008).

Para Prahalad & Ramaswamy (2004), a criagcdo de um novo produto ou servico, ndo é o
suficiente, mas é necessario ir mais além do que é esperado ao ponto que os clientes se
interessem, e se tornem cada vez mais participativos informados e conectados a respeito do
ofertado.

Pretende-se ao final, como contribuicdo trazer a compreensdo para 0s gestores de
academias de ginastica de como a cocriacdo de valor pode ser utilizada como estratégia para 0s
negocios viabilizando a prestacdo de servicos. Para tanto, este estudo esta organizado em seis
sessOes que sdo: Introducdo, Revisdo bibliografica, Contextualizacdo do objeto de estudo,
Procedimentos metodoldgicos, Analise de resultados, Concluséao e Referencial.

Na medida em que 0s novos servicos sdo lancados no mercado, as organizagoes
procuram se adequar as novidades, e com as academias de ginastica ndo é diferente. Com intuito
de mostrar diferencial para manter os clientes e assim atrair suas preferéncias, as academias de
ginastica voltam seus olhares para a diversidade na oferta de produtos e prestacdo de servicos
para proporcionar um ambiente agradavel, sem perderem a flexibilidade de adaptacédo para estar
em destaque em um mercado dindmico seguido de tantas novidades.

Por entender que a dindmica da cocriacdo de valor ainda € pouco difundida no ambito
dos negocios e por notar a ascensao no aumento de abertura de novas academias (Gomes,
Sarmento & Mulatinho, 2014), as academias de ginastica tornam-se um objeto de estudo
interessante. No contexto de prestacao de servicos, a academia escolhida para a realizacdo deste
estudo ocorreu devido ser uma organizacao que presta servicos somente para mulheres e tem
curiosamente a sua gestdo conduzida por um homem. Sendo assim, buscou-se responder a
seguinte questdo: Como a dindmica da cocriacdo de valor pode trazer contribuicdes para a
gestdo da academia de ginastica? O objetivo foi verificar como a dindmica da cocriacao de

valor contribui para a gestdo da academia de ginastica como estratégia de negécios.
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2 Revisdo bibliografica

2.1 Cocriacao de valor

Sobre Cocriagéo de valor, dentre 0s autores que pesquisam esse tema estdo em evidéncia
Prahalad & Ramaswamy (2000, 2002, e 2004), que por meio dos seus estudos demonstraram
como o cliente é envolvido na dindmica da cocriacdo de valor evidenciando as mudancas
percebidas em seu comportamento nos 16 Gltimos anos.

Embora recente, a cocriacdo de valor vem ganhando espaco em diversas areas de
atuacdo e apontando os beneficios atrelados a sua pratica, como por exemplo: Em gestdo de
negocios (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lush, 2004), na satde (MCcoll- Keneddy,
et al. 2012), no marketing (Ranjan & Read, 2014), em projetos de construcdo civil (Aapoja,
Haapasalo & Sadestrom, 2013), no esporte (Zagnolli & Radicchi, 2010; Hedlund, 2014;
Woratschek et al., 2014; Tavares, Siqueira, Costa & Nascimento, 2016), em departamentos de
policia (Degnegaard, Degnegaard & Coughlan, 2015) e em recentes estudos bilbiométricos que
buscaram analisar o comportamento da literatura sobre a cocriacdo de valor (Ribeiro, Tavares
& Costa, 2016).

Considerando a cocriagdo de valor uma estratégia, Day (2001) explica que para a
aplicacdo de novas estratégias, as percepcdes da oportunidade sdo importantes e estdo atreladas
aos esforcos continuos em encontrar solucdes para os clientes por meio de uma visao criativa e
também da observacdo dos principais lideres de mercado, e ressalta que quem observa, tém
maiores chances de atrair clientes. Neste sentido, Yunes et al. (2012) complementa afirmando
que devido ao cenario atual diversificado, as organizaces devem manter o foco em personalizar
as ofertas para os clientes em potencial, ou seja, praticar novas estratégias.

Freeman (1984), explica que para as organiza¢6es alavancarem a vantagem competitiva
e tracarem estratégias, € necessario reconhecam seus grupos de interesse, ou seja, 0S seus
stakeholders, que sdo aqueles quem influenciam ou podem ser influenciados no contexto
organizacional. Neste contexto Mitchell, Agle & Wood (1997), comentam sobre a importancia
que ha para as organiza¢Ges em reconhecem 0s seus grupos de interesses e terem a percepcao
de quem sdo os mais salientes porque levam as organizacoes a se planejarem e administrarem
possiveis conflitos que possam ocorrer. Complementam Sachs & Ruhli (2011) que para que
haja a percepcdo de quem sdo os stakeholders salientes € necessario ter relacionamento com

eles.
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Indo ao encontro das idéias supracitadas, Shafiq, Klassen & Johnson (2014), ressaltam
a importancia de relacionar-se com os stakeholders, e apontam que os stakeholders podem ser
fontes de informacGes valiosas, sejam essas positivas ou indesejaveis, apontando para a
organizagdo como deve ser seu comportamento diante do mercado. Por meio do relacionamento
com os stakeholders ainda é possivel conhecer os interessados nos negocios e através de suas
experiéncias de utilizacdo obter informacfes para criar novas estratégias (Brindoux &
Stoelhorst, 2014).

A influéncia que o relacionamento com os stakeholders pode exercer é fundamental
afirmam Lyra, Gomes & Jacovine (2009), pois auxiliam na compreensdo do processo de
planejamento da organizagdo em suas rotinas diarias, corroborando com Sauerbronn &
Rammelt Sauerbronn (2011), quando comentam que o relacionamento entre as partes traz o
reconhecimento do nivel de influéncia de cada grupo de interesse, ampliando a visdo
estratégica. Sobre relacionamento, detalha ainda Ramaswamy & Goulliart (2010), que o
reconhecimento dos stakeholders e o relacionamento possibilitam a criagdo de vinculo
duradouro entre a organizacdo e o clientee com este olhar, ha necessidade de que as
organizagOes se interessem de forma mais profunda em compreender aqueles a quem estao
prestando seus servicos, bem como seus valores, seu ritmo de vida, suas preferéncias, e como
sua vida social esta estruturada (Heinonen, Strandvik & Voima, 2013).

Corroborando com a afirmag6es acima com intuito de compreender mais amplamente
os clientes/consumidores, estudos empiricos realizados por Sachs & Ruhli (2011 p. 36),
desenvolveram um ranking dos stakeholders com maior importancia exposto no Quadro 1, que
foi baseado nos nimeros de mencBes durante entrevistas semi-estruturadas realizadas em
empresas de telecomunicacdo e financeira na Suica.

Quadrol: Ranking dos stakeholders importantes.
Stakeholders Ranking
Clientes 1
Empregados
Shareholders, investidores e proprietarios
Sociedade
Reguladores
Parceiros de negécios
Governo
Fornecedores
Politica
Unides

Fonte: Sachs & Ruhli (2011). Tradugdo: autores.
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O Quadro 1 explana a percepcédo dos gestores sobre a relevancia dos stakeholders. Os

cinco primeiros do ranking estdo diretamente ligados ao mercado em que a organizacao esta
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inserida e nas questdes de negocios, os ultimos cinco envolvem mais a esfera social. Foi
percebido, que os stakeholders que tem relevancia social e politica sdo importantes para a
criacdo de valor, afirmam Sachs & Ruhli (2011), porém, os clientes, empregados e proprietarios
sdo stakeholders de importancia primaria, pois nenhuma organizacdo pode existir sem eles .
Para tanto, nota-se a apari¢do dos clientes como o primeiro lugar no ranking, que corrobora
com essa pesquisa que ressalta o cliente como stakeholder saliente na dindmica da cocriagéo de
valor.

Ampliando os estudos sobre a cocriacdo de valor, foi desenvolvido por Woratschek,
Horbel & Popp (2014) um modelo especificamente para avaliar a dinamica da cocriagéo de
valor na industria esportiva que é o SVF (Sport Value Framework), explicam os autores que 0s
modelos de gestdo esportiva tém sido criticados por ser um fenémeno que ndo consegue
suficientemente se explicar quando confrontado com outros modelos de gestéo.

O SVF ¢é sugerido para analisar trés diferentes niveis de envolvimentos a fim de
compreender o nivel de relacionamento do adepto a determinada modalidade esportiva ou
evento esportivo.

Quadro 2: Sport Value Framework.

FP1 Atividades esportivas como nucleos para gestdo do esporte.
FP2 Servigo é a base fundamental para a troca no esporte. NATUREZA DA
FP3 Artigos esportivos (produtos e servicos) sdo veiculos de provisdo de | TROCA
SEervigos.
FP 4 Organizagdes e clientes podem apenas oferecer proposicdo de valor. | NIVEL INTRA
FP5 OrganizagGes esportivas criam proposicao de valor principalmente na
configuracdo de network.
FP 6 Clientes esportivos cocriam valor priméario por integracdo de recursos
por meio de seus grupos sociais. NIVEL MICRO
FP 7 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

Fonte: Woratschek et al. (2014). Tradugéo: autores.

O Modelo Sport Value Framework (SVF) foi escolhido para esta pesquisa em funcao
de ser o Unico modelo que trata a cocriacdo de valor em ambientes esportivos e por ser facil

compreensivel e de facil explicacdo para o entrevistado.

3 Contextualizacao do objeto de estudo - academias de ginastica

De acordo com Lollo (2004, p.1), academias de ginastica “[...] sdo instalagdes que tém

programas que pretendem promover e manter um estado de bem-estar fisico para 6timo
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desempenho e saude [...]”. Diante da realidade do mundo moderno, aponta para a diminuigdo
do espaco de tempo, exigindo dos individuos a adoc¢do de novos padrdes de comportamento
(Heinonem et al, 2013), tanto em aspectos de consumo, como em aspectos sociais,
direcionando as pessoas a optarem para um estilo de vida mais saudavel, devido a mudanca no
ritmo de vida.

Visto que ndo existe um estudo historico e cronoldgico sobre o surgimento e evolugéo
de academias de ginastica, a publicacdo da IHRSA (International Health, Racquet & Sportsclub
Association), que é uma entidade dominante no ramo de academias de ginastica, promovendo
estudos, pesquisas, publicacdes, levantamentos, encontros e congressos internacionais
destinados a abordagens e desenvolvimentos dos mais diversos assuntos, entre eles os
relacionados a administracdo e gestdo de academias de gindstica e seus ambientes de mercado.
Conforme informaces coletadas na IHRSA, o mercado mundial de academias de ginastica é
dominado pelos Estados Unidos, onde cerca de 13% da populagdo — cerca de 33 milhdes de
pessoas — frequentavam estes estabelecimentos em 2000. Em dados de 2003, esta participacéo
correspondia a vinte e trés mil academias de ginastica, que somavam um faturamento de 12,2
bilhdes de dolares.

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 Guimardes (2003), que a terminologia fitness vem trazendo uma identidade nova a
atividade fisica. Para o autor, fitness € uma expressao 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 S&o
Paulo, e feito uma analise da gestdo (Corréa & Ferreira, 2009). Recentemente Acland & Levy
(2015), comentam em seus estudos que as academias de ginastica sdo ambientes propicios para
a realizacdo de pesquisas por proporcionarem estimulos externos que levam os individuos a
tornarem a pratica de atividades fisicas parte de sua rotina, incentivando-os a um estilo de vida
saudavel. Corroborando com essa idéias, Zagnit, Rajan & Basch (2016), comentam sobre suas
pesquisas realizadas em academias de New York, mencionando que o aumento do prego para a
prestacdo do servico de atividades fisicas indoor das academias de ginastica, esta altamente
relacionado a percepcao da necessidade do mercado, uma vez que parte da populagéo na cidade
enfrenta problemas com obesidade.

Sendo assim, este estudo considera a cocriacdo de valor como uma estratégia de

negocios para as academias de ginastica consolidar o relacionamento com seus clientes.
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4 Procedimentos metodoldgicos

A fim de responder seguinte questdo de pesquisa: Como a dindmica da cocriacdo de
valor pode contribuir para a gestdo da academia de ginastica? foi realizado a pesquisa
qualitativa por meio do estudo de caso (Yin, 2010), em uma academia de ginastica na Zona
Oeste de Sao Paulo que presta servigos especializados para o publico feminino. A coleta dos
dados foi feitas por meio da analise de documentos, observacéo direta e entrevista com o gestor
da academia, e ap0s a coleta dos dados foi feita a triangulacéo dos dados obtidos.

Para a andlise dos documentos foi utilizada informacbes coletadas no website da
academia, além de panfletos coletados no local durante as visitas realizadas, que foi a maneira
de concretizar a observacao direta. Durante a observacédo direta foi considerado a maneira em
que os funcionarios se dirigiam as alunas e aos clientes em potencial, a existéncia de filas de
espera, tanto na recep¢do, quanto na utilizacdo das instalacGes, e a proximidade entre alunas, e
professoras e alunas. A entrevista foi realizada com o gestor das instalagdes e foi aplicada de
maneira semiestruturada, baseada no roteiro desenvolvido pelos pesquisadores direcionados
pela literatura estudada (Quadro 2).

A pesquisa foi desenvolvida em trés fases:

A primeira etapa do estudo foi o levantamento da base tedrica para compreender 0s
fundamentos da cocriagdo de valor. Nessa fase, também foram feitos levantamentos sobre a
academia de ginastica pela internet e complementados os levantamentos com documentos
fornecidos pelo gestor durante as visitas técnicas. Nesta fase, também ocorreu o esclarecimento
da abordagem de cocriacdo de valor, onde houve a explicacdo do pesquisador ao gestor
entrevistado sobre conceitos e aplicacfes do tema, uma vez que ndo havia conhecimento prévio
sobre a temética.

Na segunda fase da pesquisa, ocorreu o estudo de campo constituido por visitas técnicas
na academia, onde houve a oportunidade de observar-se o funcionamento de forma geral,
incluindo o departamento administrativo e vendas, com intuito de esclarecer pessoalmente esse
processo da cocriacdo de valor com os stakeholders. Posteriormente ocorreu a entrevista com
o0 gestor da academia de ginastica e a escolha do entrevistado foi baseada na representatividade
da sua posicéo, entendendo que seria capaz de fornecer as informacdes esperadas.

No Quadro 3, as questdes que balizaram a entrevista semi-estruturada baseadas no
modelo de Woratschek et al. (2014):
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Quadro 3: Questdes que balizaram a entrevista semi-estruturada com o gestor.
Natureza de troca Como vocé enxerga as clientes diante dos (produtos
FP1, FP2 e FP3 e servicos) oferecidos? Vocé acredita que ha
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 organizacéo
com suas clientes?

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

O que € proposto para a manutencdo do
relacionamento com as clientes?
Fonte: baseadas no modelo de Woratschek et al. (2014), elaborado pelos autores.

5 Analise dos resultados

A academia de ginastica € utilizada somente pelo publico feminino, contando com
instalacGes e atividades que agradem tal publico. Um fato interessante observado no decorrer
da pesquisa foi que os stakeholders envolvidos, aparte das alunas, como por exemplo, 0s
funcionarios, os fornecedores, os prestadores de servi¢os sao em sua maioria do sexo feminino.
A explicacdo dada pelo gestor para tal fato, foi que por se tratar de uma academia de ginastica
para mulheres, o gestor toma este cuidado, para que durante o treinamento, suas clientes néo
sejam surpreendidas ou constrangidas em seu periodo de atividades fisicas.

A Academia presta servigos por meio de diversas modalidades em suas atividades, bem
como musculacdo em forma de circuito, aulas de ginastica, alongamento, pilates, aparelhos
cardiovasculares, 0 espaco conta com um centro estético que oferece 0s mais modernos
tratamentos de beleza além de diversos tipos de massagens corporais com intencdo de
complementar a idéia de proporcionar o bem estar e a estética.

Baseando-se no Sport Value Framework foi detectado que:

No processo de natureza da troca (Woratschek et al. 2014) foi percebido que quando as
clientes entravam nas instala¢6es da academia de ginastica sdo acolhidas pela atencéo prestada
pela funcionaria. A identificacdo da FP1 foi percebida quando a funcionaria da academia

mostrou as atividades fora do contexto cotidiano das instalagcdes da academia. Essas atividades
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extras sdo torneios, corridas e caminhadas, passeios ciclisticos e ecoldgicos, festas temaéticas,
indo ao encontro das percepcdes de Day (2001), no sentido de que a organizacao, seja ela em
qual area de atuacdo devem buscar meios para trazerem a satisfacdo para seus clientes.

Para a identificacdo do FP2, detectou-se que ocorreu de maneira natural por se tratar de
um local que incita a salde e induz a sociabilizagdo entre os stakeholders. FP2 apareceu
principalmente na relacdo das alunas com as professoras e entre as préprias alunas, que
perceptivelmente, houve a troca de experiéncias e como resultado aumento do laco relacional,
corroborando com Ramaswamy & Gouilliart (2010), notou-se 0 aumento da aderéncia dos
Sservigos prestados.

O FP3 néo foi um observado, pois ndo havia comercializacdo de produtos na academia,
se tornando um gap, que pdde ser observado pelo gestor como uma oportunidade para gerar
ponto de interacdo entre os stakeholders, podendo fortalecer o relacionamento além de
aumentar de receitas para a academia.

No Nivel Intra, foi constatado que separadamente a academia de ginastica e os clientes
podem oferecer somente proposicdo de valor conforme o FP4. No momento da montagem dos
treinamentos do departamento de musculagéo, que as profissionais ndo somente prescreveram
um treinamento personalizado, mas ouvem as preferéncias das alunas, indo ao encontro as
idéias de Heinonen et al. (2013) e Shafiq et al. (2014), no que dizem respeito a organizacdo se
interessar mais profundamente no ritmo e estilo de vida dos clientes e considera-los como fontes
importantes de informacdes, fazendo com que a organizacao enxergue a real necessidade e se
posicione de maneira mais assertiva melhorando a prestacéo de seus servicos a seu publico alvo,
tornando o valor do servico prestado seja matuo.

No nivel micro, se tratando de network FP5, foi notado que a academia de ginastica
utiliza o website para disponibilizar suas informacGes, que para Yunes et. al. (2012), a
tecnologia da informacdo possibilita além de a organizacao se mostrar ao mercado, permite que
veja também informac@es de seus concorrentes. Dentre as informacg6es disponibilizadas pela a
academia estavam as grades horarias de aulas, apareceram também dicas de alimentacdo,
descanso e treinamento, além de grupos especiais de debate e canais de sugestbes e
direcionamentos a blogs com assuntos alinhados a realidade das academias de ginastica.

Com a préatica no nivel micro pela academia de ginastica, remete-se para FP6,
comprovando que 0S grupos que tem o mesmo interesse, se integram entre si, corroborando
com os estudos de Zagnolli & Radicchi ( 2010) em um clube italiano, que ressaltou o que o
interesse do grupo de torcedores (clientes do clube) em compartilhar interesses em comum a

respeito do clube, despertava interesse de seus concorrentes. Tal pratica na academia, reflete na
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escolha e preferéncia em horarios de treinamentos e alimentacdo, e atividades ligadas &
organizacéo esportiva em que elas estdo ligadas, gerando relacionamento entre as clientes fora
do ambiente da academia de ginastica por meio de seus grupos sociais.

A presenca de FP7 no ambiente de academia de ginastica foi detectada, pois o por meio
da prestacdo de servico adequado e esperado pelas clientes, o valor é criado pelos stakeholders
e entre stakeholders, é o que diz também os estudos de Hedlund (2014), afirmando que é
possivel a ocorréncia da cocriacdo de valor entre os interessados envolvidos que estdo mais
préximos, como por exemplo, entre jogadores, entre torcedores nos ambientes onde costumam
se sociabilizar. O fator FP8 é oferecido pela academia por meio de aulas experimentais a fim
de proporcionar experiéncia positiva por meio do uso do servigo, mas foi percebido que por
parte das alunas, ndo necessariamente precisam utilizar o servico para terem uma boa impressao
e despertar o desejo de utilizacdo dos servigos oferecidos pela organizacéo.

Para o nivel meso, esta intrinseco na prestacdo de servico e foi verificado que o fato da
academia de ginastica oferecer aulas experimentais, ndo aguca o desejo de clientes em potencial
fazerem parte daquele contexto, porém quando a academia oferece tratamentos estéticos 0s
interesses em adquirir os servigos da academia aumentam, reforcando a idéia de que o valor em
contexto é principalmente o que esta intrinseco no cliente (Acland & Levy, 2015) por isso a
importancia de conhecer os clientes mais profundamente (Heinonen et al. 2013) detectando a
presenca de FP9.

Para sustentar FP10 que diz respeito a integracdo dos stakeholders para a ocorréncia da
cocriacdo de valor, é preciso detectar 0s grupos que tenham opinides similares, uma vez que
devido a tecnologia de informacdo os cliente se tornam mais conectado e informado (Prahalad
& Ramaswamy,2004). Com este olhar, a academia oferece discussdes por meio de blogs e

percebeu-se que hé integracdo entre os stakeholders para ocorréncia da cocriacdo de valor.

6 Conclusdes

Os resultados sdo condizentes com o modelo SVF (Sport Value Framework) proposto
para o estudo, reforcando a afirmacdo de Woratschek et al. (2014), como um modelo para
mensurar a cocria¢do de valor na industria esportiva.

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 organizacdo estudada. O Unico fator que ndo foi detectado, como j& mencionado

anteriormente foi o FP3.
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Como contribuigdo da aplicagdo do SVF na academia de gindstica estudada, afirma-se
que ha ocorréncia da dindmica da cocriacdo de valor, embora praticada de maneira inconsciente
pelo gestor e funcionarios. Neste caso, ressalta-se a cocriacdo de valor como uma estratégia
em potencial quando se trata de beneficios mutuos, pois foi notado a possibilidade de
fortalecimento relacional, gerando para as clientes a satisfacdo com a prestacdo dos servicos
por se sentirem parte dele e para a organizagéo estabilidade e aumento das receitas

Sugere-se para estudos futuros a aplicacdo do SVF por meio de métodos quantitativos
ou estudos de casos multiplos e comparativos em outras academias de ginastica e em outras
organizacgdes que fazem parte da industria esportiva a fim de verificar a dindmica da cocriagéo

de valor e mensurar seus beneficios.
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