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memoria do esporte que o fascina.

Futebol no Brasil é uma funcéo da alma...”

(Paulo Mendes Campos)

“Viver!

E néo ter a vergonha

De ser feliz

Cantar e cantar e cantar

A beleza de ser

Um eterno aprendiz...”

(Trecho da musica “O que é? O que é?” — Gonzaguinha)



RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo descrever como os fatores emocionais e de relagfes sociais
e os fatores de infraestrutura e do produto esportivo influenciam a satisfacdo do torcedor com
sua experiéncia no estadio de futebol e a sua intencdo de retornar ao estadio. Diversos estudos
sobre o consumo esportivo (MADRIGAL, 1995; MORGAN; SUMMERS, 2008; MULIN;
HARDY; SUTTON, 2004) sugerem que, comparativamente a outros tipos de consumo, nessa
modalidade especifica, o aspecto emocional/afetivo se sobressai. Dessa forma, considera-se
que este estudo se justifica e se ampara nos seguintes aspectos: (a) nas caracteristicas
particulares do consumo esportivo que sugerem maior influéncia da dimensédo
sentimental/afetiva no comportamento desses consumidores; (b) na caréncia de estudos
académicos no Brasil sobre esse tipo de consumo; (c) na relevancia gerencial e social de se
compreender o comportamento dos torcedores e fas de esportes; (d) na importancia do esporte
enquanto setor econdmico; (e) na pequena quantidade de torcedores que frequentam os
estadios no Pais para assistir jogos de futebol; e (f) na circunstancia especial na qual o Brasil
se encontra, em que sediara os dois principais eventos esportivos mundiais nos proximos trés
anos — a Copa do Mundo de Futebol, que sera realizada em 2014, e os Jogos Olimpicos do
Rio de Janeiro, agendados para 2016. A partir deste cenario, foi proposto um modelo teérico
contendo os possiveis fatores que influenciam a frequéncia dos torcedores de futebol nos
estadios brasileiros. Para tanto, optou-se por analisar 0s seguintes construtos relacionados aos
fatores emocionais e de relagdes sociais: identificacdo com o time, lealdade ao time, emocdes
positivas e socializacdo do torcedor no estadio. Por sua vez, os construtos relacionados a
fatores de infraestrutura e do produto esportivo adotados foram: qualidade dos servicos
prestados no estadio, precificacdo do ingresso, acessibilidade ao ingresso, desempenho do
time no campeonato e importancia do jogo. Esses construtos foram relacionados com a
satisfacdo do torcedor e, por fim, com a intencdo de retornar ao estadio. O método adotado
envolveu duas etapas empiricas principais. A primeira consistiu em uma pesquisa exploratéria
qualitativa, sob a forma de trés grupos focais com torcedores brasileiros, tendo como objetivo
entender os motivos que levam esses consumidores a frequentar os estadios. A segunda testou
as doze hipbteses propostas, apresentando abordagem quantitativa. Para a coleta dos dados
desta etapa utilizou-se uma survey eletrdnica. A técnica estatistica escolhida foi a Modelagem
de Equaces Estruturais (SEM). O namero de respostas consideradas validas para o estudo foi
de 1.932. Os resultados da pesquisa comprovaram oito das hipGteses propostas. Os testes

empreendidos no modelo apontaram o seu ajuste e validade empirica. Posteriormente, esse



modelo foi comparado com dois modelos rivais, visando encontrar o0 mais ajustado, sendo que
0 Modelo Rival 2 foi o que apresentou os melhores indices de ajuste. Com base nos
quadrados das correlacdes (R®) obtidos nesse modelo, pode-se concluir que as variaveis
vaticinadoras de intencdo de retornar ao estadio explicam 30,2% de sua variancia. Por sua
vez, as variaveis vaticinadoras de satisfacdo explicam 28,0% da sua variancia. Buscando-se
responder ao objetivo geral, desenvolveu-se um teste que analisou a influéncia dos dois
grupos de fatores distintos na satisfacdo e na intengdo de retornar ao estéddio. Como
principais resultados, constatou-se que os fatores emocionais e de relagdes sociais
influenciaram de forma mais significativa tanto a satisfacdo como a intencéo de retornar ao

estadio em comparacao aos fatores de infraestrutura e do produto esportivo.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Comportamento do consumidor. Torcedor. Emocdes.
Futebol. Ida aos estadios de futebol. Estadios de futebol no Brasil.



ABSTRACT

This study aimed to examine how emotional factors and factors related to social relations, and
infrastructure and sports product factors, influence football fan satisfaction and their intention
of returning to the football stadium. Several studies on sports consumption (MADRIGAL,
1995; MORGAN; SUMMERS, 2008; MULIN; HARDY; SUTTON, 2004) suggest that,
compared to other types of consumption, in this specific modality, the emotional/affective
aspect stands out most significantly. Therefore, it is considered that this study is justified and
supported by the following aspects: (a) the particular characteristics of sports consumption,
suggesting greater influence of the emotional/affective dimension in the behavior of this type
of consumer; (b) the lack of academic studies in Brazil on this type of consumption; (c) the
management and social relevance of understanding the behavior of football and sports fans;
(d) the importance of sport as an economic sector; (e) the small amount of fans attending the
stadiums in the country to watch football games; and (e) the special circumstance in which
Brazil is, hosting two major world sporting events in the coming three years e — the FIFA
World Cup, to be held in 2014, and the Rio de Janeiro Olympic Games, scheduled for 2016.
From this scenario, we propose a theoretical model containing the possible factors that
influence the frequency of football fans in Brazilian stadiums. For this purpose, we chose to
analyze the following constructs related to emotional factors and factors related to social
relations: identification with the team, team loyalty, positive emotions and socialization of the
fans in the stadium. In turn, the constructs related to infrastructure and sports product factors
used were: quality of services at the stadium, ticket pricing, ticket accessibility, performance
of the team in the league and importance of the game. These constructs were related to fans
satisfaction and, finally, with the intention of returning to the stadium. The adopted method
involved two main empirical stages. The first one consisted of an exploratory qualitative
research in the form of three focus groups with Brazilian football fans, aiming to understand
the reasons why these consumers attend the stadiums. The second one tested the twelve
proposed hypotheses, presenting a quantitative approach. To collect the data for this stage, an
electronic survey was used. The chosen statistics technique was Structural Equation Modeling
(SEM). 1.932 responses were considered valid for the study. The survey results confirmed
eight of the proposed hypotheses. The tests undertaken in the model showed its empirical
adjustment and validity. Afterwards, this model was compared with two rival models in order
to find the most adjusted one, and Rival Model 2 presented the best adjustment indices. Based
on the squares of correlations (R?) obtained in this model, it could be concluded that the



antecedent variables of intention of returning to the stadium explain 30,2% of its variance. On
the order hand, the antecedent variables of satisfaction explain 28,0% of its variance. Finally,
seeking to respond to the overall objective, we analyzed the influence of the two groups of
different factors on satisfaction and intention of returning to the stadium. As main results, it
was found that emotional factors and factors related to social relations influenced more
significantly on both satisfaction and intention of returning to the stadium than infrastructure
and sports product factors.

Keywords: Sports marketing. Consumer behavior. Sports fans. Emotions. Football. Return to

football stadiums. Brazilian football stadiums.
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1 INTRODUCAO

A ideia de que a cognicdo esta de um lado e as sensacdes, as percepgdes, 0S
sentimentos e as emocOes estdo de outro é defendida por um numero consideravel de
pesquisadores (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002). Em consequéncia, muitos
deles tém negligenciado os aspectos emocionais em suas pesquisas acerca do comportamento
do consumidor, fato que pode significar uma explicacdo menos consistente a respeito desse
tipo de atividade humana. Assim, emerge a proposta de se trabalhar a integracédo e a relativa
interdependéncia entre as dimensfes cognitiva e emocional para melhor se compreender o
comportamento dos individuos.

Nos estudos académicos, nota-se maior difusdo de modelos comportamentais tedricos
que consideram majoritariamente questdes referentes a racionalidade humana em detrimento
daqueles que focam as dimensdes afetiva e sentimental. Outros modelos, como alguns
advindos da Teoria da Acdo e suas revisdes e extensdes, consideram, mesmo que em algumas
situacGes com pouca énfase, ambas as dimensdes, racional e emocional (AJZEN; FISHBEIN,
2005; BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002; HAWKINS; MOTHERSBAUGH;
BEST, 2007; MOWEN; MINOR, 2003; PERUGINI; CONNER, 2000; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Mesmo reconhecendo os esforcos de pesquisadores como Bagozzi, Baumgartner e
Pieters (1998) e Frijda (2007), dentre outros, pode-se considerar que ainda existem lacunas
passiveis de serem pesquisadas com o objetivo de esclarecer como 0s aspectos emocionais
impactam os habitos dos consumidores. Os estudos que tém como foco o consumidor
esportivo ndo se distinguem desse contexto, destacando-se que diferentes autores
(MADRIGAL, 1995; MORGAN; SUMMERS, 2008; MULIN; HARDY; SUTTON, 2004)
apontam que nesse tipo de consumo o aspecto afetivo/emocional é ainda mais relevante que
em outros tipos.

Mason (1999) e Mullin, Hardy e Sutton (2004) destacam que o consumidor de bens e
servicos esportivos, normalmente, busca experiéncias relacionadas as dimensdes afetiva e
sentimental. Pode-se supor que tal fato estd relacionado as caracteristicas do produto
esportivo, que possui um apelo de compra mais voltado para caracteristicas sentimentais do
que racionais. Inclusive, as organizacdes que os comercializam costumam explorar aspectos

afetivos, emotivos e experienciais em suas comunicagoes.
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Neste predmbulo, destaca-se o desenvolvimento do esporte como importante inddstria
da economia global. Em termos mundiais, a indUstria do esporte apresentou em 2011 uma
receita total de cerca de 450 bilhdes de euros, incluindo nesse valor infraestrutura, artigos
esportivos, produtos licenciados e eventos esportivos. Nesse sentido, torna-se importante
destacar que o crescimento dessa indUstria vem sendo positivo anualmente, independente do
ciclo natural de grandes eventos (ATKEARNEY, 2011).

De acordo com Trevisan (2010) e Ohata (2012), no Brasil, estima-se que o setor
crescerd a uma taxa anual de 6,8% até o ano de 2014. Atualmente, a inddstria do esporte
movimenta 2% do PIB nacional, tendo alcancado em 2010 o montante de 78,6 bilhGes de
reais e emprega cerca de 300 mil pessoas. Os autores consideram que o mercado esportivo é
um dos mais promissores da economia mundial, englobando ampla e diversificada gama de
negdcios, como: jogos, patrocinios, licenciamentos, espaco para pratica esportiva,
comercializacdo dos direitos de TV, transacOes de jogadores e realizacbes de eventos.

Esse desenvolvimento ocorre concomitante a profissionalizacdo do setor, tendo nesse
aspecto como principais precursores os Estados Unidos e a Europa. No contexto norte-
americano, tém-se como representantes dessa evolucdo as quatro ligas profissionais dos
esportes mais populares no pais: basquete, beisebol, futebol americano e héquei no gelo
(SANTANA, 2009). Na Europa, o principal exemplo de sucesso e desenvolvimento da
industria esportiva esta relacionado ao futebol, cuja liga continental — além das ligas de paises
como Inglaterra, Espanha e Italia — é responsavel por significativa movimentacéao financeira.

Ha também algumas associacdes esportivas que merecem atengdo, tais como: a
Association of Tennis Professionals (ATP), organizadora dos principais torneios de ténis no
mundo; a Federation Internationale de I'’Automobile (FIA), que promove o Campeonato
Mundial de Férmula 1, cujo faturamento de 2008 foi de 3,5 bilhdes de dblares; e a Union of
European Football Associations (UEFA), organizadora do principal torneio continental da
Europa, a UEFA Champions League, que em 2008 faturou 2,5 bilhdes de délares (ARRUDA,
2009).

Destaca-se que, segundo a Deloitte Football Money League (2013), os vinte clubes de

futebol com maior arrecadacéo’ do continente tiveram uma receita de 4,840 bilhdes de euros

! Pela ordem de maior faturamento: Real Madrid, FC Barcelona, Manchester United, Bayern Munich, Chelsea,
Arsenal, Manchester City, AC Milan, Liverpool, Juventus, Borussia Dortmund, Internazionale, Tottenham
Hotspur, Schalke 04, Napoli, Olympique de Marseille, Olympique Lyonnais, Hamburger SV, AS Roma e
Newcastle United.
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na temporada 2011/2012, o que corresponde a 12,657 bilhdes de reais®, sendo 10% superior
ao faturamento da temporada anterior. Esse faturamento deriva de trés fontes principais:
receitas de bilheteira; direitos de TV; e comércio, que também inclui patrocinios e
merchandising. Portanto, esses valores excluem transferéncias de jogadores, impostos e
transacOes de capital.

Ao analisar os times brasileiros de futebol, nota-se significativo aumento do valor de
suas receitas. O faturamento dos dez clubes de futebol brasileiro que mais arrecadaram em
2012 - Corinthians, Sdo Paulo, Internacional, Santos, Flamengo, Palmeiras, Grémio, Vasco,
Cruzeiro e Atlético-MG - cresceu 319% nos ultimos dez anos, passando de 461 milhdes de
reais em 2003 para 1,9 bilhdo de reais em 2012, sendo estimado que esse valor chegara a 3,4
bilhdes de reais em 2014. Esse montante contempla direitos de transmissdo, patrocinios,
receitas de marketing, bilheteria, estadio, planos de sécio-torcedor e transferéncias de
jogadores. (GONCALVES, 2012; ITRI, 2013)

Apesar do aumento do faturamento, muitos times brasileiros também tém apresentado
significativo aumento de suas dividas. Em 2011, esse valor subiu 19% entre os vinte clubes
com maiores dividas no Brasil. Dados de 2012 apontam que os clubes brasileiros devem
quase 4 bilhdes de reais (KNEIPP, 2012; RIMOLE, 2012).

Voltando o foco para a analise da importancia do esporte enquanto indudstria, dois
eventos esportivos quadrienais merecem destaque especial: a Copa do Mundo de Futebol
FIFA, torneio que conta com 32 selecGes, representando todos os continentes, organizada pela
Federation Internationale de Football Association (FIFA); e os Jogos Olimpicos, organizados
pelo International Olympic Comitee (I0C), que englobam uma variada gama de esportes e
contam com a participacio da maioria dos paises®.

Esses eventos movimentam bilhdes de dolares. Somente a Copa do Mundo de Futebol
da Alemanha, realizada em 2006, faturou 10,5 bilhdes de ddlares. Por sua vez, os Jogos
Olimpicos de Pequim de 2008 tiveram um faturamento de 13 bilhdes de d6lares (TREVISAN,
2010).

Apesar de o esporte no Brasil ainda estar distante do nivel de desenvolvimento da
Europa e dos Estados Unidos, notam-se algumas mudancas positivas no setor, incluindo-se
uma timida profissionalizacdo, mesmo que em setores ou organizacdes especificas. Essas

mudancas também estdo relacionadas ao status que o Pais obteve nos ultimos anos,

2 Cotagdo do Euro para compra em 19/02/2013: R$ 2,6151.
® Em 2008, nos Jogos Olimpicos de Pequim, 204 paises foram representados (EXAME, 2009).
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principalmente devido a promocdo de importantes eventos esportivos agendados para
acontecer no Brasil, como a Copa do Mundo de Futebol, que seré realizada em 2014, e os
Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, agendados para 2016.

Um exemplo dessa nova fase do esporte brasileiro é a criacdo da Liga Nacional de
Basquete (LNB), em meados de 2008, congregando 15 times de basquete, que se uniram para
criar o Novo Basquete Brasil (NBB), recente torneio de basquete brasileiro. Depois de ser
bicamped mundial de basquete masculino, em 1959 e 1963, a selecdo brasileira viveu um
momento de fracos resultados na modalidade, sendo que a equipe ndo conseguiu se classificar
para 0s Jogos Olimpicos de 2000, 2004 e 2008, voltado a participar do torneio apenas em
2012. Contudo, a LNB representa um dos primeiros casos brasileiros de sucesso na criacao de
uma liga organizada pelos préprios times, e ndo por uma organizacdo externa que controle
essas agremiacdes de basquete.

A Stock Car Brasil, categoria de automobilismo de carros de turismo, também é
considerada um exemplo positivo de administracdo no esporte. Nos Ultimos anos, a categoria
tem apresentado significativa evolugdo, tanto na organizagdo quanto na parte esportiva,
conseguindo atrair importantes patrocinadores e o interesse de cobertura de suas etapas pela
Rede Globo de Televisdo. A Stock Car Brasil implementou uma adaptacdo do modelo da
National Stock Car Racing (NASCAR), associacdo estadunidense que promove 0 mais
importante campeonato automotivo de turismo do mundo, para a realidade brasileira, o que
contribuiu para a perpetuidade da categoria* (POLONI, 2007).

Considerando-se a importancia financeira da inddstria do esporte para o Brasil,
destaca-se que ha uma perspectiva de que os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro gerem
negécios de 51,1 bilhdes de dolares, sendo que esta previsto um investimento em
infraestrutura — estradas, aeroportos, telecomunicacgdes e arenas esportivas — de 14,4 bilhGes
de dolares. Para a Copa do Mundo de Futebol de 2014, a previsdo é que o investimento do
governo chegue a 37 bilhdes de reais em diversos setores, como transportes, estadios,
aeroportos, telecomunicagdes, seguranca, hotéis, saide e portos. E projetada a criagdo de 330
mil empregos diretos e outros 400 mil temporérios. O impacto do evento no PIB brasileiro

* Todavia, considerando o &mbito puramente esportivo, alguns especialistas em automobilismo fazem um adendo
por considerarem que a Stock Car esta focada excessivamente na parte comercial. Eles acreditam que os
organizadores acabam por priorizar os interesses dos patrocinadores e da rede de televisdo que transmite as
corridas em detrimento do desenvolvimento do esporte per se. Ademais, esses criticos entendem que outras
categorias de competicdo esportiva automobilistica acabam sendo prejudicadas pela grande concentracdo de
investimentos, por intermédio de patrocinios na Stock Car. (GOMES, 2012)
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deve ser de 1,5% e espera-se um aumento de 16% no nimero de turistas estrangeiros.
(CABRINI, 2009; MAIA JUNIOR, 2012)

Ressalta-se que uma parte relevante dos investimentos nesses eventos sera destinada
as arenas esportivas onde as competicdes ocorrerdo, sendo que tanto para a Copa do Mundo
de Futebol quanto para os Jogos Olimpicos, que comercializaram 6,7 milhdes de ingressos na
edicdo de 2008, serdo construidos diversos estadios e ginasios esportivos. Essas arenas serdo
responsaveis por receber os espectadores dos dois eventos e outros espectadores locais, apos 0
término desses torneios. Assim, o investimento em construcdo e reforma das pracgas de pratica
esportiva deve considerar ndo apenas esses eventos, mas também o futuro uso desses locais
(TREVISAN, 2010; MAIA JUNIOR, 2012).

Pitts e Stotlar (2002) e Pozzi (1998), entre outros autores, acreditam que para esses
eventos obterem sucesso financeiro e de publico é necessario implementar um planejamento e
controle minucioso, incluindo uma adequada estratégia de marketing, que é essencial para o
bom resultado de qualquer evento esportivo. Ainda, torna-se importante ressaltar que, de
acordo com especialistas em negdcios e esporte, 0 desenvolvimento do esporte no Brasil
passa, necessariamente, pela melhoria de suas instalagdes esportivas (BETTING, 2011).

Com a proximidade da Copa do Mundo de Futebol, emerge a questdo de como fazer
com que esse evento deixe para o Pais um legado positivo. Considerando-se apenas a questao
dos estadios, novos ou reformados, deve-se estar atento para saber se apds essa competicdo 0s
novos estadios — ou arenas, como vém sendo mais comumente chamados — atenderdo ao
publico de forma eficiente ou serdo subutilizados devido ao pequeno publico que os
frequentara (COELHO, 2013).

De acordo com Curado (2012), um desafio dos paises-sede de grandes eventos
esportivos € o que fazer com os estadios e ginasios construidos para essas competices apds o
seu encerramento. S80 muitos os exemplos recentes que mostram o pequeno uso dessas
instalacOes, por exemplo: estadios de Aveiro, Leiria e Algarve, em Portugal, que sediaram a
Eurocopa em 2004; estadio Olimpico “Ninho de Passaro”, em Pequim, sede das Olimpiadas
de 2008, que fica praticamente o ano todo com os seus 90 mil lugares vazios, tendo um custo
de nove milhdes de euros por ano de manutencdo; e diversos dos estadios construidos na
Africa do Sul para a Copa de 2010, que também apresentam baixo indice de utilizac&o.

Acredita-se que esses estadios deveriam ter sido construidos considerando as
realidades futebolisticas locais. Ademais, é importante entender que ndo basta construir um
estadio imaginando que somente por isso 0s espectadores aparecerdo. Nesse cenario, um caso

de sucesso é a Alemanha, que sediou a Copa do Mundo de Futebol de 2006, onde todos os
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estadios construidos ou reformados registraram um aumento de publico ao final do evento. A
explicacdo para isso € “a forte tradicdo que o futebol tem por estas paragens, associada a
competitividade da Bundesliga, traduz-se num dos maiores indices médios de espectadores
nos estadios a nivel mundial” (CURADO, 2012, p. 2).

Assim, torna-se fundamental para o Brasil a preocupagdo quanto a manutencdo dos
estadios que serdo utilizados em 2014 e apoOs esse periodo. Nesse sentido, a atencdo ao
torcedor, a suas necessidades e a suas opinides deve ser reforcada. Contudo, os estadios
recém-inaugurados apresentaram sérios problemas, principalmente no tocante aos servicos
prestados. O estadio Arena Casteldo, inaugurado no dia 27/01/2013, em Fortaleza-CE, foi
considerado bonito e moderno pelos espectadores que foram assistir aos jogos disputados
nesse dia, entretanto apresentou problemas bésicos em diferentes servicos, além de alguns
relacionados a estrutura: acessibilidade, alimentacdo, limpeza e banheiros sem equipamentos
(GONCALVES, 2011; MORAIS, 2013).

J& o estadio Mineirdo, em Belo Horizonte-MG, foi reinaugurado no dia 03/02/2013,
apos longo periodo de reforma. Apesar de atender a todas as exigéncias da FIFA, varios
problemas foram notados pelo torcedor que compareceu ao jogo de reinauguracao.
Novamente, esses problemas foram, principalmente, relacionados aos servigos prestados:
banheiros que ndo funcionavam, falta de agua, poucos bares funcionando, esgotamento dos
alimentos vendidos nos bares antes da metade do jogo e falta de vagas no estacionamento.
Além desses problemas, sdo corriqueiras as reclamacfes dos torcedores relativas a falta de
seguranga, organizacao deficitaria, marcacdo de lugares ndo respeitada e falta de
estacionamento nesses locais de préatica esportiva. Essa realidade é preocupante, pois gera
uma insatisfagdo no torcedor que frequenta essas arenas (R1ZZ0O, 2013).

Nesse sentido, destaca-se ainda a pequena média de publico dos campeonatos de
futebol do Brasil, tanto os regionais — 3.273 espectadores por jogo em 2012 — como 0S
nacionais — 6.974 torcedores por partida no mesmo periodo. Em termos comparativos, 0
principal campeonato nacional do Pais, série A, apresentou uma media de 12.971
espectadores por jogo, enquanto o campeonato equivalente da Alemanha obteve média de
42.833, da Inglaterra 34.082 e da Espanha 28.568. Dados que sugerem um potencial de
aumento do publico nos estéadios brasileiros (GONCALVES, 2013).

Ao se analisar a industria do esporte, ndo se pode deixar de destacar o importante
papel que o torcedor exerce nesse negdcio, uma vez que ele é um de seus stakeholders,
juntamente com os times e 0s promotores dos campeonatos. Silva (2009) destaca que torcer

por uma equipe esportiva, ou para um esporte especifico, € um dos habitos de lazer mais
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universais, sendo que no Brasil esse comportamento encontra-se enraizado na cultura da
sociedade. Contudo, ndo deixa de ser contraditério considerar que esses torcedores se
dispbem a frequentar estadios normalmente em condicfes precarias, com pouco conforto,
além de servigos e seguranca deficitarios, como uma opcéao de lazer, algo que, em principio,
refere-se a uma préatica prazerosa que o individuo opta voluntariamente por fazer. Pode-se
considerar que essa constatacao reforca a ideia da importancia dos fatores afetivos/emocionais
relativos ao habito dos torcedores de frequentar estadios de futebol.

Um fator de impacto que deve ser considerado pelas organizac6es que estédo no setor
do esporte se refere a importancia econdmica dos torcedores. Dados das principais ligas de
futebol da Europa apontam que do total de receita dos times, em média, 23% advém das
bilheterias dos estadios. A maior parte da receita é gerada pela venda dos direitos de
transmissdo dos jogos para a TV (40%). Ja os patrocinios e o merchandising correspondem
pelos restantes 37% do faturamento. (DELOITTE FOOTBALL MONEY LEAGUE, 2013)

Esses dados comprovam a relevancia do comparecimento do torcedor aos estadios
para as finangas dos clubes e das organizacdes esportivas de futebol. Para Pozzi (1998), é
fundamental que as organizacGes esportivas desenvolvam estratégias voltadas para conquistar
mais espectadores, pois isso tende a aumentar o valor das da receita do setor. Todavia, s&o
poucas as pesquisas que buscam compreender os fatores que influenciam a frequéncia do
torcedor aos estadios, sendo que estudos especificos que consideram o comparecimento dos
torcedores brasileiros nos estadios do Pais sdo ainda mais raros.

Nesse sentido, ressaltam-se os resultados de uma pesquisa bibliografica desenvolvida
com o objetivo de analisar a publicacdo académica brasileira sobre o tema “marketing
esportivo” (FAGUNDES et al., 2012). Esse estudo buscou classificar e descrever os artigos
de marketing esportivo publicados no Brasil no periodo de 1994 a 2011.

A pesquisa analisou artigos publicados em anais da Associacdo Nacional de Pds-
graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) e periddicos brasileiros que possuem
classificacdo “Al1”, “A2” ou “B1” na area de “Administracdo, Ciéncias Contéabeis e Turismo”,
no sistema Qualis da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), 6rgdo do Ministério da Educacao.

Os principais resultados provenientes desse estudo foram: identificou-se pequena
quantidade de artigos brasileiros sobre marketing esportivo, sendo que no periodo pesquisado
foram publicados apenas 23 trabalhos; observou-se crescimento do numero de artigos
publicados nos Gltimos seis anos, periodo que contemplou 65% das pesquisas; dentre 0s
trabalhos publicados, a maioria é de estudos exploratérios (74%), o0 que sugere que ainda
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busca-se a elaboracdo mais consistente do construto marketing esportivo na academia
brasileira; corroborando com o achado anterior, pode-se inferir que a predominancia de
estudos exploratorios apresenta relacdo com o fato de a maioria dos artigos ter sido publicada
em anais de eventos (74%), e ndo em periddicos; constatou-se a tendéncia quanto a pesquisas
relacionadas as escolas de marketing mais tradicionais — comportamento do consumidor,
gerencial e trocas sociais; e em relacdo as caracteristicas do esporte pesquisadas nos artigos
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004), observou-se que os atributos mais analisados foram o
mercado de produtos e servigcos esportivos, o produto esportivo propriamente dito e a
pPromogao no esporte.

Assim, considerando-se: (a) as caracteristicas particulares do consumo esportivo que
sugerem maior influéncia da dimensdo sentimental/afetiva no comportamento desses
consumidores; (b) a caréncia de estudos académicos no Brasil sobre esse tipo de consumo; (c)
a relevancia gerencial e social de se compreender o comportamento dos torcedores e fas de
esportes; (d) a importancia do esporte enquanto setor econdmico; (e) a pequena quantidade de
torcedores que frequentam os estadios no Pais para assistir jogos de futebol; e (f) a
circunstancia especial na qual o Brasil se encontra, em que sediara os dois principais eventos
esportivos mundiais nos préximos trés anos, buscar-se-a nesta pesquisa descrever como 0S
fatores emocionais e de relagdes sociais e os fatores de infraestrutura e do produto esportivo
influenciam a frequéncia dos torcedores de futebol nos estadios brasileiros.

Dessa forma, esta pesquisa propde um modelo tedrico que busca elencar os fatores que
influenciam a frequéncia dos torcedores de futebol nos estadios brasileiros. Fundamentado na
revisdo da literatura e na pesquisa exploratdria desenvolvida com torcedores brasileiros, esse
modelo buscou incluir os fatores mais importantes para essa pratica de consumo.

Considerando-se as pesquisas ja desenvolvidas sobre o assunto desta tese, além de um
estudo qualitativo empreendido para se conhecer melhor os motivos que levam consumidores
brasileiros a frequentar os estadios no Pais, optou-se por analisar 0s seguintes construtos
relacionados aos fatores emocionais e de relacdes sociais: identificagdo com o time, lealdade
ao time, emocdes positivas e socializacdo do torcedor no estadio. Outros construtos também
foram investigados, contudo esses relacionados a fatores de infraestrutura e do produto
esportivo, quais sejam: qualidade dos servicos prestados no estadio, precificacdo do ingresso,
acessibilidade ao ingresso, desempenho do time no campeonato e importancia do jogo. Esses
construtos foram relacionados com a satisfacéo do torcedor e, por fim, com a sua intencéo de

retornar ao estadio. No decorrer do estudo, esses construtos sdo tratados detalhadamente.
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Destaca-se que essa tese foi composta de dois estudos distintos. No primeiro, realizou-
se uma pesquisa qualitativa com torcedores brasileiros que frequentam estadios, com o
objetivo de identificar os fatores que influenciam esse hébito. Neste estudo, foram realizados
grupos focais para a coleta dos dados, sendo que os resultados auxiliaram na elaboracao das
hip6teses e na proposicdo do modelo. O segundo estudo refere-se aos testes do modelo e das
hipGteses propostas nesta pesquisa, que envolveu a aplicagdo de uma survey a torcedores de
times brasileiros com idade igual ou superior a 18 anos e que tivessem o habito de frequentar
estadios de futebol. Este Gltimo estudo sera utilizado para responder o problema e 0s objetivos
da pesquisa, que sdo apresentados na sequéncia.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando-se a importancia da emoc¢do associada ao habito de consumo dos
torcedores esportivos, a falta de estudos que analisem os fatores que influenciam os
torcedores brasileiros a frequentarem estadios de futebol e a relevancia de se compreender
melhor os habitos de consumo desses individuos neste cenario, o seguinte problema de
pesquisa foi elaborado: como os fatores emocionais e de relagdes sociais e os fatores de
infraestrutura e do produto esportivo influenciam a satisfacdo do torcedor com sua

experiéncia no estadio de futebol e a sua intengéo de retornar ao estadio?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Buscando-se responder ao problema de pesquisa, delinearam-se 0s objetivos do
estudo. O objetivo geral compreende: descrever como os fatores emocionais e de relacoes
sociais e os fatores de infraestrutura e do produto esportivo influenciam a satisfacéo do
torcedor com sua experiéncia no estadio de futebol e a sua intencdo de retornar ao

estadio.
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Buscando-se atingir o objetivo geral do estudo, foram definidos os objetivos

especificos:

e entender os principais aspectos que influenciam o comparecimento do torcedor nos
estadios brasileiros;

« apresentar um modelo tedrico que represente as relacdes entre os fatores que influenciam o
comparecimento dos torcedores de futebol nos estadios brasileiros;

« identificar os fatores emocionais e que envolvem relagdes sociais e os de infraestrutura e
do produto esportivo desse modelo;

« verificar, empiricamente, a validade do modelo proposto; e

e averiguar como os fatores emocionais e de relagdes sociais se relacionam com os demais

fatores do modelo.

1.3 ESTRUTURA DA TESE

Essa tese € composta de sete capitulos.

No primeiro capitulo, que corresponde a Introducdo, realiza-se a contextualizacdo da
proposta do estudo; discute-se a importancia da industria do esporte; e descrevem-se 0
problema e 0s objetivos da pesquisa.

No segundo capitulo, desenvolve-se o referencial te6rico, compreendendo: as
particularidades da oferta de servicos em comparacdo a comercializacdo de produtos; a
satisfacdo do consumidor esportivo; a atuacdo do marketing na inddstria do esporte; as
principais ideias e pensamentos relativos ao consumidor esportivo; a analise das teorias da
acao e suas revisoes e extensdes; e a influéncia da emog¢do no comportamento do consumidor.

No terceiro capitulo, apresentam-se o estudo qualitativo exploratério empreendido
para se conhecer os principais fatores que influenciam o comparecimento do torcedor nos
estadios brasileiros. No quarto capitulo, desenvolve-se o modelo tedrico proposto nesta tese.
No quinto capitulo, focalizam-se os aspectos metodoldgicos, contendo os estudos propostos,
as etapas e a operacionalizacdo da pesquisa, além do seu universo e as técnicas de analise de
dados utilizadas.

No sexto capitulo, procede-se a apresentacdo e andlise dos resultados, parte na qual o
modelo é testado empiricamente e as hipdteses sdo verificadas. No sétimo e Gltimo capitulo,
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formulam-se as consideragdes finais, em que se apresentam as implicacGes teoricas e

gerenciais da pesquisa, alem de suas limitacdes e sugestdes para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresentam-se 0s conceitos basicos que compdem a matriz teorica do
trabalho, constituindo o suporte conceitual para a analise do comportamento do consumidor
esportivo e dos fatores que determinam seu comparecimento nos estadios de futebol.

Primeiramente, destacam-se as particularidades da prestacdo de servicos em
comparacdo a comercializacdo de produtos, ja que o objeto deste estudo envolve um servico
ofertado ao consumidor. Posteriormente, discute-se a satisfagdo do consumidor esportivo. O
terceiro item busca identificar e compreender como se desenvolve a atuagdo do marketing na
industria do esporte. Em seguida, discorre-se sobre o consumidor esportivo e suas
especificidades. O quinto item refere-se as teorias da agdo, analisadas para se facilitar a
compreensdo do papel da emocéo na atitude dos consumidores. Por fim, discorre-se a respeito
da influéncia da emogdo no comportamento do consumidor, sendo tratados nesse ambito
temas correlacionados, como o consumo heddnico.

Destaca-se que neste capitulo as hipoteses da pesquisa comecam a ser apresentadas.
Optou-se por formular as hipoteses ap6s destacar o principal embasamento tedrico que as
suporta, incluindo, quando necessario, definicbes relevantes a respeito das
variaveis/construtos nela presentes. Dessa forma, essas definices servem como um

“glossario”, que busca facilitar a compreensdo do leitor dessa tese.

2.1 SERVICOS

Lovelock e Wright (2006, p. 5) explicam que servico “é um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo”.

De acordo com Corréa e Caon (2002) e Hoffman e Bateson (2003), o setor de servigos
tem ocupado posicdo de destaque na economia mundial, pois, além de ser responsavel pela
maior parcela do Produto Interno Bruto (P1B) mundial, sua participagcdo no PIB e 0 nimero de

empregos no setor crescem a taxas mais elevadas do que nos demais setores da economia.
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No Brasil, essa tendéncia ndo é diferente, a maioria da populacdo dedica-se a
atividades relacionadas ao setor de servicos — 54,2% da mdo de obra empregada — e
substancial parcela da riqueza gerada no Pais advém deste setor, responsavel por 58,7% do
PIB do Brasil em 2012 (BOLENTIM DE CONJUNTURA, 2012).

Os principais fatores responsaveis por esse crescimento sdo de ordem politico-social e
tecnoldgica, quais sejam: (a) urbanizacdo — que torna indispensavel alguns servicos; (b)
mudancas demogréaficas — que apontam para 0 aumento do nimero de criancas e/ou idosos,
que, por sua vez, demandam maior variedade de servigos; (c) mudangas socioecondmicas —
aumento da participacdo da mulher no mercado de trabalho e press6es sobre o tempo pessoal,
que criam a necessidade de servicos domésticos prestados por terceiros; (d) avanco da
sofisticacdo dos consumidores — que leva a necessidades mais amplas de servicos; e (e)
mudancas tecnoldgicas — que induzem ao aumento da qualidade dos servigos, e, ainda, a
criagdo de servicos completamente novos (CORREA; CAON, 2002; HOFFMAN;
BATESON, 2003).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Hoffman e Bateson (2003) e Lovelock e
Wright (2006) definem quatro caracteristicas principais dos servicos que afetam a elaboracéao
de programas de marketing das organizagdes: (i) intangibilidade — o servico ndo pode ser
tocado ou sentido; (ii) inseparabilidade — a producéo é simultanea a entrega do servico; (iii)
variabilidade — a qualidade dos servigos é heterogénea; e (iv) perecibilidade — o servi¢co nédo
pode ser estocado, ou seja, ele é consumido assim que produzido.

Pelo fato de os servicos apresentarem predominéncia de atributos de experiéncia — que
podem ser avaliados pelo consumidor somente na utilizagcdo — e credenciamento — que sao
dificeis de avaliar mesmo depois da utilizacdo — sua aquisicdo representa um risco maior.
Desse modo, torna-se essencial a criacdo de diferenciais que sejam claramente percebidos
pelos consumidores (CHURCHILL JR.; PETER, 2005; KOTLER; KELLER, 2006).

Apesar da dificuldade de se perceber uma qualidade homogénea dos servicos, 0sS
administradores de marketing podem manusear uma forma de buscar tal diferenciacdo com
base na énfase na qualidade da oferta. Existem cinco fatores que sdo determinantes para o
melhor desempenho dessa dimensdo: confiabilidade — desempenhar o servico exatamente
como prometido; presteza — atender com agilidade; garantia — transmitir confianca e
seguranca aos clientes por meio do conhecimento e cortesia dos funcionarios; empatia — dar
atencdo individualizada aos clientes; e aspectos tangiveis — prover instalaces fisicas,
equipamentos, funcionarios e material de comunicacdo com boa aparéncia e funcionalidade
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
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Empresas prestadoras de servigos podem ganhar vantagem competitiva ao executarem
um servico com qualidade superior a dos concorrentes, superando as expectativas dos
clientes, o que pode influencia-los a procurar novamente a mesma empresa (HOFFMAN;
BATESON, 2003).

Por se tratar de um servico no qual o produto principal € incontrolavel, as
organizag0es que promovem eventos esportivos devem ter um cuidado especial com as
pessoas que contratam, pois sdo elas que estardo em contato direto com o0 espectador,
influenciando, assim, a percepcdo deles com relacdo a qualidade do servico recebido
(THEODORAKIS et al., 2001).

Voltando-se para a temética desta pesquisa, Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002)
consideram essencial distinguir as duas dimensdes de servicos a que 0 espectador esta exposto
em eventos esportivos: servico principal, que é o jogo/partida/evento em si; e servicos
periféricos ou estendidos, que englobam todos os servi¢os ndo relacionados diretamente ao
jogo/partida/evento — servicos de alimentacéo, estacionamento, entretenimento nos intervalos
e outros. Os servicos estendidos podem contribuir significativamente para o aumento do nivel
de satisfacdo do consumidor esportivo, mas ainda ndo foi possivel determinar qual o tipo de
servico estendido mais influencia a satisfacdo do espectador de eventos esportivos.

Theodorakis et al. (2001) sugerem cinco dimensfes para mensurar a percepgdo de
qualidade de espectadores de esportes profissionais: acesso; confianca; receptividade;
tangibilidade; e seguranca.

Para os autores, as caracteristicas especificas de produtos esportivos implicam a
necessidade de os profissionais de marketing estabelecerem um foco especial na qualidade
dos servigos de extensdo ofertados aos espectadores para conquistarem a satisfacdo destes. A
diferenca da atuacdo dos profissionais de marketing esportivo em relacdo aos de outras areas
deve-se ao fato de que no esporte é muito dificil ter controle sobre o resultado do produto
principal, que é o resultado da partida disputada. Assim, é possivel influenciar apenas os
aspectos do servico que sdo considerados extensfes do produto, ou seja, aqueles séo
independentes do desempenho esportivo em si. Com isso, espera-se que a entrega de servicos
de alta qualidade influencie o nivel de satisfacdo do espectador.

A satisfacdo do torcedor que comparece ao estadio de futebol passa a emergir, na
medida em que ela mantém relacdo direta com a percep¢do da qualidade dos servigos,

discutida até esse momento. Dessa forma, optou-se por tratar dessa tematica no proximo item.
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2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO

Para Oliver (1997, p. 13, traducédo nossa) “satisfacdo € a resposta ao contentamento do
consumidor. E o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servico, ou o produto ou
servico em si, proporcionou (ou esta proporcionando) um nivel prazeroso de contentamento
relacionado ao consumo, incluindo niveis menores ou maiores de contentamento”.

McCarthy e Perreault (1997) consideram que a eficidcia de marketing deve ser
mensurada pelo grau de satisfacdo do consumidor, pois esse deve ser o principal objetivo da
organizagdo. Contudo, os autores destacam a dificuldade de se mensurar essa satisfacao.

Nesse sentido, ressaltam-se os dois principais tipos de satisfacdo, a transacional e a
cumulativa. A primeira considera um periodo de tempo especifico, relacionado a transacéo
que envolveu a aquisicdo de um produto ou servico. A satisfacdo transacional é baseada no
resultado da compra e do uso do produto/servico adquirido, tendo origem nas recompensas ou
prejuizos oriundos da compra em comparacao as expectativas do consumidor (CHURCHILL,;
SURPRENANT, 1982).

Por sua vez, a satisfacdo cumulativa é definida como “uma avaliacdo global baseada
na experiéncia total de compra ou consumo com um produto ou servi¢o ao longo do tempo”
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994, p. 54, traducéo nossa). Esse tipo de satisfacdo
abrange aspectos relacionados a experiéncia e relacionamentos a cerca do produto/servico
adquirido, sendo mais ampla do que a transacional.

Madrigal (1995) sugere que a satisfacdo dos torcedores esta relacionada a experiéncia
obtida no evento em si, incluindo o resultado. O autor indica que a satisfacdo é essencial para
reter o consumidor e que ela possibilita o “boca a boca” positivo sobre o evento.

Ademais, ao se analisar a satisfacdo do consumidor esportivo deve-se levar em
consideracdo 0s aspectos emocionais contidos em seu comportamento, uma vez que as
caracteristicas do produto ou servico esportivo estdo significativamente relacionadas a esse
aspecto emotivo e afetivo (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Theodorakis, Alexandris e Ko (2011) realizaram um estudo no qual analisaram o papel
da qualidade do servico na satisfacdo do consumidor esportivo que frequenta jogos de futebol.
Para tanto, entrevistaram 415 espectadores de jogos de futebol profissional na Grécia. Os
resultados sugerem que a qualidade total do servico é mediadora da relacdo entre as cinco
dimensGes analisadas de qualidade do servico (tangiveis, capacidade de resposta, acesso,
seguranca e confianca) e a satisfacdo dos torcedores. Os autores encontraram evidéncias de
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que niveis mais altos das dimensdes de qualidade de servico analisadas aumentam a
percepcdo da qualidade total do servico, além da satisfacdo do espectador.

Dando-se sequéncia a analise da importancia dos construtos qualidade dos servicos e
satisfacdo para se compreender a intencdo comportamental dos torcedores em comparecerem
aos jogos de futebol no Brasil, acredita-se ser importante ressaltar a pesquisa de Olorunniwo,
Hsu e Udo (2006), que analisaram a qualidade de servigos, a satisfacdo dos consumidores e a
intencdo comportamental no setor de servicos. Os autores, que desenvolveram essa pesquisa
no setor de hotelaria, concluiram que “embora o efeito direto da qualidade do servi¢co na
intencdo comportamental seja significante, o efeito indireto (com a satisfacdo desempenhando
um papel de mediadora) é mais forte para a intencdo comportamental no contexto da industria
de servigos” (OLORUNNIWO; HSU; UDO, 2006, p. 59, traducdo nossa).

Apos discorrer a respeito da importancia da percepcdo da qualidade dos servicos e da
satisfacdo para se obter um posicionamento favordvel do consumidor em relacdo a
organizagdo, possibilitando seu retorno para efetivar novas aquisigdes, elaboram-se as
seguintes hipoteses de pesquisa:

Hi: A percepcéo da qualidade dos servicos tem um efeito positivo na satisfacéo do
torcedor.

H,: A satisfacdo do torcedor tem um efeito positivo em sua intenc@o de retornar
ao estadio.

Hs: A percepcéo da qualidade dos servigos tem um efeito positivo na intengédo do

torcedor de retornar ao estadio.

Quadro 1 — Defini¢Bes dos fatores intencdo de retornar ao estadio, qualidade dos servicos e

satisfacao
Construto Definicéo
Intengao de Desejo do torcedor de retornar ao estadio no qual esteve anteriormente (WAKEFIELD;
retornar ao
estadio SLOAN, 1995).

Qualidade dos Medida de qudo bem o nivel de servico entregue corresponde as expectativas do
Servicos consumidor (LEWIS; BOOMS, 1983; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

“Satisfacdo é a resposta ao contentamento do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servico, ou 0 produto ou servigo em si, proporcionou (ou esta
proporcionando) um nivel prazeroso de contentamento relacionado ao consumo, incluindo
niveis menores ou maiores de contentamento” (OLIVER, 1997, p. 13, traducdo nossa).

Satisfacéo

Posteriormente, apresentam-se as variaveis determinantes para se compreender a

qualidade dos servigos prestados nos estadios de futebol.
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Apo6s apresentar algumas caracteristicas dos servigos, passa-se a discutir o marketing
esportivo, que envolve o foco mercadolégico sobre as ofertas de consumo da inddstria do

esporte.

2.3 MARKETING ESPORTIVO

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 18), afirmam que “0 marketing esportivo consiste em
todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através de processos de troca”. Os autores apontam a existéncia de dois eixos: (a) 0
marketing de produtos e servigcos esportivos diretamente para os consumidores; e (b) o
marketing de outros produtos e servicos, utilizando-se de promogdes esportivas — patrocinios
relacionados ao esporte.

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 90), “marketing esportivo é o processo de elaborar e
implementar atividades de producgdo, formacdo de preco, promocdo e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa”. Os autores consideram que o crescimento da industria do esporte
gerou 0 aumento da concorréncia, 0 que implica a necessidade de elaborar novas estratégias
para atrair, satisfazer e conquistar a lealdade dos consumidores. Assim, eles concluem que as
organizagdes esportivas devem investir nas atividades tradicionais de marketing, como:
pesquisa de marketing, segmentacdo de mercado, definichio de mercado-alvo,
desenvolvimento do plano de marketing e definicdo do composto mercadoldgico.

Em relacdo ao mix de marketing esportivo (Figura 1), Morgan e Summers (2008) e
Melo Neto (2003) expdem os principais componentes de cada elemento, destacando que,
excetuando-se a promogcéao, todos os demais se diferem do mix de outros servigos.

Segundo Pitts e Stotlar (2002, p. 5), alguns exemplos dos tipos de produtos oferecidos
pela indUstria do esporte sdo:

e esportes oferecidos como produto de participacdo, como uma liga de basquete recreativo
para mulheres;

e esportes oferecidos como produto para espectadores (entretenimento), tais como um jogo
de futebol ou disputa de vale-tudo;

e equipamentos e acessoOrios necessarios ou desejados na pratica de atividades esportivas e de

fitness, como uniformes, equipamentos de musculacdo e capacetes para ciclismo;



fitness, como bonés e camisetas com simbolos de clubes e toalhas de academias;

reforma de quadras de ténis;

promocionais de um atleta profissional; e

servicos, como encordoamento de raquetes ou limpeza de tacos de golfe;
atividades recreativas, como ciclismo radical, montanhismo e camping;

administracdo e marketing para um evento, equipe, liga ou atleta;

revistas sobre esportes especificos e outras atividades oferecidas por editoras.
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brindes promocionais usados para promover esportes, eventos esportivos ou atividades de

instalagdes necessarias ou desejadas para se praticar um esporte, como um novo estadio ou

oferta de um profissional para tratar dos assuntos financeiros, legais, contratuais e

Produto esportivo

Jogos, eventos, competices, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

Preco do esporte

Ticketing (emissao de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

Ocliente do
servigo de
esporte

torcedores,

simpatizantes,
corporagdes,
jogadores e

Promocéao esportiva

Patrocinio, publicidade, promoc¢des
de vendas, merchandising, relacdes
publicas e investimento corporativo

investidores

Distribuicéo esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
préprias, franquia, etc)

Figura 1 — O mix do marketing esportivo
Fonte: Adaptado de Morgan e Summers (2008) e Melo Neto (2003).

Ao considerar as fontes de receita no setor esportivo, Pozzi (1998) aponta como as

principais: receitas de bilheteria; concessdes e merchandising; direito de imagem dos atletas; e

direitos de transmissdo pela TV.

A industria do esporte oferece a seus consumidores tanto produtos como servicos.

Todavia, 0 esporte apresenta alguns diferenciais em relacdo a outros negécios, conforme

apresentado no Quadro 2.

Ressalta-se que as caracteristicas apontadas no Quadro 2 consideram como produto

esportivo a pratica do esporte ou a audiéncia do esporte in loco ou ao vivo pela midia. Assim,

algumas dessas caracteristicas ndo ponderam outras formas de assistir aos eventos esportivos,
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como reprises televisivas ou a venda de DVVD com o evento, o que possibilitaria a distribuicéo

do produto e a sua produgéo e consumo nao simultaneamente.

Quadro 2 — Distin¢Ges do esporte em relagdo a outros negdcios

Categoria Diferencas

O mercado de « As organizacOes esportivas, ao mesmo tempo, competem e cooperam.
produtos e servicos |« Os consumidores esportivos consideram-se especialistas, devido a sua identificacao
esportivos pessoal com o esporte e dedicacdo.

« Ha uma grande oscilacéo na demanda dos consumidores pelo esporte.

« E intangivel, efémero, perecivel, subjetivo, inseparavel e tende a ser experiencial.
« Sdo produzidos e consumidos simultaneamente.

O produto esportivo | Sdo consumidos publicamente e a satisfacdo é afetada pelo convivio social.

« Ndo ha controle sobre a composicao do produto principal.

« Podem ser classificados como produtos tanto de consumo quanto industriais.

« Carrega em si um apelo universal e atinge todos os elementos da vida das pessoas.

« O custo dos produtos esportivos é geralmente baixo em comparacéo ao custo total
pago pelo consumidor na sua aquisi¢éo.

« As receitas indiretas sdo, com frequéncia, maiores que as receitas operacionais diretas.
« Em algumas situactes especificas operam sem fins lucrativos.

« Uma exposi¢do muito grande a midia tem resultado em uma énfase crescente no
patrocinio como elemento principal do marketing esportivo.

A promogéo de « Uma boa visibilidade do esporte € atrativa para os negdcios em termos de associagao
esporte por meio do patrocinio.

« A énfase na promocdao pode ser aplicada apenas as ramificacdes do produto, e ndo ao
produto principal.

A distribuicdo do « O esporte ndo distribui fisicamente o seu produto.
esporte « O esporte ¢ produzido e consumido simultaneamente.

Fonte: Adaptado de Masteralexis, Barr e Hums (1998) e Morgan e Summers (2008).

O custo do esporte

Considerando a perspectiva da prestacdo de servicos da industria esportiva, segundo
Morgan e Summers (2008), seus stakeholders sdo: (a) jogadores, participantes e torcedores;
(b) espectadores, fas e associados; (c) investidores empresariais e midia; (d) outros clubes e
organizacOes esportivas; (e) servicos e mercadorias de apoio; (f) governo; e (g) 6rgaos
governamentais esportivos.

Ainda no contexto dessa industria, podem-se dividir as atividades e processos dos
servicos oferecidos aos consumidores de eventos esportivos em trés partes: (i) “parte da
frente”; (ii) “parte de tras”; e (iii) “circunstanciais” (TOMLINSON et al., 1995 apud TREIN;
BARCELLOS, 2006). No primeiro caso, estdo classificados os fatores que influenciam os
consumidores no momento em que 0s servigos sao prestados, como: disponibilidade e acesso
a bebidas e alimentos; limpeza e organizacdo da arena esportiva; atmosfera do evento;
disponibilidade, conforto e limpeza das cadeiras; entre outros. Na “parte de tras”, estdo 0s
fatores que antecedem o evento em si, mas que influenciam a experiéncia vivida pelo

espectador, como: acesso a arena esportiva; precos e acesso aos ingressos; disponibilidade,
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conforto e seguranca do estacionamento; horario do evento; meios de transporte disponiveis

para a arena esportiva; entre outros. Ja os fatores “circunstanciais” envolvem os itens que sdo

incontrolaveis, mas influenciam a frequéncia dos consumidores nos eventos esportivos, sendo
alguns exemplos: posi¢éo na tabela do time para o qual o consumidor torce, rivalidade entre
os times que disputardo a partida e qualidade técnica das equipes.

Ponderando a divisdo de atividades e processos dos servicos ofertados aos
consumidores em eventos esportivos, apresentam-se as relacdes entre os agentes interessados
(TEITELBAUM; LUCE, 1995): o investidor e/ou patrocinador; o esporte e seus atores; e 0
consumidor de esporte, sendo que, normalmente, todos interagem entre si. Os autores
afirmam que esses agentes mantém uma relacdo de interdependéncia, demonstrando a
importancia de cada um para o sucesso de todos.

Para Pozzi (1998), é fundamental que as organizacBes esportivas desenvolvam
estratégias voltadas para conquistar mais espectadores, pois isso tende a aumentar o valor das
da receita do setor. Pitts e Stotlar (2002) e Morgan e Summers (2008) corroboram esse
pensamento, destacando que no atual nivel de crescimento do setor a tendéncia € que a
concorréncia aumente, o que gera a necessidade de adogdo de estratégias inovadoras para
atrair, satisfazer e conquistar a lealdade dos consumidores esportivos. Dessa forma, os autores
apontam para a necessidade de que as organizagdes e 0s promotores esportivos invistam tanto
em inovacdo como nas atividades tradicionais de marketing — segmentacdo de mercado,
definicdo do composto mercadolégico, pesquisa de marketing, definicdo de mercado-alvo e
desenvolvimento do plano de marketing.

Neste contexto, é importante resgatar os conceitos do artigo Miopia em Marketing, de
Levitt (1960), para melhor compreender os diferenciais do marketing esportivo. Mulin, Hardy
e Sutton (2004) analisam as implicagdes contidas no texto de Levitt para a industria do
esporte. Os autores consideram que alguns profissionais de marketing de organizacfes do
setor apresentam comportamento miope, como:

« foco excessivo na producdo e venda de bens e servicos, estabelecendo modelos de negdcio
que sdo replicados por outras organizacfes sem a preocupagdo de compreender a
necessidade dos consumidores esportivos, deixando de considerar o que eles realmente
sentem e desejam;

e crenca de que os resultados esportivos positivos acobertam qualquer falha na
administracdo da organizacdo ou do evento esportivo, 0 que desconsidera que o
consumidor esta cada vez mais exigente e em busca de experiéncias verdadeiramente

prazerosas e positivas;
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e demasiada importancia para a promo¢do e comunicacdo, deixando de considerar outras
estratégias e atividades de marketing que sdo essenciais para se conhecer melhor o
consumidor, como a realizacdo periddica de pesquisas e 0 estabelecimento de um sistema
de informacéo de marketing; e

e busca exclusiva de investimentos que tragam resultados de curto prazo, como oS
patrocinios, deixando de planejar acfes de longo prazo que busquem fidelizar e gerar um
relacionamento de longo prazo com o consumidor esportivo.

Mulin, Hardy e Sutton (2004) ainda apontam trés principais consequéncias dessa
miopia no marketing esportivo: o lento crescimento da profissionalizagdo do marketing em
organizacOes esportivas; a falta de pesquisa de marketing no setor; e a utilizacdo de técnicas
de venda fracas e antiquadas. Eles discorrem sobre a importéancia de se utilizar estratégias e
atividades de marketing individualizadas para o setor esportivo, uma vez que este apresenta
caracteristicas distintas de outras areas da economia.

Apobs conceituar e discutir 0os aspectos relativos ao marketing esportivo, busca-se no

préximo topico analisar o comportamento do consumidor esportivo e seus desdobramentos.

2.4 CONSUMIDOR ESPORTIVO

O comportamento do consumidor desperta interesse de estudiosos do marketing tanto
pela sua complexidade quanto pela sua importéncia, sendo diversas as areas do conhecimento
que podem contribuir para o seu entendimento. Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29),
"comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decis6es e a¢cdes, como comprar e
utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles".

Peter e Olson (2009, p. 5), afirmam que o “comportamento do consumidor envolve os
pensamentos e 0S sentimentos que as pessoas experimentam e suas a¢fes no processo de
consumo”. Os autores destacam que essa acdo € dinamica e determinada por diferentes tipos
de interacdes.

Comportamento do consumidor também é definido como as “atividades emocionais,
mentais e fisicas nas quais as pessoas se envolvem ao selecionar, adquirir, usar e descartar
produtos e servigos, de modo a satisfazer necessidades e desejos” (WILKIE, 1994, p. 8,

traducdo nossa). O autor ainda apresenta sete pontos que considera essenciais na analise do
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comportamento do consumidor: (i) € motivado; (ii) inclui muitas atividades; (iii) representa
um processo; (iv) difere no tempo e em complexidade; (v) envolve diferentes papéis; (vi) €
influenciado por fatores externos; e (vii) difere de pessoa para pessoa.

Veiga (2008, p. 3) revisa e estende o conceito de comportamento do consumidor apés
refletir sobre definigdes de autores classicos: “processos psicoldgicos e sociais vivenciados
em relacdo a aquisicdo, uso e eliminagdo de produtos, servicos, experiéncias, ideias e praticas,
para satisfazer necessidades e desejos, ou como resposta a estimulos ambientais”.

Torna-se relevante destacar que, de acordo com Mowen e Minor (2003), a pesquisa
sobre o comportamento do consumidor apresenta trés perspectivas: da tomada de decisdo —
considera que o consumidor esta em busca de uma solucdo racional para um problema ou
necessidade; perspectiva experiencial — nem sempre o comportamento do consumidor
relaciona-se a um processo decisdrio racional, pois ela inclui elementos emocionais e
subjetivos na analise do consumidor, além de considerar que também se pode consumir para
diversdo, para viver fantasias e sentir emogdes; e influéncia comportamental — destaca a
influéncia de forcas ambientais, responsaveis por impulsionar a acdo nas decisdes de
consumo, sendo que essas forgas nem sempre desenvolvem sentimentos ou crengas no
consumidor, estabelecendo, com isso, um consumo como resposta as influéncias ambientais.
Destaca-se que nesta pesquisa a perspectiva experiencial sera a mais enfatizada, devido as
escolhas relacionadas ao objetivo proposto.

Wilkie (1994) aponta a importancia de o profissional de marketing conhecer as
necessidades e os desejos dos consumidores no contexto da organizacdo em que atua. Mas,
para tanto, o autor julga essencial que esse profissional entenda os motivos que levam os
consumidores a adquirirem os produtos e servi¢os que a organizacdo oferece no mercado; ou
seja, deve-se explicar por que o comportamento ocorre. Essa motivacdo se refere,
basicamente, aos processos que movem uma pessoa a se comportar de determinada maneira,
sendo ela, segundo o autor, a base para todas as atividades do consumidor.

Torna-se importante destacar que existem diferentes modelos que consideram o
processo de decisdo de compra do consumidor. Dentre os modelos explicativos que estudam
as acoes envolvidas na tomada de deciséo, o elaborado por Sheth, Mittal e Newman (2001)
aborda cinco etapas do processo decisdrio: (i) reconhecimento do problema — quando o
consumidor analisa a diferenca percebida entre o estado de coisas ideal e real; (ii) busca de
informacGes — objetivando a solucdo do problema; (iii) avaliagdo das alternativas — analisa as
alternativas concorrentes; (iv) compra; e (v) experiéncia pés-compra — a alternativa escolhida

é utilizada e reavaliada, com base no desempenho percebido pelo consumidor.
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Esse processo decisorio pode ser influenciado por multiplos fatores e situaces, como:
fatores culturais; fatores sociais, fatores pessoais, fatores psicoldgicos, ambiente fisico,
ambiente social, tempo, tarefa, estratégia de marketing, motivacdo, aprendizagem,
segmentacéo e fatores econdémicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; MOWEN; MIROR, 2003; PETER; OLSON, 2009;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ao se considerar o consumidor esportivo, sujeito analisado neste estudo, percebem-se
algumas peculiaridades relativas ao seu comportamento de consumo.

Pitts e Stotlar (2002) destacam que o consumidor esportivo pode ser alocado em trés
tipos de segmentos: (a) pratica esportiva — que é oferecida ao consumidor como produto de
participacdo e/ou entretenimento; (b) produtos esportivos — produtos e servigos, como
equipamentos esportivos e servicos médicos, ofertados aos consumidores para a pratica de
esportes; e (c) promocao esportiva — produtos e servigos ofertados para promover o esporte,
incluindo eventos, brindes e patrocinios, por exemplo. Para cada um desses segmentos 0
consumidor esportivo apresenta motivadores distintos, o que tende a ndo ocorrer na maioria
dos produtos ou servigos ofertados por outros setores.

Os autores também apontam o vasto conjunto de produtos oferecidos pela industria do
esporte, 0 que sugere o elevado nivel de complexidade envolvido nas escolhas de seus
consumidores. Mullin, Hardy e Sutton (2004) destacam que o consumidor esportivo
apresenta-se mais suscetivel as influéncias tanto ambientais como individuais. A Figura 2

apresenta um esboco das influéncias no comportamento desse tipo de consumidor.

Influéncias do meio ambiente
Outras
pessoas Condi¢des climaticas Comportamento de mercado
/ significativas e geograficas de empresas esportivas
- - _ / Valores e
Caracteristicas Tomada de decisdes do consumidor normas
fisicas culturais
Sn?c:ahnia‘([;;o,n?nvol\é:mento ert Relacdes de
Aprendizagem comprometimento com o esporte classeraca e
Percepcéo género
Motivagao | precisa de reconhecimento Decide compra _
Atitudes Busca de informag&o Experiéncia Oportunidade
A Avaliacéo Reavaliacéo esportiva
4 Erapana i |
tapa na V'fj.a ou Auto-conceito /
ciclo familiar
Influéncias individuais

Figura 2 — Influéncias no comportamento do consumidor esportivo
Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 53).
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O modelo retratado na Figura 2 tem por objetivo, segundo Mullin, Hardy e Sutton
(2004, p. 53), “lembrar ao profissional de marketing de todos os fatores a serem examinados
cuidadosamente para entender e desenvolver o interesse, 0 envolvimento e o
comprometimento do consumidor” no &mbito da industria do esporte. Os autores consideram
que a tomada de decisdo do consumidor esportivo envolve o processamento de seus
conhecimentos, sentimentos e comportamentos. Esses trés fatores influenciardo seu nivel de
envolvimento com o esporte. As setas presentes no modelo representam a interagdo entre os
seus elementos.

Os autores também apresentam os trés principais grupos de fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores esportivos: (i) socializacdo, envolvimento e
comprometimento; (ii) fatores ambientais (que envolvem: outras pessoas significativas,
normas e valores culturais, classe, raga, género, condicGes climaticas e geogréficas,
comportamento de mercado das empresas esportivas e estrutura de oportunidades esportivas);
e (i) fatores individuais (que envolvem: autoimagem, etapa na vida ou ciclo familiar,
caracteristicas fisicas aprendizagem percep¢do motivacdo e atitudes).

Ao considerarem o processo de decisdo de compra dos consumidores esportivos,
todavia os autores apontam seis fases que extrapolam a tomada de decisdes: necessidade de
reconhecimento; consciéncia ou busca de informacéo; avaliagcdo de escolhas; decisdo de
compra; vivéncia esportiva; e avaliagdo da vivéncia. Nesta ultima fase, caso ocorra satisfagéo,
tende-se a uma repeticdo da vivéncia esportiva, ou seja, repeticdo do comportamento de
consumo. De outro lado, caso surja insatisfacdo o consumidor tende a considerar outras
opcdes de consumo para suprir necessidades semelhantes no futuro.

Nota-se que o modelo proposto pelos autores pouco se diferencia do apresentado por
Sheth, Mittal e Newman (2001), que consideram o consumidor de forma geral.

A andlise dos fatores apontados por Mullin, Hardy e Sutton (2004) como
influenciadores do comportamento do consumidor esportivo, apesar de identificar elementos
ndo comumente apresentados como influenciadores do comportamento do consumidor em
geral — como a oportunidade esportiva e as caracteristicas fisicas, que envolvem,
respectivamente, a ocorréncia de um evento esportivo numa regido e as caracteristicas fisicas
dos praticantes e fas de esporte — revela que a maior diferenca entre os consumidores
esportivos e os demais esta na forma como esses elementos influenciam o consumo deles, e
ndo no tipo de influéncia. Portanto, acredita-se que o intuito dos autores foca a forma
diferenciada pela qual os fatores atuam nos consumidores esportivos, 0 que pode sugerir que
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ndo se busca distanciar esse comportamento de consumo em relagdo ao de outros produtos ou
servicos, mas sim melhor compreender suas variantes.

Nesse cenario, 0s autores acreditam que existe uma interatividade significativa entre
os tipos de influéncia no comportamento do consumidor esportivo — socializagdo,
envolvimento e comprometimento; fatores ambientais; e fatores individuais. Eles consideram
que essa interacdo €, em alguns casos, mais significativa do que em outros tipos de
comportamento de consumo.

Rein, Kotler e Shields (2008) consideram que a crescente concorréncia e o surgimento
de esportes novos ou o crescimento dos emergentes cooperam para fragmentar o mercado
esportivo, dificultando a atuacdo das organizacGes do setor. Eles atribuem as seguintes
caracteristicas a esse mercado dindmico: ambiente altamente competitivo; torcedores com
expectativas elevadas; conflito entre o conceito de esporte como negdcio e como competicao;
surgimento de novas tecnologias de informacdo e comunicagdo; interesses cada vez mais
individuais dos consumidores; mudancas na estrutura e no comportamento das familias; e
falta de tempo dos consumidores.

Os autores também tratam dos conectores fundamentais, que sdo quatro pontos de
contato que conectam os torcedores ao esporte. O primeiro é o “astro”, que, segundo Rein,
Kotler e Shields (2008), pode envolver um jogador, equipe, torneio, estadio ou qualquer outro
elemento que atraia torcedores para transforma-los em consumidores. A outra conexao é
estabelecida pelo “local”, que corresponde ao lugar de origem de equipes, atletas e
instalagdes. Sua importancia emerge da necessidade dos torcedores de interacdo comunitaria,
filiacdo e ligacdo com o local onde moram ou nasceram. Também existem 0s conectores de
“comunicacdo social”, cujos elementos de conexao sdo: a “moeda social”, que trata o esporte
como uma forma das pessoas de compartilharem informacg6es, incentivando a interagédo
social; e a “familia”, devido ao fato de o esporte, no ambiente familiar, poder ser considerado
um fator de unido. O Gltimo grupo de conectores considera 0s de busca, compostos por trés
formas de conexdo: “experiéncias indiretas”, que tem como catalisador o desejo da pessoa de
participar e de ter maior acesso ao esporte e atletas; “incerteza”, que considera a
imprevisibilidade do esporte, caracteristica que mantém os torcedores interessados em tentar
prever resultados; e a “utopia”, que considera as experiéncias esportivas que representam o
passado do torcedor.

Rein, Kotler e Shields (2008) também apontam os seguintes canais de acesso para 0s
torcedores: pratica esportiva; experiéncia no local; midia; divulgacédo boca a boca; e mentor —

individuo interessado em envolver outras pessoas no esporte. Tanto 0s conectores como 0S
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canais de acesso podem influenciar o nivel de envolvimento dos torcedores com o time ou
esporte.

Ainda relacionado aos conectores, Gladden e Funk (2002) objetivam ampliar a
compreensdo da gestdo de marcas no esporte considerando esses aspectos. Para tanto,
propdem o Modelo de Associagdo de Time (TAM — Team Association Model). Para a
construcdo desse modelo, os autores pesquisaram 16 dimensdes, que foram alocadas em trés
categorias: atributo, beneficio e atitude. A pesquisa, realizada nos Estados Unidos, contou
com 929 respondentes que torciam por pelo menos um dos times das quatro principais ligas
de esporte profissional estadunidenses. Os resultados sugerem que os fds dos times sdo
influenciados pelas trés categorias apresentadas, tendendo a apresentar um comportamento
associativo ao time mais forte do que em outras marcas que ndo fazem parte do mundo
esportivo.

Morgan e Summers (2008, p. 131) afirmam que “os consumidores esportivos podem
ser pesquisados, segmentados, perfilados e definidos como alvo, mas a esséncia do que
querem pode ser um mistério! Isso ocorre porque o0 que desejam é a imprevisibilidade. Eles
querem competicdo!” Essa caracteristica transforma o entendimento do comportamento do
consumidor esportivo em um grande desafio para os profissionais de marketing.

Assim, chega-se a quarta e a quinta hipoteses propostas para esta pesquisa:

Hj: O desempenho do time no campeonato tem um efeito positivo na satisfacéao
do torcedor.

Hs: A importéncia do jogo tem um efeito positivo na satisfagéo do torcedor.

Quadro 3 — Definigcdo dos fatores desempenho do time no campeonato e importancia do jogo

Construto Definicéo
tIZi)r«;s:rrPOpenho do Expectativa de sucesso do time no(s) campeonato(s) que ele disputa (GLADDEN; FUNK,

campeonato 2002).

Importancia do | Interesse do torcedor em assistir um jogo que seja importante para 0 campeonato e/ou que
jogo tenha jogadores importantes e/ou com times famosos (FAGUNDES et al., 2013).

Mesmo com alguns estudos analisando as caracteristicas do consumidor esportivo, a
literatura académica de marketing ainda carece de pesquisas que envolvam exclusivamente o
mercado esportivo e que evitem utilizar as mesmas abordagens de estudos ja existentes sobre
outros tipos de consumidores. Esse tipo de abordagem generalista pode atrapalhar o
conhecimento mais aprofundado sobre o consumidor esportivo (FUNK; MAHONY;
HAVITZ, 2003).
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O proximo topico apresenta alguns modelos tedricos que buscam esclarecer o
comportamento do consumidor esportivo, principalmente no tocante a sua frequéncia nas
arenas esportivas. Esses estudos possibilitardo a proposicdo de novas hipoteses, que, em
conjunto com as demais ja propostas, dardo suporte ao modelo delineado neste trabalho.

2.4.1 Modelos Tedricos de Analise do Consumidor Esportivo

Madrigal (1995) estudou a satisfagdo como principal influenciador do comportamento
do consumidor esportivo. Contudo, ele propde a insercdo de variaveis emocionais no seu
Modelo de Satisfacdo do Torcedor. No estudo desenvolvido pelo autor, foram analisados trés
modelos, cada um apresentando uma sequéncia causal diferente de antecedentes cognitivos e
reacOes afetivas interferindo no julgamento de satisfacdo de frequentadores de jogos de
basquete.

O modelo que melhor explicou essa relacdo, disponibilizado na Figura 3, apresenta
trés antecedentes cognitivos — desconfirmacdo de expectativas, identificagdo com o time e
qualidade do adversario — relacionando-o0s com dois fatores emocionais — sensacdo de gloria e
divertimento — que, por sua vez, influenciam diretamente a satisfagdo de se assistir uma

partida, que, por sua vez, influenciara a frequéncia do torcedor nas arenas esportivas.

Desconfirmagéo
de expectativas

Identificagdo

. Satisfacdo
com o time

Divertimento

Sensacédo
degléria

Qualidade do
adversario

Figura 3 — Modelo de Satisfacdo do Torcedor
Fonte: Madrigal (1995, p. 212, traduc&o nossa).
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Os resultados da pesquisa sugerem que o antecedente cognitivo mais influente é a
identificacdo com o time, seguido de expectativa de confirmacdo. Também se pode inferir que
o divertimento por assistir a uma partida contribui significativamente mais para a satisfacao
do torcedor do que a sensacao de gloria.

Ja 0 modelo proposto por Wakefield e Sloan (1995), apresentado na Figura 4, propde a
utilizacdo de fatores relacionados ao estadio e a resposta do espectador e da lealdade como

variavel moderadora para se estudar a frequéncia dos torcedores nas arenas esportivas.

Desejo de =
Aglomeracéo permanecer no Ilprteenuggr?c?;
estadio d
Controle
do torcedor
Lealdade
ao time

] s ()

Fator do estédio Resposta do espectador Fator de moderacgéo

Estaciona-
mento

Servicos de
alimentacao

Figura 4 — Fatores especificos do estadio com efeito direto na frequéncia dos torcedores
Fonte: Wakefield e Sloan (1995, p. 156, tradugéo nossa).

Os autores apontam que a combinacdo de times vitoriosos com torcedores leais
normalmente significa alta frequéncia de torcedores nos estadios. Contudo, o marketing de
experiéncia no estadio também tende a influenciar a intengdo do torcedor de retornar a arena
esportiva. Os autores entrevistaram torcedores em cinco diferentes estadios de futebol
americano, buscando compreender o impacto dos fatores experienciais no comportamento
desses individuos. Os efeitos associados a lealdade ao time, estacionamento do estédio,
limpeza do estadio, percep¢do de aglomeracdo, servicos de alimentacdo e controle do
comportamento dos torcedores foram investigados para se tentar entender o desejo do
torcedor de permanecer no estadio e a sua frequéncia no local. Os resultados apontam que,
além da lealdade ao time, a experiéncia no estadio também afeta o desejo dos espectadores em

continuar a visitar a arena esportiva.
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Wakefield, Blodgett e Sloan (1996) também pesquisaram a frequéncia dos torcedores
em arenas esportivas. Para esse estudo, foi considerado que o ambiente fisico do estadio pode
representar um efeito significativo, na medida em que influencia a decisdo dos espectadores
de desejar permanecer e de retornar ao local.

O estudo sugere que aspectos especificos da experiéncia na arena esportiva podem
influenciar a sensacao de prazer dos espectadores com o local, enquanto outros fatores podem
contribuir com sentimentos negativos, o que possibilitaria a reducéo desse prazer. A Figura 5
apresenta 0 modelo contendo os fatores influenciadores e as respostas afetivas e

comportamentais impactadas por eles.

Fatores do Esporte Resposta Afetiva Resposta Comportamental

.\
Acesso

ao estadio

Desejode

Facilidade permanecer
estética
[
Qualidade
do placar

Confortodos
assentos

Percepcao de

aglomeracéo

N
Acessibilidade
(layout)

[ Espagod(iz J ‘ Sinalizagéo }
acomodacao

Figura 5 — Fatores do esporte, resposta afetiva e resposta comportamental
Fonte: Wakefield, Blodgett e Sloan (1996, p. 16, traducdo nossa).

Neste modelo, facilidade de acesso ao estadio, estrutura estética (relacionada
principalmente a decoracdo e as cores do estadio) e qualidade do placar eletrénico afetam
positivamente a sensagdo de prazer do espectador. De outro lado, desconforto dos assentos e
dificil acessibilidade dentro do estadio (influenciada pela sinalizacdo e pelo espaco de
acomodacdo) podem gerar uma percep¢do de aglomeracdo, o que afetard negativamente a
sensacdo de prazer do torcedor. Por fim, essa sensacdo de prazer impactara positivamente o
desejo do torcedor de permanecer no estadio e a vontade de retornar para assistir a outra

partida.
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Os resultados da pesquisa de Wakefield, Blodgett e Sloan (1996) concluem que o
prazer derivado da atmosfera do jogo (influenciado pelos fatores acesso ao estadio, facilidade
estética, qualidade do placar e percepcdo de aglomeracédo) influencia fortemente o desejo dos
espectadores em permanecer no estadio e de voltar a frequenta-lo.

Pensando na frequéncia dos torcedores em eventos esportivos, Laverie e Arnett (2000)
propuseram o modelo apresentado na Figura 6. Nesse arquétipo tedrico alguns fatores afetam
a identidade do torcedor, como: envolvimento com a situacdo, apego (afeto) e envolvimento
duradouro. De outro lado, o envolvimento com a situacdo também influencia a satisfacdo do
torcedor, fator que, juntamente com a identificacdo dele em relacdo ao time, sera mediador

para definir a frequéncia do individuo no evento esportivo em que a equipe pela qual ele torce

estara.
4 N\ N\

Envolvimento f . ~

. ~ Satisfacéo

com a situag&o 'L
A\ J J
4 I 4

Enfase na A

Apego (afeto) identidade Frequéncia

- J/ -

~
Envolvimento
duradouro

A

Figura 6 — Modelo dos fatores que influenciam a frequéncia em eventos esportivos
Fonte: Laverie e Arnett (2000, p. 233, traducéo nossa).

Tendo por objetivo desenvolver uma forma de mensurar a identificagédo dos fas com
seus times, Wann e Branscombe (1993) propuseram uma escala que atendesse a essa
finalidade. Os autores pesquisaram diversas reagdes comportamentais, emocdes e reacoes
cognitivas dos espectadores de esportes para propor a Escala de Identificacdo do Espectador
de Esporte (SSIS, do inglés Sport Spectator Identification Scale).

Os resultados dos dois estudos, realizados com 546 estudantes, apontaram que as
pessoas que possuem forte identificacdo com uma equipe esportiva, comparadas com aquelas
com baixa ou moderada identificacdo, apresentaram: maior nivel de envolvimento com o
time; padrdo mais alto de relacionamento da autoestima com o sucesso da equipe; mais
expectativas positivas quanto ao desempenho do time no futuro; maior predisposi¢cdo para
investir grandes quantidades de tempo e dinheiro para assistir aos jogos do time; e maior
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propensdo a acreditar que os torcedores dos times com os quais eles se identificam possuem
qualidades especiais. A escala testada no estudo possui sete itens que envolvem um Unico
construto; identificagdo com o time. (WANN; BRANSCOMBE, 1993)

A Escala de Identificagdo com o Time foi posteriormente validada para o idioma
portugués, sendo traduzida e testada por Theodorakis et al. (2010). Os autores consideram que
a compreensao da identificagdo do torcedor com o seu time desempenha papel fundamental
em muitos dos comportamentos desse fa. Assim, eles buscaram expandir o uso potencial da
escala de Wann e Branscombe (1993), traduzindo-a e testando-a em portugués.

Os resultados do estudo indicaram a validade e confiabilidade da versdo em portugués
do instrumento de mensuracdo da identificacdo do torcedor com o time, possibilitando o0 uso
com maior seguranca da escala pelos pesquisadores de paises que utilizam esse idioma.
Participaram do estudo 161 espectadores que assistiram jogos de futebol da liga profissional
de Portugal.

Considerando a importéancia de se entender os motivos que influenciam a audiéncia em
JOgos e eventos esportivos e assumindo que esse comparecimento deve-se a diferentes razoes
e se identifica com distintos aspectos da experiéncia, Trail et al. (2003) buscaram formular
um modelo que facilitasse a diferenciagdo entre torcedores (fas) e espectadores, uma vez que
0s autores acreditavam que as duas categorias possuiam motivos diferentes para
comparecerem aos jogos. Para tanto, foram testados trés diferentes modelos que descreviam
as relacGes entre as possiveis variaveis que influenciam a frequéncia dos entrevistados nos
eventos esportivos.

Os resultados indicaram que o modelo mais apropriado possui trés tipos de motivos
que sdo diferentemente associados com dois tipos gerais de ligacdo com o0s eventos
(identificacdo com a organizacdo e com o esporte), sugerindo a existéncia de dois segmentos
de participantes nesses tipos de eventos.

A Figura 7 apresenta 0 modelo proposto pelos autores.

Os resultados também sugerem que os motivos para se frequentar 0s eventos
esportivos podem ser divididos em trés categorias: (i) motivos que somente se adequam a
torcedores de times de sucesso (realizacdo); (ii) motivos que se aplicam a espectadores ou
torcedores de times sem sucesso (estética, habilidade fisica dos atletas, drama e
conhecimento); e (iii) motivos que se adequam tanto aos espectadores como aos torcedores
(escape/libertar-se e interacdo social). Assim, de acordo com os autores, ao se entender 0s

motivos que influenciaram os individuos a comparecer ao estadio € possivel segmenté-los.
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[ Libertar-se ] [ Social ]
Motivos
abrangentes
Habilidade |
. Estética ]
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Realizac&o
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[ Time Conhecimento ]
[ Técnico ]
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Figura 7 — Modelo do torcedor e espectador
Fonte: Trail et al. (2003, p. 222, traducdo nossa).

A pesquisa de Robinson et al. (2005) também teve por objetivo reconhecer as
diferencas entre torcedores (fas) e espectadores de eventos esportivos. Particularmente, o
estudo buscou determinar como os individuos que frequentam jogos universitarios de futebol
americano das quatro divisdbes da NCAA (National Collegiate Athletic Association) podem
ser classificados. Para tanto, os autores utilizaram o modelo proposto por Trail et al. (2003).

Os resultados corroboraram com o modelo testado pelos autores. A andlise dos dados
indicou que para a divisdo | os espectadores podem ser classificados como “torcedores
tipicos”. Ja os individuos que compareceram aos jogos da divisao Il possuem motivos que 0s
classificam como “espectadores”. Os que compareceram aos jogos das divisoes Il e I-AA, sdo
ambos classificados como “torcedores” e “espectadores”.

Outro estudo que considera o relacionamento de consumidores esportivos com o time
é 0 de Kim et al. (2011), que deu origem a SCTRQS (Sports Consumer-Team Relationship
Quality Scale). Os autores utilizaram cinco construtos para representar as relagcdes entre 0s
consumidores e as equipes esportivas: confianga, comprometimento, intimidade, autoconexdo
e reciprocidade. A escala possui quinze itens para mensurar 0s construtos, além de outros trés
para mensurar a satisfacdo com o relacionamento. Os resultados, obtidos a partir da analise de
404 respostas validas na survey indicaram que as SCTRQS representa uma ferramenta valida

para se avaliar a qualidade do relacionamento das equipes esportivas com seus consumidores.
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Visando estabelecer relacfes psicoldgicas referentes as experiéncias de espectadores e
torcedores esportivos no que tange ao esporte e ao time que eles apreciam, Funk e James
(2001) apresentam o Modelo Psicolégico Continuo (PCM, do inglés psychological continuum
model), o qual fornece uma viséo estendida do envolvimento do espectador esportivo e do
torcedor e delineia os parametros gerais que podem mediar a relacdo entre um individuo e um
esporte ou time.

Os autores apresentam um quadro evolutivo de quatro niveis, que descreve 0s estagios
de movimento individual dos torcedores desde a consciéncia inicial de um esporte ou time
para eventual formacdo de alianca, que levaria a fidelidade. Os niveis descritos no PCM sao:
a) consciéncia, primeiro nivel — refere-se ao momento em que o individuo aprende que certos

esportes e/ou equipes esportivas existem, mas ele ndo possui um esporte ou time favorito;

b) atracdo — quando a pessoa reconhece ter um time ou esporte favorito, com base em
diversos motivos de base sociopsicoldgica e demogréfica;

c) apego — inicia-se quando uma conexao psicolégica comeca a ser estabelecida, criando
varios graus de associacdo entre o individuo e o objeto esportivo, representando o grau de
associacdo, com base na importancia percebida relacionada as caracteristicas fisicas e
psicoldgicas da equipe ou esporte; e

d) fidelidade — refere-se a0 momento em que o individuo transforma-se em um fa fiel e
comprometido com o esporte ou equipe.

De acordo com o PCM, a fidelidade influencia as atitudes que produzem um
comportamento consistente e duradouro. O modelo ainda propde que as conexdes
psicoldgicas entre um individuo e um esporte ou equipe séo regidas pela complexidade e pela
forca das associagGes mentais relacionadas ao esporte.

Os mesmos autores desenvolveram, em 2006, um estudo que buscava aprimorar o
PCM. Concluiram que “a lealdade € o resultado de um processo pelo qual os individuos
desenvolvem fortes reacfes emocionais, mais conhecimento funcional, e maior valor
simbdlico para os beneficios e atributos associados com uma equipe esportiva” (FUNK,
JAMES, 2006, p. 189, traducdo nossa).

Em 2004, os autores apresentaram outra pesquisa (FUNK; JAMES, 2004), em que
propunham um modelo teérico que busca compreender a formacéo de atitude em relacdo a um
esporte ou equipe esportiva, chamado Rede de Atitude do Torcedor (FAN, do inglés fan
attitude network). A FAN, conforme apresentado na Figura 8, sugere um processo por meio
do qual a satisfacdo das necessidades disponiveis serve como um catalisador para a
identificacdo com um esporte ou equipe. Essa identificacdo implicara a atitude em relacdo a
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equipe ou esporte, que, por sua vez, culminara na consequéncia dessa atitude, que pode ser 0
estabelecimento da lealdade do torcedor. (FUNK; JAMES, 2004)

Internalizacao Formacédo e mudanca da atitude

{

Necessidades Identificag&o Importancia Consequéncia
disponiveis com esporte daatitude daatitude

Caracteristica
cativante

Figura 8 — Fan Attitude Network Model (FAN)

Fonte: Funk e James (2004, p. 7, traducdo nossa).

De acordo com Funk e James (2004), os principais conceitos do modelo sdo:
Necessidades disponiveis: representam necessidades psicolégicas, tracos de personalidade

e atributos individuais, que respondem por motivos psicolégicos dos espectadores e
incluem, mas ndo estéo limitados, a realizacdo, autoestima, diversao e entretenimento.

Caracteristica _ cativante: refere-se as caracteristicas atraentes encontradas nas

configuracOes do esporte que destacam a importancia e o valor de um objeto para satisfazer
as necessidades do torcedor. Alguns exemplos sdo os resultados de desempenho, a
salubridade do ambiente, a proximidade geogréafica, o risco experiencial e a qualidade
percebida dos servicos ofertados.

Consequéncias da atitude: representam manifestagdes ou resultados de importancia da

atitude. Os resultados incluem a persisténcia e a resisténcia da atitude em termos de
durabilidade e impacto da atitude no pensamento e comportamento.
No FAN, a identificacdo com o esporte representa um determinante da importancia da

atitude, que ¢é influenciada pela interacdo entre as necessidades disponiveis e pelas

caracteristicas cativantes. Segundo os autores, ao se analisar a importancia da formacao da

identidade com o esporte deve-se também destacar a relevancia da compreensdo do impacto

das motivagdes e experiéncias individuais e das normas sociais nesse construto.

A partir destes estudos, propGem-se a sexta e a sétima hipoteses de pesquisa:
He: A identificacdo com o time tem um efeito positivo na lealdade ao time.
H;: A lealdade ao time tem um efeito positivo na intencéo do torcedor de retornar

ao estadio.
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Quadro 4 — Definigdes dos fatores identificacdo com o time e lealdade ao time

Construto Definicéo
Identificacdo com o time relaciona-se ao grau que um torcedor sente uma conexao
Identificacdo psicolégica com um time, ou seja, na medida em que o torcedor acredita que o papel de
com o time seguidor do time é um componente central em sua identidade social (WANN;

BRANSCOMBE, 1993; THEODORAKIS et al., 2010).

“Lealdade ao time é definida como uma alianca ou devocgéo a um time em particular, a
qual é baseada no interesse desenvolvido ao longo do tempo do espectador pelo time”
(WAKEFIELD; SLOAN, 1995, p. 159, tradugdo nossa).

Lealdade ao
time

Trail, Fink e Anderson (2003) testaram empiricamente o modelo teérico proposto por
Trail, Anderson e Fink (2000), que também considera fatores emocionais, como a autoestima
e 0 estado emocional do torcedor, para avaliar o comportamento futuro desse tipo de
consumidor. O resultado da pesquisa mostra que fatores como motivagéo, identificagdo com o
time, expectativas da experiéncia, desconfirmacdo das expectativas, autoestima e estado
afetivo explicam algumas das variagbes no comportamento futuro do espectador esportivo.
Assim, eles propdem o modelo tedrico do comportamento de consumo do espectador

esportivo, que € apresentado na Figura 9.

Identificacéo
com o time

) Expect_gtlv_a pela Desconflrma_c;ao Comportamento
Motivos experiéncia no das expectativas Estado futuro do
Individuais evento/ daexperiéncialre- afetivo
torcedor
resultado sultado do evento

Figura 9 — Modelo tedrico do comportamento de consumo do espectador esportivo
Fonte: Trail, Fink e Anderson (2003, p. 9, tradugéo nossa).

Respostada
auto-estima

Os autores acreditam que se a variavel resultado do jogo fosse incluida no modelo, o
comportamento futuro do torcedor tenderia a ser mais bem explicado. O teste empirico
conduzido por eles constatou como deficiéncia do modelo a ndo significancia da relagéo entre
a expectativa pela experiéncia e a confirmagdo da expectativa. Ademais, os resultados do teste
sugerem que o estado afetivo deve preceder a resposta da autoestima, e ndo o contrario, como
proposto no modelo tedrico dos autores.

Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002), assim como outros pesquisadores, consideram a
satisfacdo determinante para se entender a frequéncia dos espectadores em eventos esportivos.

Com isso, 0s autores sugerem que a compreensdo de como 0s espectadores realizam suas
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avaliacdes para chegar a satisfacdo ou insatisfacdo € essencial para a evolucdo do esporte
enquanto negaocio.

O Modelo de Satisfacdo do Espectador de Esporte (SSSM, do inglés Sport Spectator
Satisfaction Model), proposto pelos autores, ¢ uma extensdo do Modelo de Confirmacdo de
Expectativas. Contudo, esse novo modelo tedrico inclui aspectos especificos do esporte, bem
como abrange as dimensdes central e periférica dos servicos prestados aos espectadores.

O SSSM, apresentado na Figura 10, retrata a identificacdo com o time e o fen6meno
da vitoria/derrota como importantes influenciadores da satisfacdo dos espectadores, que é
derivada do jogo e dos servicos periféricos prestados. Assim, integrando teoria de marketing,
teoria da identidade social e teoria de marketing esportivo, os autores buscam ampliar a
compreensdo da satisfacdo do espectador de esportes e fornecer uma base para futuras
pesquisas.

Expectativa

Desconfirmagéo
| central / central
mpenho
central

', percebido

Satisfagéo do
consumidor

\ Desempenho

periférico
ebido
Expectativa l

Desconfirmagéo
periférica

g
4
.‘
i

periférica

Figura 10 — Modelo de Satisfacdo do Espectador de Esporte

Fonte: Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002, p. 119, tradugéo nossa).

Na pesquisa desenvolvida por Cunningham e Kwon (2003), a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP), acrescida do construto comportamento passado, foi
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utilizada na tentativa de se explicitar as intencdes dos torcedores de hdquei relativas a
frequéncia deles nos jogos de seus times prediletos. Assim, entre atitudes, normas subjetivas,
comportamento anterior e controle comportamental percebido, comprovaram-se associa¢oes
positivas com as inten¢fes comportamentais. Portanto, os resultados evidenciaram a utilidade
da TCP para explicar a intencdo de assistir a um jogo de héquei.

Beccarini e Ferrand (2006) investigaram os fatores que influenciam a satisfacdo dos
consumidores que adquirem ingressos para toda a temporada da equipe francesa de futebol
Olympique de Lyonaiss (OL). Os resultados indicaram que a imagem do clube é determinante
para a avaliacdo da satisfagdo. Outro fator destacado pelos autores foi a vantagem econdmica
percebida pelos torcedores ao adquirir esse pacote de ingressos. O estudo também expde
outros elementos motivacionais para os torcedores frequentarem os jogos do time comprando
ingressos para toda a temporada: desempenho da equipe, vontade de se expressar, prazer de
ver 0 espetaculo e interesse pelo esporte.

A Figura 11 apresenta o modelo final encontrado pelos autores. Destaca-se que a Unica
relagdo negativa presente neste modelo prende-se a decepcéo relativa aos resultados obtidos

que influenciam negativamente a imagem do time.

Motivos parair aum jogo do OL
Desempenho Bom negdcio
dotime financeiro
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Satisfacdo do
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Interesse pelo ingressos da
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Imagem do clube OL
4
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Administracao
eficiente

Decepcéo/
resultados do time

Figura 11 — Influenciadores da satisfacdo de espectadores com ingresso para toda a temporada

Fonte: Beccarini e Ferrand (2006, p. 12, traducéo nossa).
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Caro e Garcia (2007) propbem o modelo cognitivo-afetivo de satisfacdo do
consumidor de eventos esportivos (Figura 12). O objetivo do estudo foi esclarecer o processo
de satisfacdo dos consumidores no ambito de um evento esportivo. Nesse modelo, o
componente emotivo (excitacdo) € introduzido no conceito de satisfacdo cognitiva como uma
variavel independente. Os resultados confirmam a hipotese de que o principal fator que
determina a satisfacdo é a excitacdo, em comparacdo com o prazer. Destaca-se, ainda, entre as
constatacOes do estudo que a excitacdo exerce uma influéncia mais forte do que o componente
cognitivo (avaliacdo). Todavia, esse fator cognitivo também se mostrou importante para a
determinacdo da satisfacdo e das intencbes de comportamento futuro, mesmo que essa
segunda relagéo tenha sido considerada baixa. Assim, 0s autores consideram que as respostas
afetivas sdo o principal catalisador da satisfacdo, que, por sua vez, influencia a fidelidade do

consumidor.

( Excitago J [ prazer J
~

L Avaliacéo H Satisfagdo H Lealdade J

Figura 12 — Modelo cognitivo-afetivo de satisfacdo do consumidor de eventos esportivos

Fonte: Caro e Garcia (2007, p. 112, tradugéo nossa).

Em seu estudo sobre a teoria da identidade de grupo, Heere e James (2007) sugerem
que torcedores esportivos se consideram parte de uma organizacao, e ndo meros consumidores
de um produto ou servigo. Os autores acreditam que se deve reconhecer que a identificacéo
com um time é mais do que uma associacao entre um conjunto de atletas, treinadores e/ou fas.
Para eles, essa identificacdo também pode representar um simbolo relacionado a outros tipos
de identidades de grupo. Assim, sugere-se que, para se conseguir uma maior fidelidade do
torcedor em relacéo a sua equipe predileta, deve-se investir na identificacdo desses individuos
com a equipe. Para tanto, deve-se considerar o simbolismo dessa identidade.

E proposta a existéncia de dois tipos principais de identificacdo com grupos externos,
que sdo as categorias demograficas e as organizaces associativas. Estabelecer as
caracteristicas do grupo externo relacionadas a identificacdo com a equipe esportiva pode
representar a oportunidade para a definicdo de a¢Bes que busquem aumentar o vinculo do
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torcedor com o time. Dessa forma, os autores propdem uma viséo alternativa do torcedor, em
que a identificagdo com um time também € influenciada pela identificagdo com o grupo ao
qual esse individuo pertence. Essa conclusdo sugere que, para aumentar a lealdade dos
torcedores, uma possibilidade é aproximar a identidade do time com a do grupo de referéncia
do f&. A ideia dos autores é apresentada na Figura 13.

Identidade Externa do Grupo Identidade Focal do Grupo

Categorias demograficas:
Geografica

Etnica/racial

Género

Sexualidade

Classe social

Identificacé@o Lealdade
A como time ao time
Membro organizacional:
Vocacional
Universitario
Corporativo
Religioso
Politico

Percepcao de
aproximacéao entre o
timee o grupo externo
deidentificacao

Figura 13 — Relagdes entre a identificagdo com grupo externo, com o time e lealdade ao time
Fonte: Heere e James (2007 , p. 322, tradugdo nossa).

Por sua vez, Fink, Trail e Anderson (2002) pesquisam as diferencas entre géneros
envolvendo espectadores de jogos universitarios de basquete masculino e feminino,
considerando trés categorias de variaveis dependentes: (i) fatores ambientais associados ao
jogo (preco do ingresso, amigos, familia e promogao do evento); (ii) comportamento presente
dos consumidores (consumo de produtos relacionados ao evento, consumo de midias
envolvidas nos jogos e uso de pecas de vestuario do time); e (iii) comportamento futuro dos
torcedores (lealdade, comparecimento futuro aos jogos e compra futura de produtos
relacionados ao evento).

Os resultados do estudo sugerem que o0s espectadores de jogos femininos sdo mais
influenciados pelos amigos nas suas decisdes de comparecer ao ginasio, reforcando a
importancia da experiéncia social para esses eventos. Os espectadores de jogos femininos séo

mais influenciados pelos fatores ambientais do que 0s que assistiram jogos masculinos.
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Contudo, estes ultimos tendem a seguir mais seus times na midia, a comprar produtos
relacionados ao evento esportivo e a usar vestimentas relacionadas ao time. Por fim, o estudo
apontou que a lealdade ao time é mais forte entre os espectadores de jogos femininos, grupo
que esta mais propenso a assistir a mais jogos no futuro.

Sob o6tica similar, contudo, desconsiderando a questdo do género, Madalozzo e Villar
(2009) buscaram identificar as variaveis que influenciaram o nimero de torcedores que
compareceram a jogos de futebol no Brasil e analisar como essas variaveis podem afetar as
decisdes dos gestores das equipes. O trabalho destaca quatro principais variaveis explicativas:
infraestrutura do estadio; desempenho da equipe; expectativa de qualidade do jogo; e
incerteza.

Os autores analisaram dados de mais de 1.800 partidas, tendo desenvolvido um
modelo econométrico sob a forma de regressdao de dados em painel. As variaveis que
apresentaram maior impacto na frequéncia do publico nos estadios foram: (a) deficiéncia na
distribuicdo e promocdo de ingressos; (b) precos dos ingressos; (¢) qualidade esperada dos
jogos; (d) presenca de equipes visitantes do Rio de Janeiro ou de Sao Paulo; (e) desempenho e
posicdo da equipe no ranking de pontos ganhos nos Gltimos trés jogos; e (f) incerteza do risco
de rebaixamento.

Assim, foram incluidas as seguintes hipoteses no modelo proposto:

Hs: A precificacio do ingresso tem um efeito positivo na satisfagéo do torcedor.

Hg: A acessibilidade ao ingresso tem um efeito positivo na satisfacdo do torcedor.

Quadro 5 — Definigdes dos fatores acessibilidade ao ingresso e precificagdo do ingresso

Construto Definicéo
Acessibilidade A acessibilidade ao ingresso corresponde ao nivel de esforco e as atividades necessarias
a0 ingresso para adquirir 0 ingresso para o jogo no estadio (FAGUNDES et al., 2013).

A precificacdo do ingresso relaciona-se a percepcéo do torcedor relativa a razoabilidade e
justica dos valores cobrados pelos ingressos dos jogos (FINK; TRAIL; ANDERSON,
2002).

Precificacdo do
ingresso

Também buscando compreender as motivacdes que influenciam os espectadores a
comparecerem a eventos esportivos, Funk et al. (2009) buscaram elaborar uma ferramenta
capaz de identificar os motivos que explicam a audiéncia em eventos esportivos. Para tanto,
aplicaram um questionario com uma escala de dez itens para analisar cinco tipos de
motivacao: socializagdo, desempenho, entusiasmo, estima e diversao (SPEED - Socialization,

Performance, Excitement, Esteem, and Diversion).
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Os resultados do estudo indicaram que o0 modelo SPEED ¢€ capaz de explicar 30% da
audiéncia nos jogos passados e 75% do comprometimento com o time, sendo que as analises
dos resultados apontaram a confiabilidade e a validade do modelo pesquisado.

Por fim, na pesquisa publicada por Bee e Havitz (2010), em que analisaram
espectadores de um torneio feminino de ténis, foi proposto um modelo em que as variaveis
envolvimento, atracdo do torcedor pelo esporte, comprometimento psicolégico e resisténcia a
mudanca sdo preditoras da lealdade comportamental. Esse estudo resultou no modelo
apresentado na Figura 14. Os resultados da pesquisa sugerem que comprometimento
psicolégico e resisténcia a mudangca mediam o efeito da atracdo e do envolvimento do

torcedor na variavel lealdade comportamental.

[Atragéo do torcedor J\‘
pelo esporte X USETEN

Comprometimento l Resisténciaa l Lealdade

L Psicolégico [ mudanca comportamental J
L Envolvimento }/‘

Figura 14 — Lealdade comportamental do torcedor

Fonte: Bee e Havitz (2010, p. 149, traducdo nossa).

Apbs a apresentacdo de diferentes estudos a respeito do consumidor esportivo, 0
préximo tépico abordara a atitude no comportamento humano. Essa matéria € importante para
a compreensdo das teorias da acdo e do impacto das emocBes no comportamento do

consumidor.

2.5 ATITUDE E TEORIAS DA ACAO

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), as atitudes representam 0s gostos e as
aversdes dos consumidores, considerados como sendo uma avaliagcdo geral por parte desses
individuos. Assim, elas exercem um importante papel no entendimento do comportamento do
consumidor, uma vez que possibilitam compreender o processo de decisdo do consumidor.

A atitude possui trés componentes basicos: afetivo; cognitivo; e conativo
(comportamental), conforme apontado na Figura 15.
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Manifestacgéo do
Iniciador Componente componente Atitude

Emocdes ou sentimentos

. relacionados a atributos
> Afetivo > especificos ou ao objeto >

completo
Estimulos:
Produtos,

32%232.%5‘ g Crencas acerca de O;g?;arlgao
arejo, ) Cognitivo | ) | atributos especificos ou —p 9 <
equipede . relacdo ao

do objeto completo .
vendas, objeto

propagandas e
outros objetos

daatitude
Intengdes comportamentais
Comporta- relacionadas a atributos
— mental —> especificos ou ao objeto —>
completo

Figura 15 — Componentes e manifestagdes da atitude
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 201).

Para Schiffman e Kanuk (2000), no componente afetivo, mais relacionado ao objetivo
deste estudo, as atitudes do consumidor s&o influenciadas por suas emocdes e sentimentos,
que servem para avaliar as opgOes relacionadas ao objeto de atitude — no caso, 0 consumo de
um produto ou servico. Ademais, esse componente considera os estados de carga emocional,
que ocorrem com experiéncias saturadas de afeicdo. Nesse caso, 0s possiveis estados
emocionais do consumidor — felicidade, raiva, angUstia, tristeza e surpresa, entre outros —
influenciam a definicdo quanto ao fato de a experiéncia ter sido positiva ou negativa, podendo
impactar a sua forma de agir no futuro.

O componente cognitivo esta associado a cognicdo do consumidor, que considera o
conhecimento, as crengas e as percepcbes que foram por ele adquiridas com base na
combinagdo de experiéncias relacionadas ao objeto da atitude, aproveitando-se de
informacGes oriundas de diferentes fontes. Assim, o consumidor estabelece crencas, que 0
levam a acreditar que o objeto de atitude possui atributos, sendo, assim, possivel atribuir
resultados especificos a sua utilizagdo ou néo.

O componente conativo relaciona-se com a tendéncia de o consumidor agir em relagéo
a um objeto de atitude, sendo considerado o comportamento real desse individuo — nesse caso,
refere-se a sua intencdo de compra. Destaca-se que esse componente pode ser influenciado,
mas nao é totalmente determinado pelos outros dois.

Torna-se importante ressaltar que os componentes cognitivo (crengas) e afetivo
(sentimentos) interferem diretamente na atitude, podendo, dependendo da situacéo, ter maior
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ou menor importancia. Ademais, as intencdes sdo consideradas determinantes para o
comportamento do individuo. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam que os componentes da atitude
tendem a ser coerentes; ou seja, a mudanca em um deles tende a produzir modificagdes nos
demais. Os autores consideram que, para influenciar o comportamento do consumidor, os
profissionais de marketing devem buscar desenvolver estratégias que impactem suas crencas
ou sentimentos, pois assim influenciardo suas atitudes e, consequentemente, suas intengoes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) destacam que essa interdependéncia deve-se aos
fatores de valéncia e intensidade. A valéncia da atitude refere-se a pensamentos, sentimentos e
acOes favoraveis ou desfavoraveis. Dessa forma, cognicBes favoraveis, normalmente,
associam-se a afetos positivos, enquanto cognicGes desfavoraveis, a afetos negativos.
Concomitantemente, tendéncias de acdes favoraveis, normalmente estdo associadas a afetos e
cognigdes positivas. Essa interdependéncia acaba por gerar a necessidade de alterar os demais
componentes quando um deles é modificado.

A intensidade refere-se a forca da atitude, que envolve o grau de comprometimento
que alguém sente em relacdo a uma cognicédo, sentimento ou acdo, sendo que essa forca segue
0s mesmos padrdes da valéncia, quando se considera a interdependéncia entres os fatores.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ensinam que Fishbein buscou explicar a atitude dos
individuos considerando que o objeto relacionado a essa atitude tem um conjunto de
consequéncias, que podem ser desejaveis ou ndo. Dessa forma, a atitude passa a ser a soma
ponderada dessas consequéncias, sendo que cada consequéncia é ponderada por sua

importancia, o que proporciona a seguinte férmula:

n
A:ZBl in
i=1

Em que:

A, € a atitude geral em relacdo ao objeto.

B; € a crenca de que esse objeto tem de determinada consequéncia.
E; é a avaliacdo dessa consequéncia.

n é o nimero de consequéncias.

As teorias da acdo, que advém da analise das atitudes dos individuos para tentar prever
a sua intencdo comportamental, serdo discutidas a seguir. Para essa aprecia¢ao, optou-se por
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analisar os principais modelos desse tipo de teoria citados por Bagozzi, Gurhan-Canli e
Priester (2002).

2.5.1 Teoria da A¢do Racionalizada

O Modelo da Teoria da Acdo Racionalizada (TAR), de Fishbein e Ajzen (1975),
possibilita determinar melhores explicacdes e previsdes do comportamento, pois representa
uma integracdo dos componentes de atitude que influenciam a intengdo comportamental. Esta
teoria, assim como o modelo dos trés componentes de atitude béasico, considera um
componente cognitivo, um afetivo e um conativo, 0s quais sdo organizados de forma distinta
do modelo anteriormente citado.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 206) afirmam que a TAR considera que as
intencGes comportamentais baseiam-se em uma “combinacdo da atitude em relagdo a um
comportamento especifico, como comprar uma marca; as crencas sociais ou normativas
acerca da adequacao do comportamento; e a motivacdo para obedecer as crencas normativas”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 386), a TAR

mensura as atitudes em relacdo a comportamentos e define o papel dessas atitudes
na determinacdo dos comportamentos. Em geral, as atitudes e normas subjetivas de
uma pessoa em relacdo a um comportamento levam a uma intengdo comportamental,
e essa intengdo comportamental é o impeto para o comportamento. Uma importante
contribuicdo desse modelo é ndo se referir a atitude em si em relagcdo a um objeto,
mas sim a atitude em relacdo a determinado comportamento. Essa diferenca é
importante porque é possivel ter varias atitudes em relagdo a diferentes
comportamentos relativos ao mesmo objeto. Dessa forma, o0 modelo proposto por
Fishbein mede a atitude separadamente em relacdo a cada um dos comportamentos
referentes ao objeto.

Os autores explicam que, de acordo com a TAR, para se definir a intengdo
comportamental de um individuo deve-se ponderar suas atitudes e normas subjetivas, para,
posteriormente, soma-las. Assim, chega-se a intencdo comportamental, que se aproxima do
comportamento. A principal vantagem deste modelo estd em considerar o impacto nas
consequéncias do comportamento sob a Otica tanto das pressdes sociais normativas como das
crengas internas da pessoa.

A Figura 16 apresenta a TAR, que sugere que para se entender os fatores que
influenciam a intencdo de agir do individuo se deve considerar a atitude em relagdo ao

comportamento e a norma subjetiva. O primeiro considera a experiéncia e o conhecimento do
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consumidor, enquanto que a segunda considera a pressdo social exercida por pessoas
relevantes para o consumidor, ou o que elas esperam que o consumidor faga, sendo que essas
avaliacdes de terceiros interferem no comportamento do individuo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

4 Crengas de que o h
comportamento leva

acertos resultados v

(By) " Atitude em relag&o
Z NB; MG ao comportamento
4 Avaliacéo das ) j=1 (Aan)

consequéncias do 4
comportamento

_ (E) Y, h 4
Intencao
comportamental

GD)

Comportamento

(®)

%

Crencgas normativas
relacionadas a diferentes

fontes v

B m
\ (NB,) J B E Normasubjetiva
J =i (NS)
Motivacao para concordar R =1

com os referentes f

especificos
N (MCSy) J

~

Figura 16 — Modelo da Teoria da A¢édo Racionalizada
Fonte: Adaptado de Fishbein e Ajzen (1975) e Sheth, Mittal e Newman (2001).

Em que:

B =f[(BI) = f(Aqe) wa + (SN) we]

B: comportamento explicito

BI: intengdo comportamental, correspondente ao comportamento de compra
Ageic atitude em relagdo ao comportamento

SN: norma subjetiva

w; e Wo: pesos de avaliagdo empiricamente determinados

m
Agti = Z B; E;
i=1

B;: é a crenca de que o desempenho de determinado comportamento vai levar a um resultado
esperado

E;. € a avaliacdo de um resultado esperado, seja um beneficio positivo, seja a tentativa de
evitar uma consequéncia negativa

i: resultado esperado 1, 2, ... m
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n
SN = Z NB; MC;

j=1

SN: norma subjetiva — a motivacdo para um ato que € determinada pela influéncia de pessoas
importantes

NB;: crengas normativas — pessoas importantes (j) esperam que o consumidor se engaje em
uma acgao

MC;: motivacdo para aderir — a medida que o consumidor e motivado para realizar as
expectativas de pessoas importantes para ele (j)

J: pessoas que sdo importantes 1, 2, ... n

Para se entender o impacto da norma subjetiva no consumo de um individuo, €
necessario avaliar suas crencas normativas atribuidas a outras pessoas que sdo relevantes para
suas escolhas de consumo. Além disso, segundo os autores, deve ser considerada a motivacao
desse consumidor em concordar com a opinido dessas pessoas consideradas relevantes.

Essa série de componentes inter-relacionados da atitude sugere que o comportamento
esta mais relacionado a intengdo de agir do que as atitudes do consumidor. Todavia, apesar de
a intencdo ser um bom prognosticador, ela ndo fornece uma explicacdo adequada sobre o
comportamento, uma vez que pode ser considerada uma medida superficial. De outro lado, as
atitudes representam maior probabilidade de explicar os motivos das a¢Ges do consumidor
(FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Peter e Olson (2009, p. 147) consideram que a Teoria da Acdo Racionalizada
“pressupde que o0s consumidores avaliem consistentemente as consequéncias dos
comportamentos alternativos que tém em mente e escolham aquele que proporcione as
consequéncias mais desejaveis”. Assim, o resultado desse processo, classificado como
racional pelos autores, € a intengdo de identificar o comportamento escolhido, que € o melhor
indicador do comportamento real. A teoria propde que comportamentos razoavelmente
complexos e voluntarios sdo determinados pela intencdo do individuo de ter tal
comportamento.

Salienta-se que, de acordo com essa teoria, 0s individuos tendem a ter
comportamentos que sdo aceitos e apreciados por outras pessoas e, de outro lado, buscam

evitar comportamentos que ndo sejam apreciados pelas pessoas que Ihes sdo referéncia.
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Por ultimo, ainda discorrendo sobre as intencGes comportamentais, Peter e Olson
(2009) apontam os seguintes fatores que reduzem ou enfraquecem a relacé@o entre intencoes
comportamentais e 0 comportamento observado:

o tempo decorrido entre intengdo e comportamento — quanto maior o tempo, mais fatores
podem mudar a inteng&o original;

« diferentes niveis de especificidade — a intengdo deve ser avaliada de acordo com as
caracteristicas especificas do comportamento, considerando suas particularidades;

e evento ambiental inesperado — pode impedir que a intengdo se transforme em
comportamento real;

e contexto situacional inesperado — se houver alguma alteracdo no contexto anteriormente
avaliado, o comportamento pode ser distinto da intengdo comportamental;

 grau de controle voluntéario — comportamentos ndo controlados pela vontade propria podem
gerar ag0es distintas da intencdo original;

« estabilidade das intencdes — intengfes fundamentadas em crengas fracas podem ser
alteradas com facilidade; e

e novas informagdes — podem mudar a percepcdo do consumidor em relacdo as
consequéncias do comportamento, o que pode fazer com que ele mude sua intencdo
original.

O proximo item abordard a Teoria do Comportamento Planejado, considerada uma
evolucdo da Teoria da Acdo Racionalizada, sendo que ambas relacionam a atitude a

multiatributos.

2.5.2 Teoria do Comportamento Planejado

O controle volitivo, definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 256) como “o
grau em que um comportamento pode ser desempenhado pela vontade”, é de fundamental
importancia para o estudo do comportamento de consumo, pois levanta a possibilidade de a
escolha do consumidor ndo corresponder a vontade primaria do individuo, uma vez que
diferentes situagfes podem interferir nessa escolha, como: falta do produto pretendido e
problema financeiro momenténeo, entre outros.

Nessa perspectiva, Ajzen (1991) propde a Teoria do Comportamento Planejado (TCP).
Considerada a Teoria da Acdo Racionalizada, a TCP sugere que a atitude e a norma subjetiva
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sdo determinantes da intencdo comportamental. Contudo, ela inclui o controle
comportamental percebido, que representa a crenca da pessoa na facilidade de desempenhar o
comportamento. Se esse controle é percebido como baixo, provavelmente, os individuos ndo
formardo intencdes fortes de desenvolver o comportamento. De outro lado, caso ele seja alto,
as pessoas tendem a estabelecer, considerando outros fatores, fortes intengdes de acéo.

Com isso, Ajzen (1991) considera que o comportamento humano é ditado por trés
componentes: (a) crengas comportamentais, que consideram as consequéncias em relacdo ao
comportamento; (b) crengas normativas, relacionadas as expectativas de outras pessoas
(normas subjetivas); e (c) crencas de controle, pautadas na presenca de fatores que facilitam
ou ndo o comportamento do individuo. O autor ressalta que a exatiddo em se prever o
comportamento pelo controle comportamental percebido depende do controle volitivo que o
individuo tem sobre a conduta avaliada.

Os trés componentes atuam de forma simultanea e implicam a formacdo de uma
intencdo comportamental. Assim, caso o0 grau de controle sobre o comportamento seja
adequado, o individuo tende a transformar a intencdo comportamental em comportamento
propriamente dito.

Ajzen e Fishbein (2005) propdem analisar o comportamento humano com base no
modelo apresentado na Figura 17. Os autores consideram quatro pressupostos: (a) a intengdo é
0 antecedente imediato do comportamento; (b) a intengdo é determinada pela atitude em
relacdo ao comportamento, norma subjetiva e controle comportamental percebido; (c) estes
determinantes sdo funcbes, respectivamente, de crencas comportamentais, de crencas
normativas e de controle; e (d) essas crengas estabelecem-se em funcdo de uma gama de
fatores, chamados de background, que envolvem caracteristicas individuais, sociais e de
informacgéo.

A equacdo utilizada para determinar o controle comportamental percebido é explicada

a sequir.
n
PBC = Z Pk Ck
k=1
Em que:

PBC: controle comportamental percebido
pr - poder percebido de um fator de controle k para facilitar ou inibir o comportamento

¢k crenca de controle k
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nimero de crengas de controle salientes que produzem a percep¢do de controle

Figura 17 — As Teorias da Acdo Racional e do Comportamento Planejado e Fatores de

Background
Fonte: Ajzen e Fishbein (2005, p. 194, traducdo nossa).

O Modelo MODE, tratado a seguir, traz novas contribui¢des para as teorias da acéo.

2.5.3 Modelo MODE

Tanto a Teoria da Acdo Racionalizada como a Teoria do Comportamento Planejado

fundamentam-se na nocdo de que os consumidores passam por um processo deliberativo antes

de decidirem o comportamento que irdo exercer. Todavia, Fazio (1986, 1990), citado por
Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002), acredita que esses modelos deliberativos se ajustam
apenas as pessoas que tém a oportunidade e motivacao de processar as informacées, chegar a

decisdes e escolher agir de acordo com as atitudes avaliadas.

O autor propde um modelo alternativo, apoiado na nocdo de que o0 comportamento

pode ser espontaneamente produzido quando uma atitude € ativada; ou seja, a atitude pode

guiar o comportamento. Esse modelo, apresentado na Figura 18, é chamado de Modelo

MODE (motivation and opportunity as determinants of how attitudes influence behavior).
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Ativacao da Percepcao Percepgéo
atitude seletiva imediata do
objeto da atitude
Definicéo do Acdo
evento
Normas Def_lnlgag da
situacéo

Figura 18 — Modelo MODE

Fonte: Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002, p. 70, traducdo nossa).

No Modelo MODE, a ativacdo da atitude desperta a percepcdo seletiva das

caracteristicas do objeto dessa atitude — relacionada aos sentimentos ou avaliagcbes do

individuo em relacdo ao produto da atitude — que influencia a definicdo da ocasido ou evento

em que o individuo desempenhard a acdo. As normas também influenciam a defini¢do do

evento, contudo elas consideram uma avalia¢éo social da situagéo.

Assim, esse modelo trabalha com a ideia de que o comportamento pode nao ser

totalmente racional ou consciente, uma vez que pode seguir as percepg¢des do individuo.

Além desses modelos, Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002) destacam outras

teorias que buscam aperfeicoar os achados da teoria da acdo. Elas serdo tratadas no préximo

topico.

2.5.4 Revisdes e Extensdes das Teorias da Acao Classicas

Nesse topico, sdo analisadas a Teoria da Tentativa, a Teoria do Autocontrole, o

Modelo do Comportamento Orientado por Meta e 0 Modelo Estendido do Comportamento

Orientado por Meta.
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2.5.4.1 Teoria da Tentativa

Bagozzi e Warshaw (1990) propdem nesta teoria que muitas agcdes dos consumidores
podem ser estudadas na perspectiva de tentativas de ag@o, sendo que 0s objetivos ou metas
dos consumidores sdo importantes para compreender seu comportamento. A meta esta
relacionada a um comportamento no qual o individuo imagina existir algum obstaculo. Os
autores sugerem que a tentativa de alcancar uma meta € determinada pela intencdo de tentar,
que é determinada pela atitude e pela norma subjetiva.

Outra nova proposi¢cdo desse modelo relaciona-se a inclusdo da expectativa, tanto de
sucesso como de fracasso, sendo que esse novo elemento modera o efeito das atitudes na
intencdo. Além disso, outra contribuicdo esta na inclusao do aprendizado e do comportamento
anteriores, que, conforme apresentado na Figura 19, influenciam tanto a intencédo de tentar
como a tentativa em si (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

Atitude em Frequéncia de

relagdo ao tentativas
sucesso passadas e/ou

comportamento

passado
4 A comportamento

Expectativa passado séo
de sucesso recentes

—

Nivel que as
tentativas
passadas e/ou

Atitude em
relagdo ao
fracasso

Atitude em

= Intencéo de
relacdo a
) EEEEEE— ) tentar
tentativa

Expectativa
de fracasso

—

Tentativa

Atitude em
relagdo ao
processo

Normas

subjetivas

Figura 19 — Teoria da Tentativa
Fonte: Bagozzi e Warshaw (1990, p. 131, traducdo nossa).
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2.5.4.2 Teoria do Autocontrole

Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002) também apresentam a contribuicdo de
Bagozzi que sugere trés aperfeicoamentos para as teorias da acdo na Teoria do Autocontrole,
apresentada na Figura 20: ampliacdo do significado da tentativa; introdugdo do desejo como
mediador entre os antecedentes e a intencdo; e a introducdo da eficacia da meta.

Y\
Eficaciada
meta
—

Atitudeem

relagdo ao

sucesso
./
SR

Atitude em
relagdo ao
fracasso

(" Atitudeom )
Atitudeem
relagdo aos

processos e
meios )

Acbes Alcance/
Tentativa instrumen- falhada
tais meta

Meta Intencao de
desejada meta

N

Normas
Subjetivas

—

Figura 20 — Teoria do Autocontrole

Fonte: Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002, p. 76, tradugdo nossa).

Observa-se na Figura 20 que entre as intengdes e metas, tanto realizadas como néo
alcancadas, ocorrem diversos processos psicologicos e fisicos (planejamento, monitoramento
do progresso da meta, controle das atividades, comprometimento com a meta e intencdo e
esforgo). Assim, a tentativa representa um mediador e iniciador importante dos
comportamentos orientados por meta.

Também se destaca nessa teoria a importancia do desejo como elemento motivacional
para a intencdo da meta, sendo que esse elemento é influenciado tanto pelas normas subjetivas
como pelas atitudes. Ja a eficacia da meta representa a percepcdo do individuo sobre a
probabilidade de alcancar esse objetivo.
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2.5.4.3 Modelo do Comportamento Orientado por Meta

A emocdo passa a ser inserida no modelo sugerido por Perugini e Bagozzi (2001),
conhecido como Modelo do Comportamento Orientado por Meta (MGB, do inglés Model of
Goal-directed Behavior). Este modelo combina as variaveis da Teoria do Comportamento
Planejado com emocdes antecipadas, desejos, frequéncia de comportamento e carater recente
de comportamentos passados, conforme apresentado na Figura 21.

) anci
Frequéncia
. de compor-
Atitudes tamento
) passado
Y
Emocdes

Compor-
tamento

Intencdes

)
Emocdes
negativas

antecipadas

positivas
antecipadas \
—

)

Controlede recentidade

Normas comporta- do compor-
Subjetivas mento tamento
\ ) percebido passado

Figura 21 — Modelo do Comportamento Orientado por Meta
Fonte: Perugini e Bagozzi (2001, p. 80, traducdo nossa).

No MGB, atitude, emoc¢Oes positivas antecipadas, emog¢des negativas antecipadas,
norma subjetiva, controle do comportamento percebido e frequéncia do comportamento
passado sdao determinantes diretos do desejo. Também se observa que o desejo e a frequéncia
do comportamento passado influenciam as intencGes. O comportamento é uma funcdo do
controle comportamental percebido, da intengéo, da frequéncia do comportamento passado e
da recentidade do comportamento passado. O desejo foi inserido para demonstrar o impulso
motivacional que influenciara nas intencoes.

Em outro estudo, Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998) analisaram o papel da
emocdo no Modelo do Comportamento Orientado por Meta. Eles propdem que a emogéo

funciona para produzir comportamentos que buscam alcancar as metas. Todavia, 0 impacto
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das emocdes ocorre de forma complexa para motivar, dirigir e regular o comportamento em
busca das metas.

A Figura 22 apresenta o papel das emog¢des no MGB. Nessa proposicao, o individuo
avalia a situacdo relacionada a meta desejada utilizando-se de conhecimentos passados, que
influenciam as emocdes antecipadas ao considerar as situagdes em que ele buscou alcancar
metas anteriormente. Essas emoc¢0es antecipadas motivam 0s processos volitivos que servem
para instrumentalizar e planejar acbes que objetivem o alcance das metas. Por ultimo, tém-se
o0 resultado, que esta relacionado ao alcance ou ndo das metas, que implicara as emoc¢des

oriundas desse efeito.

Situacéo
dameta
Emocgdes Processos Comporta- Alcance
antecipadas volitivos . mentos . dameta
instrumentais
Emocéao do
resultado da
meta

Figura 22 — Papel das Emog¢des em Comportamentos Orientados por Meta

Fonte: Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998, p. 5, traducdo nossa).

Perugini e Conner (2000) propuseram uma extensdo do MGB, adicionando 0s
seguintes elementos: desejos de meta, como preditor do desejo; e viabilidade percebida da
meta como preditor do controle de comportamento percebido. Dessa forma, foi estabelecido o
Modelo Estendido do Comportamento Orientado por Meta, apresentado na Figura 23.

Apl6s a apresentacdo dos modelos de analise do comportamento do consumidor
relacionados as teorias da acdo, o proximo topico aprofunda o estudo da influéncia da emocéao
nesse tipo de comportamento.
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Figura 23 — Modelo Estendido do Comportamento Orientado por Meta
Fonte: adaptado de Perugini e Conner (2000).

2.6 INFLUENCIA DA EMOCAO NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Hirschman e Holbrook (1982, p. 93, traducdo nossa), a emocao “representa um
fenbmeno motivacional com caracteristicas neurofisiolégicas e componentes de
expressividade e experiéncia [...] inclui sentimentos como alegria, ciime, medo, raiva e
éxtase”.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 338), afirmam que as emogdes “sdo a consciéncia
da ocorréncia de alguma excitacdo fisioldégica seguida por uma resposta comportamental,
juntamente com a avalia¢do do significado de ambas. Essa definicdo implica que as emocdes
tém trés componentes: fisiolégico, comportamental e cognitivo”.

Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002), consideram que é dificil definir a
terminologia relacionada a emog¢do em um Unico conceito. Os autores alocam a emoc¢do
dentro do termo afeto, que para eles ainda inclui o humor e as atitudes. Para eles, a emocao é
considerada um estado mental de prontiddo, que se inicia a partir de avaliagcdes cognitivas e é
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acompanhada por processos fisioldgicos e, normalmente, também é expressa fisicamente —
principalmente, por gestos faciais e postura.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 189) consideram que “as emoc¢fes sao
sentimentos fortes e relativamente incontrolaveis que afetam o comportamento”. Os autores
afirmam que as emocdes sdo fortemente vinculadas a: necessidades; motivaces — que séo
geradas pela avaliacdo da satisfacdo das necessidades e estdo relacionadas ao componente de
excitacdo da emocdo; e personalidades — que se relacionam com a emocao, considerando o
nivel de emotividade individual de cada pessoa.

Os autores declaram que as emocBes apresentam varios elementos em comum.
Primeiro, apesar de poderem ser iniciadas por processos internos, normalmente, afloram em
resposta a eventos ambientais. Além disso, sdo acompanhadas de alteracdes fisiologicas e,
geralmente, incluem pensamento cognitivo. Ademais, também possuem comportamentos
associados a um tipo de emocdo vivenciada pela pessoa. A Ultima caracteristica esta
relacionada aos sentimentos subjetivos vivenciados a partir das emogdes. Nesse contexto, 0s
autores diferenciam emocéo de afeto, explicando que a primeira refere-se a sentimento e o
segundo a gostar ou ndo de um relacionamento ou sentimento vivenciado.

A Figura 24 representa a perspectiva dos autores acerca da natureza das emocdes.

Sentimentos
especificos
Evento
ambiental Interpretacdes Afeto
Alteracdes como emocdes
fisioldgicas com base na
Imagem situacao Comportamentos
mental
Pensamentos

Figura 24 — Natureza das emogdes
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 190).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) também sugerem trés dimensdes principais
para a emogao: prazer, alerta e dominancia. Essas dimensfes englobam diferentes emocdes,
que, por sua vez, sugerem indicadores que podem ser utilizados para medir cada uma delas.
Dessa forma, o indicador serve para se entender a direcdo que a emoc¢ado segue no individuo,

além de auxiliar na compreensao do seu nivel.
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O Quadro 6 resume esses achados.

Quadro 6 — Dimens6es emocionais, emocdes e indicadores emocionais

Dimensdo Emocéo Indicador/Sentimento

Obrigacéo Moralista, virtuoso, zeloso
Fé Reverente, adorador, espiritual
Orgulho Orgulhoso, superior, digno
Afeto Carinhoso, afetuoso, amigavel

Prazer Inoc«_f:-ncia Inocente_, puro, irrepre_ensivel _
Gratidao Agradecido, reconhecido, compreensivo
Serenidade Sossegado, sereno, tranquilo, calmo
Desejo Desejoso, ansioso, insaciavel, esperangoso
Alegria Alegre, feliz, encantado, satisfeito
Competéncia Confiante, no controle, competente
Interesse Atencioso, curioso
Hipoativacéo Entediado, sonolento, preguicoso
Ativacdo Empolgado, ativo, excitado
Surpresa Surpreso, aborrecido, espantado

Alerta Déja vu N&o impressionado, ignorante, ndo empolgado
Envolvimento Envolvido, informado, esclarecido, privilegiado
Distracdo Distraido, preocupado, desatento
Extroversdo Brincalhdo, divertido, despreocupado
Desprezo Zombador, insolente, desdenhoso
Conflito Tenso, frustrado, conflituoso
Culpa Culpado, com remorso, arrependido
Desespero Fraco, desesperado, dominado
Tristeza Triste, angustiado, aflito, desanimado

Dominancia Medo Medroso, amedrontado, ansioso _
Vergonha Envergonhado, desconcertado, humilhado
Raiva Irritado, agitado, enfurecido, enraivecido
Hiperativacdo Em pénico, confuso, com excesso de estimulos
Revolta Desgostoso, revoltado, incomodado, cheio de 6dio
Ceticismo Cético, desconfiado, descrente

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 191).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), necessidades e emocdes estdo intimamente
ligadas, pois ambas sdo capazes de energizar um individuo na dire¢do de objetivos. O
sentimento de necessidade de algum objeto, relacionado a motivacdo, € considerado um
sentimento negativo, enquanto a conquista desse objeto proporciona um sentimento positivo,
sendo que, normalmente, as pessoas buscam sentimentos positivos e tentam evitar 0s
negativos.

Os autores apontam como uma teoria mais contemporanea de explicacdo das emogdes
a Teoria Bifatorial de Schachter, com base na qual a emocéo inicia-se com a captacdo de
estimulos do ambiente ou mesmo do organismo da pessoa. Esses estimulos despertam a
excitacdo autbnoma e sua interpretacdo cognitiva, que dard significado ao estimulo. A

interpretacdo proporciona mais excitacdo autbnoma, que leva a um comportamento de



80

resposta a essa excitacdo. Por Ultimo, esse comportamento gerara uma experiéncia de
sentimento no individuo, normalmente, relacionada a sua satisfacdo ou ndo. Dessa forma, os
profissionais de marketing podem lidar com as emoc¢6es dos consumidores de duas formas:
criando estimulos e/ou auxiliando na analise do significado de estimulos.

As emocdes podem ser divididas em primarias e secundarias. As emoc¢des primarias,
de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 770), sdo as “emoc6es basicas que 0s seres
humanos adquiriram com base no processo evolucionario”. Sdo oito as emocdes deste tipo:
medo, raiva, alegria, tristeza, aceitacdo, aversdo, antecipacdo e surpresa. Essas emocdes,
também identificadas como “bésicas”, sdo inerentes ao ser humano, independente de suas
caracteristicas individuais e culturais. Por isso, sdo consideradas inatas aos individuos, uma
vez que ndo dependem de fatores externos ou da sua experiéncia.

As emocdes secundarias emergem de uma avaliacdo cognitiva do individuo,
geralmente, relacionada a acontecimentos do passado, que possibilitam o aprendizado. De
acordo com Damasio (1996 e 2000 apud MILAN, 2004), citam-se como alguns exemplos de
emocdes secundarias, também conhecidas como “sociais”: embaraco, ciime, culpa e orgulho.
O autor define este tipo de emo¢do como a que insurge de uma avaliacdo mental — voluntaria
e ndo automatica — dos estimulos que o organismo capta nas experiéncias vivenciadas pela
pessoa.

Sheth, Mittal e Newman (2001) destacam as principais emocGes primarias e suas
variacOes, que sdo apresentadas no Quadro 7. Também se realca nesse quadro a escala de
Plutchik, citada pelos autores para medir as oito emoc¢des primarias. Propde-se atribuir escalas
de pelo menos cinco pontos, variando entre “de modo algum” e “com muita intensidade” para

medir esses adjetivos e, consequentemente, as emocdes a eles relacionadas.

Quadro 7 — Emocdes primarias e combinadas

Emocoes primarias Variacdo Triades de adjetivo para mensurar as emocdes
medo timidez ao terror intimidado, ameacado e amedrontado
raiva irritacdo a faria hostil, irritado e furioso
alegria serenidade ao éxtase satisfeito, contente e encantado
tristeza estado pensativo a melancolia | acabrunhado, triste e deprimido
aceitacdo tolerancia a adoracdo auxiliado, aceito e confiante
aversao tédio ao odio insatisfeito, desagradado e ofendido
antecipacéo atencdo a vigilancia curioso, atento e alerta
surpresa incerteza a estupefacao intrigado, confuso e assustado

Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001).
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Deve-se ressaltar que a combinacdo de emocBes primarias gera outros tipos de
emocOes humanas. As principais combinacfes apontadas sdo: (a) antecipagédo e alegria, que
geram o otimismo; (b) alegria e aceitacdo, que acendem o amor; (c) aceitacdo e medo, que
geram a submisséo; (d) medo e surpresa, que suscitam o terror; (e) surpresa e tristeza, que
geram o desapontamento; (f) tristeza e aversdo, que originam o remorso; (g) aversao e raiva,
que geram o desprezo; e (h) raiva e antecipacdo, que provocam a agressividade.

Continuando na busca da compreensdo do papel da emocdo no comportamento de
consumo, Schiffman e Kanuk (2000) apresentam quatro diferentes escolas de pensamento que
descrevem o0 processo de tomada de decisdo do consumidor, representadas por: visao
econdmica, Vvisdo passiva, visdo cognitiva e visdo emocional.

O Quadro 8 apresenta as principais caracteristicas e criticas das duas primeiras.

Quadro 8 — Visdes econbmica e passiva do processo de tomada de decisdo do consumidor

Visdo Caracteristicas Criticas
¢ Relacionada a teoria econémica, que retrata |e Para se comportar racionalmente no sentido
um mundo de competicdo perfeita. econdmico o consumidor teria de: (a) estar
o Caracteriza-se por decisdes racionais. ciente de todas as alternativas de produtos
e Chamada de teoria do homem econdmico. disponiveis; (b) ser capaz de classificar

corretamente cada alternativa em termos de
beneficios e desvantagens; e (c) ser capaz de
identificar a melhor alternativa.

o Raramente os consumidores dispdem de
todas as informagdes.

e Nem sempre os individuos estdo
suficientemente envolvidos e motivados
para tomar a melhor deciséo.

o As pessoas sdo limitadas pelas suas
habilidades, habitos, valores, objetivos e
conhecimentos.

e Os consumidores agem em um mundo
imperfeito, normalmente preferem a deciséo
de compra satisfatoria, ndo a melhor.

¢ O consumidor é encarado como submisso ¢ Falha em reconhecer que o consumidor
aos interesses proprios e aos esforcos desempenha um papel igual, sendo
promocionais de marketing. dominante, em muitas situacdes de compra,

o Consumidores vistos como compradores buscando informagd@es e escolhendo o
impulsivos e irracionais. produto que lhe parece oferecer a maior

satisfacdo entre as opgOes avaliadas.

Econbémica

Passiva

Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2000).

Na visdo cognitiva, o consumidor é retratado como um solucionador pensante de
problemas, que busca, ativamente, produtos e servicos que preencham suas necessidades e
enriquecam sua vida. Essa viséo enfoca 0s processos pelos quais os consumidores procuram e
avaliam a informacdo para realizarem suas compras. Assim, eles s&o vistos como

processadores de informagéo, que, por meio dessas, formam suas preferéncias e intencdes de
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compra. Nesse processo, outras pessoas podem influenciar a escolha a ser tomada. Por ultimo,
destaca-se que a visdo cognitiva reconhece que é improvavel que o consumidor tente obter
toda a informacdo disponivel sobre cada op¢do. Deste modo, ele interrompe essa busca
quando sente ter informacGes suficientes sobre algumas das alternativas, o que possibilita uma
decisdo satisfatoria.

A visdo emocional propde que o consumidor tende a associar sentimentos ou emocgoes
(felicidade, medo, amor e esperanga, entre outras) a certas compras ou posses. Esses
sentimentos sdo envolventes e influenciariam as decises comportamentais, além de servir
para preservar um sentido de passado e funcionar como objetos familiares de transicao
quando alguém se vé diante de um futuro incerto. Ao tomar uma decisdo com base
emocional, o consumidor enfatiza menos a busca de informacdo, rendendo-se ao estado de
espirito e aos sentimentos do momento.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ponderam que € um erro considerar apenas o
componente cognitivo quando as atitudes sdo baseadas ou, no minimo influenciadas, por
sentimentos. Para os autores, essa escolha leva a uma compreensdo incompleta dos fatores
que influenciam as atitudes. Esses sentimentos podem ocorrer em diferentes contextos e
ocasides do consumo de produtos ou servicos. Inclusive, em alguns casos, o sentimento pode
ser considerado como um dos principais objetivos do consumidor ao adquirir um produto ou
servico. Como exemplos, tém-se: shows de musica, viagens de turismo e pratica de esportes
radicais.

Os autores ainda consideram que mesmo em ocasides em que aparentemente o
consumo esta isento de emocdo, ele pode aflorar por meio da resposta ao uso do produto,
momento pds-consumo, podendo assim gerar emocdes relacionadas a frustracdo e a
arrependimento, por exemplo. Ainda é importante destacar que esses sentimentos podem
emergir ndo apenas no momento de consumo, mas também em ocasides pré-consumo, como
as relacionadas as propagandas da marca.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) destacam a importancia da compreensdo da
emocdo para a definicdo das estratégias de marketing relacionadas tanto a comunicacéo da
empresa como a outros aspectos, como: nome do produto, embalagem e ambiente de loja.
Eles sugerem que a organizacéo deve considerar a possibilidade de estimular ou reduzir certas
emocOes em busca de melhores sentimentos do consumidor, o que pode influenciar sua
deciséo de compra.

Os autores relatam que, para medir o componente afetivo da atitude, muitos

profissionais de marketing utilizam escalas verbais que contrapdem sentimentos distintos —
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bom versus ruim; gosta versus ndo gosta; e feliz versus triste — solicitando ao respondente que
se posicionem entre um dos pontos dessa escala gradual — normalmente, de sete pontos. Nessa
perspectiva, Engel, Blackwell e Miniard (2000) chamam a atencdo para a importancia de se
mensurar 0s sentimentos dos consumidores.

Peter e Olson (2009, p. 27), ao considerarem a estratégia de marketing, por eles
definida como “um conjunto de estimulos introduzidos no ambiente dos consumidores com o
intuito de influenciar seu afeto, cognicdo e comportamento”, tratam da questdo emocional
como importante elemento de analise de marketing e, especificamente, do comportamento do
consumidor. Os autores consideram tanto o afeto como a cogni¢cdo como tipos de reagdo
psicologica. O primeiro relaciona-se as respostas emocionais; € 0 segundo, as reacdes
mentais.

As reacOes afetivas podem ser divididas em quatro tipos, apresentados na Figura 25:
(a) emocdes — reacdes afetivas mais fortes que podem apresentar reacdes fisiologicas; (b)
sentimentos especificos — englobam reacgdes fisioldgicas menos intensas; (c) estados de humor
— em que os niveis de intensidade dos sentimentos sdo inferiores; e (d) avaliacdes — de
produtos ou outros conceitos. Cada um destes tipos de reacdo afetiva pode gerar reacdes
positivas/negativas ou favoraveis/desfavoraveis. O principal diferencial entre esses tipos € o

nivel de excitacdo fisica ou de intensidade com que sdo sentidos.

Tipos de Reacéo Nivel de Excitagcdo Intensidade ou Exemplos de Afeto

Afetiva Fisiol6gica Forca Positivo e Negativo

Maior excitacéo e . Alegria, amor/afei¢&o
. Mais vigoroso .
ativacéao Medo, culpa, raiva
Cordialidade, dedicacéo, satisfacéo
Repulsa, tristeza
Prontidéo, mansidéo, calma

Emocgdes

Sentimentos especificos

Estados de humor Melancolia, apatia, tédio
L Agradawvel, bom, favorawel
. Menor excitacdo e . ’ ’
AvaliagGes 3 Mais brando Desagradawel, ruim, desfavoravel

ativacéo
Figura 25 — Tipos de reacéo afetiva
Fonte: Peter e Olson (2009, p. 40).

De acordo com Peter e Olson (2009), o sistema afetivo tem cinco caracteristicas
basicas: (a) € amplamente reativo — reage a aspectos do ambiente, mas ndo planeja ou toma
decisdes; (b) possui pouco controle direto de reagdes afetivas — ndo controla os sentimentos
originados; (c) as reacdes afetivas sdo sentidas fisicamente — normalmente, os movimentos e

as reacOes do corpo refletem os estados afetivos das pessoas; (d) reage a praticamente
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qualquer tipo de estimulo — avaliacBes, pensamentos e visdo, entre outros; e (€) as reacdes
afetivas sdo aprendidas — com excecdo de algumas reacdes basicas, as demais reacdes afetivas
sdo relacionadas as experiéncias da pessoa, a sua cultura, a subcultura e a seus grupos sociais.

A cognicdo envolve os processos mentais elaborados, como entendimento, avaliagéo,
planejamento, decisdo e raciocinio. Nesse caso, 0 sistema cognitivo tem como principais
funcdes interpretar, perceber e compreender as experiéncias vivenciadas pelo individuo. Além
disso, processa as interpretacbes ou significados enquanto a pessoa desenvolve tarefas
cognitivas.

Peter e Olson (2009) afirmam que, apesar de os sistemas afetivo e cognitivo
abrangerem diferentes partes do cérebro, eles mantém alguma interligagdo por caminhos
neurais, o que pode levar a uma influéncia mdtua. Dessa forma, tanto as reacOes afetivas
podem influenciar as interpretacdes cognitivas como estas podem influenciar as primeiras.

Sob essa Otica, tem-se o estudo de Kang, Bagozzi e Oh (2011), que pesquisaram a
emocao como uma variavel que antecede o envolvimento com a atividade fisica, ao invés de
trata-la como varidvel dependente. Com isso, 0s autores estudaram o papel da emocao nos
processos de decisdo do consumidor em praticar esporte. Eles propuseram um modelo que
integra as emocdes com a autoimagem e atitudes como antecedentes da deciséo de iniciar a
atividade fisica.

Foram analisados dois cenérios ficticios, um que envolvia a adesdo a uma academia e
outro associado a pratica de esqui em um resort, para uma amostra de 199 pessoas. Os
resultados comprovaram a hipdtese original dos autores de que a emocdo é mediadora da
influéncia das atitudes e da autoimagem na decisdo dos entrevistados em se associar a
academia ou a frequentar o resort de esqui.

Assim, pode-se considerar que tanto a emog¢édo quanto a atitude influenciam a deciséo
do consumidor de praticar os esportes. Contudo, as emocdes sdo primarias e refletem reacGes
imediatas que influenciam nas avaliacdes do consumidor. Ademais, as emoc¢des mudam
conforme o contexto vivenciado pelo desportista. Por sua vez, as atitudes representam
predisposicOes de resposta a um objeto ou atividade, sendo relativamente estaveis ao longo do
tempo. Dessa forma, a tomada de decisdo pode ser determinada tanto pelas emocbes como
pelas atitudes, sendo que a autoimagem, assim como as atitudes, influencia as emocoes.
(KANG; BAGOZZI; OH, 2011)

Considerando as caracteristicas do consumidor esportivo anteriormente apresentadas,
que sugerem um comportamento de consumo em que 0 construto emogdo estd fortemente

presente, elencam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:
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Hio: As emocgbes positivas vivenciadas pelo torcedor no estaddio tém um efeito
positivo na satisfacdo do torcedor.
Hii: As emocges positivas vivenciadas pelo torcedor no estaddio tém um efeito

positivo em sua intencdo de retornar ao estadio.

Quadro 9 — Definigdo do fator emocdes positivas

Construto Definicéo

A emocdo é considerada um estado mental de prontidéo, que se inicia a partir de avaliagdes

. cognitivas e é acompanhada por processos fisioldgicos e, normalmente, também é expressa
Em.‘;‘?oes fisicamente (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

posttivas As emocdes positivas estdo associadas a realizacdo de um objetivo, que, geralmente, leva a
deciséo de continuar com a agao/plano atual (BAGOZZI; BAUMGARTNER; PIETERS, 1998).

Apo6s analisar-se a influéncia das emog¢des no comportamento do consumidor, optou-

se por discutir no proximo item o consumo heddnico, que esta relacionado ao impacto direto

das emocdes nas praticas de consumo dos individuos.

2.6.1 Consumo Hedonico

Mowen e Minor (2003, p. 102) definem como consumo hedénico “as necessidades de
0s consumidores usarem produtos e servigos para criar fantasias, gerar sentimentos por meio
dos sentidos e obter excitacdo emocional”. Os autores destacam que ndo necessariamente o
que os consumidores buscam sentir é agradavel, principalmente quando esse consumo refere-
se a algumas atividades de lazer que geram medo no consumidor.

Sheth, Mittal e Newman (2001) propdem que, diferente do consumo utilitarista, em
que o consumidor escolhe produtos e servigos considerando algum propdésito funcional, no
consumo heddnico as escolhas devem-se aos valores emocionais que 0s produtos ou servicos
oferecem. Assim, os autores (p. 342) afirmam que o “consumo hedonista é o uso de produtos
ou servicos que dao prazer por meio dos sentidos, que ajudam a criar fantasias e que
propiciam estimulo emocional”. Eles ainda apontam como as principais fontes de prazer deste
tipo de consumo o sensorial, 0 estético, a experiéncia emocional e a diversdo.

Para Chandon, Wansink e Laurent (2000), os beneficios propiciados por esse tipo de
oferta sdo de natureza nao instrumental, uma vez que estdo relacionados as experiéncias e ao
afeto do consumidor. De outro lado, os beneficios utilitarios sdo primariamente instrumentais,

funcionais e cognitivos.
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Babin, Darden e Griffin (1994) consideram que as ofertas hedénicas podem aumentar
a autoestima do consumidor e estdo relacionadas ao entretenimento, enquanto o foco das
ofertas utilitarias esta associado ao fato de que o consumidor compre a melhor opcdo. Nesse
contexto, destaca-se a importancia do envolvimento profundo, que compreende o grau de
interesse que um cliente sente por um objeto de consumo em uma base regular. Essa relacao
constante tende a ser mais presente no consumo heddnico, uma vez que envolve o entusiasmo
do consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Nesse sentido, o envolvimento afeta o comportamento do consumidor de cinco
formas: (a) normalmente, o consumidor conhece profundamente os objetos de consumo,
possibilitando que atuem como lideres de opinido; (b) consome uma quantidade maior do
produto em si e outros relacionados a ele; (c) € menos sensivel a estratégias de precos; (d)
mantem-se constantemente informado sobre os produtos ou servicos; e (€) tem interesse em
investir mais tempo em atividades relacionadas a esses produtos ou servicos.

Hirschman e Holbrook (1982) destacam que o consumo heddnico relaciona-se aos
aspectos multissensoriais que ocorrem em comportamentos de consumo, sendo que esses
aspectos envolvem a vivéncia de experiéncias por diferentes modalidades sensoriais, que
tanto podem ter origem no ambiente como serem geradas internamente pelo consumidor. As
imagens multissensoriais internas podem ser de dois caracteres: histérico, quando relembram
episodios reais do passado; ou imaginario, ndo se relacionam a episodios reais, apesar de
poderem ser gerados a partir de experiéncias anteriores.

No mesmo direcionamento, Woods (1960) considera que as ofertas hedbnicas sao
fortemente dependentes de caracteristicas sensoriais para atrair a atengdo do consumidor e,
normalmente, sdo rapidamente percebidas, o que leva a uma caracteristica situacional desse
tipo de oferta.

Findada a analise da influéncia da emog¢do no comportamento do consumidor, encerra-
se a matriz tedrica deste estudo. No préximo capitulo, apresentam-se os resultados da
pesquisa exploratoria realizada com torcedores brasileiros, que corresponde ao primeiro

estudo empirico desta tese.
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3 PESQUISA EXPLORATORIA COM TORCEDORES BRASILEIROS

Para definir e confirmar as variaveis que fazem parte do modelo proposto neste
trabalho, além de se considerar a literatura sobre o tema, abordada no capitulo anterior, optou-
se por realizar uma pesquisa com torcedores brasileiros de times de futebol. O estudo teve por
objetivo elucidar os motivos que influenciam esses consumidores a frequentar estadios de
futebol. Para a coleta de dados, foram realizados trés grupos focais na cidade de Belo
Horizonte-MG.

Corroborando com a matriz tedrica apresentada, os resultados desta pesquisa
exploratoria “sugerem que o componente afetivo aparenta ser mais importante do que o
cognitivo, quando considerado o comparecimento dos torcedores nos estadios de futebol”
(FAGUNDES et al., 2013, p. 132).

Os dados coletados nas entrevistas passaram por uma codificacdo, que “é 0 processo
pelo qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as
quais permitem uma descri¢do exata das caracteristicas pertinentes ao contelido” (BARDIN,
2009, p. 129). Apds a codificacdo procedeu-se a categorizagdo dos dados, que possibilitou o
agrupamento de dados com caracteristicas comuns. Nesta etapa optou-se pelo critério de
categorizacdo semantico, que acabou por originar nove categorias: (a) motivos; (b) ingressos;
(c) socializagdo; (d) amizade; (e) qualidade; (f) preco; (g) servigos; (h) transporte; e (i)
satisfagéo.

Nos proximos itens essas nove categorias sdo analisadas.

3.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA EXPLORATORIA

3.1.1 Motivos Para se Frequentar Estadios de Futebol

Na analise dos dados, constatou-se que o simples fato do time de preferéncia dos
entrevistados jogar é o principal motivo para que eles frequentem o estadio de futebol,
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independente do adversario. Alguns entrevistados também afirmaram que o fato de gostarem

do esporte a ser praticado tem papel importante na influéncia de irem ou ndo o evento.

O que me motiva a ir no estadio de futebol é simplesmente o fato do Cruzeiro jogar,
independente de qualquer outra coisa. Agora, se for outro esporte, por exemplo a
selecdo desse esporte, ou um jogo com o melhor atleta do mundo, eu também
gostaria de ir. (Depoimento de um dos entrevistados)

Outro fator que influencia os entrevistados é a importancia da partida. Caso o jogo seja
importante para 0 campeonato, e se 0s torcedores acreditarem que a torcida comparecera em
grande nimero, eles se sentem mais motivados a participar do evento.

Também foi destacado que a ida ao evento esportivo esta relacionada as pessoas que
0s acompanham, sendo que amigos e familiares foram o0s grupos mais destacados como
influenciadores.

Os fatores elencados nessa categoria corroboram e fornecem suporte as hipéteses: Hs
— a importéncia do jogo tem um efeito positivo na satisfagdo do torcedor; Hg — a identificacéo
com o time tem um efeito positivo na lealdade ao time; e H; — a lealdade ao time tem um
efeito positivo na intencdo do torcedor de retornar ao estadio.

Ademais, esse estudo apontou uma Ultima hipotese de pesquisa:

Hi: A socializagdo do torcedor no estadio tem um efeito positivo na sua

satisfacéao.

Quadro 10 — Defini¢des do fator socializacdo do torcedor no estadio

Construto Definicéo

“Socializacdo representa um desejo de sociabilidade. Individuos sdo motivados a buscar
uma experiéncia em eventos esportivos devido as oportunidades para o reforco das
relacbes humanas mediante a interacdo externa com outros espectadores, participantes,
amigos e familia” (FUNK et al., 2009, p. 138, traducdo nossa).

Socializagao do
torcedor no
estadio

3.1.2 Aquisigéo de Ingressos

Os entrevistados afirmaram que aceitam fazer sacrificios para conseguir ingresso para
suas partidas prediletas, tais como dormir ou permanecer em filas por longo tempo. Uma
minoria chegou a afirmar que a fila pode ser um ambiente agradavel, devido a possibilidade
de se discutir futebol com outros torcedores, ouvir casos, analisar o time e conhecer novas

pessoas.
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Eu adorava ir para a fila, porque a fila ¢ um mundo a parte. Na final da Libertadores
eu cheguei as seis horas da tarde de um dia, ia comecar a vender no outro dia ao
meio dia, ai todo mundo ficou a noite inteira, eu acho bacana [..]. Fazemos
amigos... (Depoimento de um dos entrevistados)

Todavia, essa ndo € a opinido da maioria, que consideram a fila algo desagradavel,
mas o beneficio de assistir a partida pessoalmente compensa o desgaste na opinido de todos
participantes do grupo de foco.

Um fato destacado pelos entrevistados € o programa de relacionamento com
torcedores do time de alguns deles. Esse programa possibilita ao torcedor adquirir um cartéo
magnético que permite a entrada nas partidas que o time disputa como mandante. Para
adquirirem esse produto os torcedores fazem uma inscricdo e pagam mensalmente uma taxa
que é equivalente ao valor de todos os ingressos do time no periodo de um més. Alguns
entrevistados afirmaram que devido a filiagdo ao programa comegaram a frequentar mais
assiduamente as partidas dos seus times, uma vez que o cartdo representa a facilidade de ter o
ingresso sem as dificuldades de adquiri-lo nas bilheterias dos estadios e pontos de venda.

Esses resultados contribuiram para a formulacdo da Hg — a acessibilidade ao ingresso
tem um efeito positivo na satisfagéo do torcedor.

3.1.3 Pré-Jogo e P6s-Jogo

Uma discussao ndo planejada que emergiu dos grupos focais foi pertinente aos eventos
anteriores e posteriores aos jogos. Os participantes afirmaram gostar da atmosfera ao redor do
estadio antes dos jogos e disseram que costumam frequentar esses locais chegando com
antecedéncia a partida. Eles aproveitam esses momentos para consumir iguarias tipicas, que
normalmente ndo adquirem em outros lugares, como o feijdo tropeiro servido no estadio
“Mineirdo”. Além disso, devido a proibicdo da venda de bebida alcodlica dentro dos estadios,
0s entrevistados afirmaram que varios torcedores comparecem com antecedéncia para beber
nas redondezas do local da partida. Para alguns, esses momentos pré-jogo sdo considerados
encontros sociais, ao possibilitarem uma interagdo com outras pessoas, conhecidas ou néo.

O periodo posterior aos jogos também € utilizado pelos entrevistados para se

confraternizarem, sendo comum participarem de festas ou irem para bares junto com o0s
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amigos torcedores. Todavia, eles afirmaram que esse habito é comum apenas quando o

desempenho do time para o qual torcem atende as suas expectativas.

Antes do jogo reino com 0s amigos na porta do estadio, levo cerveja, as vezes
churrasqueira. [...] Futebol é festa, quando vocé vai para um jogo vocé vai com
expectativa do time ganhar, vocé pensa vou comegar aqui, o Cruzeiro vai ganhar,
depois vai para outro lugar comemorar, divertir pra caramba, entendeu? Vai pessoas,
amigos também, é um programa legal, domingo, por exemplo, quando nao tem nada
para fazer, é um programa a mais para fazer. (Depoimento de um dos entrevistados)

3.1.4 Amizade

Apesar da existéncia de diversas interacdes sociais, tanto antes, como durante e apds
0S jogos, os entrevistados afirmaram que fazem distingdo entre os amigos exclusivos do
estadio e os que sdo amigos em todas as situacGes. Eles explicaram que alguns amigos
também sdo torcedores, e que nesse caso a relacdo de amizade tende a se fortalecer. Mas, por
outro lado, para eles é raro estabelecer uma relagdo de amizade com algum torcedor dentro do
estadio que transcenda o convivio relacionado aos provocados pelo time para o qual ambos
torcem.

Como j& apontado nas motivacdes que levam os entrevistados a frequentarem 0s
estadios de futebol, eles reforcam a importancia da existéncia de uma interacdo social, por
meio da qual convivam e conversem com outras pessoas durante as partidas, sendo esse,
inclusive, uma condicdo essencial para 0 comparecimento aos estadios.

Assim, os resultados dessa categoria também fornecem suporte a Hj, — a socializacao
do torcedor no estadio tem um efeito positivo na sua satisfagao.

3.1.5 Qualidade do Evento

Mesmo os participantes da pesquisa afirmando que para irem ao estadio é essencial
que o time deles esteja jogando, eles foram unanimes em considerar que tanto a qualidade do
evento, como das equipes envolvidas, influenciam no nivel de esforgo que estdo dispostos a

empreender para comparecer as partidas.
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Alguns afirmaram que a presenca de jogadores importantes e consagrados € um
motivo que os faria assistir uma partida, mesmo que esta tenha pouca importancia para o
campeonato. Esse influenciador ¢ mais presente quando se considera jogadores que eles

normalmente ndo tém possibilidade de assistir.

O Cruzeiro tinha acabado de perder a Libertadores, perdeu a Libertadores na quarta,
ai domingo ia jogar contra o Corinthians, e desde quando o Ronaldo jogava no
Cruzeiro eu ndo via o Ronaldo jogar, ai a gente chegou até a sair mais cedo do lugar
que a gente tava para a gente ver o jogo. E foi um sacrificio, porque a gente tava
morrendo de cansacgo. (Depoimento de um dos entrevistados)

Assim, novamente Hs — a importancia do jogo tem um efeito positivo na satisfacdo do
torcedor — foi corroborada nesta etapa exploratéria da pesquisa.

3.1.6 Prego dos Ingressos

Os entrevistados consideram justo o preco dos ingressos para 0s eventos esportivos
que frequentam e afirmam que esse fator normalmente ndo interfere no habito de irem ao
estadio. Ao serem questionados sobre o que era um preco justo, afirmaram que considerando
0 prazer de participar do evento esportivo o preco era adequado, pois atende as expectativas

que eles possuem referente a experiéncia de ir ao estadio.

Depende do jogo, se for a final da Libertadores o preco do ingresso ndo interfere
ndo. Mas, todo mundo reclama do valor s6 que todo mundo vai. Eu nédo acho caro,
em Minas é mais barato do que em Séao Paulo, jogo do Atlético é mais barato, mas,
de qualquer forma, ndo acho caro, mesmo o servico oferecido la dentro sendo ruim.
(Depoimento de um dos entrevistados)

Esse resultado fornece suporte a Hg — a precificacdo do ingresso tem um efeito
positivo na satisfacdo do torcedor.

Ainda nesse contexto, destaca-se o fato de um dos participantes da pesquisa ter
afirmado que compra o ingresso “inteiro” para 0 jogo do seu time, mesmo sendo estudante e
podendo pagar a metade do valor, pois assim sente-se contribuindo mais com o time que
torce. Nenhum dos outros participantes afirmou ter se comportado de maneira semelhante,

mas todos concordaram com a pratica do entrevistado que relatou esse habito.
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3.1.7 Servicos e Estrutura do Estadio de Futebol

Apesar de serem questionados sobre banheiro, lojas, alimentacdo e limpeza, 0s
participantes da pesquisa foram unénimes em afirmar que a seguranca é o principal servico
que consideram ao avaliar a possibilidade de assistirem uma partida de futebol
presencialmente. Para eles, a sensacdo de falta de seguranca € o Unico item que os impediria
de ir ao estadio. Eles consideram que apds a proibicdo da venda de bebida alcodlica dentro
dos estadios a seguranca, ou pelo menos a sensacdo de seguranca, aumentou. Por isso eles sdo
favoraveis a medida, mesmo tendo vontade de consumir esse tipo de bebida durante os jogos.

Apesar de destacarem a seguranga, oS entrevistados afirmaram que se itens como
banheiro, limpeza, cadeiras, entre outros, fossem melhores, eles se sentiriam mais satisfeitos.
Mas, apesar disso, eles apontaram que ja estdo acostumados com a forma como encontram o

estadio e aceitam essa realidade para assistirem o time que torcem se apresentar.

Eu penso o seguinte, eu vou no estadio para ver o jogo, no maximo, N0 maximo, eu
vou comprar um refrigerante no bar [...] a Unica coisa que eu gosto, que se nao
tivesse ndo daria para ir no estadio é seguranca, a Unica coisa que é imprescindivel
no futebol. Agora se for um outro esporte, todos os outros esportes sdo mais de elite
do que o futebol, entdo ai eu ja acho legal eu poder ir no estadio, ficar sentado, ter as
coisas limpinhas, banheiro limpo, agora no estadio de futebol ndo faz diferenca, ja
estou acostumado. Mas eles perdem uma oportunidade, porque se vocé trata o
torcedor muito mal assim, vocé ndo quer passar muito tempo no estadio, ¢ entrar e
sair fora, se tivesse um shopping, restaurantes eu passaria mais tempo la dentro e
menos fora do estadio. Se os servigos fossem melhor eu pagaria mais, ou compraria
mais la dentro. (Depoimento de um dos entrevistados)

Questionados se pagariam mais pelo ingresso caso 0s servicos do estadio fossem
melhorados, a maioria afirmou que sim, contudo, disseram acreditar que isso inibiria outras
pessoas com menor poder aquisitivo a frequentar esse tipo de evento esportivo.

Ademais, foi apontado que museus e lojas poderiam influencia-los a permanecer mais
tempo no estadio e a adquirir produtos, desde que esses fossem relacionados a competicdo ou
ao time para o qual torcem. Os entrevistados também afirmaram que prefeririam adquirir
produtos nessas lojas caso elas fossem parceiras dos seus times, pois assim estariam ajudando
a equipe.

Os entrevistados trataram de uma distincdo que sentem entre o futebol e outros
esportes — segundo eles, “de elite”, como: natacdo, vOlei, ténis e basquete. Para 0s
participantes da pesquisa, os frequentadores desses esportes sdo mais exigentes do que os de

futebol, quando avaliam os servigos prestados nas arenas esportivas.
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Dessa forma, as hipdteses relacionadas a qualidade dos servigos (H; — a percepcao da
qualidade dos servigos tem um efeito positivo na satisfacdo do torcedor; e H; — a percepgéo da
qualidade dos servigos tem um efeito positivo na intencdo do torcedor de retornar ao estadio)
recebem suporte desta categoria.

3.1.8 Transporte

A maioria dos entrevistados afirmou que a forma de transporte ndo os influencia a ir
ao jogo, mas eles gostariam de ter uma estrutura melhor, principalmente de estacionamento.
Na opinido deles, o estacionamento do estadio que frequentam possui um preco baixo, mas o
servico € de qualidade inferior, principalmente ao final dos jogos, quando, devido a
desorganizacdo, demora-se entre 60 e 90 minutos para conseguirem sair do local.

Outro ponto destacado em relagdo ao estacionamento € a falta de protecdo para o
carro, sendo relatados durante os grupos de foco casos de carros danificados no interior do
estacionamento sem o ressarcimento para 0s proprietarios desses veiculos dos prejuizos.

Os entrevistados ainda afirmaram que ndo utilizam transporte publico devido,
principalmente, a falta de seguranca, mas também a lotacdo e demora. Assim, eles ndo
consideram essa possibilidade, preferem ir de carro para o estadio, mesmo sabendo que
enfrentardo congestionamento e problemas para estacionarem seus veiculos. Contudo, eles
afirmaram que se existisse um meio de transporte publico &gil, seguro e confortavel,

prefeririam essa opcdo, sendo que para eles a melhor alternativa seria 0 metro.

Eu s6 vou para o estadio de carro, porque ndo da para pegar 6nibus. Até tem uma
linha de 6nibus que para em poucos lugares e vai direto para o estadio, mas essa é a
pior, se eu fosse eu preferiria a outra de gente normal. Agora, se tivesse metrd,
rapido, com seguranca, para evitar brigas, eu ia preferir, porque ir de carro também é
muito cansativo, porque demora achar vaga, demora para sair do estadio e ndo é
seguro. Mas, do jeito que € hoje, é a Gnica opcdo que eu uso, chego a revezar o carro
com alguns amigos. (Depoimento de um dos entrevistados)

3.1.9 Satisfacdo

Para os participantes da pesquisa, o principal item para transformar a experiéncia de ir

a um estadio em um momento agradavel é que o time de preferéncia deles venca a partida.
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Eles consideram que conforto em um estadio de futebol seria comprar o ingresso com
facilidade, ter um lugar seguro para estacionar e que esse local possibilitasse uma saida rapida
apos o jogo. Os entrevistados acreditam que esses itens pretendidos sdo basicos quando se
analisa uma prestacdo de servigos, mas, considerando-se a realidade dos estadios brasileiros,
se fossem supridos ja significaria uma importante melhoria para o torcedor.

Quando questionados sobre o ambiente ideal, eles consideram que a arquibancada
deveria ser mais proxima ao campo, para assistirem melhor a partida, sem divisdo policial,
com praca de alimentacdo diversificada, lojas e seguranca. Como exemplo, citaram o modelo
dos estadios europeus, mas ndo apontaram casos especificos.

Eles também consideram que promocOes interativas com 0s torcedores poderiam
influenciar na satisfacdo dos espectadores e no aumento do seu numero. Além disso,
sugeriram que o intervalo deveria ser mais atrativo, contando com atividades de
entretenimento, como: sorteio de brindes, shows artisticos e promogdes com o publico — eles
novamente consideraram o exemplo do exterior, dessa vez os Estados Unidos.

Esses resultados fornecem suporte a H, — a satisfacdo do torcedor tem um efeito

positivo em sua intencao de retornar ao estadio.

3.2 CONSIDERACOES SOBRE A PESQUISA EXPLORATORIA

A pesquisa identificou seis motivos que levam os consumidores brasileiros a
frequentarem jogos de futebol em estadios: (a) assistir pessoalmente a uma partida do time de
preferéncia; (b) importancia da partida, que inclui o desempenho do time de preferéncia no
campeonato ao qual pertence o jogo; (c) encontros sociais antes, durante e apos a partida; (d)
grupos de pessoas afins que também comparecem ao estadio; (e) acessibilidade ao ingresso; e
(f) garantia de seguranca.

Também foram identificados os fatores que contribuem para atribuir maior satisfacao
a experiéncia de ida ao estadio vivenciada por esses torcedores: (a) o resultado da partida ser
favoravel ao time para o qual torcem; (b) realizacdo de eventos de entretenimento em
momentos anteriores a partida e no seu intervalo; (c) prestacdo de servicos de melhor
qualidade dentro do estadio (alimentacdo, limpeza e seguranca); (d) oferta de transporte
rapido e seguro; (e) conforto nas instalacGes do estadio; e (f) estacionamento seguro e préatico.
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Ademais, o estudo indica que quando se acredita que a torcida comparecera em grande
ndmero ao estadio os entrevistados demonstram maior intengdo de assistir & partida. Ainda
nesse contexto, outra constatacdo do estudo relativa a torcida é que os torcedores no estadio
sentem-se pertencendo a um grupo com 0S mesmos objetivos e que essa sensacao de pertencer
também 0s motiva a comparecer na arena esportiva.

Dessa forma, destaca-se que todos os motivos que influenciam os torcedores
brasileiros a frequentarem estadios de futebol elencados nesse estudo corroboram com as
hipGteses anteriormente levantadas, o que serviu para confirmar a op¢édo por elas.

Apos finalizar a proposicdo das hipéteses desta pesquisa, passa-se a apresentacdo do
modelo tedrico proposto para a compreensdo dos fatores que influenciam o consumidor

brasileiro que frequenta estadios de futebol, tépico do préximo capitulo da tese.
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4 MODELO TEORICO DA PESQUISA

Neste capitulo, inicialmente apresentam-se as hipo6teses desta pesquisa (Quadro 11),

acrescentando os estudos principais que as fundamentaram. Em seguida, delineia-se 0 modelo

da pesquisa.

Quadro 11 — Hipbteses da pesquisa e estudos que fornecem suporte as hipoteses

(Continua)

Hipotese

Estudos que fornecem suporte as hip6teses propostas

H;: A percepcédo da qualidade dos
servigos tem um efeito positivo na
satisfacdo do torcedor.

Beccarini e Ferrand (2006); Churchill Jr. e Peter (2005);
Fagundes et al. (2013); Hoffman e Bateson (2003); Madrigal
(1995); Oliver (1997); Olorunniwo, Hsu e Udo (2006);
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985); Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988); Theodorakis, Kambitsis e Koustelios (2001);
Wakefield e Sloan (1995); e Wakefield, Blodgett e Sloan (1996).

H,: A satisfacdo do torcedor tem um
efeito positivo em sua intencéo de
retornar ao estadio.

Beccarini e Ferrand (2006); Caro e Garcia (2007); Cunningham e
Kwon (2003); Fagundes et al. (2013); Fishbein e Ajzen (1975);
Funk et al. (2009); Madrigal (1995); Oliver (1997); Olorunniwo,
Hsu e Udo (2006); Sheth, Mittal e Newman (2001); Theodorakis,
Alexandris e Ko (2011); Theodorakis, Kambitsis e Koustelios
(2001); e Wakefield e Sloan (1995).

Hs: A percepcédo da qualidade dos
servigos tem um efeito positivo na
intenc&o do torcedor de retornar ao
estadio.

Cunningham e Kwon (2003); Fagundes et al. (2013); Funk et al.
(2009); Laverie e Arnett (2000); Madrigal (1995); Olorunniwo,
Hsu e Udo (2006); Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985);
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988); Theodorakis, Alexandris e
Ko (2011); Theodorakis, Kambitsis e Koustelios (2001);
Wakefield e Sloan (1995); e Wakefield, Blodgett e Sloan (1996).

H,: O desempenho do time no

campeonato tem um efeito positivo na

satisfacdo do torcedor.

Beccarini e Ferrand (2006); Fagundes et al. (2013); Funk et al.
(2009); Gladden e Funk (2002); Madalozzo e Villar (2009);
Madrigal (1995); Morgan e Summers (2008); Oliver (1997);
Trail, Fink e Anderson (2003); Trein e Barcellos (2006); e Van
Leeuwen, Quick e Daniel (2002).

Hs: A importancia do jogo tem um efeito

positivo na satisfacdo do torcedor.

Beccarini e Ferrand (2006); Fagundes et al. (2013); Gladden e
Funk (2002); Madalozzo e Villar (2009); Madrigal (1995);
Morgan e Summers (2008); Oliver (1997); e Van Leeuwen, Quick
e Daniel (2002).

He: A identificacdo com o time tem um

efeito positivo na lealdade ao time.

Beccarini e Ferrand (2006); Bee e Havitz (2010); Engel,
Blackwell e Miniard (2000); Fink, Trail e Anderson (2002); Funk
e James (2001); Funk e James (2004); Funk e James (2006);
Gladden e Funk (2002); Heere e James (2007); Kim et al. (2011);
Laverie e Arnett (2000); Madrigal (1995); Robinson et al. (2005);
Theodorakis et al. (2010); Trail et al. (2003); Trail, Fink e
Anderson (2003); Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002); e Wann
e Branscombe (1993).

H,: A lealdade ao time tem um efeito

positivo na intencéo do torcedor de
retornar ao estadio.

Bee e Havitz (2010); Caro e Garcia (2007); Cunningham e Kwon
(2003); Fagundes et al. (2013); Fink, Trail e Anderson (2002);
Funk e James (2001); Funk e James (2004); Funk e James (2006);
Heere e James (2007); Kim et al. (2011); Laverie e Arnett (2000);
Madrigal (1995); Robinson et al. (2005); Trail et al. (2003); e
Wakefield e Sloan (1995).
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(Concluséo)
Hipotese Estudos que fornecem suporte as hip6teses propostas

Beccarini e Ferrand (2006); Churchill Jr. e Peter (2005);
Fagundes et al. (2013); Fink, Trail e Anderson (2002); Hoffman e
Bateson (2003); Lewis e Booms (1983); Madalozzo e Villar
(2009); Oliver (1997); Theodorakis, Alexandris e Ko (2011); e
Theodorakis, Kambitsis e Koustelios (2001).

Beccarini e Ferrand (2006); Churchill Jr. e Peter (2005);
Fagundes et al. (2013); Hoffman e Bateson (2003); Lewis e
Booms (1983); Madalozzo e Villar (2009); Oliver (1997);
Theodorakis, Alexandris e Ko (2011); e Theodorakis, Kambitsis e
Koustelios (2001).

Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998); Beccarini e Ferrand
(2006); Caro e Garcia (2007); Engel, Blackwell e Miniard (2000);
Hio: As emoc0es positivas vivenciadas Fagundes et al. (2013); Funk et al. (2009); Gladden e Funk

pelo torcedor no estadio tém um efeito (2002); Kang, Bagozzi e Oh (2011); Morgan e Summers (2008);
positivo na satisfacdo do torcedor. Oliver (1997); Peter e Olson (2009); Rein, Kotler e Shields
(2008); Trail, Anderson e Fink (2000); Trail, Fink e Anderson
(2003); e Wakefield, Blodgett e Sloan (1996).

Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998); Beccarini e Ferrand
(2006); Caro e Garcia (2007); Churchill Jr. e Peter (2005);
Cunningham e Kwon (2003); Fagundes et al. (2013); Funk e
James (2006); Funk et al. (2009); Gladden e Funk (2002);
Hoffman e Bateson (2003); Kang, Bagozzi e Oh (2011); Morgan

Hg: A precificacdo do ingresso tem um
efeito positivo na satisfacdo do torcedor.

Hg: A acessibilidade ao ingresso tem um
efeito positivo na satisfacdo do torcedor.

Hi1: As emocdes positivas vivenciadas
pelo torcedor no estadio tém um efeito
positivo em sua intencdo de retornar ao

estadiio. e Summers (2008); Trail, Fink e Anderson (2003): e Wakefield,
Blodgett e Sloan (1996).
Beccarini e Ferrand (2006); Fagundes et al. (2013); Fink, Trail e
Hi,: A socializacdo do torcedor no Anderson (2002); Funk e James (2006); Funk et al. (2009);
estadio tem um efeito positivo na sua Gladden e Funk (2002); Heere e James (2007); Mullin, Hardy e
satisfacdo. Sutton (2004); Oliver (1997); Rein, Kotler e Shields (2008); e

Trail, Fink e Anderson (2003).

Cooper e Schindler (2003) afirmam que o termo modelo, apesar de utilizado em
diferentes campos da Administracdo, possui pouco acordo quanto a sua defini¢do. Isso ocorre
devido a suas diversas funcdes, estruturas e tipos. Todavia, 0s autores apontam a importancia
de se distinguir modelo de teoria. Eles consideram que o modelo é uma “apresentacéo de um
sistema construido para estudar algum aspecto daquele sistema ou o sistema como um todo. O
modelo é diferente da teoria porque o papel da teoria é explicacdo, enquanto que o papel do
modelo é representacdo” (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 60).

Os autores identificam trés principais funcdes da criagdo de modelos: (a) descrever o
comportamento de elementos em um sistema no qual a teoria é inadequada ou ndo existe; (b)
explicar, quando buscam entender a aplicagdo de teorias ou melhorar o entendimento dos
principais conceitos; e (c) simular, quando esclarecem as relagfes estruturais de conceitos e

tentam revelar as relacOes entre eles.
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Collis e Hussey (2005) também concordam que existe uma utilizacdo confusa da
palavra modelo, especialmente como forma alternativa para referir-se a uma teoria,
principalmente quando esta possui foco restrito.

Malhotra (2001, p. 77) busca diferenciar os dois conceitos afirmando que “teoria é um
esquema conceitual baseado em enunciados fundamentais chamados axiomas, que se supde
serem verdadeiros”. Enquanto o modelo refere-se a “um conjunto de variaveis e seus inter-
relacionamentos concebidos para representar, no todo ou em parte, um sistema ou processo
real”.

Ainda buscando-se pontuar as distin¢des entre os dois conceitos, Hair Jr. et al. (20009,

p. 542) consideram que o modelo

consiste de duas partes. A primeira parte € o modelo de mensuragdo. Ele representa
a teoria que mostra como variaveis medidas se juntam para representar construtos. A
segunda parte é o modelo estrutural, que mostra como os construtos sao associados
uns com os outros, geralmente com multiplas relages de dependéncia. O modelo
pode ser formalizado em um diagrama de caminhos.

Ja a teoria, na visdo dos mesmos autores (p. 543), é

um conjunto sistematico de relacbes que fornece uma explicagdo consistente e
abrangente de fendmenos. Na pratica, uma teoria € a tentativa de um pesquisador em
especificar o conjunto inteiro de relagdes de dependéncia que explicam um conjunto
particular de resultados. Uma teoria pode ser baseada em ideias geradas a partir de
uma ou mais de trés fontes principais: (1) pesquisa empirica prévia; (2) experiéncias
passadas e observacfes de comportamento real, atitudes, ou outros fenémenos; e (3)
outras teorias que fornecem uma perspectiva para analise.

A opcdo neste estudo por tratar a alternativa proposta como modelo, e ndo como
teoria, deve-se ao fato de ser uma representacdo do que se deseja pesquisar e validar, o que
corrobora o pensamento de Cooper e Schindler (2003). Assim, acredita-se que as relacoes
apresentadas no modelo ainda ndo correspondem a uma explicagdo do comportamento do
consumidor esportivo em relacdo a sua frequéncia em jogos de futebol, mas sim a uma
representacdo de uma proposta a ser cientificamente comprovada. Ele também apresenta
conjuntos de variaveis que se relacionam para representar um sistema, 0 que, na Vvisdo de
Malhotra (2001), corresponde a um modelo.

Ademais, justifica-se chaméa-lo de modelo por apresentar variaveis que se relacionam
para representar construtos que, por sua vez, possuem associagdes de dependéncia,
estabelecendo, assim, um diagrama de caminhos. Posteriormente, caso o modelo seja
validado, poder-se-a4 classifica-lo como teoria, uma vez que as relacbes fornecerdo

explicagcdes dos fendmenos estudados e de suas consequéncias (HAIR JR. et al., 2009).
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Destaca-se que para a formulagdo do modelo proposto, apresentado na Figura 26,
optou-se por subdividi-lo em: (a) fatores emocionais e de relagdes sociais; e (b) fatores de
infraestrutura e do produto esportivo. No primeiro grupo, estdo inclusos o0s construtos
emoc0es positivas, identificagdo com o time, lealdade ao time e socializagio do torcedor no
estadio. O segundo grupo é composto pelos construtos percepcdo da qualidade dos servicos,
desempenho do time no campeonato, importancia do jogo, precificacdo do ingresso e
acessibilidade ao ingresso. Essa opg¢do deve-se a busca em atender ao objetivo desta pesquisa,
que é “descrever como os fatores emocionais e de relacdes sociais e os fatores de
infraestrutura e do produto esportivo influenciam a satisfagdo do torcedor com sua

experiéncia no estadio de futebol e a sua intencdo de retornar ao estadio”.

______________________________________________________

Identificacdo
com o time

Lealdade ao
time

Emocoes
positivas

Socializacao
do torcedor no
estadio

e it b C et Intengéo de
Satisfacao retornar ao
estédio

Desempenho
do time no
campeonato

Importéanciado
jogo

Precificacédo
do ingresso

Percepcéo da
qualidade dos
Servigos

Acessibilidade
ao ingresso

Fatores de infraestrutura e do produto esportivo

Figura 26 — Modelo de Analise dos Fatores que Influenciam a Intencdo do Torcedor de
Retornar ao Estadio de Futebol
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Ressalta-se que o fator percepcdo da qualidade dos servicos é considerado um
construto latente (HAIR JR. et al., 2009), sendo formado por seis construtos: controle dos
torcedores; servicos de alimentacdo; limpeza do estadio; estacionamento do estadio; conforto
do estadio; e sinalizacdo do estadio. A opcdo de apontar esses fatores como formadores
advém dos diversos estudos pesquisados no levantamento tedrico, tendo entre esses:
Wakefield e Sloan (1995), Wakefield, Blodgett e Sloan (1996) e Theodorakis et al. (2001).

4.1 DEFINICOES CONCEITUAL E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS QUE SERAO
TESTADAS

Na sequéncia desta secdo, apresentam-se as definicdes conceitual e operacional das

variaveis que serdo testadas no modelo.

4.1.1 Acessibilidade ao Ingresso

Definicdo conceitual: A acessibilidade ao ingresso corresponde ao nivel de esforco e
as atividades necessarias para adquirir o ingresso para o jogo no estadio (FAGUNDES et al.,
2013).

Definicdo operacional: Escala proposta baseada em Fink, Trail e Anderson (2002),

fundamentada por Fagundes et al. (2013), com trés itens em uma variacdo de 11 pontos, de
“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.

4.1.2 Desempenho do Time no Campeonato

Definicdo conceitual: Expectativa de sucesso do time no(s) campeonato(s) que ele
disputa (GLADDEN; FUNK, 2002).
Definicdo operacional: Escala de Gladden e Funk (2002), com trés itens em uma

variacao de 11 pontos, de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.
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4.1.3 Emogdes Positivas

Definicdo conceitual: A emocdo é considerada um estado mental de prontidao, que se

inicia a partir de avaliacbes cognitivas e é acompanhada por processos fisioldgicos e,
normalmente, também é expressa fisicamente (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER,
2002). As emocdes positivas estdo associadas a realizacdo de um objetivo, que, geralmente,
leva a decisdo de continuar com a acdo/plano atual (BAGOZZI; BAUMGARTNER,;
PIETERS, 1998).

Definicdo operacional: Escala de Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998), que mensura

a intensidade de sete emocOes positivas em uma variagdo de 11 pontos, de “Nunca” a
“Sempre”.

4.1.4 Identificagdo com o Time

Definicdo conceitual: Identificagdo com o time relaciona-se ao grau que um torcedor

sente uma conexao psicoldégica com um time, ou seja, ha medida em que o torcedor acredita
que o papel de seguidor do time € um componente central em sua identidade social (WANN;
BRANSCOMBE, 1993; THEODORAKIS et al., 2010).

Definicdo operacional: Escala de identificacdo com o time de Wann e Brascombe

(1993), utilizando-se a versdo de Theodorakis et al. (2010), que validou a escala original para
0 portugués, a escala é composta por sete indicadores em uma variacdo de 11 pontos.

4.1.5 Importancia do Jogo

Definicdo conceitual: Interesse do torcedor em assistir um jogo que seja importante

para 0 campeonato e/ou que tenha jogadores importantes e/ou com times famosos
(FAGUNDES et al., 2013).
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Definicdo operacional: Escala proposta baseada em Gladden e Funk (2002),

fundamentada por Fagundes et al. (2013), com trés itens em uma variacdo de 11 pontos, de
“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.

4.1.6 Intengdo de Retornar ao Estadio

Definicdo conceitual: Desejo do torcedor de retornar ao estadio no qual esteve
anteriormente (WAKEFIELD; SLOAN, 1995).

Definicdo operacional: Escala de Wakefield e Sloan (1995), que questiona a intencao

de presenca futura no estadio, com uma variacdo de 11 pontos, de “Nunca” a “Sempre”.

4.1.7 Lealdade ao Time

Definicdo conceitual: “Lealdade ao time é definida como uma alianca ou devocao a

um time em particular, a qual é baseada no interesse desenvolvido ao longo do tempo do
espectador pelo time” (WAKEFIELD; SLOAN, 1995, p. 159, traducéo nossa).
Definicdo operacional: Escala de lealdade ao time de Wakefield e Sloan (1995),

composta por trés indicadores em uma variagdo de 11 pontos, de “Discordo Totalmente” a
“Concordo Totalmente”.

4.1.8 Precificagédo do Ingresso

Definicdo conceitual: A precificacdo do ingresso relaciona-se a percepcdo do torcedor

relativa a razoabilidade e justica dos valores cobrados pelos ingressos dos jogos (FINK;
TRAIL; ANDERSON, 2002).

Definicdo operacional: Escala de Fink, Trail e Anderson (2002), composta por trés

indicadores em uma variacdo de 11 pontos, de “Discordo Totalmente” a “Concordo
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Totalmente”, adaptada de acordo com as particularidades do idioma portugués e das

caracteristicas do futebol brasileiro.

4.1.9 Percepc¢éo da Qualidade dos Servicos

Definicdo conceitual: Qualidade do servico ¢ uma medida de qudo bem o nivel de

servico entregue corresponde as expectativas do consumidor (LEWIS; BOOMS, 1983;
PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1985).
Definicdo operacional para os construtos formadores: (a) para conforto no estadio,

utilizou-se a escala com trés indicadores de Theodorakis et al. (2001); (b) limpeza do estadio,
foi utilizada a escala com trés indicadores de Wakefield e Sloan (1995); (c) servigos de
alimentacéo, utilizou-se a escala com trés indicadores de Wakefield e Sloan (1995); (d) para
controle dos torcedores, foi utilizada a escala com trés indicadores de Wakefield e Sloan
(1995); (e) estacionamento do estadio, utilizou-se a escala com trés indicadores de Wakefield
e Sloan (1995); e (f) para sinalizacéo do estadio, utilizou-se a escala com dois indicadores de
Wakefield, Blodgett e Sloan (1996). Em todos os casos a variacdo foi de 11 pontos, de
“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.

4.1.10 Satisfacédo

Definicdo conceitual: “Satisfacio é a resposta ao contentamento do consumidor. E o

julgamento de que uma caracteristica do produto ou servico, ou o produto ou servico em si,
proporcionou (ou estd proporcionando) um nivel prazeroso de contentamento relacionado ao
consumo, incluindo niveis menores ou maiores de contentamento” (OLIVER, 1997, p. 13,
traducéo nossa).

Definicdo operacional: Escala de Madrigal (1995), composta por trés indicadores com

uma variacao de 11 pontos, de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.
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4.1.11 Socializagdo do Torcedor no Estadio

Definicdo conceitual: “Socializacdo representa um desejo de sociabilidade. Individuos

sdo motivados a buscar uma experiéncia em eventos esportivos devido as oportunidades para

o refor¢co das relagdes humanas mediante a interacdo externa com outros espectadores,

participantes, amigos e familia” (FUNK et al., 2009, p. 138, traducéo nossa).

Definicdo operacional: Escala adaptada de Trail, Fink e Anderson (2003), composta

por quatro indicadores em uma variacdo de 11 pontos, de “Discordo Totalmente” a

“Concordo Totalmente”.

Os itens dos construtos sdo apresentados no Quadro 12.

Quadro 12 — Itens dos construtos

(Continua)
Construto Item Descricdo
Comprar ingressos para 0s jogos nesse estadio ndo exige do torcedor grandes
- ING_A1l -
Acessibilidade = esforcos fisicos.
f(:lz‘:;gresso ING_A2* | Eu gasto muito tempo para comprar ingressos para os jogos nesse estadio.
ING_A3 O processo utilizado na venda dos ingressos é simples.
INS1 Os assentos desse estadio sdo confortaveis.
Conforto do — pT— .
g A posicdo dos assentos desse estadio ndo apresentam obstaculos que
estadio INS2 . .
(CE) atrapalhem a vis&o do jogo.
INS3 As instalacOes do estadio estdo bem conservadas.
SEG1 Nos jogos nesse estadio ha garantias que torcedores agressivos serdo
Controle dos controlados.
torcedores SEG2 Os torcedores violentos sdo vigiados/monitorados nesse estadio.
(CT) SEG3 Nos jogos nesse estadio ha agBes efetivas para o controle de torcedores
agressivos.
DES1* Eu ndo me importo se meu time favorito ganhe ou perca.
Desempenho do — - - T
time no DES? E muito importante que o meu time favgrlto chegue as ultimas rodadas dos
campeonato (Eampeonatos com chance de ser campedo.
(DTC) DES3 E importante que o meu time favorito dispute os campeonatos com chances
reais de ser campedo.
EMO_P1 Animado(a)
EMO_P2 Encantado(a)
EMocs EMO_P3 Feliz
mocdes =
positivas EMO_P4 Alegre
(EP) EMO_P5 Satisfeito(a)
EMO_P6 Orgulhoso(a)

EMO_P7

Autoconfiante




105

(Concluséo)

Construto Item Descricdo
Estacionamento |EST1 Esse estadio tem um grande estacionamento.
do estadio EST2 E facil sair do estacionamento desse estadio apds 0s jogos.
(EE) EST3 O estacionamento desse estadio esta convenientemente localizado.
IDE1 Quado importante é para vocé que o seu time favorito ganhe?
IDE2 Quéo fortemente vocé se auto-avalia enquanto torcedor do seu time?
IDE3 Quéo fortemente os seus amigos avaliam vocé enquanto torcedor do seu time?
P Durante a temporada, com que proximidade vocé acompanha o seu time
Identificacio ] - . - x
com o time IDE4 através de qualquer dos seguintes meios: (a) pessoalmente ou pela televiséo;
(IDENT) (b) por radio; (c) pelas noticias da televisdo ou jornais; ou (d) via internet?
IDE5 Qual a importancia para vocé de ser torcedor do seu time?
IDE6 O que vocé pensa sobre 0s maiores rivais do seu time?
IDE7 Com que frequéncia vocé utiliza o nome ou 0 emblema do seu time no seu
local de trabalho, em casa, na sua roupa ou no carro?
IMP1 Eu prefiro assistir aos jogos que sejam importantes para o resultado final do
Importancia do campeonato (Exemplo: decisdo do campedo ou dos rebaixados).
jogo IMP2 Eu prefiro assistir aos jogos em que estejam presentes jogadores e/ou técnicos
(19) importantes.
IMP3 Eu prefiro assistir aos jogos com times famosos.
Intengao d’e retor- RETORNO | No futuro, sua presenga aos jogos nesse estadio sera:
nar ao estadio
Lealdade a0 LEA1 Eu sou um torcedor fiel do meu time.
time LEA2 Eu gosto de deixar as pessoas saberem que sou torcedor do meu time.
(LEAT) LEA3 Ganhe ou perca, eu sempre serei um torcedor do meu time.
Limpeza do LIM1 Esse estadio mantém banheiros limpos.
estadio LIM2 Esse estadio mantém os locais de alimentacdo limpos.
(LE) LIM3 Esse estadio mantém os corredores e saidas limpos.
ING P1 Ha diferentes opcdes de pregos de ingressos de acordo com a renda dos
Precificacdo do - torcedores.
Ingresso ING_P2 Os ingressos para 0s jogos de futebol tém um preco razoavel.
(P1) : : P
ING_P3 Os precos dos ingressos para 0s jogos nesse estadio sdo justos.
o SAT1 Eu estou satisfeito com a minha deciséo de ter ido aos jogos.
(ngfrfﬁsg;i 0 SAT?2 Eu acho que fiz a coisa certa ao decidir ir aos jogos.
SAT3* Eu ndo estou feliz por ter ido a esses jogos.
Servigos de ALI1 Esse estadio oferece uma grande variedade de opg¢des de alimentacao.
alimentacéo ALI2 Esse estadio oferece alimentos de bom sabor.
(SA) ALI3 Eu gosto das opcOes de alimentos comercializadas dentro do estadio.
Sinalizagdodo |SIN1 A sinalizacdo nesse estadio me ajuda a saber onde estou indo.
estadio A sinalizacdo nesse estadio da dire¢Bes claras de onde as coisas estdo
SE) SIN2 .
( localizadas.
SOC1 Eu gosto de interagir com outros torcedores durante o jogo.
tsoc;i':glozraggo do SOC2 Eu gosto de conversar com outros torcedores durante o jogo.
estadio SOC3 Eu gosto de socializar com pessoas sentadas perto de mim durante o jogo.
(STE) so0cC4 O jogo oferece uma oportunidade para eu passar um tempo com 0s meus

amigos.

Nota: *Item reverso.
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5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, apresenta-se 0 método utilizado para atingir os objetivos do trabalho.
Quanto a matriz tedrica e aos objetivos de pesquisa, este estudo é descritivo. Segundo Selltiz
et al. (1967, p. 59), o estudo descritivo tem 0s seguintes objetivos: “a) apresentar as
caracteristicas de uma situacdo, grupo ou individuo; b) verificar a frequéncia com que algo
ocorre ou com que esta ligado a alguma outra coisa”. Como esta pesquisa pretende analisar o
comportamento do consumidor esportivo e descrever um fendmeno que envolve os torcedores
brasileiros que frequentam estadios de futebol, ela se insere no item “a”. Zikmund (2006)
ressalta que um estudo descritivo, em geral, é assim classificado quando ja existem estudos
anteriores a respeito do tema analisado.

Optou-se por desenvolver dois estudos empiricos complementares, que serdo
apresentados na sequéncia juntamente com as premissas que regem cada um deles.

Posteriormente, as etapas da pesquisa serdo detalhadas.

5.1 ESTUDO 1: GRUPOS FOCAIS SOBRE OS MOTIVOS DE SE FREQUENTAR
ESTADIOS DE FUTEBOL NO BRASIL

Devido a inexisténcia de trabalhos nacionais que tratassem dos motivos que
influenciam a frequéncia de torcedores em estadios de futebol, percebeu-se a necessidade de
elaborar um estudo com abordagem exploratoria. Assim, foram realizados trés grupos focais,
contemplando 27 pessoas entre 19 e 25 anos da cidade de Belo Horizonte-MG, com o
objetivo de entender os motivos que levam esses consumidores a frequentar os estadios.
Ressalta-se que todos os participantes da pesquisa estavam cursando 0 ensino superior e
declararam frequentar eventos esportivos rotineiramente (duas vezes ou mais vezes por més).

A escolha dos participantes buscou atender a necessidade de segmenta-los em
categorias semelhantes (BARBOUR, 2009; GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA,
2006). Neste caso, considerou-se o nivel de frequéncia dos participantes a eventos esportivos,

além de caracteristicas socioecondémicas semelhantes.
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A opcdo pelo grupo focal deve-se ao fato de que esse método busca “obter o
entendimento dos participantes sobre o topico de interesse da pesquisa [...] o focus group
pode ser usado para explorar novas areas de pesquisa e examinar questdes de pesquisa bem
conhecidas a partir da perspectiva dos participantes” (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO;
SILVA, 2006, p. 328-329).

Barbour (2009), Dias (2000) e Flick (2004) consideram que o grupo de foco representa
um importante método de pesquisa para marketing, por permitir uma interacdo entre 0s
entrevistados, o que possibilita a producdo de dados e insights mais detalhados, o que
dificilmente ocorreriam sem esse convivio. Os autores ainda afirmam que o grupo de foco é
atil para uma orientagdo em relacdo a um novo campo de pesquisa e para a geracdo de
hipoteses, 0 que se mostrou adequado aos objetivos dessa tese.

Os grupos focais foram realizados no més de novembro de 2009. Foram utilizadas
salas e equipamentos adequados para esse método, sendo que todas as discussdes foram
gravadas e, posteriormente, transcritas, conforme recomenda essa metodologia (BARBOUR,
2009; GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006).

Para a interpretacao dos dados, utilizou-se a andlise de contetdo, que, segundo Bardin
(2008), constitui-se em um conjunto de técnicas e procedimentos para descrever o conteido
de mensagens, objetivando-se levantar informacgdes relacionadas ao significado dessas
mensagens, e ndo apenas a sua pura descricdo.

Os dados coletados nas entrevistas passaram por uma codificacdo, que “é 0 processo
pelo qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as
quais permitem uma descri¢do exata das caracteristicas pertinentes ao conteido” (BARDIN,
2009, p. 129). Apos a codificagdo, procedeu-se a categorizacdo dos dados, 0 que possibilitou
agrupar os dados com caracteristicas comuns. Nesta etapa, optou-se pelo critério de
categorizacdo semantico, que acabou por originar oito categorias: motivacao, ingressos,
socializacdo, amizade, qualidade, servicos, transporte e satisfacéo.

Os resultados do estudo, que foram apresentados no terceiro capitulo desta tese,
serviram como suporte para a proposicao de algumas das hipéteses desta pesquisa, além de

fornecer suporte a outras definidas com base no referencial tedrico.
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5.2 ESTUDO 2: SURVEY COM TORCEDORES BRASILEIROS DE FUTEBOL

Apobs o estudo exploratério qualitativo, empreendeu-se uma pesquisa com paradigma
positivista e quantitativa, conforme orientam Collis e Hussey (2005). Para esse tipo de
paradigma, os autores explicam que a realidade é objetiva e singular, o pesquisador ndo
interfere no que esta sendo pesquisado, o estudo é imparcial, livre de valores, formal e busca a
precisdo por meio de validade e confiabilidade.

Em termos de caracteristica de abordagem, esta pesquisa se classifica como descritiva,
pois “analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura
descobrir, com a maior precisdo possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua
relagéo e conexdo com outros” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007, p. 61). Contudo, ela
também contém caracteristicas de abordagem explicativa, pois busca “identificar os fatores
que determinam ou que contribuem para a ocorréncia de fenémenos” (GIL, 1999, p. 44).

Os dados para este estudo foram coletados em um Unico periodo de tempo especifico,
sendo sintetizados estatisticamente, 0 que possibilita entender o fendmeno naquele
determinado momento (HAIR JR. et al., 2005).

Para a coleta dos dados, utilizou-se uma survey, definida por Collis e Hussey (2005, p.
70) como “uma metodologia positivista na qual uma amostra de sujeitos é retirada de uma
populacéo e estudada para se fazerem inferéncias sobre esta populacdo”. Optou-se por
permitir ao proprio entrevistado responder o questionario pela internet, caracterizando, assim,
uma survey eletrénica (HAIR JR. et al., 2005).

5.2.1 Validag&o Preliminar da Escala

Antes de se discorrer a respeito da validacdo preliminar da escala, destaca-se que,
como a maioria dos construtos pesquisados € representada por escalas orginalmente da lingua
inglesa, foi necessario realizar a traducdo reversa (ou retrotraducdo), técnica que consiste “em
um tradutor cuja lingua nativa é aquela para a qual o questionario esta sendo traduzido, traduz
um questionério da lingua bésica. Esta versdo € traduzida de volta para a lingua original por
uma pessoa cuja lingua nativa é a lingua béasica”, sendo assim possivel identificar erros de

traducdo (MALHOTRA, 2001, p. 617). As escalas originais sdo apresentadas no Anexo A.
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Essa técnica possibilitou o aprimoramento do questionario, deixando-o o mais
adequado possivel ao original, liberando-o para ser validado.

Conforme Hair Jr. et al. (2005), a validade de contetdo da escala corresponde a uma
avaliacdo subjetiva da habilidade da escala de medir o que se propde. Essa validagéo,
normalmente, envolve a consulta a especialistas e a uma pequena amostra de respondentes,
para julgar a adequacédo dos itens da escala que representam os construtos.

Cinco pesquisadores da area de Administracdo, todos professores com Doutorado ou
Mestrado e possuindo publicacfes em eventos e peridédicos académicos qualificados pelo
Sistema Qualis da CAPES, participaram da analise dos especialistas (experts). Esses
pesquisadores apresentaram algumas contribuic6es, que foram analisadas em conjunto com o
professor orientador desta tese sendo, em sua maioria, adotadas para a nova versdo do
questionario.

Ressalta-se que a versdo final, em portugués, utilizada no questionario contemplou
algumas adaptacbes decorrentes das especificidades da realidade brasileira e do esporte
pesquisado — o futebol. Essas necessidades foram apontadas por trés dos especialistas, tendo
ocorrido principalmente nos itens dos construtos desempenho do time no campeonato,
precificacdo do ingresso e socializacdo do torcedor no estadio.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005) e Malhotra (2001), ap6s a analise dos
especialistas sugere-se que 0 questionario passe por um pré-teste com uma pequena amostra.
Esse teste foi realizado com 35 respondentes, ndo sendo apontadas falhas ou sugestfes de
aprimoramento do instrumento de coleta de dados. Dessa forma, a escala foi validada e
liberada para iniciar a coleta dos dados.

Torna-se relevante destacar a escolha dos autores desta pesquisa, que foi apresentada
aos especialistas e por eles validada: como existiam escalas cujas versdes originais tinham 5
ou 7 pontos, optou-se, devido a familiaridade dos brasileiros com o sistema decimal, por
padronizar todas as escalas em 11 pontos, variando de 0 a 10. Buscou-se com essa Opgao
obter maior exatiddo das escalas de mensuragdo, mesmo que podendo-se enfrentar problemas
relacionados ao nivel de instrugdo ideal para esse nimero de pontos (HAIR JR. et al., 2005).
Contudo, esperava-se que a maioria dos respondentes apresentasse elevado nivel de
escolaridade, por ser uma pesquisa académica e que utilizou questionario online, sendo essa
expectativa atingida, uma vez que a andlise dos dados demonstrou que mais de 99% dos
respondentes tinham pelo menos completado o ensino medio, sendo que destes 74%

completaram o ensino superior.
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5.2.2 Universo e Amostra

A amostra escolhida para este estudo contempla trés caracteristicas relacionadas ao
publico que poderia participar da pesquisa: (a) ser torcedor(a) de algum time de futebol
brasileiro; (b) ter 18 anos ou mais; e (c) ter comparecido a algum estadio para assistir a uma
partida de futebol nos ultimos doze meses.

O filtro utilizado justifica-se devido a intencdo de analisar se a identificacdo e a
lealdade a um time poderia influenciar, de forma direta ou indireta, a satisfacéo e a intencéo
da pessoa de retornar ao estadio. Por isso, optou-se pela participacdo exclusiva de torcedores
de times brasileiros de futebol. Sobre a exigéncia da maioridade dos respondentes, essa 0p¢édo
levou em consideracdo as questfes €ticas das pesquisas em Administracdo e a legislacdo
brasileira no concernente a forma de lidar com menores de idade (CERVO; BERVIAN; DA
SILVA, 2007; COLLIS, HUSSEY, 2005). Por fim, julgou-se necessario que os respondentes
tivessem assistido a pelo menos uma partida de futebol no estadio nos Gltimos doze meses,
tendo como objetivo desse filtro o paradigma de que os torcedores pudessem lembrar com
maior fidedignidade os fatos ocorridos no estadio quando frequentaram esse local em um
periodo mais préximo do atual.

A amostra utilizada neste estudo foi do tipo ndo probabilistica, considerada por Hair
Jr. et al. (2005) como a sele¢cdo de elementos sem necessariamente o objetivo de serem
estatisticamente representativos da popula¢do. Assim, nem todos os individuos da populacéo
possuem a mesma chance de ser selecionados para a amostra. Dessa forma, o pesquisador ndo
deve generalizar as descobertas para a populacdo-alvo. Nesse sentido, optou-se pela
amostragem por conveniéncia, que ocorre quando se utilizam elementos da amostra que
podem oferecer as informagdes necessarias e que estejam mais disponiveis para participar do
estudo. Ademais, também se utilizou amostragem por afloramento, pois a pesquisa foi
divulgada em sites relacionados ao futebol (COLLIS; HUSSEY, 2005).

No total, 2.608 pessoas acessaram 0 questionario online para responder a pesquisa.
Contudo, desse numero 636 afirmaram ndo fazer parte do publico-alvo do estudo, que
correspondia as pessoas que: (a) torcem para algum time de futebol brasileiro; (b) tem 18 anos
ou mais; e (c) compareceram a algum estadio para assistir a uma partida de futebol nos
ultimos doze meses. Das respostas restantes, optou-se ainda por excluir 40 respondentes que
ndo preencheram os dados cadastrais. Assim, 0 nimero de respostas consideradas validas para
0 estudo foi de 1.932. Considerando-se que a pesquisa possui 54 variaveis, obteve-se uma
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relacdo de 35,8 observagdes por indicador, considerada apropriada para o tipo de analise a ser
desenvolvido, sendo o ideal uma relacéo igual ou superior a 10:1 e 0 minimo aceitavel 5:1
(HAIR JR. et al., 2009).

Destaca-se que, em média, 0s respondentes gastaram 12 minutos e 33 segundos para

responder o questionario.

5.2.3 Operacionalizagdo da Pesquisa e Coleta dos Dados

Buscando facilitar a compreenséao e, consequentemente, a resposta dos participantes da
pesquisa, 0 questionario foi subdividido em partes. A primeira questionou a respeito do time
de preferéncia dos respondentes, quantas vezes eles tinham frequentado um estadio de futebol
nos ultimos doze meses e qual o0 nome do estadio que eles mais frequentam e em qual cidade
essa arena esta localizada.

A segunda parte do questionario continha as questbes referentes a percepcao da
qualidade dos servicos, englobando os seguintes topicos referentes ao estadio: conforto das
instalacOes, limpeza, servigos de alimentacdo, seguranca, estacionamento e sinalizacdo. Nessa
parte também foram feitas as perguntas referentes aos ingressos — precificacdo e
acessibilidade. Ademais, os torcedores responderam a respeito da socializagdo no estadio, do
desempenho do time para o qual torcem no campeonato e da importancia dos jogos.

As questbes que tratavam da identificacdo com o time e da lealdade a ele estiveram
presentes na terceira etapa do questionario, sendo essa precedida das questBes referentes as
emocdes positivas vivenciadas por esse consumidor no estadio, a satisfacdo e a intencdo de
retornar a esse ambiente. Ja a quinta e Ultima parte trazia as questdes de classificacdo dos
respondentes.

Esse questionério foi disponibilizado na internet pelo sistema SurveyMonkey®, servico
que comercializa base tecnol6gica para questionarios online. O link do questionario
(https://www.surveymonkey.com/s/pesquisaestadio) foi divulgado mediante as seguintes
formas:

a) Clubes das séries A e B do Campeonato Brasileiro de Futebol: foram enviados e-mails para

0s gestores de marketing desses 40 clubes solicitando a divulgagdo do questionario para
seus torcedores cadastrados.
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b) Programas de Pés-graduacdo em Administracdo associados & ANPAD: os 87 programas

receberam e-mail solicitando que o link do questionario fosse divulgado tanto para os
docentes como para os alunos da Graduacao e P6s-graduacao.
c) Blogs de jornalistas esportivos: foram selecionados 42 blogs de jornalistas esportivos de

diferentes midias (TV, radio, jornal impresso e internet), que foram contatados e
solicitados a divulgar a pesquisa.
d) Canais de TV e jornais voltados para o esporte: foi solicitado a 10 desses veiculos de

comunicacgéo a divulgacdo do link da pesquisa em seus respectivos enderecos eletronicos
na internet.

e) Redes sociais: a divulgacdo da pesquisa também foi realizada pelo Facebook e Twitter,
contando com a ajuda de amigos do pesquisador, sendo também solicitado nos e-mails
enviados aos outros quatro publicos que fizessem a divulgacdo do link da pesquisa por
essas redes socialis.

Como forma de agradecimento para as pessoas que participaram da pesquisa, foi
realizado o sorteio de trés camisas de futebol de times brasileiros da primeira divisdo. Os
ganhadores foram moradores das cidades de Belo Horizonte-MG, Séo Paulo-SP e Uberlandia-
MG.

O questionario, que é apresentado no Apéndice A, ficou disponivel para o0s
respondentes durante o periodo de 10 de julho a 15 de agosto de 2012.

5.2.4 Técnica Escolhida Para Analise de Dados e Modelagem Proposta

A técnica estatistica escolhida para analisar as relagfes entre os construtos do modelo
proposto nesta tese foi a Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM, do inglés Structural
Equation Modeling). Hair Jr. et al. (2009, p. 543) definem a SEM como

uma técnica multivariada que combina aspectos de analise fatorial e de regressao
maltipla que permite ao pesquisador examinar simultaneamente uma série de
relacbes de dependéncia inter-relacionadas entre variaveis medidas e construtos
latentes, bem como entre diversos construtos latente (HAIR JR. et al., 2009, p. 543).

A SEM é vista como uma técnica confirmatéria; ou seja, o modelo deve ser

desenvolvido primeiramente, para que, apos a coleta de dados, ocorra sua avaliacdo. Portanto,
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essa técnica exige que o pesquisador fundamente adequadamente todas as hipéteses propostas
(KLINE, 2011).

A fundamentacdo da SEM ¢é baseada tanto na analise fatorial como na analise de
regressdo multipla, e tem como suas principais caracteristicas: (a) estimacdo de relacdes de
dependéncia multiplas e inter-relacionadas; (b) habilidade para representar conceitos nédo
observados nessas relacdes e corrigir erros de mensuragdo no processo de estimacgéo; e (c)
definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro de relagdes (HAIR JR. et al., 2009).

A SEM ¢ composta pelo modelo estrutural — responsavel por relacionar as variaveis
independentes com as dependentes, estabelecendo os caminhos — e pelo modelo de
mensuracdo — que avalia como cada item da escala interfere nela e como esta estima o
construto.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a SEM também permite a insercdo de variaveis
latentes na analise, que correspondem a conceitos hipotéticos ndo observados diretamente,
sendo aproximadas por meio de indicadores. Assim, a SEM prové, além do modelo estrutural,
um modelo de mensuracdo, que aponta as correspondéncias entre as variaveis latentes e seus
indicadores. 1sso possibilita avaliar como esses itens correspondem aos construtos, além de
estimar os relacionamentos entre as variaveis dependentes e as independentes.

O autor ainda aponta os seis estagios para a modelagem de equacdes estruturais:

e Estagio 1 — Definir os construtos individuais: identificar quais itens devem ser usados

como variaveis medidas.

e Estagio 2 — Desenvolver e especificar 0 modelo de mensuracdo: estabelecer o diagrama de
caminhos das varidaveis medidas com o0s construtos para especificar o modelo de
mensuracao.

e Estégio 3 — Planejar um estudo para produzir resultados empiricos: avaliar a adequacéo do

tamanho amostral e escolher o método de estimacdo e a abordagem de dados perdidos.

e Estagio 4 — Avaliar a validade do modelo de mensuracdo: testa as medidas de ajuste do

modelo e a validade dos construtos do modelo de mensuragéo.

e Estagio 5 — Especificar o modelo estrutural: converter o modelo de mensuracdo para
estrutural.

e Estagio 6 — Avaliar a validade do modelo estrutural: avaliar as medidas de ajuste e

significancia, diregdo e tamanho das estimativas paramétricas estruturais.
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Apl6s 0 sexto estagio, caso todas as andlises validem o modelo, podem-se extrair
conclus6es e recomendac6es dos resultados. Caso se encontrem indices inadequados, deve-se
refinar o modelo e testa-lo com novos dados.

Para proceder as analises estatisticas exigidas pelas técnicas de analise de dados
escolhidas, utilizaram-se o software SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences) e o
software AMOS® (Analysis of Moment Structures), ambos na versdo 18.0. Também se
utilizou o software Excel 2010 para lidar com algumas analises e empreender operacfes
aritméticas.

Como a predicdo ¢ um dos objetivos do modelo proposto, utilizou-se a técnica de
validacdo cruzada (cross-validation), a qual implica particionar aleatoriamente os dados em
dois subconjuntos exclusivos: de treinamento e de teste (KOHAVI, 1995). Dessa forma, para
0s ajustes no modelo de mensuracdo, foi utilizada a amostra 0 (N = 949), apresentando uma
relacdo de observagdes por indicador de 17,6:1. Para a validagdo do construto e testes de
hipotese, utilizou-se a amostra 1 (N = 983), com relagdo de 18,2 observacdes por indicador. A
fragmentacdo da amostra foi realizada de forma aleatdria, utilizando-se o software SPSS®.

5.3 ETAPAS DA PESQUISA

Para proporcionar melhor visualizacdo e entendimento, esta pesquisa foi dividida em
12 etapas distintas, como apresentado na Figura 27.

A primeira etapa correspondeu a pesquisa bibliografica que analisou a publicacdo
académica brasileira do tema “marketing esportivo” na area de Administracdo. O
levantamento das fontes bibliogréaficas que abordam os temas correlatos aos objetivos da
pesquisa, correspondente ao capitulo Referencial Tedrico, correspondeu a segunda etapa. Na
sequéncia, realizou-se o Estudo 1, de carater qualitativo e exploratério, que consistiu no
desenvolvimento de trés grupos focais, com o objetivo de entender os motivos que levam os
torcedores brasileiros a frequentar estadios de futebol. A quarta etapa do estudo objetivou
propor um modelo capaz de explicar os fatores que influenciam a ida dos torcedores aos
estadios brasileiros. Na sequéncia, representando a quinta etapa, realizou-se a validacao
primaria da escala, que compreendeu a traducdo reversa da escala e a avaliacdo de
especialistas. A sexta etapa compreendeu a realizacdo do pré-teste, em que a nova versao do
questionario, ja contemplando as melhorias advindas da validacdo primaria da escala, foi



115

testado com 35 respondentes. Apds essa fase, teve-se inicio a sétima etapa, que consistiu na
coleta dos dados. A seguir, iniciou-se a analise dos dados, primeiramente, avaliando-se 0s
pressupostos para as analises estatisticas multivariadas. Assim, pdde-se proceder a nona e a
décima etapas, que correspondem, respectivamente, a Andlise Fatorial Exploratoria e a
Andlise Fatorial Confirmatdria. Na sequéncia, empreendeu-se o teste dos dados, utilizando-se
da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais. Assim, pode-se desenvolver a etapa 12,
que vem a ser a Ultima da pesquisa, quando, considerando-se os resultados das analises dos

dados coletados, elaborou-se a versao final da tese.

ETAPA 1
Analise metateérica da ETAPA 2 ETAPA 3
publicagdo académica Levantamento das fontes Estudo 1: realizagao dos
brasileira sobre marketing bibliograficas grupos focais
esportivo
ETAPA 4
ETAPA 6 . ETAP.A 5 . Proposicao das
. Validagao primaria das o
Pré-teste hipéteses e modelo
escalas - -
tedrico de pesquisa
ETAPA 8
Avaliagao dos ETAPA 9
CoIeEt-zIa-I.::IZI.\d:dos pressupostos para as Analise Fatorial
analises estatisticas Exploratéria
multivariadas
ETAPA 12 ETAPA 11 ETAPA 10
Elaboragao da versao Model d Analise Fatorial
final da Tese para ser odelagem de nalise at°f'a
defendida em banca Equagoes Estruturais Confirmatéria

Figura 27 — Etapas da pesquisa
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta, inicialmente, a caracterizacdo da amostra, quando sdo
apresentados os principais dados referentes aos respondentes, tamanho e fragmentacdo da
amostra, entre outros. No segundo item, descreve-se o procedimento de preparacéo da base de
dados, incluindo explanacfes sobre o tratamento de dados ausentes e observacdes atipicas.
Posteriormente, apresentam-se as estatisticas descritivas dos indicadores e construtos
estudados. Em quarto lugar, sdo tratados os pressupostos para as analises estatisticas
multivariadas, especificamente: normalidade, linearidade e colinearidade. A seguir, analisam-
se a validade e a confiabilidade dos construtos do modelo proposto, considerando-se a
validade convergente e a discriminante. Na sequéncia, seguindo a abordagem two steps de
Anderson e Gerbing (1988), apdés o modelo de mensuracdo ser construido e validado, o
modelo estrutural é desenhado e analisado. Por fim, as hip6teses sdo testadas.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir, descreve-se o perfil da amostra, que primeiramente foi dividida por género,

conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Distribui¢gdo da amostra por género

A Amostra 0 Amostra 1 Total
Género
N % N % N %
Masculino 850 89,6% 888 90,3 1.738 90,0%
Feminino 99 10,4% 95 9,7% 194 10,0%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Nota-se que a maioria dos respondentes € do sexo masculino (90,0%).
Na Tabela 2, apresenta-se a faixa etaria da amostra.
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Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria

Faixa etaria Amostra 0 Amostra 1 Total
N % N % N %

Entre 18 e 24 anos 147 15,5% 190 19,3% 337 17,4%
De 25 a 29 anos 223 23,5% 220 22,4% 443 22,9%
De 30 a 34 anos 224 23,6% 247 25,1% 471 24,4%
De 35 a 44 anos 211 22,2% 199 20,2% 410 21,2%
De 45 a 54 anos 105 11,1% 97 9,9% 202 10,5%
De 55 a 64 anos 34 3,6% 25 2,5% 59 3,1%
65 anos ou mais 5 0,5% 5 0,5% 10 0,5%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Em termos de distribuicdo da faixa etaria, nota-se que a maioria das pessoas que
responderam a pesquisa tinha até 34 anos (64,7%). Também se analisou o estado civil dos
entrevistados (Tabela 3).

Tabela 3 — Distribuicdo da amostra por estado civil

. Amostra 0 Amostra 1 Total
Estado civil
N % N % N %
Solteiro 427 45,0% 472 48,0% 899 46,5%
Casado ou em unio estavel 481 50,7% 468 47,6% 949 49,1%
Separado 35 3,7% 42 4,3% 77 4,0%
Viavo 6 6% 1 0,1% 7 0,4%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relacdo ao estado civil, notam-se dois grupos representando a maioria da
amostra, com resultados muito préximos: casados ou em unido estavel (49,1%) e solteiros
(46,5%).

A analise do grau de escolaridade dos respondentes € apresentada na Tabela 4.

A Tabela 4 aponta que em termos de grau de escolaridade a maioria dos respondentes
possui ensino superior completo (40,1%), mas grande parcela também completou uma Pos-
graduacao (33,6%) ou 0 ensino médio (25,6%).



118

Tabela 4 — Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade

Grau d laridad Amostra 0 Amostra 1 Total
rau de escolaridade
N % N % N %
Completou a 42 série, mas ndo completou a 82
série do Ensino Fundamental (antigo Ginasio 0 0,0% 1 0,1% 1 0,1%
ou 1° Grau)
Completou a 82 série do Ensino Fundamental,
mas ndo completou o Ensino Médio (antigo 2° 5 0,5% 4 0,4% 9 0,5%

Grau)

Completou o Ensino Médio, mas ndo
completou o Ensino Superior 230 24,2% 264 26,9% 494 25,6%

(Faculdade/Universidade)

Completou o Ensino Superior, mas ndo
completou a Pés-graduacao (especializacao, 394 41,5% 380 38,7% 774 40,1%
MBA, Mestrado ou Doutorado)

Completou a Pés-graduacao 318 33,5% 332 33,8% 650 33,6%
N4o sei 2 0,2% 2 0,2% 4 0,2%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 5 apresenta os dados relativos a renda mensal da familia das pessoas que

participaram da pesquisa.

Tabela 5 — Distribuicdo da amostra por renda familiar

- Amostra 0 Amostra 1 Total
Renda da familia
N % N % N %

Até R$830,00 2 0,2% 7 0,7% 9 0,5%
I'\Q"g‘l'_szi‘;%ﬁ%(”oo ate 19 2,0% 18 1,8% 37 1.9%
,'\qﬂle_s 4%%3%1-245*00 ate 74 7,8% 85 8,6% 159 8206
o e 49000 ¢ 191 20,1% 197 20,0% 388 20.1%
o e g o000 te 195 20,5% 204 20,8% 399 20.7%
ll\?/lgllg.d;?%gz%,oo ate 234 24,7% 211 21,5% 445 23.0%
Mais de R$10.375,00 234 24,7% 261 26,6% 495 25,6%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Em termos de resposta individual, a maioria dos respondentes (25,6%) possui renda
familiar mensal acima de R$10.375,00. Ao se considerar o percentual acumulado, a maioria
dos respondentes (69,3%) declarou ter renda familiar acima de R$4.150,00, sugerindo um
elevado poder aquisitivo quando comparado a populacdo brasileira. Também se questionou o
nimero de pessoas que compartilnam essa renda, tendo encontrado em média 2,7 pessoas
compartilhando a renda da familia.

Outro dado coletado refere-se ao numero de filhos dos respondentes. A Tabela 6
apresenta esse resultado, que demonstra que a maioria (64,8%) nao possui filhos.

Tabela 6 — Distribuicdo da amostra por nimero de filhos

NGmero de filhos Amostra 0 Amostra 1 Total
N % N % N %

Nenhum 603 63,5% 649 66,0% 1.252 64,8%
um 176 18,5% 152 15,5% 328 17,0%
Dois 126 13,3% 140 14,2% 266 13,8%
Trés 37 3,9% 34 3,5% 71 3,7%
Quatro ou mais 7 0,7% 8 0,8% 15 0,8%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 7 analisa 0 namero de vezes que os entrevistados foram ao estadio no ultimo

ano.

Tabela 7 — Distribuicdo da amostra pelo nimero de vezes que os respondentes foram ao

estadio no ultimo ano

lda ao estadio no Amostra 0 Amostra 1 Total

ultimo ano N % N % N %
Uma 278 29,3% 311 31,6% 589 30,5%
Duas ou trés 339 35,7% 338 34,4% 677 35,0%
Quatro ou mais 332 35,0% 334 34,0% 666 34,5%
Total 949 100% 983 100% 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Nota-se nessa analise uma distribuicdo relativamente homogénea entre as respostas,
com uma pequena maioria (35,0%) tendo comparecido ao estadio duas ou trés vezes nos doze

meses anteriores a pesquisa.
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No que se refere a participacdo em torcidas organizadas, a maioria dos respondentes
nao é filiada a esse tipo de grupo de torcedores (N=1.894, 98,0%).

Por fim, foram realizadas algumas analises considerando o nUmero total de
respondentes a respeito de: (a) time para o qual os respondentes torcem (Tabela 8); (b) divisao
do Campeonato Brasileiro de Futebol da CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) que o
time para o qual o respondente torce participa (Tabela 9); (c) regido brasileira onde o time
para 0 qual os entrevistados torcem esta localizado (Tabela 10); e (d) estadios mais

frequentados pelas pessoas que participaram da pesquisa (Tabela 11).

Tabela 8 — Distribuicdo da amostra pelo time para o qual os respondentes torcem

Time para o qual torcem N % % Acumulado
Corinthians - SP 304 15,7% 15,7%
Séo Paulo - SP 272 14,1% 29,8%
Palmeiras - SP 191 9,9% 39,7%
Flamengo - RJ 146 7,6% 47,3%
Atlético Mineiro - MG 112 5,8% 53,1%
Grémio - RS 111 5,7% 58,8%
Santos - SP 94 4,9% 63,7%
Internacional - RS 84 4,3% 68,0%
Cruzeiro - MG 82 4,2% 72,3%
Vasco - RJ 76 3,9% 76,2%
Outros* 460 23,8% 100%
Total 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.
*A tabela completa é apresentada no Apéndice B.

Dentre os dez times com mais torcedores entre oS entrevistados, nota-se uma
preponderéncia de times paulistas (58,5%), seguindo-se os cariocas (15,1%) e os de Minas
Gerais e do Rio Grande do Sul, ambos com 13,2%.

Tabela 9 — Série do Campeonato Brasileiro de Futebol que o time para o qual o entrevistado

torce participa

Série do time no Campeonato Brasileiro % Acumulado
N %

de Futebol

Série A 1691 87,5% 87,5%

Série B 174 9,0% 96,5%

Outros 67 3,5% 100,0%

Total 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Nota-se também que a maioria (87,5%) desses times esta na série A do Campeonato
Brasileiro de Futebol.

Tabela 10 — Distribuicdo da amostra pela regido brasileira onde o time dos entrevistados esta

localizado

Time para o qual torcem N % % Acumulado
Sudeste 1483 76,8% 76,8%

Sul 339 17,5% 94,3%
Nordeste 90 4,7% 99,0%
Centro-oeste 20 1,0% 100,0%
Norte 0 0,0% 100,0%
Total 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Ainda com relacdo aos times de preferéncia dos entrevistados, observa-se que a

maioria esta na regido Sudeste (76,8%), enquanto 17,5% sdo representantes da regido Sul.

Tabela 11 — Distribuicdo da amostra pelos estadios mais frequentados pelos respondentes

Estadio que frequenta N % % Acumulado
Pacaembu — S&o Paulo-SP 308 15,9% 15,9
Morumbi — S&o Paulo-SP 203 10,5% 26,4
Engenhéo — Rio de Janeiro-SP 136 7,0% 33,5
Independéncia — Belo Horizonte-MG 115 6,0% 39,4
Olimpico Monumental — Porto Alegre-RS 90 4,7% 44,1
Beira-Rio — Porto Alegre-RS 80 4,1% 48,2
Parque do Sabia — Uberlandia-MG 72 3,7% 52,0
Mineirdo — Belo Horizonte-MG 59 3,1% 55,0
Santa Cruz — Ribeirdo Preto-SP 58 3,0% 58,0
Séo Januario — Rio de Janeiro-RJ 44 2,3% 60,3
Vila Belmiro — Santos-SP 44 2,3% 62,6
Couto Pereira — Curitiba-PR 40 2,1% 64,6
Arena da Baixada — Curitiba-PR 38 2,0% 66,6
Parque Antarctica — S&o Paulo-SP 35 1,8% 68,4
Serra Dourada — Goiania-GO 34 1,8% 70,2
Maracand — Rio de Janeiro-RJ 32 1,7% 71,8
Canindé — Séo Paulo-SP 31 1,6% 73,4
Arena Barueri — Barueri-SP 28 1,4% 74,9
Arena do Jacaré — Sete Lagoas-MG 26 1,3% 76,2
Orlando Scarpelli — Floriandpolis-SC 25 1,3% 77,5
Outros 434 22,5% 100,0%
Total 1.932 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.
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O estéadio do Pacaembu, em S&o Paulo-SP, € o mais frequentado pelos respondentes da
pesquisa. A seguir, tém-se os estadios Morumbi (S&o Paulo-SP), Engenhdo (Rio de Janeiro-
RJ), Independéncia (Belo Horizonte-MG) e Olimpico (Porto Alegre-RS). Destaca-se que no
periodo em que a pesquisa foi realizada alguns importantes estadios de futebol brasileiros
estavam sendo reformados para a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol FIFA, entre eles:
Maracana (Rio de Janeiro-RJ), Mineirdo (Belo Horizonte-MG) e Casteldo (Fortaleza-CE).

O Apéndice C apresenta a tabela completa contendo todos os estadios mais
frequentados pelos respondentes.

6.2 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Dados ausentes (missing values), ou perdidos, devem ser estudados para se ter a
dimensdo do seu impacto nas analises estatisticas a serem realizadas. Normalmente, quando
eles sdo abaixo de 10% para um caso ou observacdo individual pode-se ignora-los, exceto
quando eles ocorrerem de maneira ndo aleatoria (HAIR JR. et al., 2009).

E importante esclarecer que o questionario online utilizado para a coleta dos dados foi
preparado para evitar casos de dados ausentes. Para tanto, se o respondente deixasse de
responder a alguma das questdes era mostrada uma mensagem apontando esse fato, sendo
solicitado que a questdo fosse respondida. Assim, 0 questiondrio somente poderia ser
finalizado se todas as questdes fossem respondidas, 0 que evitou o problema.

De outro lado, foram encontradas observacdes atipicas (outliers), que podem ser
definidas como “observacGes com uma combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis
como sendo notavelmente diferentes das outras observacgdes” (HAIR JR et al., 2009, p. 77),
na amostra utilizada nesse estudo. Dos 54 indicadores, em 23 foram identificados outliers,
sendo eles: DES2, DES3, SOC1, SOC2, SOC3, SOC3, IDE1, IDE2, IDE4, IDE5, IDES,
LEAL1, LEA2, LEA3, EMO _P1, EMO_P3, EMO_P4, EMO_P5, EMO_P6, SAT1, SAT2,
SAT3 e RETORNO.

A respeito desse tipo de dados, € aconselhavel que eles sejam mantidos, a ndo ser que
exista comprovacdo de que eles estdo fora do normal e que ndo representem observacdes da
populacdo pesquisada (HAIR JR, et al., 2009). Mesmo os casos identificados na amostra néo
se encaixando nesse pressuposto de exclusdo ou tratamento, optou-se por empreender o teste

sugerido por Pallant (2011, p. 64, traducdo nossa), que consiste na comparacdo da média de
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cada indicador com a sua média sem 0s 5% de casos extremos em ambas as extremidades (5%
trimmed mean), sendo que, segundo a autora, “se os valores da média aparada e da média sdo
muito diferentes, vocé pode precisar de investigar esses dados”. Caso contrario, 0s outliers
devem ser mantidos. Esse teste demonstrou que ndo existem muitas diferencas entre os dois

tipos de média, o que reforcou a decisdo de ndo se excluir os casos de observacgdes atipicas.

6.3 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS SELECIONADAS

Para melhor descrever os indicadores, optou-se por verificar as estatisticas descritivas

da escala (valor minimo, valor maximo, média e desvio-padrdo), apresentados na Tabela 12.

Tabela 12 — Anélise descritiva dos indicadores

(Continua)
Amostra 0 Amostra 1 Amostra Total

Indicador = V. V. Média DP o V Media DP V- Meédia DP
ALI1 0 10 350 2,58 0 10 339 2,54 0 10 345 2,56
ALI2 0 10 4,37 2,72 0 10 422 271 0 10 429 2,72
ALI3 0 10 385 2,84 0 10 371 2,88 0 10 3,78 2,86
DES1 R 0 10 2,34 2,96 0 10 2,48 3,12 0 10 759 3,04
DES2 0 10 8,19 2,39 0 10 8,14 2,49 0 10 8,17 2,44
DES3 0 10 8,46 2,17 0 10 8,44 2,28 0 10 8,45 2,23
EMO_P1 0 10 8,27 1,75 0 10 841 1,78 0 10 8,34 1,77
EMO_P2 0 10 6,56 2,58 0 10 6,69 2,58 0 10 6,62 2,58
EMO_P3 0 10 8,00 1,78 0 10 795 1,90 0 10 798 1,84
EMO_P4 0 10 8,08 1,73 0 10 8,06 1,79 0 10 8,07 1,76
EMO_P5 0 10 7,20 2,10 0 10 7,27 1,96 0 10 7,24 2,03
EMO_P6 0 10 7,40 2,32 0 10 745 2,38 0 10 743 2,35
EMO_P7 0 10 7,08 2,51 0 10 7,01 2,49 0 10 7,04 2,50
EST1 0 10 2,76 3,13 0 10 2,66 3,09 0 10 2,71 311
EST2 0 10 2,60 2,80 0 10 2,56 2,84 0 10 2,58 2,82
EST3 0 10 355 3,46 0 10 351 3,52 0 10 3,53 349
IDE1 0 10 8,27 1,97 0 10 8,16 2,10 0 10 8,21 2,04
IDE2 0 10 7,69 1,99 0 10 7,60 2,04 0 10 7,64 2,02
IDE3 0 10 753 2,29 0 10 7,44 2,28 0 10 749 2,28
IDE4 1 10 8,67 1,94 1 10 8,64 194 1 10 8,66 194
IDE5 0 10 797 2,34 0 10 786 2,39 0 10 791 2,36
IDE6 0 10 6,00 2,96 0 10 599 2,94 0 10 599 295
IDE7 0 10 581 2,95 0 10 568 3,01 0 10 575 2,98
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(Concluséo)

Amostra 0 Amostra 1 Amostra Total
Indicador - V. Y. Média DP - Média DP V- Meédia DP
IMP1 0 10 521 3,38 0 10 512 3,42 0 10 516 3,40
IMP2 0 10 497 3,36 0 10 493 3,40 0 10 495 3,38
IMP3 0 10 471 3,43 0 10 475 3,37 0 10 473 3,40
ING_A1l 0 10 573 3,19 0 10 546 3,13 0 10 559 3,16
ING A2R 0 10 6,21 3,23 0 10 594 3,22 0 10 6,07 3,23
ING_A3 0 10 6,32 3,01 0 10 6,28 2,99 0 10 6,30 3,00
ING_P1 0 10 514 331 0 10 493 3,29 0 10 503 3,30
ING_P2 0 10 446 291 0 10 456 2,83 0 10 451 287
ING_P3 0 10 440 2,88 0 10 443 291 0 10 441 2,90
INS1 0 10 453 2,63 0 10 456 2,63 0 10 454 2,63
INS2 0 10 7,03 2,79 0 10 6,84 2,88 0 10 6,93 284
INS3 0 10 567 2,67 0 10 560 2,71 0 10 564 2,69
LEAL 0 10 8,82 215 0 10 881 211 0 10 881 213
LEA2 0 10 8,50 2,30 0 10 8,47 231 0 10 849 231
LEA3 0 10 9,62 1,17 0 10 958 1,29 0 10 960 1,23
LIM1 0 10 452 2,79 0 10 446 2,88 0 10 449 284
LIM2 0 10 547 2,54 0 10 532 2,67 0 10 539 261
LIM3 0 10 570 2,55 0 10 558 2,61 0 10 564 2,58
RETORNO 0 10 6,61 2,56 0 10 6,55 2,53 0 10 6,58 2,54
SAT1 0 10 8,38 2,10 0 10 8,36 2,13 0 10 8,37 211
SAT2 0 10 8,38 2,12 0 10 8,37 2,15 0 10 8,38 2,13
SAT3_R 0 10 8,53 2,53 0 10 8,60 2,47 0 10 8,57 2,50
SEG1 0 10 4,79 2,76 0 10 480 2,76 0 10 4,80 2,76
SEG2 0 10 450 2,89 0 10 4,43 2,99 0 10 4,46 2,94
SEG3 0 10 496 2,72 0 10 496 2,80 0 10 496 2,76
SIN1 0 10 540 2,66 0 10 524 2,71 0 10 532 2,68
SIN2 0 10 531 2,67 0 10 513 2,67 0 10 522 2,67
SOC1 0 10 6,40 2,74 0 10 6,45 2,81 0 10 6,43 2,78
SOC2 0 10 6,24 2,76 0 10 6,17 2,93 0 10 6,20 2,85
SOC3 0 10 6,25 2,77 0 10 6,30 2,86 0 10 6,27 2,82
SOC4 0 10 762 2,40 0 10 7,78 2,36 0 10 7,70 2,38

Fonte: Resultados da pesquisa.

Legenda: Valor Minimo (V. Min.); Valor Méaximo (V. Max.); e Desvio-padrao (DP).

Legenda dos indicadores: ALI (servi¢os de alimentacéo); DES (desempenho do time no campeonato); EMO_P
(Emoc0es Positivas); EST (estacionamento do estadio); IDE (ldentificacdo com o Time); IMP (importancia do
jogo); ING_A (acessibilidade ao ingresso); ING_P (precificacdo do ingresso); INS (conforto no estadio); LEA
(lealdade ao time); LIM (limpeza no estadio); RETORNO (intengdo de retornar ao estadio); SAT (satisfacao);
SEG (controle dos torcedores); SIN (sinalizagéo no estadio); e SOC (socializagdo do torcedor no estadio).

Na Tabela 13 sdo descritas as escalas dos construtos.
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Tabela 13 — Analise descritiva dos construtos

Amostra 0 Amostra 1 Amostra Total
Indicador e M\gx_ Média DP M\gx_ Média DP M\gx_ Média DP
Al 0 30 18,25 7,42 0 30 17,69 7,36 0 30 17,96 7,39
CE 0 30 17,23 6,09 0 30 17,00 6,19 0 30 17,11 6,14
CT 0 30 14,24 7,80 0 30 14,19 7,94 0 30 14,22 7,87
DTC 0 30 2431 6,12 0 30 24,10 6,43 0 30 24,20 6,28
EE 0 30 8,91 8,56 0 30 8,73 8,49 0 30 8,82 8,52
EP 0 70 52,59 11,83 0 70 52,85 11,75 0 70 52,72 11,79
IDENT 1 70 51,94 12,17 1 70 51,37 12,53 1 70 51,65 12,36
1J 0 30 14,89 8,75 0 30 14,80 8,51 0 30 14,84 8,63
LE 0 30 15,68 7,35 0 30 15,36 7,56 0 30 15,52 7,46
LEAT 0 30 26,95 4,82 0 30 26,86 4,85 0 30 26,90 4,83
Pl 0 30 13,99 7,30 0 30 13,92 7,26 0 30 13,95 7,28
RET 0 10 6,61 2,56 0 10 6,55 2,53 0 10 6,58 2,54
SA 0 30 11,73 7,58 0 30 11,31 7,57 0 30 11,53 7,57
SATIS 0 30 25,30 5,81 0 30 2532 5,76 0 30 25,31 5,78
SE 0 20 10,71 5,25 0 20 10,36 5,29 0 20 10,53 5,27
STE 0 40 26,51 9,40 0 40 26,69 9,61 0 40 26,60 9,50

Fonte: Resultados da pesquisa.

Legenda: Valor Minimo (V. Min.); Valor Méaximo (V. Max.); e Desvio-padrao (DP).

Legenda dos construtos: Al (acessibilidade ao ingresso); CE (conforto no estadio); CT (controle dos
torcedores); DTC (desempenho do time no campeonato); EE (estacionamento do estadio); EP (emocdes
positivas); IDENT (identificacdo com o time); IJ (importancia do jogo); LE (limpeza no estadio); LEAT
(lealdade ao time); Pl (precificacdo do ingresso); RET (intencédo de retornar ao estadio); SA (servigos de
alimentacao); SATIS (satisfacdo); SE (sinalizacdo no estadio); e STE (socializacdo do torcedor no estadio).

Nota-se que apenas 0 construto identificacdo com o time ndo obteve o valor minimo
possivel (0). Todos os demais construtos obtiveram tanto o valor minimo como o valor
maximo possivel. Também é possivel notar que os construtos relacionados a percep¢do da
qualidade dos servicos (conforto do estadio, controle dos torcedores, estacionamento do
estadio, limpeza do estadio, servigos de alimentacdo e sinalizacdo do estadio) apresentam
médias menores ou muito préximas do ponto médio. O mesmo ocorre com 0S construtos
importancia do jogo, acessibilidade ao ingresso e precificacdo do ingresso. Os demais
apresentam suas médias mais préximas do limite superior.

Esses resultados permitem inferir que os respondentes possuem percep¢do de que a
qualidade dos servicos no estadio é inferior a qualidade dos demais construtos analisados. O
mesmo ocorre com as questdes referentes ao ingresso, representadas pelos construtos
acessibilidade ao ingresso e precificacdo do ingresso, e a importancia do jogo para o
torcedor.

De outro lado, os seguintes construtos apresentaram média elevada (proxima ou acima

de 80% do possivel): lealdade ao time, satisfacdo, desempenho do time no campeonato e
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emogdes positivas. Esses resultados sugerem um alto indice de lealdade ao time e de
satisfacdo com a experiéncia no estadio dos torcedores pesquisados. Também indicam que
esses respondentes consideram ser muito importante que seus times apresentem bom
desempenho nos campeonatos em disputa e que eles sentiram muitas emocdes positivas nas
ultimas vezes em que estiveram nos estadios.

J& o desvio-padrdo dos construtos estacionamento do estadio, importancia do jogo e
servicos de alimentacdo mostrou-se particularmente alto em comparagdo com suas médias,
especialmente no caso do primeiro. Tal resultado sugere uma discrepancia maior entre as
opinibes dos torcedores com relacdo a esses tdpicos. Por sua vez, lealdade ao time, emocdes
positivas, satisfacdo e identificacdo com o time apresentaram menores desvios-padrdo, o que
indica menor discrepéancia entre as opinides das pessoas que participaram do estudo com

relacéo a esses quesitos.

6.4 PRESSUPOSTOS PARA AS ANALISES ESTATISTICAS MULTIVARIADAS

Uma vez que a Modelagem de EquacBes Estruturais, técnica estatistica utilizada na
analise dos dados desta tese, trata-se de uma técnica multivariada, devem-se considerar alguns
pressupostos relativos aos dados coletados, especificamente: normalidade, linearidade e
colinearidade (HAIR JR. et al., 2009).

A normalidade é definida por Hair Jr. et al. (2009, p. 51) como “grau em que a
distribuicdo dos dados da amostra corresponde a uma distribuicdo normal”. Conforme ja se
esperava, o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk demonstrou que as
variaveis ndo apresentaram evidéncias de distribuicdo normal univariada. Portanto, sugerem
que a amostra ndo possui também distribuicdo normal multivariada.

Para avaliar a normalidade, Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011) recomendam
considerar a curtose e a assimetria das variaveis. Os autores explicam que, para se apontar a
normalidade, a assimetria deve ser menor do que 3 e a curtose menor do que 8.

Ao se realizar esse teste, a Unica varidvel que ndo atendeu as medidas que indicam
normalidade foi LEA3 (assimetria= -4,2 e curtose= 20,6). Com isso, seguindo a sugestédo de
Hair Jr. et al. (2009), optou-se por transformar a variavel, testando a sua exponencial. Apds
essa operacdo, a variavel atendeu aos pressupostos (assimetria= -2,2 e curtose= 2,9).

Posteriormente, avaliou-se a utilizacdo tanto da variavel original como de sua exponencial em
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outras andlises estatisticas que compdem este capitulo. Notou-se pequena alteracdo nos
resultados. Assim, decidiu-se pelo uso da variavel original.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009, p. 51), “os modelos lineares preveem valores que
recaem em uma linha reta que tem uma mudanga com unidade constante (coeficiente angular)
da variavel dependente em relagcdo a uma mudanca com unidade constante da variavel
independente”. Para se avaliar a linearidade das variaveis do modelo, utilizaram-se os gréficos
de scatterplot, conforme sugestédo de Kline (2011) e Pallant (2011). Salienta-se, que devido ao
grande namero de variaveis, utilizaram-se pares de modo aleatério (SANTANA, 2009). Os
resultados apontaram para a linearidade do modelo.

Por fim, avaliou-se a colinearidade, que, de acordo com Hair Jr. et al. (2009), analisa a
relacdo entre duas variaveis independentes. Caso elas apresentem colinearidade completa, o
coeficiente de correlacdo sera 1. Caso este seja zero, as variaveis exibiriam total auséncia de
correlacdo. Os resultados apontaram que quase todas as variaveis apresentaram correlacdes
(Pearson, two-tailed, bivariada) abaixo do limite sugerido pelo autor, que é 0,90. Os Unicos
pares que obtiveram resultado superior a esse indice foram SIN1 e SIN2 (Pearson= 0,940) e
SAT1 e SAT2 (Pearson=0,916).

Para o primeiro caso, esse resultado era esperado, devido ao fato do construto
sinalizacdo do estadio ter apenas esses dois indicadores. Para SAT1 e SAT2, indicadores do
construto satisfacédo, pode-se considerar que o valor ficou proximo do limite. Dessa forma,
optou-se por ndo fazer intervencGes nesses indicadores, buscando-se avalia-los de forma mais
aprofundada nas proximas analises estatisticas.

Para confirmar essa escolha, foram feitos o teste VIF (Variance Inflation Factor) e o
de tolerancia, que verifica a presenca de multicolinearidade, sendo considerado o valor critico
de corte igual ou maior que 10 para o VIF e igual ou menor que 0,1 para a tolerancia (HAIR
JR. et al., 2009). Nesse teste, nenhum dos indicadores superou os limites, corroborando com a
escolha de manter os itens que obtiveram valor superior que 0,90 em Pearson.

6.5 MODELO DE MENSURACAO

O modelo de mensuragéo representa “uma SEM que (1) especifica os indicadores para
cada construto, e (2) viabiliza a avaliagio da validade de construto. E o primeiro dos passos
importantes em uma analise completa de modelo estrutural” (HAIR JR. et al., 2009, p. 542).
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Assim, nesse item, primeiramente, serdo realizadas as andlises referentes a
dimensionalidade e a confiabilidade. Na sequéncia, serdo empreendidas a validade
convergente e a validade discriminante, etapas da validade de construto.

6.5.1 Dimensionalidade e Confiabilidade

As anélises de dimensionalidade e confiabilidade foram realizadas na amostra 0 (N=
949), que proporcionou 17,6 observacdes por variavel, indice considerado adequado para esse
tipo de analise (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011).

A anélise da homogeneidade de itens, considerando unidimensionais as medidas em
que um Unico fator ou variavel latente explica a maior parte da variacdo associada a inter-
relacdo entre os itens, corresponde a dimensionalidade. Assim, a unidimensionalidade de uma
escala para mensurar um construto € requisito para sua confiabilidade e validade
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

Conforme sugestdo de Kline (2011), foi utilizada a Analise Fatorial Exploratéria
(AFE) para avaliar a unidimensionalidade das escalas de cada construto. Empregou-se a
analise de componentes principais adotando-se o conceito de Kaiser — autovalores
(eigenvalue) maiores que 1. Também utilizou-se o indicador de adequacdo da amostragem
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, sendo adotado o método
Varimax no tocante a rotacdo dos fatores (HAIR JR. et al., 2009; PALLANT, 2011).

Posteriormente, analisou-se a qualidade da solu¢do encontrada, adotando como base
trés medidas: Variancia Explicada (VE), Comunalidade (H?) e Carga Fatorial (CF). A
primeira medida indica se a reducdo de dados explica uma parcela consideravel da variacdo
existente. A comunalidade refere-se & quantidade total de variancia que uma variavel original
compartilha com as demais analisadas. Cargas fatoriais representam a correlagdo entre as
variaveis com os seus fatores, sendo que seu valor ao quadrado indica qual percentual da
variancia em uma variavel é explicado por um fator (HAIR JR. et al., 2009).

Por fim, destaca-se que também foi utilizada a Medida de Adequacdo da Amostra
(MSA), “medida calculada tanto para toda a matriz de correlacdo quanto para cada variavel
individual, e que permite avaliar o qudo adequada é a aplicacdo da analise fatorial” (HAIR JR.
etal., 2009, p. 101).

A Tabela 14 apresenta os indices base para todas essas medidas.
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Tabela 14 — Critérios para adequacao da solucdo fatorial encontrada

Medida Parametro de aceitagdo
Carga fatorial (CF) > 0,50

Comunalidade (h?) > 0,50
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,60

Medida de Adequacdo da Amostra (MSA) > 0,50

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) sign. < 0,05

Variancia Explicada (VE) > 60%

Fonte: Hair Jr. et al. (2009), Hair Jr. et al. (2005) e Pallant (2011).

A Tabela 15 apresenta as analises da unidimensionalidade do construto percepcédo da

qualidade dos servicos, que € formado por seis outros construtos.

Tabela 15 — Analise da unidmensionalidade usando analise fatorial exploratéria para o

construto percepg¢édo da qualidade dos servigos na amostra 0

Construto Carga 2 # Variancia
Construto formador Item Fatorial MSA~ KMO Fatores Explicada
INS1 0,883 0,780 0,527

Conforto do

- INS2 0,458 0,210 0,828 0,542 1 59,19%
estadio

INS3 0,886 0,785 0,527
SEG1 0,920 0,846 0,795
SEG2 0,927 0,860 0,767 0,751 1 86,84%
SEG3 0,948 0,899 0,701
EST1 0,923 0,853 0,713

Controle dos
torcedores

Estacionamento

~ 0,
Percepco da o estadio EST2 0,891 0,794 0,805 0,744 1 83,00%
qualidade dos EST3 0,918 0,843 0,726

SEIVICos _ LIM1 0923 0852 0,792
L';”S'féeéfodo LIM2 0947 0897 0710 0,755 1 87,02%
LIM3 0,928 0862 0,772
_ ALI1 0,908 0,824 0,840
Servico de ALI2 0,945 0,892 0,706 0,748 1 86,61%
alimentacéo

ALI3 0,939 0,883 0,720
Sinalizaciodo ~ SIN1 0,984 0,969 0,500
estadio SIN2 0,984 0,969 0,500

0,500 1 96,89%

Fonte: Resultados da pesquisa.
Nota: todos os construtos apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.

A Tabela 16 apresenta as analises da unidimensionalidade para os demais construtos

do modelo proposto.
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Tabela 16 — Analise da unidmensionalidade usando analise fatorial exploratéria para os

demais construtos na amostra 0

Construto Item F(;?gf’lzl H?2 MSA  KMO  #Fatores \E/)f;:f‘cgcéz
- ING_AL 0874 0,763 0,565
Acessibilidade |\ A7 041 0411 0761 059 1 62,66%
ao Ingresso -
ING_A3 0,840 0,705 0,576
Desempenhodo  DESL 0,601 0,361 0,860
time no DES? 0,934 0,873 0,542 0,570 1 69,22%
campeonato DES3 0,918 0,843 0,545
EMO P1 0,807 0,651 0,044
EMO P2 0,706 0,499 0,961
) EMO P3 0873 0,763 0,808
Emogoes EMO_P4 0,888 0,789 0,793 0,870 1 65,212
pOS|t|VﬁS -
EMO P5 0,788 0,621 0,938
EMO P6 0,810 0,656 0,862
EMO P7 0,765 0,586 0,881
IDE1 0,658 0,434 0,940
IDE2 0,894 0,799 0,848
o IDE3 0,897 0,805 0,840
L%?tc')f'tf;‘?:" IDE4 0,815 0,665 0,928 0,893 1 58,99%
IDE5 0,855 0,732 0,918
IDE6 0,357 0,127 0,899
IDE7 0,754 0,569 0,946
- IMP1 0,800 0,640 0,817
j'crg;o”a”c'a o vp2 0,888 0,789 0,656 0,690 1 74,19%
IMP3 0,892 0,796 0,651
LEAL 0,891 0,794 0,620
h‘rﬂdade 2 LEA2 0,856 0,733 0,651 0,666 1 70,81%
LEA3 0,773 0,598 0,779
__N ING_P1 0,545 0,297 0,916
iF;]rgef;'s‘;a‘?ao o NP2 0929 0,862 053 0,559 1 67,38%
ING_P3 0,929 0,862 0,536
SAT1 0,949 0,900 0,564 0,607 1 76.25%
Satisfacio SAT2 0,945 0,894 0,566
SAT3 0,702 0,493 0,953
soc1 0,037 0,878 0,852
Socializagdo SOC2 0,945 0,894 0,781
do torcedor no 0,818 1 77,63%
estidic soc3 0,950 0,903 0,778
soc4 0,656 0,430 0,965

Fonte: Resultados da pesquisa.
Nota: todos os construtos sdo unidimensionais e apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.

Para complementar a analise desses indices, procedeu-se a andlise de confiabilidade
das escalas. Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 198), uma escala é considerada “confiavel se sua
aplicacdo repetida resulta em escores coerentes [...] a “confiabilidade tem a ver com a
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coeréncia das descobertas da pesquisa”. Pallant (2011) explica que a confiabilidade de uma
escala indica quédo livre ela esta do erro aleatério.

Para se analisar a confiabilidade de uma escala, uma das medidas mais utilizadas é o
alfa de Cronbach, que varia de 0 a 1, sendo 0,70 considerado o limite inferior de
aceitabilidade, apesar de um nivel 0,60 ser aceito em algumas pesquisas (GARSON, 2012;
HAIR JR. et al., 2011; PALLANT, 2011). Hair Jr. et al. (2005) explicam: caso o coeficiente
alfa tenha variacdo inferior a 0,60, sua intensidade de associacdo sera baixa; estando esse
indice entre 0,60 e 0,70, considera-se uma associacdo moderada; para indices entre 0,70 e
0,80, a associacdo € boa; uma intensidade de associacdo muito boa seria a que o alfa
apresentasse resultado entre 0,80 e 0,90; e sendo excelente com o alfa acima de 0,90.

No entanto, os valores alfa de Cronbach sdo bastante sensiveis ao nimero de itens
utilizados na escala, sendo que para escalas menores (com menos de dez itens) é comum
encontrar valores abaixo do limite de 0,7. Quando esses valores ocorrerem, Pallant (2011)
sugere avaliar a Média de Correlacdes Inter Itens (MCII), sendo recomendado como intervalo
ideal de aceitacdo da confiabilidade da escala indices de 0,20 a 0,40.

Seguindo essas diretrizes, empreenderam-se 0s testes pertinentes, cujos resultados sdo
apresentados na Tabela 17.

Tabela 17 — Anélise da consisténcia interna na amostra 0

Construto # Itens Alfa MCII e:;[‘ranr:?]Zr Novo Alfa
Acessibilidade ao ingresso 3 0,691 0,430 ING_A2 0,775
Conforto do estadio 3 0,620 0,358 INS2 0,803
Controle dos torcedores 3 0,924 0,802
Desempenho do time no campeonato 3 0,732 0,516 DES1 0,917
Emocoes positivas 7 0,900 0,591
Estacionamento do estadio 3 0,895 0,745
Identificago com o time 7 0,853 0,493 IDE6 0,892
Importancia do jogo 3 0,825 0,611 IMP1 0,844
Lealdade ao time 3 0,771 0,559 LEA3 0,812
Limpeza do estadio 3 0,924 0,805
Precificagdo do ingresso 3 0,721 0,482 ING_P1 0,916
Satisfacdo 3 0,821 0,629 SAT3 0,966
Servico de alimentacéo 3 0,922 0,799
Sinalizacdo do estadio 2 0,968 0,938
Saocializacdo do torcedor no estadio 4 0,902 0,685 SOC4 0,958

Fonte: Resultados da pesquisa.
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A partir dos resultados da AFE, do alfa de Cronbach e da MCII, foi possivel
desenvolver as analises de dimensionalidade e confiabilidade das escalas do modelo proposto.
Primeiramente, constatou-se que todos 0s construtos pesquisados séo unidimensionais.

Com relacdo as cargas fatoriais dos indicadores, dois apresentaram valores abaixo do
parametro indicado IDE6 (0,357) e INS2 (0,458). Ao se considerar a comunalidade, nove
indicadores apresentaram indices inferiores ao desejavel: IDE6 (0,127), INS2 (0,210),
ING_P1 (0,297), DES1 (0,361), ING_A2 (0,411), SOC4 (0,430), IDE1 (0,434), SAT3 (0,493)
e EMO_P2 (0,499) - os dois ultimos com indices proximos do parametro limite (> 0,50).

Por sua vez, o0 KMO apresentou indices abaixo do pardmetro para os seguintes
construtos: conforto do estadio (0,542), acessibilidade ao ingresso (0,596), desempenho do
time no campeonato (0,570) e precificacdo do ingresso (0,559). Por dltimo, apenas 2
construtos apresentaram Variancia Explicada abaixo do pardmetro desejado, todavia ficaram
muito préximas do limite desejado (> 60%); foram eles: conforto do estadio (59,19%) e
identificagdo com o time (58,99%).

Considerando esses resultados, alguns indicadores foram excluidos, sendo apontadas
no Quadro 13 as justificativas. Ressalta-se que para essas decis6es também foi considerada a

analise de confiabilidade, buscando-se, assim, um modelo mais parcimonioso.

Quadro 13 — Indicadores excluidos e justificativas para a exclusdo

Indicador excluido Justificativa para a exclusdo

« Comunalidade abaixo do pardmetro desejado.

« Com a excluséo do indicador o alfa de Cronbach do construto desempenho do time

DES1 no Campeonato aumentou significativamente, passando de 0,732 para 0,917. Nesse
sentido, destaca-se que a simples inclusdo de um item na escala deveria melhorar o
alfa (HAIR JR. et al., 2005), sendo que nesse caso a exclusdo o melhora.

« Carga fatorial e comunalidade abaixo dos parametros desejados.

IDE6 « Com a excluséo do indicador o alfa de Cronbach do construto conforto do estadio
passou de 0,853 para 0,892.

« Comunalidade abaixo do pardmetro desejado.

« Com a excluséo do indicador o alfa de Cronbach do construto acessibilidade ao
ingresso passou de 0,691 para 0,775.

« Também considerou-se a MCII, que possibilita manter a escala com alfa abaixo de
0,70 desde que a MCII esteja entre 0,20 e 0,40; como essa média do construto estava
em 0,43 optou-se por excluir o indice para melhorar o alfa da escala.

« Comunalidade abaixo do pardmetro desejado.

« Com a exclusdo do indicador o alfa de Cronbach do construto precificacdo do

ING_P1 ingresso aumentou significativamente, passando de 0,721 para 0,916. Nesse sentido,
destaca-se que a simples inclusdo de um item na item na escala deveria melhorar o
alfa (HAIR JR. et al., 2005), sendo que nesse caso a exclusdo o melhora

« Carga fatorial e comunalidade abaixo dos parametros desejados.

INS2 « Com a exclusdo do indicador o alfa de Cronbach do construto conforto do estadio
passou de 0,620 para 0,803.

ING_A2
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Nos demais casos, mantiveram-se os indicadores, pois seus indices, apesar de serem
abaixo do desejado, estavam préximos dos parametros. Em outros casos, para 0s quais era
sugerida a excluséo dos itens para melhorar o alfa de Cronbach, notou-se que a melhoria seria
pequena, tendo-se optado por manté-los para ter uma escala com mais de dois itens, o que é
sugerido por Hair Jr. et al. (2009).

A Tabela 18 apresenta os resultados da anélise de dimensionalidade e confiabilidade,
considerando-se os indicadores remanescentes ap0s as alteracdes descritas anteriormente.
Ressalta-se que, para servir como parametro comparativo, as medidas constantes nesta tabela
foram descritas tanto para a amostra 0 (N= 949) como para a amostra 1 (N= 983).

Tabela 18 — Analise da dimensionalidade e confiabilidade das escalas do modelo

Construto # 1tens Alfa de Cronbach KMO Variancia Explicada
Amo. 0 Amo. 1 Amo. 0 Amo. 1 Amo. 0 Amo. 1

Acessibilidade ao 2 0,775 0,744 0,500 0500  81,70%  79,65%
ingresso
Conforto do estadio 2 0,803 0,818 0,500 0,500 8357%  84,61%
Controle dos 3 0,924 0,919 0,751 0,748 86,84%  86,18%
torcedores
Desempenho do time 2 0,917 0,902 0,500 0,500 92,52%  91,19%
no campeonato
Emogdes positivas 7 0,900 0,894 0,870 0,874 6521%  63,07%
Estacionamento do 3 0,895 0,876 0,744 0,733 83,00%  80,45%
estadio
:idrﬁ';“f'ca‘?ao como 6 0,892 0,893 0,892 0,888 67,17%  67,23%
Importancia do jogo 3 0,825 0,783 0,690 0,680 7419%  69,85%
Lealdade ao time 3 0,771 0,769 0,666 0,686 7081%  70,15%
Limpeza do estadio 3 0,924 0,916 0,755 0,744 87,02%  85,85%
Precificacao do 2 0,916 0,932 0,500 0,500 92,28%  93,66%
ingresso
Satisfacéo 3 0,821 0,812 0,607 0,610 76,25%  74,74%
Servico de alimentacéo 3 0,922 0,922 0,748 0,748 86,61% 86,60%
Sinalizagdo do estadio 2 0,968 0,970 0,500 0,500 96,88%  97,08%
Socializago do 4 0,902 0,897 0,818 0,804 77.63%  76,60%

torcedor no estadio

Fonte: Resultados da pesquisa.
Nota: todos os construtos sdo unidimensionais e apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.
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Os resultados demonstram que todos os parametros foram cumpridos. Apenas 0 KMO
nos construtos com dois itens ficou com indice de 0,50, o que se deve a propria caracteristica
do tipo de escala com dois indicadores.

6.5.2 Validade de Construto

A validade de construto refere-se ao grau em que um conjunto de itens medidos
realmente reflete o construto latente tedrico que esses itens devem medir. Assim, esse tipo de
validade lida com a precisdo da mensuragéo, oferecendo seguranca de que medidas tiradas de
uma amostra representam a populacdo (HAIR JR. et al., 2009).

A Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) tem como uma das suas principais vantagens
avaliar a validade de construto, que, por sua vez, é formada por: (i) validade convergente; (ii)
validade discriminante; (iii) validade monoldgica; e (iv) validade de expressao.

A validade convergente avalia 0 grau em que medidas do mesmo conceito estdo
correlacionadas. Ou seja, ela considera “o quanto indicadores de um construto especifico
convergem ou compartilham uma elevada proporcéo de variancia comum” (HAIR JR. et al.,
2009, p. 589). A validade discriminante analisa 0 quanto um construto é verdadeiramente
distinto dos demais. A validade monoldgica corresponde a analise do sentido das correlacbes
entre os construtos em uma teoria. Por fim, a validade de expressdo avalia se o contetdo dos
itens é consistente com a definicdo do construto, considerando-se o julgamento de
pesquisadores da area do modelo/teoria estudados. Estas duas Gltimas validades foram
consideradas na proposicdao do modelo. Ja a validade convergente e a validade discriminante
serdo tratadas nos proximos itens. Destaca-se que para a analise da validade do construto foi
utilizada a amostra 1 (N=983).

6.5.2.1 Validade convergente

Anderson e Gerbing (1988) sugerem um processo de duas etapas (two steps) para
testar a validade convergente de um modelo estrutural. Primeiramente, o modelo de

mensuracao € testado utilizando-se a AFC, quando se estima um modelo de Modelagem de
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Equacdes Estruturais (SEM) considerando-se apenas as relagfes entre indicadores e seus
respectivos construtos e admitindo a existéncia de covariancias entre os construtos. Se o
modelo de mensuracdo for considerado valido, a segunda etapa tem inicio e objetiva-se a
avaliacdo das relacGes estruturais do modelo entre as variaveis latentes.

Uma importante decisdo para se avaliar o modelo de mensuragdo relaciona-se a
técnica de estimacdo, que corresponde ao algoritmo matematico que sera utilizado para
identificar estimativas para cada parametro livre. De acordo com Hair Jr. et al. (2009),
existem diversas opcOes para se obter uma solucdo de SEM, sendo a estimacdo de maxima
verossimilhanga (MLE) uma das mais empregadas e eficientes, além de ser a mais
amplamente utilizada na maioria dos programas de SEM. Assim, a MLE foi a técnica
escolhida para analisar o modelo proposto nesta tese.

Para se avaliar o ajuste do modelo de mensuracdo em SEM existem varias medidas.
Todavia, normalmente, ndo é necessario escolher um grande nimero de indices (BYRNE,
2010; KLINE, 2010). S&o trés os tipos de indices utilizados para se analisar o ajuste do
modelo: (a) indices de ajuste absoluto — medida direta de qudao bem o modelo especificado
pelo pesquisador reproduz os dados observados; (b) indices de ajuste incremental — avaliam
quao bem um modelo se ajusta relativamente a algum modelo alternativo de referéncia; e (c)
indices de ajuste de parciménia — fornecem informacéo sobre qual modelo é o melhor (HAIR
JR. et al., 2009).

Os indices escolhidos para se testar o ajuste do modelo sdo apresentados no Quadro
14. Optou-se por analisar no minimo dois indices para cada tipo de ajuste.

Quadro 14 — indices de ajuste do modelo utilizados na pesquisa

Indice de ajuste absoluto Parametro
x?/graus de liberdade (g. I.) 1<x%g.1.<3
indice ajustado de qualidade de ajuste (AGFI) >0,90
Raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA) < 0,07 aceitavel, preferencialmente < 0,05
Indice de ajuste incremental Parametro
indice de ajuste comparativo (CFI) >0,90
indice de Tucker Lewis (TLI) >0,90
Indice de ajuste de parciménia Parametro

indice de ajuste normado de parciménia (PNFI)

Critério de informacédo Akaike (AIC)

Relativiza-los por meio da comparagdo com
0s outros modelos, sendo 0 menor o melhor
para o IAC e o maior o melhor para o PNFI

Fonte: Garson (2009), Hair Jr. et al. (2009) e Netemeyer, Bearden e Sharma (2003).

Para a constru¢do do modelo de mensuracdo, foram testados 35 modelos diferentes,
buscando-se encontrar 0 mais adequado para a medicdo dos construtos. Empreendendo-se a
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analise fatorial confirmatéria, foi possivel encontrar o modelo mais apropriado, que é

apresentado na Figura 28.
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Figura 28 — Modelo de mensuragdo AFC
Legenda dos construtos: CE (conforto no estadio); CT (controle dos torcedores); DTC (desempenho do time no
campeonato); EE (estacionamento do estadio); EP (emocGes positivas); IDENT (identificacdo com o time); 1J
(importancia do jogo); LE (limpeza no estadio); LEAT (lealdade ao time); PI (precificacdo do ingresso);
PQSERYV (percepcdo da qualidade dos servicos); RETORNO (intencdo de retornar ao estadio); SA (servicos de
alimentacao); SATIS (satisfacdo); SE (sinalizacdo no estadio); e STE (socializacdo do torcedor no estadio).
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Ressalta-se que os testes desenvolvidos referentes ao ajuste do modelo levaram a

eliminacdo do construto acessibilidade ao ingresso e ao estabelecimento de algumas

covariancias entre os erros de mensuragéo.
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A Tabela 19 apresenta os indices de ajuste do modelo de mensuracéo selecionado.

Tabela 19 — Indices de ajuste do modelo de mensuragio

Medidas de ajuste Valores
X 2492,959
g.l 978

X?lg.l. 2,549
valor p 0,000
AGFI 0,886
RMSEA 0,40
CFI 0,955
TLI 0,951
PNFI 0,840
AIC 2792,959

Fonte: Resultados da pesquisa.

Pode-se observar que a Gnica medida fora do parametro foi o AGFI. Contudo, segundo
Garson (2012) e Hair Jr. et al. (2009), esse indice penaliza modelos mais complexos e
favorece aqueles com nimero pequeno de graus de liberdade, casos opostos ao modelo
testado. Ademais, o valor obtido no modelo (0,886) ¢ muito proximo do valor limite (0,90).
Todos os indices desse modelo apresentaram melhor ajuste do que os demais 34 modelos
testados, inclusive os de parciménia. A Gltima consideracdo se relaciona ao valor-p, que ficou
abaixo de 0,005, mas o qui-quadrado normalizado (x°/g.l.), que nesse caso pode ser
considerado uma melhor medida, por considerar o tamanho da amostra, foi aceitavel. Dessa
forma, pode-se considerar que as medidas de ajuste tém valores satisfatérios e indicam um
nivel adequado do modelo de AFC & amostra 1.

Dando continuidade a analise da validade convergente, verificou-se a significancia das
cargas dos indicadores nos respectivos construtos do modelo. A confiabilidade das variaveis
corresponde a variancia compartilhada entre o construto e o indicador (Confiabilidade =
Carga Padronizada?). Hair Jr. et al. (2009) sugerem que estimativas de cargas padronizadas
devem ser de 0,50 ou mais, sendo ideal de 0,70 para cima.

A Tabela 20 apresenta esses dados e demonstra que as variaveis obtiveram cargas

adequadas e alcancaram confiabilidade.
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Tabela 20 — Pesos de regressdo padronizados modelo AFC (Modelo 34)

Fator Item Carga Padronizada Confiabilidade
Conforto do estadio INS1 0,790 0,624
INS3 0,876* 0,767
SEG1 0,844 0,712
Controle dos torcedores SEG2 0,898 0,806
SEG3 0,932* 0,869
Desempenho do time no DES2 0,954 0,910
campeonato DES3 0,863* 0,745
EMO_P1 0,696 0,484
EMO_P2 0,642 0,412
EMO_P3 0,939 0,882
Emoc0es positivas EMO_P4 0,920 0,846
EMO_P5 0,679 0,461
EMO_P6 0,643 0,413
EMO_P7 0,571* 0,326
EST1 0,871 0,759
Estacionamento do estadio EST2 0,777 0,604
EST3 0,877* 0,769
IDE1 0,706 0,498
IDE2 0,847 0,717
Identificacdo com o time IDE3 0,795 0,632
IDE4 0,753 0,567
IDE5 0,826 0,682
IDE7 0,704* 0,496
IMP1 0,618 0,382
Importéncia do jogo IMP2 0,774 0,599
IMP3 0,835* 0,697
LEAL 0,788 0,621
Lealdade ao time LEA2 0,831 0,691
LEA3 0,606* 0,367
LIM1 0,857 0,734
Limpeza do estadio LIM2 0,939 0,882
LIM3 0,871* 0,759
Precificacdo do ingresso ING_P2 0,927 0,859
ING_P3 0,939* 0,882
SAT1 0,960 0,922
Satisfacdo SAT2 0,937 0,878
SAT3 0,486* 0,236
ALIL 0,853 0,728
Servico de alimentacéo ALI2 0,941 0,885
ALI3 0,891* 0,794
Sinalizacéo do estadio SIN1 0,950 0,903
SIN2 0,991* 0,982
SOC1 0,920 0,846
Socializagao do torcedor no SOC2 0,959 0,920
estadio SOC3 0,917 0,841
SOC4 0,536* 0,287

Fonte: Resultados da pesquisa.
*Carregamento com significadncia ndo calculada por estar fixado em 1 na avaliacdo inicial; os demais
carregamentos sdo significantes a 0,001.

Considerando-se os indicadores de confiabilidade de construto, Hair Jr. et al. (2009) e
Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) sugerem o célculo de confiabilidade composta (CC) e

da variancia média extraida (AVE).
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A confiabilidade composta € um indice de consisténcia interna dos itens de uma
escala, seu valor deve ser igual ou maior que 0,60, sendo ideal de 0,70 para cima. De acordo
com Fornell e Larcker (1981), a formula para calcular a confiabilidade composta é a seguinte:
oo Gl

(B )2+ ZP V()

Em que:

A; = carga padronizada para cada i-ésimo indicador
V(6) = variancia do termo erro para o i-ésimo indicador

p = numero de indicadores

Hair Jr. et al. (2009) destacam que se deve considerar o sinal de cargas negativas ao
totalizar as cargas padronizadas e que V(&) é o erro de mensuragdo para cada indicador,
sendo obtido por: 1 — confiabilidade = 1 — y?.

Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) apontam a variancia média extraida (AVE)
como outra estimativa da consisténcia interna de um construto. Essa estimativa mede a
quantidade de variancia capturada por um conjunto de itens relativamente ao erro de
mensuracao, sendo o indice ideal maior ou igual a 0,50, sendo 0,45 0 minimo aceitavel. A

formula da AVE é destacada a seguir.
p
AVE = Zima M
p
Assim, para consolidar a validade convergente, os indices de confiabilidade composta
(CC) e de variancia média extraida (AVE) das variaveis latentes foram calculados, sendo

apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 — Confiabilidade composta e variancia média extraida dos construtos

Construto CcC AVE
Desempenho do time no campeonato 0,905 0,827
Emocgdes positivas 0,891 0,546
Identificagdo com o time 0,899 0,599
Importancia do jogo 0,790 0,559
Lealdade ao time 0,789 0,560
Percepcdo da qualidade do servico 0,826 0,455
Precifica¢do do ingresso 0,931 0,871
Satisfacéo 0,855 0,679
Saocializacdo do torcedor no estadio 0,909 0,724

Fonte: Resultados da pesquisa.
Nota: valores de referéncia— CC > 0,70 e AVE > 0,45
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E importante esclarecer que o construto percepcdo da qualidade dos servicos
representa uma estrutura fatorial de segunda ordem. Hair Jr. et al. (2009, p. 588) explicam que
esse tipo de modelo representa uma “teoria de mensuracdo que envolve duas ‘camadas’ de
construtos latentes. Esses modelos introduzem fatores latentes de segunda ordem que séo a
causa de multiplos fatores latentes de primeira ordem”. Os autores afirmam que fatores de
ordem superior podem ser pensados como uma maneira de explicar a covariancia entre
construtos da mesma forma que fatores de primeira ordem explicam covariagdo entre
variaveis observadas. Assim, “um modelo fatorial de segunda ordem explica covariacao entre
construtos especificando outro fator de ordem superior ou fatores que causam fatores de
primeira ordem. Em outras palavras, os fatores de primeira ordem agora atuam como
indicadores do fator de segunda ordem” (HAIR JR. et al., 2009, p. 621). Dessa forma,
seguindo a sugestdo dos autores, os indices de varidncia média extraida e de confiabilidade
composta do construto percep¢ao da qualidade dos servi¢os foram mensurados considerando
0s construtos latentes que o formam como se fossem seus indicadores.

Nota-se ao avaliar a Tabela 21 que todas as medidas de confiabilidade composta e de
variancia média extraida estdo dentro dos parametros para todos os construtos do modelo.

Assim, nessa etapa da validade do construto, em que se analisou a validade
convergente, constatou-se que as medidas encontradas no modelo proposto apresentam
evidéncias de confiabilidade e validade. Para tanto, foi necessario incluir algumas
covariancias entre os erros de mensuracédo e eliminar o construto acessibilidade ao ingresso.
Para finalizar a validade do construto, sera analisada a validade discriminante dos construtos

no proximo item.

6.5.2.2 Validade discriminante

Para verificar a validade discriminante, analisou-se a correlacdo das variaveis latentes.
De acordo com Hair Jr. et al. (2009), as correlages ndo podem exceder o valor limite de 0,90.
Outra analise a ser feita refere-se a comparagcdo entre o quadrado dos coeficientes de
correlacdo entre as variaveis latentes e a AVE de cada construto, sendo que a variancia média
extraida deve ser superior ao quadrado da correlacdo (FORNELL; LARCKER, 1981).

A Tabela 22 foi elaborada para realizar essa analise. Ela apresenta na parte inferior,
abaixo das células diagonais destacadas na cor cinza e preenchidas com o nimero 1, 0s
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indices de correlacdo entre os construtos. Na parte superior, acima da linha diagonal

destacada, é apresentado o quadrado das correlagdes entre 0s construtos.

Tabela 22 — Analise da validade discriminante dos construtos do modelo

Quadrado das
correlacGes

Importéncia
do jogo
Emoc0es
positivas
Intenco de
retornar ao
estadio
Identificagéo
com o time
Lealdade
ao time
Socializacdo do
torcedor no
estadio
Percepcéo da
qualidade dos
servicos
Precificagéo do
ingresso
Desempenho
do time no
campeonato
Satisfacéo

Correlac6es

o
o
=
e}
o
o
=
@®
o
o
=
S
o
o
S
=
o
o
=
@®
o
o
]
~

0,012

Importéncia do jogo 1 0,001 0,024

Emocdes positivas -0,026 1 0,097 0,285 0,213 0,127

o
(@]
]
w
o
o
=
o
o
o
o2}
a1

0,214

Intengao de retornar 956 0391 | 1 0263 0140 0070 0083 0018 0,030 0,220
ao estadio

|dentificagdo com o 0,089 0534 0513 1 0646 0112 0,064 0006 0228 0,182

time

Lealdade ao time 0,055 0461 07374 0804 1 0,103 0,026 0,002 0,121 0,146
Socializagdodo 0,001 0356 0265 0335 0321 1 0067 0016 0022 0055
torcedor no estadio

Percepcdoda 0,035 0,270 0,288 0,253 0,160 0259 1 0,068 0,010 0,090
gualidade dos servicos

Precificagao do 0,054 0,120 0,134 0,078 0,045 0,128 0,260 1 0,003 0,028
ingresso

Desempenho do time
no campeonato

Satisfacdo -0,111 0,463 0,469 0,427 0,382 0,234 0,300 0,167 0,166 1

0,165 0,255 0,172 0,478 0,348 0,247 0,099 0,055 1 0,028

Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise da tabela mostra que nenhum dos resultados referentes a correlacdo dos
construtos ultrapassou o limite padrdo. Com relacdo a comparacdo entre o quadrado dos
coeficientes de correlacdo entre as variaveis latentes e a AVE extraida de cada construto, foi
observado que o quadrado da correlagdo entre lealdade ao time e identificagdo com o time
(0,646) supera a AVE desses construtos, respectivamente 0,560 e 0,599.

Para avaliar esse caso fora do parametro, realizou-se o teste de Bagozzi e Phillips
(1982), analisando esses dois construtos e verificando a validade discriminante. Esse teste
consiste em correlacionar os construtos com o problema para se observar a diferenca do qui-
quadrado livre (com pardmetros ndo fixados) e do fixo (caminho e construtos fixados em 1).

Segundo os autores, a validade discriminante existira se o qui-quadrado livre apresentar
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diferenca significativa de no minimo 3,84 menor que o fixo (MOURA, 2005; SANTANA,
2009). A Tabela 23 apresenta o resultado desse teste.

Tabela 23 — Anélise da validade discriminante dos construtos lealdade ao time e identificacdo

com o time
~ Qui-quadrado Qui-quadrado Diferenca entre 0s
Correlagao Modelo Livre Modelo Fixo Qui-quadrados
Lealdade ao time — 918 103,6 11,8

Identificacdo com o time

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os resultados da analise apontam que o qui-quadrado livre é significativamente menor
que o fixo. Portanto, todos os construtos do modelo apresentaram validade discriminante.
Assim, cumpridos os pressupostos de validade do construto ap6s a analise do modelo de

mensuracao, no préximo tépico é apresentado o modelo estrutural.

6.6 MODELO ESTRUTURAL

Nesta secdo, inicialmente, analisa-se 0 modelo estrutural oriundo do modelo de
mensuracao e das hipOteses propostas, para, posteriormente, compara-lo com modelos
concorrentes, tendo por objetivo encontrar um arquétipo que melhor represente as relaces
entre 0s construtos estudados nesta tese.

O Modelo Estrutural 1 apresenta as relacbes propostas nesta pesquisa, exceto a que
envolvia o construto acessibilidade ao ingresso, por este ndo apresentar validade convergente.

A Tabela 24 apresenta os indices de ajuste do Modelo Estrutural 1.

Tabela 24 — Indices de ajuste do Modelo Estrutural 1

X g.l. X¥g.l. AGFlI  RMSEA CFI TLI PNFI AIC

2619,8 991 2,644 0,882 0,41 0,952 0,948 0,848 2893,8

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com excecdo do AGFI e do x?/g.l., os demais indices estdo em conformidade com os
parametros estabelecidos.
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A Figura 29 apresenta os resultados do teste do Modelo Estrutural 1.

______________________________________________________

Fatores emocionais e de relagdes sociais

Socializagéo
do torcedor
no estadio

Emocdes
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com o time

H,,: 0,038(NS) H,,: 0,000(NS)
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time
R2: 0,672

H.: 0,278

Intencdo de
retornar ao
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R2: 0,275
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do jogo Hg: 0,078* Hj: 0,147

Percepcgao da
qualidade
dos servigos

Precificagao
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Fatores de infraestrutura e do produto esportivo
Figura 29 — Resultado dos testes do Modelo Estrutural 1

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.

Legenda: Néo significativa (NS).

Nota: Considerou-se a existéncia de covariancias entre todas as variaveis exégenas. Entretanto, essas relagGes
ndo sdo apresentadas devido a dificuldade de visualizagdo da representacdo gréfica.

A Tabela 25 apresenta os testes de hip6tese do Modelo Estrutural 1, descrevendo, de
forma mais compreensivel, os principais resultados visualizados na Figura 30.

Primeiramente, destacam-se as relacfes ndo significantes, que levaram a refutacdo das
hipoteses 11 e 12. No primeiro caso, emogdes positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio
nao estdo positivamente associadas a inten¢do de retornar ao estadio, como inicialmente se
previa em diferentes estudos (CUNNINGHAM; KWON, 2003; GLADDEN; FUNK, 2002;
FAGUNDES et al., 2013; FUNK et al.,, 2009; TRAIL; FINK; ANDERSON, 2003;
WAKEFIELD; BLODGETT; SLOAN, 1996). Todavia, a décima hip6tese, que propunha as
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emogdes positivas vivenciadas pelos torcedores nos estadios como sendo antecedentes de

satisfacdo, ndo foi refutada.

Tabela 25 — Testes das hipoteses para 0 Modelo Estrutural 1

Coeficientes

Hipotese de caminho Resultado
Satitagho do torcedor (PQSERV 5 SATIS (1) | oM oars Naorefuada
o 20 sstdio (SATIS > RETORNG (1) oo € 0320 Nao refutada
intencat do soroedor dereorma a0 etdio (POSERV  RETORNO () 0447 Niorefutaca
satisaci do torcedor (DTC 3 SATIS (1) 1 o POV T 070 Nao reutada
l(—||3§ lsnx)_?lréé?g)a do jogo tem um efeito positivo na satisfacéo do torcedor 10,120 Refutada
l(_lklii) I:EANi_:_iegtiEEz'aA(\;jiro(S)m o0 time tem um efeito positivo na lealdade ao time 0,820 N0 refutada
rtormar a0 sstcio (LEAT 5 RETORNG (1) | %€ 0278 Nao refutaca
E)grc Qofr(esllfgagi?_rtljso (T)%]resso tem um efeito positivo na satisfacdo do 0,078* N0 refutada
E)grc éA(\:ioarC(eZSIIb%I“g;aA(\j'l?l go( J:r;)gresso tem um efeito positivo na satisfacdo do NLA ** NAo testada
Hio: As emocBes positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio tém um 0,382 N0 refutada

efeito positivo na satisfacdo do torcedor (EP = SATIS (+))

Hi:: As emogdes positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio tém um
efeito positivo em sua intencéo de retornar ao estadio 0,000 Refutada

(EP > RETORNO (+))

Hy,: A socializagdo do torcedor no estadio tem um efeito positivo na sua
satisfacdo (STE - SATIS (+))

Fonte: Resultados da pesquisa.

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.

** N.A.: ndo se aplica, pois o construto acessibilidade ao ingresso ndo apresentou validade convergente.
Legenda: Néo significativa (NS).

0,038MN9 Refutada

Por sua vez, Hi, que postulava a socializacdo do torcedor no estadio como
antecedente de satisfacdo, tendo suporte tedrico em diversos autores — Fagundes et al. (2013);
Heere e James (2007); Funk e James (2006); Gladden e Funk (2002); Fink, Trail e Anderson
(2002); Mullin, Hardy e Sutton (2004); Funk et al. (2009); Rein, Kotler e Shields (2008); e
Trail, Fink e Anderson (2003) — também foi refutada.

Para a Hy;, uma possivel explicacdo esta no carater subjetivo e emocional da satisfacdo
em detrimento da objetividade de uma intengdo comportamental — no caso desta pesquisa, a

intencdo de retorno ao estadio. Assim, os resultados apontaram para a existéncia de uma
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influéncia das emoc6es positivas na satisfacéo (Hio), mas refutaram a influéncia desse tipo de
emocao na intencdo de retornar ao estadio (Hi1).

No caso da Hiz, mesmo inferindo que a socializacdo do torcedor no estadio apresenta
componentes emocionais (FAGUNDES et al., 2013; HEERE; JAMES, 2007; MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004; FUNK et al., 2009; REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008), esse fator
ndo influenciou na Satisfacdo. Uma possivel explicacdo para essa ndo confirmacdo da
hip6tese poder estar relacionada ao papel mediador que a socializagédo do torcedor no estadio
pode exercer em outros fatores que influenciam a satisfacdo. Essa possibilidade sera testada
nos modelos rivais.

De qualquer forma, a rejeicdo das hipoteses 11 e 12 sugere que 0 aspecto social dos
torcedores brasileiros nos estadios, assim como as influéncias das emocdes vivenciadas por
eles no estadio, devem ser mais bem estudados para se compreender como ambos podem
impactar a intencdo de retornar ao estadio.

Outro resultado ndo esperado foi o apresentado na relagdo proposta por Hs, que
propunha que a importancia do jogo tem um efeito positivo na satisfacdo, hipotese essa que
foi proposta com base no estudo qualitativo empreendido nesta tese (FAGUNDES et al.,
2013), tendo também suporte em outras pesquisas (BECCARINI; FERRAND, 2006;
GLADDEN; FUNK, 2002; MADALOZZO; VILLAR, 2009; MADRIGAL, 1995;
MORGAN; SUMMERS, 2008; VAN LEEUWEN; QUICK; DANIEL, 2002). Apesar de a
relagdo proposta ser significante ao nivel de 0,001, ela apresentou-se negativa, contrariando a
proposicdo que considerava que essa influencia seria positiva. O sentido dessa relagéo
necessita ser mais bem estudado, para esclarecer os seus motivos, objetivo que ndo sera
desenvolvido nesta pesquisa, sugerindo-se seu desenvolvimento futuro.

De qualquer forma, buscou-se compreender como esse construto (importancia do
jogo) pode influenciar o torcedor de futebol brasileiro, uma vez que foi um dos fatores
apresentados pelo estudo qualitativo desenvolvido com esse publico. Dessa forma, o0s
modelos rivais a serem testados propordo importancia do jogo como antecedente positivo de
desempenho do time no campeonato, pois acredita-se que a medida que o desempenho do
time em um campeonato melhora seus jogos tendem a ser percebidos como mais importantes,
devido a chance de ser campedo aumentar (aspecto incluido nos indicadores desse fator).

Por fim, Hy representa a Unica hip6tese ndo testada. Ela propunha a acessibilidade ao
ingresso como antecedente positivo de satisfacdo, tendo suporte teérico em Beccarini e
Ferrand (2006), Fagundes et al. (2013), Madalozzo e Villar (2009) e Theodorakis, Alexandris
e Ko (2011). Essa hipotese ndo chegou a ser testada, pois na andlise fatorial confirmatéria o
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construto acessibilidade ao ingresso ndo apresentou validade convergente, sendo por isso
excluido do modelo de mensuracéo e, por conseguinte, do modelo estrutural.

As demais oito hipoOteses ndao foram refutadas, mesmo tendo duas delas, Hs e Hg,
apresentado indices de coeficiente de caminho inferiores a 0,1. Destaca-se que essas foram as
Unicas duas hipoteses com significancia ao nivel de 0,05 (two-tailed). As demais relacdes
apresentaram-se significantes ao nivel de 0,001, com excecdo de Hi; e Hip, que foram
refutadas pelo fato de suas relagdes serem nao significantes.

Com relacdo ao quadrado das correlacdes (R?), satisfacdo apresentou indice de 0,275
intencdo de retornar ao estadio 0,299; e lealdade ao time 0,672, ou seja: as variaveis
vaticinadoras de satisfacdo explicam 27,5% da sua variancia, as variaveis vaticinadoras de
intencdo de retornar ao estadio explicam 29,9% da sua variancia e as variaveis vaticinadoras
de lealdade ao time explicam 67,2% da sua variancia.

Findada a analise do Modelo Estrutural 1, seguindo a recomendacao de Hair Jr. et al.
(2010) e de outras pesquisas da area (NETEMEYER et al., 1997; SANTANA, 2009; VILLA),
elaborou-se 0 Modelo Estrutural 2, construido a partir da eliminacdo das relagdes nao
significantes do Modelo Estrutural 1.

Conforme se pode observar na Tabela 26, que compara os indices de ajuste e 0 R* dos
dois modelos, nenhum deles se sobressaiu sobre o outro. Enquanto o Modelo Estrutural 2
apresentou melhores indices de ajuste no AGFI e AIC, o Modelo Estrutural 1 superou o
primeiro em x%/g.l. e RMSEA. Com relagdo aos indices CFl, TLI, PNFI e ao R? ambos

apresentaram resultados muito proximos.

Tabela 26 — indices de ajuste e R? do Modelo Estrutural 1 e do Modelo Estrutural 2

Medidas de ajuste Modelo Estrutural 1 Modelo Estrutural 2
X2 2619,8 2114,2
g.l. 991 712
X?lg.l. 2,644 2,969
valor p 0,000 0,000
AGFI 0,882 0,885
RMSEA 0,41 0,45
CFI 0,952 0,952
TLI 0,948 0,950
PNFI 0,848 0,849
AIC 2893,8 2330,1
R? SATIS 0,275 0,261
R? RETORNO 0,299 0,296
R? LEAT 0,672 0,669

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Ao se realizar o teste de hipdteses para o Modelo Estrutural 2, contudo, H, foi
refutada, por ndo ser significante ao nivel de 0,05. Assim, considerando-se essa refutacéo e o
fato dos indices dessa segunda opcdo do modelo serem inferiores ao primeiro, mesmo que
apresentando pequenas diferenca, optou-se por utilizar o Modelo Estrutural 1 para a
comparacdo com os modelos rivais (ou concorrentes), que é o assunto do proximo tépico,

uma vez que esse representa um modelo mais completo e melhor ajustado.

6.6.1 Modelos Rivais

Para se comparar o modelo estimado com outros alternativos, Hair Jr. et al. (2009)
propdem como teste mais forte a identificacdo e andlise de modelos concorrentes que
representem relacdes estruturais hipotéticas diferentes. Dessa forma, “o pesquisador deve
empregar SEM ndo apenas para testar o0 modelo empiricamente, mas também para fornecer
ideias sobre sua reespecificacdo” (HAIR JR. et al., 2009, p. 559).

Assim, o objetivo é que o modelo proposto ndo apenas tenha ajuste aceitavel, mas
apresente melhor desempenho. Os autores sugerem para a comparacdo a analise das
diferencas de indices de ajuste para cada modelo.

Assim, foram propostos dois modelos rivais:

a) Modelo Rival 1: esse modelo eliminou as relagdes propostas em hipoteses refutadas no
Modelo Estrutural 1 (STE->SATIS, EP>RETORNO e [J>SATIS), além de
DTC->SATIS. Essa ultima apresentou baixo indice de coeficiente de caminho. Ademais,
neste modelo foram propostas cinco novas relaces (STE->EP, LEAT>EP, DTC>EP,

IJ>DTC e PQSERV—->EP). As duas primeiras partem da ideia de que emoc¢es positivas
podem ser influenciadas por socializacdo do torcedor no estadio e por lealdade ao time,
considerando-se que esses fatores possuem caracteristicas relacionadas aos sentimentos
vivenciados pelo torcedor. Com relacdo a desempenho do time no campeonato, acredita-se
que esse aspecto pode influenciar as emocgbes do torcedor, uma vez que se 0 time
apresentar bom desempenho, o torcedor tende a ter emocGes positivas relacionadas as
partidas assistidas. Dando sequéncia a esse raciocinio, propde-se também que a
importancia do jogo tende a influenciar a percepgdo do torcedor relacionada ao
desempenho do time para o qual ele torce. Por fim, postulou-se que percepcdo da

qualidade dos servigos pode influenciar emocgdes positivas.
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b) Modelo Rival 2: teve como base o Modelo Rival 1, contudo invertendo-se a diregéo da

influéncia da relacdo entre emocgbes positivas e percepcdo da qualidade dos servigos.
Nesse modelo, postulou-se que o primeiro fator é que influencia o segundo. Também se
inseriram novas relagcdes — IDENT->SATIS, IDENT->EP e STE->RETORNO. Ademais,
eliminou-se LEAT—>EP e foram inseridas correlacGes entre os fatores IDENT e STE, pois
se postula que ambos o0s construtos possuem elementos com caracteristicas
complementares, como foi provado com relagdo a influéncia positiva de identificacdo com
0 time na lealdade ao time, sendo que o construto socializacdo do torcedor no estadio se
relaciona aos torcedores e a sensacao de pertencer (FAGUNDES et al., 2013), que postula
apresentar relacdo com a identificagdo com o time.

Para escolher o melhor modelo, foi elaborada a Tabela 27, que apresenta os indices de

ajustes dos modelos e seus R

Tabela 27 — indices de ajuste e R* do Modelo Estrutural 1 e modelos rivais

Medidas de ajuste Modelo Estrutural 1 Modelo Rival 1 Modelo Rival 2
X2 2619,8 2883,0 2889,6
g.l. 991 1011 1004
X?lg.l. 2,644 2,880 2,878
valor p 0,000 0,000 0,000
AGFI 0,882 0,874 0,885
RMSEA 0,41 0,44 0,40
CFI 0,952 0,945 0,955
TLI 0,948 0,940 0,940
PNFI 0,848 0,850 0,862
AIC 2893,8 3137,0 3137,6
R? SATIS 0,275 0,254 0,280
R? RETORNO 0,299 0,297 0,302
R? LEAT 0,672 0,700 0,676
R? EP N.A. 0,307 0,313

Fonte: Resultados da pesquisa.
Legenda: N&o se aplica (N.A.).

Os resultados da comparagdo dos indices de ajuste dos modelos apontam o Modelo
Rival 2 como o mais ajustado, uma vez que apresenta melhores medidas. Com relacdo aos
quadrados das correlagdes, este modelo mostrou ser a opcéo que melhor explica a variancia de
satisfacdo, emocdes positivas e intencdo de retornar ao estadio, respectivamente, 28,0%,
31,3% e 30,2%.

A Figura 30 apresenta os resultados do teste do Modelo Rival 2.
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Figura 30 — Resultado dos testes do Modelo Rival 2

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.

Nota: Considerou-se a existéncia de covariancias entre todas as variaveis exégenas. Entretanto, essas relacOes
ndo sdo apresentadas devido a dificuldade de visualizagdo da representacdo gréfica.

A analise da Tabela 28, que apresenta os coeficientes de caminho dos modelos
comparados, aponta seis novos caminhos inseridos no Modelo Rival 2 com relacdo ao Modelo
Estrutural 1. Também se pode observar que, com excecdo da relacdo entre emocdes positivais
e satisfacdo, todas as demais apresentaram apenas leves diferencas. Ademais, observa-se que
a Unica hipdtese que ndo foi refutada no Modelo Estrutural 1 e que ndo pbde ser testada no
Modelo Rival 2 é Hy4, que considera a influéncia de desempenho do time no campeonato em
satisfacdo. Apesar de ndo ser refutada no Modelo Estrutural 1, o indice de coeficiente de
caminho foi considerado baixo (0,070), sendo significante ao nivel de 0,05, o que sugere uma
baixa intensidade na relacdo. Assim, tanto o Modelo Rival 1 como o Modelo Rival 2
utilizaram outras relacGes para explicar a influéncia de desempenho do time no campeonato,
primeiro, apontando que importancia do jogo influencia esse construto e que ele influencia

emoc0es positivas, sendo que ambas relacdes foram corroboradas pelos testes empiricos.
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Tabela 28 — Coeficientes de caminho do Modelo Estrutural 1 e dos modelos rivais

Hipotese Modelo Estrutural 1 Modelo Rival 1 Modelo Rival 2
Hy: PQSERV > SATIS (+) 0,157 0,174 0,144
H,: SATIS > RETORNO (+) 0,329 0,318 0,320
Hs: PQSERV > RETORNO (+) 0,147 0,149 0,126
H,: DTC > SATIS (+) 0,070* N.A. N.A.
Hs: 1J > SATIS (+) -0,120 N.A. N.A.
He: IDENT > LEAT (+) 0,820 0,836 0,822
H;: LEAT - RETORNO (+) 0,278 0,287 0,256
Hg: Pl > SATIS (+) 0,078* 0,074* 0,082*
He: Al > SATIS (+) N.A. N.A. N.A.
Hio: EP > SATIS (+) 0,382 0,409 0,286
Hui: EP > RETORNO (+) 0,000 N.A. N.A.
Hy,: STE > SATIS (+) 0,038™) N.A. N.A.
STE > EP N.A. 0,190 0,200
LEAT > EP N.A. 0,401 N.A.
DTC > EP N.A. 0,087* 0,044*
PQSERV > EP N.A. 0,142 N.A.
EP > PQSERV N.A. N.A. 0,274
1J > DTC N.A. 0,165 0,166
IDENT - SATIS N.A. N.A. 0,243
STE->RETORNO N.A. N.A. 0,084*

Fonte: Resultados da pesquisa.

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.

Legenda: N&o significativa (NS) e nédo se aplica (N.A.).

Legenda dos construtos: Al (acessibilidade ao ingresso); CE (conforto no estadio); CT (controle dos
torcedores); DTC (desempenho do time no campeonato); EE (estacionamento do estadio); EP (emogdes
positivas); IDENT (identificacdo com o time); IJ (importancia do jogo); LE (limpeza no estadio); LEAT
(lealdade ao time); PI (precificagdo do ingresso); PQSERV (percepg¢do da qualidade dos servigos); RETORNO
(intencdo de retornar ao estadio); SA (servicos de alimentagdo); SATIS (satisfacdo); SE (sinalizacdo no
estadio); e STE (socializagdo do torcedor no estadio).

Conclui-se que o Modelo Rival 2 é o melhor para explicar os fatores que influenciam a
intencdo do torcedor de retornar ao estadio de futebol, tanto por apresentar os melhores
indices de ajuste como por possibilitar 0 maior indice de R® (30,2%) para a intencdo de
retornar ao estadio.

Por fim, ao se considerar o objetivo geral desta pesquisa — “descrever como os fatores
emocionais e de relacdes sociais e os fatores de infraestrutura e do produto esportivo
influenciam a satisfagdo do torcedor com sua experiéncia no estadio de futebol e a sua
intengdo de retornar ao estadio” — decidiu-se por desenvolver um novo teste, buscando melhor

compreender o impacto desses fatores na satisfacao e na intengdo de retornar ao estadio.
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Tendo como base 0 modelo melhor ajustado, foram excluidos, no primeiro momento,
todos os fatores apontados como de infraestrutura e do produto esportivo. No segundo
momento, mantiveram-se esses e excluiram-se os fatores emocionais e de relacdes sociais.
Dessa forma, foi possivel testar as implicacdes dos dois grupos de fatores em satisfacéo e em
intencdo de retornar ao estadio, de forma individualizada.

Todas as relages encontradas nos dois modelos — apresentadas na Figura 31 — foram
significantes a 0,001. A Unica excec¢do foi Pl > SATIS, que foi significante ao nivel de 0,05
(two-tailed). Ademais, aponta-se como Unica mudanca de caminho, com relacdo ao Modelo
Rival 2, a impetrada no modelo que trata especificamente dos fatores de infraestrutura e do
produto esportivo: enquanto que no modelo original desempenho do time no campeonato era
antecedente de emocdes positivas, nesse submodelo optou-se por colocar esse fator como
antecedente de satisfacdo, proposta que fazia parte das hipéteses originais (Ha).

Emocdes
positivas

Socializagdo
do torcedor

no estadio
Identificagdo Modelo apenas com
como time os fatores emocionais
e de relagbes sociais
0,823

Lealdade ao
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Intencdo de
retornar ao
estadio
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Desempenho
do time no
campeonato
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os fatores de
infraestrutura e do
0,093* 0,263 0,163 produto esportivo

0,173

Importancia
do jogo
Precificacéo
do ingresso

Figura 31 — Resultado dos testes dos modelos que avaliam as implicacfes dos dois grupos de

R?= 0,243

Percepcéao da
qualidade
dos servicos

fatores separados na satisfacdo e na intencao de retornar ao estadio

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.
Nota: Considerou-se a existéncia de covariancias entre todas as variaveis exégenas. Entretanto, essas relagGes
ndo sdo apresentadas devido a dificuldade de visualizagdo da representacéo gréfica.
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A Tabela 29 apresenta os principais indices de ajuste dos modelos com os dois grupos
de fatores, além do R® Destaca-se que foram excluidas algumas medidas de ajuste da
parcimbénia do modelo antes consideradas, especificamente o PNFI e o AIC, pois 0os modelos
ndo podem ser comparados, devido a diferenca dos fatores neles utilizados.

Tabela 29 — indices de ajuste e R? dos modelos com os dois grupos de fatores separados

Medidas de ajuste Mod_elo apenas com 0s fator_eg _ Modelo apenas com os fatores dg
emocionais e de relacfes sociais infraestrutura e do produto esportivo

X 748,1 950,3

g.l. 237 311
X?lg.l. 3,156 3,056
AGFI 0,924 0,915
RMSEA 0,47 0,46
CFI 0,968 0,967
TLI 0,963 0,963
R? SATIS 0,264 0,111
R* RETORNO 0,297 0,243

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os resultados sugerem que ambos os modelos estdo ajustados, uma vez que 0S
parametros exigidos foram alcancados. A Unica excecdo é o x?/g.l., que ficou um pouco
abaixo do sugerido (1 < x%g.l. < 3). Contudo, além de em ambos 0s casos essa medida ter
ficado proxima ao limite maximo, constata-se que o AGFI foi atendido, o que corrobora para
a aprovacdo do ajuste do modelo (HAIR JR. et al., 2009).

Contudo, o resultado considerado mais importante dessa Gltima analise refere-se ao R
de satisfacdo e de intencdo de retornar ao estadio para cada modelo. Primeiramente, ao se
analisar o caso de satisfacdo, os resultados sugerem que suas variaveis vaticinadoras no
modelo contendo apenas os fatores emocionais e de relagdes sociais (que sd&o emogdes
positivas e identificagdo com o time) explicam 26,4% da sua variancia. Ja ao se considerar as
variaveis que antecedem satisfacdo no modelo contendo apenas os fatores de infraestrutura e
do produto esportivo (desempenho do time no campeonato, precificacdo do ingresso e
percepcdo da qualidade dos servicos), nota-se que elas explicam 11,1% da sua variancia.

Observa-se que essa diferenca entre o resultado de explicacdo da varidncia de
satisfacdo ao se considerar os dois modelos com grupos de fatores distintos poderia ser ainda
maior caso se tivesse optado por desconsiderar desempenho do time no campeonato como
antecedente de satisfacdo — nesse caso, 0 R? seria 8,7%.
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A andlise das varidveis vaticinadoras de intencdo de retornar ao estadio para os dois
modelos revela, novamente, uma superioridade do R? no modelo que considerou apenas os
fatores emocionais e de relagdes sociais, que tinha como antecedentes desse fator socializacéo
do time no estadio, lealdade ao time e satisfacdo, sendo esses responsaveis por explicar
29,7% da variancia de intencao de retornar ao estadio. JA no modelo que considerava apenas
os fatores de infraestrutura e do produto esportivo, o R? de intencdo de retornar ao estadio
(que tem como antecedentes satisfacdo e percepcdo da qualidade dos servigos) foi 24,3%.
Novamente, o resultado foi inferior ao apresentado no modelo contendo apenas 0 outro grupo
de fatores.

Esses resultados sugerem que os fatores emocionais e de relagdes sociais explicam
melhor satisfacdo e intencdo de retornar ao estadio do torcedor do que os fatores de
infraestrutura e do produto esportivo.

Dessa forma, finaliza-se a analise dos resultados e passa-se ao Gltimo capitulo desta

tese, que compreende as consideraces finais.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as respostas aos objetivos do estudo, as descobertas adicionais
da pesquisa e as suas implicacGes tedricas e gerenciais, além das limitaces do estudo e das
sugestOes para pesquisas futuras.

Primeiramente, apresentam-se as respostas aos objetivos especificos propostos nesta
pesquisa, que, consequentemente, servem de suporte para a resposta ao objetivo geral.

O primeiro objetivo especifico foi “ entender os principais aspectos que influenciam o
comparecimento do torcedor nos estadios brasileiros”. Para atender a este objetivo, foi
desenvolvido o primeiro estudo desta tese, que correspondeu a uma pesquisa qualitativa
empreendida com torcedores brasileiros de futebol, a qual buscou identificar os principais
aspectos que influenciam o comparecimento desses torcedores nos estadios brasileiros. Para a
coleta de dados, realizaram-se trés grupos focais na cidade de Belo Horizonte-MG.

Como resultado desta etapa inicial, foram identificados seis motivos que levam o0s
consumidores brasileiros a frequentarem jogos de futebol em estadios: (a) assistir
pessoalmente a uma partida do time de preferéncia; (b) importancia da partida, que inclui o
desempenho do time de preferéncia no campeonato ao qual pertence o jogo; (c) encontros
sociais antes, durante e ap0s a partida; (d) grupos de pessoas afins que também comparecem
ao estadio; (e) acessibilidade ao ingresso; e (f) garantia de seguranca.

Alguns fatores que contribuem para uma maior satisfacdo desses torcedores foram
encontrados: (a) o resultado da partida ser favoravel ao time para o qual torcem; (b) realizacdo
de eventos de entretenimento em momentos anteriores a partida e no seu intervalo; (c)
prestacdo de servicos de melhor qualidade dentro do estadio (alimentagdo, limpeza e
seguranga); (d) oferta de transporte rapido e seguro; (e) conforto nas instalacdes do estadio; e
(f) estacionamento seguro e prético.

O segundo objetivo especifico da tese consistiu em “apresentar um modelo tedrico que
represente as relagdes entre os fatores que influenciam o comparecimento dos torcedores de
futebol nos estadios brasileiros”. Este modelo, apresentado na Figura 32, foi elaborado

tomando-se por base a literatura que deu suporte a esta pesquisa.
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Figura 32 — Modelo Teorico de Andlise dos Fatores que Influenciam a Intencdo do Torcedor

de Retornar ao Estadio de Futebol

O modelo propbe os construtos satisfacdo, lealdade ao time, emocdes positivas e
percepcao da qualidade dos servicos como antecedentes da intencdo de retornar ao estadio.
Por sua vez, a satisfacdo tem como antecedentes percepcdo da qualidade dos servigos,
acessibilidade ao ingresso, precificacdo do ingresso, importancia do jogo, desempenho do
time no campeonato, socializacdo do torcedor no estadio e emocgdes positivas. Ja lealdade ao
time tem identificagdo com o time como antecedente.

O terceiro objetivo especifico da tese foi “identificar os fatores emocionais e que
envolvem relacGes sociais e os de infraestrutura e do produto esportivo desse modelo”. Para
responder a este objetivo, utilizou-se, como primeiro parametro, para definir a categoria dos
fatores se eles faziam parte do produto esportivo ofertado aos consumidores, ou seja, se
pertenciam a oferta do servico relacionado a assistir in loco uma partida de futebol no estadio.
Buscou-se alocar esse tipo de fatores na categoria de infraestrutura e do produto esportivo.
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Dessa forma, nessa categoria postularam-se 0s seguintes fatores: precificacdo do
ingresso, acessibilidade ao ingresso, percepcao da qualidade dos servigos, importancia do
jogo e desempenho do time no campeonato. Os dois primeiros, relacionados ao ingresso para
se assistir aos jogos no estadio, foram assim categorizados por fazerem parte da precificagéo,
que esta relacionada a oferta de um servigo. Por sua vez, a percep¢do da qualidade dos
servicos é formada por construtos que estdo diretamente relacionados a infraestrutura do
estadio ou aos servicos prestados dentro dele — controle dos torcedores, servicos de
alimentacdo, limpeza do estadio, estacionamento do estédio, conforto do estédio e
sinalizacdo do estadio. Ja a importancia do jogo, assim como o desempenho do time no
campeonato, séo fatores relacionados diretamente ao produto esportivo, sendo um dos seus
principais componentes, pois representam tanto o0 jogo em si como 0s times que dele
participam, considerando-se também o desempenho dessas equipes durante os campeonatos.

Com relagéo aos fatores emocionais e de relagdes sociais, buscou-se categorizar nesse
grupo os construtos que apresentavam maiores niveis de subjetividade e que mantivesse
caracteristicas relacionadas as dimensdes sentimental e afetiva, além daqueles que tivessem
aspectos que envolvessem relacionamentos sociais. Assim, o construto mais claramente
alocado nessa categoria foi emocgbes positivas. Ainda como membros desse grupo,
consideraram-se identificacdo com o time e lealdade ao time. Por fim, o construto
socializacd@o do torcedor no estadio foi associado aos fatores de relacbes sociais.

O teste do modelo faz parte do quarto objetivo, que foi “ verificar, empiricamente, a
validade do modelo proposto”. O Modelo Estrutural 1 buscou atender a este objetivo,
ressaltando-se as medidas de ajuste que esse arquétipo obteve (x*/g.l.: 2,644; AGFI: 0,882;
RMSEA: 0,41; CFI: 0,952; TLI: 0,948; PNFI: 0,848; e AIC: 2.893,8). Esses indices apontam
0 ajuste do modelo e sua validade empirica.

Contudo, em seguida, 0 Modelo Estrutural 1 foi comparado com dois modelos rivais.
Essa comparacdo possibilitou que se encontrasse um modelo mais ajustado, tendo sido
escolhido o Modelo Rival 2 (x¥/g.l.: 2,878; AGFI: 0,885; RMSEA: 0,40; CFI: 0,955; TLI:
0,940; PNFI: 0,862; e AIC: 3.137,6). Ressalta-se que todos os indices deste modelo foram
superiores ao Modelo Estrutural 1.

O quinto objetivo especifico foi “averiguar como os fatores emocionais e de relaces
sociais se relacionam com os demais fatores do modelo”. Para facilitar a resposta a este
objetivo elaborou-se a Tabela 30, que versa sobre os coeficientes de caminho do Modelo

Rival 2, sendo apontados dois grupos: relacbes com presenca dos fatores emocionais e de
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relacGes sociais — que sdo 0s que se relacionam com esse quinto objetivo; e relagdes sem a

presenca desses fatores.

Tabela 30 — Coeficientes de caminho do Modelo Rival 2

Caminhos Coeficiente de caminho
IDENT - LEAT (+) - He 0,822
LEAT - RETORNO (+) - H; 0,256
Relagdes com EP > SATIS (+) - Huo 0,286
presenca dos fatores STE > EP 0,200
emocionais e de EP - PQSERV 0,274
relagdes sociais
IDENT - SATIS 0,243
STE->RETORNO 0,084*
DTC 2 EP 0,044*
PQSERV - SATIS (+) - H; 0,144
Relagdes sem a SATIS > RETORNO (+) — H, 0,320
presenca dos fatores
emocionais e de PQSERV > RETORNO (+) — Hs 0,126
relacdes sociais Pl > SATIS (+) — Hg 0,082*
13> DTC 0,166

Fonte: Resultados da pesquisa.

* Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relacdes sao significantes ao nivel de 0,001.

Legenda dos construtos: CE (conforto no estadio); CT (controle dos torcedores); DTC (desempenho do time no
campeonato); EE (estacionamento do estadio); EP (emocGes positivas); IDENT (identificacdo com o time); 1J
(importancia do jogo); LE (limpeza no estadio); LEAT (lealdade ao time); PI (precificacdo do ingresso);
PQSERYV (percepcdo da qualidade dos servicos); RETORNO (intencdo de retornar ao estadio); SA (servicos de
alimentagdo); SATIS (satisfacdo); SE (sinalizacdo no estadio); e STE (socializagdo do torcedor no estadio);

Podem-se notar as seguintes relacGes dos fatores sentimentais e de relagdes sociais,
sendo todas significantes: identificagdo com o time como antecedente de lealdade ao time;
lealdade ao time como antecedente de intencdo de retornar ao estadio; emocgfes positivas
como antecedente de satisfacdo; socializacdo do torcedor no estadio como antecedente de
emocdes positivas; emogdes positivas como antecedente de percepcdo da qualidade dos
servicos; identificacdo com o time como antecedente de satisfacéo; socializacdo do torcedor
no estadio como antecedente de intengdo de retornar ao estadio; e desempenho do time no
campeonato como antecedente de emogdes positivas.

Com relacdo as hipoteses do estudo, o Quadro 15 sintetiza os resultados dos testes
desenvolvidos.

Observa-se que 8 das 12 hipoteses propostas no modelo ndo foram refutadas (Hi, Ho,
Hs, Ha, He, H7, Hg € Hip), enquanto 3 foram refutadas (Hs, Hi; e Hiz), sendo que Hy ndo pode

ser testada, pois o0 construto acessibilidade ao ingresso ndo apresentou validade convergente.
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Quadro 15 — Resultado das hip6teses da pesquisa

Hipotese Resultado

Hi: A percepcgo da qualidade dos servigos tem um efeito positivo na satisfacdo do

torcedor Nao refutada

H,: A satisfacdo do torcedor tem um efeito positivo em sua intencdo de retornar ao

. Nao refutada
estadio.

Hs: A percepcdo da qualidade dos servigos tem um efeito positivo na inten¢do do

torcedor de retornar ao estadio. Nao refutada

Hs: O desempenho do time no campeonato tem um efeito positivo na satisfacdo do

torcedor Nao refutada

Hs: A importancia do jogo tem um efeito positivo na satisfacdo do torcedor. Refutada

Hg: A identificacdo com o time tem um efeito positivo na lealdade ao time. Né&o refutada

H;: A lealdade ao time tem um efeito positivo na intencdo do torcedor de retornar ao

L Nao refutada
estadio.

Hg: A precificacdo do ingresso tem um efeito positivo na satisfagdo do torcedor. Néo refutada

Hg: A acessibilidade ao ingresso tem um efeito positivo na satisfacdo do torcedor. N&o testada

Hio: As emocg0es positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio tém um efeito positivo

na satisfacdo do torcedor. No refutada

Hi:: As emoc0es positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio tém um efeito positivo

. N - Refutada
em sua intencdo de retornar ao estadio.

Hi,: A socializagdo do torcedor no estadio tem um efeito positivo na sua satisfacéo. Refutada

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relacdo as hipdteses refutadas, primeiramente destaca-se o0 caso da Hs, que
postulava que a importancia do jogo tivesse um efeito positivo na satisfacéo do torcedor. Os
testes apontaram que esse efeito na verdade € negativo, ou seja, a importancia do jogo tem um
efeito negativo na satisfagdo do torcedor, sendo esse um resultado ndo esperado.

Buscando-se melhor compreender esse efeito, pode-se sugerir que uma explicacdo esta
relacionada a teoria da expectativa e, consequentemente, a sua desconfirmacdo ou
confirmacdo. Por essa suposicdo, o nivel de importancia de um jogo implica na formagéo de
uma expectativa acerca dele. Sendo que tende-se a ter expectativas positivas maiores
relacionadas aos jogos mais importantes. Dessa forma, para se atingir um nivel elevado de
satisfacdo essa expectativa deveria ser superada, o que normalmente € dificil de ser alcancado,
uma vez que essa se apresenta elevada. Por esse pensamento, o torcedor ao comparecer a um
jogo importante teria uma elevada expectativa relacionada ao evento, ou seja, a exigéncia para
ele se sentir satisfeito com o servico adquirido seria alta. Por outro lado, jogos menos
importantes tendem a propiciar expectativas menos elevadas, o que facilita o sentimento de

satisfacdo, uma vez que para superar essa expectativa ndo se necessitaria de grandes esforgos.
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Ja a refutacdo da Hii, que propunha que as emogdes positivas vivenciadas pelo
torcedor no estadio tivesse um efeito positivo em sua intencdo de retornar ao estadio, pode
estar relacionada ao carater eminentemente subjetivo e relacionado as dimensdes afetiva e
sentimental presente em emocdes positivas. As intencdes comportamentais normalmente séo
formadas com base em critérios avaliativos, englobando, principalmente, aspectos racionais e
objetivos, tendendo a ser menos impactadas por fatores subjetivos do que, por exemplo, a
satisfacdo. Essa, de forma diferente da primeira, possui um carater mais subjetivo, em que
fatores menos racionais e mais relacionados as emog¢bes humanas podem apresentar niveis
significativos de influéncia. Essa explicacdo é reforcada pelo ndo refutamento da Hio, que
propunha que as emocOes positivas vivenciadas pelo torcedor no estddio tém um efeito
positivo na satisfacéo do torcedor.

Por sua vez, a outra hipétese refutada — Hi,: a socializac@o do torcedor no estadio tem
um efeito positivo na sua satisfacdo — também representou um resultado inesperado,
principalmente ao se considerar o estudo exploratorio empreendido nesta tese. Contudo, as
relacbes desse fator (socializacdo do torcedor no estadio) com os demais fatores do modelo
foram mais bem explicadas pelo Modelo Rival 2, que apresentou melhores indices de ajuste.
Os resultados desse modelo apontaram que a socializacao do torcedor no estadio tem efeito
positivo nas emocdes positivas vivenciadas pelos torcedores no estadio e na sua intengdo de
retornar ao estadio.

Ainda com relacéo ao teste das hipoteses, destaca-se a impossibilidade de se testar Ho,
que propunha acessibilidade ao ingresso tendo um efeito positivo na satisfacio do torcedor,
pelo fato do construto acessibilidade ao ingresso nédo ter apresentado validade convergente.
Acredita-se que a analise desse fator merece maior atencdo em futuras pesquisas sobre o
assunto, podendo-se, inclusive, utilizar novas escalas para mensuréa-lo ou mesmo propor uma
nova que atenda de forma mais completa a realidade brasileira.

Essa sugestdo relaciona-se ao fato desse ser um dos elementos apontados no estudo
exploratério como influenciadores da frequéncia dos torcedores brasileiros nos estadios do
Pais. Também se deve considerar que alguns dos principais clubes do futebol brasileiro —
Corinthians-SP, Cruzeiro-MG, Flamengo-RJ, Grémio-RS, Internacional-RS, entre outros —
adotaram programas de socio-torcedor nos Gltimos anos, sendo que uma das vantagens para 0
torcedor participar desses programas de relacionamento € justamente a facilidade de acesso ao
ingresso, 0 que pode proporcionar um motivo mais forte para que esse individuo compareca

ao estadio para assistir 0s jogos do time ao qual é associado.
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Ademais, busca-se responder ao objetivo geral desta tese, que consistiu em “descrever
como os fatores emocionais e de relacBes sociais e os fatores de infraestrutura e do produto
esportivo influenciam a satisfacdo do torcedor com sua experiéncia no estadio de futebol e a
sua intencdo de retornar ao estadio”.

Assim, com base nos quadrados das correlagdes (R?) obtidos no Modelo Rival 2,
pdde-se concluir que as varidveis vaticinadoras de intencéo de retornar ao estadio (que séo:
socializac@o do torcedor no estadio, lealdade ao time, satisfacdo e percep¢do da qualidade
dos servicos) explicam 30,2% de sua variancia. Por sua vez, as variaveis vaticinadoras de
satisfacdo (que sdo: emocdes positivas, identificacdo com o time, precificagdo do ingresso e
percepcao da qualidade dos servigos) explicam 28,0% da sua variancia.

Ainda buscando-se responder ao objetivo geral, deve-se considerar o teste que
analisou a influéncia dos dois grupos de fatores distintos na satisfacdo e na intencdo de
retornar ao estadio, tendo como base o Modelo Rival 2. No primeiro grupo, que considerou
os fatores emocionais e de relacdes sociais, obteve-se 26,4% como R? de satisfacdo e R? de
29,7% para intencdo de retornar ao estadio. Ja no segundo modelo testado, que era formado
exclusivamente por fatores de infraestrutura e do produto esportivo, os R* de satisfacdo e
intencdo de retornar ao estadio foram, respectivamente, de 11,1% e 24,3%.

Os resultados sugerem que os fatores emocionais e de relagfes sociais influenciam de
forma mais significativa tanto satisfacdo como intengdo de retornar ao estadio em relagéo
aos fatores de infraestrutura e do produto esportivo, uma vez que os quadrados das
correlacOes desses dois construtos obtiveram indices maiores ao terem como antecedentes o
primeiro grupo de fatores do que quando foram antecedidos pelo segundo grupo. Nesse
aspecto, ressalta-se a pequena diferenca entre os dois grupos de fatores com relacdo ao R* de
intencdo de retornar ao estadio (5,4%),

Todavia, os resultados do R? insinuam que ainda se tem muito a ser explicado com
relagdo aos motivos que influenciam na ida do torcedor brasileiro aos estadios do Pais. O
modelo que apresentou os melhores ajustes obteve um indice de 30,2% da explicacdo da
variancia da intencdo de retornar ao estadio. Ou seja, quase 70% dessa variancia ainda carece
de explicacdo. Mesmo se considerando que modelos que objetivam explicar o comportamento
humano tendem a apresentar baixos indices de explicacdo, sendo o conseguido nesse estudo
considerado como muito bom, acredita-se que a busca por melhores elucidacGes deve ser uma
constante na academia.

Assim, apesar do grande esforco para se explicar a intencdo de retorno ao estadio,
sendo utilizados no modelo desta tese 16 construtos e 54 indicadores, mesmo com 0S
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resultados auxiliando significativamente a compreensdo desse comportamento de consumo,
ainda persiste uma lacuna que deve ser investigada.

Alguns aspectos que ndo foram abordados nesse estudo podem ser considerados em
novas pesquisas relacionadas ao tema, como: servicos de transporte para o estadio; horario
dos jogos; localizacdo do estadio; concorréncia com outros tipos de lazer; TV (aberta e
fechada) transmitindo os campeonatos, inclusive para as cidades onde os jogos acontecem;
dificuldades de locomocéo para o estadio; pouca seguranga no entorno, na ida e na volta do
estadio; tempo que se perde para ir aos jogos; programas de sécio-torcedor; tendéncia de
elitizacdo dos frequentadores dos estadios, advinda do aumento do preco dos ingressos e da
prioridade dada aos sdcios-torcedores; falta de empatia com a selecédo brasileira; entre outros.
Esses aspectos ndao foram considerados nesta pesquisa por ndo fazerem dos estudos que
referendaram o modelo proposto, por ndo terem sido apontados na pesquisa exploratoria
empreendida como primeiro estudo da tese e pela dificuldade em abrange-los, uma vez que a
pesquisa se tornaria ainda maior, 0 que implicaria em maiores problemas para se conseguir
respostas validas. Contudo, os mesmos podem servir como referéncia para estudos
relacionados a essa tematica no futuro.

Por fim, com relacdo as descobertas adicionais deste estudo, verificaram-se algumas
relagdes entre fatores que ndo haviam sido propostas inicialmente, mas que foram testadas em
decorréncia da escolha do Modelo Rival 2. No total, foram encontradas seis novas relagdes,
todas significantes a pelo menos 0,05. Seguem essas relacfes com o valor de seus coeficientes
de caminho: socializacdo do torcedor como antecedente de emocdes positivas (0,200);
desempenho do time no campeonato como antecedente de emocdes positivas (0,044);
emocdes positivas como antecedente de percepcdo da qualidade dos servigos (0,274);
importancia do jogo como antecedente de desempenho do time no campeonato (0,166);
identificacdo com o time como antecedente de satisfacéo (0,243); e socializacédo do torcedor
no estadio como antecedente de intencdo de retornar ao estadio (0,084).

Ademais, a adocdo do Modelo Rival 2 possibilitou verificar que as variaveis
vaticinadoras de emocdes positivas (que sdo: socializacdo do torcedor no estadio,
identificacdo com o time e desempenho do time no campeonato) explicam 31,3% da sua

variancia.
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7.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

Neste item, primeiramente, abordam-se as contribuigdes académicas da pesquisa, para,
a posteriori, apresentar as gerenciais.

De inicio destacam-se a proposicao, a analise e o teste empirico que corroborou com o
Modelo de Andlise dos Fatores que Influenciam a Intencdo do Torcedor de Retornar ao
Estadio de Futebol. Acredita-se que essa seja uma contribuicao relevante para a academia, no
sentido de esse ser um modelo mais completo, devido as diferentes abordagens utilizadas para
a sua elaboracdo (emotivas, sociais, de infraestrutura e do produto esportivo) do que os
poucos modelos existentes que buscavam o mesmo objetivo. Ademais, destaca-se que a
maioria dos modelos desenvolvidos em outras pesquisas apresentava como foco principal a
analise da satisfacdo do torcedor, sendo que eles observavam primordialmente variaveis
relacionadas aos fatores aqui denominados de infraestrutura e do produto esportivo, que
envolviam, principalmente, 0s servicos prestados nos estadios.

Ademais, esse modelo prop6e a compreensdo exclusiva do comportamento dos
torcedores de futebol, sendo que varios dos estudos existentes consideravam outros esportes,
como basquete, corridas de automével, beisebol e futebol americano. Nesse sentido, cabe
destacar que o futebol é o esporte mais praticado no mundo e que possui um dos maiores
indices de predilecdo (SILVA, 2009).

O mesmo autor discorre sobre a importancia do futebol para o contexto brasileiro,
sendo este o esporte de preferéncia nacional. Assim, torna-se possivel apontar uma nova
contribuicdo deste estudo, uma vez que é um dos primeiros que destaca a analise da intencéo
de se retornar ao estadio considerando-se os torcedores de times de futebol do Brasil e as
particularidades dos estadios do Pais, sendo que esses eram alguns dos filtros para os
respondentes participarem da pesquisa.

Uma contribuicdo que merece destaque refere-se a conclusdo de que para esse
consumidor em particular (torcedor de times de futebol brasileiros) e para o habito de
consumo estudado nesta pesquisa (frequentar estadios de futebol), os fatores emocionais e de
relagcbes sociais influenciam mais a satisfacdo do torcedor e sua intencdo de retornar aos
estadios do que os fatores de infraestrutura e do produto esportivo. Dessa forma, a academia
passa a ter uma comprovacdo empirica da relevancia desse tipo de fatores ainda pouco
estudados quando comparado com os de ordem mais racional (BAGOZZIl; GURHAN-
CANLLI; PRIESTER, 2002).
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Por fim, considera-se como contribuicdo académica a abordagem de um tema pouco
considerado pelos pesquisadores brasileiros, que se refere ao marketing esportivo
(FAGUNDES et al., 2012). Assim, espera-se que esta tese, seus resultados e as publicactes
oriundas dela possam servir como um catalisador para novos estudos relacionados a essa
temética, que representa um campo de pesquisa ja consolidado em outros paises, como
Estados Unidos, Portugal, Espanha e Inglaterra.

Com relacdo as contribuicGes gerenciais, primeiramente, destaca-se a preeminente
realizacdo no Brasil dos dois mais importantes eventos esportivos do planeta: a Copa do
Mundo de Futebol FIFA, em 2014, e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, em 2016. Para
esses eventos estdo sendo construidos ou reformados varios estadios, sendo que para a
realizacdo dessas obras tém sido consideradas questdes referentes, principalmente, a prestacdo
dos servicos. Segundo apurou esta pesquisa, esse aspecto — servicos oferecidos no estadio — é
relevante, contudo outros fatores apresentam maior influéncia quando se consideram a
satisfacdo do torcedor e a intencdo dele de retornar ao estadio, sendo esses fatores os
relacionados a emocao vivenciada pelo torcedor dentro do estadio e as relagcBes sociais
proporcionadas nesse ambiente.

Assim, acredita-se ser importante considerar esses dois fatores para a construgédo e
reforma dos estadios, sendo sugerido que para essas obras contemplem-se intervencdes que
facilitem e incrementem as sensacdes positivas do torcedor, incluindo aspectos referentes a
visdo e proximidade do espetaculo, no caso 0s jogos e seus principais autores (0s jogadores),
a propagacao e qualidade dos sons e outras questdes que contemplem os sentidos humanos.

Ademais, este estudo sugere que os gestores dos times e dos estadios de futebol
estejam atentos as percepgdes emotivas dos torcedores, uma vez que elas sdo determinantes
para a satisfacdo desse tipo de consumidor. Também pode ser importante promover acdes que
aflorem as emocGes positivas nesses consumidores, como conhecer 0s principais idolos do
time, visitar o museu da equipe, venda de produtos que reforcem momentos positivos, como
titulos ou idolos, além do envolvimento dos torcedores em decisGes da equipe, 0 que pode
possibilitar maior sentimento de pertencer e de ser importante para o time.

Outro ponto importante para este item refere-se a infraestrutura dos estadios e aos
servicos prestado neste local. Os resultados da pesquisa sugerem que esses aspectos também
sdo importantes influenciadores para o retorno do torcedor aos estadios, sendo que as suas
melhorias tendem a aumentar a qualidade da experiéncia do torcedor.

Nesse sentido, as possibilidades de atuacdo dos gestores das arenas e dos times de

futebol se tornam amplas, uma vez que por meio de novas a¢des envolvendo o composto
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mercadoldgico eles podem aperfeicoar os aspectos referentes ao produto esportivo e a
infraestrutura dos estadios, além de melhorar a experiéncia do torcedor dentro do estédio.
Dentre essas possibilidades, destaca-se a promog¢éo dos eventos como elemento normalmente
negligenciado ou subestimado, apresentando significativo potencial para ser um catalizador
do aumento da frequéncia dos torcedores nos estadio, incluindo para esse objetivo acdes de
marketing de relacionamento que busquem a fideliza¢&o dos torcedores.

Por fim, ainda considerando as implicacGes e contribuicdes gerenciais, sugere-se que
0S gestores esportivos estejam atentos aos fatores levantados como importantes contribuidores
para a satisfacdo e a intencdo do torcedor de retornar ao estadio, quais sejam: lealdade do
torcedor ao time, identificagdo do torcedor com o time, momentos que possibilitem a
socializacdo nos estadios, emocdes positivas vivenciadas pelos consumidores esportivos,
importancia dos jogos, desempenho dos times nos campeonatos, estratégias de precificacdo e
distribuicdo dos ingressos e os aspectos relacionados a prestacao de servigos dentro do estadio
(seguranca, estacionamento do estddio, alimentagdo, limpeza, conforto das instalagdes e
sinalizacdo do estadio).

7.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre os limites desta pesquisa, primeiramente, destaca-se o fato dos grupos focais
terem sido realizados com individuos de 19 a 25 anos, ndo representando assim uma amostra
fidedigna da populagdo. Contudo, o objetivo desse primeiro estudo ndo envolvia a
generalizacdo dos resultados. Buscou-se com ele levantar motivos que fossem possiveis de
serem transformados em varidveis a serem estudadas na segunda etapa da pesquisa, que
envolveu um estudo quantitativo.

Também apontam-se restrigdes inerentes a amostra utilizada na survey como limites
do estudo. Por ser uma amostra ndo probabilistica, os resultados sdo considerados validos
para esse publico, contudo ndo podem ser generalizados. Todavia, essa ndo era a proposta da
pesquisa, sendo que buscou-se testar e validar empiricamente um modelo tedrico, objetivo
esse que foi cumprido.

Também pode ser apontado como fator limitante o uso de questionarios estruturados,
que contemplam escalas padronizadas e previamente testadas. Esse tipo de instrumento de
coleta de dados, normalmente, descreve os dados, possibilitando analises relevantes, contudo
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tende a ndo viabilizar a compreensdao dos motivos relacionados as atitudes e aos
comportamentos dos respondentes.

O uso de apenas um canal para se coletar os dados — internet — pode ter restringido o
publico participante da pesquisa, uma vez que torcedores que ndo tém acesso a esse canal de
comunicacdo teriam mais dificuldade. Nesse sentido, cabe ressaltar que o Brasil € o quinto
pais com maior nimero de internautas do mundo, possuindo 94,2 milhdes de pessoas com
acesso a internet, segundo dados do IBOPE Media de dezembro de 2012 (AGUIARI, 2012).

Ainda considerando-se a forma eletrénica de coleta dos dados, tem-se 0 problema
relacionado a divulgacdo da pesquisa, que depende do nimero de pessoas com acesso a
internet. Nesse sentido, buscou-se minimizar esse fator limitante realizando a divulgacéo a
publicos que apreciam o esporte — clubes das séries A e B do Campeonato Brasileiro de
Futebol, jornalistas esportivos, imprensa esportiva e redes sociais — e ao publico que tende a
possuir interesse em pesquisas académicas — envio de e-mail solicitando a participacdo de
alunos e professores para todas as instituicdes de ensino filiadas a ANPAD.

Essa escolha também pode ter influenciado na pequena participacdo de entrevistados
que fizessem parte das classes socias mais baixas. Assim, para esse publico especificamente,
torna-se necessario o desenvolvimento de estudos especificos, com o objetivo de entender
como os fatores elencados nessa pesquisa impactam na satisfacéo e na intencéo de retorno ao
estadio.

Por fim, lembra-se de que alguns dos principais estadios brasileiros de futebol estavam
em reforma no periodo da coleta de dados, 0 que p6de gerar novas experiéncias de consumo
que ndo sdo corriqueiras para os torcedores, devido a obrigatoriedade de frequentarem alguns
estadios a que ndo estdo habituados. Ademais, o estudo foi desenvolvido em um periodo de
transicdo, no qual os principais clubes de futebol do Brasil estavam implementando, ou
haviam implementado recentemente, programas de sécio-torcedor, acdo que tende a alterar a

maneira do torcedor lidar e avaliar a experiéncia de frequentar os estadios de futebol.

7.3 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Finalizando o Gltimo capitulo desta tese, discorre-se a seguir a respeito de sugestdes de
pesquisas futuras relacionadas a tematica abordada nesta pesquisa.
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Primeiramente, aponta-se a possibilidade de usar estudos com abordagem qualitativa
para buscar a compreensdo de certos aspectos encontrados nos resultados, como a influéncia
negativa do construto importancia do jogo na satisfagdo e intencéo do torcedor de retornar
ao estadio.

Outra sugestdo de estudo seria a realizacdo de comparagdes entre perfis distintos de
torcedores, objetivando-se compreender como eles respondem ao modelo validado. Nesse
sentido, poder-se-ia considerar tanto dados demograficos — como renda, idade, escolaridade e
regido onde reside — como as caracteristicas referentes ao esporte — como time de predilecdo e
participacdo em torcidas organizadas.

Ademais, acredita-se na importéancia de desenvolver estudos que analisem as emocdes
dos torcedores in loco nos estadios. PropGe-se, assim, que elas sejam medidas no momento
mais proximo ao qual elas sdo vivenciadas.

Acredita-se que a andlise dos programas de sdcio-torcedor merece atencdo dos
pesquisadores de marketing, pois essa nova op¢do tem potencial de alterar as relagbes do
torcedor com o seu time de preferéncia e a sua intencdo de frequentar os estadios. Esses
programas podem facilitar o acesso ao estadio e a novas formas de contato com o time,
jogadores e outros torcedores, possibilitando melhorias na experiéncia do torcedor para os que
se tornarem socios. Por outro lado, essa novidade pode representar um dificultador para o
torcedor que ndo fizer parte do programa, uma vez que ele ndo tera acesso a beneficios
exclusivos e facilidades para adquirir 0s ingressos para 0s jogos. Assim, acredita-se que essa
nova forma de interacdo dos torcedores com os times pode alterar expressivamente os habitos
dos torcedores e a forma com a qual eles interagem com os times, além da presenca deles nos
estadios.

Também pode-se aumentar a abrangéncia do estudo, buscando-se compreender as
reacOes de torcedores ou apreciadores de outros esportes que ndo o futebol no que tange as
influéncias que os motivam a frequentar os locais em que esses esportes sdo praticados. Nesse
sentido, também se pode investigar as possiveis diferentes percepcdes entre os torcedores de
um time ou praticante de um esporte especifico e os individuos que apreciam e sao
telespectadores desse tipo de evento, contudo sem torcer para nenhuma agremiacao ou atleta.

Além das emocdes positivas, fator pesquisado nesta tese, sugere-se a investigacao das
emogdes negativas, com o0 objetivo de esclarecer a influéncia delas tanto no retorno do
torcedor ao estadio como na sua satisfacao.

Ademais, outra possibilidade é a inclusdo de outros métodos para a realizagdo de

pesquisas que busquem compreender o comportamento do consumidor esportivo, como o
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experimento, que possibilitaria entender a causa de certos comportamentos desse tipo de
consumidor. Inclusive, poder-se-ia inserir novos comportamentos para serem analisados,
como a compra de itens relacionados ao time ou ao evento esportivo dentro dos estadios.

Também acredita-se ser importante para a compreensao dos fatores que influenciam o
retorno do torcedor aos estadios a analise de fatores que ndo foram contemplados nesta
pesquisa, como: horario dos jogos, concorréncia com outros tipos de lazer, localizacdo do
estadio, transmissdo dos jogos pela televiséo, seguranca fora do estadio, atual falta de empatia
do torcedor brasileiro com a selecéo de futebol nacional, entre outros.

Por fim, ainda voltando a pensar nos apreciadores do esporte, acredita-se ser
interessante pesquisar 0s habitos de torcedores de um time especifico que assistem a jogos de
outros times no estadio, sendo esse comportamento originado pelo fato de ele torcer por uma
equipe de outra regido distante da qual ele reside ou por op¢do pessoal. Ou mesmo pesquisar
pessoas que frequentam estadios de futebol, mas ndo torcem por nenhuma equipe.

Acredita-se que esses estudos podem, além de complementar esta pesquisa, avancar
em outros aspectos relevantes para os pesquisadores que estudam o marketing esportivo.
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ANEXO A - Escalas originais utilizadas na pesquisa

1 Conforto do Estadio

Fonte: Theodorakis et al. (2001).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos).
“Tangibles”

Seats are comfortable.

Undistracted view from the seat.

Facility / Equipment are well-maintained.

2 Controle dos Torcedores

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,89.
“Fan control”

This stadium makes certain that offensive fans are controlled.

This stadium monitors abusive fans.

This stadium is concerned about controlling offensive fans.

3 Desempenho do Time no Campeonato

Fonte: Gladden e Funk (2002).

Escala de Likert 7 pontos (“discordo totalmente” e “concordo totalmente” nos pontos
extremos); o = 0,76.

“Success”

I do not care whether my favorite team wins or loses.

It is very important that my favorite team reaches the post-season.

It is important that my favorite team competes for league championships.
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4 Emog0es Positivas

Fonte: Bagozzi, Baumgartner e Pieters (1998).
Escala de 7 pontos (“nunca” e “sempre” nos pontos extremos); o = 0,87.
“Frequency emotions”

“Positive Emotions”

Excited

Delighted

Happy

Glad

Satisfied

Proud

Self-assured

5 Estacionamento do Estadio

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,86.
“Stadium parking”

This stadium has ample parking.

Stadium parking is easy to get out of after the game.

Stadium parking is conveniently located.

6 Identificacdo com o Time

Fonte: Theodorakis et al. (2010).

“Portuguese Sport Spectator Identification Scale”

Por favor responda as questdes com base nos seus sentimentos relativamente ao clube
mencionado (Questdo 6), assinalando um ndmero numa escala de 1 a 7. Ndo existem
respostas “erradas” ou “certas”, expresse simplesmente 0s seus sentimentos.

a. Qudo importante é para si que a equipa listada anteriormente ganhe?

Pouco importante 1 2 3 4 5 6 7 Muito importante

b. Qudo fortemente se avalia enquanto adepto do seu clube?

Né&o adepto 1 2 3 4 5 6 7 Forte adepto
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c. Qudo fortemente o avaliam 0s seus amigos engquanto adepto do seu clube?

Né&o adepto 1 2 3 4 5 6 7 Forte adepto

d. Durante a época, com que proximidade segue 0 seu clube através dos seguintes meios: a)
pessoalmente ou via televisdo, b) por radio, c) pelas noticias televisivas ou jornais, ou d) ou

via Internet?

Nunca 1 2 3 4 5 6 7 Quase todos os dias
e. Qual a importéncia de ser adepto da equipa listada acima para si?

Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Muito
importante

f. O que pensa sobre os maiores rivais do seu clube?

N&o me desagradam 1 2 3 4 5 6 7 Desagradam-me
muito

g. Com que frequéncia utiliza o nome e o emblema do seu clube no seu local de trabalho, em
casa, na sua roupa ou no carro?

Nunca 1 2 3 4 5 6 7 Sempre

Fonte: Wann e Brascombe (1993).

“Sport Spectator Identification Scale”

Instructions: Please list your favorite sport team on the line below (it can be from any sport at
any level or an individual in an individual sport such as auto racing or figure skating). Please
be very descriptive in your response (e.g., the Atlanta Braves Major League Baseball team).

Now, please answer the following questions based on your feelings for the team listed above.

There are no "right™ or "wrong" answers, simply be honest in your responses.

1. How important to YOU is it that the team listed above wins?

Not important 1 2 3 4 5 6 7 8 Very important
2. How strongly do YOU see YOURSELF as a fan of the team listed above?

Not at all a fan 1 2 3 4 5 6 7 8 Very
much a fan

3. How strongly do your FRIENDS see YOU as a fan of the team listed above?
Not at all a fan 1 2 3 4 5 6 7 8 Very

much a fan
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4. During the season, how closely do you follow the team listed above via ANY of the
following: a) in person or on television, b) on the radio, c) television news or a newspaper, or
d) the Internet?

Never 1 2 3 4 5 6 7 8  Almost
everyday

5. How important is being a fan of the team listed above to YOU?

Not important 1 2 3 4 5 6 7 8  Very important
6. How much do you dislike the greatest rivals of the team listed above?

Do not dislike 1 2 3 4 5 6 7 8 Dislike very
much

7. How often do YOU display the team's name or insignia at your place of work, where you
live, or on your clothing?
Never 1 2 3 4 5 6 7 8  Always

7 Intencdo de Retornar ao Estadio

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

In the future, will your attendance of games at this stadium be
Notatall 1234567 Very frequent

8 Lealdade ao Time

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,91.
“Team loyalty”

I am a loyal [home team] fan.

I like to let people know that I'm a [home team] fan.

Win or lose, I'll always be a [home team] fan.
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9 Limpeza do Estadio

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,88.
“Stadium cleanliness”

This stadium maintains clean restrooms.

This stadium maintains clean concession areas.

This stadium maintains clean walkways and exits.

10 Precificagdo do Ingresso

Fonte: Fink, Trail e Anderson (2002).

Escala de Likert 7 pontos (“discordo totalmente” e “concordo totalmente” nos pontos
extremos); o = 0,94.

“Ticket pricing”

There is a range of affordable prices for tickets.

The tickets to the basketball games are reasoned priced.

Cyclone basketball is fairly priced entertainment.

11 Satisfacéo

Fonte: Madrigal (1995).

“Satisfaction”

Three items used in previous research (Oliver, 1980) were included on the post-game
questionnaire to assess fans' satisfaction with their decision to attend that particular game.
Each of the items was measured on a seven-point Likert scale ranging from strongly disagree
(1) to strongly agree (7).

The three items were, respectively:

"I am satisfied with my decision to attend this game" (SAT 1);

"I think that I did the right thing by deciding to attend this game™ (SAT 2); and

"l am not happy that | attended this game" (SAT 3; reverse coded).
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12 Servigos de Alimentagdo

Fonte: Wakefield e Sloan (1995).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,90.
“Food service”

This stadium offers a wide variety of food choices.

This stadium offers good tasting food.

I like the food offered at this stadium.

13 Sinalizacéo do Estadio

Fonte: Wakefield, Blodgett e Sloan (1996).

Escala de Likert 5 pontos (“concordo” e “discordo” nos pontos extremos); o = 0,94,
“Signage”

Signs at this stadium help me know where I'm going.

Signs at this stadium give clear directions of where things are located.

14 Socializacdo do Torcedor no Estadio

“Social”

Fonte: Trail, Fink e Anderson (2003).

Escala de Likert 7 pontos (“discordo totalmente” e “concordo totalmente” nos pontos
extremos); o = 0,93.

I enjoy interacting with other spectators at the game.

I enjoy talking with others at game.

I enjoy socializing with people sitting near me at the game.

“Family”

Fonte: Trail, Fink e Anderson (2003).

Escala de Likert 7 pontos (“discordo totalmente” e “concordo totalmente” nos pontos
extremos); o = 0,82.

The game provides an opportunity for me to spend time with my family.

The game provides an opportunity for me to spend time with my spouse.

The game provides an opportunity for me to spend time with my children.
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APENDICE A - Questionario Aplicado na Pesquisa

Vocé esta convidado a participar desta pesquisa que faz parte de um estudo de Doutorado em
Administracdo. Com este questionario pretendemos analisar os motivos que influenciam os
torcedores a frequentarem estadios para assistir jogos de futebol.

Como forma de agradecimento, sortearemos trés camisas de futebol de times brasileiros da primeira
divisdo para os participantes da pesquisa.

Este levantamento é especifico para: (a) pessoas com 18 anos ou mais; (b) pessoas que torcem para
algum time de futebol brasileiro; e (c) torcedores que tenham frequentado um estadio de futebol nos
ultimos 12 meses. Caso ndo se encaixe nesse perfil, agradecemos o interesse, mas infelizmente vocé
ndo deve responder o questionario.

As informagbes fornecidas serdo tratadas de forma confidencial e para fins exclusivamente
académicos. As respostas s6 serao registradas apos vocé clicar sobre o botdo “Continuar” no final
das paginas.

Caso vocé tenha alguma davida, por favor, contate André F. A. Fagundes pelo seguinte endereco
eletrénico: andre.ufmg.necc@gmail.com

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdo apresentadas
a seguir. Pedimos ainda o favor de responder todas as questfes até o final do questionario.

Antecipadamente agradecemos a sua colaboracao.

André Francisco Alcantara Fagundes
Aluno de Doutorado em Administracdo do CEPEAD/UFMG

Membro do NECC — Nucleo de Estudos do Comportamento do Consumidor

Prof. Dr. Ricardo Teixeira Veiga
Orientador do CEPEAD/UFMG

Coordenador do NECC — Nucleo de Estudos do Comportamento do Consumidor

Vocé atende aos requisitos para participar da pesquisa: (a) torce para algum time de futebol
brasileiro; (b) tem 18 anos ou mais; e (c) compareceu a algum estadio para assistir uma partida
de futebol nos ultimos 12 meses?

* Essas sao as trés condi¢c8es obrigatérias para participar do estudo.
( )Sim
( ) Néo

CONTINUAR
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PARTE |

InstrucBes de preenchimento

N&o existem respostas certas ou erradas. O objetivo da pesquisa é conhecer a sua opinido; portanto,
ela ndo seré avaliada ou corrigida.

1 Para qual time de futebol BRASILEIRO vocé torce? (Caso torca para mais de um time,
escolha apenas o principal).

( )ABC-RN ( ) Coritiba - PR ( ) Joinville - SC

( ) América de Natal - RN ( )CRB - AL ( ) Nautico - PE

( ) América Mineiro - MG ( ) Cricidma - SC ( ) Palmeiras - SP

( )ASA-AL ( ) Cruzeiro - MG ( ) Parana - PR

( ) Atlético Goianiense - GO ( ) Figueirense - SC ( ) Ponte Preta - SP
( ) Atlético Mineiro - MG ( ) Flamengo - RJ ( ) Portuguesa - SP
( ) Atlético Paranaense - PR ( ) Fluminense - RJ ( ) Santos - SP

( ) Avai-SC ( ) Goias - GO ( ) Séo Caetano - SP
( ) Bahia-BA ( ) Grémio - RS ( ) Sdo Paulo - SP
( ) Boa Esporte Clube - MG ( ) Grémio Barueri — SP ( ) Sport - PE

( ) Botafogo - RJ ( ) Guarani - SP ( ) Uberlandia - MG
( ) Bragantino - SP ( ) Guaratingueta - SP () Vasco-RJ

() Ceara-CE ( ) Internacional - RS () Vitoria - BA

( ) Corinthians - SP () Ipatinga - MG ( ) Outro:

1.1 Vocé participa de alguma torcida organizada do time de futebol que vocé torce?
( ) Néo

() Sim. Qual o nome da torcida organizada?

2 Quantas vezes vocé foi ao estadio assistir uma partida de futebol nos Gltimos 12 meses?
21( )Uma
2.2 ( ) Duas ou trés

2.3 ( ) Quatro ou mais

3 Qual é o nome do estadio que vocé MAIS FREQUENTA para assistir jogos de futebol?

Estadio:

* Importante: pedimos para vocé memorizar essa resposta, pois serd com base na sua
experiéncia nesse estadio que vocé respondera algumas das perguntas que serao
apresentadas nesta pesquisa.

4 Em qual cidade e estado esse estadio esté localizado?
4.1 Estado:
4.2 Cidade:

CONTINUAR
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PARTE Il

InstrucBes de preenchimento

- Nao ha respostas corretas. Queremos apenas que VOCé Seja Ssincero e comunique seus pontos de
vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Ronaldinho Gaucho deve ser convocado para a selecao brasileira.

Opcdes: “Discordo totalmente” 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 “Concordo totalmente”

Comentério: se o respondente marcar a opgdo “7”, significa que concorda com a afirmacdo que
Ronaldinho Gaucho deve ser convocado para a selecdo brasileira. Se marcar “8”, “9” ou “10” indica
concordancia ainda mais forte. Caso tivesse marcado “5”, teria indicado neutralidade. Se quisesse
indicar discordancia, deveria assinalar entre “4” e “0”, sendo que “0” significaria discordancia total.

5 Considerando as INSTALACOES do estadio que vocé mais frequenta, marque a opgao que
melhor corresponda a sua opinido.

5.1 Os assentos desse estadio sdo confortaveis.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

5.2 A posicao dos assentos desse estadio ndo apresentam obstaculos que atrapalhem a viséo
do jogo.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 9 10 totalmente

5.3 As instalacGes do estadio estdo bem conservadas.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

6 Considerando a LIMPEZA durante os jogos no estadio que vocé mais frequenta, marque a
opcao que melhor corresponda a sua opinido.

6.1 Esse estaddio mantém banheiros limpos.

Discordo 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

6.2 Esse estadio mantém os locais de alimentagdo limpos.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 ° 10 totalmente

6.3 Esse estadio mantém os corredores e saidas limpos.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

7 Considerando a ALIMENTACAO dentro do estadio que vocé mais frequenta (ndo considere a
venda de alimentos do lado de fora do estadio), marque a op¢cao que melhor corresponda a
sua opinido.

7.1 Esse estadio oferece uma grande variedade de opc6es de alimentacao.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 ° 10 totalmente
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7.2 Esse estadio oferece alimentos de bom sabor.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente
7.3 Eu gosto das opcOes de alimentos comercializadas dentro do estadio.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

8 Considerando a SEGURANCA durante os jogos no estadio que vocé mais frequenta, marque
aopcdo que melhor corresponda a sua opinido.

8.1 Nos jogos nesse estadio ha garantias que torcedores agressivos serdo controlados.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente
8.2 Os torcedores violentos sdo vigiados/monitorados nesse estadio.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

8.3 Nos jogos nesse estadio ha ac6es efetivas para o con

trole de torcedores agressivos.

Discordo

totalmente 0 1 2 3 4

5 6

Concordo

/ 8 9 10 totalmente

9 Considerando o ESTACIONAMENTO do estadio que vocé mais frequenta, marque a opcgéao

gue melhor corresponda a sua opiniao.

9.1 Esse estadio tem um grande estacionamento.

otamente | © | 1 [ 2 [ 3] 4|5 |6 | 7|8 | 9 |10 |00
9.2 E facil sair do estacionamento desse estadio apds 0s jogos.

otamente | © | T | 2| 3] a5 |6 | 7|8 | 9 |10 |00
9.3 O estacionamento desse estadio estd convenientemente localizado.

otamene | © | 1 | 2| 3] a5 e | 7|8 |9 |0 |00

10 Considerando a SINALIZACAO dentro do estadio que vocé mais frequenta, marque a opgao

gue melhor corresponda a sua opiniao.

10.1 A sinalizacdo nesse estadio me ajuda a saber onde estou indo.

Discordo

totalmente 0 1 2 3 4

5 6

Concordo

7 8 ° 10 totalmente

10.2 A sinalizacao nesse estadio da direcde

s claras de on

de as coisas estao localizadas.

Discordo

totalmente 0 1 2 3 4

5 6

Concordo

! 8 ° 10 totalmente
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11 Para os jogos realizados NO ESTADIO que vocé mais frequenta, marque a opgédo que
melhor corresponda a sua opinido.

11.1 Comprar ingressos para 0s jogos nesse estadio ndo exige do torcedor grandes esforcos
fisicos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

11.2 Eu gasto muito tempo para comprar ingressos para 0s jogos nesse estadio.

Discordo 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

11.3 O processo utilizado na venda dos ingressos é simples.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 ° 10 totalmente

11.4 Ha diferentes opcdes de precos de ingressos de acordo com arenda dos torcedores.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

11.5 Os ingressos para os jogos de futebol tém um preco razoavel.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

11.6 Os precos dos ingressos para 0s jogos nesse estadio séo justos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

12 Considerando os jogos realizados NO ESTADIO que vocé mais frequenta, marque a opGao
gue melhor corresponda a sua opiniao.

12.1 Eu gosto de interagir com outros torcedores durante o jogo.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 ° 10 totalmente

12.2 Eu gosto de conversar com outros torcedores durante o jogo.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

12.3 Eu gosto de socializar com pessoas sentadas perto de mim durante o jogo.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

12.4 O jogo oferece uma oportunidade para eu passar um tempo com 0S meus amigos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

13 Considerando o seu TIME PREFERIDO, marque a opc¢do que melhor corresponda a sua
opiniéo.

13.1 Eu ndo me importo se meu time favorito ganhe ou perca.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente
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13.2 E muito importante que o meu time favorito chegue as Gltimas rodadas dos campeonatos
com chance de ser campedo.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

13.3 E importante que o meu time favorito dispute os campeonatos com chances reais de ser
campedo.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

13.4 Eu prefiro assistir aos jogos que sejam importantes para o resultado final do campeonato
(Exemplo: decisdo do campedo ou dos rebaixados).

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 ° 10 totalmente

13.5 Eu prefiro assistir aos jogos em que estejam presentes jogadores e/ou técnicos
importantes.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 ° 10 totalmente

13.6 Eu prefiro assistir aos jogos com times famosos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

CONTINUAR
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PARTE IlI

InstrucBes de preenchimento

- Antes de responder a questdo 14, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Quéo importante é para vocé que a selec¢éo brasileira chegue a final da Copa de 2014?
Opcbes: “Poucoimportante” 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 “Muito importante”

Comentario: se o respondente escolher a opc¢do “2”, significa que a importancia para ele da selecao
brasileira chegar a final da Copa de 2014 é pequena, pois a marcacdo aproxima-se de “Pouco
importante”. Se ele quiser optar por opini6es que expressem maior importancia deve escolher entre
“6” e “10”, que estao mais proximos de “Muito importante”. Ja a opgao “5” indica neutralidade.

14 Por favor, responda as préximas questfes com base nos seus sentimentos relativamente
ao seu time favorito, assinalando um nimero numa escala de 0 (zero) a 10 (dez). Lembre-se
gue nao existem respostas “erradas” ou “certas”, expresse simplesmente 0s seus
sentimentos.

14.1 Quao importante é para vocé que o seu time favorito ganhe?

Pouco Muito
importante 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 9 10 importante

14.2 Quéo fortemente vocé se auto-avalia enquanto torcedor do seu time?

N&o Muitissimo
torcedor 0 1 2 3 4 5 6 / 8 9 10 torcedor

14.3 Quéo fortemente os seus amigos avaliam vocé enquanto torcedor do seu time?

N&o Muitissimo
torcedor 0 1 2 3 4 5 6 / 8 9 10 torcedor

14.4 Durante a temporada, com que proximidade vocé acompanha o seu time através de
gualquer dos seguintes meios: (a) pessoalmente ou pela televisdo; (b) por radio; (c) pelas
noticias da televisado ou jornais; ou (d) via internet?

Quase to-
Nunca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 dos os dias
14.5 Qual aimporténcia para vocé de ser torcedor do seu time?
Nada Muito
importante 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 9 10 importante
14.6 O que vocé pensa sobre os maiores rivais do seu time?
N&o me 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 Desagradar_n-
desagradam me muito

14.7 Com que frequéncia vocé utiliza o nome ou o emblema do seu time no seu local de
trabalho, em casa, na sua roupa ou no carro?

Nunca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sempre
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15 Considerando o seu TIME PREFERIDO, marque a opc¢do que melhor corresponda a sua

opiniéo.

15.1 Eu sou um torcedor fiel do meu time.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente
15.2 Eu gosto de deixar as pessoas saberem que sou torcedor do meu time.

Discordo 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente
15.3 Ganhe ou perca, eu sempre serei um torcedor do meu time.

Discordo Concordo
totalmente 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 9 10 totalmente

CONTINUAR
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PARTE IV

InstrucBes de preenchimento

- Na questdo 17 sdo apresentadas algumas emoc¢des para vocé marcar a frequéncia com a qual as
sentiu ao frequentar o estadio de futebol. Vocé deve marcar de “0” (que significa que “nunca” sentiu a
emocao) até “10” (que significa que “sempre” sentiu a emocao). Caso deseje expressar que sentiu
poucas vezes a emocao, marque entre “1” e “4”, sendo que quanto mais préximo de “0” significa que
vocé sentiu menos a emocgdo. Caso deseje expressar que sentiu a emoc¢ao muitas vezes, vocé deve
escolher entre “6” e “9”, sendo que quanto mais proximo de “10” significa que vocé sentiu mais a
emocao. Se escolher “0" vocé estard dizendo que nunca sentiu a emocdo, caso opte por “10”
significard que sempre sentiu a emogao.

16 De maneira geral, marque a frequéncia com a qual vocé sente as EMOCOES listadas abaixo
guando vocé assiste aos jogos no ESTADIO DE FUTEBOL que vocé mais frequenta.

Nunca Sempre
Anmado@)| 0 | 1 | 2 [ 3] 4 | 5 | 6 | 7 | 8 ] 9o | 10
Encantado@ | o | 1 [ 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
Feliz| o | 1 [ 2 [ 3] 4] 5 ] 6 | 7] 8] 9| 10
Megre | o | 1 | 2 | 3 [ 4| 5 | 6| 7 | 8 | o | 10
Satisfeito@ | o | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ] e | 7 | 8 | 9 | 10
Orguhoso@ | 0o | 1 | 2 [ 3 ] 4 | 5 [ 6 | 7 ] 8 ] o | 10
Autoconfiante | 0 | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 [ 6 | 7 | 8 | 9 | 10

17 Considerando até os Gltimos cinco jogos que vocé assistiu no ESTADIO DE FUTEBOL que
mais frequenta, marque a opcdo que melhor corresponda a sua opiniéo.

17.1 Eu estou satisfeito com a minha decis&o de ter ido aos jogos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

17.2 Eu acho que fiz a coisa certa ao decidir ir aos jogos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

17.3 Eu ndo estou feliz por ter ido a esses jogos.

Discordo 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10 Concordo
totalmente totalmente

18 No futuro, sua presenca aos jogos nesse estadio sera:

Muito

Nenhuma 0 1 2 3 4 S 6 7 8 ° 101 frequente

19 Caso tenha acontecido algum fato incomum na Ultima vez que vocé esteve no estadio, e se
esse acontecimento interferiu nas suas respostas, favor descrever o ocorrido.

CONTINUAR
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PARTE V — Dados de Classificacéo

20 Qual é o seu sexo?
20.1 ( ) Masculino

21 Qual é a suaidade?
21.1 ( ) Entre 18 e 24 anos
21.2( ) De 25a 29 anos
21.3( ) De 30 a 34 anos
21.4( ) De 35 a 44 anos

22 Qual é o seu estado civil?
22.1 ( ) Solteiro(a)
22.2 () Casado(a) ou em unido estavel

22.3 ( ) Separado(a) / Divorciado(a) /
Desquitado(a)

23 Qual é o0 seu grau de escolaridade?

23.1 () Nunca estudou ou ndo completou a
42 série do Ensino Fundamental (antigo
primario)

23.2 () Completou a 42 série, mas ndo
completou a 82 série do Ensino Fundamental
(antigo Ginasio ou 1° Grau)

23.3 ( ) Completou a 82 série do Ensino
Fundamental, mas ndo completou o Ensino
Médio (antigo 2° Grau)

20.2 ( ) Feminino

21.5( ) De 45 a 54 anos
21.6 ( ) De 55 a 64 anos

21.7 ( ) 65 anos ou mais

22.4 () Viuvo(a)
22.5 () Outros (especifique):

23.4 () Completou o Ensino Médio, mas nédo
completou o Ensino Superior
(Faculdade/Universidade)

23.5( ) Completou o Ensino Superior, mas
ndo completou a Pés-graduacéo
(especializag&o, MBA, Mestrado ou
Doutorado)

23.6 ( ) Completou a Pés-graduacéao
23.7 ( ) N&o sei

24 Qual é arenda mensal aproximada de toda a sua familia?

24.1 () Até R$830,00
24.2 () Mais de R$830,00 até R$1.245,00

24.3 () Mais de R$1.245,00 até R$2.490,00
24.4 () Mais de R$2.490,00 até R$4.150,00

24.5 () Mais de R$4.150,00 até R$6.225,00
24.6 () Mais de R$6.225,00 até R$10.375,00
24.7 () Mais de R$10.375,00

25 Incluindo vocé, quantas pessoas compartilham dessa renda na sua familia? pessoas.

26 Quantos filhos vocé tem?
26.1 () Nenhum

26.2 () Um

26.3 ( ) Dois

26.4( ) Trés

26.5 () Quatro ou mais
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27 Para finalizar a pesquisa, solicitamos que vocé informe os seus dados abaixo. A resposta
dessa questdo nao é obrigatéria, mas como as informacdes serdo utilizadas para a realizacéo
do sorteio das camisas de futebol poderdo participar desse sorteio apenas as pessoas que se
identificarem.

*Para participar do sorteio, cada pessoa podera responder a pesquisa apenas uma Unica vez.

27.1 Qual é o seu nome?

27.2 Qual é o seu telefone? ( )

27.3 Qual é o seu e-mail?

Para concluir o questionario, pedimos que vocé clique sobre o botédo "Terminar".

TERMINAR

PAGINA DE AGRADECIMENTO

Para concluir o questionario, pedimos que vocé clique sobre o botdo "Terminar".

Agradecemos a sua participacdo nessa pesquisa.

Caso tenha alguma davida favor enviar um e-mail para andre.necc.ufmg@gmail.com

Atenciosamente,

André Francisco Alcantara Fagundes

Aluno de Doutorado em Administragdo do CEPEAD/UFMG

Membro do NECC — Nucleo de Estudos do Comportamento do Consumidor
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(Continua)
Time Frequéncia % % acumulado
Corinthians - SP 304 15,7% 15,7%
Séo Paulo - SP 272 14,1% 29,8%
Palmeiras - SP 191 9,9% 39,7%
Flamengo - RJ 146 7,6% 47,3%
Atlético Mineiro - MG 112 5,8% 53,1%
Grémio - RS 111 57% 58,8%
Santos - SP 94 4,9% 63,7%
Internacional - RS 84 4,3% 68,0%
Cruzeiro - MG 82 4,2% 72,3%
Vasco - RJ 76 3,9% 76,2%
Fluminense - RJ 44 2,3% 78,5%
Botafogo - RJ 43 2,2% 80,7%
Atlético Paranaense - PR 38 2,0% 82,7%
Coritiba - PR 32 1,7% 84,3%
Portuguesa - SP 31 1,6% 85,9%
Parana - PR 22 1,1% 87,1%
Bahia - BA 21 1,1% 88,1%
América Mineiro - MG 20 1,0% 89,2%
Figueirense - SC 19 1,0% 90,2%
Vitéria - BA 15 0,8% 90,9%
Cearad - CE 14 0,7% 91,7%
Goiés - GO 13 0,7% 92,3%
Guarani - SP 13 0,7% 93,0%
Sport - PE 13 0,7% 93,7%
Ponte Preta - SP 12 0,6% 94,3%
Avai - SC 10 0,5% 94,8%
Séo Caetano - SP 7 0,4% 95,2%
Uberlandia - MG 7 0,4% 95,5%
Botafogo RP - SP 6 0,3% 95,9%
Santa Cruz - PE 6 0,3% 96,2%
ABC - RN 5 0,3% 96,4%
Criciima - SC 5 0,3% 96,7%
América de Natal - RN 4 0,2% 96,9%
Joinville - SC 4 0,2% 97,1%
Caxias - RS 3 0,2% 97,3%
Esporte Clube Passo Fundo - RS 3 0,2% 97,4%
Fortaleza - CE 3 0,2% 97,6%
América - RJ 2 0,1% 97,7%
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(Concluséo)

Time Frequéncia % % acumulado

Atlético Goianiense - GO 2 0,1% 97,8%
Chapecoense - SC 2 0,1% 97,9%
CRAC - GO 2 0,1% 98,0%
Metropolitano - SC 2 0,1% 98,1%
Nautico - PE 2 0,1% 98,2%
Séo Bento de Sorocaba - SP 2 0,1% 98,3%
Treze - PB 2 0,1% 98,4%
Atleticano Tricordiano - MG 1 0,1% 98,4%
Caldense - MG 1 0,1% 98,5%
Campinense - PB 1 0,1% 98,6%
Clube Atlético Votuporanguense - SP 1 0,1% 98,6%
CRB - AL 1 0,1% 98,7%
Gama - DF 1 0,1% 98,7%
Grémio Barueri — SP 1 0,1% 98,8%
Guaratingueta - SP 1 0,1% 98,8%
Ipatinga - MG 1 0,1% 98,9%
Juventude - RS 1 0,1% 98,9%
Juventus - SP 1 0,1% 99,0%
Machado Esporte Clube - MG 1 0,1% 99,0%
Maranguape - CE 1 0,1% 99,1%
Mixto Esporte Clube - MT 1 0,1% 99,1%
Mogi Mirim - SP 1 0,1% 99,2%
Nacional - PR 1 0,1% 99,2%
Nova Iguacu - RJ 1 0,1% 99,3%
Novo Hamburgo - RS 1 0,1% 99,3%
Operario Ferroviario Esporte Clube - PR 1 0,1% 99,4%
Petrolina - PE 1 0,1% 99,4%
Quissama Futebol Clube - RJ 1 0,1% 99,5%
Rio Branco - ES 1 0,1% 99,5%
Séo José - SP 1 0,1% 99,6%
Saocial Coronel Fabriciano - MG 1 0,1% 99,6%
Taubaté - SP 1 0,1% 99,7%
Unido Agricola Barbarense - SP 1 0,1% 99,7%
Unido Séo Jodo - SP 1 0,1% 99,8%
Velo Clube Rio Claro - SP 1 0,1% 99,8%
Vila Nova - GO 1 0,1% 99,9%
Vitéria da Conquista - BA 1 0,1% 99,9%
XV de Piracicaba - SP 1 0,1% 100,0%
Total 1932 100%




197

APENDICE C - Estadios mais frequentados pelos participantes da pesquisa

(Continua)
Estadio Frequéncia % % acumulado
Pacaembu (Paulo Machado de Carvalho) 308 15,9% 15,9%
Morumbi (Cicero Pompeu de Toledo) 203 10,5% 26,4%
Engenhao (Estadio Olimpico Joao Havelange) 136 7,0% 33,5%
Independéncia (Raimundo Sampaio) 115 6,0% 39,4%
Olimpico Monumental 90 4,7% 44,1%
Beira-Rio 80 4,1% 48,2%
Parque do Sabia (Joao Havelange) 72 3,7% 52,0%
Mineirdo (Governador Magalhaes Pinto) 59 3,1% 55,0%
Santa Cruz 58 3,0% 58,0%
Séo Januario 44 2,3% 60,3%
Vila Belmiro (Urbano Caldeira) 44 2,3% 62,6%
Couto Pereira 40 2,1% 64,6%
Arena da Baixada (Joaquim Américo) 38 2,0% 66,6%
Parque Antarctica (Palestra Italia) 35 1,8% 68,4%
Serra Dourada 34 1,8% 70,2%
Maracand (Jornalista Mario Filho) 32 1,7% 71,8%
Canindé (Dr. Osvaldo Teixeira Duarte) 31 1,6% 73,4%
Arena Barueri 28 1,4% 74,9%
Arena do Jacare (Joaquim Henrique Nogueira) 26 1,3% 76,2%
Orlando Scarpelli 25 1,3% 77,5%
Pituacu (Roberto Santos) 24 1,2% 78,8%
Vila Capanema (Durival Britto e Silva) 24 1,2% 80,0%
Brinco de Ouro da Princesa 19 1,0% 81,0%
Presidente Vargas 19 1,0% 82,0%
Moises Lucarelli 16 0,8% 82,8%
Ressacada (Dr. Aderbal Ramos da Silva) 16 0,8% 83,6%
Barraddo (Manoel Barradas) 12 0,6% 84,3%
Frasqueirdo (Maria Lamas Farache) 11 0,6% 84,8%
Ilha do Retiro (Ademar da Costa Carvalho) 11 0,6% 85,4%
Prudentdo (Eduardo Jose Farah) 10 0,5% 85,9%
CIC (Walter Ribeiro) 8 0,4% 86,3%
Morendo (Pedro Pedrossian) 8 0,4% 86,7%
Anacleto Campanella 7 0,4% 87,1%
Arruda (Jose do Rego Maciel) 7 0,4% 87,5%
Bardo de Serra Negra 7 0,4% 87,8%
Do Café 7 0,4% 88,2%
Serejdo (EImo Serejo) 7 0,4% 88,6%
Alfredo de Castilho 6 0,3% 88,9%
Arena Joinville 6 0,3% 89,2%
Radialista Mario Helenio 6 0,3% 89,5%
19 de Outubro 5 0,3% 89,8%
Casteldo (Governador Placido Castelo) 5 0,3% 90,0%




198

(Continua)
Estadio Frequéncia % % acumulado
Centenério (Francisco Stedille) 5 0,3% 90,3%
Dr. Mério Martins Pereira 5 0,3% 90,5%
Fonte Luminosa (Dr. Adhemar de Barros) 5 0,3% 90,8%
Bezerrdo (Valmir Campelo Bezerra) 4 0,2% 91,0%
Dr. Francisco de Palma Travassos 4 0,2% 91,2%
Germano Kruger 4 0,2% 91,4%
Heriberto Hulse 4 0,2% 91,6%
Mane Garrincha 4 0,2% 91,8%
Novelli Junior 4 0,2% 92,0%
Rua Javali (Conde Rodolfo Crespi) 4 0,2% 92,2%
Willie Davids 4 0,2% 92,4%
Abreuzdo (Bento de Abreu Sampaio Vidal) 3 0,2% 92,6%
Aflitos (Eladio de Barros Carvalho) 3 0,2% 92,8%
Amigéo (Ernani Satiro) 3 0,2% 92,9%
Bom Jesus da Lapa 3 0,2% 93,1%
Dr Herminio Ometto 3 0,2% 93,2%
Dutrinha (Eurico Gaspar Dutra) 3 0,2% 93,4%
Engenheiro Araripe 3 0,2% 93,5%
Ipatingdo (Joao Lamego Netto) 3 0,2% 93,7%
Nazarendo (Jose Nazareno do Nascimento) 3 0,2% 93,8%
Raulino de Oliveira 3 0,2% 94,0%
Teixeirdo (Benedito Teixeira) 3 0,2% 94,2%
Almeidao (Jose Américo de Almeida Filho) 2 0,1% 94,3%
Cave (Antonio Otoni Filho) 2 0,1% 94,4%
Décio Vitta 2 0,1% 94,5%
Edson Passos 2 0,1% 94,6%
Genervino Evangelista da Fonseca 2 0,1% 94,7%
Gigante do lItibere 2 0,1% 94,8%
Jaime Cintra 2 0,1% 94,9%
Joaquinzéo (Joaguim de Moraes Filho) 2 0,1% 95,0%
Limeirdo (Malor Levy Sobrinho) 2 0,1% 95,1%
Mamudao (Jose Mammoud Abbas) 2 0,1% 95,2%
Mangueirdo (Olimpico do Pard) 2 0,1% 95,3%
Mel&o (Dilzon Luiz de Melo) 2 0,1% 95,4%
Monumental do SESI (Bernardo Werner) 2 0,1% 95,5%
Ninho da Garc¢a (Dario Rodrigues Leite) 2 0,1% 95,6%
Olimpico Regional (Arnaldo Busatto) 2 0,1% 95,7%
Regional indio Conda 2 0,1% 95,8%
Rei Pele 2 0,1% 95,9%
Ronald&o (Dr Ronaldo Junqueira) 2 0,1% 96,0%
Uberabdo (Joao Guido) 2 0,1% 96,1%
Vemelh&o da Serra 2 0,1% 96,2%
Waldomiro Wagner 2 0,1% 96,3%
15 de Dezembro 1 0,1% 96,4%
Albertdo (Governador Alberto Tavares Silva) 1 0,1% 96,4%
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(Continua)

Estadio Frequéncia % % acumulado
Alfredo Jaconi 1 0,1% 96,5%
Aluizio Ferreira 1 0,1% 96,5%
Anibbal Torres Costa 1 0,1% 96,6%
Anilado 1 0,1% 96,6%
Anisio Haddad 1 0,1% 96,7%
Antonio Carlos Magalhaes 1 0,1% 96,7%
Antonio Lins Ribeiro Guimaraes 1 0,1% 96,8%
Aryz&o (Ary de Oliveira e Souza) 1 0,1% 96,8%
Batistdo (Lourival Batista) 1 0,1% 96,9%
Benito Agnello Castelano 1 0,1% 96,9%
Carlos Denardim 1 0,1% 97,0%
Carneirdo (Antonio Carneiro da Silva) 1 0,1% 97,0%
Coaracy da Mata Fonseca 1 0,1% 97,1%
Colosso da Lagoa 1 0,1% 97,1%
Douraddo (Fredis Saldivar) 1 0,1% 97,2%
Elias Arbex 1 0,1% 97,2%
Erick George 1 0,1% 97,3%
Esportivo 1 0,1% 97,3%
Fazendinha 1 0,1% 97,4%
Geraldédo (Luiz Geraldo da Silva) 1 0,1% 97,4%
Gigante do Norte (Massami Uriu) 1 0,1% 97,5%
Godofredo Cruz 1 0,1% 97,5%
Hercilio Luz 1 0,1% 97,6%
Hermann Aichinger 1 0,1% 97,6%
Itabundo (Luiz Viana Filho) 1 0,1% 97,7%
Jauzdo (Zezinho Magalhaes) 1 0,1% 97,7%
Joaquim Calmon 1 0,1% 97,8%
Joia da Princesa (Alberto Oliveira) 1 0,1% 97,9%
Jonas Duarte 1 0,1% 97,9%
Jose Maria de Campos Maia 1 0,1% 98,0%
Justiniano de Melo e Silva 1 0,1% 98,0%
Kleber Andrade 1 0,1% 98,1%
Lacerd&o (Luiz Jose de Lacerda) 1 0,1% 98,1%
Lanché&o (José Lancha Filho) 1 0,1% 98,2%
Laranjéo (Janio de Moraes) 1 0,1% 98,2%
Lebnidas Camarinha 1 0,1% 98,3%
Lomandao (Lomanto Junior) 1 0,1% 98,3%
Luis8o (Lois Ensch) 1 0,1% 98,4%
Luisdo (Professor Luis Augusto de Oliveira) 1 0,1% 98,4%
Luizéo (Tonico Varela) 1 0,1% 98,5%
Macedéo 1 0,1% 98,6%
Machadédo (Jodo Claudio de Vasconcelos 1 0,1% 98.6%
Machado)

Manoel Riqueira 1 0,1% 98,7%
Moacyrzdo (Claudio Moacyr de Azevedo) 1 0,1% 98,7%
Moraizéo 1 0,1% 98,8%
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(Concluséo)

Estadio Frequéncia % % acumulado
Nhozinho Santos 1 0,1% 98,8%
Ninho da Aguia (Claudio Rodante) 1 0,1% 98,9%
Ninho da Aguia (Salvador Venéncio da Costa) 1 0,1% 98,9%
Nogueirdo (Leonardo Nogueira) 1 0,1% 99,0%
Odilon Flores 1 0,1% 99,0%
Parque do Azuldo 1 0,1% 99,1%
Paulo Coelho 1 0,1% 99,1%
Pedro Vilela 1 0,1% 99,2%
Plinio Marin 1 0,1% 99,2%
Rafael Merisio 1 0,1% 99,3%
Robert Locke 1 0,1% 99,3%
Robertdo (Roberto Santos Garcia) 1 0,1% 99,4%
Roberto Brezezinski 1 0,1% 99,4%
Romeirdo (Mauro Sampaio) 1 0,1% 99,5%
Romildo Vitor Gomes Ferreira 1 0,1% 99,5%
Senador Joao Ribeiro 1 0,1% 99,6%
Serrinha (Haile Pinheiro) 1 0,1% 99,6%
Ulrico Mursa 1 0,1% 99,7%
Valerido (Gentil Valério de Lima) 1 0,1% 99,7%
Vasco da Gama 1 0,1% 99,8%
Vereador Jose Feres 1 0,1% 99,8%
Vidal Ramos Jr 1 0,1% 99,9%
Vivaldéo (Vivaldo Lima) 1 0,1% 99,9%
Walter Matos Reis 1 0,1% 100,0%
Total 1932 100%




