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RESUMO: Na busca por conquistar novos clientes, o marketing esportivo tem 
surgido como estratégia alternativa para auxiliar aos gestores de academias de artes 
marciais a consolidar uma marca no mercado e isto se deve a crescente 
popularidade das artes marciais, promovida pela exposição nos diferentes meios de 
comunicação. Por isso é preciso compreender as variáveis que afetam a decisão 
dos indivíduos para a participação ou não em determinado segmento esportivo, 
possibilitando aos gestores conhecer seu público-alvo para poder formular 
estratégias de marketing adequadas com vista a organização das academias em um 
mercado considerado competitivo. Diante do exposto, este estudo tem por objetivo 
principal verificar se as expectativas e os benefícios percebidos pelos praticantes de 
artes marciais – Jiu-Jitsu afetam o consumidor na sua decisão pela prática ou não 
da modalidade. Como metodologia de pesquisa, optou-se pelo levantamento 
bibliográfico acerca do tema proposto. De modo geral, as pesquisas indicam que é 
de fundamental importância levar em consideração as expectativas do consumidor e 
os fatores que afetam na tomada de decisão para o consumo e que ouvir as 
reclamações e sugestões dos consumidores estabelece uma comunicação efetiva 
com os clientes. Também, a presente pesquisa possibilita um maior entendimento 
do processo pelo qual o consumidor analisa a sua participação em uma determinada 
modalidade, incentivando novos estudos para ampliar os conhecimentos na área, 
principalmente em consumidores de esportes. 
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INTRODUÇÃO 

 

Na busca por conquistar novos clientes, o marketing esportivo tem surgido 

como estratégia alternativa para auxiliar aos gestores de academias de artes 

marciais a consolidar uma marca no mercado. Mas para isso, é fundamental aos 

administradores e gestores de academias, identificar o seu público-alvo para poder 
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compreender as variáveis que afetam a decisão na participação dos indivíduos, 

buscando melhorar a qualidade dos seus serviços através da elaboração de planos 

estratégicos de marketing baseados nessa compreensão dos consumidores 

(MACINTOSH & DOHERTY,(2007).  

A literatura aponta como sendo os principais influenciadores no 

comportamento do consumidor os fatores culturais, sociais, pessoais, psicológicos 

(CHURCHILL & PETER, 2003; TAMASHIRO et al., 2012), motivacionais e de 

conhecimento (MENCK & MORIGUCHI, 2008).  

Assim sendo, entender o comportamento dos consumidores, incluindo como e 

por que as pessoas participam de academias de artes marciais possibilita aos 

profissionais de marketing e gestores de academias, fazer uma análise mais 

detalhada para atender as reais necessidades e desejos dos participantes, 

auxiliando no aumento dos níveis de satisfação dentro dos praticantes dentro das 

academias. 

O referido artigo almeja compreender quais são os benefícios e expectativas 

do consumidor frente à prática do Jiu-Jitsu, auxiliando os administradores e gestores 

de academia a conhecer essas variáveis e a partir disso oferecer serviços que visem 

a satisfação do cliente. Isto posto, entender o comportamento dos consumidores, 

incluindo como e por que as pessoas participam de academias de artes marciais é 

um dos instrumentos que possibilitam aos gestores de academias, fazer uma análise 

mais detalhada para atender as reais necessidades e o aumento dos níveis de 

satisfação dos praticantes. Dessa forma, o objetivo do trabalho é compreender as 

expectativas dos consumidores e os benefícios percebidos pelos praticantes de Jiu-

Jitsu e como esses dados podem auxiliar os gestores de academia de artes 

marciais. 

  

MÉTODOS 

 

A metodologia adotada no presente artigo se faz por meio de pesquisa 

literárias, utilizando como banco de dados Google Acadêmico, Lilacs e Scielo. Dessa 

forma, com base no levantamento teórico buscou-se analisar as expectativas e 
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benefícios dos praticantes de artes marcais em especial o Jiu-Jitsu e como estes 

dados coletados podem auxiliar os gestores de academias no desenvolvimento de 

um serviço que vise a satisfação do cliente. 

 

REFERENCIAL TEÓRICO 

 

As artes marciais: Jiu-Jitsu 

 

Segundo Patel, Stier e Luckstead (2002) as artes marciais oferecem tanto o 

contato com o exercício físico quanto o intercâmbio entre diferentes culturas.  

A palavra Jujutsu, sinônimo de Jiu-Jitsu, é descrita por dois caracteres 

chineses, o Ju significa “suavidade” e Jutsu “arte, prática”, sendo assim pode ser 

traduzido por “Arte Suave” (KANO 1994).  

O Jiu-Jitsu de acordo com textos Japoneses pode ser definido como arte de 

ataque e defesa, com ou sem armas, contra oponente que possua ou não armas 

(SUGAI, 2000).  

As artes marciais tiveram sua origem por volta do século XIX principalmente 

no ocidente, com a finalidade de defesa pessoal e militar. No entanto, a evolução 

das batalhas e a inserção das armas de fogo fizeram com que as lutas que 

empregavam apenas o corpo caíssem em desuso. Por ventura disso, para motivar a 

prática do Jiu-Jitsu o mesmo acabou sofrendo adaptações e se tornando mais 

competitivo e esportivo (ARRUDA, 2014).  

É muito difícil ser preciso quanto o local de origem do Jiu-Jitsu, porém, há 

relatos que nos mostram características básicas de técnicas do Jiu-Jitsu presentes 

também em lutas de corpo a corpo provindas de regiões como Grécia, Índia, Roma, 

América nativa e no Japão. Sendo que, foi no Japão que está arte marcial se 

desenvolveu e popularizou. Portanto, o Jiu-Jitsu é uma soma de conhecimentos 

herdados durante várias gerações envolvendo uma mistura de várias culturas 

(RUFINO E MARTINS 2011; GRACIE, 2010).  

Seguindo a filosofia que define o Jiu-Jitsu, faz todo sentido associar sua 

origem com os monges budistas da Índia a cerca de 2000 anos a.c. O Jiu-Jitsu se 
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amoldava perfeitamente ao conceito de respeito a todo ser vivo. Logo, este tem 

como objetivo a defesa pessoal, permitia e permite neutralizar o agressor sem 

necessariamente ter de machucá-lo. Mais tarde seguindo a expansão budista o Jiu-

Jitsu ganha fronteiras através da china e posteriormente o Japão (GRACIE, 2010).  

O Jiu-Jitsu chegou ao Brasil através da migração japonesa, porém com o 

passar dos anos foi adquirindo formatos e significados próprios, e através de Hélio 

Gracie surge o Brazilian Jiu Jitsu. Este, quebrando com a tradição do Jiu-Jitsu 

Japonês faz adaptações para sua condição física acrescentando técnicas como uso 

de alavancas para diminuir a necessidade de usar força durante a execução das 

técnicas. (CAZETTO 1985; GRACIE, 2010).  

Atualmente o Jiu-Jitsu sofreu diversas transformações se tornando mais 

esportivo com um conjunto de regras e padrões próprios e este vem se 

disseminando por todo o Brasil. Sendo assim, se faz fundamental a compreensão 

dessa arte marcial e como os gestores de academia podem oferecer um serviço de 

qualidade que visem as expectativas do cliente praticante Jiu-Jitsu. Logo, trataremos 

destes tópicos a seguir. 

 

A Expectativa do Consumidor  

 

Para Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983) expectativas podem ser 

esclarecidas como uma antecipação de possíveis resultados ao adquirir um produto 

ou serviço. Além disso, Oliver (1980) afirma que a expectativa do consumidor refere-

se a uma análise comparativa entre expectativa antes da compra e o resultado da 

experiência. O cliente só é leal aquele produto quando as suas expectativas são 

alcançadas.  

Dessa forma, para entendermos a expectativas e o comportamento do 

consumidor nos baseamos na teoria da satisfação apresentado pelo Araújo e Silva 

(2003). Logo, o autor traz uma abordagem do ponto de vista econômico, 

compreende que o ser humano é analista, lógico e racional, com isso, o motivo da 

compra do produto ou serviço é movida pela relação entre custo e benefício. 



 

ISSN 2318-759X 
 

Para Araújo e Silva (2003) com base na teoria Behaviorista, enquanto o cliente 

for recompensado e a configuração do produto ou serviço não mudar a tendência é 

que o mesmo continue fiel a marca, mas o hábito pode diminuir ou até mesmo se 

extinguir, se a resposta aprendida não for reforçada.  

Pressupõe que há uma zona de tolerância caso o consumidor não encontre 

um serviço a um nível estimado, porém, caso o nível seja do seu agrado a uma 

lealdade por parte do consumidor (BERRY, 1991, apud DAMIAN, 2014, p.4). 

Dessa forma, “a motivação é caracterizada como um processo ativo, 

intencional e dirigido a uma meta, o qual depende da interação de fatores pessoais 

(intrínsecos) e ambientais (extrínsecas)” (SAMULSKI, 2002, p.104). 

Atualmente, pesquisas com ênfase a satisfação do consumidor tem sido cada 

vez mais frequente, pois fatores ligados a satisfação do cliente, junto a qualidade 

percebida, direciona para que se tenha uma retenção por grande parte dos 

consumidores (LOVELOCK & WRIGHT, 2001).  

 

Os benefícios percebidos na prática da arte marcial 

 

São encontradas na literatura algumas definições para o construto “benefícios 

percebidos”. Dentre elas citamos as definições de Snoj et all (2004) que relacionam 

os benefícios a integração e combinação de atributos físicos, atributos de serviços e 

suporte técnico, que podem ser tangíveis ou intangíveis, intrínseco ou extrínseco, e 

a definição de McLeon (2002) que descreve o benefício (o que é recebido) como o 

que o consumidor percebe como vantagem recebida com um serviço ou produto em 

relação a outras alternativas concorrentes. 

Isto posto, existem diversos benefícios na pratica das artes marciais como o 

Jiu-Jitsu, e um deles está ligado aos aspectos psicológicos, tais quais: (a) redução 

da ansiedade e depressão; (b) estabilidade emocional (CAI, 2000); (c) 

independência, alívio do stress, entusiasmo, autoconfiança, capacidade de 

liderança, responsabilidade por suas ações (WEISER et all, 1995); e (d) melhorias 

na autoestima (FULLER, 1988; COLUMBUS & RICE, 1995).  
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Os estudos de Konzak & Boudreau (1984) e Mathes & Battista (1985) 

observaram também mudanças comportamentais nos indivíduos praticantes de artes 

marciais, chamando a atenção para os benefícios sociais, como por exemplo 

mudanças comportamentais, sobretudo, a relação entre a prática das artes marciais, 

agressão e vulnerabilidade. 

Com relação aos benefícios físicos obtidos através da participação em 

atividades de artes marciais como o Jiu-Jitsu, foram encontradas na literatura, 

variáveis que envolvem desde o desenvolvimento de habilidades técnicas e táticas 

para competição a variáveis que envolvem benefícios para a saúde - 

neuromusculares, antropométricos e metabólicos. Além disso, o bem-estar pessoal e 

melhorias na aptidão física como resistência cardiorrespiratória, aumento da 

resistência muscular, agilidade e flexibilidade (MATSUDO & MATSUDO, 2000; 

STEFANEK, 2004; DUARTE 2005).  

Um estudo realizado por Kaale (1993) mostrou como a compreensão cultural 

pode influenciar na eficácia de gestão e como pode ser útil para programas de 

educação em administração.  

 

Todo grupo ou sociedade possui uma cultura, e essa influência sobre o 
comportamento de compra pode variar muito de país, para país. O fracasso 
nos ajustes dessas diferenças pode resultar em um marketing ineficiente ou 
erros embaraçosos.  (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.12.) 

 

Sendo assim, se faz fundamental compreender o contexto histórico no qual 

determinado grupo social praticante de artes marciais está inserido. Até porque, para 

entender quais são as expectativas do cliente visando possibilitar o melhor serviço 

levando em consideração seus objetivos e os benéficos de se praticar artes 

marciais, tais como o Jiu-Jitsu. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

Com base na literatura pesquisada podemos analisar que a pratica de artes 

marciais, em especial o Jiu-Jitsu, pode proporcionar a seus praticantes diversos 

benéficos tais como psicológicos, físicos e sociais. Dessa forma, deve-se levar em 
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consideração as expectativas dos praticantes para que assim, com base nos dados 

obtidos os gestores de academia possam oferecer um serviço de qualidade 

(KONZAK & BOUDREAU 1984; MATHES & BATTISTA 1985; FULLER, 1988; 

COLUMBUS & RICE, 1995; MATSUDO & MATSUDO, 2000; ARAÚJO E SILVA, 

2003; STEFANEK, 2004; DUARTE 2005). 

Considera-se que compreender as expectativas do consumidor e os benefícios 

percebidos pelos mesmo na prática do Jiu-Jitsu possibilita aos gestores de 

academias oferecerem um serviço de maior qualidade. Sendo que, a pratica das 

artes marciais em especial o Jiu-Jitsu possibilita aos indivíduos ganhos psicológicos, 

físicos e sociais. 

No Brasil essa arte marcial tem se difundido de forma mais profunda, sendo 

assim, se faz fundamental o desenvolvimento de artigos científicos que 

compreendam também o praticante do Jiu-Jitsu como um consumidor. 

Conclui-se que as compreensões desses fatores auxiliam tanto os gestores na 

organização e desenvolvimento dessa arte marcial, oferecendo um serviço que 

considere custo/benefício possibilitando aos consumidores alcançarem seus 

objetivos almejados e aos prestadores desse serviço, obter lucro, manter seus 

clientes satisfeitos com vistas a ampliação do seu negócio. 

Contudo, se faz necessário uma continuidade do presente estudo, até porque, 

atualmente não se encontra um valor significativo de literaturas voltados ao 

praticante de artes marciais como consumidor. 
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