UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO B
PROGRAMA DE MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO
GESTAO DO ESPORTE

MARCELO PACIELLO DA SILVEIRA

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO: UM ESTUDO SOBRE OS
FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPARECIMENTO DO PUBLICO AOS
ESTADIOS E ARENAS NO BRASIL

Sao Paulo
2015



UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO B
PROGRAMA DE MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO
GESTAO DO ESPORTE

MARCELO PACIELLO DA SILVEIRA

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO: UM ESTUDO SOBRE OS
FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPARECIMENTO DO PUBLICO AOS
ESTADIOS E ARENAS NO BRASIL

Sao Paulo
2015



Marcelo Paciello da Silveira

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO: UM ESTUDO SOBRE OS
FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPARECIMENTO DO PUBLICO AOS
ESTADIOS E ARENAS NO BRASIL

Dissertagéo apresentada ao Programa de Mestrado Profissional
em Administracdo - Gestdo do Esporte da Universidade Nove
de Julho — UNINOVE, como requisito para obtengdo do grau
de Mestre em Administracio — Gestéo do Esporte.

Orientador: Prof. Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva

Sao Paulo
2015



Silveira, Marcelo Paciello da.

O comportamento do consumidor esportivo: um estudo sobre os fatores que
influenciam o comparecimento do pablico aos estadios e arenas no brasil./
Marcelo Paciello da Silveira. 2015.

107 f.

Dissertacdo (mestrado) — Universidade Nove de Julho - UNINOVE, Séo
Paulo, 2015.

Orientador (a): Prof. Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva.

1. Comportamento do consumidor esportivo. 2. O comparecimento de
publico aos estadios. 3. Marketing esportivo.
I. Silva, Filipe Quevedo Pires de Oliveira e. Il. Titulo

CDU 658:796




MARCELO PACIELLO DA SILVEIRA

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO: UM ESTUDO SOBRE OS
FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPARECIMENTO DO PUBLICO AOS
ESTADIOS E ARENAS NO BRASIL

Dissertacdo apresentada ao Programa de Mestrado Profissional
em Administracdo - Gestdo do Esporte da Universidade Nove
de Julho — UNINOVE, como requisito para obtengdo do grau
de Mestre em Administragéo — Gestdo do Esporte.

Professor Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva — Universidade Nove de Julho -
UNINOVE

Professor Eduardo Spers — ESPM

Professor Dr. Marcos Vinicius Cardoso — Universidade Nove de Julho - UNINOVE

Sao Paulo, 19 de Novembro de 2015



A Luciana, uma grande mulher que
tenho a honra de ter como minha
esposa. Uma pessoa incrivel, que
me deu todo o apoio para atingir
mais um grande objetivo em minha

vida.



AGRADECIMENTOS

A minha esposa Luciana, por sempre estar a0 meu lado me apoiando em todos 0s momentos e
por ser a minha orientadora particular.

Ao0s meus pais e irmaos por fazerem parte da minha histéria em todos 0s momentos, sendo a
base da pessoa em que me tornei.

Aos dois orientadores que fizeram parte de estudo, Prof. Dr. Marcos Vinicius Cardoso que foi
fundamental na definicdo do tema e na forma de ser efetuado o estudo e ao Prof. Dr. Filipe
Quevedo Pires de Oliveira e Silva que assumiu a orientacdo na parte metodoldgica, dando
todo o suporte e orientacdo na parte metodoldgica e a concepcdo final do presente estudo.
Sem o apoio e orientacdo deles nédo teria atingido todos os objetivos do trabalho.

A todos os professores do Programa de Mestrado em Gestdo do Esporte na Universidade
Nove de Julho. Todos eles fizeram parte de todo o curso, todos tiveram participacdo na
concepcao e no desenvolvimento do trabalho.

A todos os colegas de classe, obrigado por dividir esse momento com vocés. Foram
momentos especiais que levarei para sempre em minha vida. Espero que nossos sonhos e
projetos individuais e em conjunto sejam concretizados ap0s essa etapa cumprida.

A todos os respondentes da pesquisa, que foram os que ajudaram a transformar a teoria em

pratica para se atingir os objetivos da pesquisa.



“Se vi mais longe, foi por estar
de pé sobre ombros de gigantes”.
(Isaac Newton, 1643-1727)



RESUMO

O presente estudo teve por objetivo avaliar quais os fatores que influenciam o
comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil. O estudo buscou entender os
diferentes fatores (identificagdo com o time, satisfacdo, lealdade, percepcdo de risco,
envolvimento, motivacdo) que influenciam o comparecimento de puablico aos estadios e
arenas do Brasil, mensurado aqui por meio da intencdo de compra de ingressos para um jogo
de futebol. Foi adotado o método quantitativo descritivo estrutural como procedimento
metodoldgico e a pesquisa foi efetuada através do envio de questionarios eletrénicos. Optou-
se pelo método de modelagem de equacGes estruturais (MEE) para caracterizacdo dos fatores
e pela analise dos minimos quadrados parciais (PLS) para validar as hipéteses. Os resultados
encontrados demonstram que quanto maior a identificacdo do consumidor esportivo com seu
time, maior é o impacto na satisfacdo em ir ao estadio, aumentando a sua lealdade com o time,
fazendo com que essa inter-relagéo entre os trés construtos aumentem a intencdo de compra
de ingressos para um jogo de futebol. Além disso, foi detectado que quanto maior a percepgéo
de risco, menor a intencdo de compra de ingressos. Também foi detectado que quanto maior o
envolvimento do consumidor esportivo com o futebol, maior a intencdo de compra de
ingressos. O Unico construto que ndo teve impacto na intencdo de compra foi a motivacao.
Uma das principais implicagcdes académicas foi a comprovacao de que a identificagdo com o
time pode ser um preditor da satisfacdo, e que a inter-relacdo entre os construtos identificacdo
com o time, satisfacdo em ir ao estadio e a lealdade com o time possui alto impacto na decisdo
de compra de ingressos por parte do consumidor esportivo. Outra implicacdo académica foi
detectar que a percepcéo de risco impacta negativamente na decisdo de compra, mesmo entre
os torcedores que frequentam estadios e arenas, bem como a constatacdo de que quanto mais
envolvido com o futebol o torcedor for, maior o impacto em sua decisdo de compra de
ingressos. Em relacdo as contribuicbes gerenciais, a principal sugestdo é criar um
departamento de inteligéncia do torcedor dentro da estrutura dos clubes de futebol. Esse
departamento seria o responsavel em medir, entender, relacionar-se com o torcedor e definir
estratégias de acordo com o nivel de identificacdo, lealdade, satisfacdo e envolvimento,
sempre com 0 objetivo de aumentar as receitas baseado nos niveis comportamentais de cada

grupo de consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor Esportivo, Comparecimento de

Publico aos Estadios, Marketing Esportivo



ABSTRACT

This study aimed to evaluate what factors influence the attendance of the public at stadiums
and arenas in Brazil. The study sought to understand the different factors (identification with
the team, satisfaction, loyalty, risk perception, involvement, motivation) that affect the
attendance in stadiums and arenas in Brazil, measured through the ticket purchase intent for
soccer match. The descriptive quantitative method structural was adopted as a methodological
procedure and the research was carried out by sending electronic questionnaires. The
structural equation modeling (SEM) was the option to characterize the factors and the analysis
of partial least squares (PLS) to validate the hypotheses. The results showed that the higher
the identification of the sports consumer to his team, the greater the impact on the satisfaction
of going to the stadium, increasing their loyalty to the team, making this inter-relationship
between these three constructs increase the purchase intention of tickets to a soccer match. In
addition, it was found that the higher the perceived risk, the lower the intention to purchase
tickets. It was also detected that the greater the involvement of consumer sports with soccer,
the greater the intention to purchase tickets. The only construct that had no impact on
purchase intent was the motivation. One of the main academic implications was the proof that
the identification with the team can be a predictor of satisfaction, and the inter-relationship
between the constructs identification with the team, satisfaction to go to the stadium and
loyalty to the team has high impact at the ticket purchasing decision by the sports consumer.
Another academic implication was detected that the perception of risk negatively impacts the
purchasing decision, even among fans who attend stadiums and arenas as well as the
realization that the more involved with soccer fan is, the greater the impact on your decision
to purchase tickets. Regarding to the managerial contributions, the main suggestion is to
create a supporter's intelligence department in the structure of football clubs. This department
would be responsible to measure, understand, create relationship with the fans and define
strategies according to the level of identification, loyalty, satisfaction and involvement,

always aiming to increase based revenues in the behavioral levels of each consumer group.

Key words: Sport Consumer Behavior, Attendance at Sport Event, Sports Marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Problema de Pesquisa

O presente estudo tem como objetivo avaliar os fatores que influenciam o comparecimento do
publico nos estadios e arenas no Brasil, pois existe uma potencial demanda reprimida de
receitas com bilheteria quando se compara o percentual de faturamento com bilheteria entre
os 20 principais clubes brasileiros e os 20 principais clubes europeus. Essa diferenca é
perceptivel ao se verificar a taxa de ocupacdo das 5 principais ligas europeias (Inglaterra,
Alemanha, Espanha, Franca e Italia) com o campeonato brasileiro da série A.

Para os clubes conseguirem aumentar a receita com bilheteria, Blackwell, Miniard e Engel
(2001) mencionam que € necessario entender o comportamento do consumidor, gerando
necessidades de compra com estratégias de marketing claras e objetivas para um potencial
publico. Em outras palavras, para aumentar a presenca do publico nos estadios é necessario
primeiro entender quais fatores contribuem para o acontecimento desse fenémeno.

Os clubes de futebol profissional possuem diferentes fontes de receita para cobrir seus custos
e gerar lucro com o objetivo de se manterem em alto nivel de competitividade. De acordo com
Rosner e Shropshire (2004) as principais fontes de receita dos clubes sdo geradas através dos
seguintes itens: a) estadio, b) bilheteria ¢) direitos de transmissao, d) marketing, €) venda de
jogadores.

Qualquer clube que queira se manter em alto nivel de performance e de faturamento precisa
trabalhar muito bem as cinco fontes de receita acima, pois todas elas sdo fundamentais para
gue consigam contratar e/ou desenvolver melhores jogadores e treinadores, que
provavelmente irdo conseguir melhores resultados em campo e gerardo mais titulos. Com
mais titulos o clube tem mais exposi¢do, conseguindo atrair mais torcedores, mais premiagdes
e patrocinadores, reiniciando o ciclo novamente (Rosner & Shropshire, 2004).

Apesar da importancia das cinco fontes de receita, de acordo com o relatério “Andlise de
Mercado - 20 clubes brasileiros” (BDO Sports Manangent, 2015) as receitas com bilheteria
possuem uma baixa participacdo sobre o total do faturamento dos clubes brasileiros,
representando 11% do faturamento, enquanto os direitos de transmissao € a principal receita,
com 36%. Marketing (15%) e venda de jogadores (13%) vém logo em seguida. Essas 3 fontes
somadas (direitos de transmiss@o, marketing e venda de jogadores) representam 64% do total

de faturamento dos 20 maiores clubes brasileiros.
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Baseado no relatério Football Money League (Deloitte, 2015), pode-se avaliar o faturamento
dos 20 principais clubes europeus e as suas respectivas porcentagens de cada uma das fontes
de receita. Ao se comparar com as receitas dos 20 principais clubes do Brasil, a porcentagem
do faturamento com bilheteria € praticamente o dobro, pois entre os 20 principais clubes
europeus as receitas com bilheteria representam em média 20% do faturamento, enquanto
entre os 20 principais clubes brasileiros essa mesma fonte de receita representa 11% do
faturamento.

Essa diferenca entre a porcentagem do faturamento com bilheteria entre os 20 principais
clubes europeus e os 20 principais clubes brasileiros pode ser uma das razdes para que 0
Brasil seja o trigésimo quarto no ranking de taxa de ocupacdo dos estadios de acordo com o
relatorio “Terceiro Ranking Mundial de Ocupacao nos Estadios 2013/2014 (Pluri Consultoria,
2014). Nesse relatorio o Brasil possui 38,6% de taxa de ocupacdo, enquanto 0s 5 principais
campeonatos nacionais do mundo estejam entre os 10 primeiros em taxa de ocupacéo:
Alemanha (97.7%) e Inglaterra (97.5%) séo os dois primeiros do ranking, Espanha (78,1%) e
Franca (62,9%) sdo o quinto e o sexto colocados e a Italia (63%) é o décimo colocado.

Com esses dados € possivel verificar que existe uma taxa de ociosidade de 61.4% nos estadios
e arenas brasileiras e que hd um potencial espaco para um crescimento significativo na
porcentagem do faturamento com as receitas advindas da bilheteria dos jogos de futebol para
os clubes do Brasil, caso sejam implementadas melhores estratégias de marketing visando
aumentar o publico nos estadios.

De acordo com um banco de dados compilados pelo autor (ainda sem publica¢do) durante o
Campeonato Brasileiro da Série A de 2014, disponibilizado através do site da Confederacéo
Brasileira de Futebol (CBF), a taxa de ocupagdo do Campeonato Brasileiro da Série A de
2014 foi de 40%, ligeiramente acima de 2013, sendo que o Corinthians com 65% de taxa de
ocupacdo, Atlético Mineiro com 55%, Cruzeiro com 52% e Palmeiras com 51%, foram as
unicas equipes com taxa de ocupacao acima dos 50%.

Corinthians e Palmeiras podem estar vivendo periodo chamado por Zygmont e Leadley
(2005) e Clapp e Hakes (2005) de lua de mel dos seus torcedores com o0s novos estadios. Ja o
Cruzeiro, por ser o clube de melhor desempenho em 2014, teve uma das maiores médias de
publico, confirmando a teoria proposta por Hansen e Gauthier (1989), em que as equipes
com bom desempenho atraem mais publico para o estadio.

O fato de o Brasil ter sediado a Copa do Mundo da FIFA 2014 trouxe m novo cenario para 0
futebol brasileiro. Arenas mais modernas, com padrao internacional, podem diminuir algumas

das barreiras que teoricamente impediriam a presenca de mais publico aos estadios, levando a
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crer que os principais clubes nacionais se beneficiariam desses investimentos. Muitos dos
chamados legados da Copa do Mundo ainda ndo se concretizaram na préatica (Cardoso, Fleury,
& Malaia, 2013), mas os clubes que souberem usufruir dessas novas ou revitalizadas pracas
esportivas poderdo colher frutos de médio e longo prazo.

De acordo com a literatura existem vérios fatores que influenciam o comparecimento de
publico aos estadios. Dentre esses fatores, a lealdade do torcedor com seu time, a satistacdo
com a ida ao estadio, a identificacdo do torcedor com o time, a percepcdo de risco nos
estadios, o envolvimento e a motivacdo foram o0s construtos que colaboraram para
compreender o fendmeno do presente estudo.

Wakefield e Sloan (1995) definem lealdade como uma fidelidade ou devocgdo a uma equipe
especial e um torcedor leal ndo abandona a equipe quando ela perde ou o0 se a equipe nao é
competitiva. Ter clientes leais é a chave para uma organizacao esportiva de sucesso. Eles
exibem comportamentos tais como compras repetidas de ingressos e comparecem ao estadio
continuamente (Bee & Havitz, 2010; Bauer, Stokburger_Sauer & Exler, 2008). De acordo
com Ferreira e Bravo (2007) a lealdade dos verdadeiros torcedores faz com que eles sempre
comparecam ao estadio, independente do preco do ingresso.

No segmento esportivo o fendmeno vitéria / derrota estd no coracdo das competicdes
esportivas. E algo que verdadeiramente distingue esporte da maioria dos outros servicos.
Pode-se argumentar que a vitoria é tdo importante para todos os que comparecem ao estadio,
especialmente para os torcedores, como é para 0s proprios atletas, com impacto direto na
satisfacdo (Van Leeuwen, Quick & Daniel., 2002). Além do impacto direto do construto
satisfacdo na intencdo e compra do torcedor, alguns estudos empiricos com espectadores
esportivos demonstram que a satisfagdo com fatores referentes ao estddio como
acessibilidade, a estética das instalacGes, o conforto e a limpeza podem ter efeito sobre a
lealdade (Wakefield & Sloan, 1995; Wakefreld, Blodgett, & Sloan, 1996). Existe uma forte
relacdo entre satisfacdo com lealdade (Martinez & Martinez, 2007; Sivadas & Baker-Prewitt
, 2000; Singh & Sirdeshmukh, 2000).

O relacionamento entre a avaliacdo interna de um individuo e a sua identificacdo social ajuda
a explicar as relacdes entre a identificagdo com o clube e as expectativas, as percepcdes de
desempenho, a desconfirmacdo e a satisfacdo do cliente (Van Leeuwen et al., 2002). De
acordo com Van Leeuwen et al. (2002) é possivel e altamente provavel que a satisfagdo do
cliente seja mediadora entre a identificacdo com o time e a inten¢do de compra repetida como

um fator determinante.
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Trail, Robinson e Dick (2003) organizaram em trés diferentes categorias os fatores
motivacionais que levam o consumidor esportivo a comparecer aos estadios: a) motivos que
se aplicam exclusivamente aos que vdo em busca do sucesso da equipe (realizacdes); b)
motivos que se aplicam aos que buscam fuga e interacdo social; e ¢) motivos que se aplicam
para aos espectadores que buscam entretenimento (estética, habilidade fisica dos atletas, eu
stress / drama e conhecimento).

Conforme Wann e Branscombe, 1992 a agressividade faz parte da vida moderna e o esporte é
visto como um microcosmo da sociedade (Iso-Ahola & Hatfield, 1986), tanto que para 96%
dos entrevistados na pesquisa dos dois autores, é grande o risco de estar exposto a agressdes
em eventos esportivos, 0 que pode de alguma maneira diminuir a intencdo das pessoas em
irem aos estadios.

Finalmente, quando se avalia o fator envolvimento no comportamento do consumidor
esportivo pode-se observar que o perfil de envolvimento do individuo ndo permanece estavel
durante todo o tempo e mudangas no comportamento podem ocorrer, podendo surgir
diferentes niveis de envolvimento (De Paulo, Rubin & Milner, 1986; Richins & Bloch, 1986).
De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004) quanto maior o envolvimento, maior a inten¢éo
de ir ao evento esportivo.

Dessa forma, percebe-se que diversas variaveis podem influenciar no comparecimento do
publico nos estadios, fazendo com que esse fendmeno seja avaliado no presente estudo com a

seguinte pergunta de pesquisa:

Quais os fatores que influenciam o comparecimento do publico aos estadios e arenas no
Brasil?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Para responder a pergunta de pesquisa o objetivo geral do presente estudo é detectar quais 0s

fatores que influenciam o comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Para viabilizar o objetivo geral do presente estudo 0s seguintes objetivos especificos séo
propostos:

- Compreender o fenémeno do comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil,

- Avaliar os fatores que influenciam o comparecimento do publico aos estadios;

- Sugerir acbes que poderiam aumentar a intencdo do puablico em comparecer aos estadios e

arenas.

1.3 Justificativa

Este estudo justifica-se pela diferenca existente entre a participacdo de receita com bilheteria
dos 20 principais clubes europeus em 2014/2015 (20%) em comparacdo aos 20 principais
clubes brasileiros (11%), colocando o Campeonato Brasileiro da Série A no trigésimo
primeiro lugar no ranking de taxa de ocupacao no mundo, com 38% (Pluri Consultoria, 2014),
enguanto o nono colocado, a Série A do Campeonato Italiano, possui uma taxa de ocupacéo
de 68%.

Essa diferenca leva a constatacdo do possivel potencial de incremento de receitas com
bilheteria, mas que atualmente parece ser uma demanda reprimida que precisa ser
compreendida sob o ponto de vista comportamental do consumidor esportivo brasileiro.

Apdbs compreender quais as variaveis que mais estdo influenciando o comparecimento do
publico aos estadios brasileiros, o presente estudo pretende propor um modelo estrutural do
comportamento do consumidor esportivo referente ao fenémeno.

As principais contribuicdes propostas serdo possiveis sugestdes gerenciais para 0S
profissionais de marketing dos clubes de futebol do Brasil, visando entender seu publico alvo,

com o0 objetivo de aumentar a presenca de publico nos estadios.
1.4 Estrutura do trabalho cientifico
O presente trabalho esta dividido em 5 partes:

- Introducéo: nesse item constam os dados sobre as receitas e percentual de faturamento de

cada uma das fontes de receita dos clubes brasileiros e europeus, 0s objetivos e a justificativa;
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- Referencial Teorico: aqui constam as teorias sobre o comparecimento do publico aos
estadios e os fatores que influenciam esse comparecimento: lealdade, satisfacdo, identificagéo,
motivacao e envolvimento, que serdo utilizadas para elaborar as hipoteses e 0 modelo;

- Procedimento Metodologico: nesse item constam as caracteristicas do estudo, a populacéo e
amostra e as escalas que serdo utilizadas visando responder a pergunta de pesquisa de acordo
com os objetivos previamente descritos;

- Resultado da pesquisa: aqui constam todos os detalhes de cada etapa da modelagem
estrutural visando validar o modelo proposto e a validagdo das hipdteses e discussdo dos
resultados;

- Consideragdes finais e implica¢fes para pratica: finalizando o trabalho sdo apresentadas as
respostas da pergunta de pesquisa, 0s resultados do objetivo geral e especifico, as implicacdes

académicas e gerenciais, além das limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo s@o apresentados os fatores que podem influenciar a decisdo do consumidor em
ir ao estadio. De acordo com Morgan e Summers (2008) cada consumidor tem uma forma
diferente de ver o mundo e de interpretar as informacGes que lhe s&o apresentadas. Fatores
internos como personalidade, percepcdo, aprendizado e atitudes precisam ser levados em
consideracdo para compreensao do consumidor. Além dos fatores internos, também os fatores
sociais ou externos, como a cultura, os grupos de referéncia e a familia, influenciam na
deciséo de compra do consumidor.

Para responder a pergunta de pesquisa “Quais os fatores que influenciam o comparecimento
do publico aos estadios e arenas no Brasil?” serd necessario estudar cada um dos fatores
individualmente. Os fatores estudados sdo: motivacao, satisfacdo, lealdade, identificacdo e
envolvimento. As hipoteses serdo propostas no final de cada subitem visando responder a

pergunta de pesquisa. No final deste capitulo é proposto um modelo conceitual.

2.1 O Comparecimento do publico aos estadios

O comparecimento do consumidor ao estadio vem sendo estudado ha cerca de quatro décadas
(Madalozzo & Villar, 2009). Na década de 90 esses estudos se intensificaram devido ao
incremento da profissionalizacdo do esporte em Vvarios paises, levando os profissionais de
marketing das organizacdes esportivas a tracarem varias estratégias para aumento de
faturamento, dentre eles a presenca de publico nos estadios (Hansen & Gauthier, 1989), pois
cadeiras ndo comercializadas ndo afetam apenas na reducdo de faturamento, como também
em receitas com estacionamento, alimentagé@o e produtos licenciados (McDonald & Rascher,
2000).

O principal apelo para assistir um evento esportivo pode ser a natureza Unica de uma
competicdo atlética. Eventos esportivos representam uma experiéncia finita em que 0s
resultados sdo desconhecidos antes do inicio da competicdo. Um evento esportivo € uma
experiéncia hedbnica e 0 evento em si pode provocar nos expectadores reacdes cognitivas e
afetivas diversas em relacéo a performance do atleta ou da equipe (Hirt, Zillmann, Erickson &
Kennedy, 1992; Sloan,1989, Wann & Branscombe, 1992).

Para Hansen e Gauthier (1989) as quatro categorias gerais dos fatores que influenciam no
comparecimento do consumidor no estadio podem ser resumidas em: a) econdmica, b) socio

demogréfica, d) atratividade do jogo, e d) as preferéncias individuais. Segundo Boyd e
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Krehbiel (2003), os estudos sobre comparecimento aos estadios estdo baseados nos aspectos
econdmicos (salérios, PIB, populacdo) e os efeitos da promocdo no comparecimento do
publico no estadio em comparacao as outras alternativas de entretenimento.

Existem varios fatores que influenciam no processo de tomada de decisdo do torcedor em ir
ao estddio. Fatores como horério das partidas, conveniéncia, a performance das equipes,
qualidade do estadio, o preco do ingresso, as condi¢des climaticas, outras alternativas de lazer
entre outros, sdo os fatores mais importantes que influenciam na decisdo do consumidor em
comparecer ou ndo a um evento esportivo (Hansen & Gauthier, 1989; Wakfield & Sloan,
1995).

Trabalhar os servigos do estadio pode influenciar significativamente a presenca de publico,
independentemente dos adversarios serem mais competitivos (Wakefield & Sloan, 1995).
Conforme mencionado por McDonald e Rascher (2000) os profissionais de marketing
precisam focar nas varidveis controlaveis para efetuarem as estratégias para o
comparecimento do torcedor no estadio, evitando a dependéncia do desempenho da equipe
para atrair mais publico.

Também devem ser levadas em consideracdo as inovacdes tecnoldgicas que estdo se tornando
mais comuns no século XXI e estdo criando um ambiente para assistir aos jogos em casa, que
superam a experiéncia de assistir aos jogos no estadio (Clark, 2012; Leahy, 2010). Esse € um
indicio da tipologia do torcedor virtual, conforme sugerido por (Hognestad, 2012).

O novo consumidor do esporte século XXI esta acostumado a controlar suas ac0es através das
ligas virtuais e video games e ndo gosta mais de esperar passivamente para assistir a uma
competicdo esportiva como apenas um espectador. Esses consumidores querem fazer parte do
jogo e as estratégias convencionais de marketing e de gestdo do século XX terdo dificuldades
em atrair esses consumidores para os estadios (Hyatt, Sutton, Foster, & McConnell, 2013).
Para entender melhor o complexo comportamento do consumidor esportivo em relacdo ao
comparecimento ao estadio, serdo apresentados a seguir os fatores que, segundo este estudo,

impactam na decisdo do consumidor esportivo em ir ao estadio de futebol no Brasil.
2.2 Lealdade com o time
A énfase na lealdade parece ser uma mudanca de valor na estratégia para a maioria das

empresas porque as mesmas entendem que, ter uma base de clientes fiéis pode causar um

maior impacto sobre o lucro (Oliver, 1999). Muitos estrategistas de marketing estdo
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colocando mais atencdo na retencdo dos clientes do que em novas solicitagfes porque
geralmente manter um cliente é mais barato do que atrair novos (Blackwell et al, 2001).

A lealdade é um compromisso profundo e ocorre quando o individuo efetua uma compra de
um produto ou servico preferido de forma consistente, causando assim uma compra repetitiva
da mesma marca, apesar das influéncias e esforcos de marketing dos demais concorrentes
visando alterar o comportamento de compra de um consumidor leal. (Oliver, 1999).

Para Funk e James (2006) os termos lealdade e fidelidade sdo frequentemente usados como
sinbnimos, mas ndo sdo. A lealdade pode ser descrita como a fidelidade inabalavel a uma
pessoa ou causa (Pritchard, Havitz & Howard, 1999) e a fidelidade, no contexto de equipes
esportivas, pode ser caracterizada como um compromisso com uma equipe especifica que seja
persistente, resistente a mudanca, influenciando pensamentos cognitivos e comportamento
(Funk & Pastore, 2000).

Na literatura sdo detectados dois tipos de lealdade, a comportamental e a atitudinal (Dick &
Basu, 1994; Zeithaml & Bitner 2000). Lealdade comportamental refere-se a repetidas
transacdes e pode ser medida pura e simplesmente com técnicas de observacao. Lealdade
atitudinal é definida como um efeito positivo para a manutencdo do relacionamento e o desejo
de continuar e permanecer no relacionamento (Ball, Coelho, & Machas, 2004) e as vezes é
definida de forma equivalente com relagdo de compromisso (Morgan & Hunt, 1994).
Lealdade comportamental significa vendas (Ball et al., 2004), lealdade atitudinal leva a altos
niveis de envolvimento e de intencdo de continuar a recompra (Oliver, 1999).

Entrando no ambito esportivo, Wakefield e Sloan (1995) definem lealdade como uma
fidelidade ou devogdo a uma equipe especial, baseado no interesse do individuo com a equipe
e que foi desenvolvido ao longo do tempo. Um torcedor leal ndo abandona a equipe quando
ela perde ou se torna menos competitiva.

Ter clientes leais é a chave para uma organizacdo esportiva de sucesso, especialmente se 0s
fatores subjacentes a lealdade sd@o compreendidos e desenvolvidos. Eles exibem
comportamentos tais como compras repetidas de ingressos e comparecem ao estadio
continuamente (Bee & Havitz, 2010; Bauer et al., 2008).

Para Giulianotti (2012), manter a lealdade do consumidor esportivo € essencial para o sucesso
da equipe devido a percepgéo psicologica da importancia da torcida na influéncia no resultado
da partida. De acordo com Ferreira e Bravo (2007), a lealdade dos verdadeiros torcedores faz
com que eles sempre comparegam ao estadio, independente do preco do ingresso. Tapp
(2004) afirma que a lealdade dos consumidores esportivos é importante para eles de uma

forma diferente do que para os clientes de marcas convencionais do mercado.
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No estudo efetuado por Tsiotsou (2013) foi demonstrada uma hierarquia de processos que
explicam como as relacGes fortes e leais dos consumidores com seu clube podem ser
desenvolvidas, sendo que as avaliacbes cognitivas sobre a equipe serdo as primeiras a
ocorrer, seguidas pelo vinculo afetivo e, finalmente, por respostas comportamentais. A ligacédo
com a equipe tem um importante papel no desenvolvimento da lealdade.

Embora a motivagdo do consumidor esportivo seja um construto multidimensional
influenciado por muitas variaveis, os verdadeiros torcedores nao sdo dissuadidos de assistir ao
jogo pelo resultado do jogo, o local, as questdes financeiras, as dimensdes sociais ou 0
entretenimento (Shank, 2001). Eles demonstram o mais alto grau de lealdade, com intenso
envolvimento emocional, resistindo as informacdes que possam contradizer suas crengas ou
atitudes (Ross, 2006) e como clientes frequentes, eles sdo essenciais para a sobrevivéncia das
equipes esportivas (Mahony, Madrigal & Howard, 2000)

Alguns predecessores da lealdade a uma equipe esportiva podem ser a socializacdo (ex: a
influéncia da familia ou amigos de longo tempo), o desempenho historico da equipe, um
marketing eficaz da relacdo equipe/estadio bem como um envolvimento duradouro com o
esporte (Beatty, Kahle & Homer, 1988; Richins & Bloch, 1986, 1991). Para Tsiotsou (2013)
0 envolvimento, a autoexpressdo, a confianca e ligagdo com uma equipe influenciam na
lealdade como antecedentes.

O desempenho da equipe tem um papel importante na lealdade, e consequentemente no desejo
dos consumidores em irem ao estadio. O desempenho superior da equipe reforca a lealdade ao
clube, mas as organizacdes esportivas podem ter varios outros caminhos para construir a
lealdade & equipe (ex: trabalhar o apoio das celebridades, o envolvimento dos jogadores em
campanhas) (Wakefield & Sloan, 1995).

Outra abordagem para desenvolver a lealdade a uma equipe € focar nos consumidores mais
jovens ou familias através de ingressos com desconto para incentivar a experimentacdo e a
repeticdo. Para alguns torcedores leais em potencial, eles podem precisar experimentar a
emogéo antes de desenvolverem um maior comprometimento com a equipe (Wakefield &
Sloan, 1995).

Um outro aspecto ligado a lealdade é uma experiéncia pessoal como se fosse religiosa,
quando o torcedor segue seu clube e vai aos estadios assistir aos jogos como se fosse um
templo, criando no torcedor um sentimento de responsabilidade em coproduzir o evento,
fazendo parte importante do cenario desejado para tornar o evento um sucesso (Westerbeek &
Shilbury, 2003).
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A lealdade ao clube da casa é mais consistentemente relacionada com intengdes futuras de
comparecimento ao estadio para os espectadores que ndo frequentam regularmente o estadio.
Os espectadores que ndo frequentam o estadio precisam ter o sentimento de lealdade como
base para voltar a ir ao estadio e ver seu clube novamente. (Hill & Green, 2000).

A lealdade é um construto importante para 0 consumidor esportivo ter a intencdo de compra
de um ingresso para um jogo de futebol, pois ter clientes leais parece ter alto impacto para o
faturamento das organizacdes esportivas atraves do comparecimento constante dos torcedores
mais leais ao estadio, que ndo se abalam por maus resultados, preco do ingresso entre outros,
além da possiblidade de detectar os torcedores leais em potencial como um dos fatores que
podem despertar 0 interesse em aumentar seu comparecimento ao estadio. Baseado na reviséo

de literatura deste subitem € possivel sugerir a seguinte hipotese:

H1: a lealdade do consumidor esportivo impacta positivamente na intencéo de ir ao
estadio.

2.3 Satisfacdo com o estadio

O préximo fator a ser estudado é a satisfacdo, pois segundo Oliver (1999), a satisfacdo é um
passo necessario na formacdo da lealdade. A lealdade dos clientes baseada na satisfacdo
genuina é um dos maiores ativos que uma empresa pode desenvolver (Blackwell et al., 2001).
A satisfacdo é definida como uma Unica transacdo (ex: um julgamento avaliativo posterior ao
momento da compra) ou uma série de interagbes com um produto ao longo do tempo
(Oliver,1997) e é um predecessor importante para o fd frequentar eventos futuros (Madrigal,
1995).

Existem dois tipos de satisfacdo: a satisfacdo horizontal, que se refere a uma experiéncia de
consumo particular (ex: ir a apenas um jogo) e a satisfacdo vertical (ex: refere-se a marca
associada com o clube e sua equipe) (Oliver, 1997).

Oliver (1980) expandiu o tema satisfacdo com a desconfirmagédo, que é a medida avaliada
entre a percepcdo de discrepancia entre as expectativas do produto antes do consumo e 0
desempenho do produto apds o consumo. Essa percepc¢do de discrepancia contém elementos
afetivos e cognitivos (Oliver, 1981). A confirmacdo das expectativas e percepgdes leva a
satisfagdo, como uma desconfirmacdo positiva, ja a percep¢do negativa leva a insatisfacdo
(Oliver, 1980).
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Com o passar dos anos surgiu uma extensa gama de alternativas para a maioria dos produtos,
incluindo o esporte, criando clientes mais exigentes e criteriosos. Ndo € mais possivel para as
organizacbes serem complacentes com baixos niveis de satisfacdo dos seus clientes. A
satisfacdo dos clientes é tdo importante e relevante para a organizacdo do esporte como € a de
qualquer outro negdcio ou empresa (Van Leeuwen et al., 2002). Kotler (1994) enfatizou que
a melhor maneira de evitar atrito com os clientes é através de altos niveis de satisfacdo e que
isso é um fator determinante na intencdo de compra repetida.

No segmento esportivo o fendmeno vitdéria / derrota estd no coracdo das competicdes
esportivas, € algo que verdadeiramente distingue esporte da maioria dos outros servi¢os. Além
disso, pode-se argumentar que a vitdria é tdo importante para todos 0s que comparecem ao
estadio, especialmente para os torcedores, como é para 0s proprios atletas, com impacto direto
na satisfacdo (Van Leeuwen et al., 2002).

Mullin (1985) identificou uma série de aspectos exclusivos para a comercializagdo do produto
esportivo e o servico prestado ao consumidor esportivo. As peculiaridades do marketing
esportivo tém consideravel relevancia para esse papel. Duas variaveis foram identificadas e
que poderiam influenciar a satisfacdo: a) identificacdo com o clube e b) o fenémeno vitoria /
derrota.

No estudo efetuado entre identificagdo com o clube e satisfacdo do cliente por Wann, Dolan,
McGeorge e Allison (1994), os resultados revelaram que os principais efeitos do resultado do
jogo eram sobre as emocdes do publico. Assistir ao seu clube vencer afeta positivamente as
emocBes. Os espectadores que assistiram a sua equipe perder experimentaram um maior
aumento de emocOes negativas. Para Trail, Anderson e Fink (2005) o desempenho e o
resultado do jogo também influenciam na satisfacdo. Quando o desempenho e o resultado sdo
acima das expectativas, o sentimento de prazer e satisfacdo aumenta. No entanto, 0s
torcedores ficam ainda mais satisfeitos depois de uma vitéria ou desempenho inesperados,
mas também ficam mais descontentes apos uma derrota ou mau desempenho inesperado.

As variaveis que podem afetar direta ou indiretamente o construto satisfagdo e as inten¢des
de comparecimento ao estadio sdo: os sentimentos sobre o resultado de um jogo, as
caracteristicas da equipe da casa (a posi¢do da equipe na classificacdo, registro de vitorias /
derrotas, o nimero de jogadores estrelas, e histdria da equipe), caracteristicas do adversario,
os atributos do jogo (jogadas agressivas, velocidade de um jogo, o apelo dos jogadores), uma
sensacao de prazer e gldria refletida (BIRG) (Madrigal, 1995)

Por outro lado, um consumidor pode passar da satisfacdo a insatisfacdo quando se refere ao

mesmo produto ou servico. Um torcedor pode ficar satisfeito apos a compra de um carné para
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toda a temporada porque ele é impulsionado por prazer e pelo lado emocional, mas ele pode
ficar insatisfeito se a equipe é derrotada vérias vezes. Nesse caso, ele se sente impotente
(Beccarini & Ferrand, 2006).

As expectativas do pré-jogo em relacdo ao desempenho de uma equipe, a identificacdo com a
equipe e a qualidade do oponente contribuem para um efeito pds-jogo que, por sua vez, prevé
a satisfacdo como a decisdo para comparecer a um outro evento esportivo (Madrigal, 1995). A
satisfacdo dos individuos com a qualidade do desempenho da equipe depende de emocdes
decorrentes da competéncia exibida pelos jogadores (Madrigal, 2003).

Um tema que as organizacdes esportivas precisam ficar atentas é garantir a satisfacdo dos seus
clientes independentemente do seu grau de fanatismo, pois nem todos os clientes sdo
torcedores fanaticos e o fanatismo ndo é necessariamente um fendmeno de longo prazo. E
desejavel que organizacdes esportivas ndo contem apenas com o torcedor mais fanatico para
sozinho gerar todos os beneficios para a organizacao (Van Leeuwen et al., 2002).

Também a frequéncia do consumidor esportivo pode afetar na sua percepcao de satisfagdo.
Laverie e Arnett (2000) encontraram evidéncias que a frequéncia do consumidor resultou da
satisfacdo. O consumidor mais frequente também deve denotar maiores niveis de satisfacdo
(Pritchard & Funk, 2006).

O julgamento na satisfacdo pode mudar ao longo do tempo, mas isso acontece em formas
diferentes de acordo com as diferentes motivacdes e segmentos de consumidores que
frequentam os eventos esportivos. Esse processo € significativo, especialmente para 0s
consumidores cuja avaliacdo tem lugar durante um longo periodo. Para eles a identificacdo
social com o objeto de consumo, ancorados pelo sentimento de ligagdo com sua equipe se
torna crucial. Quanto mais estaveis esses sentimentos, mais longo sera qualquer processo de
mudanca (Beccarini & Ferrand, 2006).

Para os espectadores de baixa frequéncia nos estadios, aspectos como a qualidade dos
servigos devem ter uma atencao especial visando gerar satisfacdo (Van Leeuwen et al., 2002).
A percepcdo da qualidade e dos servicos ofertados nos quesitos relacionados ao estadio (ex:
acessibilidade para os setores do estddio, conforto das cadeiras, espaco para circulagdo
interna, informagdes sobre a localizagdo dos servicos e setores) se traduz na satisfagdo do
espectador em permanecer e retornar novamente ao estadio (Wakefreld et al, 1996; Wakefield
& Sloan, 1995; Hill & Christine Green, 2000; Yoshida e James ,2010).

Portanto, a criagdo de um ambiente agraddvel em um estddio se tornou uma estratégia
competitiva visando aumentar as reagOes positivas dos espectadores em um ambiente

esportivo. A correlacdo entre o desejo de ficar mais tempo no estadio e retornar novamente
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foram altamente positivas, principalmente devido a qualidade do placar, das bebidas, da
limpeza e do conforto (Dhurup, Mofoka, & Surujlal, 2010).

O mesmo tema também foi abordado por Yoshida e James (2010). Os autores mencionam que
as relagdes entre a atmosfera do jogo, a satisfacdo com o jogo e as inten¢Bes comportamentais
sdo significativas, sendo possivel constatar que a criagdo de uma atmosfera emocionante no
jogo iré satisfazer os consumidores e influenciar positivamente a probabilidade de voltar para
0s eventos futuros.

A promocdo do ambiente do jogo em combinacdo com as caracteristicas originais do produto
principal (ou seja, o desempenho do jogador, historia da equipe, jogador da estrela, a
rivalidade, e prestigio da comunidade) ajuda os profissionais do esporte para satisfazer e reter
seus clientes (Yoshida & James, 2010).

A satisfacdo pode influenciar positiva ou negativamente a intencdo de compra de ingressos do
torcedor. O fendmeno vitdria / derrota, as expectativas pré e pos jogo, além da qualidade do
estadio sdo fatores que devem ser levados em conta na observacdo do fendmeno
comparecimento ao estadio e que podem aumentar as receitas com bilheteria dos clubes de

futebol. Baseado na reviséo de literatura deste subitem é possivel sugerir a seguinte hipotese:

H2: a satisfacdo do consumidor esportivo impacta positivamente na intencdo de ir ao
estadio.

Além do impacto direto do construto satisfacdo na intencdo e compra do torcedor, alguns
estudos empiricos com espectadores esportivos demonstram que a satisfacdo com fatores
referentes ao estddio como acessibilidade, a estética das instalacdes, o conforto e a limpeza
podem ter efeito sobre a lealdade (Wakefield & Sloan, 1995; Wakefreld, Blodgett, & Sloan,
1996). Existe uma forte relacdo entre satisfacdo com lealdade (Martinez & Martinez , 2007;;
Sivadas & Baker-Prewitt ,2000; Singh & Sirdeshmukh, 2000).

Baseado em varios estudos que mencionam forte relagdo entre a satisfacdo e a lealdade é

possivel sugerir as seguintes hipoteses:

H3: a satisfagdo impacta positivamente na lealdade do consumidor esportivo referente a
intenco de ir ao estadio;
H4: a lealdade é mediadora da satisfacdo do consumidor esportivo referente a intencéo

de ir ao estadio.
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2.4 ldentificagcdo com o time

O proximo fator a ser estudado € a identificacdo com o time, pois conforme mencionado por
Mullin (1995), a identificacdo com o time é um fator que pode impactar na satisfacdo. A base
para este construto € a teoria da identidade social de Tajfel e Turner (1979) que foi criada
como a no¢do de que os individuos se esforcam para se unir em categorias sociais que
refletem positivamente em sua autopercepcao.

Tajfel e Turner (1979) definiram trés principios centrais da teoria da identidade social.
Primeiro, para manter uma identidade individual social positiva, o torcedor procura participar
de grupos vistos como sendo iguais ou um pouco melhores do que a sua propria percepgéo.
Em segundo lugar, a identidade social positiva é baseada em comparacdes favoraveis entre
Seu grupo e um outro grupo relevante. Em terceiro lugar, em situacfes em que os individuos
avaliam a sua identidade social como refletindo negativamente na sua propria percepgao.
Trail, Anderson e Fink (2000) definem identificagdo como uma auto-orientacdo em relagéo a
outros objetos, incluindo uma pessoa ou grupo. Os individuos procuram associar-se
estrategicamente com outras pessoas bem-sucedidas, mesmo aqueles com quem tém minimas
conexdes, como uma forma de autopercepgdo positiva. Por outro lado, os individuos tendem a
distanciar-se de outras pessoas que nao conseguem manter sua autoestima. Entre os fas de
esporte, essas formas de autopercepcdo foram rotuladas como Basking Reflected Glory
(BIRG) e Cutting Off Reflected Glory CORF) (Cialdini, & DeNicholas (1989).

Segundo Cialdini, Border, Thorne, Walker, Freeman e Sloan (1976) BIRGing e CORFing
estdo conceitualmente enraizadas na Teoria de Atribuicdo de Heider (1958), a teoria do
equilibrio cognitivo. Segundo essa teoria 0s torcedores das equipes vencedoras tendem a
internalizar-se com o sucesso dos clubes (BIRGing), enquanto outros torcedores tendem a se
afastar da equipe quando perdem os jogos (CORFing).

BIRGing é a tentativa de criagdo de niveis de autoestima social, através aumento da
associacdo com outros de grande sucesso (Madrigal, 1995). Isso poderia ser através do uso da
camisa do clube depois de uma vitoria ou associagdo verbal, como uso do pronome "nés" ao
falar sobre o clube (Cialdini et al., 1976). A tendéncia para BIRGing é parcialmente explicada
pela teoria da identidade social, que propfe que a motivagao para aumentar a autoestima faz
com que as pessoas se identifiguem fortemente com um grupo de sucesso.

H& varios aspectos para se criar identificagdo com o time no esporte, incluindo um atleta

individual, tal como uma equipe (Wann & Branscombe, 1991, 1993), outros fas de uma
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equipe (Wann & Branscombe, 1995; Wann & Dolan, 1994a) e a instituicdo representada pela
equipe (Schurr, Wittig, Rublo & Ellen, 1988).

Quanto mais fortemente o individuo se identifica com o grupo social € mais provavel que ele
esteja motivado para garantir o bem-estar do grupo, muitas vezes em relacdo a outros grupos
(Brickson, 2000). Por outro lado, quanto menos o individuo tiver identificagdo com o grupo
mais ele estara focado em suas préprias necessidades do que com as necessidades do grupo.
Portanto, baixa identificacdo do grupo € associada ao interesse préprio em 0oposi¢cdo ao
interesse do grupo (Scott & Lane, 2000).

A teoria da identidade social sugere que as organizac¢des com clientes altamente identificados
devem experimentar resultados positivos como resultado dessa identificacdo (Van Leeuwen et
al., 2002). De acordo com Trail et al. (2005) quanto mais 0s espectadores construirem a
autoestima através de BIRGing, ou pelo menos manter a autoestima através de CORFing, é
mais provavel que eles irdo assistir a jogos futuros.

Para Branscombe e Wann (1991) a identificacdo com uma equipe esportiva eleva a
autoestima e reduz a probabilidade de depressdao. Os mesmos autores complementam que 0
aumento da autoestima e uma menor depressdo pode ser devido ao apego a algo mais
grandioso do que o self, uma funcéo que a identificagdo com uma equipe pode servir.

No estudo de Wann, Dunham, Byrd, e Keenan (2004), ao relacionar a identificacdo com o
bem estar psicoldgico, detectaram uma correlacdo positiva entre a identificacdo com o time e
a extroversdo, abertura e consciéncia.

De acordo com Wann, Tucker e Schrade (1996) as principais variaveis que formam a
identificacdo com o time sdo: a) 0 sucesso da equipe, b) as questBes geograficas, c) 0s
jogadores, d) os amigos e colegas que seguem a equipe.

Para Bhattacharya, Rayo e Glynn (1995) existe uma estrutura conceitual para a identificacdo
do torcedor com o time, classificando-os em trés categorias: a) baixa identificacdo (social); b)
média identificacdo (f&s ocasionais); e c) alta identificacdo (fanaticos). Os fas sociais estdo
principalmente interessados no valor do entretenimento do esporte. Os f&s ocasionais possuem
niveis mais elevados de envolvimento emocional embora, em muitos casos, esta ligacdo pode
estar baseada na moda, em algum jogador em especial (ex: Neymar), o desempenho da equipe
ou o apelo de um grande jogo (ex: final de campeonato, jogo de Copa do Mundo). Os
fanaticos possuem forte lealdade com sua equipe. Essa lealdade é inabalavel ao longo do
tempo com fortes lagos emocionais.

Pessoas com alta identificacdo com seu clube geralmente dizem: “Eu sou torcedor do

Palmeiras”. Esse tipo de frase implica em uma ligacdo emocional e pode ser uma evidéncia



29

que o clube estd ligado a autoestima de um torcedor (Laverie & Arnett, 2000). Os mesmos
autores mencionam que 0 ato de torcer para um clube pode ser um papel personalizado, uma
parte da sua autopercep¢do, um veiculo através do qual as pessoas podem manter 0 Seu
autoconceito, aumentando sua identificagio como torcedor, levando a conclusdo de que
quanto maior a ligacdo emocional com seu clube, mais importante a identificacdo faz parte do
seu senso de autopercepcao.

O sucesso da equipe, bem como a identificacdo com seu clube, influencia no prazer do
consumidor esportivo. Individuos com alto grau de identificacdo que assistiram a vitoria da
equipe em casa relataram maior prazer do que aqueles que presenciaram uma derrota (Wann
& Schrader, 1997). Eles tém fortes intenges de compra e sdo mais dispostos a pagar precos
de ingresso mais caros do que os individuos com baixa na identificacdio (Wann &
Branscombe, 1993).

Um dos principais motivos para o consumidor esportivo comparecer ao estadio é a sua
identificacdo com seu clube (Kim & Trail, 2010; Laverie & Arnett, 2000). A identificacdo
publica com a vitoria ilustra como o torcedor utiliza o papel de ir ao estadio torcer para seu
clube para atingir fins psicologicos positivos, como a vitoria da sua equipe (Kahle, Kambara,
& Rose, 1996).

Estadios lotados podem aumentar o grau de identificacdo. Ir a um jogo em que todos os
ingressos estdo esgotados faz com que o torcedor se sinta parte de um grupo especial,
reforcando sua identificacdo social (Melnick, 1993). Por outro lado, quando o estadio tem
varios espacos vazios, essa identificacdo fica minada, pois fica a percepcdo de que ir ao
estadio para apoiar seu clube ndo seja algo importante (Charlestone, 2008).

Nem sempre as pessoas criam identificacdo com sua equipe somente quando o seu clube
vence. Para os membros de grupos de equipes com baixo desempenho as razdes para
identificacdo sdo diferentes. O envolvimento é um dominio significativamente mais
importante do que a identificacdo para esse grupo (Fischer & Wakefield, 1998).

Individuos com elevado grau de identificacdo com a equipe classificam o desempenho da
equipe muito mais favoravel em todos os jogos do que os com baixos niveis de identificacéo
(Murrell & Dietz, 1992; Wann & Schrader, 1997). O individuo mais altamente identificado
sera mais favoravel as percepc¢des de desempenho (Wann & Dolan 1994b).

A identificacdo dos individuos com seu clube possui aspectos psicolégicos, cognitivos e de
autoestima que influenciam diretamente no processo de avalia¢do (Richardson, 2003; Laverie
& Arnett, 2000). Produtos de um clube esportivo (ex: jogos individuais ou carnés da

temporada) sdo representactes simbolicas do proprio clube. Essa é uma das razdes pelas quais
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os consumidores com alto grau de identificagdo com seu time esperam um bom desempenho
do seu clube, pois o clube faz parte central da sua identificagdo social. Os consumidores com
baixos niveis de identificacdo com seu clube tém expectativas mais baixas de desempenho
porque o clube ndo faz parte central da sua autoimagem (Van Leeuwen et al., 2002).

O relacionamento entre a avaliagdo interna de um individuo e a sua identificacdo social ajuda
a explicar as relacdes entre a identificagdo com o clube e as expectativas, as percepcdes de
desempenho, a desconfirmacéo e a satisfacdo do cliente (Van Leeuwen et al., 2002).
Integrando a satisfacdo do consumidor e as teorias de identificacdo com o time para verificar
0 comportamento do consumidor esportivo, foi verificado que a desconfirmacgdo leva ao
estado de humor, em seguida, tanto o estado de humor como a identificagdo levam
diretamente a autoestima (BIRGing e CORFing) (Trail et al., 2005).

A identificacdo com o clube tem sido associada as expectativas dos clientes, desempenho
percebido e desconfirmacgdo, podendo existir uma direta relagdo entre a identificacdo do
clube e satisfacdo do cliente (Van Leeuwen et al., 2002). E possivel que a identificagdo com o
clube afete diretamente a satisfacdo do cliente (Van Leeuwen et al.,, 2002; Matsuoka,
Chelladurai & Harada, 2003; Fisher & Wakefield, 1998).

Espectadores com alto grau de identificacdo com seu time sdo mais inclinados a comparecer
aos jogos mesmo apdés ficarem insatisfeitos com uma ma experiéncia em um determinado
jogo, ja os espectadores com baixa identificacdo provavelmente ndo deverdo voltar a
comparecer aos jogos em caso de insatisfacdo (Matsuoka, Chelladurai & Harada, 2003). No
estudo efetuado pelos mesmos autores foi detectado que torcedores altamente idenfificados e
satisfeitos sdo um preditor significativo para 0 comparecimento aos jogos.

Madrigal (1995) testou a relacdo entre a identificacdo de um grupo esportivo especifico e a
satisfacdo do cliente, focando na relacdo indireta entre BIRGing e diversdo como mediadores
da relacdo com a satisfacdo, além da relacdo direta entre identificacdo com o time e a
satisfacdo do cliente em um dos modelos do estudo. Van Leeuwen et al. (2002) sugerem que a
satisfacdo do cliente seja mediadora entre a identificacdo com o time e a intengdo de compra
repetida como um fator determinante.

A identificagdo com o time é um fator cognitivo que também influencia o torcedor em sua
decisdo de compra. Torcedores altamente identificados sdo 0s que em tese geram maiores
receitas para as organizacfes esportivas. Por outro lado, a identificagdo com o time tem
relacdo direta com a satisfacdo do torcedor referente a intencdo de compra. Baseado na

revisao de literatura deste subitem é possivel sugerir a seguinte hipétese:
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H5: a identificacdo com o time impacta positivamente na satisfacdo do consumidor
esportivo.

2.5 Percepcao de risco no estadio

Além dos pontos positivos para as organizagdes esportivas referentes aos torcedores com alto
grau de identificacdo, também pode se notar aspectos negativos. Torcedores com niveis mais
elevados de identificagio com sua equipe tendem a relatar niveis mais elevados de
agressividade e também sdo mais propensos a usar distorcdes cognitivas ao avaliar o
desempenho de sua equipe (Wann & Branscombe, 1992).

De acordo com a pesquisa “Os 17 motivos para ndo ir ao estadio” (Pluri Consultoria, 2013),
0s principais motivos que afastam os torcedores do estadio no Brasil sdo: a) violéncia urbana,
b) preco do ingresso, c) qualidade dos estadios, d) outras opcles de lazer, e) falta de
entretenimento dos estadios, f) pouca importancia dos jogos, g) baixa qualidade da partida, h)
ma classificacdo na tabela, i) transmissdo dos jogos pela TV.

Em recente estudo publicado pelo Instituto Stochos Sports & Entertainment (2015),
“Responsabilidade pela Violéncia no Futebol”, 0 maior motivo dos torcedores ndo irem ao
estadio € a violéncia ou falta de seguranca (43%), seguido pela distancia do estadio (19.3%),
nenhum interesse (16.7%), preco do ingresso (7%), falta de conforto no estadio (5.6%) e a
falta de credibilidade na Confederacdo Brasileira de Futebol - CBF (0,8%). Na mesma
pesquisa foi detectado que 84.2% dos entrevistados responsabilizam as torcidas organizadas
como responsaveis pela violéncia no futebol.

Mesmo com esses ndmeros, a pesquisa mostrou que, caso as torcidas organizadas fossem
banidas do estadio, 58.5% dos entrevistados iriam aos jogos de futebol. Esse ndmero
demonstra que, apesar dos entrevistados responsabilizarem a violéncia e as torcidas
organizadas como 0s principais responsaveis por ndo irem ao estadio, mesmo com a hipdétese
do banimento das torcidas organizadas, 41.5% dos torcedores ndo iriam ao estadio. Devido a
relacdo da identificacdo com a agressividade, faz-se necessario um melhor aprofundamento
desse tema.

Uma variedade de perspectivas tem sido empregada na investigacdo sobre a percepcao de
risco. Wildavsky e Dake (1990) sugeriram cinco teorias sobre as causas da percepcdo de
risco: conhecimento, personalidade, econémica, politica e cultural. Eles descobriram que a
teoria cultural fornece as melhores previsGes para a realizacdo de inqueritos de percepcao de

risco dos individuos. Suas descobertas implicam que o preconceito cultural tem um valor
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explicativo maior do que os outros quatro fatores (tecnologia e o meio ambiente, guerra,
desvio social e problemas econémicos) na propenséo de tirar o risco dos individuos.

No entanto, Sjoberg (2000) indicou que o0 sucesso da teoria da cultura € um exemplo do poder
de persuasdo de especulacédo e que a teoria foi encontrada para ter pouco poder explicativo em
relacdo a percepcdo de risco por causa de sua falta de apoio empirico em estudos
quantitativos. O mesmo autor sugeriu que a percepcao de risco é, em grande medida, uma
questdo de ideologia num sentido muito especifico e ndo em o sentimento geral de que €
colocado pela teoria cultural. Ele observou que a percepcdo € uma expressdo de valores
especificos e que a percepcao é um fator crucial na discussao dos riscos.

A luz da literatura sobre a percepcdo de risco e suas implicacbes, Boo e Gu (2010)
mencionam que a percepcao de risco é caracterizada pela multidimensionalidade e que as
dimens@es de risco dependem de suas fontes de risco inerentes. Roselius (1971) identificou
quatro diferentes formas de risco (perda de ego, perda de perigo, perda de dinheiro e perda de
tempo). Jacoby e Kaplan (1972) sugeriram cinco tipos de risco (financeira, performance,
fisico, psicologica e riscos sociais). Derbaix (1983) identificou quatro dimensbes do risco
(financeiro, psicossocial, fisico e tempo). Note-se que as dimensfes de risco ndo precisam
necessariamente ser a mesma em decisdes de compra, como alguns aspectos de risco seréo
mais prevalecentes em algumas situa¢fes de compra do que em outros (Ho & Ng, 1994).
Resultados de pesquisas anteriores implicam que é importante esclarecer a natureza desse
conceito e que os sujeitos podem definir risco de maneiras diferentes (Ho & Ng, 1994).
Dowling (1986) observou que é importante para o sujeito entender os construtos quando
fendmenos psicoldgicos sutis sdo medidos. O autor sugeriu que a explicacdo do conceito de
risco é desejavel no processo de coleta de dados e que pode ser necessario utilizar conceitos
familiares ao sujeito do estudo para ajuda-lo a compreender o risco global percebido. Além
disso, indicou que as atuais medidas de percepcao de risco sofrem a partir de um ndmero de
problemas relacionados com a medicéo néo resolvidos (Dowling, 1986).

Geralmente a pesquisa sobre a percepcdo de risco mostra que 0 conceito de risco é altamente
complexo e existem condic¢Ges que influenciam o modo que o risco é percebido, implicando
que a percepcdo de risco inclui elementos diferentes que devem ser consideradas como um
todo (Ho & Ng, 1994).

A agressividade faz parte da vida moderna (Wann & Branscombe, 1992) e o esporte é visto
como um microcosmo da sociedade (Iso-Ahola & Hatfield, 1986), tanto que para 96% dos
entrevistados na pesquisa dos dois autores, é grande o risco de estarem expostos a agressoes

em eventos esportivos.
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Em estudos efetuados por Smith (1983) compilando os estudos de Bryan e Horton, (1976),
Dewer (1980), Lewis (1982) e Smith (1981), ha no minimo uma briga por jogo em jogos de
beisebol, basquete, futebol e boxe. Os estudos subestimam a frequente agressdo entre o0s
espectadores, e esses acontecimentos muitas vezes ndo sdo noticiados (Wann & Branscombe,
1992).

A agresséo pode ser definida de modo geral quando envolve um motivo para um dano em
outra pessoa que nao deseja ser tratada desta maneira (Wann & Branscombe, 1991). De
acordo com 0s mesmos autores, estar no meio da multiddo ou quando o individuo esta
altamente identificado com um grupo que apoia seu clube, sdo dois fatores principais que
causam excitacdo e contribuem para despertar a agressividade no torcedor. Esse fenbmeno
pode corroborar com outro dado da pesquisa de Stochos Sports & Entertainment (2015), que
identificou que 84.2% dos entrevistados culpam as torcidas organizadas pela violéncia.

As torcidas organizadas podem se encaixar na definigdo de Wann e Branscombe (1991), pois
sdo um grupo de pessoas altamente identificadas com seu clube e sempre estdo presentes nos
estadios, onde ha um acumulo grande de pessoas e também nos conceitos de Kahle, Kambara
e Rose (1996), no qual os diferentes individuos que em conjunto torcem para um
determinado clube também faz parte da identificacdo social de um determinado grupo,
principalmente quando estdo torcendo para sua equipe no estadio.

Canter, Comber e Uzzell (1989) sugerem que uma das principais razdes para o consumidor
esportivo deixar de ir aos jogos € a violéncia e a falta de seguranca, corroborando com Mullin
et al. (2004), que observaram que devido ao esporte ser consumido em publico a satisfacdo do
consumidor é afetada para facilitacdo social.

A maior importancia de um expectador que pretende assistir a um megaevento € se sentir mais
seguro, independentemente do risco de seguranca percebido (Toohey, Taylor & Lee, 2003).
Quanto maior o nivel de interesse entre 0s expectadores e quanto maior a importancia de
frequentar um evento, mais 0s espectadores apreciam o evento (Taylor & Toohey, 2007).

Baseado na revisdo de literatura deste subitem é possivel sugerir a seguinte hipotese:

H6: a percepcdo de risco nos estadios impacta negativamente no consumidor esportivo

referente a intencgdo de ir ao estadio.

Além dos fatores mencionados até este momento e que, segundo as hipoteses levantadas,

podem estar correlacionados, existem mais dois fatores que também possuem relagdo com a
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intencdo de compra de ingressos para um jogo de futebol e, consequentemente, o

comparecimento de publico aos estadios e arenas: a motivagéo e o envolvimento.

2.6 Motivacao para ir ao estadio

O estudo da motivacdo na pesquisa sobre consumidor envolve dois desafios fundamentais. O
primeiro é entender as inter-relacBes entre os motivos e o comportamento especifico. O
segundo é desenvolver uma lista de motivos de consumo abrangente o suficiente para capturar
a grande variedade de forgas motivacionais que estimulam e formam o comportamento
(Foxall & Goldsmith,1994).

A motivacdo refere-se a um estado ativado dentro do individuo, composto por anseios e
desejos que conduz a uma meta direcionada de comportamento (Mowen & Menor, 1998).
Dentro do ponto de vista scio psicolégico do comportamento no esporte, a motivagdo foi
analisada a partir de duas diferentes perspectivas: a) como um resultado variavel medido na
forma de escolha com efeito persistente de comportamento, e b) um fator individual que inicia
uma sequéncia de eventos que levam ao comportamento (Weiss & Chaumeton, 1992).

As teorias de motivacdo para os consumidores esportivos foram categorizadas pelas seguintes
variaveis: efeitos salubres, stress e busca de estimulo, catarse e agressao, entretenimento e
busca de realizacdo (Sloan,1989). Além dessas varidveis, Wann (1995) identificou mais
cinco: a fuga da rotina diaria, motivos econdémicos (apostas), a qualidade estética (a beleza do
esporte), a afiliacdo a um grupo / necessidade de pertencimento e o desejo de familia/
socializacdo. Trail et al (2000) sugeriram mais duas: conhecimento e a atratividade fisica dos
participantes.

O consumidor esportivo se sente com prazer quando seu clube vence, despertando um
sentimento interior de realizacdo (Cialdini et al, 1976), que tem a ver com 0 aumento da
autoestima (Branscombe & Wann, 1994; Sloan, 1989). Assistir a um jogo no estadio desperta
0s sentidos e proporciona o stress/energizacdo (Branscombe & Wann, 1994; Sloan, 1989).
Uma outra forma de categorizar os motivos pelos quais 0s consumidores vao ao estadio foi
proposta por Trail et al. (2003). Eles organizaram esses motivos em trés categorias: a)
motivos que se aplicam exclusivamente aos que vao em busca do sucesso da equipe
(realizagdes); b) motivos que se aplicam aos que buscam fuga e interacdo social; e ¢) motivos
que se aplicam para aos espectadores que buscam entretenimento (estética, habilidade fisica

dos atletas, eu stress / drama e conhecimento).
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Kim e Trail (2010) avaliaram os motivos pelos quais os consumidores ndo vao ao estédio, e
chegaram a vérias restricGes internas e externas que fazem com que o torcedor ndo va ao
estadio. As restricdes internas sdo: falta de conhecimento, falta de sucesso da equipe, falta de
companhia para ir junto, falta de interesse dos outros. As restricbes externas sdo: outros
compromissos, custo, outras alternativas de lazer, localidade, estacionamento e preferéncia
por outros esportes.

De acordo com Trail et al. (2003) a primeira categoria refere-se aos torcedores que vdo ao
estddio em busca de realizacdo. Os motivos desses torcedores estdo ligados diretamente ao
desempenho da equipe que eles torcem. O desempenho da equipe esté ligado as variaveis de
realizacdo, autoestima, fuga, interacdo social e stress/energizacdo. E importante aprofundar
essa categoria que serd chamada de Desempenho da Equipe para se entender melhor esse

fendmeno que afeta a ida do torcedor ao estadio.

2.6.1 Desempenho da equipe (realizagdes)

Autores como Wakefield e Sloan (1995), Kim e Trail (2010), Buraimo, Paramio e Campos
(2010), Paul (2003) e Clapp e Hakes (2005) analisaram os fatores de desempenho da equipe e
a presenca de publico no estadio e chegaram a conclusdo que um dos principais motivos para
0 torcedor ir ao estadio esta relacionado ao desempenho da equipe. Portanto é possivel
concluir que quando uma equipe esta ganhando os jogos de um campeonato, ha um maior
comparecimento dos torcedores ao estadio.

Por outro lado, caso a equipe acumule uma série de resultados negativos, os torcedores ficam
mais insatisfeitos, deixando de comparecer aos jogos e gerando menos receitas com bilheteria,
alimentacdo e bebida e produtos licenciados. Além disso, as equipes passam a ter mais
dificuldades para atrair patrocinadores, 0 que acaba diminuindo as receitas para contratar 0s
melhores jogadores, dificultando ainda mais a probabilidade de sucesso da equipe
(Charlestone, 2008).

Na variavel busca de realizacdo, ganhar ou perder teria um grande efeito sobre as pessoas que
foram motivadas para ir ao estadio porque elas procuravam associagdo com o sucesso da sua
equipe. O autor sugere que a variavel procura por conquista parece explicar melhor os
motivos dos torcedores em irem ao estadio (Sloan, 1989).

Por outro lado, Sloan (1989) sugeriu que os torcedores e espectadores reagem de forma
diferente se a equipe ganhar. Dentro do quesito efeito salutar e de entretenimento, ganhar ou

perder teria pouco ou nenhum efeito sobre as pessoas que foram motivadas para ir aos jogos
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para escapar da rotina diaria de trabalho ou porque gostam da qualidade estética do evento.
Na mesma linha de raciocinio Hill e Green (2000) questionam se a performance da equipe é o
principal fator para encher o estadio. Para eles os profissionais de marketing tém reconhecido
gue uma equipe vencedora nao € garantia de um estadio cheio.

Conclusoes similares podem ser encontradas no trabalho de Trail, Robinson e Dick (2003), na
qual os torcedores mais fanaticos vao para o estadio para ver sua equipe ganhar da outra. Ja 0s
demais torcedores querem ver um jogo, sem se preocupar com o resultado nem quem deve ser
0 vencedor.

No Brasil a performance recente (ex: vitdria nos Ultimos 3 jogos) e a classificacdo das
equipes sdo fatores que influenciam diretamente o comparecimento do torcedor nos estadios
(Madalozzo & Villar, 2009), podendo chegar a uma possivel conclusdo de que os torcedores
no Brasil véo ao estadio dependendo do desempenho recente da equipe.

Em linhas gerais a performance da equipe pode ser considerada um fator de alto impacto na
presenca do torcedor no estadio ( Wakefield & Sloan, 1995; Kim & Trail, 2010; Buraimo,
Paramio & Campos, 2010; Paul, 2003 e Clapp & Hakes, 2005), mas ha estudos mencionando
que, para outros segmentos, existem outros fatores que podem afetar na sua decisdo de
compra (Sloan, 1989; Hill & Green ,2000; Trail, Robinson & Dick , 2003).

Também dentro do tema desempenho das equipes, 0s jogos classicos e a incerteza do
resultado também afetam os fatores realizacdo, autoestima, fuga, interacdo social e
stress/energizacao.

Os classicos sdo os jogos efetuados contra rivais da mesma cidade ou regido (Buraimo et al.,
2010; Madrigal,1995; Boyd & Krehbiel,2003; Paul, 2003). De acordo com Buraimo, Paramio
e Campos (2010), os classicos aumentam o comparecimento do torcedor no estadio tanto na
primeira divisdo da Liga Inglesa como na Liga Espanhola, pois os torcedores percebem o
valor agregado em jogos efetuados entre rivais historicos.

Em jogos contra rivais 0 publico comparece aos estadios sem a necessidade de se efetuar
promogdes (Boyd & Krehbiel, 2003). Rivalidades regionais aumentam o comparecimento do
torcedor nos estadios (Paul, 2003). Nos classicos o publico aumenta em cerca de 14% em
relacdo a média (Buraimo, Forrest, & Simmons, 2008). No Chile a presenca de publico é
diretamente afetada pela qualidade da equipe, pela rivalidade e pelos jogos entre os principais
campedes (Ferreira & Bravo, 2007).

No Brasil, 0s jogos classicos sdo uma das mais importantes variaveis para o torcedor ir ao

estadio (Madalozzo & Villar, 2009). Vencer um oponente de qualidade, percebido como um
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temido e respeitado adversario, aumenta o sentimento de prazer do torcedor, fazendo com que
ele volte novamente ao estadio (Madrigal, 1995).

A questdo relacionada a maior presenca de publico nos jogos de maior rivalidade pode estar
baseada na incerteza do resultado, transformando tanto o jogo como o préprio campeonato
mais excitante para o torcedor, fazendo com que o produto seja percebido com alto valor de
entretenimento (Whitney, 1988). Por outro lado, os jogos em que o resultado da partida j& se
sabe antecipadamente quem sera o vencedor, afastam os torcedores dos estadios (Deighton,
1992; Whitney, 1988). No rugby o grau de excitacdo cai em 40% se uma das equipes esta bem
na frente no placar e se o resultado estd praticamente definido no meio da partida o grau de
excitacdo cai em 80% (Ward, 2009).

O valor percebido pelo torcedor também é um ponto a ser considerado pelos profissionais de
marketing visando aumento do numero de espectadores nos eventos esportivos. Os fas
valorizam um jogo competitivo e os profissionais de marketing precisam gerar um produto
com valor para esse mercado. O nimero de pessoas que consome a partida vai aumentar a
medida que o valor esperado da competi¢cdo aumenta (Levin & Mcdonald, 2009).

E possivel concluir que, de acordo com os autores pesquisados neste topico (Buraimo,
Paramio e Campos, 2010; Boyd & Krehbiel, 2003; Paul 2003; Buraimo, Forrest & Simmons,
2008; Ferreira & Bravo, 2007; Madalozzo & Villar, 2009; Madrigal, 1995) os jogos com
maior rivalidade e 0s jogos em que ndo se tem a certeza do vencedor devido a qualidade do
oponente, sdo percebidos como valor agregado pelo torcedor, aumentando a presenca de
publico nos estadios.

A fuga da rotina, a qualidade estética, a habilidade dos jogadores, 0 drama e o conhecimento
podem ser agrupados em um segundo grupo de fatores motivacionais de Trail et al. (2003).
Sloan (1989) e Smith (1988) mencionam que um grupo de consumidores admiram a questao
estética do jogo, como uma forma de arte, a exceléncia, a beleza e a criatividade dos atletas
De acordo com Mullin et al. (2004), 40% do estadio deve ser preenchido pelos frequentadores
de baixa e média frequéncia. Por isso é importante aprofundar a segunda categoria proposta

por Trail et al. (2003), que sera chamada de Entretenimento.
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2.6.2 Entretenimento (estética, habilidade fisica dos atletas, eu stress / drama e

conhecimento)

Um dos grandes desafios dos profissionais de marketing € o de como conseguir atrair para 0s
eventos esportivos os espectadores (fés casuais, 0os ndo leais). Os verdadeiros torcedores sdo
os fiéis seguidores, que estdo sempre preparados para ir a qualquer jogo (Brokaw, 2000).

Os espectadores sdo mais propensos a participar de um evento esportivo se ha poucas
alternativas concorrentes (Zhang, Smith, Pease & Jambor, 1997). Para Robertson e Pope
(1999) a decisdo do consumidor para assistir a um jogo é tipicamente uma escolha entre vérias
alternativas de entretenimento, incluindo assistir ao evento esportivo na televisdo em suas
casas. Assim, eventos esportivos competem com todas as outras formas de atividade de lazer
(Hall, O’Mahony, & Vieceli, 2010).

Para os espectadores que valorizam a oportunidade de se libertar da rotina de vida (Wann,
1995), o jogo em si ndo é suficiente para atrai-los porque eles ficam entediados com
facilidade e precisam ser entretidos (Petrecca, 2000). Kahle e Riley (2004) explicam que 0s
espectadores estdo menos preocupados com o resultado do jogo, mas sim com a qualidade
geral da experiéncia do entretenimento.

Ao longo das dltimas décadas tem havido uma enorme mudancga em estratégias de marketing,
com as equipes e franquias das quatro principais ligas americanas (NFL-Liga de Futebol
Americano, NBA — Liga de Basquete, MLB — Liga de Beisebol, NHL- Liga de Hbquei)
movimentando-se de uma orientacdo do produto focado no fornecimento de esporte de
qualidade para uma orientacdo focada em oferecer uma experiéncia de entretenimento de
qualidade (Hill & Green, 2000).

Shows musicais sdo um exemplo de entretenimento, mantendo entretido tanto o publico que
estd no estddio como o publico que esta assistindo pela TV, bem como pode despertar o
interesse em outros tipos de consumidores em irem o estadio das proximas vezes (Hall,
O”"Mahoni & Vieceli., 2010).

Entretenimento também é valorizado pela sua capacidade de gerar uma atmosfera, que é
definida como o nivel de excitacdo subjetiva criado em um evento (Brooks, 1994). As
variaveis de atmosfera incluem a qualidade da oferta de servicos, a limpeza do local, a
disponibilidade de banheiros, alimentos e bebidas e estacionamento (Wakefield & Sloan,
1995; Wakefreld, Blodgett, & Sloan, 1996)

A atmosfera é reforcada com a presenca de jogadores estrelas, os craques (Gladden & Funk,

2002). Bjelac e Radovanovic (2003) explicam que se um atleta possui grande habilidade os
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espectadores estdo ainda mais propensos a irem aos jogos. Estrelas do esporte que tém
desenvolvido uma reputacdo por suas proezas desportivas tornaram atracbes em si mesmas,
um fenbmeno que Braunstein e Zhang (2005) referem como poder da estrela e tém uma
influéncia positiva sobre a presenca de publico nos eventos esportivos.

Parte do entretenimento sdo os proprios estadios e cada vez mais os proprietarios das equipes
argumentam a necessidade de novos estadios com elementos concebidos para melhorar a
experiéncia de entretenimento para os torcedores. Os novos estadios podem agora incluir
grandes telas para replays, computacdo grafica e outras mensagens, camarotes de luxo, uma
gama completa de servicos de alimentos e bebidas, melhoria nas cadeiras, entretenimento pre-
jogo, no intervalo e no pds-jogo e amenidades tais como telas de televisdo nas cadeiras e
suportes para copos (John & Sheard, 1999).

Westerbeek e Shilbury (1999) argumentam que o ponto de venda (ex: a instalacdo esportiva)
deve ser o elemento mais importante no produto a ser comercializado, uma vez que o esporte
¢ dependente da instalagdo esportiva para a sua producdo e servigos, que Sao
predominantemente vivenciadas no estadio.

Segundo Wakefield e Sloan (1995) e Hall et al. (2010) o ambiente do estadio possui papel
fundamental na experiéncia do consumidor esportivo. Quando o individuo tem boa
experiéncia no estadio ele volta novamente, ja 0s que tiveram uma experiéncia negativa
decidem ndo voltar. A qualidade do estadio pode desempenhar um papel fundamental para 0s
fds com pouca lealdade a equipe (ex: amigos ou membros da familia de um torcedor leal), ja
que eles ndo tém outra razdo para ir ao estadio.

Os novos estadios também sdo outra variavel que pode aumentar o comparecimento do
consumidor. Esse relacionamento do torcedor com seu novo estadio € chamado de lua de mel
(Zygmont & Leadley, 2005; Clapp & Hakes, 2005). Um novo estaddio pode aumentar o
nimero de espetadores simplesmente pela novidade ou pelo aumento da experiéncia
(Zygmont & Leadley, 2005; Clapp & Hakes, 2005; Coates & Humphrey, 2005). O
incremento de publico geralmente acontece no primeiro ano. A partir do segundo ano ja
comecaria o declinio de publico (Clapp & Hakes, 2005).

De acordo com Zimbalist (2003) se o clube mantiver por varios anos uma série de conquistas
e sucesso, a lua de mel pode se estender por um maior periodo. Um novo estadio em conjunto
com uma equipe que continue vencendo ano a ano fara com que o faturamento seja maior do
gue apenas com o novo estadio (Clapp & Hakes, 2005).

A composicdo entre o produto chave, ou seja, 0 jogo no campo deve ser cuidadosamente

equilibrada com um servico sofisticado que garanta alta qualidade para todos os segmentos
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de consumidores que vao ao estadio, com sendo um dos fatores que podem atrair mais publico
para os estadios (Westerbeek & Shilbury, 2003).

Conforme os autores mencionados neste subitem, o estadio é parte fundamental nas atividades
estratégicas dos gestores como parte do entretenimento e que afetam os fatores motivacionais
como a qualidade estética, a habilidade dos jogadores, o drama e o conhecimento e 0
entretenimento, pois apresentam o elemento mais controlavel visando proporcionar qualidade
de servico no espectador esportivo (Mcdonald & Rascher, 2000).

A terceira e ultima categoria proposta por Trail et al. (2003) é voltada para um perfil de
consumidores que queiram passar o0 tempo assistindo ao jogo com a familia, sendo um fator
determinante na sua decisdo de ir ao estadio (Guttmann, 1986). Os torcedores podem querer
escapar e interagir socialmente com outros espectadores enquanto visualizam as qualidades
artisticas do jogo. Portanto as variaveis como interacdo social, familia, socializacdo é uma

outra categoria que serd chamada de Influéncias Sociais.

2.6.3 Influéncias Sociais (fuga e interacao social)

Variaveis como as influéncias familiares também podem ser satisfeitas ao irem ao estadio
(Charlestone, 2008). O comparecimento do publico aos estadios tem sido associado com a
oportunidade de conviver com a familia e amigos (Robertson & Pope, 1999). Giulianotti
(2012) menciona que o individuo tem uma relagdo com o seu clube que se assemelha a
relacdo com familiares e amigos intimos, e continua a torcer para seu clube como fizesse parte
da sua familia.

Kahle e Riley (2004) observam que eventos esportivos fornecem oportunidades para 0s
grupos de socializacdo e que essa iniciativa aumenta a experiéncia em geral. Fatores pessoais
ou sociais (ex: a familia / envolvimento social / colegas) sdo vistos como os mais influentes
para que o individuo tome a decisdo de ir a um evento esportivo (Trail & James, 2001).

Ir a um evento esportivo em grupo aprimora a experiéncia em geral e um componente dessa
dimensdo social ¢ o valor de entretenimento de um evento esportivo (Hall et al., 2010).
Beneficios sociais como sentimento de pertencimento ou de se afiliar a um grupo esta
diretamente ligado a um fator motivacional para o torcedor e o espectador irem ao estadio
(Charlestone, 2008). As necessidades sociais e psicologicas do individuo sdo fatores
motivacionais que influenciam o comportamento do consumidor (Trail et al., 2000).

Fatores motivacionais visando realizacdo, entretenimento ou interacdo social possuem

impacto na decisao de compra do torcedor, podendo atrair mais publico aos estadios caso bem
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estudados e trabalhados com estratégias de marketing especificas para cada grupo de
consumidores esportivos. Baseado na revisdo de literatura deste subitem € possivel sugerir a

seguinte hipotese:

H7: a motivacdo do consumidor esportivo impacta positivamente na intencdo de ir ao

estadio.

2.7 Envolvimento com o futebol

Segundo Rothschild (1984) o envolvimento pode ser definido como um estado de motivacéo,
excitacdo ou interesse a uma atividade recreativa ou produto associado. A literatura sugere
gue uma pessoa pode estar envolvida com propagandas (Krugman, 1967), com produtos
(Howard & Sheth 1969) ou com as decisdes de compra (Clark & Belk, 1978).

Outra forma de definicdo de envolvimento é a efetuada por Fisher e Wakefield (1998). Para
eles o envolvimento é a relevancia pessoal percebida do objeto com base na necessidade,
valores e interesses do individuo ou orientada para o caso dos motivos do ndo cumprimento.
Pesquisas de consumo demonstram que os individuos que estdo mais envolvidos com um
produto ou servigo sdo mais propensos a terem uma avaliagdo positiva e maior compromisso
com esse produto ou servico (Beatty, Kahle & Homer, 1988; Mano & Oliver,1993).
Zaichkowsky (1986) categoriza o envolvimento em pessoal, fisico e situacional. O
envolvimento pessoal refere-se aos interesses, valores ou necessidades que motivam o
individuo para com o objeto. O fisico trata das caracteristicas do objeto que provocam
diferenciacdo e aumenta o interesse. J& o situacional esta relacionado a algo que aumenta
temporariamente a relevancia ou interesse no objeto.

A influéncia de envolvimento em experiéncias de consumo €é bem ilustrada pelas
consequéncias psicologicas evocadas por relevancia elevada de um produto para o
consumidor (Mano & Oliver, 1993). Essas consequéncias sao conhecidas para incluir maior
motivacdo (Bloch, Sherrell, & Ridgway, 1986) maior excitacdo (Mitchell, 1980) e aumenta as
elaboracdes cognitivas (Petty, Cacioppo & Schumann,1983).

Iwasaki e Havitz (1998) sugerem que os antecedentes de envolvimento caem em duas
categorias: caracteristicas individuais e fatores situacionais sociais. As caracteristicas
individuais incluem as atitudes, valores, motivacGes, necessidades, a formacédo inicial e

preferéncia e a experiéncia comportamental. Ja4 os fatores situacionais sociais representam
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suporte social para incentivos situacionais, normas sociais, restri¢cdes culturais e interpessoais
e antecipacdo de beneficios sociais.

O esporte tem um papel especial na sociedade e vai muito além do que um mero
entretenimento. O envolvimento emocional e a conexdo percebida entre uma determinada
equipe e o consumidor esportivo sdo unicos quando se refere ao esporte (Kahle et al., 1996).
O envolvimento € definido em termos da importancia percebida do esporte ao consumidor. O
envolvimento psicolégico também tem sido mostrado para ter impacto nas futuras intencdes
de comportamento dos consumidores (Hill & Green, 2000).

Quando se avalia o fator envolvimento no comportamento do consumidor esportivo pode-se
observar que o perfil de envolvimento do individuo ndo permanece estavel durante todo o
tempo e mudangas no comportamento podem ocorrer, podendo surgir diferentes niveis de
envolvimento (De Paulo, Rubin, & Milner, 1986; Richins & Bloch, 1986).

Como pode ser visto na Figura 1, o modelo de escada rolante proposto por Mullin et al.
(2004) representa os niveis de envolvimento do consumidor esportivo. Quanto maior o

envolvimento, maior a intencao de ir ao evento esportivo.

Frequéncia no comparecimento

Frequéncia no uso da midia

Alto Consumo

Consumo Moderado

Consumo Baixo

Figura 1: Escalada de consumo
Fonte: Mullin, Hardy & Sutton (2004) [traduzido pelo autor]
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Funk e James (2006) também fizeram um trabalho sobre o envolvimento no comportamento
do consumidor esportivo e desenvolveram o Modelo Psicoldgico Continuo (PCM), para medir
o nivel de envolvimento do individuo com um atleta ou equipe. Esse modelo sugere quatro
grandes etapas comportamentais em que 0s torcedores se encaixam: a) conhecimento: a
pessoa tem conhecimento do clube, mas ndo esta interessada em segui-la; b) atracéo: a pessoa
tem um interesse distinto ou uma formacéo inicial de atitude em direcdo a um clube, c)
ligacdo emocional: existe a formacdo de uma conexao psicoldgica significativa com um clube
e d) fidelidade: quando esta conexao se transforma em uma ligacdo, resistente, persistente,
uma cognicédo tendenciosa e que influencia no seu comportamento.

Segundo Laurent e Kapferer (1985), ha dois tipos de envolvimento, o duradouro e o
situacional. Envolvimento duradouro é o tipo de envolvimento que acontece com o passar do
tempo. Um alto nivel de envolvimento duradouro ocorre quando o individuo percebe que uma
atividade ou produto oferece beneficios heddnicos ou muito legado ao seu préprio eu,
enquanto o situacional é aquele envolvimento de ocasido (Richins & Bloch, 1991).

Individuos com envolvimento situacional também védo aos jogos no estadio, assistem aos
jogos na TV ou radio e acompanham os resultados do seu clube em uma ou algumas
temporadas (Laverie & Arnett, 2000), mas os individuos com envolvimento duradouro
possuem uma ligacdo muito mais duradoura, os chamados fanaticos ou devotos (Wann &
Branscombe, 1990). Tanto o envolvimento situacional como o duradouro sdo antecedentes da
identificacdo do torcedor com seu clube (Laverie & Arnett, 2000).

Funk, Ridinger e Moorman (2004) observaram que, apesar de individuos terem diferentes
formas de tomada de decisdo com relacdo ao consumo, 0s niveis de envolvimento tendem a
refletir a intensidade desse comportamento. Os consumidores mais frequentes possuem niveis
mais fortes de envolvimento e interesse no esporte do que os consumidores menos frequentes
(Pritchard & Funk, 2006). Consumidores mais frequentes sdo mais propensos a terem uma
maior ligacdo a uma equipe ou esporte, sendo motivados mais pela qualidade do desempenho
atlético do que os seguidores mais casuais (Meir, 2000).

Algumas licbes devem ser aprendidas para aumentar o envolvimento dos consumidores do
século XXI. No estudo de Hyatt, Sutton, Foster & McConnel (2013) foi detectado que é
necessario que eles se sintam parte das decisdes da gestdo (ex: escolha e aprovacdo do novo
gerente geral, escolha do perfil dos jogadores).

O grau de envolvimento do torcedor, sendo situacional ou duradouro, impacta na deciséo de
compra do torcedor, sendo importante entender e classificar o grau de envolvimento da base

de torcedores das organizacOes esportivas visando aumento do comparecimento do publico
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aos estadios. Baseado na revisdo de literatura deste subitem é possivel sugerir a seguinte
hipotese:

H8: o envolvimento do consumidor esportivo impacta positivamente na intencdo de

compra de ir ao estadio.

Além do impacto direto do envolvimento na decisdo de compra do torcedor em ir ao estadio,
Schmidt e Frieze (1997) prop6em um vinculo entre a motivacdo com 0 envolvimento. A
relacdo entre motivacdo e envolvimento apresentou verificacdo empirica nos estudos de Funk,
Ridinger & Moorman (2004), onde houve relagcbes positivas entre a motivagdo e o
envolvimento. Baseado na proposta de Schmidt e Friez (1997) e Funk et al. (2004) € possivel

sugerir a seguinte hipotese:
H9: o envolvimento impacta positivamente na motivagdo do consumidor esportivo.
Com as hipdteses sugeridas, na Figura 2 é possivel propor o seguinte modelo para o fenébmeno

do comparecimento do publico nos estadios visando responder a pergunta de pesquisa “ Quais

os fatores que influenciam o comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil?

Percepcéo da
Risco

H5
—

Identificacdo Satisfacéo

como Time

H1
Lealdade S Intencéo de
H4 compra de
ingressos para
um jogo de

futebol

%’
H9 H7

Figura 2: Modelo sugerido pelo autor para o fendmeno do comparecimento do publico nos estadios
Fonte: elaborado pelo autor com base em diversos estudos.
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3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Neste capitulo serdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para alcancar o
objetivo proposto no estudo. Primeiramente serd realizada a caracterizagdo do estudo, a
populacdo e amostra, varidveis estudadas, procedimentos de coleta de dados e técnicas de

analise.

3.1 Caracterizacao do Estudo

Para a formulacdo de um trabalho cientifico torna-se necessario a ado¢do de um ou mais
métodos de pesquisa, seguindo uma determinada sequéncia de normas e etapas, visando
atingir determinado resultado. Dessa forma, 0 método de pesquisa pode ser definido como o
caminho a se seguir, uma logica de pensamento. Também pode ser definido como o conjunto
de abordagens, técnicas e processos utilizados pelo pesquisador com o objetivo de formular
ou responder ao problema de pesquisa de maneira sistematica (Vergara, 2000; Hair, Black &
Ronald, 2005).

A pesquisa descritiva trata do estudo da frequéncia de dado acontecimento, fendbmeno ou
comportamento, representado por, no minimo, duas variaveis. Tem como objetivo gerar dados
e estimar propor¢des sobre as caracteristicas de um grupo, bem como analisar se existe
relacdo entre as variaveis estudadas (Creswell,2010; Collis & Hussey, 2005). Esse tipo de
pesquisa utiliza ferramentas padronizadas de coleta de dados, como, por exemplo,
guestionarios. A pesquisa quantitativa representa as opinides encontradas, através de
nameros, as classificando e analisando. Esse tipo de estudo requer o uso de técnicas
estatisticas para as anélises (Creswell,2010; Collis & Hussey, 2005).

Para atingir os objetivos do presente estudo foi adotado o metodo quantitativo descritivo

como procedimento metodoldgico, através do envio de questionarios eletrénicos.

3.2 Populacéo e amostra

De acordo com Malhotra (2006), as pesquisas na area de marketing buscam informacdes
sobre as caracteristicas de uma populagdo. Dessa forma, é importante escolher corretamente a
populacéo a ser investigada, pois esta reune os elementos que compartilham algum conjunto

de caracteristicas e objeto de analise em determinado estudo. Para responder a pergunta de
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pesquisa do presente estudo, o publico alvo serd composto por pessoas que torcem por clubes
de futebol no Brasil e que frequentam est&dios de futebol.

Como foi adotado para a analise dos dados o modelo de estimacdo de ajuste de minimos
quadrados parciais (partial least square - PLS), foi utilizado o software G*Power 3.1.9
(http://www.gpower.hhu.de/en.html) para se estimar o tamanho da amostra minimo que se
deve usar (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009).

Para tal deve-se avaliar o construto ou variavel latente que recebe 0 maior nimero de setas ou
tem o maior numero de preditores. Para o calculo, a principio antes de coletar dados, deve-se
observar que hé dois parametros: o poder do teste (Power = 1 - Berro prob. Il) e o tamanho do
efeito (f2) (Ringle, Silva & Bido, 2014). Cohen (1998) e Hair et al (2014) recomendam 0 uso
do poder como 0,95, f2 mediano = 0,15 e que o construto da variavel dependente tenha mais
de duas setas. O calculo da amostra minima consta na Figura 3. Assim, a amostra minima
calculada para o estudo deve ser de 138 casos, mas como sugestdo, para ser ter um modelo
mais consistente, é interessante usar o dobro ou o triplo desse valor (Ringle, Silva & Bido,

2014). Para o estudo proposta, foi possivel conseguir 273 respondentes validos.

B G*Power 3.1.9.2 - OIS
File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions | Protocol of power analyses

critical F =2.28286

0.6
0.4 4
0.2 e = -
-~
B - ™ Nl
\/ s -
0 - T T T —= T
0 2 4 6 8 10 12

Test family Statistical test
F tests v Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero v

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size v
Input Parameters Output Parameters

Determine => Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 20.7000000

o err prob 0.05 Critical F 2.2828562

Power (1-B err prob) 0.95 Numerator df 5

Number of predictors 5 Denominator df 132

Total sample size 138

Actual power 0.9507643

Figura 3: Célculo da amostra minima G*Power

Fonte: http://www.gpower.hhu.de/en.html
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3.3 Escalas utilizadas e instrumento da pesquisa

Baseado no modelo proposto, as variaveis buscaram medir o que pode estar influenciando o
consumidor esportivo referente ao fenémeno do comparecimento de publico nos estadios e
arenas brasileiras.

Para mensurar a identificagdo com o time foi utilizada a Sport Spectator Identification Scale
(SSIS) de Wann e Branscombe (1993), que consiste em 7 itens na forma de Escala Likert com
amplitudede 1 a 7.

A satisfacdo foi medida através da escala de Oliver (1997) adaptada ao fendmeno
comparecimento aos estadios, que consiste em 5 itens na forma de Escala Likert com
amplitudede 1 a 7.

Para medir a lealdade foi utilizada a escala de Tsiotsou (2013) adaptada de Zeithaml, Berry,
Parasuraman (1996) que consiste em 9 itens na forma de Escala Likert com amplitude de 1 a
1.

Referente a mensuracdo do construto envolvimento foi utilizada a escala Sports Involvement
Inventory Items de Shank e Beasley (1998) que consiste em 8 itens na forma de Escala Likert
com amplitudede 1 a 7.

A motivacdo foi medida pela Motivation Scale for Sport Consumption (MSSC) de Trail e
James (2001) que consiste em nove variaveis com 26 itens na forma de Escala Likert com
amplitudede 1 a 7.

Ja para medir a percepcao de risco foi utilizada a escala Risk Perception of Mega Events de
Boo e Gu (2010) que consiste em 5 itens na forma de Escala Likert com amplitude de 1 a 7.

A intencdo de compra foi medida pela escala Purchase Intention de Chandran, Sucharita e
Morwitz (2005) que consiste em 3 itens na forma de Escala Likert com amplitude de 1 a 7.
Como pergunta filtro foi utilizada a Attendance Scale de Laviere e Arnete (2000) para medir 0
comparecimento aos estadios, que consiste em 6 itens na forma de Likert com amplitude de 1
ar’.

Também foram medidas as variaveis socio demogréaficas como sexo, idade, classe econémica,
escolaridade medida por meio do critério ABEP (ABEP, 2012).

Para uma melhor visualiza¢do dos fatores a serem estudados, na Tabela 1 constam os fatores,

hipoteses, principais autores e as escalas definidas para mensuragéo das variaveis.



Tabela 1

Fatores, hipoteses, autores e escalas a serem utilizados no estudo
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Fator Hipdteses Autores Escala
H5: a identificacdo com o | Cialdini, Borden, Thorne,
clube impacta | Walker, Freeman & Sloan | Sport Spectator

Identificacdo com o

time

positivamente na satisfagdo

do consumidor esportivo.

(1976) / Madrigal (1995)

Identification Scale
(SSIS) — Wann &
Branscombe (1993)

Satisfacéo

H2: a

consumidor

satisfacdo  do
esportivo
impacta positivamente na
intencdo de ir ao estadio.
H3: a satisfacdo impacta
positivamente na lealdade
do consumidor esportivo
referente a intencdo de ir ao
estadio;
H4: a lealdade é mediadora
da satisfacdo do
consumidor esportivo
referente a intencdo de ir ao
estadio.

Oliver (1980, 1981, 1997,
1999) / Wakefield &
Sloan (1995) Wakefreld,
Blodgett, & Sloan (1996)

Satisfaction Scale
— Oliver (1997)

Lealdade

H1: a

consumidor

lealdade do
esportivo
impacta positivamente na

intencdo de ir ao estadio.

Oliver (1999) / Wakefield
& Sloan (1995) / Zeithaml
(2000) / Chaudhuri &
Holbrook (2001).

Loyalty Scale — Tsiotsou
(2013) adaptada de
Zeithaml, Berry,

Parasuraman (1996)

Envolvimento

H8: o envolvimento do
consumidor esportivo
impacta positivamente na
intencdo de ir ao estadio;

H9: 0 envolvimento

Rothschild ~ (1984) /
Zaichkowsky (1986)

Mullin, Hardy e Sutton
(2000) /
(2006)/ Funk, Ridinger,

Funk e James

Sports Involvement
Inventory Items - Shank e

Motivacdo

Beasley (1998)
impacta positivamente na | Moorman (2004) / Kyle,
motivacdo do consumidor | Absher, Mammitt, Cavin
esportivo. (2006)
H7: a motivacdo do | Sloan (1989) / Wakefield Motivation  Scale for
consumidor esportivo | & Sloan (1995) / Trail, Sport Consumption

impacta positivamente na

Robson & Dickinson

(MSSC) — Trail & James
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intengdo de ir ao estadio. (2003) / Trail & James (2001)
(2001)

H6: a percepcdo de risco | Wann & Branscombe Risk Perception of Mega
nos  estddios  impacta | (1991, 1992) / Guttmann Events — Boo & Gu
Percepcdo de Risco negativamente no | (1986). (2010)

consumidor esportivo
referente a intencdo de ir ao

estadio.

Nota. Fonte: elaborado pelo autor com base em diversos estudos.

3.4 Coleta de Dados

Os dois principais métodos de coleta de dados aplicados em pesquisas descritivas sdo survey e
observacdo. O survey é um método onde é possivel se obter a informacdo baseado no
guestionamento aos respondentes, normalmente efetuado de uma forma estruturada. Por outro
lado, a observagéo envolve o registro de padrées de comportamento de pessoas, eventos ou
objetos, de maneira sistematica, visando obter as informacdes relevantes para o fendbmeno a
ser estudado (Malhotra, 2004).

Para o presente estudo, o método survey ¢ o mais indicado visando obter um resultado do
fendmeno a ser estudado, “analisar 0s fatores que influenciam o comparecimento do publico
aos estadios e arenas no Brasil”, pois a coleta de dados é efetuada de forma estruturada,
diferentemente do método de observacdo devido ao risco de falhas e inviabilidade de colher
os dados e sintetiza-los de forma estruturada.

Como a populacdo e amostra do presente estudo tem como publico alvo a maior quantidade
possivel de torcedores no Brasil, 0 questionario elaborado foi enviado na forma eletrdnica via
o link https://pt.surveymonkey.com/r/VXF5XTW, visando alcancar o0 maior numero possivel

de respondentes dentro do territorio brasileiro.

O pré-teste para validacdo do questionario foi efetuado entre os dias 13 e 16 de agosto de
2015, onde o mesmo foi enviado para 9 pessoas sendo que 7 responderam a pesquisa. Nao
houve a necessidade de se efetuar alteracfes significativas no questionario nem em termos de
sequéncia nem em entendimento, apenas algumas pequenas correcdes para melhor
compreensdo dos itens de atracdo fisica da escala de motivacdo. Para deixar mais clara as

questdes de atracdo fisica, foi alterada a palavra atrativo para fisicamente atraente. Um outro



https://pt.surveymonkey.com/r/VXF5XTW
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ponto de melhoria foi a necessidade de redigir com maior clareza que o item 1 da escala
Likert era “discordo totalmente” e o item 7 “concordo totalmente”.

Apdbs esses ajustes 0 questionario comecou a ser enviado eletronicamente para coleta dos
dados a partir do dia 18 de agosto de 2015. A forma de envio foi através de diferentes midias
sociais (ex: Facebook, Twitter, Linkedin), lista de e-mails e grupos de discussédo via
whatsapp. Para se atingir ao nimero minimo necessario de respondentes a pesquisa se
estendeu até o dia 03 de setembro de 2015 e a validacdo do modelo foi efetuada no dia 04 de
setembro de 2015, onde foi possivel atingir o nimero de 273 respondentes validos,
praticamente o dobro do limite minimo de respondentes necessarios de acordo com o software

G*Power 3. O questionario completo consta no Apéndice A na pagina 100.

3.5 Técnicas de Analise

As técnicas de analise de dados variam de acordo com a natureza da pesquisa: quantitativa ou
qualitativa. Para se efetuar a analise dos dados nos modelos quantitativos é possivel de se
classificar em dois grupos: técnicas univariadas e técnicas multivariadas. As técnicas
univariadas sdo utilizadas quando ha uma medida Unica de cada elemento da amostra, ja as
técnicas multivariadas sdo indicadas quando ha duas ou mais medidas para cada elemento da
amostra (Malhotra, 2004).

As técnicas multivariadas sdo classificadas como técnicas de dependéncia e interdependéncia
e, se as variaveis dependentes e interdependentes estiverem na hipOtese da pesquisa, €
necessaria a utilizacdo de técnicas de dependéncia como regressdo mdultipla, analise
discriminante ou modelagem de equacao estrutural (Cooper & Schindler, 2007).

O presente estudo busca entender os diferentes fatores (identificacdo com o time, satisfacao,
lealdade, percepc¢édo de risco, envolvimento, motivacdo) que influenciam o comparecimento
de publico nos estadios e arenas do Brasil, que é medido com a intencdo de compra de
ingressos para um jogo de futebol. Devido as diferentes varidveis independentes e suas
interpelacbes, optou-se pelo método de modelagem de equagOes estruturais (MEE) para
caracterizagdo dos fatores, verificacdo da normalidade e analise dos minimos quadrados
parciais (PLS).
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3.5.1. Andlise da normalidade

A normalidade € uma das suposicdes fundamentais em analises multivariadas (Hair et al.,
2005). A normalidade multivariada significa que as varidveis individuais sdo normais e suas
combinagdes também séo e, se uma varidvel é normal multivariada, sera normal quando
univariada. A normalidade multivariada ¢ dificil de ser testada e a situacdo de normalidade
univariada de cada uma das varidveis pode ajudar na obtencdo da normalidade multivariada
(Hair et al., 2005).

O teste Kolmogorov — Smirnov € um dos testes de verificacdo de normalidade usados para
verificar se a distribuicdo como um todo se desvia de uma distribuicdo normal do modelo,
comparando os escores de uma amostra a uma distribuicdo normal do modelo de mesma
média e variancia nos valores encontrados na amostra (Field, 2009). Se este teste ndo for
significativo (p > 0,05) entdo os dados da amostra ndo diferem significativa de uma
distribuicdo normal, podendo assim a distribuicdo ser considerada normal. Caso o teste seja
significativo (p < 0,05) a distribuicdo em questao sera diferente de uma normal, podendos ser

considerada uma distribuicdo ndo normal (Field, 2009).

3.5.2 Modelagem de Equacéo Estruturais (MEE)

Seguindo orientacdo de Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), para se obter uma
representacdo com mais confiabilidade, a técnica mais apropriada para medir os fatores que
influenciam o comparecimento do publico aos estadios é a modelagem de equacgéo estrutural
(MEE).

Como citado por Hair et al. (2005) a MEE possui a habilidade de medir as varidveis latentes
como um conceito teorizado e ndo observavel, que apenas pode ser verificado de forma
aproximada por meio de variaveis mensuraveis ou observaveis. A variavel latente é um
construto que nao pode ser mensurado diretamente, pois sua medida é mensurada a partir de
outras variaveis, que sdo denominadas como os indicadores que agem como preditores de
outros construtos do modelo proposto. De acordo com 0s mesmos autores, 0 erro da
mensuracdo € o grau na qual as varidveis mensuradas ndao explicam de forma perfeita a
variavel latente. Para Cooper e Schindler (2007) a técnica MEE mostra as relacfes causais
entre as variaveis latentes, descrevendo a variancia e os efeitos que ndo sao explicados.

A modelagem de equacdo estrutural (MEE) é usada para testar, apoiar ou rejeitar as hipdteses

propostas através das teorias apresentadas, baseado nos dados empiricos. E possivel construir
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um modelo de pesquisa que represente determinada teoria apenas por meio da conversdo de
conceitos teoricos e derivados para varidveis (latentes) ndo observaveis e conceitos empiricos
em indicadores, que sdo ligados por um conjunto de hipdteses (Haenlein & Kaplan, 2004).

No presente estudo a analise MEE visa levantar os fatores que influenciam o comparecimento
do publico nos estadios como antecedente da intencdo de compra de ingressos. Considerando
as diferentes relacdes das variaveis que levam aos construtos e a necessidade da verificacdo
da normalidade, deve-se optar pela analise dos minimos quadrados parciais (PLS), quando a
normalidade ndo ocorre, ou pelas correlacGes estruturais lineares (LISREL), quando a

normalidade é comprovada.

3.5.2.1 Anélise dos minimos quadrados parciais (PLS)

Em pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas e do Comportamento existem situacdes em que
se depara com dados ndo aderentes a uma distribuicdo normal multivariada, modelos mais
complexos, modelos formativos ou que incluem VL formativas (Mackenzie, Podsakoff &
Podsakoff, 2011). Nessas situacdes, as modelagens de equacdes estruturais baseadas em
covariancia (CB-SEM) ou baseadas em modelos de estimacdo de ajuste de maxima
verossimilhanga (maximum likelihood estimation MLE) n&o sdo recomendadas e sim a
modelagens de equagOes estruturais baseada em variancia (VB-SEM) ou em modelos de
estimacdo de ajuste de minimos quadrados parciais (partial least square - PLS) (Hair,
Sarstedt, Ringle &Mena, 2012).

A diferenga bésica entre CB-SEM e VB-SEM esta na forma de tratamentos dos dados, por
assim dizer de forma didatica, no primeiro caso tem-se regressdes lineares multiplas
realizadas ao mesmo tempo e, no segundo, calculam-se as correlacdes entre os construtos e
suas variaveis mesuradas ou observadas ou itens (modelos de mensuracéo) e em seguida sao
realizadas regressdes lineares entre construtos (modelos estruturais). Dessa forma, consegue-
se estimar modelos mais complexos com namero menor de dados (Ringle, Silva & Bido,
2014).

O modelo PSL consiste em uma peca estrutural que reflete as relagdes entre as variaveis
latentes e um componente correspondente de medigdo, que mostra como essas varidveis e
seus indicadores séo relacionados (Haenlein & Kaplan, 2004).

A ideia do PLS é efetuada primeiramente estimando-se as relacdes de peso que apontam o0s
indicadores para as respectivas variaveis ndo observaveis. Posteriormente os valores para cada

variavel ndo observavel sdo calculados com base em uma média ponderada de indicadores



53

utilizando as relagdes de peso como uma entrada. No final esses valores sao usados no caso de
um conjunto de equagdes de regressdo para determinar os pardmetros para as relagcOes

estruturais (Haenlein & Kaplan, 2004).
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

A finalidade deste capitulo é apresentar os resultados da pesquisa empirica, utilizando os
métodos propostos no capitulo anterior. Os topicos seguintes estdo dispostos na seguinte
ordem: preparacdo dos dados coletados, perfil da amostra, descricdo das amostras,
modelagem das equacdes estruturais e verificagdo das significancias.

4.1 Preparacao dos dados coletados

Conforme descrito no capitulo anterior, os dados foram coletados por via do link do

questionario eletrénico https://pt.surveymonkey.com/r/VXF5XTW, que foi enviado para

diferentes midias sociais (ex: Facebook, Twitter, Linkedin), lista de e-mails e grupos de
discussdo via whatsapp. O nimero total de respondentes foi de 540, mas como o publico alvo
da pesquisa eram pessoas que frequentam estadio de futebol, a pergunta filtro: “Em média
guantas vezes vocé vai ao estadio assistir aos jogos do seu time como mandante por ano?”,
separou 0s respondentes que seriam validos para continuar a responder ao questionario e 0s
que seriam desconsiderados. Dos 532 respondentes, 259 responderam “Nao tenho costume de
ir ao estadio”, fazendo com que esse grupo fosse eliminado da pesquisa. Desta forma, o

namero de respondentes validos considerado para analise multivariada foi de 273.

4.1.2 Perfil da Amostra

A amostra considerada valida foi de 273 respondentes dos quais 20 sdo mulheres (7.3%) e
253 homens (92.7%) com a predominancia de 43% dos respondentes com idade entre 25 e 35
anos, 50% sdo solteiros, 40% sdo pos-graduados e ganham acima de 10 salarios minimos
mensais, sendo que 37% frequentam o estadio no maximo 5 vezes ao ano. O perfil completo

dos respondentes consta nos graficos abaixo.


https://pt.surveymonkey.com/r/VXF5XTW

Faixa Etaria

=16A24 =25A35 =35A44 =45A59 = ACIMADE GO

Figura 4: Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

Estado Civil

= SOLTEIRO = CASADO S/ FILHO = CASADO C/FILHO = DIVORCIADO

Figura 5: Estado civil dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

Grau de Instrucdo

= ANALF / PRIM INC = PRIM COMP / GIN INC = GIN COMP / SEC INC
= SEC COMP / SUP INC = SUPERIOR = POS /MEST / DOC COMP

Figura 6: Grau de instrucéo dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa
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Renda

s0A1SM =1A25M =2A35M =3A5SM =5A105M = ACIMA DE 105M

Figura 7: Renda mensal dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

Frequéncia

e

=0a5) =bal0l =11a20) =21a230J) =TODOS

Figura 8: Frequéncia anual ao estadio
Fonte: Dados da pesquisa

Referente aos torcedores respondentes, houve a predominancia dos torcedores das quatro
maiores torcidas dos times do estado de S&o Paulo, pois 65% dos respondentes informaram
que torcem para Palmeiras, S&o Paulo, Corinthians ou Santos. A relacdo completa dos times e

do nimero de torcedores de cada uma das respectivas equipes esta relacionada na Tabela 2.
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Tabela 2
Frequéncia dos clubes mencionados
CLUBE FREQUENCIA

AMERICA MG 1
ATLETICO MG 5
ATLETICO PR 3
AVAI 3
BAHIA 1
BARCELONA 1
BOTAFOGO RJ 3
JUVENTUS 1
CORINTHIANS 30
CORITIBA 2
CRICIUMA 1
CRUZEIRO 6
FIGUEIRENSE 5
FLAMENGO 13
FLUMINENSE 4
FORTALEZA 1
GOIAS 1
GREMIO 3
INTERNACIONAL 9
LIVERPOOL 1
NAUTICO 1
PALMEIRAS 99
PARANA CLUBE 2
PAYSANDU 2
PONTE PRETA 2
PORTUGUESA 1
SANTOS 12
SAO PAULO 28
SPORT RECIFE 1
VASCO DA GAMA 1
VILA NOVA GO 1

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 3 constam as médias das variaveis de cada construto. E possivel detectar que, em
uma escala de 1 a 7 (sendo 1 a média mais baixa e 7 a média mais alta), o construto
envolvimento com o futebol foi a variavel com maior média entre os demais construtos (6,32)
e 0 desvio padrao (1,2) comprova que as opinides sdo convergentes.

A média do construto intencdo de compra também € alta (5,82), mas o desvio padrdo € alto
(1,77), dado que demonstra que existe uma maior divergéncia entre as opinides dos
respondentes. Referente ao construto identificagdo com o time, foi detectado que existe uma

alta identificacdo dos respondentes (5,78) com desvio padrdo com opinides convergentes.
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Em relacdo aos construtos satisfacdo com o estadio (5,15) e lealdade com o time (5,20), a
média dessas duas variaveis demonstram valores similares, que possuem impacto significante
entre os respondentes. Referente ao construto percepcao de risco, a media foi a mais baixa
entre os construtos (4,30) dado que avaliado juntamente com o desvio padrdo de 1, 83, o
maior desvio entre as varidveis, demonstra que nem todos os torcedores sdo impactados pela
percepcao de risco nos estadios.

Quanto ao construto motivacdo, o subconstruto realizacdo atingiu maior média (6,10),
enquanto a atracdo fisica teve uma média muito baixa e consistente (1,25). Além da atracao
ter uma média baixa, 0os demais subconstrutos tiverem meédia proxima a 4,0, tendo baixo

impacto na motivacao.

Tabela 3
Media dos Construtos
Desvio
Variavel Média Padrao
intengdol 5,78 1,769
intencdo? 5,68 1,933
intencéo3 6,00 1,599
satisfagéiol 5,83 1,413
satisfagio2 3,56 1,838
satisfagio3 581 1,418
satisfagio4 5,51 1,561
satisfagio5 5,04 1,668
riscol 3,77 1,814
risco2 4,25 1,669
risco3 4,59 1,817
risco4 4,46 2,019
risco5 4,43 1,822
identificagfiol 6,33 1,300
identificagéo2 6,36 1,232
identificacfo3 6,03 1,546
identificagdo4 6,28 1,376
identificacio5 5,85 1,545
identificacio6 4,97 2,012
identificagéo? 4,65 2,198
leall 6,13 1,396
leal2 3,92 2,169
leal3 531 1,863
leald 6,46 1,119
leal5 6,19 1,321
leal6 3,86 2,225




leal7 3,92 2,053
leal8 4,24 2,077
leal9 6,72 ,959
envolvl 6,54 ,947
envolv?2 6,67 811
envolv3 6,35 1,174
envolv4 6,48 ,985
envolvs 5,96 1,484
envolvé 6,07 1,405
envolv7 6,28 1,236
envolv8 6,22 1,288
realizal 6,03 1,528
realiza2 6,08 1,450
realiza3 6,19 1,422
conhecil 4,44 1,939
conheci2 4,85 1,923
conheci3 5,58 1,603
estetil 5,72 1,546
esteti2 5,36 1,716
esteti3 5,09 1,791
dramal 5,49 1,809
drama2 4,70 1,760
drama3 3,59 1,777
fugal 4,59 2,008
fuga2 4,85 1,825
fuga3 4,91 1,876
familial 4,76 1,877
familia2 3,70 2,145
familia3 4,08 2,182
atragdol 1,32 ,938
atragdo2 1,12 562
atracdo3 1,30 ,941
habilidadel 3,39 2,073
habilidade2 4,28 2,056
habilidade3 5,96 1,378
sociall 3,89 1,814
social2 4,18 1,926
social3 4,15 1,727

Nota. Fonte: SPSS

59



60

4.1.3 Verificagédo da normalidade

O teste da verificacdo da normalidade dos dados foi realizado de acordo com os parametros de
Field (2007), sendo (p> 0,05) para uma distribuicdo normal e (p<0,05) para uma distribuicéo
ndo normal (Field, 2009). Pode-se observar na Tabela 4 o teste de normalidade de

Kolmogorov — Smirnov.

Tabela 4

Teste de normalidade de Kolmogorov — Smirnov.

intencdol | inten¢do? | intencdo3

N 279 279 279
Normal Parameters™” Mean . >78 >98 0,00
Std. Deviation 1,769 1,933 1,599
Absolute 372 ,365 ,402
Most Extreme Differences  Positive ,245 ,248 ,265
Negative -,372 -,365 -,402
Kolmogorov-Smirnov Z 6,208 6,094 6,707
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Nota. Fonte: Dados coletados pelo autor — SPSS

O teste mostrou que todas as varidveis testadas apresentaram p<0,05, desta forma a

distribuicdo do modelo foi classificada como ndo normal.

4.2 Modelagem estrutural - 12 tentativa
A primeira tentativa estatistica do estudo procurou as medidas estatisticas Analise da
Variancia Extraida - AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach.

4.2.1 Verificacdo da validade convergente

Conforme mencionado por Hair et al (2005), a confiabilidade de um modelo tedrico é
expressa por alguns indicadores. Segundo 0os mesmos autores, sdo consideraveis os resultados
da AVE acima de 0,5, Alfa de Cronbach acima de 0,6 aceitavel, sendo desejavel acima de 0,7
e a confiabilidade de composicdo de 0,6 no minimo. Na Tabela 5 consta a anélise da primeira
tentativa de MEE do estudo.
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Tabela 5

Primeira tentativa MEE

Confiabilidade
Construtos AVE Composta Alpha de Cronbach
Atracdo Fisica 0,570 0,795 0,679
Conhecimento 0,674 0,861 0,756
Drama 0,437 0,684 0,421
Envolvimento 0,615 0,927 0,909
Estética 0,634 0,838 0,709
Familia 0,639 0,840 0,717
Fuga 0,703 0,876 0,788
Habilidade Fisica 0,554 0,787 0,606
Identificacéo 0,587 0,908 0,880
Intencio de Compra 0,863 0,950 0,921
Lealdade 0,453 0,879 0,846
Motivacio 0,227 0,873 0,851
Percepcéo de Risco 0,745 0,936 0,914
Realizacdo 0,808 0,927 0,881
Satisfacao 0,663 0,902 0,859
Social 0,702 0,876 0,788

Nota. Fonte: Dados coletados pelo autor — PLS

Ao avaliar a analise da variancia extraida (AVE), os resultados indicaram a necessidade de se
avaliar as varidveis pertencentes ao construto Lealdade (0,45) e Drama (0,44) que
apresentaram AVE abaixo de 0,5. Referente a AVE do construto Motivacéo (0,23), por ser
um construto de segunda ordem, ndo foi efetuada nenhuma alteracéo.

O subconstruto Realizacdo (0,81) foi o que apresentou maior indice da AVE. Referente ao
Alpha de Crombach, os maiores indices foram nos construtos Percepcdo de Risco e
Envolvimento com (0,91). Quanto ao indice de confiabilidade composta, 0os maiores
resultados foram no construto Percepcdo de Risco (0,94).

Devido ao primeiro resultado, foi necessario avaliar a relacdo entre as varidveis e seus
construtos atraves das cargas fatoriais. Verificou-se que dentro do subconstruto Drama, a
variavel Drama 2 (0,49) apresentou lambda abaixo de 0,5. Optou-se por retirar esta variavel

do modelo.
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4.3 Modelagem estrutural - 22 tentativa

Apos retirada da variavel Drama 2, foi realizada a segunda tentativa de modelagem estrutural,
visando melhorar os indices para os demais construtos. Os resultados da AVE ap0s a segunda
modelagem apontaram um incremento da carga fatorial do subconstruto Drama (0,58), mas o
construto Lealdade (0,45) permaneceu com carga da AVE abaixo de 0,5. Devido ao segundo
resultado optou-se pela retirada da variavel Lealdade 1 (0,55), que mesmo acima dos 0,5, foi a

variavel com menor carga dentro do construto Lealdade.

4.4 Modelagem estrutural - 32 tentativa

ApoGs retirada da variavel Lealdade 1, foi realizada a terceira tentativa de modelagem
estrutural, visando melhorar os indices para os demais construtos. Os resultados da AVE ap06s
a terceira modelagem apontaram um pequeno incremento da carga fatorial do construto
Lealdade (0,48) mas ainda permaneceu com carga da AVE abaixo de 0,5. Devido ao terceiro
resultado optou-se pela retirada da variavel Lealdade 9 (0,54), que mesmo acima dos 0,5, foi a

variavel com menor carga dentro do construto Lealdade ap6s a terceira modelagem.

4.5 Modelagem estrutural - 42 tentativa

Apos retirada da variavel Lealdade 9, foi realizada a quarta tentativa de modelagem estrutural.
Os resultados da AVE ap6s a quarta modelagem apontaram um incremento da carga fatorial
do construto Lealdade (0,51). Os dados da 4@ tentativa de MEE do estudo constam na Tabela
6. O Alpha de Cronbach do subconstruto Drama (0,36), por ser construido por apenas duas
variaveis devido ao ajuste efetuado na segunda tentativa de MEE, foi considerado valido.
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Tabela 6
42 tentativa de MEE
Confiabilidade Alpha de
Construtos AVE Composta Cronbach
Atracao Fisica 0,568 0,793 0,679
Conhecimento 0,674 0,861 0,756
Drama 0,585 0,722 0,365
Envolvimento 0,615 0,927 0,909
Estética 0,634 0,838 0,709
Familia 0,639 0,840 0,717
Fuga 0,703 0,876 0,788
Habilidade Fisica 0,554 0,787 0,606
Identificacdo 0,587 0,908 0,880
Intencéo de Compra 0,863 0,950 0,921
Lealdade 0,508 0,876 0,836
Motivacao 0,234 0,874 0,852
Percepcdo de Risco 0,745 0,936 0,914
Realizacdo 0,808 0,927 0,881
Satisfacdo 0,663 0,902 0,859
Social 0,702 0,876 0,788

Nota. Fonte: Dados coletados pelo autor — PLS

Considerando que a 4?2 tentativa de MEE apresentou indices de ajustes convergentes

satisfatorios, prosseguiu-se para a analise discriminante dos construtos do modelo.

4.5.1 Verificagdo da validade discriminante

De acordo com Hair et al (2005), a analise da validade discriminante consiste no grau em que
dois conceitos similares sdo distintos. Desta forma, o teste empirico avalia a correlagdo entre
as medidas, ao considerar que a escala multipla estd correlacionada com as medidas
semelhantes, mas conceitualmente distintas. Segundo essa abordagem o ideal é encontrar
valores baixos entre essas correlagbes. A validade discriminante € avaliada pela correlacdo
das comparagdes entre 0s construtos com o valor da raiz quadrada da analise da variancia
extraida (AVE) do construto.

Chin (1998) menciona que, na existéncia da validade discriminante, as variaveis do construto
exercem maior poder de explicacdo para aquele construto do que para outro modelo. De
acordo com o autor, a raiz quadrada da AVE do construto deve ser superior a correlacdo desse
construto com os demais. De acordo com Hair et al. (2005), uma forma de verificagdo

completa é a disposicdo da diagonal dos valores da raiz quadrada da AVE na matriz de
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correlagfes dos indices do modelo e a comparacdo com a carga dos construtos. Os indices da

primeira analise da  validade  discriminante  constam na  Tabela 7.
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Tabela 7
Analise da Validade Discriminante Modelagem estrutural - 42 tentativa
Atragdo Fisica|ConhecimerDrama |Enwolvimen{Estética [Familia |Fuga Habilidade | Identificacd| Intengéo de| Lealdade |Percepcéo {Realizacdo|Satisfacdo (Sacial
Atragdo Fisica 0,753
Conhecimento 0,016 0,821
Drama 0,053 0,295 0,765
Envolvimento 0,027 0,280 0,217 0,784
Estética 0,111 0376 | 0305 | 0,287 0,796
Familia 0,062 0,132 0,051 0,092 0,292 0,799
Fuga 0,129 0,265 0,330 0,276 0,250 0,194 0,838
Habilidade Fisica 0,105 0,255 0,278 0,137 0,610 0,305 0,289 0,745
Identificagdo 0,013 0,369 0,332 0,451 0,230 0,185 0,365 0,185 0,766
Intenc&o de Compra -0,076 0166 | 0161 | 0381 0,152 0,078 0,201 0,066 0,395 0,929
Lealdack 00 | o037 |o20 | os08 | o1 | 013 | o319 | o140 |NGNGGNN| 0466 | 0713
Percepcéo de Violéncia 0,084 0,117 0,103 | -0,219 0,055 -0,003 -0,035 0,039 0,282 0,295 -0,292 0,863
Realizagdo 0,003 0,369 0,350 0,353 0,282 0,215 0,486 0,338 0,624 0,347 0,540 -0,206 0,899
Satisfagao 0,047 0,386 0,349 0,455 0,371 0,216 0,545 0,316 0,565 0,405 0,598 -0,235 0,547 0,814
Social 0,076 0,267 0,319 0,228 0,314 0,169 0,435 0,279 0,233 0,259 0,301 0,017 0,309 0,415 0,838

Nota. Fonte: PLS
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A andlise dos valores da AVE na matriz das correlagdes apresentou correlacdo superior do
construto Identificacdo com o time em relacédo a raiz quadrada da AVE do construto Lealdade,

impedindo a distin¢éo entre os construtos, e evitando a validacdo discriminante do modelo.

4.5.2 Anédlise da correlacdo bivariada dos indicadores do construto

Devido a alta correlacdo entre os construtos Identificagdo com o time e Lealdade, analisou-se
a matriz de correlacdo bivariada entre esses construtos. Para verificacdo dos indicadores de
maior correlacdo, verificou-se o indice de correlacdo de Spearman. Na analise efetuada, a
maior correlagdo encontrada no cruzamento das variaveis dos dois construtos foi de 0,678
entre o construto Identificacdo com a variavel Lealdade 3, conforme demonstrado na Tabela
8. Este valor indica que existe alta correlacdo entre as duas variaveis. Desta forma optou-se

por descartar a variavel Lealdade 3.

Tabela 8

Indice de Correlagéo de Spearman

Identificacdo | Lealdade
identificacdol 0,876 0,623
identificacdo2 0,731 0,472
identificacdo3 0,865 0,672
identificacdo4 0,783 0,535
identificacdob 0,784 0,592
identificacdo6 0,670 0,598
identificacdo7 0,620 0,511
leal2 0,423 0,731
leal3 0,678 0,850
leal4 0,650 0,679
leal5 0,483 0,651
leal6 0,408 0,612
leal7 0,440 0,589
leal8 0,654 0,832

Nota. Fonte: PLS
4.6 Modelagem estrutural - 52 tentativa
Apos retirada da variavel Lealdade 3, que apresentou carga correlacionada entre os construtos

Identificacdo com o time e Lealdade, ocorreu nova verificacdo sobre a anélise convergente e a

validade discriminante dos construtos.
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Os resultados da AVE ap6s a quinta modelagem apontaram uma pequena queda da carga
fatorial do construto Lealdade (0,48), ndo sendo possivel o teste e validade convergente da
Lealdade. Devido a essa situagdo optou-se em retornar com a varidvel Lealdade 3 para o
modelo visando elevar a carga de AVE do construto Lealdade. Ao avaliar as cargas das
variaveis do construto Lealdade, verificou-se que a menor carga foi a varidvel Lealdade 7
(0,59), que foi retirada do modelo para ser efetuada nova modelagem.

4.7 Modelagem estrutural - 62 tentativa

Apos retirada da variavel Lealdade 7, foi realizada a sexta tentativa de modelagem estrutural.
Os resultados da AVE apds a sexta modelagem apontaram um incremento da carga fatorial do
construto Lealdade (0,54). Os indices de Alpha de Cronbach também tiveram cargas dentro
do validado. Considerando que a 62 tentativa de MEE apresentou indices de ajustes
convergentes satisfatérios, prosseguiu-se para a analise discriminante dos construtos do

modelo.

4.7.1 Anélise da correlagdo bivariada dos indicadores do construto

Novamente foi detectada alta correlacdo entre os construtos Identificacdo com o time e
Lealdade, e analisou-se novamente o indice de correlacdo de Spearman na matriz de
correlacdo bivariada entre esses construtos. Na analise efetuada, a maior correlacdo
encontrada no cruzamento das variaveis dos dois construtos foi de 0,678 entre o construto
Identificacdo com a variavel Lealdade 3. Esse valor indica que existe alta correlagdo entre as

duas variaveis. Dessa forma optou-se por descartar a variavel Lealdade 3.

4.8 Modelagem estrutural - 72 tentativa

Apos retirada da variavel Lealdade 3, foi realizada a sétima MEE. Os resultados da AVE apés
a sétima modelagem apontaram uma pequena queda da AVE do construto Lealdade (0,52),
mas mesmo assim acima de 0,5. Os indices de Alpha de Cronbach também tiveram cargas de
aceitavel 0,6 a desejavel acima de 0,7. Considerando que a 72 tentativa de MEE apresentou
indices dentro do modelo convergente, prosseguiu-se novamente para a analise discriminante

dos construtos do modelo.
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4.8.1 Andlise da correlacdo bivariada dos indicadores do construto

Novamente foi efetuada a verificacdo completa atraves da disposi¢do da diagonal dos valores
da raiz quadrada da AVE na matriz de correlagdes dos indices do modelo e a comparagéo com
a carga dos construtos. Diante do resultado, o0 modelo pode ser considerado com validade
discriminante. A andlise da validade discriminante ap6s a sétima MEE consta na Tabela 9.



Tabela 9

Analise da Validade Discriminante Modelagem estrutural - 72 tentativa
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Atracdo FigConhecime|Drama  |Enwolvimen|Estética  |Familia  [Fuga Habilidace |Identificacd Intencéo de|Lealdade |Percepgéo (Realizago|Satisfacdo |Social
Atragéo Fisica 0,753
Conhecimento 0,016 0821
Drama 0,053 0,295 0,765
Envolvimento 0,027 0,280 0,217 0,784
Estética 0111 0,376 0,305 0,287 0,796
Familia 0,062 0132 0,051 0,092 0,292 0,799
Fuga 0129 0,265 0,330 0,276 0,250 0,194 0838
Habilidade Fisica 0,105 0,255 0278 0,137 0,610 0,305 0,289 0,745
Identificacdo -0,013 0,369 0,332 0451 0,230 0,185 0,365 0,185 0,766
Intengéo de Compra -0,076 0,166 0,161 0,381 0,152 0,078 0,201 0,066 0,39 0929
Lealdade 0,028 0374 0,281 0,505 0,188 0,134 0,370 0,153 0,717 0,467 0,722
Percepcao e Violéncia 0084 0117  -0103 -0,219 0055  -0003  -003|  -0039 -0,282 0295  -0285 0,863
Realizagdo -0,003 0,369 0,350 0,353 0282 0215 0,486 0,338 0,624 0,347 0522  -0,206 0,899
Satisfagdo 0,046 0,387 0,349 0,455 0371 0,216 0,545 0,316 0,565 0,405 0584 0235 0,547 0814
Social 0,076 0,267 0,319 0,228 0314 0,169 0435 0279 0,233 0,259 0307 0017 0,309 0415 0838

Nota. Fonte: PLS
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4.9 Verificagéo da significancia dos caminhos

Finalizadas as analises convergentes e discriminantes sobre os construtos, partiu-se para a
analise dos caminhos do modelo proposto. Hair et al. (2005) menciona que a técnica do
bootstrapping é uma forma de reamostragem, na qual os dados originais sdo repetidamente
amostrados com substituicdes para a estimacdo do modelo. Estimativa de parametros e erro
padrdo ndo sdo mais calculadas com suposicdes estatisticas, mas baseadas nas observacgoes
empiricas.

Optou-se pela utilizacdo de 500 repeticdes para verificacdo do teste t (Student). O teste t
representa a diferenca de grupos em termos de erro padrdo e se este valor é grande o
suficiente. E necessario comparar o valor do teste t com o valor critico da estatistica. Se o
valor do teste t for maior rejeita-se a hipdtese nula e entende-se que a real diferenca entre as
variaveis € estatisticamente maior que o erro amostral (Hair et al, 2005).

Espera-se que os valores dos testes t de Student sejam significantes (p < 0,05), o que equivale
a um valor de t > 1,96 (Ringle, Silva & Bido, 2014). Se todos os caminhos entre construtos e
entre as variaveis dos construtos apresentam-se significantes, o modelo estrutural mostra-se
ajustado. Como € possivel de se observar na Tabela 10 apenas o construto Motivacdo com
Intencdo de Compra e com Atracdo Fisica apresentou resultado ndo significante. J& o caminho
Satisfacdo com Intencdo de Compra de Ingressos apresentou caminho p < 0,10, com um valor
det>192.
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Tabela 10
Anélise Bootstrapping dos Caminhos
Média das 500 .
Caminhos An.10§tra amostras Desvio Teste T | Significancia
Original . Padréo
(Bootstrapping)

Envolvimento — Intenc¢iio de Compra 0,146 0,151 0,069 2.119 0,035
Envolvimento — Motivagao 0,392 0,395 0,055 7.157 0,000
Identificacdo — Satisfagao 0,565 0,567 0,058 9.701 0,000
Lealdade — Inten¢do de Compra 0,263 0,265 0,072 3.647 0,000
Motivacio — Atracio Fisica 0,140 0,171 0,091 1.533 0,126
Motiva¢do — Conhecimento 0,598 0,595 0,061 9.766 0,000
Motivacio — Drama 0,535 0,539 0,061 8.725 0,000
Motivaciio — Fstética 0,678 0,677 0,048 14.246 0,000
Motivacio — Familia 0,421 0,428 0,067 6.266 0,000
Motivacdo — Fuga 0,688 0,687 0,033 21.016 0,000
Motivaciio — Habilidade Fisica 0,655 0,655 0,049 13.420 0,000
Motivac¢io — Intengdo de Compra 0,003 0,007 0,077 0.045_
Motivagao — Realizagao 0,723 0,718 0,048 15.018 0,000
Motivac¢iao — Social 0,635 0,636 0,043 14.805 0,000
Percep¢do de Risco — Intencéio de Risco -0,153 -0,150 0,055 2.806 0,005
Satisfacio — Intencio de Compra 0,147 0,142 0,088 1.665 0,096
Satisfacdo — Lealdade 0,584 0,587 0,049 11.935 0,000

Nota. Fonte: PLS

4.10 Anélise dos caminhos e testes das hipoteses

O caminho do construto Lealdade com o construto Intencdo de Compra de Ingresso que testou
a hipétese H1 (a lealdade do consumidor esportivo impacta positivamente na intencéo de
ir ao estadio) e a hipotese H4 (a lealdade é mediadora da satisfacdo do consumidor
esportivo referente a intencdo de ir ao estadio) apresentou coeficiente de 0,000 e t = 3,647,
sendo p < 0,10, considerado significante, validando as duas hipoteses propostas.

O caminho do construto Satisfacdo com o construto Intengdo de Compra de Ingresso que
testou a hipotese H2 (a satisfacdo do consumidor esportivo impacta positivamente na
intencdo de ir ao estadio) apresentou coeficiente de 0,096 e t = 1,665, sendo p < 0,10,
considerado significante, validando a hip6tese proposta.

O caminho do construto Satisfagdo com o construto Lealdade que testou a hipotese H3 (a
satisfacdo impacta positivamente na lealdade do consumidor esportivo referente a
intencdo de compra de ingressos para um jogo de futebol) e apresentou coeficiente de
0,000 e t =11,935, sendo p < 0,10, considerado significante, validando a hipdtese proposta.

O caminho do construto Identificagdo com o Time com o construto Satisfacdo que testou a

hipotese H5 (a identificagdo com o clube impacta positivamente na satisfacdo do
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consumidor esportivo) apresentou coeficiente de 0,000 e t = 9,701, sendo p < 0,10,
considerado significante, validando a hipdtese proposta.

O caminho do construto Percepcdo de Risco com o construto Intengdo de Compra de Ingresso
que testou a hipdtese H6 (a percepcdo da violéncia nos estadios impacta negativamente no
consumidor esportivo referente a intencdo de ir ao estadio) apresentou coeficiente de
0,005 e t = 2,806, sendo p < 0,10, considerado significante, validando a hipdtese proposta.

A analise do teste t dos caminhos identificou apenas uma relacdo com resultado néo
significante p > 10%, o construto Motivacdo com a Intencdo de Compra de Ingressos, desta
forma a hip6tese H7 (a motivacdo do consumidor esportivo impacta positivamente na
intencdo de ir ao estadio) apresentou coeficiente de 0,964 e t = 0,045, sendo p > 10%,
invalidando a hipotese proposta.

O caminho do construto Envolvimento com o construto Inten¢do de Compra de Ingresso que
testou a hipdtese H8 (o envolvimento do consumidor esportivo impacta positivamente na
intencdo de ir ao estadio) apresentou coeficiente de 0,035 e t = 2,119, sendo p < 0,10,
considerado significante, validando a hipdtese proposta.

O caminho do construto Envolvimento com o construto Motivacdo que testou a hipotese H9
(o envolvimento impacta positivamente na motivacdo do consumidor esportivo)
apresentou coeficiente de 0,000 e t = 7,157, sendo p < 0,10, considerado significante,
validando a hipotese proposta.

Sendo assim, com base nos resultados apresentados acima foi rejeitada apenas a Hipotese 7,
como pode ser visto na Tabela 11. Ou seja, foi possivel comprovar que a identificacdo com o
time impacta positivamente na satisfacdo; a satisfacdo impacta positivamente na lealdade e na
intencdo de ir ao estadio; a lealdade é mediadora da satisfacdo e também impacta
positivamente na intencdo de ir ao estadio; a percepcao de risco impacta negativamente na
intencédo de ir ao estadio e o envolvimento impacta positivamente na motivacao e na intencdo

de ir ao estadio.



Tabela 11

Hipoteses estudadas

Hipdteses

Resultado

H1l

A lealdade do consumidor esportivo
impacta positivamente na intencdo de
ir ao estadio.

Aceita

H2

A satisfacdo do consumidor esportivo
impacta positivamente na intencéo de

ir ao estadio.

Aceita

H3

A satisfacdo impacta positivamente na
lealdade do consumidor esportivo

referente a intencdo de ir ao estadio.

Aceita

H4

A lealdade é mediadora da satisfacdo
do consumidor esportivo referente a

intencdo de ir ao estadio.

Aceita

HS5

A identificacdo com o clube impacta
positivamente na satisfacéo do

consumidor esportivo.

Aceita

H6

A percepcao de risco nos estadios
impacta negativamente no consumidor
esportivo referente a intencéo de ir ao
estadio.

Aceita

H7

A motivacéo do consumidor esportivo
impacta positivamente na intencéo de

ir ao estadio.

Rejeitada

H8

O envolvimento do consumidor
esportivo impacta positivamente na

intencdo de ir ao estadio.

Aceita

H9

0] envolvimento impacta
positivamente na motivagdo do

consumidor esportivo.

Aceita

Nota.Fonte: Elaborado pelo autor
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Para a area de Ciéncias Sociais e Comportamentais Cohen (1988) sugere que as variaveis

enddgenas sejam classificadas com R2 de 2% como efeito pequeno, R? de 13% como efeito

médio e R2 de 26% como efeito grande.

Desta forma, partiu-se para a fase da analise da carga dos caminhos (R?). Baseado em Cohen

(1998) no modelo proposto o construto Motivagao teve R? de 15%, efeito médio, j& os demais

construtos enddgenos tiveram R2 de efeito grande, acima de 26%, Lealdade (34%), Intencéo
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de Compra de Ingressos (28%), Satisfacdo (32%). Na Figura 9 pode-se observar os caminhos

entre 0s construtos e 0s seus respectivos betas.

Percepcéo da
Risco

0,565

Satisfacéo
R2=0.319

Identificacdo
como Time

Intencgdo de
Lealdade ~ comprade
R2=0.341 ingressos para um

jogo de futebol
R2=0,284

Envolvimento

0,392

Motivacéo
R2=0,154

Figura 4: Caminho entre os construtos
Fonte: elaborado pelo autor

Os valores dos betas indicam que os maiores coeficientes sdo entre a relacdo Identificacdo
com o time, Satisfacdo e Lealdade com o time, onde se pode concluir que a inter-relacdo entre
os trés construtos é o caminho onde tem maior influéncia para o torcedor tomar sua decisdo de
compra de ingressos para ir ao estadio. Por outro lado, fica claro que o beta negativo na
percepcdo de risco demonstra que quanto maior a percep¢ao, menor a intencdo de compra.
Sendo esse fator um ponto importante que deve ser levado em consideragéo por todos 0s
stakeholders.

Como parte final do presente estudo, no proximo capitulo serdo analisados os resultados da
pesquisa em comparagdo as teorias e as hipoOteses propostas para responder a pergunta de
pesquisa: “Quais os fatores que influenciam o comparecimento do publico aos estadios e

arenas no Brasil?
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4.11 Discussao dos resultados

O presente estudo foi fundamentado visando levantar quais os fatores que influenciam o
comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil. Baseado na revisao de literatura,
foi desenvolvido um modelo tedrico combinando as teorias de varios autores sobre 0s
diferentes construtos que fundamentaram a proposta do modelo teoérico. A relacdo entre os
construtos foi representada pela utilizagdo dos caminhos que foram analisados
estatisticamente.

Conforme levantado na revisao de literatura, a identificacdo com o clube tem sido associada
as expectativas dos clientes, desempenho percebido e desconfirmacdo, podendo existir uma
direta relacdo entre a identificacdo do clube e satisfagdo do cliente (Van Leeuwen et al.,
2002), sendo possivel que a identificacdo com o clube afete diretamente a satisfacdo do
cliente, bem como de forma indireta (Van Leeuwen et al., 2002; Matsuoka, Chelladurai &
Harada, 2003; Fournier e Mick (1999). Os resultados da pesquisa mostraram que a
identificacdo com o clube impacta diretamente na satisfacdo, podendo chegar a concluséo de
que os torcedores altamente identificados com seus times sdo 0s mais satisfeitos com a sua
decisdo de ir ao estadio assistir aos jogos do seu time, considerando valida a hipdtese H5 (a
identificacdo com o clube impacta positivamente na satisfacdo do consumidor esportivo).
Cabe aos gestores buscarem conhecer melhor o nivel de identificacdo dos torcedores com o
time e efetuar acdes que visem aumentar ou manter esse nivel em um estagio que 0s mesmos
possam frequentar o estadio por varias vezes durante a temporada. A adoc¢do da estratégia da
venda de um carné de ingressos para todos 0s jogos pode ser implementada para os torcedores
altamente identificados, bem como estratégias que busquem elevar o nivel de identificacdo
dos torcedores com média ou baixa identificagdo com o time.

Observando o construto satisfacdo, na revisdo de literatura foi possivel constatar que a
satisfacdo pode influenciar positiva ou negativamente a intengdo de compra de ingressos do
torcedor. O fendmeno vitoria / derrota, as expectativas pré e pos jogo, além da qualidade do
estadio sdo fatores que devem ser levados em conta na observacdo do fendmeno
comparecimento ao estadio e que podem aumentar as receitas com bilheteria dos clubes de
futebol (Mullin ,1985; Madrigal, 1995).

De acordo com os resultados do modelo teorico existe impacto positivo da satisfacdo com a
intencdo de compra de ingressos, mas o coeficiente de significancia ficou muito proximo do

limite de 10%, com carga de 0,096, o que pode sugerir a necessidade de um melhor
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aprofundamento no estudo do impacto da satisfagdo sobre a intencdo de compra de ingressos.
Pelos resultados do modelo tedrico a hipotese H2 (a satisfagdo do consumidor esportivo
impacta positivamente na intencdo de ir ao estadio) foi considerada véalida. Portanto a
conclusdo que se pode chegar € que torcedores mais satisfeitos possuem maior potencial de
intencdo de compra de ingressos para jogos futuros.

Para os profissionais encarregados em verificar o nivel de satisfacdo dos torcedores, cabe
implementar um sistema de ouvidoria, instituir um departamento exclusivo para atender as
reivindicacdes dos torcedores, bem como medir o nivel atual de satisfacdo dos mesmos em
relacdo a todos os servigos prestados no estadio.

Além do impacto direto da satisfacdo com a intencdo de compra de ingressos, existe uma forte
relacdo entre satisfacdo como antecedente da lealdade (Martinez & Martinez, 2007; Sivadas
& Baker-Prewitt, 2000; Singh & Sirdeshmukh, 2000). Os resultados do modelo testado
comprovaram essa relacdo e validaram a hipdtese H3 (a satisfacdo impacta positivamente na
lealdade do consumidor esportivo referente a intencdo de compra de ingressos para um jogo
de futebol) com alta significancia, sendo possivel concluir que torcedores mais satisfeitos sdo
mais leais e possuem maior intencdo de compra de ingressos para um jogo de futebol.
Referente a hipotese H4 (a lealdade é mediadora da satisfacdo do consumidor esportivo
referente a intencdo de ir ao estadio), os dados encontrados no modelo também validaram essa
hipotese, e é possivel detectar que a lealdade € mediadora da satisfacdo do consumidor
esportivo referente a intencdo de compra de ingressos para um jogo de futebol, bem como a
hipétese H1 (a lealdade do consumidor esportivo impacta positivamente na intencdo de ir ao
estadio) foi validada, pois a lealdade impacta diretamente na intencdo de compra de ingressos.
Com a validagdo das hipoteses H1, H3, H4 e H5 chega-se a conclusdo de que torcedores
altamente identificados sdo os mais satisfeitos e os mais leais, e essa relacdo entre os trés
construtos afeta positivamente e com maior impacto a intencdo de compra de ingressos. Para
os profissionais do segmento esportivo a conclusdo que se chega em relacdo aos trés
construtos € que, ao se trabalhar como prioridade agfes visando aumentar os niveis de
identificacdo com o time, elas podem afetar positivamente a satisfacdo de ir ao estadio, que
tem alto impacto na lealdade, fazendo com que os consumidores esportivos retornem com
maior frequéncia.

Os resultados da pesquisa detectaram que a percepcdo de risco nos estadios impacta
negativamente no consumidor esportivo referente a intengdo de compra de ingressos para um
jogo de futebol, validando a hipdtese H6 (a percepcdo da violéncia nos estadios impacta

negativamente no consumidor esportivo referente a intencao de ir ao estadio). Essa percepcao
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corrobora com a pesquisa do Instituto Stochos Sports & Entertainment (2015),
“Responsabilidade pela Violéncia no Futebol”, que chegou a conclusdo de que o maior
motivo dos torcedores em ndo irem ao estadio € a violéncia ou falta de seguranca (43%). Na
mesma pesquisa foi detectado que 84.2% dos entrevistados responsabilizam as torcidas
organizadas como responsaveis pela violéncia no futebol.

A conclusdo que se pode chegar é que a percepcdo de risco possui impacto negativo
significativo na intencdo de compra de ingressos, fazendo com que parte dos torcedores nédo
volte mais ao estaddio devido alguma ma experiéncia com esse tema, além de afastar
potenciais consumidores com alta percep¢do de riscos de violéncia nos estadios que possuem
uma percepcdo alta de que os riscos de violéncia no estadio é um fator impeditivo para que ele
possa frequentar um estadio de futebol no Brasil.

Esse tema deve ser levado em conta pelos profissionais do esporte, mas em conjunto com as
organizacOes responsaveis pela seguranca publica, pois trata-se de uma situacdo em que 0s
clubes possuem influéncia limitada, ja que a sua responsabilidade fica mais focada no entorno
e no interior do estadio. Em um raio maior do que o entorno, a acao € de responsabilidade dos
orgaos publicos.

Aos clubes cabe a implementacdo de estratégias que busquem minimizar essa percep¢do com
acles que evitem riscos para o torcedor. Uma sugestdo pode ser através de campanhas de
conscientizagcdo com o0s possiveis stakeholders que possam causar esse tipo de situacéo (ex:
torcida organizada).

Outra estratégia seria transformar os estddios em ambientes em que a violéncia ndo tenha
espaco para ocorrer (ex: vender ingressos on line para evitar filas, acessos ao estadio com
rapidez e sem actimulo de filas, banheiros limpos, servicos de qualidade, conforto) além de
punicdes para os causadores de situacdes em que o risco de agressoes fisicas possa ocorrer.
Ao se avaliar o construto Envolvimento, de acordo com Pritchard & Funk (2006), os
consumidores mais frequentes possuem niveis mais fortes de envolvimento e interesse no
esporte do que os consumidores menos frequentes. Os individuos com alto envolvimento
possuem uma ligacdo muito mais duradoura, os chamados fanaticos ou devotos (Wann &
Branscombe, 1990).

Os resultados encontrados na pesquisa demonstraram que os torcedores com alto grau de
envolvimento possuem maior intencdo de compra de ingressos, sendo mais frequentes nos
estddio durante a temporada, validando a hipotese H8 (o envolvimento do consumidor

esportivo impacta positivamente na intencdo de ir ao estadio).
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Para os profissionais dos times de futebol é importante manter e/ou ou elevar o nivel de
envolvimento dos seus torcedores visando manté-los sempre no maior ponto possivel em
nivel de escala para que os mesmos possam frequentar o estadio repetidamente durante a
temporada.

Para os torcedores com médio ou baixo envolvimento, Laverie e Arnett (2000) mencionam
que individuos com envolvimento situacional também vao aos jogos no estadio, assistem aos
jogos na TV ou radio e acompanham os resultados do seu clube em uma ou algumas
temporadas. Cabe aos gestores implementarem estratégias para que torcedores com médio ou
baixo nivel de envolvimento possam seguir 0 modelo da escada rolante proposto por Mullin et
al. (2004), que mencionam que quanto maior o envolvimento, maior a inten¢do de ir ao
evento esportivo.

Uma das sugestdes pode ser a implementacdo de estratégias baseadas no modelo de Funk e
James (2006) sobre o Modelo Psicoldgico Continuo (PCM), visando medir o nivel de
envolvimento do individuo com a equipe através de quatro grandes etapas comportamentais
em que os torcedores se encaixam: a) conhecimento, b) atracdo, c) ligacdo emocional e d)
fidelidade.

Dessa forma seria interessante medir o nivel de conhecimento do torcedor, aumentar a atracdo
e a ligacdo emocional do mesmo para se chegar ao nivel de fidelidade, ou no topo da escada
de envolvimento como proposto por Mullin et al (2004).

Além do impacto direto do envolvimento na decisdo de compra do torcedor em ir ao estadio,
Schmidt e Frieze (1997) propdem um vinculo entre a motivacdo com o envolvimento, para
Funk et al. (2004) a relacdo entre motivacdo e envolvimento apresentou verificacdo empirica,
onde houve relacGes positivas entre a motivacao e o envolvimento.

Os resultados da pesquisa validaram a hipdtese H9 (o envolvimento impacta positivamente na
motivacdo do consumidor esportivo), pois foi encontrado resultado de alta significancia do
envolvimento com a motivacdo, podendo-se concluir que quanto mais envolvido o torcedor,
mais motivado ele estara, mas como a hipotese H7 (a motivacdo do consumidor esportivo
impacta positivamente na intencdo de ir ao estadio) foi recusada, ndo se pode concluir que a
motivacgdo seja mediadora do envolvimento referente a intencdo de compra de ingressos.

Para os profissionais que objetivam o aumento do nivel de motivacdo do torcedor,
independentemente da intencdo de compra é possivel efetuarem um trabalho com foco no
aumento do envolvimento, visando consequentemente a elevacdo no nivel de motivacdo do

torcedor.
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O Unico construto que teve a hipotese rejeitada é a motivacdo como impacto direto na
intencdo de compra. Pode-se considerar que esse tipo de mensuracdo possa ter maior validade
ao ser tratada fora do modelo proposto, sendo medidos os seus nove subconstrutos com uma
analise fatorial, visando medir entre 0os mesmos quais serdo 0s que mais influenciam na
motivacao visando comprar ingressos para um jogo de futebol.

Um possibilidade da rejeicdo da hip6tese pode ser que no Brasil a performance recente (ex:
vitdria nos ultimos 3 jogos) e a classificacdo das equipes sdo fatores que influenciam
diretamente o comparecimento do torcedor nos estaddios (Madalozzo & Villar, 2009),
podendo-se chegar a uma possivel conclusdo de que os torcedores no Brasil vdo ao estadio
dependendo do desempenho recente da equipe. Esse comportamento corrobora os estudos de
Wakefield e Sloan (1995); Kim e Trail (2010); Buraimo, Paramio e Campos (2010); Paul,
2003 e Clapp e Hakes (2005), que mencionam que a performance da equipe pode ser
considerada um fator de alto impacto na presenca do torcedor no estadio

Como a escala de motivacao utilizada mediu 9 subconstrutos, o peso dos outros construtos
ndo foi suficiente para ter sua validacdo no modelo proposto (conhecimento, estética, drama,
fuga, habilidade fisica, atratividade fisica, socializacdo e familia). As médias dos
subconstrutos da motivacdo comprovam esses dados, pois apenas a variavel envolvimento
apresentou valores considerados elevados.

Uma outra possibilidade pode ser devido a lista de motiva¢es de consumo ser abrangente
para capturar a grande variedade de forcas motivacionais que estimulam e formam o
comportamento (Foxall & Goldsmith,1994), ndo sendo possivel captar essas motivacGes na

escala utilizada.

Realizada a discussdo sobre os resultados observados e diante dos resultados encontrados, é
possivel afirmar que o modelo tedrico proposto € robusto e representa uma situacdo real da
analise da pesquisa. Esta ponderacdo esta demonstrada na capacidade das relacfes propostas
no modelo em revelar que, com excecdo do construto Motivacéo, a Identificacdo com o time,
a Satisfacdo em ir ao estadio, a Lealdade com o time, a Percepcao de Risco e o Envolvimento,
além das relagdes propostas entre os construtos no modelo, séo fatores que mais influenciam o
comparecimento do publico aos estadios e arenas no Brasil.

Ao finalizar a anélise dos resultados, segue abaixo o capitulo de concluséo do trabalho.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serd abordada a relevancia dos resultados frente aos objetivos do estudo
proposto, a resposta do problema de pesquisa, a contribuicdo académica, a contribuicéo
gerencial e as limitagcdes da pesquisa.

O objetivo geral do estudo foi detectar quais os fatores que influenciam o comparecimento do
publico aos estadios e arenas no Brasil. Todo o referencial tedrico foi fundamentado nos
conceitos necessarios para a realizacdo da pesquisa, considerando os construtos e a formacéo
do modelo tedrico proposto. Foram utilizados no referencial, estudos reconhecidos e
publicados nos principais meios académicos internacionais e nacionais.

Referente ao objetivo especifico compreender o fendmeno do comparecimento do publico
aos estadios no Brasil pode-se considerar que o instrumento de pesquisa detalhou os fatores
gue mais influenciam no comparecimento do publico nos estadios. O entendimento das
perguntas foi claro e objetivo, sendo de facil interpretacdo por parte dos respondentes, o que
facilitou a mensuracdo dos dados da pesquisa no PLS.

Com o modelo proposto, foi possivel detectar um caminho do processo comportamental do
consumidor esportivo, onde se verificou que uma relacdo entre varios construtos
(Identificacdo com o time, a Satisfacdo com a ida ao estadio e a Lealdade com o time) tem
alta significancia, além do envolvimento e da percepcdo de risco devido a violéncia. Desta
forma o objetivo pode ser considerado como atingido.

O segundo objetivo especifico foi avaliar os fatores que influenciam o comparecimento do
publico aos estadios. Baseado na revisdo de literatura foi possivel detectar que os fatores
possuem influéncia direta no comparecimento do publico nos estadios sdo: Identificacdo com
o time, Satisfacdo com a ida ao estadio, Lealdade com o time, Envolvimento, Percepcdo de
risco devido a violéncia e a Motivacao.

O terceiro objetivo especifico foi sugerir acbes que poderiam aumentar a intencdo do
publico em comparecer aos estadios e arenas. Com o modelo proposto foi possivel detectar
que as variaveis que mais impactam o consumidor esportivo referente a intencdo de compra
de ingressos sdo: ldentificagdo com o time, a Satisfacdo com a ida ao estadio e a Lealdade
com o time, Envolvimento e Percepcdo de risco devido & violéncia. Apos a validagdo do
modelo varias acfes podem ser implementadas pelos gestores das organizacfes esportivas
visando aumentar o comparecimento de publico nos estadios como pode ser observado nas

implicagdes gerenciais.
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Devido a alta significancia na influéncia da identificacdo com o time como antecedente da
satisfacdo em ir ao estddio (H5) foi possivel detectar que, para conseguir altos niveis de
satisfacdo com a ida ao estadio € importante trabalhar com os niveis de identificacdo do
torcedor com o time. Essa relacdo pode ser um fator determinante visando o aumento de
publico nos estadios.

Pode-se concluir que existe um processo comportamental com alta significancia entre a
identificacdo com o time como antecedente da satisfacdo (H5), a satisfacdo como antecedente
da lealdade com o time (H3), a lealdade com o time como mediadora da satisfacdo (H4),
impactando diretamente na intencdo de compra de ingressos (H1). Como detectado no
modelo, o impacto da satisfagdo com relacédo direta na intencdo de compra (H2) foi validade
no modelo, mas a carga ficou quase no limite dos 10%, fazendo com que seja necessario um
outro estudo mais aprofundado para se obter melhores dados a respeito dessa relacao.

Um tema levantado durante o estudo e que foi posteriormente inserido no modelo foi a
percepcdo de risco através da violéncia no estadio, impactando negativamente na intencéo de
compra de ingressos (H6). Esse construto foi detectado com significancia no modelo proposto
e comprova cientificamente pesquisas elaboradas por alguns institutos sobre o tema e que
possuem alto impacto na deciséo do torcedor em ir ao estadio.

Referente a hipdtese da Motivacdo (H7), que foi recusada no modelo, é importante entender
com maior profundidade se a forma como esse construto foi inserido € a melhor maneira de se
avaliar essa variavel sendo necessario um aprofundamento do tema em outras pesquisas para
se chegar a uma conclusdo mais detalhada.

As hipoteses referentes ao envolvimento em relagdo a intencdo de compra (H8) e o
envolvimento como antecedente da motivacdo (H9) também foram validadas, mas como a
relacdo entre motivacdo e intencdo de compra ndo foi validade no modelo, a relacdo entre
envolvimento e motivacdo com relacdo a intencdo de compra de ingressos precisa ser melhor
estudada para se detectar se possuem uma relacdo que possa afetar a intencdo de compra ou se
existe uma relagdo entre envolvimento e motivagcdo sem um outro objetivo.

A validagdo do modelo tedrico do estudo significou a constatacdo de que existe um processo
comportamental da inten¢do de compra de ingressos que se baseia em diferentes construtos
que se relacionam entre si, e o0s resultados obtidos demonstram que esse processo
comportamental pode ser de alta importancia para se entender com maior profundidade o
comportamento de compra do consumidor esportivo referente ao comparecimento aos

estadios e arenas no Brasil.
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5.1 Implicagbes académicas

Apesar do estudo sobre o comportamento do consumidor esportivo ja ter sido bastante
estudado nos Estados Unidos e Europa desde a década de 1990, os estudos académicos sobre
esse tema estdo ainda em fase inicial no Brasil, 0 que permite um vasto campo de pesquisas
futuras sobre o tema.

Uma das implicacbes académicas foi a comprovacdo de que a identificacdo com o time pode
ser um preditor da satisfacdo, e que a inter-relacdo entre os construtos identificacdo com o
time, satisfacdo em ir ao estadio e a lealdade com o time possui alto impacto na decisdo de
compra de ingressos por parte do consumidor esportivo.

Outra implicacdo académica foi detectar que a percepcdo de risco impacta negativamente na
decisdo de compra, mesmo entre os torcedores que frequentam estadios e arenas, bem como a
constatacdo de que quanto mais envolvido com o futebol o torcedor for, maior o impacto em
sua decisdo de compra de ingressos.

Uma terceira contribuicdo é o teste de um modelo que agrega varios construtos com dados
empiricos para outros pesquisadores entenderem melhor o fendBmeno do comparecimento do

publico nos estadios.

5.2 ImplicacOes gerenciais

Os clubes de futebol estdo sempre buscando aumentar e maximizar suas receitas visando ter
maior competitividade nos torneios disputados com o objetivo de atingir e se manter no ciclo
virtuoso de sucesso. Todas as organizagdes esportivas que conseguirem entrar e se manter
nesse ciclo provavelmente conseguirdo resultados exitosos dentro de campo com conquistas
de titulos. Como consequéncia terdo a valorizacdo da sua marca, aumento de torcedores,
aumento de receitas, maior atratividade para os patrocinadores e potenciais novos parceiros.

O modelo tedrico analisado propicia aos gestores varias implicagdes que podem ser
implementadas de forma eficaz nas organizagOes esportivas quando se tem claramente o
conhecimento do perfil do seu consumidor. Através da andlise detalhada de cada perfil é
possivel tracar uma estratégia clara para todos os envolvidos no processo.

Uma das principais sugestdes, visando a implementacdo de estratégias para aumentar a
presenca de publico nos estadios, é criar um departamento de inteligéncia do torcedor dentro
da estrutura dos clubes de futebol. Esse departamento seria o responsavel em medir, entender,

relacionar-se com o torcedor e definir estratégias de acordo com o nivel de identificacéo,
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lealdade, satisfacdo e envolvimento, sempre com o objetivo de aumentar as receitas baseado
nos niveis comportamentais de cada grupo de consumidor.

Ferramentas como um software de CRM podem ser de grande utilidade para esse
departamento. Utilizar as midias sociais para criar engajamento e, através dos dados
coletados, poder efetuar agdes especificas para cada grupo de torcedores, de acordo com seu
comportamento de compra é fundamental nos dias atuais.

Referente a identificacdo do torcedor com o time cabe aos gestores buscarem conhecer melhor
o nivel de identificacdo dos seus torcedores e efetuarem agdes visando aumentar o nivel dos
torcedores de baixa e média identificacdo e também manter o nivel dos torcedores altamente
identificados, para que os mesmos possam frequentar o estadio por vérias vezes durante a
temporada.

A adocdo da estratégia da venda de um carné de ingressos para todos o0s jogos da temporada
pode ser implementada para os torcedores altamente identificados. Manter o estadio sempre
cheio faz com que os torcedores se sintam parte de um grupo especial, o que pode reforgar a
identificacdo. Portanto, efetuar estratégias de preco e de promog¢des de acordo com jogos de
menor atratividade com a meta de manter o estadio sempre com alta taxa de ocupacdo e
também atrair os torcedores com baixa e média identificacdo com o time, deve ser uma das
metas a serem sempre atingidas pelos gestores.

Partindo da teoria da identidade social e focando nos torcedores de baixa e média
identificacdo, uma sugestdo seria criar setores no estadio para diferentes grupos com
afinidades entre si, por exemplo: ingresso para familia, para grupo de idosos, para solteiros
que queiram conhecer outras pessoas, para grupo de turistas, para empresas levarem seus
clientes.

Essa sugestdo pode ser o inicio de um trabalho visando aumentar a identificacdo dos
torcedores, primeiramente entre si para, posteriormente, aumentar a identificacdo com o time.
Esses torcedores, ao experimentarem momentos de vitorias do seu time, provavelmente teréo
a sensacao de fazer parte do espetaculo ou parte do jogo, possivelmente aumentando o nivel
de identificacdo.

Uma outra possibilidade é aproximar os idolos e os principais jogadores do time com 0s
torcedores. Também é possivel efetuar agbes em que a organizagdo esportiva se aproxime
mais dos moradores da cidade e/ou das comunidades, fazendo com que o time represente a
cidade, aumentando a identificacdo dos torcedores.

Outra sugestdo pode ser uma pesquisa para se determinar qual o perfil dos jogadores, do estilo

de jogo que os torcedores mais se identificam. Dessa forma os gestores teriam essa referéncia
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de perfil de jogador e de treinador que consiga implementar o estilo de jogo que os torcedores
mais se identifiquem, aumentando tanto a identificagdo como o envolvimento do torcedor
com o time, fazendo com que os torcedores se sintam com poder de participacdo nas tomadas
de deciséo do time.

Para os torcedores sociais (baixa identificacdo) o foco deve ser voltado para o entretenimento.
Construir novas arenas ou remodelar os atuais sao parte do entretenimento, que também pode
atrair os torcedores com baixa identificacdo. Além disso, a promoc¢do de jogos com shows
musicais ou de outras artes sdo formas de atrair esse torcedor. Jogos preliminares com idolos
do passado e sorteios de prémios também podem atrair esse tipo de torcedor.

Para os torcedores ocasionais (média identificacdo), os idolos do time, uma boa performance
na atual temporada ou até os jogadores famosos da equipe adversaria podem atrair esse tipo
de publico para o estadio.

Cabe aos gestores aproveitarem a presenca de torcedores de baixa e média identificacdo com
o time para conhecerem seu processo de decisdo de compra e adotarem estratégias para
amentarem o nivel de identificacdo com o decorrer do tempo, visando atingir o maior nivel de
identificacdo possivel, que devera impactar num maior nivel de satisfacdo com a ida ao
estadio. No caso dos torcedores altamente identificados, a meta é manté-los nesse nivel o
maior tempo possivel.

Para os profissionais que sao responsaveis em verificar o nivel de satisfacdo dos torcedores,
cabe implementar um sistema de ouvidoria, instituir um departamento exclusivo para atender
as reivindicacOes dos torcedores, bem como medir o nivel atual de satisfacdo dos mesmos em
relacdo a todos os servicos prestados no estadio. Criar uma comissao de torcedores para fazer
parte das tomadas de decisdo referente aos servicos prestados no estadio pode aumentar a
identificacdo, a satisfacdo, a lealdade e o envolvimento, principalmente daqueles torcedores
que ainda ndo estdo altamente envolvidos e identificados.

Com uma ouvidoria eficiente € possivel detectar a satisfacdo do consumidor com o estadio e
implementar estratégias para atrair e aumentar a frequéncia dos torcedores menos satisfeitos,
visando efetuar melhorias, bem como manter o nivel de satisfacdo dos torcedores altamente
satisfeitos. Vale a pena efetuar um estudo para se detectar quais seriam os fatores que mais
impactam na satisfacdo do torcedor e tomar as medidas focadas nesses fatores.

Quando o foco for os torcedores de baixa e media frequéncia aos jogos, cabe aos gestores
focarem na qualidade dos servigos ofertados (ex: acessibilidade, conforto, restaurantes,
segurancga). Criar um ambiente agradavel aumenta o nivel de satisfacdo, uma atmosfera

emocionante pode aumentar o nivel de satisfacdo dos torcedores.
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Referente ao construto lealdade, os gestores devem criar a¢Oes que aumentem a ligacéo
cognitiva dos torcedores com o time, para posteriormente criar vinculo afetivo e finalmente
respostas comportamentais. Uma estratégia interessante é a de criar embaixadores do time
dentro da familia ou grupo de amigos, esses embaixadores sdo os torcedores com alto grau
nivel de lealdade.

Como a socializacdo é um predecessor da lealdade, o foco desses embaixadores seria levar
torcedores de baixa e média lealdade para o estadio, e em troca esses embaixadores
receberiam bonificacdes. Eles poderiam ser responsaveis por levar seus amigos e familiares a
visitas guiadas aos museus dos clubes. Caso ndo houver museus, poderiam difundir a histéria
do clube dentro do seu circulo de amizades. Todo esse projeto pode ser feito de forma virtual
também, sendo possivel medir cada acdo desses embaixadores.

Como citado nos construtos identificacdo com o time e satisfacdo, o desempenho da equipe
também tem forte influéncia no desenvolvimento da lealdade. Além disso, fazer com que os
idolos das equipes participem de acfes sociais, também pode ser uma boa estratégia,
principalmente nas cidades que ficam em regides fora das capitais.

Acdes visando os jovens e as familias, como precos promocionais para esses dois grupos,
além de um setor especifico para ambos no estadio, pode ser outra sugestdo interessante
visando despertar a lealdade com o time, pois é necessario experimentar a emoc¢do antes de
desenvolverem maior comprometimento com a equipe. Os jovens e as crian¢as podem gerar
essa demanda ap0Os experimentarem e aprovarem a emocao de ir ao estadio.

Outras sugestdes sdo acOes focadas na ideia da coproducdo do evento, fazendo com que o
torcedor se sinta parte importante do cenario. A formacdo de mosaicos de incentivo antes dos
jogos, criacdo de hinos de incentivo antes e durante os jogos, além de hinos para serem
entoados no final da partida, como uma mensagem da torcida para com os jogadores, podem
despertar potencial lealdade por parte dos torcedores.

Planos de socio torcedor podem aumentar a lealdade, desde que os planos consigam atrair ndo
sO os torcedores de maior nivel de identificacéo e lealdade, mas também os de baixa e média,
com planos que incentivem esses grupos de torcedores, buscando atrai-los com servigos que
ndo necessariamente estejam atrelados a compra de ingressos, mas sim com promocoes de
produtos e servigos que possam despertar o interesse como: ingressos em grupo, acessos sem
fila, locais privilegiados, desconto em restaurantes e estacionamento, entre outros.

Como foi possivel comprovar forte relacdo entre identificacdo com o time, satisfacdo e

lealdade com o time, a conclusdo que se chega é que devem-se implementar estratégias em
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que essa inter-relacdo dos trés construtos seja ativada, pois é mais provavel que, ao trabalhar
0s trés construtos, os consumidores esportivos retornem com maior frequéncia aos estadios.
Um outro fator detectado na pesquisa foi a percepcdo de risco nos estadios. Esse tema deve
ser levado em conta pelos profissionais do esporte, mas em conjunto com as organizacoes
responsaveis pela seguranca publica, pois trata-se de uma situacdo que os clubes possuem
influéncia limitada, j& que a sua responsabilidade fica mais focada no entorno e no interior do
estddio. Em um raio maior do que o entorno, a acdo é de responsabilidade dos oOrgaos
publicos.

Por parte dos clubes cabe implementarem estratégias que busquem minimizar essa percep¢do
com acles que evitem riscos para o torcedor, através campanhas de conscientiza¢cdo com 0s
possiveis stakeholders que possam causar esse tipo de situacdo (ex: torcida organizada), bem
como transformar os estadios em ambientes em gue a violéncia ndo tenha espaco para ocorrer
ex: vender ingressos on line para evitar filas, acessos ao estadio com rapidez e sem acumulo
de filas, banheiros limpos, servicos de qualidade, conforto. Punicdes severas e exemplares
para os causadores de situacdes em que o risco de agressdes fisicas possam ocorrer também
devem ser implementadas.

Referente ao envolvimento, uma sugestdo para 0s gestores seria a de criar estratégias para que
torcedores com médio ou baixo nivel de envolvimento possam seguir 0 modelo da escada
rolante proposto por Mullin et al. (2004), que mencionam que quanto maior o envolvimento,
maior a intencdo de ir ao evento esportivo.

Uma das sugestdes pode ser a implementacdo de estratégias baseadas no modelo de Funk e
James (2006) quando desenvolveram o Modelo Psicoldgico Continuo (PCM), visando medir
0 nivel de envolvimento do individuo com a equipe através de quatro grandes etapas
comportamentais em que os torcedores se encaixam: a) conhecimento, b) atracdo, c) ligacao
emocional e d) fidelidade.

Dessa forma seria interessante medir o nivel de conhecimento do torcedor, aumentar a atracéo
e a ligacdo emocional do mesmo para se chegar ao nivel de fidelidade, ou no topo da escada
de envolvimento como proposto por Mullin et al (2004).

Como uma pesquisa onde seja possivel os gestores classificarem o nivel de envolvimento dos
seus torcedores, uma sugestdo seria efetuar acdes especificas para cada tipo de torcedor. Para
despertar conhecimento o importante € atrair esse publico ao estddio com campanhas
promocionais, entretenimento, melhoria nos servicos do estadio (ex: restaurantes, lugares
confortaveis). Uma vez que o torcedor va o estadio, € possivel iniciar o trabalho de

conhecimento e retengdo para 0s proximos jogos.



87

Com a popularizacdo dos smartphones, tablets e computadores, todos com acesso a internet,
além do aumento das midias sociais, uma forma de aumentar o envolvimento, criando atracéo
emocional e fidelidade, pode ser a participacdo dos torcedores em decisfes do clube, como
por exemplo: escolher a nova camisa, definir um perfil dos jogadores para serem contratados,
opinar sobre seu nivel de satisfacdo com o treinador, diretor e jogadores, entre outros. Dessa
forma, é possivel que o envolvimento situacional do torcedor se transforme em envolvimento
duradouro, além dos torcedores com envolvimento duradouro, aumentarem seus niveis de
envolvimento.

Essas sugestdes sdo algumas entre inUmeras possibilidades estratégicas a serem
implementadas pelos gestores das organizacgdes esportivas.

5.3 LimitacGes e pesquisas futuras

O fendmeno do comparecimento ao estddio € multidisciplinar, e consequentemente muito
complexo de ser estudado e é importante conseguir entender cada publico alvo da forma mais
especifica possivel visando adotar estratégias que sejam bem-sucedidas.

O presente estudo investigou via questionario eletrénico um grupo de pessoas de um nivel de
poder aquisitivo e escolaridade que podem apresentar resultados diferentes em outros niveis
sociais e de escolaridade, além da possibilidade de se obter alcance diferente ao ser efetuado
de forma presencial. Esses fatores podem influenciar e, como consequéncia, obter resultados
diferentes dos encontrados no estudo.

O ndmero total de respondentes foi de 540, mas como o publico alvo do estudo era de pessoas
que frequentam estadio de futebol, 259 respondentes (49%) ficaram fora da sequéncia da
pesquisa, pois responderam que ndo tém o habito de ir ao estadio. Uma possivel sugestdo de
pesquisa futura é entender os motivos pelos quais as pessoas ndo vao ao estadio. Uma outra
ideia é focar na geracdo Z, nascida a partir do ano 2000, e que serdo 0s consumidores em um
futuro breve.

Ainda outra sugestdo para estudo seria avaliar o construto percep¢do de risco como
moderador entre 0s demais construtos propostos no presente trabalho visando entender qual
seria o fator de impacto direto em cada um dos fatores. Na mesma linha de raciocinio, utilizar
o0 envolvimento como moderador também pode ser outra possibilidade de pesquisa.

No quesito satisfacdo, vale a pena um estudo para detectar quanto o fenémeno vitoria/derrota
impacta no nivel de satisfacdo do torcedor referente aos servigos do estadio, por meio de uma

pesquisa ap0s uma vitdria e outra apds uma derrota e medir se ha impacto na percepc¢do de
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satisfagdo. Dentro do mesmo construto, seria interessante um estudo para se detectar a
confirmagdo ou desconfirmagdo das expectativas do consumidor, antes e depois do jogo.
Nesse estudo, o ideal é que a pesquisa seja efetuada com 0s mesmos respondentes que

participaram da pesquisa antes do jogo.

O presente estudo gerou grande satisfacdo ao ser realizado, pois o Brasil ainda estd em fase
inicial de estudos sobre o tema. Espero que este trabalho possa servir como base para futuros
estudos tanto na parte académica tanto como em implementacdes nas organizacGes esportivas

brasileiras.
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Ola, meu nome ¢é Marcelo Paciello da Silveira, mestrando do curso de Gestéo de Esportes da

Universidade Nove de Julho (UNINOVE).
Gostaria da sua contribuicdo para responder ao questionario abaixo.

Serdo necessarios cerca de 10 minutos para responder a todas as perguntas e, como forma de

agradecimento, sera sorteada uma camisa oficial para dois torcedores que responderem a

todas as questdes e enviarem seu e mail para participar do sorteio.

Os resultados desta pesquisa serdo de grande relevancia tanto para a parte académica ,para 0s

gestores dos clubes de futebol e para todos os torcedores que frequentam estadios no Brasil.

1) PERGUNTA FILTRO — Attendance scale (Laverie & Arnett, 2000)

Em média quantas vezes vocé vai ao estadio assistir aos jogos do seu time como

mandante por ano?

_ Nao tenho costume de ir ao estadio
_1ab5 jogos por temporada

_6a10 jogos por temporada

_ 11 a 20 jogos por temporada

_ 21 a 30 jogos por temporada

_ atodos os jogos da temporada

2) INTENCAO DE COMPRA - Purchase Intention - Chandran, Sucharita and Vicki G.

Morwitz (2005).

Qual a probabilidade de vocé ir ao estadio no decorrer do ano?
Altamente improvavel - - - - - - - Altamente provavel

Qual a certeza que vocé ird ao estadio no decorrer do ano?
Altamente incerto - - - - - - - Altamente certo

Qual a chance de vocé ir ao estadio no decorrer do ano?

Nenhuma chance - - - - - - - Grande chance



(2001).

Referente a motivacao em ir ao estadio, por favor marque de 1 a 7, sendo 1 discordo

totalmente e 7 concordo totalmente, as afirmac6es abaixo:
Realizagéo

Eu me sinto como se eu tivesse vencido o jogo quando meu time
vence

Eu me sinto realizado quando meu time vai bem

Eu me sinto orgulhoso quando meu time joga bem

Conhecimento

Eu regularmente sigo as estatisticas de alguns jogadores especificos

do meu time

Eu usualmente sei os recordes de vitdrias e derrotas do meu time
E leio regularmente as estatisticas do meu time

Estética

Eu aprecio a beleza do jogo de futebol

Existe uma certa beleza natural no jogo de futebol

Eu gosto da graca associada ao jogo de futebol

Drama

Eu gosto do drama ao assistir a um jogo de mata mata

Eu prefiro um jogo equilibrado entre os dois clubes do que

um jogo desequilibrado

Um jogo é mais agradavel para mim quando é decidido apenas
no final da partida

Fuga

Os jogos representam para mim uma fuga das atividades do meu
dia a dia

Os jogos séo uma grande chance de eu mudar o ritmo do que eu
faco regularmente no meu dia a dia

Eu fico ansioso para ir aos jogos porque eles sdo algo diferente
para fazer

Familia

Eu gosto de ir aos jogos com minha familia

3) MOTIVACAO - Motivation Scale for Sport Consumption (MSSC) — Trail & James
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4)

Eu gosto de ir aos jogos com minha esposa/

meu marido

Eu gosto de ir aos jogos com meus filhos

Atracdo Fisica

Eu gosto de assistir jogadores que sdo fisicamente atraentes
A principal razéo de eu assistir aos jogos é porque eu acho
o0s jogadores fisicamente atraentes

O sex appeal de um jogador especifico é a maior razéo do
porgue eu assisto aos jogos

Habilidades Fisicas

A habilidade fisica dos jogadores é algo que eu aprecio
Assistir uma performance atlética bem executada é algo que
eu aprecio

Eu gosto da habilidade e da performance bem executadas

de uma equipe

Social

Interagir com outros torcedores € uma parte muito importante
para eu ir aos jogos

Eu gosto de conversar com pessoas que estdo sentadas ao meu
lado durante os jogos

Os jogos sdo uma grande oportunidade de me socializar com

outras pessoas

SATISFACAO - Satisfaction Scale (Oliver, 1997).
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Referente a satisfacdo de vocé ir ao estadio, por favor marque de 1 a 7, sendo 1

discordo totalmente e 7 concordo totalmente, as afirmacdes abaixo:

Eu fico satisfeito com minha decisdo de ir ao estadio ver os jogos

do meu clube.

A minha escolha sobre ir ao estadio € uma decisdo sabia devido

a qualidade dos servigos prestados (acesso, estacionamento,
alimentacéo, conforto, entretenimento)
Eu me sinto feliz sobre minha deciséo de ir ao estadio

Eu acho que eu faco a melhor escolha quando eu decido ir

1234567

1234567

1234567

1234567



5)

6)

ao estadio ver os jogos do meu clube.

A minha ida ao estadio era exatamente 0 que eu estava

precisando.

1234567

PERCPECAO DE RISCO — Risk Perception of Mega Events, Boo & Gu (2010).
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Referente aos eventos que podem acontecer nos estadios, por favor marque de 1 para

Nenhum Risco entre 7 para Risco altissimo:

Ser agredido por alguma pessoa

Me machucar devido a eventos ou a¢des aleatorias
(ex: acdes de policiais, segurancas, tumulto)
Criminalidade / Violéncia Urbana
Comportamento da torcida organizada

Passar por situacgdes perigosas (ex: assalto, roubo, clima hostil)

1234567
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IDENTIFICACAO COM O TIME — Sport Spectator Identification Scale (SSIS),

Wann & Branscombe (1993).

Pensando no seu time, marque 1 para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente:

Eu detesto os times que sdo os maiores rivais do meu time
Sempre exibo 0 nome ou escudo do meu time em meu local

de trabalho, onde moro ou em minhas roupas e acessorios

Os meus amigos me vém como um torcedor do meu time
Durante os campeonatos acompanho o desempenho do meu time
quase todos os dias por pelo menos um dos seguintes meios:
a)nos estadios ou assistindo TV, b) no radio, c)em noticiarios

da televisdo ou jornais impressos

E muito importante para mim ser um torcedor do meu time

Me vejo totalmente como um torcedor do meu time

E muito importante para mim que meu time venca
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1234567
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7) LEALDADE - Loyalty Scale, Tsiotsou (2013) adaptada de Zeithaml, Berry,
Parasuraman (1996).
Referente ao sentimento pelo seu time, marque 1 para discordo totalmente e 7 para

concordo totalmente:

Eu penso em ser torcedor do meu time para sempre 1234567
Eu compareco a todos o0s jogos do meu time 1234567
Eu apoio meu clube mesmo quando ele perde 1234567

Eu acompanho todo os jogos do meu time pela TV, radio, internet 1234567

Eu tento convencer outras pessoas a se tornarem torcedores 1234567
do meu time

Eu sou um torcedor leal ao meu time 1234567
Eu me dedico ao meu time 1234567
Eu penso em pagar o que for necessario 1234567

(dinheiro, tempo, esfor¢o) para estar perto do meu clube

Eu ndo permito que os outros digam coisas ruins sobre meu clube 1234567

8) ENVOLVIMENTO - Sports Involvement Inventory Items — Shank e Beasley (1998)

Para vocé futebol é:

Chato ..o Excitante

Sem INtEresse .....ccovvvevvveveerveenenne Interessante
N&O0 tem valor .........ccoeeeeeiiiiciiece e Valioso
Sem atraGo ........ccoeeveriiiiiee Atraente
INGEL oo s Util
DeSNECESSANiO ......cceevveevveeieiiieiieannn, Necessario
Irrelevante .........cccooeveveeiieciiecies Relevante

N&O Importante .........cceeevvervnenineenn Importante
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10) Vocé é associado de alguma Torcida Organizada?

_Sim

11) Voce é assinante de algum pacote pay per view de algum campeonato de futebol no
Brasil?

_Sim

12) Coloque em ordem de preferéncia os campeonatos que vocé mais gosta de ir ao
estadio, considerando 1 o que vocé mais prefere e 6 o que vocé menos prefere:

Campeonato Brasileiro

Campeonato Estadual

Campeonato Regional (ex: Copa do Nordeste/ Copa Verde)
Copa Libertadores da América

Copa do Brasil

Copa Sulamericana

13) Cologue em ordem de preferéncia qual o horario e o dia da semana que vocé mais
gosta de ir ao estadio, considerando 1 o que vocé mais prefere e 10 o que vocé menos
prefere:

Quiarta feira as 19:30h
Quiarta feira as 21:00h
Quiarta feira as 22:00h
Quinta feira as 21:00h
Sabado as 16:00h
Sabado as 18:30h
Sabado as 21:00h
Domingo as 11:00h
Domingo as 16:00h
Domingo as 18:30h



106

14) Qual é o seu género:
_Masculino

_ Feminino

15) Qual é a sua idade:
_de 16 a 24 anos
_de 25a35anos
_de 35a44anos
_de 45 a59 anos

_ 60 anos ou mais

16) Qual é o seu grau de instrucéo:
_ Analfabeto/ Primario incompleto
_ Primério completo/ Ginasio incompleto
_ Ginésio completo / Colegial incompleto
_ Colegial completo / Superior incompleto
_ Superior completo

_ Pés graduacdo / Mestrado/ Doutorado completo

17) Qual é a sua renda mensal:
_até 1 salario minimo
_de 1 a2 salarios minimos
_ de 2 a 3 salarios minimos
_de 3 a5 salarios minimos
_de 5a10 salarios minimos

_acima de 10 salarios minimos
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18) Qual é o seu estado civil:
_solteiro
_ casado sem filhos
_ casado com filhos

_ divorciado

Para vocé concorrer ao sorteio de uma camisa, favor informar qual time vocé torce.

Informe seu e mail para entrarmos em contato caso vocé for um dos sorteados.

Para concluir a pesquisa favor clicar no botdo concluido.

Agradeco a sua colaboracdo, suas informacgdes serdo de grande importancia para o
desenvolvimento da gestdo do esporte no Brasil.

Marcelo Paciello da Silveira



