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RESUMO

BORTOLETO, Felipe Bortoleto. Titulo: Os efeitos da percep¢édo e orientacdo no
comportamento do consumidor esportivo. 2023, 97, f. Dissertacdo de Mestrado em
Administracdo. Faculdade de Ciéncias Aplicadas, Universidade Estadual de

Campinas, Limeira, 2023.

O objetivo deste estudo foi propor um modelo conceitual da relagéo entre a percepgao
e a orientacdo dos torcedores de futebol, com a intencdo em ir ao estadio e a
satisfacdo no relacionamento com o clube. Para realizagdo da pesquisa, utilizou-se
uma abordagem quantitativa, por meio da aplicagdo das escalas Perceived Fan
Orientation (PERFANOR) e Orientation Toward a Sport Event (OSE). Para analise dos
dados, foi utilizada a técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais e estatistica
descritiva. Sobre o conceito de percepgao, resultados apontaram para uma relagéao
significativa com o sentimento de satisfacdo, ao passo que, para o conceito de
orientagdo, conclui-se que sao significativas as relagdes entre os comportamentos
Afetivos do publico com a satisfagcdo, bem como para a intencéo de ir ao estadio. O
presente estudo oferece uma compreensao acerca do comportamento do consumidor
do esporte no Brasil, testando um modelo empirico sobre as intengées em comparecer

a um evento esportivo.

Palavras-chave: Gestao do esporte; Marketing Esportivo; Comportamento do
consumidor; Percepcéao; Orientagcao



ABSTRACT

BORTOLETO, Felipe Bortoleto. Title: The effects of perception and orientation on
sport costumer behavior. 2023, 97, f. Dissertation for MSc in Adminixstration. School

of Applied Sciences, State University of Campinas, Limeira, 2023.

The aim of this study was to propose a conceptual model of the relation between
perception and orientation of soccer fans with the intention to attend a soccer game at
the stadium and the satisfaction in the relationship with the club. To carry out the
research, a quantitative approach was used through the application of the scales
Perceived Fan Orientation (PERFANOR) and Orientation Toward a Sport Event
(OSE). For data analysis the Structural Equation Modelling technique (SEM) and
descriptive statistics were used. On the concept of perception, results pointed to a
significant relationship with the feeling of satisfaction, while for the concept of
orientation it is concluded that the relationships between the Affect behavior of the
public with satisfaction as well as the intention to attend a soccer game at the stadium
are significant. The present study provides an understanding about sports consumer
behavior in Brazil, testing an empirical model about the intentions to attend a sport

event.

Keywords: Sports Management; Sports Marketing; Costumer behavior; Perception;

Orientation
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1. INTRODUGAO

O futebol € um fendbmeno que esta inserido no cotidiano da maioria dos
brasileiros, podendo ser encarado como uma manifestacdo cultural da nossa
sociedade, na medida em que é capaz de transmitir diversos comportamentos e
emocgdes da populagao (RINALDI, 2008). Ademais, é relevante notar a pujancga e as
dimensdes que movimentam este setor de atividade econdémica e social do pais. No
Brasil, o futebol é o responsavel por uma grande parcela da movimentagdo do
mercado esportivo, influenciando de maneira direta e indireta as atividades
relacionadas ao espetaculo, bem como a percepg¢ao em relagao as marcas de material
esportivo, os meios de comunicagéo e o patrocinio esportivo, dentre outros aspectos
(SOARES, 2007).

De acordo com o relatorio da XP Investimentos (2022), durante o ano de
2021, as receitas acumuladas — contemplando apenas os 20 principais clubes que
integram a Série A do Campeonato Brasileiro de Futebol - foi de R$ 6,6 bilhdes, o que

demonstra a importancia deste setor de atividade econdémica e cultural.

Entretanto, apesar desta relevancia do esporte nas esferas sociais, culturais
e econOmicas do pais, a gestéo esportiva no Brasil ainda carece de um aprimoramento
em relagdo ao conhecimento administrativo (MAZZEI; ROCCO JR, 2017). Isso
porque, muitos clubes de futebol considerados tradicionais seguem acumulando
dividas elevadas ao longo dos anos, fazendo com que percam relevancia no cenario
esportivo nacional (AZEVEDO, 2009), principalmente quando se tecem comparacdes
com o0 cenario europeu e norte-americano. Em muitos casos, tais resultados pifios tém
sido atribuidos a pratica de uma gestdo esportiva irresponsavel por parte dos
dirigentes de clubes e federagdes (MATTAR, 2014).

No cenario da Industria do Esporte e Lazer atual, uma gestdo esportiva
orientada para as necessidades do consumidor € primordial para as organizagdes
manterem-se competitivas (KOSE; ARGAN; HEDLUND, 2020). Nesse sentido, o
Marketing pode ser visto como uma atividade estratégica fundamental, que serve
como mecanismo propulsor do consumo de produtos e servigos relacionados ao

esporte (RATTEN, 2016). Desta forma, a incorporacao dos ferramentais do Marketing
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Esportivo junto a administragdo dos clubes brasileiros € necessaria, nha medida em
que ela auxilia os clubes a praticar uma gestao profissional e orientada ao mercado
(PITTS; STOTLAR, 2002).

Com isso, a fim de desenvolver um relacionamento duradouro com os
torcedores, as organizagdes esportivas tém valorizado cada vez mais a pratica de
acgdes de marketing orientadas para o Match Day, que se refere a experiéncia
oferecida ao torcedor durante a ida ao estadio/arena (KOSE; ARGAN; HEDLUND,
2020). Para esse proposito, essas organizagdes tém buscado oferecer experiéncias
positivas e diferenciadas durante a realizagdo dos jogos, que fagam com que os
consumidores optem por um evento esportivo em detrimento a outras formas de
entretenimento e lazer (AKOGLU; OZBEK, 2021). Esses consumidores desenvolvem
uma percepgao dessas agdes por meio de seus receptores sensoriais (visdo, paladar,
tato, olfato e audigao), e tendem a repetir o habito de compra caso essa percepgao
seja positiva (KOTLER; KELLER, 2018).

Diante disso, reveste-se de grande importancia a compreensao a respeito dos
processos psicologicos e afetivos que formam este comportamento por parte da
populacdo em geral. Nao obstante, autores como Santini et al. (2021); Silveira,
Cardoso e Quevedo-Silva (2019); Rodrigues, Sousa e Fagundes (2017) e; Chaves,
Mazzei e Cesar (2016) trazem a luz a questdo do conhecimento a respeito dos
mecanismos inerentes a formacdo dos sentimentos do publico, do conhecimento
tacito e explicito das ac¢des de Marketing dos agentes neste setor de atividade

econdmica, e da formacéao da satisfagao e da lealdade do torcedor.

Assim sendo, este estudo propde analisar o comportamento do consumidor
esportivo, mais especificamente, acerca da percep¢ao da qualidade das agdes de
Marketing dos clubes de futebol no Brasil orientadas para o Match Day. Para isso,
este trabalho apresenta a traducgao e validagao da escala Multidimensional Perceived
Fan Orientation (PERFANOR), tendo como variaveis a serem analisadas a intengao

de ida ao estadio, e a “Satisfagao no relacionamento” entre o fa e o clube.

Além disso, para agregar conhecimento sobre os habitos de consumo dos
torcedores, postula-se também a utilizacdo da escala Orientation Toward a Sport
Event (OSE), que aborda sobre o conceito de orientacdo. Esse instrumento foi

desenvolvido por Pons et al. (2006), e tem como intuito mensurar as motivagdes dos
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consumidores esportivos em comparecer a um evento esportivo a partir das
dimensbes Afetiva, Cognitiva e Social, e assim segmentando os torcedores de acordo

com o0 seu comportamento.

Uma vez delineadas as questdes iniciais que se referem ao estado atual dos
conceitos de percepgdo e orientagdo do consumidor esportivo, oferece-se na
sequéncia uma perspectiva ampla a respeito deste setor de atividade, a fim de
demonstrar a sua importancia, bem como acerca da relevancia dos estudos

direcionados a esta tematica.

1.1. Justificativa

O futebol existe profissionalmente no Brasil desde 1902, e em 2021 o pais
contava com 672 clubes profissionais, dos quais 20 integram o Campeonato Brasileiro
Série A — a principal divisdo da modalidade no pais — que responde por uma enorme
movimentagao financeira. Para se ter uma ideia, no ano de 2021 o custo dessas
organizagdes com salarios, considerando apenas os times da Série A, foi de R$ 3,2
bilhdes. Neste mesmo ano, as receitas desses clubes, somadas, alcangcaram a cifra
de R$ 6,6 bilhdes, ao passo que as dividas giraram em torno de R$ 9,2 bilhdes. A
influéncia da modalidade no ambito social também é significativa, se considerarmos
que 88% dos brasileiros declararam torcer para algum clube (XP INVESTIMENTOS,
2022).

Tais cifras demonstram o potencial que o futebol e a Industria do Esporte
possuem no pais, enquanto atividade econémica. Ao mesmo tempo, nota-se uma
lacuna na gestdo praticada por gestores e pelas entidades responsaveis que
administram essas organizagdes, na medida em que ha um desequilibrio nitido entre

as receitas e despesas dos clubes brasileiros.

Em relagéo a produgao académica, observa-se que o numero de publicacdes
referentes ao comportamento do consumidor esportivo no Brasil ainda é incipiente,
nao sendo compativel com a importancia do fenbmeno esporte na sociedade brasileira
(MAZZEI et al., 2013; FAGUNDES et al., 2012; MORAES, 2017). Conforme destacam
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Rocha e Bastos (2011), a Gestdo do Esporte - entendida como o campo no qual se

concentra este trabalho de pesquisa -, ainda se encontra em estagios iniciais no pais.

Logo, este estudo aborda o comportamento do torcedor brasileiro; mais
especificamente, langcaremos um olhar em relacdo a percepcdo das agdes de
Marketing orientadas para o Match Day. A escolha dessa tematica se justifica pela
perspectiva tedrica, visando contribuir para conhecimento cientifico relacionado com
a Gestdo do Esporte no Brasil, por meio do desenvolvimento de uma pesquisa
direcionada ao consumidor esportivo, com base nas caracteristicas e particularidades
da Industria do Esporte brasileira. Ja na sua perspectiva gerencial, justifica-se este
estudo a luz do entendimento que os dados desta pesquisa poderao auxiliar os clubes
brasileiros no desenvolvimento de agdes de Marketing mais assertivas, e que atendam

as necessidades do publico alvo.
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2. OBJETIVOS E PERGUNTA DE PESQUISA

2.1. Objetivo Geral

Dado o panorama apresentado, o objetivo deste trabalho € propor um modelo
que avalie os conceitos de percepgao e orientacao dos torcedores do Estado de Séo
Paulo e verifique os seus efeitos sobre as variaveis “Ida ao estadio” e “Satisfagdo no
relacionamento com o clube”, de modo que seja possivel identificar se as agdes de
Marketing orientadas para o Match Day atendem ou ndo as necessidades dos

diferentes tipos de consumidores.

2.2. Objetivos Especificos

e Traduzir e validar uma escala de mensuragdo que auxilie a
compreensao a respeito da percep¢ao do torcedor de futebol em relagao
as acgodes de Marketing orientadas para o Match Day.

e Compreender a orientagcado do torcedor em relagao ao comparecimento
a um evento esportivo, no Brasil.

e Testar as relagdes causais entre as dimensdes Afetiva, Cognitiva e
Social e as variaveis “lda ao Estadio” e “Satisfacdo no relacionamento”.

e Desenvolver um mecanismo de segmentacéo dos torcedores, segundo
o comportamento, levando em consideragdo as dimensdes Afetiva,

Cognitiva e Social.

2.3. Pergunta de Pesquisa

Uma vez apresentados os objetivos da pesquisa, a fim de cumprir com os
objetivos estabelecidos, a pergunta aqui colocada como questao norteadora para essa
pesquisa é:

Quais os efeitos que a percepgao e a orientagao do torcedor de futebol
exercem sobre a intencgao de ir ao estadio e a satisfagcao no relacionamento

com clube?
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3. FUNDAMENTAGAO TEORICA E CONTEXTUALIZAGAO

A fundamentacao tedrica desta pesquisa se apoia na discussdo acerca dos
campos de Gestéo do Esporte e Marketing Esportivo, para posterior delineamento das
referéncias relacionada aos estudos que abordam o comportamento do consumidor
esportivo, e dos aspectos que produzem efeitos nas variaveis “frequéncia nos
estadios”, e “sentimento de satisfacao”. Por fim, o presente capitulo oferece uma
contextualizagdo das variaveis analisadas nesta pesquisa, e que guardam relagéo
com os conceitos de percepgao e orientagao, bem como com os habitos de consumo

dos torcedores.

3.1. Gestao do Esporte

A Gestao do Esporte (doravante, GE) consiste da aplicacao e utilizagao de
conhecimentos provenientes das areas de Ciéncias do Esporte e da Administracao
em organizagdes que tenham, naturalmente, como principal objetivo alguma atividade
que pertengca a vasta e ampla variedade de servigos e produtos reconhecidos e
pertinentes a Industria do Esporte, ou dos fendmenos correlatos a atividade esportiva
(MAZZEI; ROCCO JR, 2017; MAZZEI et al., 2013).

Nesta linha, Rocha e Bastos (2011) observam que o surgimento desta area
de atividade surgiu a partir do desenvolvimento do esporte profissional enquanto
fendmeno global. Considera-se que este fato levou a um aumento na demanda por
uma gestao mais profissionalizada. Nesse sentido, a Gestdo do Esporte — por vezes,
no passado, também conhecida como Administracdo Esportiva ou Gestdo Esportiva
— contempla uma multiplicidade de agentes, pessoas, atividades, negdcios e
organizagdes diversos que produzem, promovem ou organizam produtos e servigos
esportivos, que estao inseridos na assim denominada Industria do Esporte (PITTS;
STOTLAR, 2002).

Gestdo do esporte é a realizacdo das metas/objetivos dentro de uma
organizagdo esportiva, de forma eficiente e eficaz, através de processos
como planejamento, organizagdo, lideranga, controle, execugédo e
acompanhamento por meio de recursos humanos e organizacionais. E
principalmente tomar decisdes e liderar pessoas, visando e respeitando a
expressado do esporte de acordo com o contexto da organizagéo, seja no
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desenvolvimento de relagdes sociais, no aprimoramento da condig¢ao fisica
e/ou psiquica, ou na obtencgao de resultados na competi¢ao a todos os niveis
(NG; AMARAL; MAZZEI, 2021, p. 130).

Pitts e Stotlar (2002, p. 5) definem a Industria do Esporte como “o mercado no
qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, fitness,
recreacdo ou lazer e podem incluir atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou
ideias”. Em outras palavras, estes autores preconizam que a industria pode ser
subdividida em trés categorias: o segmento da pratica esportiva, 0 segmento da
producdo esportiva e o segmento da promogao esportiva. Esse modelo pode ser

melhor visualizado na Figura 1.

FIGURA 1 — Modelo de segmentacao da Industria do Esporte

INDUSTRIA DO ESPORTE: TODO ESPORTE E PRODUTO
RELACIONADOS —BENS, SERVICOS, LUGARES, PESSOASE
IDEIAS — OFERECIDOS AO CONSUMIDOR

SEGMENTAGAO DA INDUSTRIA DO ESPORTEPOR PRODUTOE

TIPODE COMPRADOR
SEGMENTO DE SEGMENTO DE SEGMENTO DE
PRATICA ESPORTIVA: PRODUCAO ESPORTIVA: PROMOGAO ESPORTIVA:
Pratica esportiva Produtos necessarios ou Produtos oferecidos
oferecida ao consumidor desejados paraproducédo como instrumento para se
como produto de ou influéncia a qualidade promovero produto
participagéo ou da pratica esportiva esporte
entretenimento

Fonte: Adaptado de Pitts e Stotlar (2002).

No primeiro caso (ou seja, da Pratica Esportiva), oferta-se para dois tipos de
consumidores: os praticantes e os espectadores. No caso particular dos praticantes,
o esporte € oferecido por organizagdes como academias, clubes e federagdes para
aqueles que buscam realiza-lo como uma atividade fisica, competicado ou como forma
de lazer. Por outro lado, o esporte também pode ser fornecido como espetaculo em
diversos formatos, como a “lda ao estadio” ou transmissodes televisivas, para aqueles
que desejam assisti-lo. J& o segundo segmento (Produgao Esportiva) esta voltado as
organizagbes que tem como principal atividade a confec¢do e fornecimento de

produtos e equipamentos esportivos que possam melhorar o desempenho do
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praticante. Por fim, o ultimo segmento (Promogao Esportiva) tem como enfoque
principal as organizagdes que promovem produtos n&o esportivos (ou seja, de outras
industrias), utilizando o esporte como uma ferramenta de divulgagdo e
comercializagdo. Tal segmento promove diversas atividades, desde eventos e ligas,
bem como o endosso de atletas nas campanhas de marketing (PITTS; FIELDING;
MILLER, 1994).

Segundo Mazzei e Rocco Jr (2017), no que diz respeito as atividades
gerenciais e administrativas, apesar das semelhangas entre a Industria do Esporte e
outros setores tradicionais, a GE possui uma série de caracteristicas e
particularidades que devem ser consideradas por aqueles que sao responsaveis pela
sua gestdo. Isso porque — para além de ser uma atividade econdmica - o esporte
também exerce grande influéncia nas esferas sociais, culturais e psicolégicas da
sociedade (CHADWICK, 2009). Nesse sentido, € preciso que as organizagdes
priorizem e respeitem tais singularidades, pois € necessario deter amplo e profundo
conhecimento a respeito da gestdo das atividades, servigos e produtos esportivos —
sempre buscando preservar a esséncia do fendmeno do Esporte (MAZZEI; ROCCO
JR, 2017; PIRES; SARMENTO; 2001; NG; AMARAL; MAZZEI, 2021).

Face a essa complexidade, com o passar dos anos, foi se configurando o
desenvolvimento da GE também enquanto area académica, por conta da evolugao e
profissionalizagdo do esporte nas ultimas décadas. Esta cadeia de eventos findou por
formar uma demanda por gestores esportivos qualificados, bem como da discusséo
de questdes por parte da sociedade em relagéo a qualidade dos produtos, servigos e
experiéncias ofertados pela Industria do Esporte (ROCHA; BASTOS, 2011).

Apesar de muitas vezes ser considerada uma intersecc¢ao entre os campos da
Ciéncias do Esporte e da Administracdo, a GE possui carater multidisciplinar
(MAZZEI; AMAYA; BASTOS, 2013). Isto porque, frente ao amplo alcance do Esporte
na sociedade contemporanea, também se aplicam a este contexto os conceitos
oriundos de diversas outras areas, como Economia, Marketing, Legislagao e Politica,
Educacao Fisica, Psicologia e Sociologia, dentre outros (BASTOS, 2003).

Na verdade, essa multidisciplinaridade se faz necessaria devido a
multiplicidade de organizagdes que se relacionam com a GE nas mais diversas
nuances, bem como pela vasta possibilidade de funcdes e atuagdes do gestor
esportivo (PIRES; SARMENTO, 2001). Nesta linha, Rocha e Bastos (2011)
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identificaram as principais subareas, linhas de pesquisas e a atuagao profissional que
se inserem no bojo deste contexto multidisciplinar da GE, conforme se evidencia no
Quadro 1.

Quadro 1 — Subareas da gestao esportiva e linhas de pesquisa mais comuns

Subarea Linhas de pesquisa / atuagao

Gestao de RH em organizagdes esportivas
Gestao de eventos esportivos

Gestao de arenas esportivas

Gestao e lideranga no esporte Lideranca e efetividade em equipes esportivas
Efetividade organizacional

Responsabilidade social

Vantagem competitiva

Comportamentos do consumidor do esporte
Estratégias de marketing para equipes
esportivas

Marketing esportivo Patrocinios e endossos

Licenciamento

“Naming rights”

Marketing de emboscada

Contratos em organizagdes esportivas

Riscos de processos em atividades esportivas
Representacao legal de atletas

Discriminagcao

Aspectos legais do esporte

“Doping”

] “Fair play’

Etica na gest&do do esporte Abuso de poder em equipes esportivas
Corrupgéo em entidades de administragao
Modificagdo genética de atletas

Estimativas acerca da industria do esporte
Retorno sobre investimento em
equipes/eventos

Custos/receitas de construgdo de arenas
Custos/receitas de eventos

Custos/receitas para manter equipes esportivas

Finangas do esporte

Midia esportiva

Acordo de transmissao de eventos esportivos
Retorno de imagem

Redes sociais e promogao do esporte
Publicidade e propaganda de produtos
esportivos

Comunicacgao e esporte

Impacto de megaeventos esportivos
Turismo esportivo

Diversidade e gestdo do esporte
Esporte fantasia

Fonte: Rocha e Bastos (2011).

Aspectos socioculturais
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No Brasil, a GE passou a receber atengdo no ambito académico durante a
década de 1980 — notando, a este propoésito, que naquele momento ainda recebia a
denominagédo de Administragdo Esportiva, quando comegaram a surgir as primeiras
dissertacdes relacionadas ao tema, e posteriormente na década de 1990 viriam surgir
0S primeiros cursos.

Em 1994, por exemplo, a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)
passou a instituir em seu Programa de Pos-Graduagédo, Mestrado em Treinamento
Esportivo, o contexto da linha de pesquisa em Administragdo e Marketing Esportivo
(NOLASCO et al.,, 2006). Nos anos seguintes, nota-se um aumento expressivo na
quantidade da producéo cientifica (embora ainda restrita a algumas tematicas). Assim,
verifica-se uma produgéao limitada e incompativel frente a importancia e relevancia do
setor no pais (BASTOS, 2003).

Nao obstante, o ano de 2009 é marcado por um importante impulso que
favorece a sua evolugado no Brasil, a partir da criagcdo da Associagao Brasileira de
Gestao do Esporte - Abragesp (NG; AMARAL; MAZZEI, 2021; BASTOS, 2016). Nesse
aspecto, observa-se uma institucionalizacdo desta categoria de organizacdo, de
cunho cientifico e profissional — fato que se reputa ser de primordial importancia frente
a contribuicdo que se propicia a disseminagcao de conhecimento, € ao avango da GE
enquanto area de investigagéo cientifica (PIRES; SARMENTO, 2001).

Subsequentemente, surgiram estudos nacionais que buscaram analisar a
producao académica relacionada a GE no Brasil, e que identificaram seu nivel
incipiente e ndo condizente com o desenvolvimento da sua atuagao no pais (MORAES
et al, 2019; MORAES; AMARAL; BASTOS, 2021; AMARAL; BASTOS, 2015). Nesta
linha, o estudo de Moraes, Amaral e Bastos (2021) acerca das principais tematicas e
meétodos de pesquisa encontradas nas teses de doutorado em instituicdes de ensino
superior brasileiras (IES) sobre a tematica evidencia que tais trabalhos apresentam
limitacbes, notadamente em relagéo aos seus aspectos metodoldgicos e analiticos,
em decorréncia de aspectos que podem suscitar duvidas em relacédo a confiabilidade
das pesquisas, bem como na necessidade de compreensio destes fendbmenos por
parte do leitor.

Tais constatagbes corroboram a pesquisa de Moraes et al. (2019), que

elaborou comparativo das publicagbes publicadas em inglés e portugués. Os autores
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concluiram que os trabalhos em nosso vernaculo sdo, predominantemente,
qualitativos. De fato, nota-se que a maioria dos trabalhos apresenta abordagens
exploratdrias e descritivas — fato que nos leva a concluir que a GE ainda € um campo
de conhecimento emergente no Brasil. Os autores identificaram, ainda, que boa parte
dos artigos brasileiros publicados ndo apresenta referéncias metodoldgicas — coisa
que diminui a credibilidade da area, bem como dos periddicos nacionais
especializados. Em suma, resta evidente que a GE ainda nao atingiu no Brasil o grau
de maturidade e respeito que este campo do conhecimento possui no meio académico
internacional (ROCHA; BASTOS, 2011).

E relevante observar a extensdo e a amplitude dos conceitos de GE, cujo
campo de conhecimento apresenta uma variedade de topicos que podem ser
estudados pelos pesquisadores que se interessam pelo tema (LIS; TOMANEK, 2020).

A este propoésito, o estudo de Lis e Tomanek (2020) identificou as principais
linhas de pesquisa de GE a serem exploradas pela comunidade académica
internacional, quais sejam:

(1) o uso de novas tecnologia de informacao (incluindo midias sociais);

(2) desenvolvimento sustentavel no esporte;

(3) satisfacao dos fas e;

(4) atividades fisicas.

Entretanto, face a producdo cientifica incipiente, a variedade de temas
abordados nos artigos nacionais também apresenta limitagbes. Enquanto temas
relacionados ao Marketing Esportivo tém recebido grande parte da atencédo de
estudos internacionais publicados em periddicos especializados (ODDY; BASON,
2017), as publicagbes no Brasil sdo concentradas, em sua maioria, na subarea de
Gestao e Lideranga do Esporte (ROCHA; BASTOS, 2011).

Assim sendo, a oferta de programas académicos brasileiros dedicados a
capacitagao do gestor esportivo também apresenta lacunas e mesmo total auséncia
destes aspectos formativos, bem como nas disciplinas deste campo de conhecimento
no contexto das matrizes curriculares dos cursos de graduagdo e pos-graduagao
correlatos — como, por exemplo, os cursos de Educacao Fisica, Esporte e até mesmo
de Administragcdo (MAZZEI; AMAYA; BASTOS, 2013; QUINAUD; FARIAS;
NASCIMENTO, 2018).

A pesquisa de Quinaud, Farias e Nascimento (2018) corrobora esta
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constatagdo, ao analisar o oferecimento de disciplinas de GE nos cursos de
bacharelado em Educacgao Fisica em universidades federais e estaduais brasileiras;
os autores constataram que 74% dessas instituicbes oferece apenas uma ou duas
disciplinas em sua estrutura curricular. Tal achado é preocupante, uma vez que um
maior oferecimento de disciplinas poderia contribuir para o0 aumento da qualidade na
formacao do gestor esportivo no pais. Nesse estudo constatou-se, ainda, que as
disciplinas ofertadas com maior frequéncia sao aquelas relacionadas as subareas de
Administracdo e Marketing Esportivo — fato que faz sentido se considerarmos que os
principios da Administragdo passaram a se relacionar mais intensamente com o
Esporte no momento em que se atinge um estagio de maior profissionalizagao
(MAZZEI; ROCCO JR, 2017).

Chama ainda atengdo a quantidade de cursos superiores tecnolégicos em
gestao desportiva e lazer; em 2011, havia um total de 30 cursos ativos neste formato
em territorio brasileiro (MAZZEI; AMAYA; BASTOS, 2013). Com o decorrer dos anos,
a oferta destes cursos aumentou consideravelmente, chegando a 50 cursos
tecnologos de gestédo do esporte e lazer no ano de 2019 — eles correspondem a 2,6%
do total de cursos de graduacdo de Educacdo Fisica e Esporte no Brasil (VITORIO;
YAMANAKA; MAZZEI, 2019).

Tabela 1 — Numero de disciplinas ofertadas no segmento da Gestdo do Esporte nas
estruturas curriculares das universidades federais e estaduais.

. . .1 Universidades Federais Universidades Estaduais Total
Niamero de disciplinas

(n=28) (n=14) (n=42)
Uma disciplina 11 (73,3%) 4 (26,7%) 15
Duas disciplinas 11 (68,8%) 51(31,3%) 15
Trés disciplinas 5 (55,6%) 4 (44 4%) 9
Quatro disciplinas - - 0
Cinco disciplinas 1{100%) - 1
Seis disciplinas - 1(100%) 1

Fonte: Adaptado de Quinaud, Farias e Nascimento (2018)

No caso de cursos de especializacao, conforme apontado por Mazzei, Amaya
e Bastos (2013), a maioria dos cursos pés-graduacgao Lato Sensu em GE no Brasil
possui carater “técnico”. Os autores observam, ainda, que o oferecimento destes

cursos no pais é extremamente restrito — apenas se observa um curso oferecido pela
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Universidade Federal do Parana (UFPR).

Frente ao contexto ora apresentado, resta evidente que o campo de formagéao
€ precario, fato que justifica uma busca pela profissionalizagdo da GE no Brasil, que
permanece caracterizada pelo amadorismo e pela presenca de profissionais pouco
capacitados que nela atuam. Tal constatagcdo pode ser analisada pelo prisma da
administracao irresponsavel por parte das instituicbes que exploram as atividades
esportivas, seja culturalmente, ou do ponto de vista econémico (MAZZEI; ROCCO JR
2017).

No futebol, por exemplo — a modalidade que atinge maiores niveis culturais e
comerciais no pais - , a realidade fica ainda mais evidente (MATTAR, 2014). A
despeito de todo investimento recebido, sdo recorrentes os casos de clubes brasileiros
envolvidos em fracassos financeiros, em virtude da ma qualidade de gestao, levando
a situacao de endividamento financeiro, a despeito do grande potencial de negdcios
(AZEVEDO, 2009). A este propdsito, Leoncini e Silva (2005) notam que a principal
causa desse triste panorama € atribuida a gestao praticada por dirigentes de clubes e
federagdes, bem como dos problemas estruturais relacionados a economia e a
distribuicao de renda no pais.

De maneira geral, nota-se que a estrutura administrativa é feita de maneira
associativa; em outras palavras, as instituicbes sado altamente politizadas, e seus
dirigentes sdo eleitos e trabalham de forma voluntaria, sem receber remuneracéo
formal (MATTAR, 2014). De acordo com Mattar (2014), uma consequéncia do
voluntariado nos clubes € justamente a incompatibilidade entre os aspectos de
qualificagao, experiéncia e conhecimento dos dirigentes, a luz das fungcbes exercidas.
Tal afirmacéao é corroborada pelo estudo de Azevédo e Spessoto (2009), que avaliou
o perfil dos gestores dos clubes de futebol da primeira divisdo do Distrito Federal nas
edicdes de 2003 a 2007. Um dos achados dessa pesquisa € que a maioria dos
dirigentes acumula responsabilidades de diregdao com outra atividade profissional;
ademais, aponta que estes dirigentes esportivos tem baixa qualificagdo — fato
incompativel frente as demandas da atividade esportiva. Cabe mencionar, ainda, que
foram apurados “outros interesses” por parte dos dirigentes, que se considera
contraditérios em relacdo ao pleno desenvolvimento esportivo e organizacional que
se demanda da atividade esportiva.

E relevante observar, ainda, que devido a auséncia de recursos humanos
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qualificados, em diversas situacbes a GE vem sendo executada por diversos
profissionais do esporte, tais como ex-professores, ex-atletas e treinadores que —
mesmo sendo conhecedores do fenbmeno em questdo - ndo tem a capacitagcéao
necessaria e os conhecimentos provenientes das areas da Administragcao (QUINAUD
etal., 2019).

Por fim, também ha casos de gestores que nao realizam uma gestéo efetiva
por conta de uma visdo puramente comercial e de “negdcio”, que ndo respeita o
Esporte nas suas diversas manifestagdes culturais e sociais (MAZZEI;, ROCCO JR,
2017). Logo, considera-se necessario desenvolver competéncias que possibilitem a
atuacao efetiva das fungcées (MIRANDA et al., 2016). Considera-se que o cenario ideal
demanda uma capacitacdo especifica aos campos da Ciéncia do Esporte e da
Administragéo, que viabilize a atuagéo na gestao esportiva, e dispondo de ferramentas
mais efetivas — inclusive, que atendam aos dispositivos juridicos -, para o cumprimento
das exigéncias da governanga das organizagdes esportivas em geral.

Em suma, pode-se afirmar que a GE ainda € uma area recente (ROCHA;
BASTOS, 2011), mas que ja vem recebendo uma atengéo consideravel no ambito
académico e no contexto pratico, face a necessidade das organizagdes esportivas por
uma gestao profissional contemporanea (LIS; TOMANEK, 2020). Neste sentido, o
contexto brasileiro requer o desenvolvimento do conhecimento cientifico que conduza
ao suporte gerencial na execugao de uma administragao esportiva mais efetiva, e que
permita, ainda, que o esporte ndo seja apenas rentavel, mas também um importante
instrumento de educagao e inclusdo social (MAZZEI; ROCCO JR, 2017). Assim, a
utilizacao dos ferramentais do Marketing Esportivo € parte integral e de grande
relevancia para a tomada de decisbes estratégicas por parte das instituicbes
esportivas (RATTEN, 2016).
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3.2. Marketing Esportivo

Kotler e Keller (2018) oferecem uma definicdo conceitual de Marketing que
preconiza que as suas ag¢des visam atender as necessidades e desejos dos clientes;
diante desta cadeia de eventos, é possivel proporcionar sustentabilidade para a
organizacao, seja ela com fins lucrativos ou ndo. No mercado do esporte, o Marketing
Esportivo (doravante, ME) consiste da elaborag&o e implementagao de atividades de
producdo, formagdo de preco, promocdo e distribuicdo de produtos e servigos
esportivos com o fito de atender as expectativas de consumidores interessados nas
ofertas da Industria do Esporte (PITTS; STOTLAR, 2002). Desta forma, trata-se de
mecanismo essencial para a tomada de decisdo estratégica por parte das
organizagdes esportivas, na medida em que faz com que elas sejam capazes de
explorar seu potencial comercial, sem, contudo, deixar de se atentar as caracteristicas
peculiares do fendmeno esportivo (RATTEN, 2016).

Ao mesmo tempo, o oferecimento de produtos e servicos representa um
grande desafio para o profissional de marketing que atua em organizagdes esportivas,
por se considerar que esta Industria apresenta particularidades, que ndo se observam
em outros setores de atividade econémica (CHADWICK; BEECH, 2007).

A titulo de ilustracdo, dentre as diferencas que distinguem o fendbmeno dos
esportes e outros setores de atividade econdmica, Chadwick (2009) cita a incerteza
de resultados, a necessidade de colaboracéo entre os concorrentes, € a mensuragao
do desempenho. Na mesma linha, Morgan e Summers (2015) destacam que o
departamento de marketing possui pouco controle em relagédo a experiéncia oferecida
ao cliente, que se restringe aos arredores da infraestrutura fisica, haja visto que o
esporte € um fenbmeno imprevisivel (por exemplo, a equipe pode ter uma vitéria, bem
como uma derrota).

Logo, o aspecto da incerteza é capaz de provocar significativas experiéncias
emocionais ao torcedor, levando-o a uma sensacao que é pouco comum em outros
atos de consumo (CHADWICK; BEECH, 2007). Rein, Kotler e Shields (2008)
corroboram este entendimento, ao propor que a imprevisibilidade € justamente um dos
pontos que mais destacam e atraem o consumidor ao esporte.

Por conta disso, a concorréncia no esporte opera de maneira distinta em

relagdo aos outros setores, uma vez que se torna necessaria a existéncia de
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competidores para que uma organizagao esportiva possa cumprir o seu proposito
(CHADWICK, 2009). Por outro lado, é preciso existir colaboragdo por parte das
organizagdes rivais, de modo a assegurar um bom nivel de desempenho esportivo
entre as equipes que, por consequéncia, valorize o espetaculo esportivo (LEONCINI;
SILVA, 2005). Nesse sentido, Chadwick (2009) destaca que o que determina o
sucesso do modelo esportivo norte americano € justamente a elaboragdo de
estratégias de ME que assegurem o equilibrio competitivo entre as franquias
participantes.

Por fim, nota-se que o desempenho das organizagdes esportivas é
mensurado de maneira distinta, uma vez que, do ponto de vista do torcedor, o
resultado financeiro ndo é a variavel mais importante. Por certo, ele estara muito mais
interessado nas conquistas alcangadas, como, por exemplo, a conquista de um titulo
importante (CHADWICK; BEECH, 2007). Para o torcedor, o resultado da contenda
esportiva € muito mais valorizado do que a qualidade do servigo recebido durante o
evento, que tende a ficar em segundo plano (MATTAR, 2014).

Por outro lado, Chadwick (2009) postula que, a medida que o esporte vai se
profissionalizando, fica cada vez mais relevante assegurar a sustentabilidade
financeira e proporcionar entretenimento ao consumidor, fatores estes que asseguram
a continuidade de realizagcao de investimentos, a competitividade e a sustentabilidade
da organizagéo.

Estes quesitos foram demonstrados pelo trabalho de Faria, Dantas e Azevedo
(2019), que apontou uma relagao positiva entre os valores de mercado dos clubes de
futebol brasileiros, e o0 desempenho no campeonato nacional. A analise dos autores
permitiu observar que os clubes que atingem maiores pontuagdes no ranking de
pontos da Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) logram obter melhores condigbes
para investimento. Em contrapartida, os clubes com desempenho abaixo da média
passam por dificuldades. Tal situagao foi corroborada pelo estudo realizado pelo Itau
BBVA (2020), que analisou as condigdes financeiras dos principais clubes do futebol
brasileiro. O referido estudo aponta a existéncia de uma associacido entre a receita
recorrente e o desempenho esportivo dessas organizagdes, conforme se demonstra

na Tabela 2.
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Tabela 2 — Receitas Recorrentes X Desempenho no Campeonato Brasileiro de futebol em
2019.

Fonte: Itau BBVA (2020).

Outrossim, ha multiplas agbes de marketing esportivo utilizadas pelas
organizagdes para promover produtos nao esportivos, e que utilizam o esporte como
estratégia de divulgacdo (FULLERTON; MERTZ, 2008). Segundo postula Proni
(1998), essa pratica decorre da percepg¢do do esporte enquanto atividade humana,
bem como de seu impacto global que leva as empresas a adotar o esporte como meio
de divulgagcao de produtos e servigos. Portanto, é pratica comum das empresas e
corporagdes promover servigos e associar a marca ao contexto esportivo, como, por
exemplo, comprar os naming rights de um estadio ou arena, ou patrocinar uma
organizagao esportiva, ou, ainda, fornecer-lhe equipamento esportivo (RATTEN;
RATTEN, 2011).

Nestas situagdes, as instituicdes sao beneficiadas por estar associadas a boa
imagem das organizagbes, atletas e equipes esportivas. Nesta cadeia de eventos,
cria-se uma relagao positiva com o consumidor (FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN,
2014). A titulo de exemplo, pode-se citar o caso do Banco do Brasil, que passou a
patrocinar as modalidades esportivas de Voleibol e Surfe, com o objetivo de
rejuvenescer a marca (BANCO DO BRASIL, 2022).

Esse efeito ocorre porque o consumidor esportivo desenvolve um
envolvimento emocional intenso com a competigdo esportiva (SILVA; LAS CASAS,
2017), fato que “oferece aos profissionais de marketing uma oportunidade de fomentar
relacionamentos duradouros e fidelidade a marca com esses clientes” (MORGAN;
SUMMERS, 2015, p. 289). Neste sentido, o patrocinio esportivo finda por tornar-se

uma ferramenta de comunicacdo poderosa para a empresa desenvolver dialogos
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relevantes com um publico consumidor mais amplo (PAN; PHUA, 2021).

Varios estudos mostram que o nivel de identificagdo do torcedor com o clube
exerce uma influéncia na percepcao sobre o patrocinador da equipe, de forma a
produzir um efeito direto na intengdo de consumir (WANG et al., 2012; GROHS;
REISINGER; WOISETCHALAGER, 2015; PAN; PHUA, 2021). Em Pan e Phua (2021),
foi possivel constatar que os torcedores mais fanaticos estendem a lealdade ao
patrocinador, estando mais adeptos a marca na comparagao com outros torcedores,
menos envolvidos. Tal resultado corrobora a pesquisa de Wang et al. (2012), que
analisou a relagao entre fas asiaticos, e comparou-o as organizagbes esportivas e
patrocinadores ocidentais. Segundo estes autores, verificou-se que um alto grau de
envolvimento do consumidor com o clube tende a produzir um efeito positivo que leva
a uma propensao maior de aquisicdo de produtos do patrocinador — superando até
mesmo as eventuais barreiras culturais.

Nao obstante, autores como Wang et al. (2012) consideram que as
organizagdes que utilizam o patrocinio como estratégia de marketing ndo devem focar
apenas nos niveis de identificacdo do torcedor com a equipe esportiva; os autores
postulam que elas também devem promover esforgcos no sentido de construir
credibilidade da marca aos olhos do consumidor. Nesta mesma linha, Melovic et al.
(2019) enfatizam que, para essas empresas, o contexto esportivo € também um canal
de promocao de valores e responsabilidade social.

Além disso, como o apelo emocional proporcionado pelo esporte tem natureza
intensa, o patrocinio nem sempre resultara em beneficios para a instituicao
corporativa. Pelo contrario, os resultados de Grohs, Reisinger e Woisetchalager
(2015) sugerem que o torcedor com maior grau de envolvimento — mesmo se mais
positivo em relagdo ao patrocinador do clube que torce - tem rejeigdo ao patrocinio da
equipe rival se comparado aos demais consumidores. Outro fator que pode afetar o
relacionamento € o desempenho esportivo; em outras palavras, o torcedor estara mais
propenso a dissociar sua emogao frente aos resultados negativos. Assim, diante desta
cadeia de eventos, havera menos confianga e lealdade em relagdo a marca a luz do
desempenho esportivo (PAN; PHUA, 2021).

O endosso do atleta individual € uma outra manifestacdo das acdes
empresarias de Marketing para divulgagao de produtos, considerando que o “astro”

representa um papel de conexdo que € valorizada pelo torcedor (REIN; KOTLER,;
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SHIELDS, 2008). Tal pratica vem ganhando espago no cenario competitivo, uma vez
que a empresa busca associar sua imagem ao atleta de destaque, de forma a construir
uma relagdo positiva com o consumidor (LEAR; RUNYAN; WHITAKER, 2009). Dix,
Phau e Pougnet (2010) corroboram este conceito, ao estudar a importancia que o
endosso de atletas frente a jovens adultos com a idade entre 17 e 25 anos. Eles
concluiram que se trata de estratégia empresarial viavel, em virtude da influéncia que
as personalidades exercem sobre esta coorte. Ainda segundo eles, o endosso de
atletas produz um efeito positivo nos habitos de consumo do publico em questdes
relacionadas a intengao de compra, divulgagao boca-a-boca e lealdade a marca.

Sob outra perspectiva, observa-se que a globalizacdo e o avango tecnoldgico
também propiciaram uma série de oportunidades para as organizagdées que exploram
a atividade esportiva (RATTEN; RATTEN, 2011). Considera-se, neste sentido, que as
corporacgdes multinacionais empreenderam esforgos no sentido de agregar os eventos
esportivos de grande vulto como ferramenta de publicidade (PRONI, 1998). Neste
contexto, surge assim o denominado marketing de emboscada (conceito que traduz o
termo em inglés, Ambush Marketing); trata-se de método empregado por empresas
para capitalizar o sucesso da competicdo esportiva, a despeito de nao terem sido
credenciadas oficialmente como patrocinadores (NUFER, 2016). Segundo Nufer
(2016), trata-se de uma maneira criativa de usufruir das vantagens do evento
esportivo, obtendo assim uma otimizacéo de custos e obrigagdes. Nao obstante, esta
estratégia pode dar azo a conflitos com outros stakeholders — como, por exemplo, a
entidade organizadora, os patrocinadores e a midia.

O fenbmeno esportivo vem se tornando cada vez mais relevante para a
sociedade contemporanea, principalmente por conta da realizagdo de Megaeventos
esportivos que, em funcédo do crescimento de audiéncia, findam por mobilizar cada
vez mais recursos, patrocinios e investimentos financeiros. Nesta linha, a pesquisa
académica voltada a tematica de ME vem ganhando interesse cada vez maior, dando
indicagdes de que a implementagao das competéncias de planejamento e inteligéncia
de marketing formam uma parte integral e fundamental para o sucesso da organizagéo
esportiva (RATTEN, 2016). Ademais, no meio académico internacional nota-se que a
gestdo de marketing vem recebendo atengdo crescente, e passa a ser objeto de
estudo de diversas publicagcdes, que abordam principalmente sobre os contextos
esportivos existentes na América do Norte e Europa (ODDY; BASON, 2017).
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Nao obstante, ainda é escassa a produgao cientifica voltada as questdes do
ME, e que dedicam o foco a realidade esportiva e econdbmica brasileira. Como
destacado por Moraes et al. (2019), a GE — area multidisciplinar onde esta inserido o
ME (MAZZEI et al., 2013) - € um campo de investigagdo emergente na pesquisa
académica brasileira. Logo, a produgao académica referente a tematica ainda é
embrionaria, a despeito da sua relevancia nas dimensdes sociais, culturais e
econdmicos no pais (MAZZEI et al., 2013; FAGUNDES et al., 2012; MORAES, 2017).

Ora nos atentando as evidéncias que corroboram este estado de coisas, cita-
se o trabalho de Fagundes et al. (2012), que analisou a pesquisa académica referente
ao ME publicados em periddicos e eventos cientificos no Brasil, de 1994 a 2011. Os
autores concluem que, a partir de 2005, houve um consideravel aumento na
quantidade de artigos publicados, possivelmente por conta da demanda das esferas
publicas, que preconizaram uma maior profissionalizacdo do esporte brasileiro, na
esteira da escolha do pais como sede de Megaeventos esportivos, como a Copa do
Mundo de 2014. e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016. Todavia, neste
periodo, foram encontrados apenas 23 trabalhos; trata-se de um quantitativo ainda de
pouco expressao se comparado com a producado internacional. Além disso, foi
possivel observar que 73,9% dos estudos utilizou alguma abordagem exploratoria.
Analisando este intersticio de 18 anos, depreende-se que a producao cientifica
nacional sobre esta tematica ainda se encontra em estagios iniciais. Também se
verificou, a partir deste trabalho, que a linha de pesquisa de comportamento do
consumidor foi a preferida em 44,4% dos artigos analisados.

Nesta mesma linha, Mazzei et al., (2013) buscou avaliar a produgéo cientifica
a respeito desta tematica no Brasil, expandindo a analise a partir de bases de dados
abrangentes, e partindo do pressuposto que o tema esta inserido no contexto
multidisciplinar da GE. Segundo os autores, foram contabilizados 49 artigos
publicados entre 1980 e 2012 (um aumento expressivo no volume de publicacdes na
ultima década, conforme demonstra a Figura 2). Na pesquisa, os autores também
identificaram que grande parte dos trabalhos adotaram abordagens descritivas
(46,94%), ao passo que os ensaios e estudos exploratdrios representaram 26,53% e
24,49%, respectivamente.
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Figura 2 — Quantidade de artigos de Marketing Esportivo publicados anualmente no Brasil.
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Fonte: Mazzei, Oliveira, Rocco Jr e Bastos (2013).

Tais caracteristicas revelam uma certa fragilidade das pesquisas. De maneira
geral, verifica-se que ainda ha grande espacgo para evolugao da pesquisa na area, e
que ha um desalinhamento com as tendéncias na pesquisa de ME adotadas pelas
organizagbes esportivas, frente as referencias internacionais da atualidade e ao
estado da arte.

A este propdsito, e com o fito de delinear mais claramente a compreensao do
fendmeno que é objeto da presente pesquisa — ou seja, o estudo do comportamento
do torcedor brasileiro -, propde-se adotar como quadro de referéncia que se considera
representativo, a atividade do futebol do Estado de S&o Paulo (SP). Nota-se,
inicialmente, que segundo a Pluri Consultoria (2020), o Campeonato Paulista da série
A1 é a principal competicdo de carater regional em termos esportivos e financeiros no
pais. No ano de 2022, este torneio contou com a participacdo cinco clubes que
integravam o Brasileirdo Serie A 2022 (Corinthians, Palmeiras, S&o Paulo, Santos e
Red Bull Bragantino), bem como outras 11 equipes de menor expressao. Além da sua
relevancia no campo esportivo, esses 5 clubes também estiveram presentes entre os
dez clubes que mais geraram receita recorrente, em ambito nacional, para o ano de

2021 (XP Investimentos, 2022), conforme se nota no Grafico 1:
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GRAFICO 1 — Receitas Recorrentes dos clubes brasileiros no ano de 2021,
em R$ milhdes

8o

Fonte: XP Investimentos (2022)

Dentre os estudos localizados por Mazzei et al. (2013), a pratica do esporte
do futebol foi o que se revelou mais frequente (40%) — fato que ndo causa surpresa,
considerando sua relevancia no pais em termos da sua prevaléncia na midia
(MATTAR, 2014). Nota-se, neste sentido, que essa tendéncia também é observada
no ambito académico internacional, fato que € corroborado pelo estudo de Oddy e
Bason (2017), que analisou 100 artigos de ME publicados na Sport, Business and
Management: An International Journal (SBM), um dos periddicos mais conceituados
em publicagdes sobre negdcios esportivos. Os autores constataram o predominio do
futebol na abordagem das publicagdes, visto que 32 artigos trataram sobre a
modalidade, quatro vezes mais que o segundo esporte mais frequente, o héquei no
gelo, que apareceu em sete oportunidades.

Nesta mesma linha, a contribuicido de Moraes (2017) buscou analisar a
producao académica nacional acerca do ME, com foco no futebol. No total, o autor
reporta ter encontrado 13 artigos, 37 dissertagdes e 7 teses no periodo que se estende
até maio de 2016. Assim como em Fagundes et al. (2012) e Mazzei et al. (2013), este
trabalho postula ter ocorrido um crescimento consideravel no numero de trabalhos
publicados e, dentre as tematicas adotadas, descobriu-se que a escola do
comportamento e relagdo com o consumidor foi a mais prevalente, estando presente

em 25 destes trabalhos. Outro achado do autor diz respeito a abordagem das
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pesquisas: 53% delas utilizaram métodos qualitativos. Em suma, os resultados obtidos
por Moraes (2019) se aproximam daqueles relatados nos trabalhos de Fagundes et
al. (2012) e Mazzei et al. (2013). Conclui-se, assim, que a literatura existente sobre
ME aplicada ao futebol ainda esta se formando e apresenta lacunas, ndo sendo
compativel com a necessidade de profissionalizagdo das entidades brasileiras
(MORAES, 2017).

O cenario pode parecer desanimador, quando se considera que a pesquisa
cientifica poderia ser uma forma de gerar conhecimento e servir como embasamento
para a tomada de decisdes de marketing mais assertivas por parte dos gestores deste
mercado (MAZZEI et al., 2013). Afinal de contas, os departamentos de marketing dos
clubes de futebol brasileiro recebem criticas de diversos atores tais como: torcedores,
académicos, especialistas em ME e a midia. A necessidade de profissionalizacao e
estruturagdo, acompanhada da utilizagdo dos ferramentais do ME como um
mecanismo que propulsione o pleno para exploragao e desenvolvimento do potencial
mercadoldgico sado os principais pontos que merecem questionamento por parte
destes diversos atores (MORAES, 2020).

Para Rein, Kotler e Shields (2008), a compreensdo das necessidades do
consumidor esportivo é primordial, uma vez que o torcedor representa o ativo mais
valioso dos clubes, por ser o principal gerador de receita para as organizagdes
esportivas. O exemplo europeu — continente no qual se encontram os clubes de futebol
de maior faturamento no mundo — evidencia a cadeia de eventos pela qual as
principais fontes financeiras sédo oriundas da criagao de um relacionamento duradouro
com os clientes, por meio dos elementos estruturantes do ME (SILVA; CAMPOS
FILHO, 2006). Dentre estes, € relevante citar: a bilheteria; os patrocinadores; o
merchandising; e as transmissoes televisivas (MORAES, 2017), conforme evidencia
o Grafico 2. Silva e Campos Filho (2006) relatam que a profissionalizagdo das
entidades brasileiras se deu de forma tardia; por conta deste fato, elas ainda nao foram
capazes de explorar a sua capacidade comercial na sua plenitude, e ha uma grande

lacuna na comparagao com o contexto europeu.
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Grafico 2 — Fontes de receitas das cinco principais ligas europeias na temporada
2018/2019, em milhdes de Euros
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Fonte: Elaboragao propria com base nos dados de Deloitte (2020)

No contexto brasileiro, tradicionalmente as receitas mais expressivas tinham
sua origem na comercializagdo dos direitos de atuagdo dos jogadores — o chamado
passe do jogador (SILVA; CAMPOS FILHO, 2006). Contudo, ao longo dos ultimos
anos, as entidades esportivas passaram a executar com maior intensidade a gestao
de marketing orientada ao mercado, visando diversificar as fontes de geracéo de
receitas (GASPAR et al., 2014). No bojo desta evolugdo do mercado, as receitas dos
clubes brasileiros passaram a ser majoritariamente compostas por ganhos provindos
do ME, conforme demonstra o estudo realizado pelo Itau BBVA (2020), que realizou
a analise financeira dos 25 principais times no pais. No ano de 2019, apurou-se que
os elementos do ME eram responsaveis por cerca de 66% dos rendimentos das
equipes, conforme demonstrado no Grafico 3.

Por outro lado, também resta evidente o fato de que a transagao comercial do
direito de passe do atleta ainda representa um percentual importante de geragéo de
receita para os clubes de futebol brasileiros. Todavia, o interesse em torno deste
elemento ndo é grande, em virtude do fato de que a presenca de bons jogadores é
um grande atrativo para os torcedores, por elevar o nivel competitivo do espetaculo
(REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008), bem como pelo efeito positivo nos habitos de
consumo de produtos associados a imagem da organizagéo esportiva (DIX; PHAU;

POUGNET, 2010). Vale notar que a dependéncia das receitas relacionadas com a



40

venda de atletas para a geracao de caixa nao é financeiramente saudavel, pois neste

caso nao se trata, obviamente, de receita recorrente.

Grafico 3 — Evolugao e composigao das receitas dos principais clubes brasileiros no ano de
2019
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Fonte: Itad BBVA (2020).

Conclui-se que a adogao do ME como instrumento de apoio para a execugao
de uma gestao mais profissionalizada, voltada para o mercado, e dotada de reflexao
acerca do processo estratégico tem levado os clubes brasileiros e demais
organizagdes esportivas a envidar esforgos neste sentido. Além disso, considera-se
que, no mundo do esporte profissional atual, o ME é uma forma relevante de
desenvolvimento da vantagem competitiva, ao elaborar-se estratégias de marketing
orientadas as necessidades dos clientes (RATTEN, 2016). Dentro desse contexto, é
fundamental para a organizagdo ter uma maior compreensao sobre 0 processo
decisorio do torcedor / consumidor, fazendo com que o vinculo das pessoas com o
esporte se materialize numa participacao ativa nos diversos eventos esportivos (REIN,
KOTLER e SHIELDS, 2008).

3.3. Comportamento do consumidor esportivo

Segundo Fullerton e Mertz (2008) os consumidores esportivos podem ser

alocados em trés categorias distintas: (1) espectadores; (2) participantes; e (3)
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consumidores de bens esportivos. No primeiro caso, considera-se os individuos que
consomem um evento esportivo, seja pela ida ao estadio/arena ou por meio de
transmissdes televisivas. Ja os participantes praticam alguma atividade esportiva sem
carater competitivo, como forma de lazer ou fitness. Por fim, o ultimo segmento esta
relacionado aos consumidores de bens tangiveis voltados para pratica esportiva, bem
como os produtos de merchandising que os fas adquirem para apoiar a equipe durante
a temporada (FULLERTON; MERTZ, 2008).

A compreensao dessa tipologia de segmentacéo da industria do esporte e os
tipos de consumidores existentes constitui, na realidade, um aspecto fundamental
para as organizagdes esportivas, uma vez que ela possibilita a elaboragao de produtos
e servigos mais assertivos, e que estao dirigidos a um tipo especifico de comprador
(PITTS; FIELDING; MILLER, 1994). Além disso, essa categorizagdo possibilita
também analisar a influéncia que os clientes sofrem de diversas fontes, oriundas de
suas caracteristicas pessoais e de fatores externos (cultura, classe social, opinides
boca-a-boca, etc.) e que influenciam a tomada de decisdo no contexto do fenédmeno
esportivo (MORGAN; SUMMERS, 2015).

O fa de esporte possui comportamento especifico que o distingue do
consumidor de outros tipos de produtos e servigos pois, devido a sua afiliagao
emocional ao clube, torna-o cliente que busca criar e manter um relacionamento de
longo prazo, permanecendo fiel as marcas, mesmo quando suas expectativas ndo sao
atendidas por conta de resultados negativos (SILVA; LAS CASAS, 2017). Por conta
dessa paixao, o torcedor de clube especifico rejeita qualquer produto que tenha a sua
imagem associada ao rival esportivo (CHADWICK; BEECH, 2007). Conforme
demonstrado na pesquisa de Grohs, Reisinger e Woisetchalager (2015), em alguns
casos mais extremos, essa aversio pode se estender até mesmo ao patrocinador da
equipe rival.

Porém, Rein, Kotler e Shields (2008) destacam que essa gama de
consumidores possui diferentes niveis de envolvimento com o esporte. Nesse sentido,
€ importante distinguir os consumidores que sao fanaticos pelo clube, daqueles que
sdo meros espectadores (SILVA; LAS CASAS, 2017). Silva e Las Casas (2017)
enfatizam que, enquanto os espectadores apenas apreciam o espetaculo esportivo e
valorizam os aspectos cognitivos, os fas possuem uma identificagdo mais intensa, que

acaba se refletindo nas interagdes que realiza com o clube durante a realizacdo do
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evento. Esse entusiasmo € marcado por circunstancias primordiais, diante das quais
se considera que, nesse contexto, os produtos esportivos sao produzidos e
consumidos simultaneamente. Logo, a presenga de torcedores uniformizados que
apoiam o clube finda por valorizar o servigo e a experiéncia oferecida ao consumidor
(MORGAN; SUMMERS, 2015).

Quadro 2 — Escada do Envolvimento dos Torcedores

Os mais persistentes e participantes dentre todos os fés. S&o fas incondicionais e, por isso,
vistos pelos programas esportivos como um ativo e, infelizmente, as vezes também como fonte
Fanaticos de problemas. Os fanaticos sabem do valor do seu apoio, e muitas vezes tentam se transformar
em parte da identidade da equipe, pois percebem o efeito que esse entusiasmo passa para os
atletas, chegando a constituir muitas vezes parte da atragéo que a propria equipe representa.

Tém amplo acesso e intensa participagdo nos meandros do mundo dos espetaculos. Esses fas
sédo, logicamente, situados como escaldo mais alto do comprometimento com qualquer equipe.
Costumam comprar lugares especiais, fazer investimentos nas equipes ou doagdes para

Conhecedores programas esportivos das universidades. Esses significativos investimentos nos esportes sdo
recompensados com privilégios em matéria de acomodagao, relagdes pessoais com executivos
e atletas, e convites para os mais importantes eventos das equipes que apoiam.
Querem estar sempre juntos das equipes e seus herdis e ter oportunidades continuadas de
trocar saudagbes com eles, ou concretizar qualquer outra experiéncia de interacdo. Nao
Agregados ¢ qualq P ¢

querendo ser apenas parte da multiddo e se contentar com assistir ao jogo, os agregados
procuram sempre interagir com os astros.

Constituem um grupo de torcedores que sempre garantem altos indices de lucratividade para
Colecionadores os clubes e empreendimentos esportivos. Sdo aqueles fas sempre dispostos a pagar bem por
produtos que de alguma forma simbolizam, para eles, o esporte preferido.

Pessoas dispostas a gastar, e gastar muito, sé pelo prazer do esporte. Estdo sempre dispostos
a assistir um espetaculo esportivo ao vivo; entram na fila para comprar ingresso de jogos
importantes; esperam pacientemente no patio do estacionamento depois do final de um jogo;
juntam um grande grupo de amigos para ir ao estadio, jantar, ir ao show ou encher os bares no
pds jogo. Os gastadores sdo os mais procurados de todos os fas dos esportes, e por isso
logicamente levados em alta consideragéo pela industria.

Gastadores

Normalmente acompanham o esporte pela televisdo ou conferem as manchetes e os destaques
em seus celulares, mas s6 ocasionalmente vao a algum jogo. Podem tanto comprar ou ignorar
Curiosos produtos relacionados aos esportes, e sdo igualmente capazes de passar centenas de horas
assistindo a eventos esportivos, aumentando os indices de audiéncia dos canais esportivos e
desta forma dando suporte direto as atividades esportivas.

Indiferentes Pessoas que néo possuem interesse em esportes.

Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008)
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Nesta mesma linha, Rein, Kotler e Shields (2008) destacam que existem dois
conectores fundamentais: o “astro” e o “local”, que ligam os fas ao esporte. No Brasil,
tanto a contratacdo de jogadores consagrados quanto a reforma das instalagées tém
sido algumas das estratégias mais comumente empregadas pelos principais clubes
brasileiros de futebol, com o objetivo de maximizar a sua lucratividade através das
receitas de bilheteria (GASPAR et al., 2014). Essas praticas sao necessarias e
essenciais, visto que o futebol brasileiro acaba recebendo criticas por conta da
frequente baixa qualidade do espetaculo, bem como das mas condi¢cdes das
instalagdes, que acabem fazendo com que a média de publico nos estadios nacionais
seja inferior em relagao aos estadios europeus que sao palco das principais disputas
e competicdes mundiais (SILVEIRA; CARDOSO, 2014).

Ademais, como apontado por Murad (2013), o futebol brasileiro é
caracterizado pela presencga constante de atos de violéncia entre as torcidas durante
as realizagdes das partidas, que em determinados momentos chegaram até mesmo a
resultar na morte de torcedores. Além de representar uma preocupacao social, esses
conflitos frequentes entre membros de torcidas organizadas sdo também um risco
para as organizagbes esportivas, porque acabam por desvalorizar o espetaculo
esportivo (PIMENTA, 2000). Por conta disso, o indice de torcedores e espectadores
nos jogos dos principais clubes do Brasil chega a ser inferior até mesmo em
comparagao com paises em que a modalidade ndo possui a mesma evidéncia ou
ligacao cultural, como no caso dos EUA (BROGLIO; TOLEDO; MAZZEI, 2018). Essa
disparidade esta representada no Grafico 4.

Segundo Chadwick e Beech (2007), a satisfagdo do consumidor esportivo
também destoa de outros setores, considerando que os resultados esportivos sao
mais valorizados em detrimento da qualidade dos demais servigos oferecidos durante
o evento. Nesse sentido, Chadwick (2009) destaca que a imprevisibilidade dos
resultados constitui um dos pilares do esporte para o consumidor, sendo
responsabilidade da gestao esportiva preserva-la. Porém, ndo ha medidas por parte
das entidades organizadoras do campeonato nacional que visam estabelecer um
equilibrio competitivo entre os clubes brasileiros, fazendo com o espetaculo esportivo
torne-se menos atrativo para os espectadores (BROGLIO; TOLEDO; MAZZEI, 2018).
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Grafico 4 - Média de publico das ligas ao redor do mundo durante a temporada 2017/2018
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Além disso, este cenario desanimador ainda sofreu impactos sociais e
econdémicos ocasionados em decorréncia da pandemia do COVID-19. O
distanciamento social provocado pelo contexto pandémico, além de todas as
incertezas acerca do virus, acarretaram em uma crise que afetou o planejamento e as
reagoes de quase todas as organizagdes inseridas na industria do esporte (MIREHIE;
CHO, 2021). Sendo assim, € importante a elaboragdo de novas estratégias que
auxiliem as organizagdes esportivas a lidar com os efeitos criados pela pandemia,
bem como compreender como os fas passarao a consumir o esporte daqui para frente
(RATTEN, 2020).

Porém, é valido ressaltar o inicio de uma maior profissionalizacdo dos clubes
brasileiros de maneira geral nos ultimos anos, ainda que de forma lenta e gradativa.
Palmeiras e Flamengo, por exemplo, sdo clubes que se reestruturaram e tém
despontado como maiores destaques financeiros e esportivos entre os anos de 2018-
2022 (XP INVESTIMENTOS, 2022) ndo s6 no cenario nacional, mas também da
América do Sul. Ademais, outros clubes tradicionais como Botafogo, Cruzeiro e
Vasco, que sofreram as consequéncias de uma ma gestao esportiva nos ultimos anos,
mudaram a sua configuracdo de associagdo para Sociedade Andnima de Futebol

(SAF). Apesar de a transformacgao para clube empresa nao significar automaticamente
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uma melhoria na gestao, essa iniciativa ao menos demonstra que essas entidades
tém buscado um maior nivel de profissionalismo e comprometimento financeiro.

Por sua vez, clubes ora considerados menores, como Athletico, Fortaleza e
Goias tém se destacado por uma gestao responsavel nos ultimos anos, que fez com
que fossem capazes de rivalizar e até mesmo obter melhores resultados que outros
clubes de maior relevancia. Ainda que esteja em estagios iniciais, o desenvolvimento
de todas essas organizagdes no ambito gerencial reflete em uma evolugdo no numero
de torcedores nos estadios brasileiro ao decorrer dos anos, como pode ser visto no
Grafico 5.

Grafico 5 - Média de publico do Campeonato Brasileiro de futebol 2017-2022
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Devido a toda essa complexidade, a compreensao sobre o comportamento do
consumidor esportivo constitui um fator fundamental para as organizacboes. Nesse
caso, a pesquisa cientifica pode servir como um instrumento de apoio, utilizando se
das informagdes coletadas sobre os clientes para identificar oportunidades e/ou
ameagas no ambiente externo (PITTS; STOTLAR, 2002). No &mbito académico
internacional, o estudo sobre o comportamento dos fas no esporte tem se mostrado
uma das principais tematicas abordadas dentro do campo de GE (LIZ; TOMANEK,
2020). Conforme apontado em Fagundes et al. (2012), esse também tem sido o

principal objeto de estudo da maioria dos trabalhos brasileiros. Nesse sentido, alguns
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estudos nacionais tém tido como objetivo compreender o comportamento do
consumidor esportivo no Brasil, mais especificamente em relacdo aos aspectos que
motivam a sua ida a um estadio de futebol (FAGUNDES et al., 2013; CHAVES;
MAZZEI; CESAR, 2016; ESPARTEL; MULLER NETO; POMPIANI, 2009; FLECHA;
PONTELLO, 2015; RODRIGUES; SOUSA; FAGUNDES, 2017).

3.4. Ida ao estadio

Kotler e Keller (2018) afirmam que o valor de um produto ou servigo consiste
no cumprimento por parte da empresa em relagao a experiéncia prometida ao cliente,
considerando todos os beneficios e custos relativos. Segundo Akoglu e Ozbek (2021),
a criacao de experiéncias positivas por parte da organizagcédo é capaz de fazer com
que os clientes se mantenham fiéis e consequentemente repitam habitos de compra.
Desta forma, do ponto de vista das organizagbes esportivas, a experiéncia oferecida
durante um evento esportivo € de extrema importancia para criacdao de um vinculo
duradouro com os seus consumidores, de maneira que as ag¢des sejam orientadas
para as necessidades, desejos e expectativas dos fas (KOSE; ARGAN; HEDLUND,
2020).

Entretanto, as organizagbes esportivas precisam ter a percepg¢ao que o evento
esportivo tem como concorrente todas as outras formas de entretenimento e lazer,
sendo necessario satisfazer a necessidade de diversos segmentos de clientes
(CHAVES; MAZZEI; CESAR, 2016). Conforme destacado por Rein, Kotler e Shields
(2008), os torcedores possuem limitagcdes de orcamento e de tempo para consumir o
fendmeno esporte, sendo necessario fazer com que a experiéncia vivenciada durante
a ida ao estadio seja algo imprescindivel para o consumidor. Além do mais, as
motivagdes para comparecer a um evento esportivo podem variar de acordo com a
modalidade esportiva. Por conta disso, visando garantir um maior numero de
torcedores em seus jogos, € necessario que os clubes de futebol sejam capazes de
elaborar estratégias de marketing especificas para atingir o seu publico alvo
(KARAKAYA; YANNOPOULOS; KEFALAKI, 2016).

Em um evento esportivo a organizagao possui pouco ou praticamente nenhum
controle sobre o principal produto oferecido, o jogo em si, fazendo com que os

profissionais de marketing tenham de trabalhar em um ambiente extremamente
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imprevisivel (MORGAN; SUMMERS, 2015). Entretanto, os organizadores do evento
sao capazes de garantir a qualidade de outros componentes que podem estimular a
presenga do consumidor. Assegurar uma boa condigao das instalagdes, providenciar
um ambiente limpo e seguro e ofertar servicos complementares de qualidade, por
exemplo, sao fatores que criam uma atmosfera atrativa para que o consumidor tenha
o desejo de comparecer ao estadio (BROCHADO et al., 2022).

DeSchrivier, Rascher e Shapiro (2016) analisaram os fatores que
influenciavam na decisédo dos torcedores de comparecer ou ndo aos jogos da Major
League Soccer (MLS), a principal liga de futebol norte-americana. Os autores
identificaram que a construcdo de instalagcdes préprias para jogos de futebol e a
expansao de novas franquias na liga eram responsaveis pelo aumento de publico nos
estadios. Essa afirmacao faz sentido, considerando que nos EUA o futebol ainda é um
esporte em ascensao e ndo possui o mesmo apelo cultural que outras modalidades,
como o basquete, o futebol americano, o beisebol e o hoquei (BROGLIO; TOLEDO;
MAZZEI, 2018). Além disso, a pesquisa também evidenciou que aspectos como a
presencga de jogadores famosos, jogos disputados aos finais de semana e jogos de
carater decisivo também acarretaram na maior presenca de fas nos estadios.

Por outro lado, Watanabe e Soebbing (2017) fizeram um estudo sobre a Super
Liga Chinesa (SLC) e constataram que novos estadios ndo exerciam uma influéncia
positiva em relagdo a presenca de publico nas partidas. No caso do contexto chinés,
o estudo demonstrou que o menor prego dos ingressos e qualidade do time eram um
dos maiores atrativos para a ida do torcedor ao estadio. Isso ocorre porque, devido a
falta de equilibrio competitivo entre as equipes da SLC, os clubes com mais recursos
financeiros e esportivos eram justamente aqueles que adotavam uma politica de prego
menor, uma vez que seu objetivo principal consistia em maximizar o numero de
torcedores. Esses resultados ndo condizem com os encontrados por DeSchrivier et
al. (2016), o que demonstra como as motivagdes podem variar de acordo com o
universo no qual os consumidores est&o inseridos.

Isso ressalta a importancia de analisar especificamente a realidade dos clubes
brasileiros, para que seja possivel obter resultados conclusivos acerca das agdes de
compra do torcedor no Brasil. A partir dai, sera possivel que as organizagdes
esportivas estejam aptas para explorar todo o seu potencial com as vendas de

bilheteria.
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No Brasil, apesar de a venda de atletas ainda representar um percentual
consideravel no faturamento dos clubes de futebol, as principais fontes de renda sao
provenientes de trés pilares: (1) transmissdes televisivas; (2) bilheteria e; (3)
patrocinios (BARAJAS; SHAKINA; GASPARETTO, 2019). Nesse sentido, o
faturamento oriundo da venda de ingressos e sécio torcedor deveria ser um
componente importante para o equilibrio financeiro das instituigdes esportivas, porém,
em 2019 esta representava apenas 14% das receitas totais dos principais clubes no
Brasil (ITAU BBVA, 2020). Diferentemente do que ocorre na Europa, onde a bilheteria
constitui um percentual importante na composigao de receitas dos principais clubes,
o contexto brasileiro é caracterizado por estadios muitas vezes vazios em decorréncia
de uma série de problemas estruturais, como a violéncia entre as torcidas, os horarios
das partidas, a baixa qualidade do espetaculo, etc (SILVEIRA; CARDOSO, 2014).

A principio, acreditava-se que esse panorama seria alterado apos o Brasil ter
servido como pais sede da Copa do Mundo FIFA em 2014, baseado na crenga que
esse megaevento esportivo serviria como um estimulo para a ida dos torcedores ao
estadio apds o término da competicdo. De fato, a realizacdo do campeonato mundial
deixou como legado uma melhoria significativa em relacdo a infraestrutura das
instalagdes, com a construgcado/reforma de arenas mais modernas e atrativas para o
comparecimento do consumidor aos jogos (CESAR et al., 2013). Porém, em funcéo
da gestao pouco profissional do esporte brasileiro, o pais néo foi capaz de usufruir de
maneira efetiva dos impactos deixados pelo evento realizado (MAZZEI; ROCCO JR,
2017).

Conforme apontado por Feng, Lu e Yoon (2016), que analisaram a influéncia
da Copa do Mundo de 2014 no comportamento dos torcedores na China, a realizacao
de megaeventos esportivos pode em alguns casos néo surtir os efeitos positivos
desejados. Os autores verificaram que esses individuos, apds vivenciarem uma
experiéncia de alta qualidade assistindo aos jogos entre as principais sele¢des do
mundo, se sentiam desestimulados em acompanhar o baixo nivel do campeonato
local, fazendo com que a média de publico nos estadios chineses até mesmo
diminuisse ap6s o término da Copa.

Em relagéo a violéncia das torcidas, Silveira, Cardoso e Quevedo-Silva (2019)
verificaram que a falta de seguranga impacta de maneira negativa a ida ao estadio por

parte do torcedor brasileiro, que demonstra preocupagao quanto a sua integridade
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fisica durante a realizagdo do evento. Esses resultados corroboram com a pesquisa
de Chaves, Mazzei e César (2013), onde a sensagao de inseguranga demonstrou ser
a principal causa responsavel pela auséncia dos torcedores paulistanos aos jogos de
futebol. Desta forma, do ponto de vista dos organizadores, a erradicagdo ou redugéo
dos riscos que o torcedor pode sofrer durante o evento esportivo deve ser encarada
como uma das prioridades na gestdo do espetaculo (BROCHADO et al., 2022). Além
disso, assegurar a seguranca dentro do estadio e nos seus arredores, além de
melhorar a atmosfera do evento, contribui para presenca de outros tipos de publico,
como mulheres, jovens, idosos e familias (BLUMRODT; BRYSON; FLANAGAN,
2012).

Os direitos de TV representam uma fonte de renda expressiva para os
principais clubes brasileiros de futebol, e em 2019 compunham 41% do total das
receitas dessas organizacdes (ITAU BBVA, 2020). Devido aos diversos problemas ja
citados acerca do futebol brasileiro, seria légico pensar que as transmissoes
televisivas também poderiam servir como concorrente e influenciar negativamente a
frequéncia dos torcedores nos estadios. Entretanto, os resultados de Barajas, Shakina
e Gasparetto (2019) indicaram que o jogo televisionado nao reduz o numero de publico
no estadio, enquanto que, por outro lado, a presenca de torcedores no evento
influencia positivamente na audiéncia da partida. Os autores também identificaram
que fatores como jogos importantes e partidas disputadas aos finais de semana
também impactam de forma positiva, tanto no nimero de pessoas no estadio quanto
na quantidade de telespectadores.

Além disso, a pesquisa também apontou que os clubes brasileiros devem
estruturar melhores politicas de prec¢o dos ingressos para atender as demandas dos
consumidores. Considerando que as motivagdes para comparecer a um evento
esportivo variam de acordo com o nivel de cada adversario, o oferecimento de pregos
mais baixos em partidas que n&do sejam consideradas decisivas poderia acarretar em
um maior envolvimento entre o fa e o clube (SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO-
SILVA, 2019). Porém, dentre as agbes de marketing executadas pelos principais
clubes brasileiros, a redugcdo no preco dos ingressos nao tem sido uma pratica
frequente (GASPAR et al., 2014).

Outro estudo existente € o de Fagundes et al. (2013), que buscou

compreender os fatores que influenciavam na frequéncia dos torcedores ao estadio
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na cidade de Belo Horizonte. Os motivos seriam: (a) assistir pessoalmente o time de
preferéncia; (b) importadncia da partida, que inclui o desempenho do time de
preferéncia no campeonato ao qual pertence o jogo; (c) encontros sociais, durante e
apos a partida; (d) grupos de pessoas afins que também comparecem ao estadio; (e)
acessibilidade ao ingresso; e (f) garantia de seguranga. Os resultados demonstraram
como a motivagao dos consumidores em muitos casos esta mais atrelada a questdes
afetivas entre o torcedor e o seu clube de preferéncia, do que em relacédo a qualidade
dos produtos e servigos oferecidos durante a partida. Posteriormente, em Rodrigues,
Sousa e Fagundes (2017) foi feita uma outra analise do comportamento dos
torcedores belo-horizontinos, onde foi constatado que o sentimento de satisfacéo

também contribui diretamente para o retorno dos fas a um evento esportivo.

3.5. Satisfacao no relacionamento

O conceito de satisfacao pode ser definido como a sensagao de prazer ou
decepcéao que um cliente atinge, resultante da performance de um produto ou servico,
apo6s este atingir ou ndo as expectativas do comprador (KOTLER; KELLER, 2018).
Esse principio € o mesmo quando atribuido ao contexto esporte, sendo
responsabilidade das organizagbes esportivas monitorarem o0s desejos e
necessidades dos fas com o objetivo satisfazé-los. Para isso, € preciso que sejam
elaboradas agdes de marketing que ndo somente atendam, e sim excedam as
expectativas dos fas em determinados momentos (KOSE, ARGAN e HEDLUND,
2020). Desta forma, essas organizagdes serdo capazes de desenvolverem vinculos
de longo prazo com seus consumidores, além de impactarem positivamente na
intencdo de compra, na lealdade e no desejo de revisitar eventos esportivos por parte
desses individuos (SANTINI et al., 2021).

Nesse ponto, o evento esportivo pode ser um ambiente favoravel para o
oferecimento de experiéncias positivas aos torcedores (CHO; LEE; PYUN 2019).
Conforme demonstrado no estudo de Martin et al. (2012), na medida que a satisfagao
dos torcedores aumenta com os servigos oferecidos durante o evento, também diminui
a tendéncia desses participantes de evitar ou desestimular outros torcedores a
comparecer a outros jogos no futuro. Os resultados esportivos também influenciam

diretamente na satisfacdo do torcedor, sendo assim, oferecer uma experiéncia
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satisfatoria aos consumidores, valorizando também os aspectos cognitivos durante o
espetaculo, contribui para que as organizagbes esportivas se tornam menos
dependentes da performance esportiva para a presenca de publico em seus eventos
(SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO-SILVA, 2019; MARTIN et al., 2012).

Em Santini et al. (2021) foi feita uma analise sobre espectadores esportivos,
buscando indicar quais construtos eram responsaveis pela sua satisfagdo. Nesse
sentido, os autores constataram que aspectos como os servigos complementares, a
atmosfera do evento, a identificagdo entre torcedor e o clube e a performance da
equipe tinham relagao positiva com o sentimento de satisfagdo dos consumidores.
Além disso, os resultados da pesquisa também indicaram que em fas orientais e
localizados em paises com menor desenvolvimento econdmico esses efeitos séo
ainda maiores, demonstrando como o esporte nesses casos pode servir como um
meio para que O consumidor seja capaz de esquecer 0s seus problemas
momentaneamente. Desta forma, os clubes de futebol deveriam investir esforgos em
promover uma maior interagdo entre a organizagao e o torcedor, com a criagdo de
promogdes interativas e o oferecimento de servigos de qualidade durante os jogos
(SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO-SILVA, 2019).

Entretanto, no caso dos clubes brasileiros, essas questdes ainda deixam a
desejar. Como mostrado em Fagundes et al. (2013), os participantes da pesquisa
destacaram que melhores condi¢cbes do estadio, como bons estacionamentos e a
oferta de alimentacao de qualidade, seriam importantes para a melhora da experiéncia
vivida durante uma partida de futebol em Belo Horizonte. Os entrevistados também
enfatizaram que o modelo ideal seria algo proximo ao oferecido em eventos na Europa
e nos EUA, mas que estdo conformados com a escassez de qualidade dos servigcos
oferecidos no Brasil, e que o oferecimento de condi¢des basicas ja contribuiria para
um aumento da sua satisfacdo. Ja Rodrigues, Sousa e Fagundes (2017) também
analisaram sobre o comportamento dos torcedores belo-horizontinos, mas utilizando
métodos quantitativos, e verificaram que as experiéncias oferecidas influenciam na
satisfacao do torcedor, e esta possui total relagdo com a sua intencao de retornar ao
estadio. Esses resultados evidenciam para os gestores esportivos como o conceito de
satisfagdo é fundamental para sustentar o relacionamento entre o clube e o torcedor,
bem como a necessidade de implementar estratégias orientadas para as

necessidades dos consumidores.



52

3.6. Conceito de Percepcgao

Percepgéao consiste no processo em que os compradores tomam decisdes de
consumo com base nas informag¢des provenientes do ambiente externo, como
interagbes com amigos e familia, comunicagbes de marketing e experiéncias
anteriores (MORGAN; SUMMERS, 2015). Caso essas informagdes, e principalmente
as experiéncias, sejam positivas para o consumidor, este tende a repetir habitos de
compra e demonstrar lealdade a suas marcas de preferéncia (AKOGLU e OZBEK,
2021). Sendo assim, para que seja possivel investir em aspectos que sejam mais
valorizados pelos consumidores, a compreensao desse conceito € fundamental por
parte dos profissionais de marketing (THEODORAKIS et al., 2001). Nesse sentido,
alguns estudos tém buscado mensurar a percepgao dos torcedores em relacéo as
acgdes tomadas pela gestdo das organizagdes esportivas (YOSHIDA; GORDON,;
HEDLUND, 2018; BLUMRODT; BRYSON; FLANAGAN, 2012; KOSE; ARGAN;
HEDLUND, 2020).

No trabalho de Kose, Argan e Hedlund (2020) — que servira como
fundamentagdo metodolégica da presente pesquisa - , os autores buscaram
desenvolver e validar uma escala para medir a percepcéo dos torcedores acerca das
acgdes realizadas pelos seus clubes de futebol de preferéncia, tendo como contexto o
futebol turco. Para isso, foi desenvolvida a escala multidimensional perceived fan
orientation (PERFANOR), instrumento capaz de fornecer informacdes sobre o
relacionamento entre as organizagdes esportivas e os seus consumidores. Com 11
questdes fechadas, esta escala mede a percepgao dos fas esportivos em quatro
constructos: (1) oferecimento de tratamento preferencial para os fas; (2) comunicagao
de informagdes sobre o clube; (3) eventos especiais e campanhas promocionais €; (4)

interacao e solugao de problemas quando requisitado pelos torcedores.

3.6.1. Tratamento Preferencial

Os fas do esporte, principalmente os mais aficionados, sabem da importancia

do seu suporte para 0 sucesso organizagao esportiva e possuem como desejo sentir-
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se parte ativa da instituicdo (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008). Por esse motivo, os
clubes devem ser capazes de reconhecer esse comprometimento, proporcionando
beneficios para que os torcedores se sintam valorizados. Condi¢gbes especiais no
preco dos ingressos, produtos e servigos exclusivos e mensagens personalizadas sao
exemplos de componentes que complementam o entretenimento e ajudam a estreitar
o relacionamento entre o torcedor e o clube (YOSHIDA; GORDON; HEDLUND, 2018).

Desta forma, uma das maneiras de aplicar esse tipo de tratamento
preferencial no Brasil seria estimulando a adogédo dos programas de socio torcedor,
onde o consumidor paga determinada mensalidade em troca de promocgdes e
privilégios. Essa pratica tem obtido sucesso entre os clubes europeus, de forma que
os clubes brasileiros tém tentado reproduzir esse mesmo modelo, mas ainda nao
foram capazes de atingir resultados semelhantes. Porém, chama atencédo as
tentativas inovadoras de Internacional e Grémio de estimularem seus programas ao
oferecerem aos associados ndo s6 apenas beneficios promocionais, mas também
permitirem que os socios possam ter influéncia na vida politica do clube (SILVEIRA;
CARDOSO, 2014).

Yoshida, Gordon e Hedlund (2018) analisaram a percepcgao dos torcedores
em relagdo aos programas de fidelidade de organizagdes esportivas em duas
modalidades diferentes, futebol e baseball. Os resultados indicaram que o tratamento
preferencial impacta diretamente na adesao do programa de fidelidade, enquanto este
ultimo produz efeito significativo na lealdade do torcedor. Ou seja, ao receberem um
tratamento diferenciado os consumidores sentem-se mais prestigiados e tendem a se
comprometer ainda mais com programas como o de sécio torcedor.
Consequentemente, os clubes conseguem estimular ainda mais, por meio desses

programas, o sentimento de lealdade do torcedor em relagdo a organizagao.

3.6.2. Comunicagao

Para as organizagdes esportivas, as midias sociais representam uma
ferramenta de marketing poderosa na oferta de experiéncias para os consumidores,
além de serem capazes de promover uma socializagdo entre os fas dentro do
ambiente virtual (MENG; STRAVOS; WESTBERG, 2015). Considera-se, neste

sentido, que o mundo digital permite o rompimento de barreiras demograficas e
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geograficas, que promovem a interagao entre os compradores, e que possibilitam que
as opinides dos outros sejam utilizadas para decidir o que consumir, ao invés da
comunicagao tradicional de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Logo, as midias sociais servem como instrumento para as organizagdées analisarem
os feedbacks dos torcedores e atendé-los de forma imediata, servindo também para
estreitar a relagdo entre os fas e o clube (KOSE; ARGAN; HEDLUND, 2020;
MACHADO et al., 2020).

Os meios de comunicagado também sdo uma forma da organizagao esportiva
interagir com o publico jovem (isto é, os chamados millennials). De acordo com Yim e
Byon (2019), esse segmento tem por habito interagir com frequéncia com outros
consumidores de maneira online, fato que proporciona ao praticante de marketing a
oportunidade de criar campanhas que objetivam impulsionar o valor da marca junto a
esse publico.

Meng, Stravos e Westberg (2015) analisaram o engajamento utilizado pelos
times da National Basketball Association (NBA) com os fas através de duas
plataformas virtuais: Facebook e Twitter. Os autores analisaram os posts feitos pelas
equipes no periodo que se estende de 2010 a 2013, apds o0 encerramento da
temporada (no qual o envolvimento com os fas tende a diminuir). No referido estudo,
constatou-se que a comunicagado da organizagao pode ser classificada em quatro
categorias, dentre elas: “Informando”, “Marketing”, “Personalizando” e “Ativando”.
Além disso, em alguns casos essas publicagbes podem englobar elementos de mais
de uma categoria.

No contexto daquele estudo, “Informando” refere-se ao fornecimento de
informagdes acerca do time dentro da modalidade esportiva, ao passo que “Marketing”
esta relacionado ao oferecimento de promog¢des aos torcedores; em ambos 0s casos,
a comunicacado representa uma via de mao unica, e apenas o clube fornece
informacdo, direcionada para o torcedor. Ja “Personalizando” esta ligado as
interacdes entre a organizacéo e os fas. Por fim, “Ativando” relaciona-se com a co-
criacdo de marketing, com a organizagao estimulando a discussao entre grupos de
torcedores e utilizando esses feedbacks para melhoria de seus processos. Esses dois
ultimos tipos de comunicagdo formam um tipo de dialogo que contempla uma
oportunidade para desenvolver a identificacdo, entre o clube e o consumidor. Em

suma, é importante que as organizagbes adotem as quatro formas de comunicagao
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para que elas possam cultivar uma associagao online com os torcedores, e assim
estimular suas intengdes de consumo (MENG; STRAVOS; WESTBERG, 2015).

O trabalho de Machado et al. (2020) buscou a compreensao dos motivos que
levam os torcedores de futebol a interagir com o time nas redes sociais; mais
especificamente, no Facebook e no Instagram. Esta pesquisa mostrou que o
entretenimento, a socializagdo e as recompensas (descontos, promogoes, etc.) eram
os principais motivadores para os fas em ambas as plataformas. O autor conclui que
as marcas sao capazes de criar maior engajamento com os consumidores ao gerar
conteudos direcionados para as suas necessidades. O estudo enfatizou, ainda, que a
abordagem deve ser feita de acordo com a plataforma utilizada, uma vez que estas
possuem funcionalidades distintas. Para os autores, o Facebook € um canal propicio
para divulgagao de informagdes, onde os fas podem discutir entre si, e serve também
como um meio de suprir a necessidade de socializagao entre aqueles torcedores que
nao irdo comparecer ao estadio no dia do jogo. Por seu turno, o Instagram possui
recursos visuais mais ricos, que permitem fazer com que as publicacées possam focar
na questdo do entretenimento. Os autores concluem que ambas devem ser utilizadas
na divulgagao de promogdes e que estimulem a interagao dos fas online com o clube,

em troca de beneficios.

3.6.3. Eventos Especiais

Bee e Kahle (2006) trataram sobre o relacionamento de marketing existente
entre os fas e as organizagdes esportivas, discutindo como esses vinculos sao
formados e quais sao os atributos necessarios para a sua manutencdo. Para os
autores, a realizacdo de eventos pré e pds jogo € um componente importante para
estimular a socializagdo ndo s6 do consumidor com outros grupos de torcedores, mas
também com a equipe e seus jogadores. Entretanto, esse tipo de agdo nado é
recorrente entre os clubes brasileiros, apesar de haver a demanda dos torcedores por
mais opgodes de entretenimento durante o espetaculo.

Por exemplo, em Fagundes et al. (2013) os entrevistados afirmaram que
costumam chegar mais cedo aos locais da partida por gostarem da atmosfera do
evento, e aproveitam esse momento para consumirem comidas e bebidas nas

redondezas do estadio e interagirem com outros torcedores. Nesse caso, essa
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questao pode ser em parte influenciada pela Lei 12.299/2010 incluida no Estatuto de
Defesa do Torcedor, que proibe a venda de bebidas alcodlicas em recintos esportivos,
a fim de reduzir a violéncia (BRASIL, 2010). Além disso, segundo os entrevistados, o
pos jogo também é visto como uma oportunidade para confraternizar em caso de
vitéria do seu time de preferéncia. Ja os intervalos, por sua vez, nao sao atrativos,
uma vez que nao oferecem nenhum tipo de promogao ou atragcédo para entreter os
consumidores. Esses resultados evidenciam como no Brasil os eventos especiais,
apesar de serem uma excelente oportunidade para melhoria da experiéncia do evento
esportivo como um todo, nao sao explorados pelas organizagdes esportivas que aqui

estio.

3.6.4. Solucao de Problemas

A dimenséo de solucdo de problemas baseia-se na interagao que ocorre entre
o clube e o consumidor quando surgem problemas e imprevistos durante o processo
de consumo, e que geram descontentamento por parte do torcedor. Essa interagao
ocorre tanto por meio da comunicagao com o fa quanto na tomada de acdes corretivas,
visando sanar os problemas identificados, por parte da organizagéo esportiva (KOSE;
ARGAN; HEDLUND, 2020). Do ponto de vista dos clubes de futebol, solucionar os
problemas dos torcedores deveria ser encarado como essencial, uma vez que 0s
clientes tém como habito compartilhar suas experiéncias de compra. De acordo com
o Kotler (2019), a insatisfagdo de uma quantidade excessiva de clientes tende a gerar
cada vez mais 6nus para a organizagao, na medida em que esses interagem entre si
e relatam suas reclamacoes.

Eventos de grande porte, como os que envolvem competicdes esportivas, sao
propicios para o surgimento de problemas e complicagcdes inesperadas que podem
acarretar na falha do evento e/ou no oferecimento de experiéncias negativas para o
consumidor. Desta maneira, o desenvolvimento de estratégias buscando minimizar o
surgimento destes imprevistos, assim como o treinamento do staff responsavel pela
organizacdo do evento para lidar com esse tipo de situacdo, sido solugdes

recomendaveis para os gestores esportivos (ELLERT et al., 2015).
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3.7. Conceito de Orientagao

Em Pons et al. (2006), - obra que também servira como fundamentagéo
metodologica para esse trabalho -, buscou-se desenvolver e validar uma escala,
nomeada como Orientation Toward a Sport Event (OSE), que busca entender a
orientagdo das pessoas para comparecerem em eventos esportivos a partir de
comportamentos Afetivos, Cognitivos e Sociais. No Brasil, esse instrumento foi
traduzido e validado por Mazzei et al. (2020), em um estudo que buscou analisar sobre
a orientagdo dos consumidores a eventos esportivos levando em consideragcéo os
impactos da pandemia COVID-19. Assim sendo, o conceito de orientagao é formado
por dois componentes, sendo eles: Motivacdes e Valores.

Em relagdo ao aspecto de motivacao, este pode ser compreendido como os
atributos que levam a satisfagao do cliente, estimulando o ato de consumo (PONS et
al., 2006). Seguindo a definicdo de Morgan e Summers (2015), a motivagado € um
critério que pode sofrer influéncia de fatores intrinsecos (psicologicos) e extrinsecos
(sociais). Para as autoras, a questao intrinseca pode ser entendida como a formagao
interna de um consumidor e a forma como este assimila as informagdes que lhe sao
apresentadas, sendo algo unico de cada individuo. Por outro lado, os aspectos
extrinsecos relacionam-se com as questdes externas que influenciam na tomada de
decisdo do comprador, como por exemplo questdes culturais, grupos de referéncia,

familia e influéncias situacionais.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um nivel de
intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. A motivagcéo possui tanto
um direcionamento - selecionamos um objetivo em detrimento de outro -
como uma intensidade - perseguimos um objetivo com mais ou menos vigor
(KOTLER; KELLER, 2018, pag. 176).

Por seu turno, o constructo de Valores também pode ser identificado quando
o torcedor opta por um evento esportivo, em detrimento a tantas outras opcdes de
entretenimento e lazer (MAZZEI et al., 2020a). Esses valores condizem com o ciclo
de vida de cada individuo, no que diz respeito a restricoes de tempo e dinheiro,
interesses e opinides, e sdo capazes de influenciar nos habitos de compra dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2018).
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3.7.1. Dimensao Social

No estudo conduzido por Fagundes et al. (2013), os participantes da pesquisa
ressaltaram que as interagdes sociais que ocorrem durante as partidas servem como
motivagao para o seu comparecimento ao estadio, destacando esse componente
como uma condicdo essencial. Esses resultados s&o consistentes com os
encontrados por Rodrigues, Sousa e Fagundes (2017), onde a socializagdo do
torcedor demonstrou ter impacto direto na sua satisfagdo, que por consequéncia
influencia no seu desejo de retornar ao estadio.

Entretanto, o distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19
fez com que fosse alterada a dindmica das partidas, que passaram a ndao contar com
a presenca de publico e a atmosfera habitual criada pelos torcedores (RATTEN,
2020). Como evidenciado em Mazzei et al. (2020), apesar de a dimensao social ser
uma necessidade entre os fas do esporte, o contexto pandémico fez com que os
chamados “fas sociais” passassem a clamar por maiores garantias de seguranga para
voltarem a interagir no estadio, sendo favoraveis as paralisacbes de eventos

esportivos durante esse periodo.

3.7.2. Dimensao Afetiva

A lealdade do fa com o clube influencia positivamente nas suas intengdes de
consumo, fazendo com que a criagdo de lagos afetivos com os torcedores seja um
dos objetivos das organizag¢des esportivas (SILVA; LAS CASAS, 2017). Assim sendo,
para fortalecer o seu relacionamento com o torcedor, os clubes de futebol devem ser
capazes de oferecer experiéncias com um elevado nivel de emocéao durante o evento
esportivo. Esse alto grau de excitagao tende a fazer com os fas tornem-se mais fiéis,
e consequentemente menos seletivos em relacdo a custos fisicos, psicologicos e
financeiros quando consideram comprar um ingresso para assistir uma partida de
futebol no estadio (KARAKAYA; YANNOPOULOS; KEFALAKI, 2016).

Em suma, a paixdo do torcedor pelo clube opera como um dos principais
motivadores para o seu comparecimento em uma partida de futebol no estadio
(FAGUNDES et al., 2013). Outrossim, quanto maior o envolvimento afetivo entre o fa
e o clube maior sera a sua propensao para consumo de produtos de merchandising
durante o evento (SILVA; LAS CASAS, 2017).
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3.7.3. Dimensao Cognitiva

O local onde a partida ocorre, como um estadio ou instalagdo esportiva,
funciona como um conector entre o fa e o clube, na medida em que a identidade do
lugar representa uma ligagao cultural e geografica para o torcedor (REIN; KOTLER,;
SHIELDS, 2008). Especificamente em relagdo ao futebol, os estadios e arenas
esportivas, quando bem estruturados, podem oferecer uma experiéncia de consumo
diferenciada, que nem mesmo as transmissdes televisivas sdo capazes de recriar
(FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN, 2014). De acordo com Karakaya, Yannopoulos
e Kefalaki (2016), a atmosfera criada durante a partida de futebol, com a presencga de
torcedores uniformizados dando suporte ao clube, € um dos principais motivadores
para a presencga de publico em eventos esportivos.

Além disso, elementos tangiveis como estacionamentos, ambientes limpos e
boas condi¢cbes dos assentos também s&o responsaveis por gerarem uma experiéncia
mais agradavel para o torcedor (CHO; LEE; PYUN, 2017). Por conta disso, os clubes
devem estimular a presenca de publico criando um ambiente positivo nos estadios,
com o oferecimento de servicos e atividades que proporcionem satisfagdo para o
consumidor e que minimizem o seu descontentamento em caso de um resultado
esportivo adverso (SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO-SILVA, 2018).
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Assim como se observa em outros campos do conhecimento, a pesquisa em
GE tem como objetivo fornecer resultados que possam responder questionamentos
dos praticantes e académicos da area. Busca-se, assim, corroborar ou refutar
empiricamente os estudos anteriores, e contribuir para a construgdo do conhecimento
desta disciplina enquanto area académica e pratica (SKINNER; EDWARDS;
CORBETT, 2015).

Diante deste contexto, neste capitulo serdo apresentados os procedimentos
preconizados para a condug¢ao da presente pesquisa, ho que se refere aos materiais

e métodos.

4.1. Delineamento de Pesquisa

O presente estudo preconiza uma abordagem quantitativa, por meio da
aplicacao de questionarios (survey). Segundo autores como Creswell (2021) e
Malhotra (2012), este tipo de abordagem é util quando se deseja analisar a relagao de
causa e efeito que relaciona determinadas variaveis; em outras palavras, o
pesquisador tem interesse em apontar o efeito que as variaveis independentes
exercem sobre outras variaveis, ditas dependentes.

Ja em relacéo ao tipo de pesquisa, ela € considerada causal, pois pretende-
se obter evidéncias sobre relagdes de causa e efeito (MALHOTRA, 2012). No caso
presente, o estudo se propde a buscar compreender o efeito que a percepcado do
torcedor de futebol produz, ancorada nas agbdes de marketing orientadas para o Match
Day, sobre as variaveis dependentes “Ida ao estadio” e “Satisfagao no relacionamento
com o clube”.

Subsidiariamente, também se buscara compreender a influéncia do conceito
de orientacdo no modelo proposto, adiante.

Quanto a perspectiva de concepcao filosofica, considera-se que este estudo
adota um enfoque pés-positivista, por preconizar a intensdo de mensuracgéao a respeito
do comportamento de individuos, dentro de um contexto especifico. Para Creswell
(2021), a perspectiva pés-positivista € aquela na qual o pesquisador formula hipoteses

sobre determinada teoria, que sao validadas ou refutadas por meio de testes
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empiricos.
4.2. Instrumentos

Para mensurar a percepc¢ao dos torcedores de futebol em relagado as agdes
de marketing de seus clubes voltadas para o Match Day, utilizamos a ja citada
Multidimensional Perceived Fan Orientation (PERFANOR), que foi desenvolvida por
Kose, Argan e Hedlund (2020). Nesse sentido, a fim de compreender se as a¢des de
marketing dos clubes de futebol sdo orientadas para as necessidades dos torcedores,
esse instrumento busca medir a percep¢ao dos individuos levando em consideragao
quatro dimensdes, quais sejam:

1. Tratamento Preferencial;

2. Comunicagao;

3. Solugao de Problemas e;

4

. Eventos Especiais.

O questionario é constituido por 11 afirmagdes, onde os participantes devem
optar por respostas compostas por uma escala Likert de 5 pontos, com as op¢des em
seus extremos “nao atende as minhas necessidades” e “atende totalmente as minhas
necessidades”.

Também sdo somadas a esse questionario as variaveis “Intencédo de ida ao
estadio/arena” e “Satisfagao no relacionamento” com o meu clube, constituidas por 2
e 3 afirmacodes, respectivamente. Essas variaveis também sdo compostas por um
intervalo de 5 pontos, com as op¢des 1. Com certeza nao, 2. Nao, 3. Talvez, 4. Sim,
5. Com certeza sim.

Ademais, também se utilizou como variavel a escala Orientation Toward a
Sport Event (OSE), desenvolvida por Pons et al. (2006), que busca medir a Orientagao
dos torcedores para eventos esportivos por meio de respostas relacionadas a
comportamentos Afetivos, Cognitivos e Sociais. Para cada um desses constructos
existem 5 afirmacdes que os participantes devem responder, dentro de uma escala
likert de 5 pontos, discordando ou concordando totalmente com cada uma delas.

A partir da escala OSE, os respondentes sédo classificados em 4 grupos

distintos, com base nos indices que o participante atinge em cada dimenséao (afetiva,
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cognitiva e social). O primeiro grupo € denominado como “Super fas”, e € composto
pelos participantes que atingem niveis elevados em todas as dimensodes (entre 4,2 e
5). Em seguida, estdo os “Fas Sociais”, que apresentam numeros moderados, mas
com uma forte orientagdo para a dimensao Social. Ja o terceiro grupo, é composto
pelos “Fas Experenciais”, que sado os participantes que também apresentam niveis de
orientagdo moderado, porém com uma forte tendéncia para a dimenséao Afetiva. E por
fim, o ultimo grupo se refere aos “Fas Situacionais”, que sado aqueles que apresentam
um nivel baixo em todas as dimensdes quando comparados a média geral (Pons et
al, 2006).

No Brasil, esse instrumento foi utilizado e validado em portugués por Mazzei
et al (2020), em um estudo que buscou entender sobre o comportamento do publico
em relagao a eventos esportivos, tendo como contexto a pandemia do COVID-19 e a
paralisacdo dos jogos durante aquele periodo. Segundo os autores, apesar de ter sido
utilizada para estudar os efeitos do contexto pandémico, a escala OSE pode servir
para analisar diferentes cenarios, funcionando como uma ferramenta de auxilio para
gestores na compreensdo do comportamento dos torcedores e a sua presenca em
eventos esportivos.

Com isso, o questionario final contém 31 afirmacgdes a serem classificadas em
uma escala likert de 5 pontos. Na tabela 3 € possivel visualizar um resumo das

dimensodes e escalas utilizadas.

TABELA 3 — Resumo das dimensodes e escalas utilizadas

Variavel Dimensao Autor da escala Quantidade de
afirmagées
Percepgéao - Tratamento Preferencial Kose, Argan e Hedlund 11
- Comunicagao (2020)

- Eventos Especiais
- Solugao de Problemas

Orientacéo - Social Pons et al (2006) 15
- Afetiva
- Cognitiva
Intengao de ida ao Kose, Argan e Hedlund 2
estadio/arena (2020)
Satisfagao no relacionamento Kose, Argan e Hedlund 3
com o clube (2020)
TOTAL 31

Fonte: Elaborag&o do autor

Conforme citado anteriormente, a escala OSE ja possui a verséo validada e



63

utilizada em portugués por Mazzei et al (2020). Ja em relagao a escala PERFANOR,
foi necessario realizar a traducéo e adaptacéao do questionario ao contexto brasileiro,
para que fosse possivel fazer a sua aplicacédo frente a populacio local. Para isso,
foram adotados os procedimentos sugeridos por Beaton et al (2000), relacionados a
adaptacgao transcultural da escala, para atestar a sua equivaléncia do idioma inglés
para o portugués. Esses procedimentos consistem em 6 estagios e serao descritos a

seguir, podendo serem visualizados de maneira resumida na figura 3.

Estagio | — Traducéo inicial

O primeiro estagio consiste em traduzir a escala do seu idioma original para o
idioma desejado, sendo recomendavel que essa tradugdo seja feita por dois
tradutores, produzindo assim dois documentos independentes. Também é sugerido
que um dos tradutores possua conhecimento sobre o assunto abordado no
instrumento original, enquanto o outro ndo. O objetivo € comparar os documentos e
identificar possiveis discrepancias e ambiguidades entre as tradugdes. Assim sendo,
foi solicitado o apoio de dois profissionais de lingua inglesa, sendo ambos fluentes, e
que tém o portugués como lingua materna. Esses profissionais produziram cada um
uma versao em portugués da escala PERFANOR, que serao identificados como T1 e
T2.

Estaqgio |l — Sintese das traducoes

O propdsito desta etapa € a produgao de um documento unico, oriundo das
tradugdes de T1 e T2. Desta forma, os dois tradutores foram reunidos para discutir
possiveis inconsisténcias entre os documentos e em conjunto elaboraram o

documento T-12 como sintese de T1 e T2.

Estagio lll — Traducéo reversa

Para validar o documento T-12 € preciso que seja feita a sua tradugao de volta
ao seu idioma de origem (back translation), a fim de assegurar que a versao traduzida
reflete os mesmos conceitos da escala original. Desta forma, foi solicitado o apoio de
dois tradutores bilingues, que nao possuiam conhecimento da escala original, e
ficaram encarregados de traduzir o documento T-12 de volta para o idioma inglés, de

maneira independente. Esse procedimento resultou nos documentos TR1 e TR2, que
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foram comparados entre os dois tradutores e sintetizados em um documento unico,

denominado TR3.

Estagio IV — Comité de especialistas

Para consolidar todas as versdes produzidas até agora (T1, T2, T-12, TR1,
TR2, TR3) é necessario a composi¢cao de um grupo de especialistas, que tera como
objetivo fazer com que o documento atinja a equivaléncia transcultural a partir da

analise de quatro areas:

1) Equivaléncia Semantica: identificar se as palavras traduzidas possuem
o mesmo significado da escala original, e se ndo existem ambiguidades ou
erros gramaticais na tradugao.

2) Equivaléncia Idiomatica: verificar se ha expressdes coloquiais utilizadas
na versao inglesa que nao apresentam equivaléncia com o idioma
portugués.

3) Equivaléncia Experiencial: analisar se no documento original existem
termos que nao fazem parte do cotidiano brasileiro, em caso positivo esse
termo devera ser substituido por outro semelhante que faga sentido a
cultura brasileira.

4) Equivaléncia Conceitual: verificar se o0 conceito das palavras

empregadas esta de acordo com a cultura brasileira.

Assim sendo, o documento TR3 foi disponibilizado para ser analisado por um
comité de juizes formado por 3 especialistas em Marketing Esportivo e 3 torcedores
de futebol. Cada juiz analisou a semantica e a relevancia/importancia das afirmagdes
do questionario, classificando cada frase entre as opg¢des (1) “Extremamente
irrelevante”; (2) “Irrelevante”; (3) “Neutro”; (4) “Relevante”; e (5) “Extremamente

relevante”. A partir desse procedimento, uma versao final foi aplicada em um pré-teste.

Estaqgio V — Pré-teste da versao preliminar

A ultima fase do processo de adaptacao da escala consiste na realizacao de
um pré-teste com a versao final do documento, resultante do estagio IV. A intengéo é

fornecer informacdes sobre como as pessoas interpretam os itens do questionario.
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Para isso, € recomendavel uma amostra entre 30 e 40 individuos.

Para o presente estudo, o pré-teste foi aplicado junto aos membros do grupo
de pesquisa “SportMap — Grupo de Pesquisa em Politica e Gestdo do Esporte”,
composto por estudantes de graduacdo do curso de Ciéncias do Esporte da
Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP). No total, foram coletados 40

questionarios.

Estagio VI — Avaliacdo dos processos adotados em cada estagio

O ultimo estagio consiste na avaliagdo dos processos executados em cada
uma das etapas do procedimento de adaptacdo transcultural da escala, com um
comité verificando se esses processos foram executados de maneira eficiente. Para

a presente pesquisa, esse comité foi composto pelo autor e seus orientadores.

FIGURA 3 — Resumo dos estagios adotados para adaptacao transcultural da escala

L - Duas tradugdes (T1 & T2) . .
Estagio I: - Dois profissionais de lingua inglesa Anilise dos procedimentos

Tradugio «  Um tradutor com conhecimento sobre >
aescala e o oufro ndo

‘ . +  Sintese de T1&T2 - .
Estagio Il: - Discussio sobre possiveis Analise dos procedimentos
Sintese i ancias & ambigui >
- Conversio em documento Gnico T-12
Estagio Ill: +  Dois tradutores bilingues Anilise dos procedimentos
L 4 - Tradugio de T-12 para o inglés »
Té:ﬂ:s; - Criagao dos documentos TR1 & TR2
‘ Estagio IV: | - :Eilﬁf:lﬁfa?: confiitos linguisticos Analise dos procedimentos
EC()m!tEI!_I]l(; +  Produgdo de um documento final para
specialisias submissio do pré-teste
. n=3040
L Estagio V: +  Realizagio do pré-teste Analise dos procedimentos

Pré-teste +  Conclusdo de entendimento sobre
todos os itens do questionario

Fonte: Adaptado de Beaton et al (2000).

Apos a conclusdao de todos os estagios, foi definido a versdo final do
instrumento adaptado ao contexto nacional e em condi¢cdes para posterior aplicagcéo
e coleta de dados. A adaptacdo das escalas PERFANOR e OSE para o idioma

portugués esta representada abaixo pelos Quadros 3 e 4, respectivamente.
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QUADRO 3 - Escala Multidimensional Perceived Fan Orientation (PERFANOR)

traduzida para o portugués
Multidimensional Perceived Fan Orientation (PERFANOR)
Convites especiais, ingressos e presentes s3o enviados para os sécios torcedores

Tratamento Os socios torcedores sdo reconhecidos em seus dias especiais (Ex: ao atingir um determinado nimero de idas ao estadio,
Preferencial pelo aniversario do torcedor, etc )

0O clube se comunica com os torcedores que frequentemente estdo engajados com o time

O clube usa tecnologia para se comunicar com os torcedores

O clube entra em contato com os torcedores utilizandos multiplos canais de comunicagdo

Comunicacdo - — -
O clube fornece informagdes sobre o time aos torcedores

O clube fornece informacdes sobre o time através de comerciais e noticias

Solugio de Os gestores do clube trabalham em conjunto com os torcedores para tentar resolver os seus problemas (dos torcedores com
o clube)

Problemas - —
0O clube responde aos pedidos e reclamacgdes dos torcedores

O clube organiza eventos gratuitos antes e depois dos jogos

Eventos Especiais - — - "
O clube proporciona eventos especiais para diferentes tipos de torcedores

Intencdo de ir Eu pretendo assistir aos jogos do meu clube no estadio
ao estadio Eu continuarei indo ao estadic acompanhar os jogos do meu clube no futuro
- Eu estou satisfeito com o relacionamento que tenho com o meu clube
Satisfagdo no

. Eu estou orgulhoso do relacionamento que eu tenho com o meu clube
Relacionamento

Meu relacionamento com o meu clube € positive

Fonte: Adaptado de Kose, Argan e Hedlund (2020)

QUADRO 4 - Escala Orientation Toward a Sport Event (OSE) traduzida para o
portugués
Orientation Toward a Sport Event (OSE)
Para mim, ir em eventos esportivos € um verdadeiro prazer
Estou sempre animado quando vou a um evento esportivo
Fico sempre entusiasmado quando penso em ir em um evento esportivo
Quando eu vou em um evento esportivo, as vezes sinto que fago parte do evento
Sinto-me muito feliz quando posso ir em um evento esportivo

Dimensao
Afetiva

Assistir a eventos esportivos me proporciona uma maior sensagéo de proximidade com meus idolos esportivos

i ~ Eu me considero um grande conhecedor de esportes
Dimensao

Cogpnitiva Eu posso falar sobre taticas e estratégias esportivas igual aos comentaristas esportivos profissionais

Sei muito pouco sobre esportes

Eu realmente me interesso por qualquer informagéo sobre esportes (recordes, nimeros, transagdes, curiosidades)
Estou frequentemente envolvido em conversas sobre eventos esportivos

Eu gosto de falar sobre eventos esportivos com pessoas que conhego

Assistir a um evento esportivo na TV é uma boa oportunidade para socializar com os amigos

Geralmente compartilho meus pensamentos e sentimentos sobre eventos esportivos com outras pessoas

Dimensao
Social

Participar de eventos esportivos € uma boa oportunidade para socializar

Fonte: Mazzei et al (2020)

4.3. Procedimentos de amostragem e de coleta de dados

Para coletar os dados utilizou-se uma amostragem aleatoria simples,
seguindo os conceitos de Gil (2010), de individuos que residem no Estado de Séao
Paulo (SP) e tenham uma relagao afetiva com algum dos clubes paulistas. Conforme
dito anteriormente, atualmente o Campeonato Paulista Serie A1 representa a
competicdo estadual de maior relevancia esportiva e econdmica no Brasil (PLURI
CONSULTORIA, 2020), fato que justifica a escolha por esse universo.

Para determinagao do tamanho de amostra necessaria, utilizou-se o software
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G*Power 3.1.9, de acordo com as recomendacgdes de Ringle et al. (2014). Estes
autores sugerem que os parametros “poder do teste” ! e “tamanho do efeito” 2 tenham
valores 0.80 e 0.15, respectivamente (HAIR et al., 2014a).

Ja em relagédo ao parametro quantidade de preditores (em inglés, number of
predictors), este se refere a variavel dependente relacionada com o maior numero de
variaveis independentes (RINGLE et al., 2014). No caso do modelo proposto (adiante),
nota-se que todas as variaveis dependentes possuem apenas uma variavel
antecedente.

Desta forma, para o estudo proposto a amostra deve ser composta, por no
minimo, 77 respondentes. Entretanto, para fornecer maior consisténcia para o modelo,
€ recomendavel dobrar ou triplicar esse quantitativo (RINGLE et al., 2014). O calculo

da amostra esta demonstrado na Figura 4.

FIGURA 4 — Calculo amostral minimo para realizacdo do estudo proposto utilizando
o software G*Power 3.1.9
Test family Statistical test
F tests w Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero w

Type of power analysis

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

Determine == Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 11.5500000

of err prob 0.05 Critical F 2.7300187

Power (1-p err prob) 0.80 Numerator df 3

Number of predictors 3 Denominator df 73

Total sample size 77

Actual power 0.8017655

Fonte: Elaborado pelo autor utilizando o soffware G*Power 3.1.9

Como o requisito em termos de tamanho de amostra ndo é elevado, o
presente trabalho de pesquisa objetiva atingir o maior numero possivel de torcedores
paulistas. Sendo assim, com base no modelo proposto (a ser mostrado adiante) e nas
recomendagdes de Ringle et al (2014), estipulamos que a amostra deveria ser
constituida pelo triplo de participantes sugerido pelo software G*'Power 3.1.9, ou seja,

contendo um minimo de 231 respondentes.

' (em inglés, Power of the test) Power = 1-B erro prob. II
2 (em inglés, the size of the effect” (2)
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Os formularios do questionario foram distribuidos em formato eletrénico, por
meio da ferramenta Survey Monkey, sendo disponibilizados em paginas e grupos de
redes sociais relacionadas aos clubes do estado de SP por um periodo de 15 dias. A
opgao por essa técnica foi feita em fungdo das vantagens oferecidas a partir da
aplicagdo dos questionarios online, tanto para o pesquisador quanto para os
respondentes.

Apesar de apresentar algumas limitagdes, como a impossibilidade de auxiliar
o participante caso este ndo compreenda alguma das questdes, ainda assim o meio
virtual demonstra ser vantajoso em diversos aspectos. Como algumas das vantagens
da aplicagdo online podemos citar a capacidade de aplicagdo para respondentes
localizados em diversas regides geograficas, a facilidade de tabulagdo dos dados por
parte do pesquisador e a maior comodidade para os participantes (FALEIROS et al.,
2016).

4.4. Hipoteses de Pesquisa

Apoiados na revisao da literatura e com base no universo analisado e nos
pressupostos deste estudo, elencam-se a seguir as seguintes hipoteses acerca das
agdes de Marketing dos clubes paulistas orientadas para o Match Day, e os elementos

formadores da percepcéo do torcedor:

(1) As agdes de Marketing dos clubes paulistas orientadas para o Match Day
resultam em:

Hia Efeitos positivos e significantes na intengao dos torcedores em
comparecer aos jogos do seu clube no futuro.

Hiw  Efeitos positivos e significantes na satisfagao dos torcedores no
relacionamento com o seu clube.

Por sua vez, em relagao a orientacédo de consumo dos torcedores paulistas, as
seguintes hipéteses foram formuladas:
(2) As relagbes causais entre a dimensao “Afetiva” e as variaveis séo:
H2a Impacto positivo na intengao do torcedor em ir ao estadio/arena.
H2v Impacto positivo na satisfagao dos torcedores no relacionamento com
0 seu clube.
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(3) As relagdes causais entre a dimensao “Cognitiva” e as variaveis sao:
Hsa Impacto positivo na intengao do torcedor em ir ao estadio/arena.

Hsb Impacto positivo na satisfagao dos torcedores no relacionamento com
o seu clube.

(4) As relagbes causais entre a dimensédo “Social” e as variaveis sao:
H4a Impacto positivo na intengao do torcedor em ir ao estadio/arena.

H4 Impacto positivo na satisfagao dos torcedores no relacionamento com
0 seu clube.

4.5. Modelo Proposto

FIGURA 5 — Modelo sugerido pelo autor para os conceitos de percepg¢ao e orientagao

Afetiva

Tratamento preferencial

Intengéo de ir ao estidiolarena

Comunicagéo

Cognitivo

Percepgao do torcedor

Solugao de problemas

Satisfagio

Social

Eventos especiais

Fonte: Elaborado pelo autor
4.6. Analise dos Dados

O tratamento dos dados sera feito utilizando a técnica analitica de Modelagem
de Equacbes Estruturais, com a utilizagao do software SmartPLS 4.

A Modelagem de Equagbes Estruturais (doravante SEM, - sigla em inglés de
Structural Equation Modeling) € uma abordagem estatistica que tem como propdsito

analisar a relacado entre variaveis que possam confirmar ou refutar hipéteses pré-
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estabelecidas, verificando se o modelo tedrico proposto € condizente com o que
ocorre na realidade (GOSLING; GONCALVES, 2003). No Brasil, dentro do campo de
marketing, a SEM tem sido bastante utilizada em estudos que buscam mensurar
constructos relacionados ao comportamento do consumidor, tais como: satisfagao,
lealdade e confianga, entre outros (BREI; LIBERALI NETO, 2006).

De maneira geral, o tratamento dos dados é feito de duas formas distintas. A
primeira consiste em modelagens de equacgdes estruturais baseadas em covariancia
(CB-SEM), onde sé&o realizadas multiplas regressdes lineares de forma simultanea
(RINGLE et al., 2014). Por outro lado, a segunda, denominada Minimos Quadrados
Parciais - SEM (PLS-SEM), é uma abordagem que objetiva calcular as correlagées
entre os constructos e suas variaveis, e posteriormente avaliar a qualidade dos dados
baseado nas caracteristicas do modelo proposto (HAIR et al., 2011).

Na medida que a CB-SEM estima os parametros do modelo para que a
discrepancia da covariancia entre a amostra e o estimado seja minimizada, a PLS-
SEM tem como propdsito maximizar a varidncia explicada das variaveis latentes,
estimando ajustes de minimos quadrados parciais (HAIR et al., 2012). Desta forma, a
escolha por uma das técnicas deve ser feita com base no objetivo do estudo. Caso
este seja o teste e a confirmacgao de uma teoria, entdo € sugerido a adogao do método
CB-SEM. Em contrapartida, se a intencdo da pesquisa for a predicdo e o
desenvolvimento de teoria, é recomendado a utilizar o método PLS-SEM (HAIR et al.,
2011).

Alguns pesquisadores tém mais familiaridade com a técnica CB-SEM, e
desconhecem dos beneficios provenientes da abordagem PLS-SEM (HAIR et al.,
2011). A despeito disso, o PLS-SEM tem recebido grande adeséo por parte dos
estudos de marketing e de outras areas correlatas do campo das ciéncias sociais
aplicadas (HAIR et al., 2012). Dentre as vantagens para justificar a utilizacdo da
técnica PLS-SEM, Hair et al (2014b) cita a melhor capacidade no tratamento de dados
anormais, a possibilidade de trabalhar com amostras menores e a possibilidade de
ser utilizada tanto na analise de modelos formativos quanto de modelos reflexivos.

Modelos formativos sdo aqueles em que os indicadores sao responsaveis pela
causa dos constructos (visualmente, quando as setas apontam dos indicadores para
os constructos). Quando ocorre o contrario - com os constructos sendo a causa dos

indicadores (as setas apontando dos constructos para os indicadores) - esse modelo
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€ chamado de reflexivo (HAIR et al., 2014b). No caso, a técnica PLS-SEM pode ser
utilizada tanto para modelos formativos quanto reflexivos, enquanto que para a CB-
SEM ¢é recomendado a sua utilizacdo em modelos formativos apenas em
determinadas condi¢gbes (HAIR et al.,, 2012). Como visto na Figura 5, o modelo
sugerido para a pesquisa € de carater reflexivo, com o constructo percepgéao
apontando para os indicadores tratamento preferencial, comunicagao, solugdo de
problemas e eventos especiais.

Ademais, € comum no campo das Ciéncias Sociais e Aplicadas, area do
conhecimento onde esta inserido 0 nosso trabalho, a coleta de dados anormais que
podem prejudicar a analise estatistica. Nesse sentido, é favoravel a utilizacdo da
técnica PLS-SEM por ser menos rigorosa ao realizar o tratamento deste tipo de dado
(HAIR et al., 2014b). Além disso, como a amostra sugerida para a pesquisa representa
um quantitativo relativamente baixo, a PLS-SEM também costuma atingir melhores
resultados nesse tipo de situacao (HAIR et al., 2014c).

Desta forma, a luz das vantagens da adog¢ao da técnica analitica, para o
presente estudo optou-se por modelagem de equagdes estruturais PLS-SEM para
analisar a relacao entre os constructos referentes a escala PERFANOR e as variaveis
independentes “Intencéo de ida ao estadio/arena” e “Satisfagao no relacionamento do
torcedor com o clube”.

A consisténcia interna da escala e do modelo proposto sera verificada por
meio da utilizagado do Alpha de Cronbach, bem como as demais métricas de validade
preconizadas por Hair et al. (2014b). Para estimativa do modelo estrutural utilizou-se
a abordagem de boostraping, em que sao feitas re-amostragens estatisticas para

testar a significancia do modelo. No total, foram realizadas 5000 re-amostragens.

5. RESULTADOS

A amostra de questionarios validos foi composta por 238 respondentes, sendo
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193 homens (81,1%) e 45 mulheres (18,9%). A faixa etaria dos participantes foi
predominante entre 25-34 anos (48,4%), com ensino superior completo (48,8%) e a
maioria possuia uma renda familiar acima de R$ 15.000,00 (30,9%). Todos os
respondentes declararam torcer para ao menos um clube no estado de Sdo Paulo,
com predominancia para os clubes Corinthians, Palmeiras, Santos ou Sdo Paulo. Os
participantes que assinalaram torcer para clubes fora do estado de Sao Paulo ou que
nao torciam para nenhum clube foram descartados da amostragem final. Ademais,
dentre os questionarios validados, a maioria declarou ndo acompanhar com
frequéncia nenhum clube no estadio (33,6%). As informacgdes sobre a amostra final

podem ser visualizadas na Tabela 4.



TABELA 4 — Dados demograficos da amostra
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Clube que costuma

Questionarios validos Género Faixa etaria Mivel de escolaridade Renda familiar mensal Clube para qual torce acompanhar
no estadio
Entre 18 e 24 anos 36,9% Prefiro ndo responder 8 8%
Masculino  81,1% Entre 25 e 34 anos 48 4% Ensino médio incompleto 0,5% RS 0aRS 1.300 1,8% Corinthians 31,3% Corinthians 16,6%
Entre 35 e 44 anos 12,0% Ensino médio completo ou supletivo 6,0% RS 1.301 a RS 2.600 8,8% Palmeiras 27,6% Palmeiras 16,6%
238 (100%) Entre 45 & 54 anos 4.1% Ensino superior incompleto 33,6% RS 2.601 a RS 5.200 17,1% Santos 2,3% Santos 4 6%
Entre 55 e 64 anos 5,1% Ensino superior completo 48 8% RS 5.201 a RS 7.800 17,5% Sdo Paulo 32,7% Sdo Paulo 21,2%
Feminino  18,9% Entre 65 e 74 anos 2,8% Pos-graduacdo completa 20,7% RS 7.801a RS 15.000  24,9% QOutros 9. 7% Qutros 17.1%
75 anos ou mais 0,5% Acima de RS 15.000 30,9% Menhum 33,6%

Fonte: Elaborado pelo autor



74

5.1. Reproduc¢ao do Modelo Original

Em um primeiro momento, para validagao dos constructos, foi feita a analise
da validade convergente e da validade discriminante. Para validade convergente, os
critérios analisados foram o Alfa de Cronbach, a variancia média extraida (AVE) e
confiabilidade composta, seguindo as recomendacdes de Cheung et al. (2023). Em
relacéo ao Alfa de Cronbach, todas as dimensdes apresentaram valores superiores a
0,7, conforme sugerido pelos autores. Para a Variancia Extraida (AVE), é
recomendado que os valores sejam superiores a 0,5, fazendo com que todos os
resultados reportados sejam validos. E por fim, recomenda-se que os valores
referentes confiabilidade composta sejam maiores que 0,7, valor também alcancado
por todas as dimensbes. A tabela 5 apresenta as estatisticas necessarias para

validade convergente.

TABELA 5 — Correlacao de Fornell-Larcker e estatisticas de validade

Comunicagdo Eventos Ida ao estadio Satisfagéo Solugéo Tratamento
Comunicagéo 0.805
Eventos especiais 0.343 0.891
Intengéo de ir ao estadio/arena 0.152 -0.050 0.948
Satisfagdo 0.279 0.199 0.257 0.899
Solugéo de problemas 0.352 0.532 0.030 0.251 0.935
Tratamento preferencial 0.553 0.549 -0.000 0.256 0.497 0.799
Alfa de Cronbach 0.819 0.741 0.887 0.882 0.857 0.716
rho_A 0.822 0.747 0.897 0.906 0.859 0.717
rho_C 0.881 0.885 0.946 0.926 0.933 0.841
AVE 0.649 0.794 0.898 0.808 0.874 0.638

Fonte: Elaborado pelo autor

Ja a validade discriminante refere-se a quanto cada constructo difere-se dos
demais, de forma que cada dimensao deve ser Unica e ser capaz de medir fenbmenos
que as outras dimensdes nao conseguem (CHEUNG et al., 2023). Para a validade
discriminante foi feita uma analise das correlagdes entre os constructos, que é
denominada de correlacdo de Fornell-Larcker. Nesse sentido, os resultados sao
aceitaveis quando os valores das correlagdes diagonais sdo maiores que os demais
valores de cada dimensao e proximos de 1. Conforme destacado na Tabela 5, os
resultados indicam que o constructo atende aos critérios da validade discriminante.

Além da correlagdo de Fornell-Larcker também foi testado outro critério, o

HTMT (Heterotrait Monotrait Ration). Essa medida estima qual seria a correlagéo entre
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itens duas dimensbes se fossem medidos de forma perfeita (HAIR et al., 2014a).
Nesse caso, sugere-se que os valores sejam inferiores a 0,85 (CHEUNG, 2023).

Como pode ser visualizado na Tabela 6, todos os valores também sao validos.

TABELA 6 — Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

B Eventos Intengéo de ir ao : x Solugéo de
Comunicagéo . I Satisfacdo
especiais estadio/arena Problemas

Eventos especiais 0.433
Intengéo de ir ao estadio/arena 0.175 0.061
Satisfagéo 0.330 0.240 0.298
Solugdo de problemas 0.420 0.673 0.034 0.287
Tratamento preferencial 0.714 0.757 0.023 0.309 0.636

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Tabela 7 estdo reportadas as cargas fatoriais e as cargas fatoriais
cruzadas, em que os valores em destaque representam as variaveis de cada
constructo. Nesse caso, como os valores destacados apontam mais que 0,7, a
convergéncia das variaveis e dimensdes € validada pelas recomendacgdes de Hair et
al. (2014a).

TABELA 7 — Cargas fatoriais e cargas cruzadas

Intencdo de ir

Tratamento N Solugéo de Eventos . =
preferencial Comunicacao problemas especiais 2 Satisfagao
estadio/arena

Q1-TP 0.785 0.388 0.405 0.450 -0.020 0.174
Q2-TP 0.830 0.413 0.456 0.466 0.021 0.218
Q3 -TP 0.781 0.518 0.334 0.403 -0.003 0.218
Q4-C 0.548 0.809 0.305 0.329 0.162 0.185
Q5-C 0.443 0.843 0.251 0.289 0.127 0.194
Q6-C 0.398 0.779 0.362 0.302 0.125 0.345
Qr-c 0.382 0.789 0.216 0.178 0.069 0.181
Q8 -SP 0.466 0.350 0.939 0.491 0.031 0.229
Q8 -SP 0.464 0.308 0.931 0.505 0.024 0.241
Q10 -EE 0.507 0.253 0.534 0.879 -0.059 0.123
Q11 -EE 0.474 0.354 0.422 0.903 -0.032 0.227
Q27 - INT 0.006 0.147 0.029 -0.066 0.954 0.233
Q28- INT -0.007 0.140 0.027 -0.026 0.941 0.256
Q29 - SATS 0.289 0.255 0.247 0.200 0.191 0.917
Q30 - SATS 0.243 0.259 0.224 0.175 0.249 0.930
Q31 - SATS 0.133 0.238 0.202 0.157 0.269 0.848

Fonte: Elaborado pelo autor
Nota: Cargas fatoriais em destaque

Ademais, os resultados da estatistica VIF (Variance inflation factor)
demonstram que as regressdes estruturais ndo apresentam colinearidade, na medida

em que os valores foram inferiores a 5 (HAIR et al., 2014a), conforme mostrado na
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Tabela 8.
TABELA 8 — Resultados da estatistica VIF
Variaveis Independentes Questbes VIF Variaveis Dependentes Questdes VIF
Tratamento Preferencial Ql-TP 1.443 Q27 - INT 2740
Q2-TP 1.504
Q3-TP 1.308 Intencéo de ida ao estadio
Q4-C 2.005 Q28- INT 2.740
S Q5-C 1.970
Comunicagéo Q5 -C 1 991
) Q29 - SATS 2670
Q6-C 1.651
Solugéo de Problemas Q8- SP 2.279 Satisfagé&o Q30 - SATS  3.147
Q9 - SP 2279
Eventos Especiais Q10 -EE 1,932 Q31 -5ATS 2126
Q11 -EE 1.532

Fonte: Elaborado pelo autor

Desta forma, a aplicacao das estatisticas apresentadas demonstrou que nao
houve a necessidade de realizar nenhum ajuste nas variaveis, além de ter corroborado
com o estudo original de Kose, Argun e Hedlund (2020). Desta forma, esses
resultados evidenciam que a escala seja adotada por outros estudos, na sua versao
em adaptada ao contexto local. Os resultados do modelo estrutural podem ser

visualizados de forma detalhada na Figura 6 e na Tabela 9 abaixo:

FIGURA 6 — Resultado da Modelagem Estrutural realizada no constructo proposto
por Kose, Argun e Hedlund (2020)
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Fonte: Elaborado pelo autor
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TABELA 9 — Resultado estatistico da Modelagem Estrutural realizada

Constructos RelagBes totglnzzitgﬁ) p-value i R2 aju:c‘zado
Percepgdo do (1) Tratamento preferencial 0.850 0,000" 2.613 0.723 0.722
trocedor (2) Comunicagao 0,200 0,000" 4.737 0.826 0.825
(3) Solugéo de Problemas 0,474 0,000" 0.290 0.225 0.222
(4) Eventos especiais 0,494 0,000" 0.322 0.244 0.241
Outcomes (1) Intengdo de ida ao estadio 0,087 0,148 0.008 0.008 0.005
(2) Satisfagdo 0,306 0,000" 0.103 0.094 0.090
indices do Medelo SRMR 0.11

Fonte: Elaborado pelo autor
Nota: SRMR = Standardized root mean square residual, (*) p<0,001

Os resultados corroboram quase que totalmente o estudo original de Kose,
Argan e Hedlund (2020), provendo suporte as quatro dimensdes analisadas, (1)
tratamento preferencial; (2) comunicagao; (3) eventos especiais e; (4) solugéo de
problemas. Para a primeira etapa, foram testadas as relagdes entre essas quatro
variaveis independentes com duas variaveis dependentes. Desta forma, foram
testadas a relagdo causal entre a percepgao e (1) a intengdo de ida ao estadio/arena
e (2) o sentimento de satisfagdo dos torcedores de futebol do Estado de Sao Paulo.
Para esse estudo partimos do pressuposto de que as agdes de Marketing dos clubes
paulistas orientadas para Match Day, ou seja, a experiéncia oferecida durante a ida
ao estadio, teriam uma relacao positiva com as duas variaveis independentes.

No entanto, sobre o que diz respeito as relacdes causais entre a percepgao e
a variavel “intencdo de ida ao estadio/arena”, observa-se que o valor-p néao
significativo a 5% (valor-p<0,05), apesar da relagéo entre percepgao e “satisfacao no
relacionamento” ser significante a 0,001, com o coeficiente positivo 0,306. Esse
resultado indica que quanto melhor a percepcdo do torcedor sobre as agdes de

marketing, maior sera a sua satisfagao.

5.2. Percepgao + Orientacao

Para o modelo proposto, que consistia na analise conjunta entre os conceitos
de percepcao e orientacdo, foi analisada a validade convergente e validade
discriminante para validagdo dos constructos. Assim como feito na replicagdo do

modelo original, para verificagdo da analise convergente os indices analisados foram
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o Alfa de Cronbach, a AVE e a confiabilidade composta. Enquanto que, para a
validade discriminante também foram utilizados como critérios as correlagdes de
Fornell-Larcker e o HTMT. Para analise dos indices foram seguidas as
recomendagdes de Cheung et al. (2023). Como pode ser visualizado nas Tabelas 10,
11 e 12, com excegao da dimensao Cognitiva, em que o valor do Alfa de Cronbach foi

abaixo do recomendado pela literatura, todos os demais valores s&o validos.

TABELA 10 — Validade convergente das dimensbes do modelo proposto

Dimensdes Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)
Afetiva 0.936 0.938 0.952 0.799
Cognitivo 0.404 0.853 0.758 0.620
Comunicagdo 0.818 0.822 0.881 0.649
Eventos especiais 0.741 0.747 0.885 0.794
Inten¢&o de ir ac estadic/arena 0.887 0.887 0.947 0.898
Satisfag&o 0.882 0.906 0.927 0.809
Social 0.878 0.891 0912 0.675
Solugéo de problemas 0.857 0.859 0.933 0.874
Tratamento preferencial 0.716 0.717 0.841 0.638

Fonte: Elaborado pelo autor

TABELA 11 - Correlagdes de Fornell-Larcker do modelo proposto

Eventos Intencéo de ir
Afetiva Cognitivo ~ Comunicagéo L ao Satisfa¢éo Social
especiais -
estadio/arena

Solugéo de Tratamento
problemas preferencial

Afetiva 0.894

Cognitivo 0.715 0.788

Comunicagéo 0.204 0.106 0.805

Eventos especiais -0.022 -0.129 0343 0.891

Intengé&o de ir ao estadio/arena 0.643 0.519 0.151 -0.048 0.948

Satisfagéo 0.210 0.145 0.278 0.196 0.264 0.899

Social 0.695 0.808 0.156 -0.033 0.526 0.143 0.822

Solugéo de problemas 0.041 -0.061 0.352 0.532 0.030 0.249 -0.078 0.935

Tratamento preferencial 0.061 -0.090 0.553 0.549 -0.001 0.248 -0.002 0.497 0.799

Fonte: Elaborado pelo autor

TABELA 12 - HTMT do modelo proposto

Intengéo de ir

Afetiva Cognitivo ~ Comunicagéo Event.o.s ao Satisfagdo Social Solugao de
especiais -~ problemas
estadio/arena
Cognitivo 0.786
Comunicagio 0.232 0.165
Eventos especiais 0.044 0.192 0.433
Intengéo de ir ao estadio/aren: 0.705 0.583 0.175 0.061
Satisfacdo 0.229 0.162 0.330 0.240 0.298
Social 0.763 0.906 0.188 0.093 0.591 0.161
Solugdo de problemas 0.053 0.117 0.420 0.673 0.034 0.287 0.088
Tratamento preferencial 0.075 0.208 0.714 0.757 0.023 0.308 0.075 0.636

Fonte: Elaborado pelo autor

Ja na Tabela 13 estao reportadas as cargas fatoriais e as cargas cruzadas do
modelo proposto, com os valores em destaque representando as variaveis de cada
dimensao. Assim como para o modelo original, os valores destacados apontam para
mais do que 0,7, fazendo com que a convergéncia das variaveis e dimensodes seja

validada pelos critérios de Hair et al. (2014a).



TABELA 13 — Cargas fatoriais e cargas cruzadas do modelo proposto
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Tratamen_to Comunicacio Solucdo de E\.rent_o_s Afetiva Cognitiva Social Intenqao’ d_e r Satisfacdo
preferencial problemas  Especiais ao estadio
Q1-TP 0.785 0.288 0.405 0.450 0.041 -0.051 0.011 -0.021 0.169
Q2-TP 0.830 0.413 0.456 0.466 0.034 -0.060 -0.018 0.021 0.210
Q3-TP 0.781 0518 0.334 0.403 0.071 -0.101 0.003 -0.003 0.212
Q4-C 0.548 0.809 0.305 0.329 0.246 0.092 0.142 0.161 0.185
Q5-C 0.443 0.843 0.251 0.289 0.179 0.159 0.168 0127 0.195
Q6-C 0.398 0.779 0.362 0.302 0.157 0.047 0.118 0.125 0.344
Q7-C 0.382 0.789 0.216 0.178 0.062 0.035 0.069 0.070 0.179
Q8 -SP 0.466 0.350 0.939 0.491 0.049 -0.065 -0.079 0.030 0.227
Q9 -SP 0.464 0.308 0.931 0.505 0.027 -0.049 -0.067 0.025 0.239
Q10-EE 0.507 0.253 0534 0.879 -0.046 -0.141 -0.057 -0.058 0.120
Q11-EE 0.474 0.354 0.422 0.903 0.005 -0.092 -0.004 -0.030 0.224
Q12-DA 0.042 0.105 0.012 -0.013 0.894 0.668 0616 0.605 0.179
Q13-DA 0.039 0.158 0.007 -0.060 0.938 0.640 0623 0.586 0.169
Q14-DA 0.077 0171 0.067 -0.015 0.931 0.662 0618 0.606 0.191
Q15-DA 0.067 0.2a1 0.092 -0.011 0.794 0.584 0.579 0.501 0.235
Q16 - DA 0.050 0.210 0.013 0.004 0.904 0.637 0670 0.570 0.169
Q17 -COG 0.112 0.244 0.058 0.024 0.625 0.703 0.551 0.474 0.146
Q18- COG -0.097 0.066 -0.048 -0.158 0633 0.894 0712 0.418 0.146
Q19-COG -0.136 -0.018 -0.063 -0.084 0.470 0.796 0.582 0.315 0.103
Q20- COG 0.205 0.050 0.139 0.229 -0.467 -0.739 -0.538 -0.333 -0.106
Q21-COG -0.091 0.100 -0.082 -0.098 0.559 0.793 0.759 0.448 0.062
Q22 - sOC -0.054 0.067 -0121 -0.110 0578 0.786 0.829 0.496 0.099
Q23-50C -0.040 0121 -0.068 -0.042 0.660 0.817 0.899 0.468 0.115
Q24 -50C 0.061 0.167 0.005 0.056 0.474 0.475 0.752 0.351 0.120
Q25-50C -0.013 0.137 -0.056 -0.039 0.626 0.722 0.888 0.461 0.129
Q256 - SOC 0.070 0171 -0.063 0.033 0.493 0.441 0.727 0.362 0.132
Q27 - INT 0.006 0.147 0.029 -0.066 0.604 0.495 0.499 0.948 0.238
Q28- INT -0.007 0.140 0.027 -0.026 0615 0.488 0.500 0.948 0.262
Q29 - SATS 0.289 0.255 0.247 0.200 0.148 0.050 0.086 0.191 0.894
Q30 - SATS 0.243 0.259 0.224 0.175 0.221 0.189 0.170 0.250 0.938
Q31-SATS 0.133 0.238 0.202 0.157 0.189 0.137 0.120 0.269 0.865

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 14 é possivel ver os resultados da estatistica VIF, que indicou que

apenas a dimensao Afetiva apresentou colinearidade em duas questdes, com valores
acima de 5 (HAIR et al., 2014a).

TABELA 14 — Colinearidade do modelo proposto

Varidveis Independentes Questdes VIF Variaveis Independentes Questbes VIF Variaveis Dependentes Questoes VIF
Q1-TP 1.443 Q12 - DA 3.366
Tratamento Preferencial |Q2 - TP 1.562 Q13- DA 5.962 Q27 - INT 2.740
- Afetr -
a3-TP 1.308 etva @14-DA 5.507 Inten¢&o de ida ao estadio
Q15 - DA 1.979
Q4 -C 1.720 Q16 - DA 3.606 Q28- INT 2.740
. - Q5-C 1.970 Q17-COG| 1.386
Comunicagéo
Q5-C 1.618 Q18- COG| 3.346
Percepco Q6-C 1.679 Orientagdo Cognitiva Ql9-COG| 2.288 Q29 -SATS  2.670
Q20 - COG 1.908
8 - SP 2.279 21 - COG 1.752
Solugéo de Problemas a a . ~
Q9 - SP 2.279 Q22-50C | 2.892 Satisfagéo Q30-SATS  3.147
Q23 - Ss0C 4.275
Social Q24 - SOC 1.989
. Q10- EE 1.532 Q25-50C | 3.081 Q31-SATS 2.126
Eventos Especiais
Q11 -EE 1.532 Q26 - SOC 1.965

Fonte: Elaborado pelo autor

Por sua vez, os resultados do modelo estrutural estdo evidenciados na Figura

7 e na Tabela 15.
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FIGURA 7 — Resultado da Modelagem Estrutural realizada no modelo proposto pelo
autor

Tratamento preferencial / 0.526 (0.000) /

0.850 (0.000) Intengéo de ir ao estadiolarena

Afetiva

-0.002 (0.969) 0.037 (0.676)

0.143 (0.107)

0.474(0.000) Percepgio do torcedor

° / \0281 (0.000)

0.494 (0.000)

0431 (0.155)

0.068 (0.543)

Solugéo de problemas

-0.039 (0.722)

Satisfacio \

Fonte: Elaborado pelo autor com a utilizagédo do Software SmartPls 4

TABELA 15 — Resultado Estatisticos da Modelagem Estrutural realizada no modelo

proposto

Coef. p-value 2 t-value
Percepgdo » Intengéo -0.02 0.9 0.000 0.039
Percepcéo » Satisfagéo 0.281 0.000 * 0.085 4.488
Afetivo » Intengdo 0.526 0.000 * 0.210 6.381
Afetivo » Satisfacéo 0.143 0.1 AE 0.010 1.614
Cognitivo » Inten¢do 0.037 06 0.001 0.419
Cognitivo » Satisfacéo 0.068 0.5 0.002 0.608
Social » Intengédo 0.131 0.15 0.010 1.423
Social » Satisfacéo -0.039 0.7 0.001 0.356

SRMR = 0.091

Fonte: Elaborado pelo autor
Nota: (*) p<0,001 e (***) p<0,1

Acerca do conceito de percepg¢ao, os resultados foram semelhantes aos da
replicagcédo do modelo original, sendo possivel observar que essa dimensao nao teve
significancia para “Intengao de ida ao estadio/arena” (valor p<0,05), ndo confirmando
H1a. Por outro lado, o constructo percepcao teve valor-p significativo a 0,0001
(p<0,001) para variavel “Satisfacdo”, com coeficiente positivo 0.281, atestando que
quanto melhor a percepgao das agdes de marketing maior € o sentimento de

satisfacao do torcedor, confirmando H1b.
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Sobre as relagbes causais entre as dimensdes relacionadas ao conceito de
orientagao e a variavel “Intencao de ida ao estadio/arena”, apenas a dimensao Afetiva
teve significancia, com valor inferior a 0,001 (p-value<0,001) e coeficiente positivo
0.526, indicando que maiores niveis para o comportamento afetivo correspondem a
maior intencdo em assistir aos jogos no estadio, confirmando H2a. Em contrapartida,
como as dimensdes Cognitiva e Social nao tiveram relagao significativa com a variavel
“Intencao de ida ao estadio” nao foi possivel confirmar as hipoteses H3a e H4a.

Para a tematica de “Satisfagao”, os resultados foram semelhantes. Apenas a
dimenséao Afetiva apresentou valor significativo, nesse caso a 0,1 (p-valor<0,1), o que
indica que torcedores com maiores niveis para o comportamento afetivo apresentam
maiores niveis de satisfacdo, e assim confirmando H2b. Entretanto, para as
dimensdes Cognitiva e Social ndo houve relagéo significativa entre os constructos e a
variavel, fazendo com que nao seja possivel confirmar H3b e H4b. Baseado nos
resultados da Modelagem Estrutural, as oito hipdteses estdo evidenciadas como

confirmadas ou ndo confirmadas (Tabela 16).

TABELA 16 — Resultados das hipoteses testadas

Hipoteses Resultados
Percepgéo » Intengédo H1a Rejeitada
Percepcdo » Satisfagdo H1b N&o rejeitada
Afetivo » Intengo H2a N&o rejeitada
Afetivo » Satisfacdo H2b N3o rejeitada
Cognitivo » Intencéo H3a Rejeitada
Cognitivo » Satisfagdo H3b Rejeitada
Social » Intengdo H4a Rejeitada
Social » Satisfagéo H4b Rejeitada

Fonte: Elaborado pelo autor

5.3. Segmentacao a partir da escala OSE

Nessa secao estdo apresentados os resultados referentes a analise da
classificagao dos participantes a partir dos resultados da escala OSE, que segmentou
os respondentes entre “Super fas”, “Fas Sociais”, “Fas Experenciais e “Fas
situacionais”. Além disso, também podem ser observados na Tabela 17 os resultados
médios para as escalas PERFANOR e OSE, bem como para as variaveis sobre de

“Ida ao estadio” e “Satisfagao”.
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TABELA 17 — Resultados descritivos relacionados com as Escalas PERFANOR e OSE

Total Super Fés Fés Sociais F&s Experenciais Fés Situacionais DP
Respondentes 238 121 33 36 48
Tratamento Preferencial 3,24 3,26 2,96 3,38 3,30 0,16
Comunicagéo 3,70 3,88 3,40 3,86 3,33 0,25
Percepgdo Solugéo de Problemas 2,73 2,68 2,42 3,33 2,64 0,34
Eventos Especiais 2,72 2,65 262 3.19 2,61 0,24
Percepgdo 3,10 3,12 2,85 3.44 2,97 0,22
Afetivo 4,28 4,86 4,02 4,47 2,71 0,81
Orientagdo Cognitivo 3,36 3,81 3,22 2,95 2,56 0.46
Social 417 4,79 4,47 3,38 2,95 0,75
Orientagéo 3,94 4,49 3,90 3,60 2,74 0,63
Outcomes Inteng§o~de ir ao estadio 4,05 4,51 3,80 419 2,81 0,64
Satisfacéo 343 3,62 3,11 3.33 3.21 0.19

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota: DP = Desvio-padrao

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em relacdo a percepcado, os resultados mostram que esse fator afeta
diretamente o sentimento de satisfagdo do torcedor, evidenciando que acgdes de
Marketing orientadas para o consumo dos jogos no estadio representam um
componente importante no relacionamento entre o clube e os torcedores. Os
resultados demonstram a importancia na realizagdo de ag¢des que estendam a
satisfacdo dos consumidores, de forma que as organizagdes esportivas nao
dependam exclusivamente dos resultados esportivos (SILVEIRA; CARDOSO;
QUEVEDO-SILVA, 2019). Todavia, os resultados nao sao suficientes para comprovar
a existéncia de uma relagao entre a percepcao e a intencao de ir ao estadio. Como
constatado em estudos anteriores, a experiéncia de assistir um evento esportivo ao
vivo, 0 pre¢o dos ingressos e o nivel dos adversarios sao determinantes para a
presenca do torcedor no estadio no Brasil (SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO-SILVA,
2019; MAZZEI et al., 2020b). Desta forma, é possivel que as a¢des de Marketing néo
representem um aspecto fundamental para o comparecimento dos torcedores
paulistas a um evento esportivo, sendo passivel de maiores investigacdes.

Também foi possivel constatar que a percepcao do torcedor sobre essas
acdes de marketing é afetada principalmente pelos fatores Tratamento Preferencial e

Comunicagéo. Autores como Yoshida, Gordon e Hedlund (2018) apontam para o
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Tratamento Preferencial como um dos principais responsaveis pelo comprometimento
dos fas com as organizacgdes esportivas, principalmente no que se refere a adesao de
programas de fidelidade como o s6cio torcedor. Em virtude disso, o oferecimento de
um tratamento diferenciado, em especial aos torcedores considerados mais
aficionados, € uma forma que os clubes brasileiros tém de elevar a quantidade de
socios torcedores e consequentemente as receitas com bilheteria.

Por sua vez, o fator Comunicagado ja era destacado por Meng, Stravos e
Westberg (2015) ndo s6 como um instrumento para o estreitar relacionamento entre
a organizagao esportiva e o torcedor, mas também como um mecanismo de
socializacao entre os fas por meio das midias sociais. Nesse caso, a publicacdo de
conteudos interativos e informativos sobre o clube em plataformas como Facebook,
Twitter e Instagram €& uma maneira de desenvolver o relacionamento com os
torcedores. Nesse caso, € necessario que os profissionais de marketing criem
conteudos de acordo com as funcionalidades de cada plataforma para que as acoes
de marketing sejam ainda mais assertivas (MACHADO et al., 2020).

Ja em relagao ao conceito orientacdo, apenas a dimensao Afetiva obteve uma
relacao significativa com as variaveis “lda ao estadio” e “Satisfagdo”, indicando que
torcedores com maiores niveis para o comportamento afetivo tendem a comparecer
mais em eventos esportivos € a serem mais satisfeitos com o clube. Esse resultado
faz sentido, na medida em que - tanto para os torcedores do interior paulista quanto
para os paulistanos - os fatores psicologicos relacionados a apoiar o clube preferido
no estadio e a experiéncia oferecida sdo alguns dos principais motivadores para ida a
um evento esportivo (MAZZEI et al., 2020b; DOS SANTOS et al., 2023). Além disso,
a dimensdo Afetiva remete aos “Super fas” e “Fas Experenciais”, que sao
caracterizados como torcedores que possuem um elevado envolvimento emocional
com os clubes, fazendo com que valorizem mais a experiéncia da partida em
detrimento a outros aspectos cognitivos e sociais, 0 que explica o maior sentimento
de satisfagao.

Por outro lado, as dimensdes Cognitiva e Social n&o tiveram significancia com
a Intencdo de ida ao estadio e o sentimento de Satisfacdo. Esses resultados sao
compreensiveis para a dimensdo Social, uma vez que o contexto brasileiro é
caracterizado pela violéncia entre as torcidas (SILVEIRA; CARDOSO, 2014), de forma

que um dos maiores inibidores para a presenca dos torcedores nos estadios
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brasileiros é justamente a sensacdo de inseguranga (CHAVES; MAZZEI; CESAR,
2013; SILVEIRA; CARDOSO; QUEVEDO SILVA, 2019). Sendo assim, a garantia de
um ambiente seguro durante a realizagdo do evento esportivo deve ser encarada
como uma prioridade por essas organiza¢gées (BROCHADO et al., 2022).

Os resultados também sao coerentes para a dimensado Cognitiva, uma vez
que questdes relacionadas a infraestrutura afetam diretamente o comportamento de
consumo dos torcedores paulistanos, que estdo habituados com atividades de
entretenimento e lazer melhor estruturadas (CHAVES; MAZZEI; CESAR, 2013).
Ademais, a amostra também contou com a participagao de torcedores do interior do
Estado de Sao Paulo, que pode também ter influenciado nesse resultado. Para esses
torcedores, fatores como a ma qualidade dos servicos complementares e da
infraestrutura das instalacdes esportivas, atributos caracteristicos dos clubes paulistas
do interior, sdo responsaveis pela auséncia dos torcedores nos estadios (DOS
SANTOS et al., 2023).

Com isso, os resultados nos levam a crer que os clubes paulistas conseguem
satisfazer apenas os torcedores que possuem um forte vinculo emocional com a
organizacgédo, enquanto que os chamados espectadores — consumidores esportivos
que tendem a valorizar mais o aspecto cognitivo do evento — (SILVA; LAS CASAS,
2017) nao tém as suas necessidades atendidas. Nesse sentido, a tendéncia é que o
publico nos estadios seja composto apenas pelos torcedores convencionais,
restringindo a presencga de outros segmentos como mulheres, criangas e idosos em
funcdo da auséncia de comodidade e seguranca durante a realizagao dos jogos
(BLUMRODT; BRYSON; FLANAGAN, 2012).

Sobre o comportamento de consumo dos torcedores, a partir da segmentagéo
feita pela escala OSE, foi possivel analisar as percep¢des desses consumidores sobre
as agdes de Marketing orientadas para os dias de jogos de acordo com as suas
caracteristicas. Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 17.

A primeira dimensdo analisada na escala PERFANOR é referente a
tratamento preferencial, e refere-se as formas em que os fas mais devotos, como por
exemplo os socios torcedores, recebem um tratamento diferenciado e/ou beneficios
adicionais. Conforme destacam Rein, Kotler e Shields (2008), os fas mais fanaticos
sabem da importancia do seu apoio para o clube e fazem questdo de serem

reconhecidos pelos seus esforgos, com o intuito de se sentirem parte da organizagéo.
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De maneira geral, as avaliagdes foram moderadas, com uma média de 3,24
e desvio-padrao de 0,16. Chama a atengao a proximidade entre os indices atingidos

pelos “Super fas” e Fas Experenciais”, que representam o grupo de torcedores mais
aficionados pelos clubes, com o dos “Fas Situacionais”, que sao aqueles que possuem
pouco envolvimento com a organizagao. Esses resultados nos levam a crer que existe
a necessidade da criacdo de agdes mais efetivas por parte dos clubes paulistas, que
estimulem a adesdo ao programa de socio torcedor e valorizem os torcedores mais
comprometidos com a organizagdo. De acordo com Yoshida, Gordon e Hedlund
(2018), o tratamento preferencial € uma forma eficiente de estreitar o relacionamento
entre o clube e o torcedor, além de estreitar o sentimento de lealdade.

As avaliagdes para Comunicagao foram as mais positivas entre todos os itens,
mas ainda assim tiveram um valor moderado, com uma média de 3,7 e desvio-padrao
0,25. Os resultados foram similares em todos os segmentos, sendo ligeiramente
superiores para os “Super Fas” e “Fas Experenciais”. Esse item é fundamental, porque
€ capaz de criar uma interagao entre o clube e os torcedores até mesmo em dias em
que os jogos ndo ocorrem. Nesse sentido, as redes sociais podem ser benéficas para
as organizagbes esportivas em diferentes aspectos, como entretenimento,
socializacao entre os torcedores e promogdes (MACHADO et al., 2020).

Para o fator Solugao de Problemas, as avaliagbes tiveram uma média inferior
(2,73), com desvio-padrao 0,34. Os valores foram considerados baixos para os “Super
Fas” (2,68), “Fas Sociais” (2,42) e “Fas Situacionais” (2,64), e moderada para o “Fas
Experenciais” (3,33), que sao justamente aqueles que tendem a valorizar mais os
fatores psicolégicos do que cognitivos durante as partidas. Desta forma, quando
analisado as acobes voltadas para o solucionamento de eventuais problemas entre os
torcedores e o clube, a percepg¢ao da maioria dos segmentos é que essas agdes séo
pouco efetivas. Com isso, a capacitagao do staff do clube envolvido no dia jogo, para
lidar com possiveis imprevistos e experiéncias que sejam negativas para os
torcedores durante o evento, € uma das formas de sanar eventuais
descontentamentos com esse aspecto (ELLERT et a., 2015).

Ja para o item Eventos Especiais, a percepcao dos torcedores também foi de
que essas agdes nao satisfazem suas necessidades, com uma média de 2,72 e
desvio-padréao de 0,24. Dentre os segmentos, 0 unico que apresentou indices

moderados foi o de “Fas Experenciais”, muito provavelmente por serem um grupo de
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fas que valorizam a experiéncia oferecida nos estadios por si s6. Sendo assim,
recomenda-se que os clubes oferecam formas de entretenimento para os torcedores
antes, no intervalo e apds os jogos. Essa pratica ndo € usual no futebol brasileiro,
como apontado por Fagundes et al. (2013), os intervalos entre as partidas oferecem
poucas ou nenhuma opgao de lazer, sendo pouco atrativos para os torcedores.

Sobre a Intengao de ir ao estadio, como ja era esperado, os maiores indices
foram atingidos pelos “Super Fas” (4,51) e “Fas Experenciais” (4,19), que representam
0s segmentos com maiores valores para a dimensao Afetiva. Ja para os “Fas Sociais”
(3,8) obtiveram indices moderados, enquanto que os “Fas Situacionais” (2,81)
apresentaram indices baixos. Ja para Satisfacdo, todos os segmentos atingiram
percentuais moderados, com uma meédia de 3,43 e desvio padrao de 0,19.

Esses resultados demonstram que os clubes no Estado de Sao Paulo, de
forma geral, atendem apenas as necessidades dos torcedores que possuem maior
envolvimento emocional com a organizagdo. Entretanto, até mesmo para esse
segmento, a percepgao sobre as agdes de Marketing é moderada, o que indica a
necessidade da implementacdo de melhorias nessas quatro dimensdes. Ja para
outros grupos de consumidores, caracterizados como espectadores, essa percepgao
€ ainda mais inferior, evidenciando a necessidade da implementacdo de agdes de
Marketing mais assertivas que estimulem a presencga de outros tipos de publico nos

estadios, além do torcedor convencional.

7. LIMITAGOES DO ESTUDO

No que concerne as limitagdes, este estudo utilizou de uma amostragem
relativamente pequena. Ademais, foram considerados apenas individuos que
declararam torcer para algum clube no Estado de Sao Paulo, ndo sendo possivel
generalizar os resultados para outras regides do pais. Como a aplicagdo dos
questionarios foi feita de forma online, também existem limitagdes quanto ao perfil da
amostra. Em relagdo a confiabilidade das dimensdes utilizadas no modelo proposto,
o valor do Alfa de Cronbach para a dimensado Cognitiva apresentou-se abaixo do
recomendado pela literatura, enquanto que a dimensao Afetiva apresentou indices de

colinearidade superiores ao recomendado em duas questdes.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo propor um modelo que avalie os conceitos de
percepcgao e orientagdo de torcedores do estado de Sao Paulo, e verificar os seus
efeitos sobre as variaveis “Ida ao estadio” e “Satisfacéo no relacionamento”. Para isso,
foi realizada a traducéo e validagcado de uma escala de mensuragao sobre a percepgao
do torcedor em relacdo as acgdes de Marketing orientadas para o Match Day
(PERFANOR), mais especificamente sobre os torcedores de clubes de futebol do
Estado de Sao Paulo. Ao mesmo tempo, também se buscou a replicacdo da escala
OSE que trata sobre a orientacao do torcedor em comparecer a um evento esportivo,
com o intuito de agregar maior conhecimento sobre o comportamento do consumidor
no esporte. Nesse sentido, o intuito foi verificar se as agcdes de Marketing dos clubes
paulistas - mais especificamente aquelas orientadas para o Match Day - atendem as
necessidades de diferentes tipos de publico.

Os resultados mostram uma relagao de significancia entre a percepgao e o
item Satisfagdo, demonstrando como os clubes paulistas devem investir em acgdes de
Marketing assertivas, ao invés de dependerem estritamente dos resultados esportivos
para satisfazerem as necessidades de seus consumidores. Para o conceito de
orientagcdo, também foi possivel identificar uma relacdo de significancia entre a
dimenséao Afetiva e as variaveis Intengao de ida ao estadio e Satisfagao, corroborando
com a ideia de que os torcedores com maior envolvimento emocional com o clube
possuem maiores pretensdes em comparecer ao estadio, bem como serem mais
satisfeitos.

Ademais, segmentando os torcedores de acordo com suas caracteristicas de
consumo, foi possivel visualizar as percepgdes de todos os grupos sobre as agdes de
marketing dos clubes paulistas. De maneira geral, os indices apontaram valores
moderados/baixos, evidenciando que as agbes de Marketing referentes as quatro
dimensdes (Tratamento preferencial, Comunicagao, Solugao de Problemas e Eventos
Especiais) nao atendem completamente as necessidades dos torcedores. Em suma,
foi possivel constatar que os clubes ndo tém conseguido satisfazer outros grupos
menos aficionados, como os “Fas Sociais” e “Fas Situacionais”. E mesmo para os

“Super Fas” e “Fas Experenciais”, em que o envolvimento com o clube tende a
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sobressair aspectos cognitivos, a percepgao sobre as agdes de Marketing n&o atinge
niveis que possam ser considerados positivos.

Sobre as contribuicbes tedricas, esse estudo proporciona a traducdo e
validac&o para o portugués de uma escala de mensuragédo que ajuda a compreender
sobre o comportamento do consumidor esportivo, permitindo que esse instrumento
seja agora utilizado por outros pesquisadores para estudar o contexto nacional. Além
disso, este trabalho também oferece uma ampla revisao tedrica acerca dos campos
de Gestdo do Esporte e Marketing esportivo. Por outro lado, como implicagbes
gerenciais, o presente trabalho provém constatacbes que mostram aos gestores
esportivos a insatisfagao do torcedor paulista as agdes de Marketing orientadas para
o Match Day, bem como a recomendacéo de estratégias para atender diversos tipos
de publico.

Por fim, para recomendacdes de pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo das
escalas PERFANOR e OSE em outros contextos além do Estado de Sao Paulo, para
que seja possivel um maior entendimento sobre o comportamento do torcedor

brasileiro.
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