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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo descrever como a intencio de compra de produtos do seu time
de preferéncia, assim como a intencao de assistir a seus jogos, por parte dos torcedores de
futebol no Brasil, sao influenciados por alguns de seus antecedentes, sendo eles: a curiosidade
especifica do torcedor, o amor ao time, a identificagdo do torcedor com o time e a satisfacdo do
torcedor. Para justificar o desenvolvimento desta pesquisa, existem diferentes razdes que
abrangem o ponto de vista académico e gerencial. Do ponto de vista académico, percebe-se
que, mesmo em crescimento, existe um ndmero reduzido de publicacdes voltadas ao
comportamento do consumidor esportivo no Brasil, sugerindo uma lacuna na literatura a
respeito desse tipo de estudo (FAGUNDES er al, 2012). Mesmo em outros locais, o
comportamento humano tem sido estudado em muitos dominios, mas a curiosidade no contexto
do esporte ndo foi tdo pesquisado (PARK; MAHONY; GREENWELL, 2010; PARK et al.,
2008). Gerencialmente, os resultados poderdo auxiliar no conhecimento mais profundo do
torcedor, fornecendo informagdes para que as organizagdes que atuam no setor possam
desenvolver estratégias mercadoldgicas mais assertivas para atrair e fidelizar esse torcedor de
futebol no Brasil, tanto para compra de produtos ligados ao time, quanto para assistir aos jogos,
os construtos utilizados nesta pesquisa foram: a curiosidade especifica do torcedor, a
identificacdo com o time, o amor ao time e a satisfacdo do torcedor. A partir desse cendrio
elaborou-se dois modelos tedricos, um ligado a compra de produtos do time, contemplando
quatro hipéteses; e o outro ligado ao consumo de assistir aos jogos do time de preferéncia,
também contemplando outras quatro hipéteses. O método adotado foi o da pesquisa descritiva
quantitativa. Para a coleta dos dados utilizou-se uma survey eletronica. A técnica estatistica
escolhida foi a Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM). O nimero de respostas
consideradas vélidas para o estudo foi de 499 de um total de 527 respondentes. Os resultados
da pesquisa comprovaram seis das hipéteses propostas. Os testes aplicados nos modelos
estruturais 1.1 e 1.2, apontaram o seus ajustes e validade empirica. Posteriormente, esses
modelos foram comparados com dois modelos rivais, buscando encontrar os mais ajustados. Os
Modelos Rivais 1.1 e 1.2 apresentaram indices de ajuste muito préximos aos Modelos
Estruturais 1.1 e 1.2, sendo que a escolha pelos Modelos Rivais se deu com base nos quadrados
das correlagdes (R?) obtidos nesse modelo. Concluiu-se que as varidveis vaticinadoras da
intencdo de comprar produtos do time de preferéncia explicam 55,60% de sua variincia,
enquanto as varidveis vaticinadoras da intencdo de assistir jogos explicam 62,40% de sua
variancia. Um outro achado deste estudo foi verificar que a satisfacdo do torcedor se relaciona

mais com a intencdo de assistir a jogos do que com a inten¢do de comprar produtos do time



Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Torcedor. Futebol. Inten¢do de compra.

Assistir jogos. Identificacdo. Curiosidade. Satisfacdo. Amor ao Time.



ABSTRACT

This research had as its objective describing how the intention to buy products of their favorite
team of the soccer fans in Brazil, as well as the intention to watch its games, are influenced by
some of its antecedents, being: the specific interest of the fans, the love for the team, the
identification of the fans with the team and the supporter’s satisfaction. There are different
reasons that cover the academic and management points of view that justify the development
of this research. From the academic point of view, it can be seen that even growing, there are
few publications dealing with sports consumer behavior in Brazil, suggesting a gap in the
literature regarding this type of study (FAGUNDES et al, 2012). Even elsewhere human
behavior has been studied in many domains but interest in the context of sport has not been as
well researched (PARK; MAHONY; GREENWELL, 2010; PARK et al., 2008). For
management the results will be able to help deepening the knowledge about the supporter,
providing information so that the organizations which operate in the sector can develop more
assertive marketing strategies to attract and retain the soccer fan in Brazil, both by buying
products linked to the team and by watching the matches; the constructs used in this research
were: the supporter’s specific interest, the identification with the team, the love for the team
and the satisfaction of the supporter. From this scenario, two theoretical models were
elaborated, one related to the purchase of products of the team contemplating four hypotheses;
and the other connected to the consumption of watching the matches of the favorite team,
contemplating another four hypotheses. The method adopted was that of quantitative
exploratory research. An electronic survey was used for the data collection. The statistical
technique chosen was Structural Equations Modeling (SEM). The number of responses
considered valid for the study was 499. The results of the research proved six of the proposed
hypotheses. The tests applied in the structural models 1.1 and 1.2 pointed out their adjustments
and empirical validity. Subsequently, these models were compared with two rival models
seeking to find the best adjusted one. The Rival Models 1.1 and 1.2 showed adjustment indices
very close to the Structural Models 1.1 and 1.2, and the Rival Models were chosen based on the
squares of the correlations (R2) obtained in this model. It was concluded that the predictive
variables of the intention to buy the favorite team’s products explain 55.60% of their variance,
while the predictive variables of the intention to watch games explain 62.40% of their variance.
Another finding of this study was that the satisfaction of the fan is more related to the intention
to watch matches than with the intention of buying the team’s products.

Key words: Consumer behavior. Fan. Soccer. Intention to buy. Attend matches. Identification.

Interest. Satisfaction. Team Love.
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1 INTRODUCAO

A industria esportiva retine partes da cadeia produtiva voltadas para atender um mercado
onde os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao esporte, fitness, recreagao
(lazer), podendo incluir atividades, bens, servicos, pessoas, lugares ou ideias (PITTS;
STOTLAR, 2002).

O seu crescimento, nos Ultimos anos, € resultante do elevado interesse das pessoas por
saide, bem-estar e diversdo, além do aumento das audiéncias que os eventos esportivos de
determinadas modalidades provocam na midia. Inclusive, a natureza mididtica do esporte
interessa as organizagdes esportivas, além dos patrocinadores e grandes grupos de
comunicagdo, que estdo investindo cada vez mais recursos nesse tipo de evento (MATTAR;
MATTAR, 2013).

Independentemente de ser um bem de consumo considerado por alguns como supérfluo,
diferindo de alimentos ou servigcos bdsicos, a demanda por esporte em suas vdrias dimensdes é
cada vez maior, aumentando a importancia desta induistria na economia mundial. Segundo
Mattar e Mattar (2013), essa importancia advém de vdrios setores da economia envolvidos na
producao do material esportivo ou outros produtos necessdrios a sua pratica, além de uma série
de servicos como seguranca, limpeza, ingressos € estacionamento. Ademais, o setor de
alimentos e bebidas também € muito presente na industria esportiva.

Leoncini (2001) também considera o esporte um ramo que impulsiona a economia de
forma direta e indireta — seja mediante a compra de camisas e artigos de equipes esportivas,
ingressos para eventos ou o consumo de itens variados. Adicionalmente, envolve vdrios tipos
de profissionais, como atletas, treinadores, vendedores ambulantes, jornalistas, médicos,
segurangas, entre outros.

Dessa forma, nota-se que o esporte tornou-se um importante setor para a economia
mundial, capaz de envolver dreas diferentes e pouco relacionadas entre si. Como exemplo,
pode-se citar os nimeros de alguns setores da economia nacional durante a Copa do Mundo
FIFA (Fédération Internationale de Football Association), realizada em 2014 no Brasil. A taxa
de ocupagdo nos hotéis das cidades-sede cresceu 24% na comparacio com o mesmo periodo de
2013, estima o Férum de Operadores Hoteleiros do Brasil (FOHB); nos bares, estima-se que as
vendas tenham aumentado 25%, em média, segundo a Abrasel (Associacio Brasileira de Bares

e Restaurantes). Outro destaque no més da Copa, segundo o IDV (Instituto para
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Desenvolvimento do Varejo), foi o ramo de semidurdveis, que inclui vestudrio, calcados e
artigos esportivos, comum crescimento de 9,3% nas vendas (ALVARENGA, 2014).

Em relacdo ao desenvolvimento do esporte no mundo, em um estudo conduzido pelo
BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social) constatou-se que existem
diferentes politicas esportivas baseadas nas escolas (universidades), nos clubes ou nas
empresas. Em alguns pafses, como os Estados Unidos, o esporte € desenvolvido,
principalmente, por meio das escolas (universidades) e, posteriormente, por times profissionais.
Ja na Itdlia, o esporte cresce, basicamente, por meio dos clubes. Em paises como Coréia e Japio,
as empresas participam de forma relevante, patrocinando escolas e até possuindo times juvenis.
Contudo, no Brasil, o incentivo a prética esportiva € precdrio, € muitas escolas nao possuem
estrutura para que seus alunos pratiquem alguma modalidade esportiva, sendo os talentos
desenvolvidos, principalmente, pelos clubes (SANTOS et al., 2004).

O padrio do esporte no Brasil passou por algumas melhorias, como exemplo, a inclusdo
da profissionalizacdo, ainda que timida. Porém, ainda permanece distante do nivel de
desenvolvimento de poténcias como os Estados Unidos e a Europa. Essas mudancas estao, em
parte, relacionadas ao status que o pais obteve nos udltimos anos, particularmente devido a
realizacdo de eventos esportivos importantes no Brasil, como a Copa do Mundo de Futebol,
realizada em 2014, e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, em 2016 (FAGUNDES et al.,
2013).

Quanto ao faturamento da industria esportiva global, Gandra (2012) cita um estudo da
Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), Agéncia das Nagdes Unidas (ONU)
especializada em propriedade intelectual, mostrando que esta indistria alcangaria em 2013,
faturamento em torno del33 bilhdes de ddlares, englobando negécios em artigos esportivos
estimados em 300 bilhdes de délares por ano.

Segundo balango do comité da Rio-2016, do total de 6,5 milhdes de ingressos colocados
a venda dos jogos olimpicos, 94,6% foram comercializados, gerando arrecadagdo de 1,234
bilhdes de reais (MATTOSO; NOGUEIRA; MERGULHAO, 2016).

Destaca-se ainda que essa industria possui uma caracteristica prépria, relacionada aos
fatores imprevisiveis inerentes ao esporte, que trata-se de uma competicdo; ou seja, 0s
consumidores, € até mesmo atletas e organizacdes esportivas, tem pouco ou nenhum controle
sobre os resultados, o que ndo impede que mesmo na derrota de seu time — resultado negativo
— esse consumidor fique satisfeito e mantenha-se fiel, algo que tende a nao acontecer em outros

tipos de consumo (MORGAN; SUMMERS, 2008). Acredita-se que isso ocorra,
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principalmente, devido a predominéncia do aspecto emocional frente ao racional/funcional no
consumo esportivo (FAGUNDES, 2013).

Isto explica, em parte, os consumidores esportivos que preferem produtos oficiais da
marca de seu time, mesmo estes sendo mais caros que os produtos alternativos (exemplo: no
site da Centauro, loja de produtos esportivos, uma camisa oficial da selecado brasileira de futebol
custa até quatro vezes mais que uma camisa da mesma marca para a pritica do esporte')
(CENTAURO, 2016). O consumidor poderia utilizar qualquer vestimenta com as cores que
representam o seu time predileto, mas optam por adquirir o produto original, do fabricante
oficial, pois a transferéncia da imagem da marca torna-se fator crucial no processo de decisdo
de consumo (MATTAR; MATTAR, 2013).

O mesmo ocorre para assistir a uma partida de futebol, muitos preferem pagar mais caro
para assistir no estddio do que ficar em casa e assistir pela televisdo ou internet, mesmo essas
duas tltimas opcdes oferecendo, muitas vezes, mais conforto, seguranca € melhor nivel de
informag¢do do que ao assistir ao jogo no estadio.

Torcer por times e sele¢des de futebol, basquete, volei e outras modalidades constitui-
se uma das formas mais comuns € explicitas que a sociedade moderna assume em situacoes de
disputa (WACHELKE er al., 2008). O que esses individuos desejam € a competicdo, que
compde a imprevisibilidade. A incerteza torna-se uma caracteristica estrutural do esporte, uma
vez que o resultado final € incerto (HELAL, 1990; LEVER, 1983). Nesse sentido, algo que
comove os torcedores, que vai além das vitérias ou do talento dos jogadores, € a demonstragao
de entrega irrestrita por parte dos atletas. H4 momentos em que ganhando ou perdendo fica
evidente que os atletas se doaram a equipe (espirito competitivo) e a torcida — que deposita
neles sua confianga. Esses momentos de entrega sdo considerados inesqueciveis, tanto para
atletas como para torcedores, influenciando, inclusive, no comportamento de consumo destes
(DAMO, 2008).

Todavia, conforme Blackwell, Engel e Miniard (2005), toda relacio de consumo
envolve a busca de solugdes de necessidades ou desejos do consumidor. Nesse sentido, o
torcedor apresenta, com relacdo aos seus times prediletos, expectativas de desempenho — muitas
vezes relacionadas a vitrias em jogos e conquistas de campeonatos. Assim, outro construto a
ser analisado para verificacdo de mudancgas na inten¢do de compra do torcedor € a satisfacio
com o desempenho esportivo do time para o qual se torce. Para se alcangcar um melhor nivel de

desempenho, diferentes recursos podem ser utilizados pelos gestores organizacionais. Todavia,

! Pesquisa realizada no dia 01/06/2016.
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curiosamente, observa-se que torcedores desgostosos com seus times (em decorréncia da ma
performance ou baixa qualidade), mantém seus sentimentos, independentemente da insatisfacao
com a performance (SANTANA, 2009). Acredita-se que a satisfacdo desse consumidor
considera esses aspectos emocionais compreendidos em seu comportamento, uma vez que as
caracteristicas do produto esportivo estdo significativamente relacionadas a esse aspecto
emotivo e afetivo (MORGAN; SUMMERS, 2008; FAGUNDES, 2013). Todavia, torna-se
importante verificar se a satisfacdio com o desempenho afeta a intencdo de compra dos
torcedores, mesmo tendo-se uma ideia que ela ndo impacta em mudangas no amor ao time.

Dessa forma, considerando-se as peculiaridades do esporte enquanto negdcio, diante do
crescimento do mercado esportivo e também observando a importincia desse tipo de
consumidor para o desenvolvimento da inddstria esportiva, percebeu-se a necessidade de se
pesquisar mais profundamente certos construtos que, aparentemente, influenciam a intencio de
compra desse consumidor/torcedor, sendo que também observou-se uma lacuna na literatura no
que se refere ao estudo da influéncia dos aspectos tedricos aqui analisados no comportamento
dos consumidores esportivos — curiosidade especifica pelo esporte, identificacdo com o time,
amor ao time e a satisfacdo por torcer e com o desempenho do time.

O torcedor esportivo €, naturalmente, exploratdrio, apresentando interesse em envolver-
se com o desconhecido no que se refere a esse tipo de consumo, incluindo assistir novos eventos
esportivos, com pessoas diferentes, observar novos esportes € navegar na internet buscando
novos conhecimentos sobre o assunto — um exemplo seria buscar noticias atualizadas, ou
mesmo informacdes sobre o Ultimo jogador contratado por seu time (PARK ez al., 2010).
Normalmente, essa curiosidade relaciona-se a dimensdo afetiva e sentimental. Pode-se supor
que tal fato estd conectado as caracteristicas do produto esportivo, que possui um apelo de
compra mais voltado para caracteristicas sentimentais do que racionais, inclusive, as
organizagdes que os comercializam exploram aspectos afetivos, emotivos e experienciais em
suas comunicacdes (MASON, 1999).

Também considera-se neste estudo a identificacio com uma equipe/time um fator
preponderante para a andlise da intengdo de compra do consumidor esportivo, pois € um item
chave que antecede a lealdade do torcedor (WANN; BRANSCOMBE, 1993), e uma importante
forca que impulsiona a participagcdo dos mesmos em eventos esportivos (KO et al., 2010;
THEODORAKIS et al., 2009) ou a adquirirem produtos relacionados a equipe (GWINNER;
SWANSON, 2003).

Acredita-se ainda que o amor ao time — que se relaciona ao conceito de amor a marca,

de Carroll e Ahuvia (2006), que definem o0 amor a marca como sendo o grau de apego emocional
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que um consumidor tem com relagdo a uma marca em particular—seja um dos responsdveis por
manter o comportamento de fidelidade dos torcedores aos seus times mesmo em momentos em
que essa equipe desempenha uma performance aquém do desejado pelo torcedor. Schneider
(1992) explica que os torcedores, normalmente, nao rompem seus vinculos clubisticos, pois
estariam, por analogia, rompendo um pacto de sangue, algo que faz parte da identidade deles.
Portanto, acredita-se que esse amor ao time pode ser um importante fator na compreensio da
intengcdo de compra do torcedor, sendo essa relacao ainda pouco explorada na literatura sobre
0 tema.

Destaca-se que nesta pesquisa optou-se por analisar exclusivamente o consumidor de
futebol brasileiro, por ser uma atividade de grande importancia social no pais, cujos efeitos
transcendem as linhas o esporte em si (GASTALDO, 2009), e por ser a modalidade que detém
a preferéncia do publico, no sé no Brasil como no mundo (REIS, 1998). Ademais, esse esporte
apresenta grande relevancia econdmica; segundo dados da Confederagdo Brasileira de Futebol
(CBF), de 2015, o futebol brasileiro movimentou 3,75 bilhdes de reais no ano, sendo que os 24
clubes mais importantes do futebol nacional polarizam boa parte desse valor, com 85% das
receitas, ou seja, 3,2 bilhdes de reais (COSTA, 2015).

Considerando esse preambulo, propde-se o seguinte problema de pesquisa para este
estudo: Como a intencao de compra de produtos do time e a intencao de assistir jogos dos
torcedores de futebol sio influenciadas pela curiosidade especifica do torcedor, pelo amor

ao time, pela identificacao do torcedor com o time e pela satisfacao do torcedor?
1.1 Objetivo Geral

Como solucdo para o problema de pesquisa, adotou-se o seguinte objetivo geral:
identificar e mensurar o impacto dos antecedentes: curiosidade especifica do torcedor, do amor
ao time, da identificacdo do torcedor com o time e da satisfacdo do torcedor na intencio de
compra de produtos do time e na intengdo de assistir jogos do torcedor.

1.2 Objetivos Especificos

Para auxiliar o atendimento ao objetivo geral, definiu-se os seguintes objetivos

especificos:

¢ validar para o portugués a escala da curiosidade especifica do torcedor;
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¢ verificar a influéncia da curiosidade especifica do torcedor na intencdo de consumo do
torcedor em produtos do time e de assistir aos jogos da equipe;

¢ verificar a influéncia da identificacdo com o time na intencdo de consumo do torcedor em
produtos do time e de assistir aos jogos da equipe;

¢ verificar a influéncia do amor ao time na intencdo de consumo do torcedor em produtos do
time e de assistir aos jogos da equipe; e

¢ verificar a influéncia da satisfacdo do torcedor na intengdo de consumo de produtos do time

e de assistir aos jogos da equipe.

1.3 Justificativa

Como justificativa para o desenvolvimento desta pesquisa, existem diferentes razdes
que abrangem o ponto de vista académico e gerencial. Do ponto de vista académico, percebe-
s€ que mesmo em crescimento, existe um nimero reduzido de publicacdes voltadas ao
comportamento do consumidor esportivo no Brasil, sugerindo uma lacuna na literatura a
respeito desse tipo de estudo (FAGUNDES er al, 2012). Mesmo em outros locais, o
comportamento humano tem sido estudado em muitos dominios, mas o interesse no contexto
do esporte ndo foi tdo pesquisado (PARK; MAHONY; GREENWELL, 2010; PARK et al.,
2008).

A intencdo de compra do consumidor seria a etapa intermedidria entre a avaliacdo de
alternativas e a realizacdo da compra (KOTLER; KELLER, 2006), que se refere ao
comportamento antecipado, ou planejado, do consumidor no sentido de ter demonstrar a
predisposicdo a realizar uma atividade de consumo (CHURCHILL; TACOBUCCI, 2002). A
previsdo da intencdo, e consequente compreensdo dos seus antecessores, € um tépico de
relevante importincia para a academia, uma vez que influencia todo o processo de compra.
Nesse contexto, o presente trabalho buscard analisar o impacto de alguns construtos na inten¢ao
de compra em um contexto marcado por caracteristicas peculiares (MORGAN; SUMMERS,
2008), que trata-se do consumo esportivo. Especificamente, buscar-se-4 identificar se esses
construtos influenciam dois tipos de intencao - de compra de produtos do time para o qual se
torce e de assistir jogos dessa equipe.

A curiosidade do torcedor pelo esporte pode auxiliar, segundo Park, Mahony e
Greenwell (2010), os gestores da industria esportiva a entender melhor a inten¢do de compra

desse tipo de consumidor. Para tanto, os autores sugerem utilizar as escalas sobre a curiosidade
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especifica do torcedor para se compreender como os individuos (torcedores) se tornam
interessados na exploracio de objetos relacionados com o esporte.

A curiosidade especifica pode ter um impacto sobre uma variedade de fas do esporte,
podendo ser combinado com pesquisas anteriores para ajudar a melhor entender o
comportamento desse tipo de individuo. Uma possivel utilizacdo seria para segmentar 0s
torcedores com base nas pontuacdes desse construto. Pesquisadores poderiam analisar os niveis
de curiosidade especifica (alta, média e baixa, por exemplo) relacionados a outras
caracteristicas psicométricas, identificando diferentes segmentos que tenham em conta todos
esses elementos, podendo, entdo, criar € implementar planos especificos para cada segmento
(PARK; HA; MAHONY, 2014).

Ja a identificacio com um time € definida por Sutton er al. (1997) como um
compromisso (envolvimento) que os torcedores fazem de cardter pessoal e emocional com uma
equipe esportiva. Corroborando essa defini¢do, Zunino (2006) descreve a identificacdo de um
individuo com determinado clube esportivo como sendo mediada pelo comprometimento
pessoal e pelo envolvimento emocional de seus torcedores, incorporando tanto aspectos
psicoldgicos como comportamentais.

Theodorakis er al. (2010) consideram que a compreensdo da identificacdo do torcedor
com o seu time desempenha papel fundamental em muitos dos comportamentos desse fa,
expandindo o potencial da escala de Wann e Branscombe (1993), traduzindo e testando a
mesma em portugués. Ainda destaca-se que a identificacdo pode atuar como uma construgao
psicoldgica equiparada ao ingrediente de atitude de fidelidade a marca, refletindo o
compromisso psicolégico de um consumidor para com uma equipe esportiva, revelando o
substancial valor de um torcedor, inclusive no seu comportamento € intengdo de compra
(FUNK; JAMES, 2001).

J4 o amor a marca € definido por Carroll € Ahuvia (2006, p. 83) como “o grau de apego
passional emocional que um consumidor satisfeito tem com rela¢do a uma marca em
particular”. O conhecimento dos sentimentos do consumidor por marcas originaram-se,
principalmente, de pesquisas sobre prazer, amor e as rela¢gdes do consumidor com estas. Os
autores consideram que o sentimento por marcas, embora ndo sejam perfeitamente andlogos
aos sentimentos que se tem relacionado as pessoas, podem ser consideravelmente mais intensos
do que apenas um “gostar”, chegando-se ao amor.

No campo esportivo, no Brasil o amor a marca foi estudado pioneiramente por Santana
(2009), onde analisou-se 0 amor a uma equipe esportiva. Esse amor, na maioria das vezes, € de

longa duracdo, podendo estabelecer uma construgdo psicolégica equiparada ao ingrediente de



19

atitude de fidelidade a marca, refletindo o compromisso psicolégico de um consumidor para
com uma marca, incluindo uma equipe esportiva (FUNK; JAMES, 2001). Por consequéncia,
ele pode atuar também na inten¢do de compra desse torcedor.

A andlise da satisfacdo do consumidor esportivo considera os aspectos emocionais
compreendidos em seu comportamento, uma vez que as caracteristicas do produto esportivo
estdo significativamente relacionadas a esse aspecto emotivo e afetivo (MORGAN;
SUMMERS, 2008). Normalmente, quando se estuda a satisfacdo do consumo em um ambiente
esportivo, os resultados concentram-se em trés tipos de classificacdo: (i) satisfagdo com o jogo
(MADRIGAL, 1995; TRAIL; ANDERSON; FINK, 2005); (i1) satisfacdo com o servico
(GREENWELL; FINK; PASTORE, 2002); e (iii) uma combinag¢do de satisfacdo com o jogo e
com o servico (YOSHIDA; JAMES, 2010). Todavia, a satisfacdo, assim como 0s construtos
anteriormente levantados, tende a ser um antecessor da intencdo de compra (OLIVER, 1997),
inclusive no consumo esportivo (FAGUNDES, 2013).

Gerencialmente, a pesquisa pode servir de apoio aos gestores da drea que, como citado
na introdugdo, engloba vdrios setores da economia envolvidos desde a producdo do material
esportivo até a promocao e organizacdo de eventos esportivos (MATTAR; MATTAR, 2013).
Os resultados poderdo auxiliar no conhecimento mais profundo do torcedor, fornecendo
informagdes para que as organizacdes que atuam no setor possam desenvolver estratégias
mercadoldgicas mais assertivas para atrair e fidelizar esse torcedor de futebol no Brasil, tanto
para compra de produtos ligados ao time, quanto para assistir aos jogos.

Portanto, nesta Dissertacdo buscar-se-4 analisar a inten¢do de consumo — de produtos
de um time e de se assistir jogos desse time — tendo como antecedentes a curiosidade especifica

do torcedor, a identificagdo com o time, o0 amor ao time ¢ a satisfacdo do torcedor.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Essa dissertagdo € composta de seis capitulos. O primeiro corresponde a introducio,
parte em que € realizada a contextualizacio da proposta do estudo, discutida a importancia da
industria do esporte e descrito o problema e os objetivos da pesquisa, além da justificativa para
a realizacdo do estudo.

No segundo capitulo desenvolve-se o referencial teérico, compreendendo: o consumidor
esportivo; a intencdo de compra; a curiosidade especifica do torcedor; a identificacdo com o

time; o amor ao time; e a satisfacdo do torcedor.
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O terceiro capitulo abrange o modelo tedrico proposto, juntamente com as hipéteses. A
explicagdo do método de pesquisa a ser empreendido neste estudo faz parte do quarto capitulo
desse estudo.

No quinto capitulo, apresenta-se a andlise dos resultados e as hip6teses sdo verificadas,
enquanto no sexto e tUltimo capitulo desenvolve-se as consideracdes finais, apresentando as
implicagdes tedricas e gerenciais do estudo, além de sugestdes para pesquisas futuras e as

limitagdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a realizacio desta dissertacdo foram buscados na literatura os seguintes temas:
primeiramente, o consumidor esportivo, o piblico alvo da pesquisa; em seguida, a intengao de
compra; a curiosidade especifica do torcedor; a identificagdo com o time; 0 amor a marca; € a

satisfacdo do consumidor.

2.1 Consumidor Esportivo

O comportamento do consumidor destaca-se por sua complexidade e importancia,
despertando o interesse de vdrios profissionais, principalmente ligados ao marketing, que se
utilizam de diferentes dreas do conhecimento para aprofundar o seu entendimento sobre o
assunto (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A vertente psicoldgica € inerente a esse estudo, uma vez que € da Psicologia que emerge
a investigacao sobre comportamento do consumidor (JACOBY; JOHAR; MORRIN, 1998), a
partir de trabalhos que envolvem conceitos sobre atitude, comunicacdo e persuasio.

Wilkie (1994) define o comportamento do consumidor como o modo de satisfazer suas
necessidades e desejos através de atividades fisicas, mentais e emocionais, onde as pessoas se
envolvem na selecdo, aquisicao, uso e descarte de produtos e servicos. O autor aponta a
importancia do profissional de marketing conhecer as necessidades e os desejos dos
consumidores, além de entender os motivos que levam esses consumidores a adquirirem o0s
produtos e servi¢os ofertados no mercado. Essa motivacdo se refere, basicamente, aos processos
que movem uma pessoa a se comportar de determinada forma, sendo a base para todas as
atividades do consumidor.

Para Blackwell, Engel € Miniard (2005), o comportamento do consumidor envolve todas
as atividades relacionadas ao processo de troca, incluindo obter, consumir e dispor de produtos,
envolvendo, também, as decisdes que antecedem e sucedem essas acdes. Os esforcos para as
compras envolvem esforcos fisicos, mentais € emocionais na busca de avaliar as opg¢des, na
selecdo e uso de produtos e servigos para a satisfacdo das necessidades (desejos) pessoais e
familiares. Dependendo do seu nivel de envolvimento, os consumidores tendem a ser mais
ativos ou passivos ao receberem estimulos de comunica¢do (LAURENT; KAPFERER, 1985).

Nesta pesquisa, o sujeito analisado serd o consumidor esportivo, que possui algumas

caracteristicas préprias com relacio a seu comportamento de consumo, que, segundo Morgan
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e Summers (2008), transformam o entendimento desse comportamento em desafio para os
profissionais do marketing. Para os autores, o que esses consumidores desejam € a competicao,
a imprevisibilidade, podendo ser segmentados, mas a esséncia de seu comportamento pode
continuar sendo um mistério. Essa incerteza torna-se uma caracteristica estrutural do esporte,
uma vez que o resultado final € incerto (HELAL, 1990; LEVER, 1983).

A relagdo do ser humano com o esporte € visivel no dia-a-dia em academias, parques e
quadras, manifestando-se, principalmente, nos grandes eventos esportivos de uma modalidade.
Nota-se que grande parte da populacdo estd envolvida de alguma forma com o esporte, seja
como participante de alguma modalidade ou como espectador. Destaca-se ainda que o
comportamento do consumidor esportivo também se refere as perspectivas sociais de lazer,
salde, integracdo, identidade de grupos e, até mesmo, de identidade nacional (SAUERBRONN;
AYROSA, 2002).

O consumidor esportivo pode ser segmentado em trés tipos: (a) pratica esportiva, que é
oferecida ao individuo como produto de participagdo e/ou entretenimento; (b) produtos
esportivos, referem-se a produtos e servigos, como equipamentos esportivos € servigos
médicos, ofertados aos consumidores para a préatica de esportes; € (c) promocio esportiva,
produtos e servigos relacionados a promocgdo do esporte, incluindo eventos e patrocinios. Para
cada um desses segmentos o consumidor esportivo, normalmente, apresenta motivadores
distintos, o que tende a ndo ocorrer na maioria dos produtos ou servigos ofertados por outros
setores (PITTS; STOTLAR, 2002).

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004), as informag¢des fundamentais para se
entender o consumidor esportivo sdo obtidas através do processo de pesquisa, capaz de
descrever hdbitos de consumo, esportes praticados e percep¢do do envolvimento de marcas com
o esporte. Dentre outras possibilidades, os autores consideram que devido as condigdes de
elevadas descargas emocionais proporcionadas pelo esporte, o consumidor esportivo possui um
comportamento diferenciado e precisa ter suas peculiaridades consideradas para ser melhor
compreendido. A tomada de decisdo desse tipo de consumidor envolve o processamento de
seus conhecimentos, sentimentos e comportamentos, sendo que esses trés fatores influenciardo
seu nivel de envolvimento com o esporte.

Ainda segundo os autores, o envolvimento do torcedor se dé de trés formas bdsicas: (a)a
comportamental, que inclui a prética de uma modalidade e as atividades dos fis ao torcer; (b)a
cognitiva, que se refere a buscar mais informacdes (meios para se manter informado) e; (¢) a

afetiva, referente as atitudes, sentimentos € emog¢des que um consumidor vivencia com o
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esporte. E serd a intensidade do envolvimento que ird definir o comprometimento do torcedor,
incluindo seu consumo esportivo.
Rein, Kotler e Shields (2008) discorrem sobre a existéncia de conectores (conexdes) que
ligam os torcedores ao esporte, sendo o local e os astros considerados conectores essenciais. O
local refere-se ao lugar onde o esporte tem fortes raizes, relacionado com a identificacido e o
envolvimento com a comunidade. Seria algo como uma filiacdo, ligacdo com o lugar de
residéncia atual ou anterior do individuo. Os astros sdo a personificagdo do esporte, envolvem
os individuos que sdo reverenciados pelos torcedores por participarem do esporte de alguma
forma — jogando, organizando, treinando, etc. O risco de se utilizar astros como atracdo para os
torcedores € que essa conexdo muitas vezes se torna vol4til, tempordria, atletas que hoje estao
em uma equipe esportiva, no futuro, podem fazer parte do plantel adversdrio.
Os mesmos autores afirmam que o comprometimento acontece apls a interag¢do
reciproca entre o individuo € o ambiente esportivo, sendo essa intensidade a causa do
comprometimento, o qual eles dividiram em sete, considerando o envolvimento, conforme
apresentado a seguir.
¢ Indiferentes: estdo fora do mercado do esporte, ndo acompanham qualquer modalidade
esportiva ou time, mas, eventualmente, podem torcer por selecdes ou em finais de
campeonato.

¢ (Curiosos: sao aqueles torcedores bem informados, que acompanham as informagdes do seu
time ou modalidade esportiva pela midia, mas nao gastam muito com atividades relacionadas
a0 esporte ou equipe.

¢ (astadores: sdo torcedores que gastam muito para acompanhar esportes, viajam para
presenciar o evento in loco, compram pacotes anuais de pay-per-view de campeonatos, entre
outros hébitos de consumo.

¢ (Colecionadores: sdo consumidores dispostos a comprar produtos que de alguma forma

tragam recordacdes de um evento esportivo especial.

¢ Agregados: torcedores que buscam um envolvimento com seu time e os atletas, nao querem
fazer parte da multidao, querem fazer parte do time.

¢ Conhecedores: representam os torcedores comprometidos com seu time, compram lugares
especiais, fazem investimentos ou doagdes para a equipe em troca de privilégios.

¢ Fandticos: consumidores torcedores que fazem do esporte parte da prépria vida, fas
incondicionais do time. Estes devem ser mantidos, mas, apesar de sua importancia na torcida

e de seu envolvimento, em termos de consumo, ainda s3o pouco representativos.



24

Ja Giulianotti (2012), em seu estudo sobre o impacto do processo da alta mercantilizacio
no futebol nas formas de identificacio dos torcedores com os principais times de futebol,
indicou quatro categorias de tipos-ideais, de acordo com os quais pode-se classificar os
torcedores. Estas categorias sdo baseadas em duas oposi¢des bindrias bdsicas: quente-frio e
tradicional-consumidor (ilustradas na Figura 1), existindo, portanto, quatro quadrantes nos
quais os torcedores podem ser classificados, que representam categorias de tipos-ideais.
Complementarmente, por meio destas se pode mapear as transformacdes histdricas e diferencgas
culturais vivenciadas por comunidades especificas de torcedores em suas relagdes com 0s

clubes que se identificam.

QUENTE
Solidariedade densa Espacos topofilicos Distincias mediadas Solidariedade densa/fina
{ligacio emocional intensa) pelo produto
FANATICO FA
Identidade fundamentada Relagdes sub-culturais Relagbes ndo- reciprocas Identidade mercadolégica
TRADICIONAL
CONSUMIDOR
Identidades aninhadas Relagoes de trocas simbalicas Relagoes virtuais Identidade cosmopaolita
SEGUIDOR FLANEUR (sem compromisso)
Solidaried ade densa/fina Espagos instrumentais Espacgos de simulagdo Solidariedade fina
[Naa - lugar)
FRIO

Figura 1- Classificac¢do dos torcedores de acordo com tipos-ideais
Fonte: Giulianotti (2012, p. 12).

No eixo horizontal “tradicional-consumidor” mede-se a base do investimento do
individuo em um clube em particular: em que torcedores tradicionais terdo uma identificacao
mais longa com o clube, ligados a cultura popular; enquanto os torcedores consumidores terdo
uma relacdo com o clube mais de mercado, refletida no consumo de produtos do clube. A

oposicao, tradicional-consumidor do torcedor foi inspirada nas categorias iniciais de torcedores,
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formulada por Taylor (1971) e Critcher (1979). O eixo vertical quente-frio reflete os diferentes
graus da centralidade para o projeto de auto-formacao do individuo. Formas quentes de lealdade
enfatizam acOes intensas de identificacdo e solidariedade com o clube; o oposto representa as
formas frias, os torcedores que acompanham as equipes normalmente apenas através da midia
(McLUHAN, 1964; BAUDRILLARD, 1990; TURNER, 1999).

Para Giulianotti (2012), o torcedor tradicional/quente pode ser definido como um
fandtico pelo time, possuindo uma relacdo préxima com a de um membro da familia. Trocar de
time € uma situagcdo praticamente impossivel de acontecer, pois possuem uma forte ligacdo
emocional com este clube. Os fandticos unem fortes sentidos de identificacdo quente e
tradicional, ndo sdo os que adquirem os langcamentos do clube, e fazem diferenca na torcida por
suas equipes.

J4 os torcedores tradicionais/frios sdo seguidores de clubes, mas também sdo seguidores
de jogadores, técnicos e outras pessoas do futebol. Sua identificacdo acontece através de uma
forma de comunicacdo vicdria, frequentemente através da midia. Eles podem demonstrar
formas densas ou finas de solidariedade perante suas institui¢des preferidas. Para os seguidores,
o local da prética do esporte pode ser apenas fontes praticas com pouco significado simbdlico,
palco, onde jogadores e outros agentes se reinem para atuar, sem maiores significados.

O torcedor quente/consumidor € um fa moderado de um clube ou de seus jogadores, em
especial de seus “astros”. O fa € quente em termos de identificacdo, intimidade com o time, mas
ndo como a dos fandticos. A forca da identificagdo dos fas com o clube relaciona-se ao consumo
de produtos a ele relacionados, podendo se inclinar para versdes mais finas ou mais densas de
solidariedade. A mercantilizacdo do esporte como entretenimento se intensifica a ponto de que
a identidade do fa seja pressionada a entrar no reino do flaneur, ou seja, aquele que nao tem um
compromisso com a equipe, sendo um consumidor frio no reconstruido.

O torcedor frio € um flaneur do esporte, um torcedor que se relaciona através de formas
virtuais orientadas para o mercado. Um verdadeiro fldneur representa uma comunidade sem
muito compromisso com as institui¢des esportivas.

Fas de esporte, ou simplesmente torcedores, sdo definidos como individuos que t€ém um
interesse de acompanhar um determinado esporte, jogador e/ou equipe (WANN et al., 2001).
Estes individuos t€ém apresentado um impacto crescente na inddstria do esporte porque nao sao
apenas consumidores passivos, normalmente, tornam-se mais ativos e engajados. Diante disso,
o papel do i se tornou crucial para a industria do esporte. Consequentemente, pesquisas sobre
o comportamento € a curiosidade especifica do torcedor, que serd abordada a seguir, sdo

fundamentais para o desenvolvimento das estratégias do marketing esportivo.
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O mercado esportivo € altamente competitivo (MAHONY; HOWARD, 2001), fazendo
com que as organizacdes do setor necessitem desses fas e trabalhem buscando torné-los leais.
Boa parte da literatura relacionada ao esporte centra-se nos fas leais, altamente envolvidos com
o esporte (PARK; ANDREW; MAHONY, 2008), ndo dando a devida importancia em como
eles deixam de serem fas, ou quando um que nao seja, ou € apenas casual, torna-se leal. Destaca-
se ainda que fatores psicolégicos influenciam vérios comportamentos de fas relacionados ao
esporte, equipes esportivas e jogadores (FUNK; MAHONY; RIDINGER, 2002). Diante desses
fatos, existe a necessidade de se entender o motivo inicial da atracdo dos consumidores pelo
esporte.

Para Ekelund (1998), foi a partir dos consumidores esportivos que todos os outros
participantes da inddstria (TV, patrocinadores, etc.) surgiram. Segundo o autor, a avaliagcdo de
uma equipe esportiva como negdécio da-se através da forga e distribuicdo dos seus torcedores.
Além desses torcedores, o autor cita também a existéncia de outros importantes agentes
consumidores, os intermedidrios, que utilizam os campeonatos, clubes e jogadores como
recursos, a midia como instrumento de divulgagado, a propaganda como negécio, o comércio de
mercadorias esportivas, a construcdo da logomarca de um produto, tendo como “cliente final”
de toda essa estrutura, o torcedor. Ou seja, o mercado de intermedidrios opera para atender ao
mercado “consumidor” alvo, no caso, os torcedores.

Devido a sua relevancia nesse setor econdmico em expansao, conhecer a fundo o
consumidor esportivo torna-se necessario ndo apenas para os pesquisadores do assunto, mas
também para a indistria do esporte, assim como para os gestores das equipes esportivas. Nesse
sentido, entender sua intenco de compra é uma forma de aprofundar esse conhecimento, sendo

este o objetivo do préximo tépico.

2.2 Intencao de Compra

A atitude do consumidor € um composto de crengas, sentimentos e intengdes de
comportamento em direcdo a algum produto ou objeto (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
Para Blackwell, Engel e Miniard (2005), a atitude refere-se a gostos e desgostos do individuo,
que determinam suas intencdes.

J4 a intencdo de compra do consumidor seria a etapa intermedidria entre a avaliagao de
alternativas e a realizacdo da compra (KOTLER; KELLER, 2006), que se refere ao
comportamento antecipado ou planejado (CHURCHILL; IACOBUCKCI, 2002).
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Segundo Ajzen (2001), a intengdo € vista como um antecedente do comportamento. O
autor adiciona em outro estudo que as intencdes sdo geralmente bons previsores do
comportamento. Blackwell, Engel e Miniard (2005) comentam que para auxiliar no
entendimento do comportamento do consumidor, atitudes e, especialmente, inten¢do de
comportamento sao Uteis para prever o comportamento do consumidor. Nesse sentido,
Anderson, Fornell e Lehmann (1994) afirmam que em termos comportamentais, a satisfacio,
obtida a partir de experimentacdes bem-sucedidas, € importante fator para prever as intencoes
futuras de acdo dos consumidores.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011) existem diferentes tipos de intencdes
comportamentais: (a) o que o consumidor pensa em adquirir, seria a inten¢do de compra; (b) a
intengcdo de recompra reflete de forma antecipada a inten¢do de comprar 0 mesmo produto
novamente; (¢) o lugar onde se planeja fazer a compra de produtos seria a intencdo de ir as
compras; (d) a quantidade de dinheiro que se pensa em gastar representa a inten¢do de gasto; €
(e) a intengdo de se engajar em um processo de pesquisa seria a intengdo de busca.

Todavia, ndo existe uma perfeita correlacdo entre intencdes € comportamento, mas
muitas vezes os individuos agem de acordo com suas inteng¢des. Esta correlacdo depende de
alguns fatores como, a forca da intencdo, ou seja, a probabilidade subjetiva da realizacao de
uma acio admitida pelo individuo, e, ainda, a estabilidade das intencdes (AJZEN; FISHBEIN,
1980). Para Tuck (1978), as inteng¢des sdo assumidas como disposi¢des para a realizagdo do
comportamento, estando este, vale ressaltar, sob controle volitivo.

Ajzen (1985) desenvolveu, a partir da teoria da acdo refletida (AJZEN; FISHBEIN,
1980), adicionando a ela o conceito da percep¢do de controle do comportamento, a Teoria do
Comportamento Planejado. Essa teoria propde que a inten¢do de uma pessoa para executar um
comportamento € o determinante essencial desse comportamento, porque reflete o nivel de
motivacdo da pessoa e a agilidade para implementar esforcos no desempenho do
comportamento (COURNEYA; MACKEY; JONES, 2000). Essa intencdo €, conforme o0s
autores, determinada pela atitude, pela norma subjetiva e pela percepcao de controle do
comportamento.

A atitude contempla numa avaliagdo positiva ou negativa do comportamento
concretizado (exemplo: bom/mau; favordvel/desfavordvel), refere-se a percep¢do que o
individuo tem sobre as vantagens € desvantagens, as consequéncias e importancia delas em
relacdo ao comportamento em causa (MATOS; SARDINHA, 1999).

A norma subjetiva contempla a percepc¢ao da pressdo social que os individuos podem

sentir para concretizar ou nao o comportamento, sendo determinada pelas crencas normativas
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do individuo, isto €, a percepcio sobre o que os outros pensam acerca do que o individuo deve
ou ndo fazer e, por outro lado, pela motivacdo que o individuo tem para corresponder as
expectativas dos outros (CALMEIRO; MATOS, 2004).

Ja o controle do comportamento é definido como a percepcdo da facilidade ou
dificuldade em concretizar o comportamento desejado, podendo influenciar de forma direta no
comportamento se isso for a reflexdo exata do atual controle do individuo sobre o mesmo
(COURNEYA; MACKEY; JONES, 2000). Essa percepcao € determinada por dois fatores: (i)
as crengas de controle, que constituem as percepgdes dos recursos € oportunidades da realizacao
do comportamento € as percepgdes acerca das barreiras previstas; e (ii) o poder de controle, que
consiste na percep¢ao do dominio que o individuo exerce sobre as crencas de controle
(CALMEIRO; MATOS, 2004).

Na pesquisa realizada por Teng e Laroche (2007), analisou-se quais informagdes sobre
uma marca € um antincio sdo processadas pelos consumidores e quais 0s aspectos que
influenciam direta e negativamente as respectivas avalia¢des. Os resultados demonstraram que
um maior nivel de confianca na avaliacdo de uma determinada marca conduz ao aumento da
inten¢do de comprar essa marca.

Dessa forma, pode-se afirmar que quanto mais favordveis forem as atitudes e as normas
subjetivas em relacdo a um comportamento, € quanto maior for a percepcao de controle desse
comportamento, mais forte serd a intencdo da pessoa para realizar esse comportamento

(AJZEN, 1991).

2.3 Curiosidade Especifica do Torcedor

O esporte serve como uma diversdao primdria para muitos, capturando uma quantidade
considerdvel de tempo e dinheiro desses individuos (MICHENER, 1976; ROBERTS, 1976). O
torcedor ndo se vé€ simplesmente como um espectador, mas como participante do jogo
(NOVAK, 1976). Inclusive, nota-se o aumento na frequéncia cardfaca antes e durante o jogo, o
que sugere uma ligagdo muito mais emocional do que racional do torcedor com o seu time de
preferéncia (CORBIN, 1973).

Para Schafer (1969) os fas (torcedores) esportivos identificam-se fortemente com uma
equipe e/ou esporte, pois ela significa uma extensdo do seu proprio sentido pessoal, tornando o
impacto dessa identificacdo profundo. O sentimento de ligagdo com a equipe e/ou esporte se
estende para os outros fas (WANN; BRANSCOMBE, 1990).
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O comportamento de consumo do torcedor no esporte pode ser visto como incoerente e
anormal, pois o torcedor, normalmente, mesmo sabendo que sua equipe ndo € a melhor, ndo
muda para outros times que sejam superiores. Devido a esse comportamento, o torcedor acaba
negando a ele o melhor (REDDEN; STEINER, 2000).

Bourdieu (1983) discorre sobre a importancia de se entender o torcedor, em meio a um
contexto especifico social (o futebol), considerando o “conceito de campo”, que pondera o
conjunto das praticas e de consumos esportivos oferecidos aos agentes sociais como uma op¢ao
destinada a encontrar certa demanda social. Nesse sentido, considera-se o esporte como um
campo de concorréncia no qual se enfrentam agentes com interesses especificos, ligados as
posi¢des que ocupam. O autor explica que o esporte € um campo de préticas especificas, dotado
de lutas proprias, de regras proprias, onde se investe toda uma cultura ou competéncia especifica
(BOURDIEU, 1983).

O comportamento humano tem sido estudado em muitos dominios, mas a curiosidade
no contexto do esporte nio foi tdo pesquisada (PARK; MAHONY; GREENWELL, 2010;
PARK; ANDREW; MAHONY, 2008). Os autores argumentam que a curiosidade pode ser
utilizada no contexto do esporte para ajudar a explicar o diversificado comportamento dos fas
esportivos. Um dos primeiros estudos, segundo os autores, a examinar a funcio da curiosidade
em um contexto de esporte foi o de Park, Andrew e Mahony (2008), que buscou retratar o
impacto do traco curiosidade sobre a curiosidade inicial dos fas em novos esportes.

Este estudo se baseou na pesquisa de Park, Ha e Mahony (2014), que desenvolveu trés
estudos para a validacdo da escala SFSCS (Sport Fan Specific Curiosity Scale ou Curiosidade
Especifica do Torcedor, na tradugdo para o Portugués). A curiosidade (curiosity) € um fator
com potencial para explicar efeitos sensoriais, psicolégicos e situacionais sobre os
comportamentos do torcedor esportivo.

Diferentes argumentos podem ser apresentados para apoiar a inclusao da curiosidade
pelo esporte na pesquisa de comportamento do consumidor esportivo. O fa esportivo é
naturalmente exploratdrio, possuindo curiosidade em se envolver com o desconhecido,
incluindo assistir novos eventos esportivos ou eventos em novas instalagdes, assistir eventos
com pessoas diferentes, observar novos esportes € novos jogadores, € navegar na internet
buscando novos conhecimentos ou noticias sobre o assunto (um exemplo seria buscar noticias
atualizadas, ou mesmo informagdes sobre o tltimo jogador contratado por seu time). Destaca-
se que as pessoas com alta curiosidade podem, naturalmente, ter um forte nivel de motivagao
para explorar e consumir mais esporte do que aqueles com baixa curiosidade (PARK;

MAHONY; GREENWELL, 2010).
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O interesse € definido por Litman e Spielberger (2003, p.75) como "um desejo de
adquirir novos conhecimentos e novas experiéncias sensoriais que motivam o comportamento
exploratério”. Estudos apontaram que individuos altamente curiosos (interessados) sao mais
motivados a explorar novas informagdes cognitivas, perceptuais, ou ambientes sensacionais
para satisfazer sua curiosidade (KASHDAN; ROSE; FINCHAM, 2004). Ademais, o interesse
tem sido considerado como um dos motivadores criticos de comportamentos exploratérios
humanos e tem sido investigado em muitos dominios, como na educagdo, no trabalho € em
setores de lazer (BERLYNE, 1960, 1971).

Um dos autores pioneiros no estudo da curiosidade, Berlyne (1960), insistiu que ela tem
uma classificacdo multifacetada, com duas distintas dimensdes: (i) a curiosidade perceptual e
epistémica e (ii) curiosidade especifica e diversiva. Curiosidade perceptual € o estado de grande
excitacdo, que motiva comportamentos exploratérios para adquirir novas informagdes,
buscando reduzir a excitagdo gerada pelo perceptual incerteza (BERLYNE, 1966). Assim, 0s
individuos podem sentir desconfortos perceptivos ou incertezas quando sdo expostos ao “novo,
surpreendente, altamente complexo ou ambiguos padrdes de estimulo” (BERLYNE, 1966,
p.30), e aqueles com alta curiosidade perceptual sdo mais motivados para buscar a fonte do
estimulo. Por sua vez, a curiosidade epistémica refere-se a busca (desejo) que motiva a
inteligéncia e as informagdes cognitivas. Devido a sua caracteristica, a curiosidade epistémica
desempenha um papel fundamental na aprendizagem, pois individuos com alta curiosidade
epistémica tendem a explorar o novo objeto para aprender as suas caracteristicas (CARLIN,
1999). Assim, fazer perguntas é¢ uma forma de reduzir a complexidade conceitual.

Na segunda dimensao de Berlyne (1960), o conceito de curiosidade € a exploracdo
diversiva e especifica. Para fechar a lacuna de informacao entre o que as pessoas sabem e o que
elas querem saber, seria também provével de serem influenciadas pelo grau ao qual o individuo
concentra-se em objetos, despertando a curiosidade. Assim, a dimensdo estaria intimamente
relacionada com o nivel 6timo da teoria da estimulacdo, sugerindo que hd um adequado nivel
de estimulo que gera curiosidade. Por exemplo, Berlyne (1960) argumenta que um organismo
tem um desejo de manter certo nivel de estimulacio preferido, e nestes niveis a curiosidade é
gerada. No entanto, se os individuos t€ém muita informagdo sobre o objeto, ele ndo seria mais
interessante ou novo. Neste caso, o estado de excitacdo estd abaixo do nivel 6timo do
comportamento exploratério humano que € gerado, e o individuo pode experimentar o tédio
(BERLYNE, 1971). Berlyne (1960) define a curiosidade diversiva como a busca ativa de fontes
variadas de estimula¢do como resultado do tédio. Assim, ela leva os individuos a buscar novas

experiéncias ou contato com novos estimulos (KASHDAN; ROSE; FINCHAM, 2004). “Em
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condi¢des ideais, a curiosidade diversiva € evocada por esse tédio e isso motiva o individuo a
buscar fontes variadas de explora¢do, independentemente da origem ou do contelddo”
(BERLYNE, 1960, p.26) para aumentar o nivel de excitagdo para 6timo.

Em contraste com a curiosidade diversiva, a especifica existe quando o estado de
excitacdo é mais elevado do que o nivel 6timo. Curiosidade especifica é definida como
“buscando profundidade de seu conhecimento e experiéncia com um determinado estimulo ou
atividade” (KASHDAN; ROSE; FINCHAM, 2004, p. 291). Em outras palavras, os individuos
seriam super-estimulados se eles tivessem informacdes limitadas sobre um novo objeto. Sendo
assim, a curiosidade especifica motiva a exploracdo para obter mais informagdes, para diminuir
o nivel de estimulo para o nivel ideal (BERLYNE, 1960; CYR, 1996). Berlyne (1960, 1971)
trabalha na sugerida curiosidade como uma unidade de forte motivacdo que encoraja os
individuos a explorarem seus ambientes por vdrias razoes.

Park e outros pesquisadores desenvolveram e validaram duas escalas de medida para a
curiosidade do fa de esporte, a primeira delas SFECS — Sport Fan Exploratory Curiosity Scale,
escala da curiosidade especifica do Torcedor, na traducdo para o Portugués (PARK;
MAHONY; GREENWELL, 2010); e a SESCS — Sport Fan Specific Curiosity Scale, escala da
curiosidade especifica do torcedor, na tradugéio para o portugués (PARK; HA; MAHONY,
2014) .para medir as construg¢des da curiosidade de fas de esporte.

Enquanto estudos anteriores sobre a curiosidade em um contexto do esporte focaram,
principalmente, no comportamento relacionado com novos esportes (por exemplo, Park,
Mahony e Greenwell (2010) e sua Escala Exploratéria), a escala da curiosidade especifica tem
aplica¢Oes mais especificas, por exemplo, enquanto na SFSCS o torcedor visita uma fébrica de
artigos esportivos relacionados com o seu esporte favorito para ver como seus produtos sdo
feitos, na SFECS ele se concentra na exploragdo das instalagdes sem um propdsito especifico
(por exemplo, explorar novos estddios esportivos ou instalacdes).

A curiosidade especifica pode ter um impacto sobre uma variedade de fas e ndo fas do
esporte, podendo ser combinado com pesquisas anteriores para ajudar a melhor entender o
comportamento do fa do esporte. Uma possivel utilizacdo seria para segmentar os fas com base
nas pontuagdes da SFSCS. Praticantes poderiam analisar os niveis de Curiosidade Especifica
(alta, média, baixa, por exemplo) relacionados a outras caracteristicas psicométricas,
identificando diferentes segmentos que tenham em conta todos esses elementos, podendo,
entdo, criar e implementar planos especificos para cada segmento (PARK; HA; MAHONY,
2014).
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Ap6s andlises estatisticas de confiabilidade e procedimentos de validade,
desenvolveram 10 itens da SFECS com trés fatores (excitagdo, novos eventos esportivos e
instalacOes esportivas) e 11 itens da SFSCS com trés fatores (informagdes especificas,
informagdes gerais e, informacdes sobre instalagdes esportivas), representadas nos Quadros 1

e?2.

Quadro 1 — Escala da Curiosidade Exploratéria do Torcedor

Excitacio- Alfa de Cronbach = 0,83

Gosto de passar os canais de esporte quando me sinto entediado.

Gosto de estar perto de fas obstinados do esporte a ter uma nova experiéncia.
Muitas vezes procuro novas oportunidades para assistir esportes.

Eu gosto de sondar profundamente novos esportes ou ligas.

Novos Eventos Esportivos — Alfa de Cronbach = (,81

Gosto de assistir um grande evento esportivo pela primeira vez.

Assistir novos eventos esportivos com meus amigos € excitante.

A minha curiosidade é despertada quando assisto novos ¢ emocionantes eventos.
Instalacdes Esportivas — Alfa de Cronbach = 0,85

Gosto de explorar estadios novos ou facilidades.

Quando vejo uma nova instalacao de esporte na televisdo, quero ir explorar.
Ao visitar um novo local de esporte, eu quero explorar.

Fonte: Park, Mahony ¢ Greenwell (2010, p.434-455).

Quadro 2 — Escala da Curiosidade Especifica do Torcedor

Informacoes especificas — Alfa de Cronbach: 0,89

- Eu frequentemente passo tempo examinando estatisticas sobre meu time preferido

- Quando perco um jogo, frequentemente ¢u procuro os resultados finais na televisdo, na internet ¢/ou no jornal.
- Eu gosto de conversar sobre novos jogadores, times, jogos ¢ eventos com amigos.

- Eu frequentemente penso sobre a estratégia de meu time preferido vencer o time rival.
- Eu gosto de ler artigos sobre novos atletas, times, jogos e eventos.

Informacoes gerais — Alfa de Cronbach: 0,89

- Quero saber mais sobre esportes.

- O que estd acontecendo nos esportes me intriga.

- Sou curioso a respeito de esportes.

Informacdes sobre instalacoes esportivas — Alfa de Cronbach: 0,76

- Eu gostaria de visitar uma fabrica de artigos esportivos relacionados a meu esporte preferido para ver como seus
produtos sdo produzidos.

- Descobrir quanto custa para construir um estadio totalmente novo me interessa.

- Eu sou curioso a respeito do tamanho de um estadio esportivo.

Fonte: Park, H4 e Mahony (2014, p. 621-632).
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Os resultados da pesquisa indicam que as duas escalas sobre a curiosidade dos
torcedores foram medidas com sucesso e também foram previstos varios comportamentos de
torcedores esportivos. A escala SFSCS previu significativamente a tendéncia dos torcedores
esportivos a procurarem informagdes relacionadas ao esporte através da Internet, bem como a
televisdo. Enquanto a SFECS explicou a curiosidade dos torcedores em assistir a novos
esportes.

Como limita¢do da pesquisa existe o fato de ter sido realizada com universitdrios, e por
ndo ter examinado a validade convergente com outras medidas semelhantes, pois segundo a
literatura, a curiosidade pode estar relacionada a outros fatores psicolégicos motivacionais.
Segundo Park, Andrew e Mahony (2008), a abordagem orientada pela curiosidade para a
compreensdao do comportamento do torcedor pode ajudar os profissionais a desenvolverem
estratégias pragmadticas que irdo ajudd-los na manuten¢do e no desenvolvimento de torcedores
altamente identificados.

Por fim, destaca-se que a curiosidade do torcedor pelo esporte pode auxiliar, segundo
Park, Mahony e Greenwell (2010), os gestores da inddstria esportiva a entender melhor a
intencdo de compra desse importante consumidor. Para tanto, os autores sugerem utilizar as
escalas sobre a curiosidade especifica do torcedor para se compreender como os individuos
(torcedores) se tornam interessados na exploracio de objetos relacionados com o esporte.

Sendo assim propde-se as primeiras hip6teses para este estudo:

Hla: A curiosidade especifica do torcedor afeta direta e positivamente a sua intencao de
consumo de produtos do time.
H1b: A curiosidade especifica do torcedor afeta direta e positivamente a sua intencao de

consumo de assistir jogos do time.

Apés explanar sobre a curiosidade especifica do torcedor, optou-se por analisar como

esse consumidor se identifica com seu time de preferéncia e de que forma essa identificacdo

pode impactar no seu comportamento.

2.4 Identificacao com o Time

Sutton et al. (1997) definem a identificacdio com um time ou equipe como um

compromisso (envolvimento) que os torcedores fazem de cardter pessoal e emocional.
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Corroborando com essa defini¢dao, Zunino (2006) descreve a identificagdo de um individuo com
determinado clube esportivo como sendo mediada pelo comprometimento pessoal e pelo
envolvimento emocional de seus torcedores, incorporando tanto aspectos psicolégicos como
comportamentos do torcedor.

A psicologia social € uma ciéncia que estuda essa interagio entre 0s processos sociais e
psicoldgicos, explicando o comportamento das pessoas € dos grupos aos quais pertencem. A
identificacdo grupal seria a forca que implica o pertencer de um individuo a uma categoria
social ou um grupo (MAISONNEUVE, 1993).

Alguns autores tratam a identificacdo grupal como sindnimo de identidade social,
voltada para um nivel psicolégico de andlise, outros a equiparam a coesdo de um grupo,
atribuindo-lhe a qualidade de um construto vinculado a um coletivo, em uma esfera socioldgica
(HENRY; ARROW; CARINI, 1999).

A identificacdo com uma equipe € um fator chave que antecede a lealdade do torcedor
(WANN; BRANSCOMBE, 1993), e uma importante forca que impulsiona a participagdo dos
mesmos em eventos esportivos (KO et al., 2010; THEODORAKIS et al., 2009) ou a adquirirem
produtos relacionados a equipe (GWINNER; SWANSON, 2003). Identificacdo refere-se a uma
orientacdo do eu com relacio a outros objetos, que inclui uma pessoa ou um grupo, resultando
em sentimentos ou liga¢des proximas (TRAIL; ANDERSON; FINK, 2000).

Theodorakis er al. (2010) consideram que a compreensdo da identificacdo do torcedor
com o seu time desempenha papel fundamental em muitos dos comportamentos desse fa,
expandindo o potencial da escala de Wann e Branscombe (1993), traduzindo e testando a
mesma em portugués.

Segundo Doosje, Spears e Ellemers (2002), as pessoas que se identificam fortemente
com seu grupo mantém o comprometimento com ele, mesmo se o futuro no contexto inter-
grupal € desfavordvel, enquanto as que se identificam menos expressam sua solidariedade com
o0 grupo apenas em casos de melhoria provavel ou ja consumada no grupo.

No contexto do esporte, onde os conflitos inter-grupais existem, as pessoas muitas vezes
se expressam de acordo com comportamentos grupais no lugar do interpessoal (WACHELKE
et al., 2008). Em situacdes de ameaga ao seu grupo, sabe-se que os individuos tendem a ter uma
identificacdo mais forte com ele (MOSKALENKO; McCAULEY; ROZIN, 2006). Ademais,
quando o status do préprio grupo € ameacgado por outro, pessoas que se identificam fortemente
buscam menosprezar o grupo rival, para aumentar a autoestima coletiva, enquanto pessoas com
niveis de identificacio menores ndo apresentam diferencas no uso do menosprezo como

estratégia em situacdes com e sem ameaga (BRANSCOMBE; WANN, 1994).
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Retornando para o esporte, pessoas com maior autoestima expressam seu vinculo com
0 time que apoiam mais cedo do que pessoas com niveis menores de autoestima (WANN;
ROYALTY, 2000). Fas esportivos muito identificados com seus times assistem, normalmente,
a uma quantidade maior de jogos, participando mais de atividades esportivas que torcedores
menos envolvidos (SHANK; BEASLEY, 1998). Ja torcedores com niveis de identificacao
muito altos podem ser reconhecidos como “fandticos”, podendo envolver-se em confrontos
fisicos com seus rivais (adversdrios), defendendo a honra de seus times (RUSSELL;
GOLDSTEIN, 1995; REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

O envolvimento no esporte € um conceito Util para se compreender atitudes e
comportamentos dos fas esportivos (KO et al., 2010; FUNK; RIDINGER; MOORMAN, 2004).
Esse envolvimento contém tanto o aspecto afetivo como o comportamental, inclusive de
consumo, sugerindo que o envolvimento no esporte € importante para determinar o
comprometimento psicolégico com a equipe (CHOI er al., 2009).

Pode-se definir o envolvimento duradouro como um estado ndo observdvel de
motivacdo, excitacdo ou interesse, apontando para uma atividade recreativa ou produto
associado, que se apresenta como um determinado estimulo, motivacdo ou situacdo (BEE;
HAVITZ, 2010; KO et al., 2010; FUNK; RIDINGER; MOORMAN, 2004; FUNK; JAMES,
2001). O principal aspecto do envolvimento € a relevancia da percepcao pessoal do objeto com
base na necessidade do individuo, seus valores e interesses (ZAICHKOWSKY:; SOOD 1989).
Ademais, Dwyer (2011) define envolvimento como um atributo que inspira, refletindo a
extensio da relevancia pessoal de algo, considerando-se as necessidades inerentes e interesses
do individuo.

Bodet e Bernache-Assollant (2011) sugerem que em relacdo a dupla conceptualizacio
da lealdade do consumidor, o conceito de identificacdo com o time € um bom preditor, tanto da
lealdade atitudinal quanto da comportamental.

Kim e Kim (2009) sugerem que, independentemente dos fatores que afetam a
identificacdo da equipe, ela € reconhecida como um tipo de envolvimento esportivo. Essa
identificacdo € um beneficio simbdlico, e associa¢des positivas com uma equipe podem se
desenvolver com base na vontade do individuo de pertencer a um grupo (KAYNAK;
SALMAN; TATOGLU, 2008).

Outro conceito importante no estudo dos fas esportivos € o compromisso psicolégico,
que seria 0 apego emocional ou psicolégico a uma marca, quando os individuos passam por
processos psicoldgicos sequenciais para se transformarem em leais aquela marca, criando

assim, um compromisso psicologico (BAUER; STOCKBURGUER-SAUER; EXLER, 2008).
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Pode-se dizer como uma constru¢do psicoldgica equiparada ao ingrediente de atitude de
fidelidade a marca, refletindo o compromisso psicolégico de um individuo (consumidor) para
com uma equipe esportiva, revelando o substancial valor de um torcedor (FUNK; JAMES,
2001).

O torcedor com alta identificacdo tende a experimentar sentimentos mais extremos do
que os menos identificados, sentimentos como taxa de excitacdo, simpatia e prazer sdo
observados apés os jogos (HIRT ez al., 1992) — fas com elevada identificagdo ascendem mais
seus niveis de exaltacdo e depressao apds uma vitéria ou derrota.

Wann e Schrader (2000) pronunciam sobre a despersonaliza¢do do individuo quando
altamente identificados com uma equipe, ficando singularmente sensiveis as normas do grupo.
Essa alta identificacdo com a equipe une fdas como parte do grupo, proporcionando a eles
sentimentos de pertencimento e solidariedade; cria-se assim, a atmosfera de “nds contra eles”.
A relacdo torna-se muito préxima psicologicamente, emergindo o sentimento de pertencimento,
o partilhar da gléria de vencer ou, até mesmo, a agonia da derrota. J4 aqueles menos
identificados assistem aos jogos apenas por gostar do esporte, da competicio em si, da
habilidade dos jogadores ou por simples passatempo (SUTTON et al., 1997).

Sobre a origem da identificacdo, foi realizado um estudo por Wann, Tucker e Schrader
(1996) que obteve como resultado uma variedade de razdes para o interesse original em uma
equipe (em ordem decrescente de importancia) demonstrada na Figura 2: o interesse dos pais
por uma equipe; o talento dos jogadores da equipe; a geografia; a influéncia de amigos; € o
sucesso da equipe. Outros autores encontraram razdes semelhantes para a identificagdo com
uma equipe, ndo necessariamente na mesma ordem. Jones (1997) descobriu que a localizagio
geogréfica foi a razdo predominante dada por ser um fa de uma equipe, enquanto Dietz-Uhleret
al. (2000) descobriu que o sucesso de uma equipe foi a principal razao.

Diferente fator com potencial de influenciar a identificacdo com uma equipe esportiva
€ out-group (equipe rival). Ashforth e Mael (1989) argumentam que a existéncia de um grupo
externo (rival) reforca ainda mais a consciéncia de um grupo préprio (fazer parte de uma
torcida), aumentando a identificacdo. Os autores relacionam os objetivos do grupo externo ou
rival como um desafio (ameaca) a capacidade do grupo interno para atingir o seu objetivo final,
que € o sucesso da equipe.

Mediante o explicitado, pode-se analisar a identificacdo do torcedor como uma conexao
pessoal com certa equipe, em que ele se relaciona com todas, ou a0 menos a maioria, das
atividades da mesma, inclusive nas vitérias e derrotas (ASHFOTH; MAEL, 1989), e através

dessa identificacdo surge a motivacdo para acompanhar de perto esta equipe.
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Sucesso da
equipe

Geografia e
influéncia dos
amigos

Talento dos

jogadores

Interesse
dos pais

Figura 2 — Grau de importincia para o interesse original em uma equipe esportiva
Fonte: Wann, Tucker ¢ Schrader (1996, p. 995-1001).

Propde-se aqui novas hipéteses para o estudo:

H2a: A identificacio do torcedor com o seu time de preferéncia afeta direta e
positivamente a sua intencao de consumo de produtos do time.
H2b: A identificacio do torcedor com seu time de preferéncia afeta direta e positivamente
a sua intencao de consumo de assistir jogos do time.

O préximo item a ser explorado € o amor a marca, que estd relacionado a identidade do
torcedor (consumidor), por existir uma integracio entre eles (SELIGMAN; FAZIO; ZANNA,
1980).

2.5 Amor a Marca

Uma marca € um produto ou servigo que agrega grandeza, que a faz diferente de outros
produtos (servicos) indicados para a satisfacdo de uma mesma necessidade. As diferencas
relacionadas ao desempenho do produto da marca podem ser funcionais, racionais ou tangiveis,
podendo ser também simbdlicas, emocionais ou intangiveis relacionadas a representagdo desta
(KOTLER; KELLER, 2006).

Carroll e Ahuvia (2006, p. 83) definem o amor a marca como “o grau de apego passional

emocional que um consumidor satisfeito tem com relacdo a uma marca em particular’. O
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conhecimento dos sentimentos do consumidor por marcas originaram-se, principalmente, de
pesquisas sobre prazer, amor e as relacdes do consumidor com estas. Os autores consideram
que embora ndo sejam perfeitamente andlogos aos sentimentos que se tem relacionado as
pessoas, podem ser consideravelmente mais intensos do que apenas um “gostar”.

Sternberg (1986), que serviu de base para o trabalho de Carrol e Ahuvia (2006),
apresenta o conceito do amor na forma de trés componentes, os quais formam os trés lados de

um tridngulo, demonstrados na Figura 3.

(GOSTARY)

INTIMIDADE
(NAO EXISTE AMOR)

(COMPANHERISMO AMOROSO)

{(AMOR ROMANTICO)

AMOR CONSUMADO

PAIXAO DECISAQ/COMPROMISSO
{AMOR APAIXONADO) {AMOR ILUSORIO) {AMOR VAZIO)

Figura 3 — Teoria Triangular do Amor
Fonte: Adaptado de Sternberg (1986, p.119-135).

Estes componentes sdo: a intimidade, a paixdo e a decisdo/compromisso. A intimidade
refere-se ao sentimento de proximidade, conexdo e ligacdo. A paixdo trata as questdes do
romance, atragdo fisica e do ato sexual, sensuais. A decisdo/compromisso diz respeito aos
elementos cognitivos, que no curto prazo contribuem para a decisdo de uma pessoa amar a outra
e, no longo prazo, na op¢ao desta em manter este sentimento (STERNBERG, 1986, 1988). Os
tipos de amor derivados dos diversos arranjos dos elementos sdo apresentados no Quadro 3.

O trabalho de Shimp e Madden (1988) foi pioneiro em conceituar sobre o amor no
consumo ao apresentar o modelo de “consumidor-objeto de amor”, baseado analogamente na
teoria triangular do amor de Sternberg (1986). Os autores sugeriram que a natureza da relacdo

do consumidor com um objeto € baseada em trés componentes: gosto, desejo e

decisdo/compromisso. Entrecruzando presenga/auséncia nessas trés dimensdes, Shimp e



39

Madden (1988) identificaram oito possiveis relagdes, consumidor-objeto: ndo gostar, gostar,

paixao, funcionalismo, desejo inibido, utilitarismo, desejo sucumbido e lealdade.

Quadro 3 — Tipos de Amor

Tipo de relacionamento Amoroso Intimidade Paixao Decisao/Compromisso
Auséncia de Amor Pouco Pouco Pouco
Gostar Muito Pouco Pouco
Paixao Pouco Muito Pouco
Amor Vazio Pouco Pouco Muito
Amor Roméantico Muito Muito Pouco
Companheirismo Amoroso Muito Pouco Muito
Amor Tusério Pouco Muito Muito
Amor Consumado Muito Muito Muito

Fonte: Adaptado de Sternberg (1986, p. 119-135).

Ahuvia (1993) analisou em detalhe, nos consumidores, a capacidade de amar produtos
e atividades de consumo. Usando um paradigma interpretativo, constatou que muitos tém
intensos vinculos emocionais com alguns “objetos de amor”, que definiu como qualquer coisa
diferente de uma pessoa (por exemplo, o som de um instrumento musical, um animal de
estimac¢do, o mar). Ahuvia (2005) também comparou o modelo mental dos consumidores do
amor interpessoal (o protétipo amor) com suas descricdes do objeto de amor e encontrou
semelhancas, embora algumas diferencas também foram observadas. O autor sugere que
existem relevantes semelhancas entre amor interpessoal € amor em contextos de consumo,
recebendo apoio de Whang et al. (2004) e Thomson, Maclnnis e Park (2005).

Todavia, é importante esclarecer que amor a marca e satisfacao, representam distintas
constru¢des. De acordo com Fournier e Mick (1999), o amor a marca seria um modo de
satisfacdo, ou seja, uma resposta experimentada por alguns, mas nio todos, que satisfizeram os
consumidores. Portanto, difere da construcdo da satisfacdo de importantes formas: (a)enquanto
a satisfacdo geralmente € conceituada como um julgamento cognitivo, 0 amor a marca tem um
foco afetivo muito forte; (b) se a satisfacio normalmente é considerada como um resultado
especifico de uma operacdo, amor a marca, seria o resultado da relacdo de longo prazo do
consumidor com essa marca; (¢) enquanto a satisfacio se vé ligada ao paradigma da expectativa
de confirmacio, amor a marca ndo exige nem esperan¢a nem desconfirmacao; e (d) deve existir
certa disposi¢do do consumidor em externar seu amor a marca, que envolve a integracdo da

marca para a identidade do consumidor, o que nao € necessdrio em satisfacao.
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Esse amor nio seria apenas uma resposta emocional mais intensa do que a preferéncia
de um consumidor qualquer (SELIGMAN; FAZIO; ZANNA, 1980). Envolve, primeiramente,
uma integra¢do da marca com a identidade do consumidor; tal assimila¢do ndo precisa ocorrer
em simples efeitos da marca. Em segundo lugar, porque o amor a marca € conceituado como
uma forma de satisfacdo e ndo um simples afeto traz consigo, também, a oposi¢do a sentimentos
negativos com relagio a esta marca.

Para Kamat e Parulekar (2007), o amor a marca seria um precursor da lealdade, formado
por cinco diferentes dimensdes: amizade, contentamento/satisfacio, admiragio,
comprometimento e desejo. Para medirem o amor a marca os autores basearam-se nas linhas
da Teoria Triangular do Amor de Sternberg. Assim, dd-se 0 nome a este sentimento afetivo
forte que o consumidor sente em relacdo a marca que ele € fiel de amor a marca (KAMAT;
PARULEKAR, 2007).

Em estudo realizado por Whang er al. (2004) com consumidores das motocicletas
Harley-Davidson, procurou-se esclarecer a definicdo do sentimento “estar”” apaixonado por uma
marca. Os autores concluiram que esse amor pelas motos se aproximava do amor interpessoal,
em que se encontra a possessao, a paixao e o altruismo.

Ahuvia (1992) constréi um protétipo do amor de pessoa a objetos a partir das respostas
de sua pesquisa que envolve sete elementos sobre o objeto ‘amado’: (1) € virtuoso; (2) €
intrinsecamente valoroso; (3) a experiéncia relacionada ao objeto de amor € cativante, positiva
e transcendente; (4) o amante faria grandes sacrificios pelo objeto de amor; (5) o amor se
posiciona no contexto de um relacionamento; (6) € tinico e insubstituivel; (7) € visto como parte
do self do amante.

No campo esportivo, a marca em questdo seria a equipe de preferéncia do consumidor
(torcedor), e esse amor, na maioria das vezes, € de longa duragdo, podendo-se considera-lo
como uma constru¢io psicolégica equiparada ao ingrediente de atitude de fidelidade a marca,
refletindo o compromisso psicolégico de um individuo para com uma equipe esportiva,
revelando o substancial valor de um torcedor (FUNK; JAMES, 2001). As pessoas que se
identificam fortemente com seu grupo (torcedores) tendem a manter o comprometimento com
ele, e esta fidelidade a uma “marca” no esporte € de suma importancia para as atividades de
marketing dos gestores de organizacdes esportivas (DOOSJE; SPEARS; ELLEMERS, 2002).

O amor a marca € um grande trunfo para os gestores esportivos por ser uma relagao forte

e, na maioria das vezes, duradoura, sugerindo as seguintes hipdteses para essa pesquisa:
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H3a: O amor do torcedor ao time afeta direta e positivamente a sua intencao de consumo
de produtos do time.
H3b: O amor do torcedor ao time afeta direta e positivamente a sua intencao de consumo

de assistir jogos do time.

Na sequéncia discute-se sobre a performance esportiva do time, buscando-se analisar se

existe uma relagdo dessa com os demais construtos apresentados neste Referencial Tedrico

2.6 Satisfacao do Torcedor

A satisfacdo € definida por Oliver (1980) como sendo uma resposta ao contentamento
do consumidor, que julga uma caracteristica do produto, ou o préprio produto, que oferece um
nivel maior ou menor de contentamento relativo ao consumo. De forma geral, satisfacdo € o
julgamento formado durante ou apds o uso do produto ou servico de determinado fornecedor,
portanto, € na verdade uma reagdo ou sentimento em contrapartida a uma expectativa
(SOLOMON, 1999). Na mesma direcdo, Bloemer e Kasper (1995) ressaltam aspectos
cognitivos € emocionais da satisfacdo, que se constitui num sentimento que nasce como

resultado da avalia¢do subjetiva de que a escolha realizada atende ou até supera as expectativas.

Outras definicdes, e seus autores, podem ser observados no Quadro 4.

Quadro 4 — Definicdes da satisfacao do consumidor e seus autores

Autores Definicao

A satisfacdo do consumidor resulta da comparacio feita entre a recompensa

Chyrehtll o Suprenamt (T982) esperada na obtenc¢do de um produto e seu custo real.

A satisfacio ¢ a resposta do consumidor concebida pela diferenca entre as

16 B TEGIO6E expectativas prévias ¢ o desempenho real do produto apos seu consumo.

A satisfacdo ¢ como um estado psicolégico resultante do processo de

Exratd (1203) compra € de consumo.

A satisfacao estd relacionada com a comparacio que o cliente faz entre o
Bei ¢ Chiao (2001) beneficio real e custo da compra com o nivel beneficio esperado. Apoés esse
processo, sao gerados sentimentos positivos ou negativos.

A satisfacao pode ser definida como a avaliacdo feita pelo cliente com
Zeithaml (2003) respeito a um produto ou servigo, em relacdo ao atendimento ou nao das
necessidades e expectativas do préprio cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ostrom e Iacobucci (1995) afirmam que a satisfacdo do cliente € uma
medi¢do de vdrios itens como preco do produto, eficiéncia do servigo, atitude pessoal do
servico, desempenho geral do negécio e servico ideal. Kotler (1996) propde, a partir de sua
integracdo de vdrias teorias, que a satisfacdo € uma funcdo da diferenca entre percep¢io e
expectativa. Sendo assim, a satisfacao do cliente € uma expressao de deleite ou desapontamento
resultante de um confronto entre a percepcdo e a expectativa do produto funcgdo/efeito. Dessa
forma, a satisfacdo pode ser considerada um sentimento subjetivamente positivo ou negativo
decorrente de uma comparacio entre a expectativa pré-consumo € a percep¢ao pds-consumo.

Destacam-se dois tipos de satisfacdo, a transacional e a cumulativa. Churchill e
Surprenant (1982) discorrem que na satisfacio transacional considera-se certo periodo de tempo
especifico, relacionado ao processo envolvendo a compra de um produto. Baseia-se no
resultado da aquisicio e do uso do produto adquirido, originando-se no prejuizo ou recompensa
provenientes da compra em comparacdo com as expectativas iniciais. J4 a satisfacdo
cumulativa, conforme Anderson, Fornell e Lehmann (1994), seria um parecer mais global,
alicercado em uma experiéncia total de compra ou de consumo de um dado produto ao longo
de um periodo, abrangendo aspectos mais amplos do que a transacional.

Um paradigma existente e apresentado como essencial na satisfagdo dos consumidores
¢ chamado de desconfirmacdo das expectativas (OLIVER, 1980; CHURCHILL;
SURPRENANT, 1982), que consiste na formagdo de expectativas anteriores ao consumo,
sendo observado o desempenho do produto e comparado o seu desempenho percebido com as
expectativas iniciais. Essas expectativas sdo pensamentos criados como padrdo de referéncia
para o veredicto do consumidor; quando os resultados diferem deste padrio, ocorre a
desconfirmacio. O resultado sendo melhor do que esperado, a desconfirmagdo serd positiva,
que leva a satisfacdo, enquanto se for pior do que o esperado acaba existindo uma
desconfirmacio negativa, tendendo a gerar insatisfagdo.

As reagOes afetivas, ou emogdes, foram incorporadas em alguns modelos de satisfacio,
permitindo uma melhor capacidade de prognéstico dos mesmos. O estado afetivo do
consumidor corresponde aos sentimentos favordveis e desfavordveis (ligados a satisfacio e a
insatisfacdo, respectivamente) que os consumidores associam com o produto apds a compra e
durante o uso (MOWEN; MINOR, 1998). A combinagdo da desconfirmagdo das expectativas
e das emog0es tende a predizer melhor a satisfagdo do que apenas a avaliagdo do desempenho.

A andlise da satisfacdo do consumidor esportivo considera esses aspectos emocionais
compreendidos em seu comportamento, uma vez que as caracteristicas do produto esportivo

estdo significativamente relacionadas a esse aspecto emotivo e afetivo (MORGAN;
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SUMMERS, 2008). Normalmente, quando se estuda a satisfacdo do consumo em um ambiente
esportivo, os resultados concentram-se em trés tipos de classificacdo: (i) satisfagdo com o jogo
(MADRIGAL, 1995; TRAIL; ANDERSON; FINK, 2005); (i1) satisfacdo com o servico
(GREENWELL; FINK; PASTORE, 2002); e (iii) uma combinag¢do de satisfacdo com o jogo e
com o servico (YOSHIDA; JAMES, 2010).

Entende-se por satisfacio com o desempenho a reacdo acumulada pelas diversas
experiéncias do torcedor com os jogos assistidos ao longo de um determinado periodo de tempo,
definicao que foi adaptada daquela utilizada por Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003), onde
se verificava as reacoes do torcedor apds o decorrer de apenas um jogo (SANTANA, 2009).

Pesquisas que examinaram a satisfagcdo relacionada aos jogos esportivos identificaram,
principalmente, expectativas com o desempenho da equipe e as emog¢des (por prazer, excitacio,
humor positivo e negativo) como preditores significativos de satisfacdo e das intengdes
comportamentais, além da lealdade como principais consequéncias da satisfacao do consumidor
(CARO; GARCIA, 2007; MADRIGAL, 1995; TRAIL; ANDERSON; FINK, 2005).

Fagundes (2013) em seu estudo sobre a satisfacdo dos torcedores na ida aos estddios de
futebol no Brasil e sua intengdo de retorno, encontrou alguns fatores que contribuem para uma
maior satisfacdo desses torcedores, sdo eles: (a) o resultado da partida ser favordvel ao time
para o qual torcem; (b) presenca de eventos de entretenimento antes da partida e no seu
intervalo; (c) bons servicos dentro do estddio (alimentacdo, limpeza e seguranga); (d) oferta de
transporte rdpido e seguro; (e) conforto nas instalagdes do estddio; e (f) estacionamento seguro
e pratico.

Milne e McDonald (1999) sugerem que um desafio importante para as organizagdes
esportivas € gerenciar o produto principal além dos servigos auxiliares. O produto principal
seria a competicao entre as duas equipes, que € algo imprevisivel, independente do controle
gerencial. J4 nos servi¢os auxiliares, fatores como funciondrios nos estddios, acessibilidade,
conforto do assento, layout, e informacdes precisas podem ser geridos, influenciando na
satisfacao dos torcedores (GREENWELL; FINK; PASTORE, 2002; ZHANG et al., 1998).

Para Fagundes (2013) a percepcio da qualidade dos servigos é formada por construtos
que estao relacionados a infraestrutura do estddio ou aos servigos prestados em seu interior,
como: controle dos torcedores, servigos de alimentagdo, limpeza, estacionamento, conforto e
sinalizacdo. A importancia do jogo em si, assim como uma equipe se desempenha em uma
competicio, sdo fatores que se relacionam ao produto esportivo, sendo um dos seus principais

componentes, representando tanto o jogo em si como os times que dele participam.
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Em uma pesquisa realizada com 415 espectadores de jogos de futebol na Grécia,
Theodorakis et al. (2011) analisaram o papel da qualidade do servico na satisfacdo do
consumidor esportivo. Como resultado, sugeriu que a qualidade total do servico age como
mediadora da relagdo entre as cinco dimensdes analisadas de qualidade do servico (tangiveis,
capacidade de resposta, acesso, seguranca e confianga) e a satisfacdo dos torcedores. Os autores
encontraram evidéncias de que niveis mais altos das dimensdes de qualidade de servigo
analisadas ajudam no crescimento da percepcdo da qualidade total do servi¢o, além da
satisfacdo do espectador.

Por fim, destaca-se que estudos ddo importincia a satisfacdo como fator que antecede
as inten¢des de comportamento de recompra dos consumidores (lealdade). Oliver (1999)
analisou seis diferentes modelos, supondo possiveis relagdes entre os dois conceitos, afirmando
que a satisfacdo € passo necessdrio na formagdo da lealdade. Mas, ap6s essa transformacao, os
dois conceitos ndo se misturam e ndo tém caracteristicas comuns, a nao ser pelas suas origens.
Embora o autor tenha salientado que a satisfacdo nfo € o tinico antecedente da lealdade, a sua
conclusio fornece sustento para a relagdo proposta nesta pesquisa.

Madrigal (1995) utilizou uma escala de trés itens para mensurar a satisfagdo do torcedor,
que adotou uma escala de Likert de sete pontos, variando de discordo totalmente (1) a concordo
totalmente (7). Os trés itens foram: “Estou satisfeito com a minha decisio de participar deste
jogo™; “Acho que fiz a coisa certa ao decidir assistir a este jogo"; e "Eu néo estou feliz de ter
participado deste jogo" (reversa codificada).

Assim como a maioria dos negdcios, as instituigdes esportivas buscam a sobrevivéncia
no mercado e a viabilizacdo dos seus negécios no futuro. Entre outras agdes, com o propdsito
de otimizagdo dos resultados, os gestores buscam identificar a relacdo entre a performance
esportiva e os fluxos financeiros. Aceita-se que os clubes que dispdem de investimentos maiores
conseguem finalizar os campeonatos nas primeiras posi¢des e, em consequéncia disso,
adquirem equilibro financeiro. Entretanto, ressalta-se que o mais importante nao so as vitdrias
pontuais e sim o desempenho obtido dentro das diversas competi¢des realizadas em um periodo
de tempo. Por conseguinte, a elimina¢do precoce em um campeonato pode ocasionar um
processo de instabilidade financeira e uma desestruturacdo dos planos, tanto nas operagdes
como nos aspectos econdmico e financeiro, devido a compromissos assumidos como gasto com
saldrios de esportistas, além da diminuicio dos fluxos de receitas, afetando o patrimonio liquido
do clube (PEREIRA et al., 2004).

O mesmo autor diagnostica, em seu estudo, que a conquista de titulos e a maximizacdo

de receitas estdo intimamente ligados: a busca por triunfo € um dos pilares da gestdo estratégica
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dos clubes, visando o posterior sucesso financeiro. Observou-se ainda que o desempenho em
campo, além de ser o principal gerador de receitas dos clubes, € um dos principais desejos dos
torcedores.

Para Gladden e Funk (2002), que desenvolveram uma escala para o Sucesso com 3 itens,
a imagem de uma equipe esportiva forte influéncia na inten¢cdo comportamental de novos
adeptos dessa mesma equipe. J4 a satisfacdo com o desempenho, seria uma reagdo a acumulagdo
de experiéncias do torcedor apds assistir jogos de seu time ao longo de um determinado periodo
de tempo — definicdo adaptada daquela utilizada por Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003), a
qual verificava as reagdes do torcedor apds o desenrolar de um jogo da liga profissional de
futebol no Japdo.

Pessoas envolvidas com o esporte fazem atribuicdes normalmente baseadas nos
resultados da atividade. Estudiosos como Spink e Roberts (1980), Sinnott ¢ Biddle (1998) e
Biddle (1999) investigaram o processo atribucional em atletas, chegando as seguintes
conclusdes: usualmente se atribui a vitdria a fatores internos (habilidade e esfor¢o), enquanto a
derrota é atribuida a fatores externos (sorte e dificuldade da tarefa). Em conformidade com a
posicdo inicial de Weiner (1972), os conceitos sorte, esforco, dificuldade e habilidade objetivam
guiar as interpretacdes pessoais de seus resultados obtidos, influenciando a motivacdo presente
e futura.

Os autores desses estudos sugerem que as atribuigcdes feitas a derrota ou a vitéria
contribuem para a motivacdo e performance dos atletas. Participantes desses estudos atribuiram
os resultados (vitéria ou derrota) 4 dimensdes estdveis (habilidade). Experiéncias de sucesso
podem induzir o individuo a associar o resultado a uma atribui¢do interna e estdvel (habilidade),
fazendo com que a motivacio se eleve para a melhoria de performance. Em oposi¢ao, o fracasso
persistente pode levar os individuos a crerem na falta de capacidade (pouca habilidade),
elevando a deficiéncia de esfor¢o em situagdes similares futuras e até o abandono da atividade.
Deduz-se, entdo, que a habilidade estd fortemente relacionada a percepcdo da prépria
habilidade, em que vencedores constantes atribuem alta habilidade como causa, ou quando a
tarefa € considerada mais drdua e, mesmo assim, obtém-se resultado positivo.

Ademais, destaca-se que a causalidade foi reportada em diversos trabalhos académicos
(SINNOT; BIDDLE, 1998; DEWCK, 1999; ECLES; WIGFIELF, 2002). No ambito esportivo,
Roberts e Pascuzzi (1979) sugerem que os quatro elementos identificados por Weiner (1972,
1992) — capacidade, esforco, dificuldade da tarefa e acaso — devem ser encarados com cautela
no esporte, advertindo para que se faca uma diferenciacao na natureza da tarefa, tanto quanto

do resultado, dando mais atencio as dimensdes de estabilidade e controlabilidade nas pesquisas
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com esportistas. Grove, Hanrahan e Maclnman (1991) aconselha que o esporte de alta
performance seja tinico em situacdo de pressdo para internaliza¢do das causas, € que em outros
dominios da atividade as pressdes sdo bastante distintas, tornando o viés de sucesso/fracasso
mais evidente neste contexto.

Koppet (1972) apontou a existéncia de uma vantagem das equipes ou atletas que
competem em casa, em seus dominios, denominada de vantagem em casa, responsdvel por
melhorar performance das equipes. Apds essa constatagdo, muitos autores estudaram essas

vantagens (GUTIERREZ; SAAVEDRA: FERNANDEZ, 2015), resumidas no Quadro 5.

Quadro 5 — Pesquisas Sobre a Vantagem de se Competir em Casa

Autores Esportes Analisados Vantagem em Casa
Beisebol 53,0%
Futebol Americano Profissional 60,0%
Schwartz ¢ Barsky (1977)
Hoéquei Profissional 64,0%
Basquete Universitdrio 64,0%
Futebol Americano Profissional 54,4%
Edwards (1979) Futebol Americano Universitario 58,6%
Beisebol Profissional 55,6%
Basquete Universitario 70,0%
Basquete Profissional 63,3%
Varcal (1980) Hoéquei Profissional 59,9%
Futebol Americano Profissional 55,0%
Beisebol Profissional 53,6%
Courneya ¢ Carron (1992) Basquete Profissional 64,0%
Gomez et al.(2008) Basquete Profissional Feminino 60,0%
Garcia et al. (2009) Basquete Profissional Espanhol 55,2%

Fonte: Adaptado de Gutierrez, Saavedra e Fernandez (2015, p.139-150).

Nevill e Holder (1999) também citaram elementos contribuintes para a vantagem de se
jogar em casa, sendo eles: (i) a influéncia do ptiblico; (ii) o conhecimento do campo de jogo;
(ii1) a reducdo do tempo de viagem para se chegar ao local de disputa; e (iv) os elementos
relacionados com a regra do jogo — normalmente os erros de arbitragem sdo favordveis as
equipes que recebem o0s jogos em seus estadios.

Ainda em busca da performance esportiva, em estudo realizado por Afion et al. (2014)
sobre a performance do clube de futebol Barcelona e seus adversdrios em jogos decisivos de
2010, concluiu-se que a busca da posse de bola por parte da equipe catala fazia com que seus
adversdrios corressem mais, se desgastando fisicamente. A equipe do Barcelona sempre

procurava ocupar os espacos do campo, interceptando os passes longos e, com isso, facilitava
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a troca de passes entre seus jogadores, melhorando assim sua performance nesse quesito e
garantindo maior eficdcia ofensiva.

Serd observado também se o simples fato de ser ou estar satisfeito em ser torcedor de
um time de futebol brasileiro pode influenciar de forma direta e positiva na intencdo de compra
desse torcedor.

A partir do exposto foram delimitadas novas hipéteses deste estudo:

H4a: A satisfacao do torcedor afeta direta e positivamente a intencao de consumo de
produtos do time.
H4b: A satisfacdo do torcedor afeta direta e positivamente a intencao de consumo de

assistir jogos do time.



3 MODELOS TEORICOS PROPOSTOS

Os modelos tedricos propostos nesta pesquisa sao apresentados nas Figuras 4 e 5.
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Figura 4 — Modelo de Andlise dos Fatores que Influenciam a Inten¢do de Compra de Produtos
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Fonte: Proposto pelo autor.

Figura 5 —Modelo de Andlise dos Fatores que Influenciam a Intengdo de Assistir Jogos
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Com o intuito de se atingir os objetivos gerais e especificos, foram propostas as
seguintes hipdteses, ja destacadas no referencial teérico, buscando apontar uma ligacdo entre
0s construtos apresentados.

Hla: A curiosidade especifica do torcedor afeta direta e positivamente a sua intencao de
consumo de produtos do time.

H1b: A curiosidade especifica do torcedor afeta direta e positivamente a sua intencao de
consumo de assistir jogos do time.

H2a: A identificacio do torcedor com o seu time de preferéncia afeta direta e
positivamente a sua intencao de consumo de produtos do time.

H2b: A identificacio do torcedor com seu time de preferéncia afeta direta e positivamente
a sua intencao de consumo de assistir jogos do time.

H3a: O amor do torcedor ao time afeta direta e positivamente a sua intenc¢ao de consumo
de produtos do time.

H3b: O amor do torcedor ao time afeta direta e positivamente a sua intencao de consumo
de assistir jogos do time.

H4a: A satisfacao do torcedor afeta direta e positivamente a intencao de consumo de
produtos do time.

H4b: A satisfacdo do torcedor afeta direta e positivamente a intencao de consumo de
assistir jogos do time.

Para a criacdo das Hipéteses 1a e 1b, utilizou-se como base Park, H4 e Mahony (2014),
que afirmam que o fa esportivo € naturalmente exploratério, com interesse em envolver-se com
o desconhecido, destacando que as pessoas com alta curiosidade podem, naturalmente, ter um
forte nivel de motivacdo para explorar e consumir mais esporte do que aqueles com baixa
curiosidade.

As Hipéteses 2a e 2b foram baseadas, principalmente, em Wann e Branscombe (1993),
que consideram que a compreensdo da identificagdo do torcedor com o seu time desempenha
papel fundamental em muitos dos comportamentos desse fa, sendo inclusive um antecessor da
lealdade e, consequentemente, da intengdo de compra.

Carroll e Ahuvia (2006, p. 83) foram a base para a constru¢dao das Hipéteses 3a e 3b,
onde definem o amor a marca como “o grau de apego passional emocional que um consumidor
satisfeito tem com relagdo a uma marca em particular”. Dessa forma, o amor a marca propicia,
normalmente, uma relagdo forte e duradoura do consumidor com a marca, mantendo sua

inten¢do de consumo inalterada.
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As Hipdteses 4a e 4b foram propostas tendo-se como base Gladden e Funk (2002) para
a sua construcdo. Os autores afirmam que, com uma boa performance, uma equipe esportiva
fortalece sua marca, podendo influenciar a intencio comportamental dos torcedores.

3.1 Definicdes conceitual e operacional das variaveis que serio testadas

Na sequéncia, sdo apresentadas as defini¢des conceitual e operacional das varidveis

presentes no modelo proposto.

3.1.1 Intencao de compra

Defini¢do conceitual: tipo de julgamento sobre a pretensdo de uma pessoa em comprar

determinado produto (TENG; LAROCHE, 2007).

Defini¢do operacional: escala de Teng e Laroche (2007), com quatro itens em uma

escala de Likert de 7 pontos, variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.

Questdes 2.1 a 2.8 encontradas no questiondrio da pesquisa (Apéndice A), pagina 103.

3.1.2 Curiosidade Especifica do Torcedor no Esporte

Defini¢cdo conceitual: nao apenas uma questdo intrinseca e inata, mas uma reagao a um

incitamento extrinseco que motiva o comportamento humano exploratério (PARK; MAHONY;
GREENWELL, 2010).

Defini¢do operacional: escala de Park, H4 e Mahony (2014), com onze itens em uma

escala Likert de 7 pontos, variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.
Questdes 4.1 a 4.12 encontradas no questiondrio da pesquisa (Apéndice A), padginas
104 e 105.

3.1.3 Identificacao do torcedor com o time

Defini¢do conceitual: individuos que possuem maior identificagdo com um time, tém

maior probabilidade de frequentar jogos, consumir produtos e sentir mais satisfacdo com o seu
time do que aqueles com menor identificagio (WANN; BRASCOMBE, 1993), resultando em

sentimentos ou ligacdes proximas.
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Definicdo operacional: escala de Theodorakis er al. (2010), traduzida de Wann e

Brascombe (1993), com sete itens em uma escala Likert de 7 pontos.
Questdes 3.1 a 3.7 encontradas no questiondrio da pesquisa (Apéndice A), pagina 103
e 104.

3.1.4 Amor ao time

Defini¢do conceitual: o grau de apego passional emocional que um torcedor/consumidor

satisfeito tem com relagdo a um time em particular (CARROL; AHUVIA, 2006, p.83).

Defini¢do operacional: escala adaptada de Carrol e Ahuvia (2006), com dez itens em

uma escala de Likert de 7 pontos, variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo
Totalmente”.

Questdes 5.1 a 5.13 encontradas no questiondrio da pesquisa (Apéndice A), padginas
105 e 106.

3.1.5 Satisfacao com o jogo envolvendo o time favorito

Definigdo conceitual: reacdo acumulada com as diversas experiéncias do torcedor com

os jogos assistidos durante um determinado periodo de tempo, seja presencialmente ou a
distancia. Tal definicdo foi adaptada por Santana (2009), a partir daquela utilizada por
Matsuoka, Chelladurai ¢ Harada (2003), em que se verificava as rea¢des do torcedor apds a
ocorréncia de um jogo.

Definicdo operacional: escala de Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003), com trés itens

em uma escala de Likert de 7 pontos, variando de “Totalmente Insatisfeito” a ‘“Totalmente
Satisfeito”.

Questdes 7.1 a 7.4 encontradas no questiondrio da pesquisa (Apéndice A), pagina 107.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para Strauss e Corbin (1998), o método de pesquisa € um conjunto de procedimentos e
técnicas utilizadas para se coletar e analisar os dados e fornece os meios para se alcangar o
objetivo proposto.

O método utilizado neste estudo serd o quantitativo que, segundo Richardson (1989),
caracteriza-se pelo emprego da quantificacio, tanto nas modalidades de coleta de informagdes
quanto no tratamento dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais
complexas. A pesquisa quantitativa foca-se na objetividade, sendo baseada no positivismo, que
considera que a realidade s6 pode ser entendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos
com o auxilio de instrumentos padronizados € neutros. A pesquisa quantitativa recorre a
linguagem matemadtica para descrever as causas de um fendmeno e as relagdes entre varidveis,
além de outros aspectos. Ela tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da ldgica e os
atributos mensurdveis da experiéncia humana (FONSECA, 2002).

Este estudo apresenta caracteristicas de abordagem da pesquisa descritiva, que tem
como objetivo a descricio dos aspectos de determinada populagdo ou fendmeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre varidveis. Uma das caracteristicas mais significativas das
pesquisas descritivas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Esses
estudos sdo, juntamente com os exploratdrios, os que habitualmente realizam os pesquisadores
sociais preocupados com a atuacdo prética. Sdo também os mais solicitados por organizacoes,
como institui¢des educacionais, empresas comerciais, partidos politicos, etc. (GIL, 1991).

Para a coleta de dados optou-se por realizar uma survey (HAIR JR. et al., 2005). Na
pesquisa com survey — ou levantamento — busca-se informacio diretamente com um grupo de
interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Trata-se de um procedimento util,
especialmente em pesquisas exploratdrias e descritivas (SANTOS,1999). Ela pode ser definida
como sendo a obtencdo de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou as opinides de
determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacido-alvo,
utilizando-se um questiondrio como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002). Nesse tipo de
pesquisa, normalmente, ndo se identifica o respondente, portanto o sigilo € garantido.

A coleta de dados foi realizada de forma eletrdnica pelo autor, e contou com a assisténcia
da Apoio Consultoria, empresa jinior do curso de Administragdo da UFU (Universidade
Federal de Uberlandia), que foi contratada para coletar os dados — na forma de entrevista

presencial e também através da formuldrio eletronico.
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Para facilitar a compreensdo dos participantes da pesquisa, o questiondrio foi
subdividido em partes. A primeira questionou a respeito do time de preferéncia dos
respondentes e se eles faziam parte do programa de sécio torcedor desse time de preferéncia.
Posteriormente, o questiondrio apresenta as questdes referentes a intengdo do respondente em
comprar produtos do time predileto e assistir jogos dessa equipe; buscou-se posicionar esse
questionamento a frente dos outros construtos para ndo enviesar as respostas. Na sequéncia
tem-se a escala de identificacdo com o time, seguida pela escala da curiosidade especifica do
torcedor. Posteriormente, o amor a marca do time € mensurado, seguido da satisfacdo do
torcedor e, por ultimo, pergunta-se sobre o desempenho do time. A segunda parte do
questiondrio questiona a respeito do consumo desse torcedor, enquanto a terceira contém
perguntas para a classifica¢do dos respondentes.

Para se chegar a versdo final do questiondrio (apresentado no Apéndice A),
primeiramente solicitou-se que um grupo de especialistas, formado por oito professores
doutores em Administragdo, avaliassem e validassem o instrumento de coleta de dados.
Ademais, a versdo final contou com a avaliacdo dos professores que participaram da
qualifica¢io dessa dissertacdo, sendo que as contribuicdes desses especialistas também foram
consideradas para a elaboracdo da versdo final do questiondrio. Apés a elaboragdo do
questiondrio final, foi aplicado um pré-teste com 38 respondentes (ndo incorporados ao estudo),
ndo havendo necessidade de ajustes para o questiondrio aplicado na pesquisa.

Os dados para a pesquisa final foram coletados no periodo de 15 de julho a 31 de
agosto de 2016, com uma amostra total de 527 respondentes, sendo que destes 499 foram
considerados vdlidos, destacando que, segundo Hair Jr. er al. (2009), a quantidade ideal de
respostas para realizacao de uma andlise multivariada, que € o caso deste estudo, equivale a um
valor igual ou superior a 10:1 (10 respostas para cada indicador da pesquisa), sendo o valor
minimo aceitdvel equivalente a 5:1 (5 respostas para cada indicador da pesquisa).

Esse questiondrio foi disponibilizado na internet pelo sistema SurveyMonkey, servi¢o
que comercializa base tecnolégica para questiondrios online. O link do questiondrio foi
divulgado por e-mail, Facebook, WhatsApp, Twitter, pelo autor da pesquisa, seus amigos e
também pela equipe da Apoio Consultoria (que aplicaram 200 questiondrios presencialmente).

A amostra selecionada para esta pesquisa abrange pessoas com: (a) mais de 18 anos —
por ser uma parcela da populagio que tende a ter um comportamento de consumo mais ativo,
fazendo suas préprias escolhas, mesmo quando ndo possuem renda relevante para o consumo;
(b) que sejam torcedores de algum time de futebol que esteja disputando as séries A ou B do

campeonato brasileiro de futebol — por serem os principais campeonatos de futebol do Brasil.
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Utilizou-se uma amostra ndo probabilistica, que significa que os respondentes nio
precisam ser estatisticamente representativos da populacdo e, consequentemente, as descobertas
ndo podem ser generalizadas para todo o universo (HAIR JR. et al., 2005). Optou-se por uma
amostragem por conveniéncia, que consiste em selecionar uma amostra da populagdo que seja
acessivel (COLLIS; HUSSEY, 2005). Ou seja, os individuos empregados na pesquisa sdo
selecionados porque eles estdo prontamente disponiveis, ndo porque eles foram selecionados
por meio de um critério estatistico. Geralmente, essa conveniéncia representa uma maior
facilidade operacional e baixo custo de amostragem, porém, tem como consequéncia a
incapacidade de fazer afirmacdes gerais com rigor estatistico sobre a populagdo.

Como método de andlise foi aplicada a Modelagem de Equacdes Estruturais (Structural
Equations Modeling — SEM), que, de acordo com Klem (1995), seria como uma extensao da
regressao multipla, considerado que na aplicacdo da regressao o pesquisador estd interessado
em prever uma Unica varidvel dependente, enquanto na SEM hd mais de uma varidvel
dependente.

Klem (1995) afirma que dois principais resultados podem ser esperados de uma andlise
com a aplicagdio da SEM. O primeiro seria uma estimativa da magnitude dos efeitos
estabelecidos entre varidveis, condicionando estas estimativas sempre ao fato do modelo
especificado (diagrama) estar correto. Segundo, € possivel testar se 0 modelo € consistente com
os dados observados. Sendo os dados e o modelo consistentes, pode-se dizer que este é
plausivel, podendo afirmar que este € correto.

Para conduzir as andlises estatisticas exigidas pelas técnicas de andlise de dados
escolhidas, foram empregados os softwares SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
e 0 AMOS (Analysis of Moment Structures), ambos na versao 20.0. Também se utilizou o
software Excel 2013 para lidar com algumas andlises e empreender operagdes aritméticas.

Na sequéncia tem-se a matriz de amarracdo deste estudo.

4.1 Matriz de amarracao

O Quadro 6 apresenta a matriz de amarrac¢do, que busca, ao mesmo tempo, relacionar e

justificar as escolhas das hipéteses, escalas e técnicas de andlise considerando-se os objetivos

do estudo.
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Verificar a influéncia da afeta direta e positivamente a Identificacao com o
identificacdo com o time na | sua intencdo de consumo de Time
intengao de consumo do produtos do time. (THEODORAKIS et Modelagem de
torcedor em produtos do H2b: A identificacao do torcedor | al., 2010). Equagdes
time e de assistir aos jogos com seu time de preferéncia Inten¢ao de compra Estruturais.
da equipe; afeta direta e positivamente a (TENG; LAROCHE,
sua intencdo de consumo de 2007).
assistir jogos do time.
H3a: O amor do torcedor ao
. . . time afeta direta e positivamente .
Verificar a influéncia do . Amor a marca
. . - a sua intencao de consumo de i
Consumo do torcedorem | Produos do ime. AHUVIA, 2000, | Modelagem de
rodutos do time ¢ de H3b: Qamoriia fpreofior.aa Intengao (ie comy 'ra Lignagses
gssis {ir a0s i0eos da equine: time afeta direta e positivamente (TEI\;;G' LARO (?HE Estruturais.
Jog e S P intencao de consumo de 2007) ’ ’
assistir jogos do time. ’
H4a: A satisfacao com o Safisfagio com o jogo
desempenho do time afeta direta .
o . - envolvendo o time
Verificar a influéncia da e favorito
satisfacdo do torcedor na Al (MATSUOKA,; Modelagem de
inten ;1;0 de consumo de e CHELLADUR’AI' Equa Ggs
I‘Odl(ftOS do time e de Lo s iR e HARADA 2003)’ E;ltru(t;urais
p . . .| e positivamente a inten¢ao de - ) ’
assistir aos jogos da equipe; S Intencio de compra
consumo de assistir jogos do (TENG: LAROCHE
tme. 2007).

Fonte: elaborado pelo autor.

4.2 Etapas da pesquisa

Esta pesquisa foi dividida em sete etapas distintas, como apresentado na Figura 6. A
primeira etapa corresponde ao levantamento das fontes bibliograficas, que abordam os temas
relacionados aos objetivos da pesquisa, que corresponde ao capitulo Referencial Tedrico. Na
sequéncia, etapa 2, foram propostas as hipéteses e o modelo tedrico do estudo. Na terceira etapa

realizou-se a validacdo do questiondrio com especialistas, para, em seguida na quarta etapa,
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fazer o pré-teste com 38 respondentes. A coleta de dados compreende a quinta etapa da
pesquisa, para uma posterior andlise dos mesmos. A sexta etapa consistiu no teste dos dados,
utilizando-se da técnica de modelagem de equagdes estruturais, para se chegar a tltima etapa
da pesquisa, a sétima, que através dos resultados das andlises dos dados, elaborou-se a versao

final da dissertagao.

4 y 4 N
ETAPA 1 ETAPA6 ETAPA 7
Levantamento das Modelagem de Elaboracdo da versdo
fontes bibliograficas Equacdes Estruturais final da pesquisa
\. J \. J
4 y e N
ETAPA 2
Proposicdo das ETAPAS
hipdteses e do modelo Coleta de dados
tedrico de pesquisa
. J \. J
4 B 4 A
ETARAS ETAPA 4
Vallda_(;ao, c!o Pré-teste
questionario

. J/ \_ J/

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

Neste capitulo apresenta-se, inicialmente, as caracteristicas da amostra, onde sio
expostos os principais dados referentes aos respondentes. No segundo item, descreve-se o
procedimento de preparacdo da base de dados, incluindo explanagdes sobre o tratamento de
dados ausentes e observagdes atipicas. Posteriormente, apresentam-se as estatisticas descritivas
dos indicadores e construtos estudados. Em quarto lugar, sdo tratados os pressupostos para as
andlises estatisticas multivariadas, especificamente: normalidade, linearidade e colinearidade.
A seguir, analisa-se a validade e a confiabilidade dos construtos do modelo proposto,

considerando-se a validade convergente e a discriminante.
5.1 Caracteristicas da Amostra

A amostra caracteriza-se em sua maioria por jovens, onde o participante mais jovem
possufa 18 anos e o mais velho 84 anos, a média foi 29,7 anos, e até essa idade, portanto dos 18
aos 30, a porcentagem acumulada dos participantes foi de 67,15%. Abaixo apresenta-se a

divisdo da amostra por género, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Distribuicdo da amostra por sexo

Sexo Frequéncia Porcentagem
Masculino 318 60,5%
Feminino 160 33,5%
Total 478 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Observa-se que a maioria dos respondentes pertencem ao sexo masculino (66,50%).

Analisou-se também o estado civil dos entrevistados (Tabela 2).

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado Civil Frequéncia Porcentagem P:;clf:lt:]‘fg;n
Solteiro(a) sem namorado(a)/noivo(a) 178 37% 37%
Solteiro(a) com namorado(a)/noivo(a) 150 31% 69%
Casado(a) ou em unido estavel 138 29% 97%
Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a) 10 2% 99,6%
Vidvo(a) 2 0,42% 100%
Total 478 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Observando-se o estado civil dos respondentes, nota-se que em sua maior parte a
amostra foi composta por pessoas solteiras (69,0%).

Na Tabela 3, expde-se o grau de escolaridade dos respondentes, onde percebe-se que
em sua maioria (52,7%) € composta por estudantes que estdo cursando o ensino superior,
seguido por aqueles que completaram o ensino superior, mas ndo completou a pds- graduacio

(19,2%).

Tabela 3 — Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem % Acumulada
Até a 4° série (5° ano) incompleto do Ensino 7 1.5% 1.5%
Fundamental

Completou a 4* série (5° ano), mas ndao completou a 8% s 3 0,6% 2.1%
I(Iilc;llsnpletou a 8 série (9° ano) do Ensino Fundamental, 3 1.7% 3.8%
Comp.letou o Ensino Médio, mas nao iniciou o Ensino 50 10.5% 14.2%
Superior

Cursando o Ensino Superior. 252 52,7% 66,9%

Completou o Ensino Superior, mas nao completou a

: = 92 19,2% 86,2%
P6s-graduacao
Completou a Pés-graduacao. 66 13,8% 100,0%
Total 478 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os dados referentes a renda mensal dos respondentes sdo expostos na Tabela 4.

Tabela 4 — Distribui¢ao da amostra por renda familiar

Renda Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Até R$ 1.576,00. 25 5% 5%

De R$ 1.576,01 até R$ 3.152,00. 98 21% 26%

De R$ 3.152,01 até R$ 7.880,00. 153 32% 58%

De R$7.880,01 até R$ 15.760,00. 90 19% 77%

Acima de R$ 15.760,01. 37 8% 84%

Prefiro ndo declarar. 75 16% 100%

Total 478 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relagdo a renda mensal da amostra, o valor mais citado como renda, foi entre
R$3.152,01 e R$7.880,00 (32,0%), sendo que na porcentagem acumulada 58,0% declararam
receber até R$7.880,00. Um dado importante dessa amostra € que a maioria ndo possui filhos

(71,8%), como demonstrado na Tabela 5.
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Quantidade de filhos Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Nenhum. 343 71,8% 71,8%

Um. 52 10,9% 82,6%

Dois. 53 11,1% 93,7%

Trés. 24 5,0% 98, 7%

Quatro ou mais. 4 0,8% 99.6%

Prefiro nio declarar. 2 0,4% 100%

Total 478 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 6 expde o estado onde os participantes da pesquisa residem atualmente.

Tabela 6 — Distribuicdo da amostra pelo estado onde o entrevistado reside

Estado Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Minas Gerais 404 84,52% 84,52%
Sao Paulo 35 7,32% 91,84%
Distrito Federal 12 2.51% 94,35%
Goias 9 1,88% 96,24%
Mato Grosso do Sul 4 0,84% 97,07%
Rio Grande do Sul 4 0,84% 97.91%
Ceara 3 0,63% 98,54%
Espirito Santo 2 0,42% 98,96%
Rio de Janeiro 2 0,42% 99.37%
Mato Grosso 1 0,21% 99.58%
Santa Catarina 1 0,21% 99,79%
Atualmente eu ndo moro no Brasil 1 0,21% 100,00%
Total 478 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Nota-se que Minas Gerais foi citado por grande parte da amostra (84,52%), sendo que

o segundo estado mais citado foi Sao Paulo, com 7,32%. Outro dado interessante é que 92%

dos entrevistados residem no interior dos seus estados.

Finalmente, foram realizadas algumas andlises considerando o numero total de

respondentes a respeito do time para o qual eles torcem, sendo que as equipes mais citadas

foram: Flamengo (94), Corinthians (88) e Sdo Paulo (71), conforme a Tabela 7.
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Tabela 7 — Distribuicdo da amostra pelo time para o qual os respondentes torcem

Times Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Flamengo - RJ 94 19,7% 19,7%
Corinthians - SP 88 18,4% 38,1%
Sao Paulo - SP 71 14,9% 52,9%
Palmeiras - SP 57 11,9% 64,9%
Cruzeiro - MG 56 11,7% 76,6%
Atlético Mineiro - MG 28 5,9% 82,4%
Santos - SP 26 5,4% 87,.9%
Vasco - RJ 15 3,1% 91,0%
Fluminense - RJ 10 2.1% 93,1%
Botafogo - RI 9 1,9% 95,0%
Internacional - RS 5 1,0% 96,0%
Goias - GO 4 0,8% 96,9%
América Mineiro - MG 3 0,6% 97.5%
Grémio - RS 3 0,6% 98,1%
Sampaio Correa - MA 3 0,6% 98,7%
Ceard - CE 2 0,4% 99,2%
Figueirense - SC 1 0,2% 99.4%
Nadutico - PE 1 0,2% 99,6%
Ponte Preta - SP 1 0,2% 99,8%
Vila Nova - GO 1 0,2% 100,0%

Total 478 100,0%
Fonte: Resultados da pesquisa.

5.2 Pressupostos para as Analises Estatisticas Multivariadas

Como se utilizou de técnicas estatisticas multivariadas, € necessdrio observar alguns
pressupostos em relagdo aos dados coletados — segundo Hair Jr. et al (2009): normalidade,
linearidade e colinearidade.

De acordo com os autores, a normalidade ocorre quando a distribui¢do dos dados que
foram coletados para formar a amostra configura-se conforme uma distribui¢do normal. Para
classificar se uma amostra coletada € oriunda de uma populagdo que apresenta normalidade
univariada, recomenda-se que sejam analisadas as medidas de assimetria e curtose da amostra
(HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). Os autores explicam que, para se apontar a normalidade,
a assimetria deve ser menor do que 3 e a curtose menor do que 8. Ao se analisar esses aspectos,
foi possivel constatar a normalidade dos dados desta amostra.

J4 para se avaliar a linearidade das varidveis do modelo, utilizaram-se os graficos de

scatterplot, conforme Kline (2011). Devido ao grande nimero de varidveis, utilizaram-se pares
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de modo aleatério (SANTANA, 2009; FAGUNDES, 2013). Os resultados apontaram para a
linearidade do modelo.

A colinearidade analisa, segundo Hair Jr. er al. (2009), a relagdo existente entre duas
varidveis distintas. Os autores apontam que para haver correlagio, os indicadores dos construtos
selecionados devem apresentar valores de correlacdo (Pearson) abaixo de 0,90. Esse
pressuposto também foi aceito para os dados desta amostra.

Assim sendo, € possivel dar continuidade com o processo de tratamento dos dados.
Nesse sentido, o préximo passo consiste em analisar os resultados das principais medidas de

andlise em estatistica descritiva, que se encontram no tépico 5.3.

5.3 Analise Descritiva das Variaveis Selecionadas

Por se tratar de estatistica descritiva, medidas ortodoxas sdo a média e o desvio padrao.
A Tabela 9 apresenta os valores minimo, mdximo, média e desvio padrao de cada um dos
indicadores pesquisados e dos construtos selecionados. O valor minimo corresponde a menor
observagdo obtida enquanto o valor mdximo equivale ao maior.

A partir da andlise da Tabela 8, verifica-se que a maioria dos indicadores apresentaram
como resultado médias superiores a 4, o que indica maior grau de concordancia com as
afirmacdes propostas em cada item. O indicador que apresentou maior média foi o SATTO1

(Eu estou satisfeito com a minha decisdo de torcer por esse time).

Tabela 8 — Andlise descritiva dos indicadores

Valor Valor Média Desvio

Indicadores Sigla A s -
maximo minimo Padrao

Eu definitivamente pretendo comprar produtos oficiais ICP1 1,00 7.00 41234 214061

do meu time.

Ell; zempre considero comprar produtos oficiais do meu 1CP2 1,00 7.00 38431 2.14331
Eu tepho expectativa de comprar produtos oficiais do 1CP3 1,00 7.00 43431 2.12390
meu time.

t(illcr)llél certeza eu planejo comprar produtos oficiais do meu ICP4 1,00 7.00 37699 226850
Ell; éleﬁnltlvamente pretendo assistir aos jogos do meu ICT1 1,00 7.00 5.0941  1.94945
Eu sempre considero assistir aos jogos do meu time. 1CI12 1,00 7,00 5,0251  1,98194
Eu tenho expectativa de assistir aos jogos do meu time. ICJ3 1,00 7,00 5,2008 1,93214
Com certeza eu plangjo assistir aos jogos do meu time. ICJ4 1,00 7,00 4,7636  2,13501

Eu frequentemente uso 0 meu tempo para ver noticias
sobre o meu time preferido.

Quando eu perco um jogo, frequentemente, procuro os
resultados na televisdo, na internet ¢/ou no jornal.

INT1 1,00 7,00 3,8975 2,18436

INT2 1,00 7,00 4,7176  2,28424
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Indicadores Sigla \{al'or Ya!or Média Desvlo
maximo minimo Padrao

Eu gosto de conversar sobre novos jogadores, times, INT3 1,00 7.00 43243 228051

jogos e eventos esportivos com amigos.

Eu freguentemente penso s.obre.a estratégia do meu time INT4 1,00 7.00 37552 222355

preferido para vencer um time rival.

Eu gosto de ler I.IOtICIaS sobre novos atletas, times, jogos INTS 1,00 7.00 43891 217457

€ eventos esportivos.

Eu quero saber mais sobre esportes. INT6 1,00 7,00 49184 1,89107

O que esté acontecendo nos esportes me intriga. INT7 1,00 7,00 4,3410 1,99339

Eu sou curioso sobre o que acontece no esporte. INTS 1,00 7,00 46715 1,94011

Eu gostaria de visitar uma fdbrica de artigos esportivos

relacionados ao meu esporte preferido para ver como os  INT9 1,00 7,00 4,0146 2,31977

produtos sao feitos.

Descobrir quanto custa para construir um estadio INTI10 1,00 7.00 39582 2.18972

totalmente novo me interessa.

Eu sou curioso sobre 0 quio grande ¢ um estadio INT11 1,00 7.00 41925 2.12319

esportivo.

O que esté acontecendo nos esportes me interessa. INT12 1,00 7,00 47510 1,90188

Esse é um time maravilhoso. AMTI1 1,00 7,00 5,4393  1,72644

Esse time me faz sentir muito bem. AMT?2 1,00 7,00 5,1757 1,79753

Esse time ¢ totalmente impressionante. AMT3 1,00 7,00 4,8536 1,80829

Esse time me faz muito feliz. AMTS 1,00 7,00 4,8933 1,79187

Eu amo esse time! AMTO6 1,00 7,00 5,0795 2,02861

Eu sou apaixonado por esse time. AMTO 1,00 7,00 4,7866  2,04367

Eu sou muito apegado a esse time. AMT10 1,00 7,00 4,6925 2,10510

Os meus sentimentos com relagao a esse time sao neutros. AMTI11 1,00 7,00 2,8033  2,03405

Eu ndo tenho sentimentos com relacdo a esse time. AMTI12 1,00 7,00 2,2218  1,82258

Esse time ¢ pura alegria. ATM13 1,00 7,00 4,6611 1,83439

Quao importante ¢ para vocé que o seu time ganhe? IDE1 1,00 7,00 5,5628 1,69697

Quao fortemente vocé se considera torcedor do seu time?  IDE2 1,00 7,00 49749 1,75412

Quiéo fortemente. 0s seus amigos avaliam vocé enquanto IDE3 1,00 7.00 43682 1.93890

torcedor do seu time?

Durante a temporada, com que frequéncia vocé

acompanha 0 seu time .através de qugl(luer um dps IDE4 1,00 7.00 46778 1,85783

seguintes meios: no estddio ou pela televisao, por radio;

pelas noticias da televisao ou jornais; ou via internet?

t?llrllaelv a importincia, para vocé, de ser torcedor do seu IDE5 1,00 7.00 47427 1,98493

O que vocé pensa sobre os maiores rivais do seu time? IDE6 1,00 7,00 4,1695 2,02773

Com que frequéncia vocg utiliza o nome ou o emblema

do seu time em qualquer um desses ambientes ou objetos: IDE7 1,00 7.00 33912 1.87996

no seu local de trabalho; em casa; na sua roupa; ou no seu

carro?

Satlsfagaf) com os resultados alcancados pelo time para o SATDE] 1,00 7.00 44038 179042

qual vocé torce.

Satisfacao com a qualidade do jogo do time pelo qual SATDE2  1.00 7.00 42992 171087

vocé torce.
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Valor Valor Média Desvio

Indicadores Sigla L S0 -
maximo minimo Padrao

Satisfacao com a qualidade dos jogos em que o time pelo
qual vocg torce participou, incluindo nessa andlise os seus SATDE3 1,00 7,00 4,2427  1,60962
oponentes.

Eu considero que o meu time estd apresentando um bom
desempenho atualmente.

Eu estou satisfeito com a minha decisdo de torcer por esse

SATDE4 1,00 7,00 4,3577 1,84847

SATTO1 1,00 7,00 6,0356 1,51193

time.
Ell; :cho que fiz a coisa certa ao decidir torcer por esse SATTO2  1.00 7.00 59812 1,53971
Eu nio estou feliz por ser torcedor desse time. SATOO3 1,00 7,00 1,7866  1,56095

Fonte: Resultados da pesquisa.

O préximo passo da pesquisa retrata a aplicagdo e os resultados de uma das técnicas

estatisticas usadas nesta investigacdo, a andlise fatorial exploratdria.
5.4 Analise Fatorial Exploratoria

Nesta fase da pesquisa avalia-se os resultados da aplicacdo da Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE) para os construtos selecionados. Para esse fim, observa-se os resultados
para alguns dos componentes desta técnica, dentre eles: matriz de correlagdes; teste de KMO
(Keiser-Meyer-Olkin); teste de esfericidade de Bartlett; medida de adequagcdo da amostra
(MSA); variancia total explicada; comunalidades e cargas fatoriais.

Isso posto, o primeiro passo consiste em analisar a matriz de correlacdes, procedimento
utilizado para se averiguar se hd valores significativos o suficiente que demonstrem a utilizacao
da técnica de andlise fatorial, isto €, obtido ao se medir a associac¢ao linear entre as varidveis do
construto (FAVERO er al., 2009). A aplicacio da técnica em questdo é indicada quando hd
uma quantidade substancial de valores superiores a 0,30 na matriz de correlacdes e 0s
indicadores com valores de correlagdo mais proximos de 1 tém tendéncia maior para se
agruparem dentro do mesmo fator futuramente (HAIR JR. et al., 2005).

O indicador de adequagdo de amostragem (KMO) indica se a andlise fatorial € ou ndo
indicada para este caso, dependendo da correlacio entre as varidveis (FAVERO ez al., 2009).
De acordo com Pallant (2011), o resultado do teste de KMO deve ser equivalente a 0,60 ou
superior. Do mesmo modo, o teste de esfericidade de Bartlett também € uma maneira de
examinar correlacdes e apontar a adequacdo ou ndo para a aplicacdo da andlise fatorial
(FAVERQO et al., 2009), para este teste espera-se um resultado com significancia (Sig.) menor
ou igual a 0,05 (PALLANT, 2011).



64

A medida de adequagdo da amostra (MSA) € um importante elemento para andlise.
Significa o indice que avalia a adequacdo da aplicacdo da andlise fatorial (HAIR JR. er al.,
2009), e o seu valor estd disposto na diagonal principal da matriz anti-imagem de correlacdes
(FAVERO et al., 2009). Em relacdo a esta medida, Favero ef al. (2009, p. 255) apontam que
“caso algum valor esteja abaixo de 0,5, tal fato indica que esta varidvel especifica pode ndo se
ajustar a estrutura definida pelas outras varidveis e, portanto, merece eventualmente ser
eliminada”.

A variancia total explicada indica a significancia da reducdo de dados para uma parcela
considerdvel do instrumento. Neste estudo, o método de extracdo utilizado para gerd-la foi
Andlise de Componentes Principal, ou ACP (HAIR JR. ez al., 2009). A comunalidade explicita
0 quanto cada varidvel é representativa para o modelo e trata-se da variancia compartilhada
entre as varidveis, sendo que alta representatividade ocorre quando hd valores superiores a 0,50
(HAIR JR. et al., 2009). Concluindo, as cargas fatoriais explanam a correlacio que cada
varidvel estabelece com seu fator e seu parametro aceitdvel € equivalente a uma medida maior
que 0,50 (HAIR JR. et al., 2009).

A seguir serdo apresentados os resultados da aplicacdo da andlise fatorial para os

construtos. A Tabela 9 apresenta os indices base para todas essas medidas.

Tabela 9 — Critérios para adequacdo da solugdo fatorial encontrada

Car Variancia
MSA Comunalidade argas Total KMO Bartlett
Fatoriais .
Explicada
> 0,5 > 0,5 >0,5 > 60% > 0,6 Sign. < 0,05

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

Inicialmente, os indicadores envolvidos na aplicacdo da AFE para os construtos
intengdo de assistir jogos e intencdo de compra de produtos do time pelo torcedor de futebol
foram calculados e sdo apresentados na Tabela 10.

Ao se analisar a Tabela 11, constata-se que todos os resultados das medidas analisadas
estdo dentro dos pardmetros desejdveis. E possivel verificar que o teste KMO resultou em um
valor acima do pardmetro aceitdvel, o que possibilita a aplicacio da AFE. O teste de
esfericidade de Bartlett também apresentou resultado conforme o pardmetro exigido, sendo
possivel afirmar que hd correlagdo entre as varidveis (FAVERO er al., 2009). Em relagio a
medida de adequagdo da amostra (MSA), também € possivel notar que todos os indicadores

apresentaram resultados acima do desejavel.
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Tabela 10 — Andlise fatorial para os construtos intencao de assistir jogos e de compra produtos

do time
ITEM  MSA Comunalidade C2rg2s VarianciaTotal 0, po oy
Fatoriais Explicada
ICJ1 0,888 0,864 0,930
In%en'(;ﬁ'o de 1CJ2 0,873 0,877 0,937 $7.80% 0.871
assistir jogos  1CJ3 0, 855 0,889 0,943
1CJ4 0,868 0,882 0,939 0,000
Intencio de ICP1 0,860 0,860 0,927 :
comprar ICP2 0,831 0,831 0,912 it s
produtosdo  ICP3 0849 0,849 0,921 e ’
time ICP4 0,857 0,857 0,926

Fonte: Resultados da pesquisa.

Observando os resultados das comunalidades dos itens, constata-se que as varidveis
apresentam alta correlagdo com os fatores retidos. Em sua maioria os valores desse parametro
foram acima dos 0,5. Da mesma forma, os resultados das cargas fatoriais também revelaram,
em sua maior parte, valores acima do parametro exigido.

A Tabela 11 demonstra os resultados da andlise fatorial para o construto curiosidade

especifica.

Tabela 11 — Andlise Fatorial para o construto curiosidade especifica

' Chrons Variancia
Fator ITEM MSA Comunalidades A Total KMO Bartlett
Fatoriais .
Explicada
INT1 0,785 0,839
INT2 0,804 0,841
1 INT3 0,825 0,820 31,29%
INT4 0,798 0,827
INTS5 0,801 0,701
INT6 0,811 0,817 0,929 0,000
» INT7 0,810 0,825 59.45%
INTS 0,861 0,829
INT12 0,815 0,783
INTY 0,582 0,697
3 INT10 0,763 0,843 78,45%
INT11 0,758 0,834

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os parametros observados na Tabela 12 também apresentam valores dentro dos padrdes.
Devido as caracteristicas comuns aos indicadores pertencentes a cada grupo, optou-se por
denominar o Fator 1 de “informagdes especificas”, o Fator 2 de “informagdes gerais” e, por

fim, o Fator 3 de “informacdes sobre instalactes”.



Tabela 12 — Andlise fatorial para o construto amor ao time

Contis Variancia
ITEM* MSA Comunalidades g' . Total KMO Bartlett
Fatoriais .
Explicada
AMT1 0,949 0,706 0,822
AMT2 0,926 0,825 0,889
AMT3 0,936 0,772 0,836
AMTS 0,949 0,818 0,886
47,.97%
AMT6 0,923 0,802 0,892
0,925 0,00
AMTY 0,901 0,794 0,887
AMT10 0,955 0,741 0,858
AMTI13 0,944 0,725 0,818
AMTI11 r 0,877 0,770 0,599
24,06%
AMTI12 r 0,895 0,600 0,524

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Os resultados do construto amor ao time também apresentaram valores considerados

adequados, com todos os indices dentro do padrdo exigido.

O préximo construto a ser analisado € a identifica¢cdo com o time, apresentado na Tabela

13.

Tabela 13 — Andlise fatorial para o construto Identificacdo com o Time

Carcns Variancia
ITEM* MSA Comunalidades i Total KMO Bartlett
Fatoriais .
Explicada
IDE1 0,651 0,651 0,807
IDE2 0,835 0,835 0,914
IDE3 0,824 0,824 0,908
IDE4 0,754 0,754 0,868 67,84% 0,924 0,000
IDES5 0,814 0,814 0,902
IDE6 0,335 0,335 0,579
IDE7 0,536 0,536 0,732

Fonte: Resultados da pesquisa.

Para o construto identificacdo com o time, os pardmetros encontrados também estio

dentro dos padrdes exigidos. Nota-se que o item IDE6 € a Unica excegdo, apresentando a

comunalidade menor que 0,5 (0,335), além da medida de adequagdo da amostra (0,335). Por

possuir dois pardmetros fora do padrdo, optou-se por exclui-lo.

Na sequéncia, procedeu-se a andlise de confiabilidade das escalas. Segundo Hair Jr. et

al. (2005, p. 198), “uma escala € considerada confidvel se sua aplicagdo repetida resulta em

valores coerentes e sua confiabilidade tem a ver com a coeréncia das descobertas da pesquisa”.
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Pallant (2011) explica que a confiabilidade de uma escala indica quio livre ela estd do erro
aleatorio.

Ao se analisar a confiabilidade de uma escala, uma das medidas mais utilizadas € o alfa
de Cronbach, que varia de 0 a 1, sendo 0,70 considerado o limite inferior de aceitabilidade,
apesar de um nivel 0,60 ser aceito em algumas pesquisas (HAIR JR. er al., 2011; PALLANT,
2011). Se acontecer do coeficiente alfa ter variacdo inferior a 0,60, sua intensidade de
associacdo serd baixa; estando esse indice entre 0,60 e 0,70, considera-se uma associagao
moderada; para indices entre 0,70 e 0,80, a associacdo € boa; uma intensidade de associa¢do
muito boa seria a que o alfa apresentasse resultado entre 0,80 e 0,90; e sendo excelente com o

alfa acima de 0,90 (HAIR JR. et al., 2005).

Tabela 14 — Anélise da consisténcia interna

Construto Itens Alfa de Cronbach
Inten¢ao Compra Produtos 4 0,941
Intencao Compra Jogos 4 0,953
Informacdes Especificas 5 0,933
Informacdes Gerais 4 0,929
Informacdes Instalacdes 3 0,781
Fator Amor ao Time 1 8 0,958
Fator Amor ao Time 2 2 0,750
Identificacao com Time 7 0,915
Satisfacdo Torcer 3 0,798
Satisfacao Desempenho 3 0,941

Fonte: Resultados da Pesquisa

Doravante, com os resultados da AFE e do alfa de Cronbach foi possivel desenvolver
as andlises de dimensionalidade e confiabilidade das escalas do modelo proposto.

Os resultados obtidos a partir da aplicacdo do teste Alfa de Cronbach, observados na
Tabela 14, apontaram que todos os fatores dos construtos apresentaram indices acima de 0,7.

A préxima etapa do trabalho consiste em apresentar as andlises acerca dos resultados

obtidos em relag@o aos estudos de validade dos construtos.

5.5 Validade de Construto

A validade de construto consiste em um conjunto de procedimentos que verificam em

que medida uma escala de fato mensura o construto o qual se propds a medir inicialmente.
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Dunn, Seaker e Waller (1994) afirmam que a validade convergente e a validade discriminante
sdo os critérios mais frequentemente usados para embasar a validade de construto. Dessa forma,

quando ambas validades sdo constatadas, a validade do construto é admitida.

5.5.1 Validade Convergente

Validade convergente € entendida como o ‘“quanto indicadores de um construto
especifico convergem ou compartilham uma elevada propor¢do de varidncia comum” (HAIR
JR. et al., 2010, p. 589). Dessa forma, esta validade pode ser verificada aplicando-se a Andlise
Fatorial Confirmatéria (AFC) (BAGOZZI, YI; PHILLIPS, 1991; DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994).

A AFC € um caso especial de modelagem de equagdes estruturais, que corresponde ao
modelo de mensuracdo. Esta técnica € utilizada quando uma estrutura pré-existente das relagdes
entre as medidas analisadas estd sendo quantificada e testada. Sendo assim, ela busca confirmar
e examinar os detalhes da descoberta de fatores resultante da aplicacio da AFE (RAYKOW;
MARCOULIDES, 2006).

Para desenvolver a validade serdo realizadas as seguintes etapas: 1) propor um modelo
de mensuracio (RAYKOW; MARCOULIDES, 2006); 2) avaliar o quao bem o modelo
corresponde aos dados observados; 3) analisar as cargas padronizadas e a confiabilidade de
cada um dos fatores (ANDERSON; GERBING, 1988); e 4) calcular a confiabilidade composta
(CC) e a variancia médica extraida (AVE) dos construtos envolvidos (HAIR JR. ef al., 2009).
Desse modo, quando todas estas etapas sdo concluidas e validadas, constata-se a validade
convergente.

Assim sendo, o primeiro procedimento para a aplica¢do da técnica da AFC consistiu na
proposi¢ao de dois modelos de mensuracdo, com base nos fatores gerados pela AFE. Vale
ressaltar que foram delineados um total de trinta € um (31) modelos distintos para a defini¢do
da forma mais apropriada da medicao dos construtos, isto porque se objetivou encontrar para
os modelos indices bem ajustados.

Quanto a isto, Dunn, Seaker e Waller (1994, p. 162) argumentam que ‘“‘se um
pesquisador estd tentando medir um construto multidimensional, devem ser usadas vdrias
escalas unidimensionais. Isto € conhecido como um modelo de fator de “segunda ordem” e
acrescentam que uma escala € considera unidimensional quando seus itens estimarem apenas

um fator.
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Tais consideracdes sdo relevantes, uma vez que, ao final da aplicagdo da AFE, trés dos
construtos analisados (amor ao time, curiosidade especifica e satisfacdo do torcedor) resultaram
em mais de um fator. No entanto, isto ndo inviabiliza a verificacdo da validade convergente,
como apontado por Dunn, Seaker ¢ Waller (1994). Além disso, este entendimento € importante

para a construgdo dos modelos de mensuracio, que estao dispostos nas Figuras 7 e 8.
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Figura 7 — Modelo de Mensuracao para intengdo de compra de produtos do time

Para a criacdo dos modelos, como sugerem Raykow e Marcoulides (2006), estes foram
desenhados usando diagramas de caminho, de modo que “curiosidade especifica do torcedor” ,
“satisfacdo do torcedor”, “identificagdo com o time”, “amor ao time” e a “intencdo de compra”
tanto de produtos, quanto para assistir jogos, representam as varidveis latentes (independentes),
enquanto os outros itens consistem nos indicadores pertencentes ds varidveis observéveis.

Finalmente, cada varidvel observavel associou-se a um erro.
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Figura 8 — Modelo de Mensuracao para a intencao de assistir jogos

Ressalta-se também que, segundo Raykow e Marcoulides (2006, p. 119), “ndo existem
setas de duplo sentido as quais ligam varidveis dependentes, umas com as outras, ou uma
varidvel dependente com uma independente”. Contudo, os mesmos autores argumentam que €
possivel inserir covariancia entre os erros, desde que com a finalidade de otimizar o ajuste do
modelo e considerando-se as justificativas tedricas, tal como ocorreu nos modelos propostos.

Quanto ao processo de ajustamento dos modelos apresentados nas Figuras 7 e 8, toda
vez que uma versao do modelo era elaborada e ndo constava-se ajuste adequado dos parametros,
0 mesmo era rejeitado e novas tentativas eram realizadas, e por isso resultou-se em uma extensa
quantidade de modelos testados, até que se chegou nestas versdes que serdo apresentadas a
seguir. Vale ressaltar que, durante todo o processo de valida¢do dos modelos, todas as relagdes
observadas foram mantidas exceto com relacdo ao amor ao time, isto porque o construto nao
apresentou validade discriminante ( explicado no préximo item do estudo). Assim sendo, optou-
se por excluir o construto do modelo.

Uma vez estimado o modelo de mensuracdo, o préximo passo consiste em avaliar o

quado bem o modelo corresponde aos dados observados (ALBRIGHT, 2008).
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Ao se avaliar o ajuste do modelo de mensuracio em SEM, existem vdrias medidas e
normalmente, ndo € necessdrio escolher um grande nimero de indices (BYRNE, 2010; KLINE,
2010). Séo trés tipos de indices usados para se analisar o ajuste do modelo: (a) indices de ajuste
absoluto — medida direta de qudao bem o modelo especificado pelo pesquisador reproduz os
dados observados; (b) indices de ajuste incremental — avaliam qudo bem um modelo se ajusta
relativamente a algum modelo alternativo de referéncia; e (c) indices de ajuste de parcimonia —
fornecem informacao sobre qual modelo € o melhor (HAIR JR. et al., 2009).

E necessério esclarecer que os construtos curiosidade especifica, amor ao time e a
satisfacdo representam estrutura de fator de segunda ordem. Esse tipo de modelo representa
uma “teoria de mensuragdo que envolve duas ‘camadas’ de construtos latentes. Esses modelos
introduzem fatores latentes de segunda ordem que sdo a causa de multiplos fatores latentes de
primeira ordem” (HAIR JR. ef al., 2009, p. 588). Os autores afirmam que fatores de ordem
superior podem ser pensados como uma maneira de explicar a covariancia entre construtos da
mesma forma que fatores de primeira ordem explicam covariagdo entre varidveis observadas.
Portanto, “um modelo fatorial de segunda ordem explica covariagdo entre construtos
especificando outro fator de ordem superior ou fatores que causam fatores de primeira ordem.
Em outras palavras, os fatores de primeira ordem agora atuam como indicadores do fator de
segunda ordem” (HAIR JR. et al., 2009, p. 621).

Para essas estruturas fatoriais de segunda ordem (curiosidade especifica do torcedor e
satisfacdo do torcedor), antes de compor os modelos de mensuragdes propostos, estes construtos
foram testados e validados isoladamente, por meio dos indices de ajuste do modelo de
mensuracdo — Apéndice B. Assim sendo, s6 apds terem seus indices satisfeitos entre todos os
critérios, seguiu-se para insercdo destes construtos nos modelos de mensuracdo dos quais
propdem-se validar. E importante salientar que ndio sio apresentados os resultados para o
construto amor ao time, pois, como mencionado anteriormente, o mesmo foi excluido das
andlises durante o processo de refinamento dos modelos. A Tabela 15 apresenta os indices de

ajustes dos modelos selecionados para se analisar nesta etapa do estudo.

Tabela 15 — Indices de ajuste dos modelos selecionados

Modelo de
Mensuracio
Intencio de
Compra Produtos
Intencio de
Assistir Jogos
*Significante ao valor de p 0,000
Fonte: Resultados da Pesquisa

2 gl ygl. valorp AGFI RMSEA CFI TLI PNFI AIC

862,02*% 339 2,54 0,000 0,86 0,056 0,96 0955 0,839 996,02

886,57% 339 2,61 0,000 0,86 0,057 0,959 0,954 0,839 1020,57
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Todos os resultados dos indices estdo compativeis com os parametros aceitdveis. Assim,
€ possivel dar continuidade a andlise da validade convergente.

O passo seguinte consiste em analisar as cargas padronizadas e a confiabilidade de cada
um dos fatores (ANDERSON; GERBING, 1988). Os valores das cargas padronizadas devem
ser superiores a 0,50, quando isto ocorre 0 modelo atinge a confiabilidade, calculada ao se
elevar ao quadrado o valor da carga padronizada (HAIR JR. et al., 2009). Na Tabela 16 pode-

se observar os resultados desses cdlculos para os indicadores dos dois modelos propostos.

Tabela 16 — Resultados dos Pesos de Regressdo Padronizados e Confiabilidade

Item Carga Padronizada Confiabilidade
INT1 0,820 0,6724
5 INT2 0,837 0,7005
E;i;’:c‘:’f?g’:s INT3 0,891 0,7939
INT4 0,865 0,7482
INT5 0,863 0,7448
INT6 0,852 0,7259
Informacies INT7 0,856 0,7327
Gerais INTS 0,921 0,8482
INT12 0,876 0,7674
5 INTY 0,638 0,4070
}igﬁgggss INT10 0,798 0,6368
INT11 0,799 0,6384
IDE1 0,756 0,5715
IDE2 0,912 0,8317
IDE3 0,904 0,8172

Identificacdo
IDE4 0,874 0,7638
IDES 0,874 0,7639
IDE7 0,670 0,4489
o SATDE1 0,917 0,8409
ls)its‘zfsgzﬁho SATDE2 0,962 0,0254
SATDE3 0,880 0,7744
SATTO1 0,939 0,8817
Satisfacao Torcer SATTO2 0,965 0,9312
SATTO3_r 0,417 0,1739
ICJ4 0,920 0,8460
Intenciode  ICJ3 0,927 0,8590
Assistir Jogos  ICJ2 0,914 0,8350
ICJ1 0,900 0,8100
ICP4 0,915 0,8370
Intencio Compra ICP3 0,896 0,8030
Produtos do Time [CP2 0,879 0,7730
ICP1 0,906 0,8210

Fonte: Resultados da Pesquisa
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Observa-se que as cargas padronizadas estdio em conformidade com o pardmetro
aceitdvel, atingindo assim confiabilidade do modelo. Portanto, Hair Jr. et al. (2009) indicam
que sejam calculadas a confiabilidade composta (CC) e a variancia média extraida (AVE) dos
construtos envolvidos. Neste processo, as cargas padronizadas e as confiabilidades, ja
calculadas, serdo tteis para a realizacdo dos cdlculos seguintes, conforme constata-se pela
andlise das férmulas do célculo de CC e AVE.

A confiabilidade composta € um indice de consisténcia interna dos itens de uma escala,
seu valor deve ser igual ou maior que 0,60, sendo ideal de 0,70 para cima. De acordo com

Fornell e Larcker (1981), a férmula para calcular a confiabilidade composta € a seguinte:

o
RROATESY:

Onde, CC ¢ a confiabilidade composta; XA representa a soma das cargas fatoriais (ou
coeficientes de regressdo entre a varidvel latente e o item); e Xe € a soma dos erros de
mensuracio (ou variancia residual). Para modelos nos quais a variancia e a média da varidvel
latente foram fixadas (e todas as cargas fatoriais foram estimadas livremente), a equac¢do pode
ser montada tanto com os valores padronizados quanto com os valores nao-padronizados,
observado o paralelismo: caso se utilize as cargas nao-padronizadas, por exemplo, devem-se
utilizar os erros de mensuragdo ndo-padronizados. Para obter o erro de mensuragdo
padronizado, é necessdrio utilizar o seguinte cdlculo: um menos o quadrado da carga fatorial
padronizada (e = 1 - 17).

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

destacada a seguir. Em 1981, Fornell e Larcker também discutem a VME (AVE). Para o

célculo, eles propdem a seguinte equacao:

% (%)
L)+ 3
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Na qual, VME (AVE) € a Variancia Média Extraida; A°representa a carga fatorial
elevada ao quadrado; consequentemente, X(4°) indica a soma das cargas fatoriais elevadas ao
quadrado; e Xe € a soma dos erros de mensuracdo. Ressalta-se que, para o cédlculo da AVE,
devem ser utilizadas as cargas fatoriais padronizadas. Na equacdo da AVE, o erro de
mensuracdo e o quadrado das cargas fatoriais sdo indicados na mesma unidade de medida,
portanto, a AVE representa a proporcao média da variancia dos itens explicada pela varidvel
latente.

Dessa forma, para consolidar a validade convergente, os indices de confiabilidade
composta (CC) e de variancia média extraida (AVE) das varidveis latentes foram calculados,

sendo apresentados na Tabela 17.

Tabela 17 — Resultados da Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida (AVE)

Construto CC AVE
Identificacdo com o Time 0,932 0,700
Satisfacao 0,678 0,519
Curiosidade Especifica do Torcedor 0,823 0,620
Intencio de Assistir Jogos 0,954 0,838
Intenc¢io de Compra Produtos do Time 0,944 0,808

Fonte: Resultados da Pesquisa

Nota-se, observando a Tabela 18, que os valores de AVE e CC estdo dentro dos
parametros aceitdveis. Os valores de AVE foram superiores a 0,50 (HAIR JR. et al., 2009).
Portanto, constata-se que a validade convergente foi admitida. A seguir, o estudo se volta para

a validade discriminante.

5.5.2 Validade Discriminante

O ultimo grupamento de procedimentos estatisticos desenvolvido para averiguar a
validade do instrumento desenvolvido consiste na aplicacdo da validade discriminante. A
validade discriminante € “o grau em que medidas de diferentes construtos sdo distintas”
(BAGOZZI; YI;, PHILLIPS, 1991, p. 425). Ideia que € compartilhada por Churchill Jr. (1979),
que argumenta se tratar de quanto o construto analisado € realmente novo e ndo apenas um

reflexo de alguma outra varidvel.
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Optou-se por seguir os fundamentos de Fornell e Larcker (1981) para se aferir a validade
discriminante. Segundo os autores, € necessario observar a matriz de correlagdes dos construtos
ao quadrado e compard-la com o valor da AVE. Assim, se a primeira medida for menor que a
segunda, constata-se a validade discriminante. Logo, uma vez que a AVE dos construtos j4 foi
mensurada anteriormente, foi necessdrio calcular o valor da matriz de correlacdes ao quadrado

— Tabela 18.

Tabela 18 — Matriz de Correlagdes dos Construtos

Curiosidade Identificacio Satisfacao Geral Intencao C J Inten¢ao C P

Curiosidade 0,785 0,420 0,588 0,524

Identificaciio 0,886 0,654 0,638 0,558
Satisfacio 0,648 0,457 0,358
Torcedor

Juitecand. 0,767 0,799 0.676 R

Assistir
il T 0,747 0,598

Produtos i ’ ’

Fonte: Resultados da Pesquisa

N

Uma observacdo a ser enfatizada refere-se a comparacdo entre o quadrado dos
coeficientes de correlagdo e a AVE de cada construto. A identificacdo e curiosidade (0,785) sdo
maiores que a AVE. Neste caso, € necessdrio realizar outro teste, conforme indicam Bagozzi e
Phillips (1982), que trata de correlacionar os construtos que apresentaram problema no teste
anterior com a diferenca do quiquadrado livre (pardmetros ndo fixados) e fixo (quando
caminhos e construtos sdo fixados em 1). Sendo assim, constatar-se-4 a validade discriminante
caso o quiquadrado livre apresente diferenca de, pelo menos, 3,84 menor do que o quiquadrado

fixo (SANTANA, 2009). O resultado deste teste serd apresentado na Tabela 19.

Tabela 19 — Anélise da Validade Discriminante — Teste de Bagozzi e Phillips (1982)

Correlaciio Quiquadrado Modelo Quiquadrado Diferenca entre calor
¢ Livre Modelo Fixo os Quiquadrados p-
ldéntifieagan 483,187 577,6 94,413 0,00

versus Curiosidade

Fonte: Resultados da Pesquisa
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A partir da observacdo dos resultados da Tabela 20, constata-se a validade discriminante
da correlacdo entre identificacdo com o time e curiosidade especifica do torcedor, uma vez que
a diferenga entre os quiquadrados foi significativa segundo os pardmetros aceitdveis. Desse
modo, encerra-se as andlises dos resultados dos testes estatisticos necessdrios para validacao

dos instrumentos de medida objetivados por este estudo.

5.6 Modelos Estruturais

Nesta secdo, analisa-se os modelos estruturais oriundos dos modelos de mensuragdo e
das hipéteses propostas, para, subsequentemente, compard-los com os modelos rivais, tendo
por finalidade encontrar um prot6tipo que melhor represente as relagcdes entre os construtos
estudados nesta dissertagcdao (HAIR JR. et al., 2009).

Os Modelos Estruturais 1.1 e 1.2 apresentam as relacOes propostas nesta pesquisa,

exceto a que envolvia o construto amor ao time, por este ndo apresentar validade discriminante.

Tabela 20 — Indice de ajuste do Modelo Estrutural

Modelo Estrutural R? 2 gl. y¥gl. valorp AGFI RMSEA CFI TLI PNFI AIC

Intengiio de 0,462 862,02 339 254 0,00 0867 0,056 00963 0955 0,839 996,02
Compra Produtos
Intencio de

o s 0,528 886,57 339 2,01 0,00 0,804 0,057 0,959 0,954 0,839 1020,57
Assistir Jogos

*Significante ao valor de p 0,000
Fonte: Resultados da Pesquisa

Os indices estdo de acordo com os parametros estabelecidos, com excecdo do y2/g.1. e do
AGFI. Com relagdo ao quadrado das correlagdes (R2), a intengdo de compra de produtos do
time apresentou indice de 0,462; jd a intengdo de assistir Jogos foi de 0,528, ou seja: as varidveis
vaticinadoras da inten¢cdo de compra de produtos do time explicam 46,20% da sua variancia, as
varidveis vaticinadoras da intencdo de assistir jogos explicam 52,80% da sua variancia.

A Figura 9 apresenta os resultados para o teste do Modelo Estrutural 1.1, que se

relaciona a inten¢do de compra de produtos do time.
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Figura 9 — Resultado dos testes do Modelo Estrutural 1.1

Percebe-se na Figura 9 que o tnico coeficiente de caminho que apresentou nivel inferior
a 0,1 estd relacionado a satisfacdo do torcedor, enquanto os outros estdo acima deste nivel.
Ja aFigura 10, apresenta os resultados para o teste do Modelo Estrutural 1.2, relacionado

a intencdo de assistir jogos.

IDENTIFICAGAO 2b:0,658
DO TORCEDOR _|H ’ |

COM O TimE

) | R2=0,528
H1b:0,274 |
H4b:0,142
CURIOSIDADE [
ESPECIFICA
0o |
TORCEDOR
SATISFAGAO
0o
TORCEDOR

Figura 10 — Resultado dos testes do Modelo Estrutural 1.2
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Observa-se na Figura 10 que todos os coeficientes de caminho estdo acima do nivel
indicado de 0,1.
Os quadros 7 e 8 apresentam os testes de hip6tese dos Modelos Estruturais 1.1 e 1.2,

descrevendo, de forma mais compreensivel, os principais resultados.

Quadro 7 — Testes das hipéteses para o Modelo Estrutural 1.1 (Compra de Produtos)

o Coeficientes
H . Resul
ipitese G esultado
: _— . . - o i
Hla A cur1(~)s1dade especifica do torcedor afeta direta ¢ positivamente 0.255 Niio refutada
a sua inten¢ao de consumo de produtos do time.
A . . . Ancia af i
HZa A 1der.1t.1ﬁcagao do torgedor com o seu time de preferéncia a cta 0.627 Niio refutada
direta ¢ positivamente a sua inten¢ao de consumo de produtos do time.
H3a: O amor do torcedor ao time afeta direta ¢ positivamente a sua | .. : =
. . . Nao se aplica Nao testada
intengdo de consumo de produtos do time.
, e : - nfenci i
H4a: A satisfacdo do torcedqr afeta direta ¢ positivamente a intencao 0.059* T
de consumo de produtos do time.

Fonte: Resultados da pesquisa.
*Significante ao nivel de 0,05 (two-tailed), as demais relagdes sao significantes ao nivel de 0,001.0

Em primeiro lugar, destaca-se a refutacio das hipéteses H3a e H3b. No caso, o amor ao
time nio estd positivamente associado a intengdo de compra do torcedor de futebol, como
previsto inicialmente.

As demais seis hipéteses ndo foram refutadas, mesmo existindo a H4a, para intencio de
compra de produtos do time, que apresentou indice de coeficiente de caminho inferior a 0,1.
Destaca-se a importancia da magnitude do impacto das rela¢gdes para ambos os modelos, no
caminho oriundo da identificacdo do torcedor para intengao de compra de produtos do time
(Modelo de Mensuracdo 1.1) e intengdo de assistir jogos (Modelo de Mensuracao 1.2) que

apresentaram resultados maiores de 0,5.
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Quadro 8 — Testes das hipéteses para o Modelo Estrutural 1.2 (Assistir Jogos)

e Coeficientes
H : Resul
ipotese do Caminhio esultado
: i0si ) fi i it n =
HI1b A cur1(~)s1dade especifica do .tor.ce.dor afeta ghreta ¢ positivamente 0274 Niio refutada
a sua intencdo de consumo de assistir jogos do time.
H2b: A identificacao do torcedor com o seu time de preferéncia afeta
direta ¢ positivamente a sua inten¢ao de consumo de assistir jogos do 0,658 Nio refutada
time.
H3b: O amor do torcedor ao time afeta direta ¢ positivamente a sua | .. . ~
. N o . Nao se aplica Nao testada
intenc¢do de consumo de assistir jogos do time.
H4b: A satisfacao .do. tqrcedor af(?ta direta ¢ positivamente a inten¢ao 0.142 Niio refutada
de consumo de assistir jogos do time.

Fonte: Resultados da pesquisa.

5.7 Modelos Rivais

Para se comparar o modelo estimado com outros alternativos, Hair Jr. et al. (2009)
sugerem a identificacio e andlise de modelos concorrentes que representem relagdes estruturais
hipotéticas diferentes. Segundo os autores, “0 pesquisador deve empregar SEM nao apenas para
testar o0 modelo empiricamente, mas também para fornecer ideias sobre sua reespecificacdao”
(HAIR JR. et al., 2009, p. 559).

Sendo assim, o objetivo € que o modelo proposto nio apenas apresente um ajuste
aceitdvel, mas também melhor que o do modelo proposto inicialmente. Os autores sugerem para
a comparacio a andlise das diferencas de indices de ajuste para cada modelo.

Assim, foram propostos os seguintes modelos rivais:

Modelo Rival 1.1 e 1.2: Esses modelos eliminaram as relagdes propostas das hipéteses refutadas

nos Modelos Estruturais 1.1 e 1.2 (H3a e H3b, respectivamente). Ademais, apresentou-se uma
nova relacdo entre curiosidade especifica do torcedor e identificacdo com o time (INT => IDE),
no qual a curiosidade precede a identificacdo com o time. Dessa forma, partiu-se do principio

de que um torcedor que possui curiosidade pelo esporte tenderd a possuir uma maior
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identificacdo com seu time de preferéncia. Os Modelos Rivais 1.1 e 1.2 sdo representados nas

Figuras 11 e 12, respectivamente.

f
/
J
J
J
f

Figura 11 — Resultado dos testes do Modelo Rival 1.1

0,412

R2 =0 ,624

Figura 12 — Resultado dos testes do Modelo Rival 1.2
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Para a escolha do melhor modelo, elaborou-se a Tabela 21, que apresenta os indices de

ajustes dos modelos e seus R2.

Tabela 21 — Indices de ajuste dos Modelos Estruturais (M.E) 1.1 e 1.2 e seus Modelos Rivais
(M.R).

RZ 2 2
Modelo Tntencdio y'e gl /gl valorp AGFI RMSEA CFI TLI PNFI AIC

ME 1.1 0,462 862,02 339 2,543 0,00 0,867 0,056 0,960 0,955 0,839 996,02

M.R 1.1 0,556 1156,44 342 3,381 0,00 0,841 0,009 0,937 0,930 0,826 1284,44

M.E 1.2 0,528 886,57 339 2,615 0,00 0,860 0,057 0,959 0,954 0,839 1020,57

M.R 1.2 0,624 1183,58 342 3,461 0,00 0,833 0,070 0,937 0,930 0,827 1311,58

Fonte: Resultados da Pesquisa

Os resultados da comparagdo dos indices de ajuste dos modelos apontam diferencas
discretas. Mas, com relacdo aos quadrados das correlacdes, os Modelos Rivais 1.1 e 1.2
demostraram ser a opcdo que melhor explica a variancia da intencdo de compra de produtos do
time e a intencdo de assistir aos jogos, 55,6% e 62,4%, respectivamente (anteriormente 46,2%
e 52,8%), como apresentado na Tabela 21.

Ressalta-se que, para o modelos Rivais 1.1 e 1.2, constatou-se uma melhora na
magnitude do impacto das relagdes propostas, isto porque os coeficientes de caminhos
apresentaram resultados maiores, exceto o coeficiente da satisfacdo, que apresentou uma
pequena queda, indicando que esses modelos podem ser adotados como os melhores para
representar as relacdes propostas nesta dissertacio.

Tais resultados podem ser explicados pela nova relacdo proposta entre curiosidade
especifica do torcedor e identificacdo com o time (INT => IDE), partindo-se do principio que
um torcedor que possui curiosidade pelo esporte possui uma maior identificagdo com seu time

de preferéncia, conforme as Figuras 13 e 14.



0,891 \ 10,043

cono'mc

R2= 0,794

| °- |
‘r \ 0,360
-
SATISF,
—

Figura 13 — Modelo Rival Final 1.1

ol ‘
R2= 0,798 - @

0.“?" ]

J JLELN

Figura 14 — Modelo Rival Final 1.2
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Dessa maneira, finaliza-se a andlise dos resultados e passa-se a discorrer sobre o Gltimo

capitulo desta dissertacdo, que compreende as consideracdes finais.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Este capitulo apresenta as respostas aos objetivos do estudo, suas implicacdes tedricas
e gerenciais, além das limita¢Oes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

Em primeiro lugar, sdo apresentadas as respostas aos objetivos especificos propostos
neste estudo, dando suporte para a resposta ao objetivo geral. Um dos objetivos especificos
propostos foi a validagdo da escala da curiosidade especifica do torcedor para o portugués. A
escala, primeiramente, foi traduzida para o portugués, seguindo os seguintes passos: elaboracao
da versdo em portugués por dois tradutores independentes; traducao reversa para lingua original
por dois profissionais bilingues; e escolha da melhor versdo. Apés a validagdo da tradugdo, a
escala foi testada, seguindo as sugestdes de Hair Jr. et al. (2009), produzindo resultados
satisfatorios.

Para a andlise dos demais objetivos especificos, procedeu-se os testes das hipéteses
considerando-se o modelo proposto. Na andlise do segundo objetivo especifico (verificar a
influéncia da curiosidade especifica do torcedor na intencdo de consumo do torcedor em
produtos do time e de assistir aos jogos da equipe), verificou-se, nos Modelos Estruturais 1.1 e
1.2, que as cargas dos coeficientes de caminho entre esses dois construtos foram 0,255 e 0,274,
respectivamente relacionados as hipéteses Hla e H1b. Portanto, os resultados indicam que tal
relacdo € efetivamente observada.

Todavia, apés a realizacdo de alguns testes, optou-se pela escolha dos Modelos Rivais
1.1 e 1.2, que apresentaram uma nova relacdo entre curiosidade especifica do torcedor e a
identificacdo com o time (INT => IDE), partindo do principio que um torcedor que possui uma
curiosidade pelo esporte tenderd a possuir uma maior identificagdo com seu time de preferéncia.
Portanto, nesse novo modelo, ndo foi possivel testar a relacdo proposta pelo objetivo especifico.

Esses modelos rivais afetaram diretamente o terceiro objetivo especifico (verificar a
influéncia da identificacdo com o time na inten¢do de consumo do torcedor em produtos do
time e de assistir aos jogos da equipe). Apds a adogdo da curiosidade especifica do torcedor
como antecedente da identificagdo com o time, os coeficientes de caminho da identificagdo com
o time e inten¢do de consumo passaram, respectivamente, de 0,627 e 0,658 dos Modelos
Estruturais 1.1 e 1.2, para 0,745 e 0,782 dos Modelos Rivais 1.1 e 1.2. Portanto, pode-se afirmar
que, para a amostra estudada, a identificacdo com o time influéncia positivamente tanto a

intengdo de compra de produtos do time como a intenc¢do de assistir jogos.
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Outro objetivo especifico desta pesquisa foi “verificar a influéncia do amor ao time na
intengcdo de consumo do torcedor em produtos do time e de assistir aos jogos da equipe”. A
influéncia do amor ao time (H3a e H3b) ndo pode ser testada, pois durante o processo de ajuste
dos modelos foi constatado que o construto ndo apresentava validade discriminante e, dessa
forma, optou-se pela exclusdo do construto, portanto a relacio ndo pode ser testada.

J4 na andlise do dltimo objetivo especifico, “verificar a influéncia da satisfacdo do
torcedor na intencdo de consumo de produtos do time e de assistir aos jogos da equipe”,
constatou-se que a satisfacdo do torcedor apresentou uma influéncia discreta tanto para a
inten¢do de consumo de produtos do time quanto para o consumo de assistir jogos, apresentando
coeficientes de caminho de 0,043 e 0,112 nos respectivos Modelos Rivais 1.1 e 1.2.

Com relacio ao R?, a variavel vaticinadora da identificacdo com o time (curiosidade
especifica do torcedor) explica mais de 79,0% de sua variancia nos dois Modelos Rivais. J4 as
varidveis vaticinadoras da inten¢do de compra de produtos do time e intencdo de assistir jogos
(identificagdo com o time e satisfacdo do torcedor), explicam 55,6% e 62,4% de suas variancias,
respectivamente.

Respondidos os objetivos do estudo, passa-se a analisar as implicacdes tedrica e

gerenciais da pesquisa.

6.1 Implicagoes Tedricas e Gerenciais

Percebe-se que no Brasil, mesmo em crescimento, existe um ndmero reduzido de
publicac¢des voltadas ao comportamento do consumidor esportivo, sugerindo uma lacuna na
literatura a respeito desse tipo de estudo (FAGUNDES et al., 2012) que a presente pesquisa
contribui para diminuir.

Esta pesquisa colaborou para um aumento do conhecimento dos estudos relacionados
ao comportamento do consumidor esportivo, neste caso, o comportamento do torcedor de
futebol no Brasil, principalmente no que tange ao seu comportamento na intengao de compra
de produtos e intencdo de assistir jogos, relacionados ao seu time de preferéncia. Destaca-se a
importancia de se estudar esse torcedor por se tratar do esporte — futebol — mais praticado no
mundo (SILVA, 2009).

Outra contribui¢do desta pesquisa refere-se a validacdo para o portugués da escala da
curiosidade especifica do torcedor, que assim se torna mais uma ferramenta para os demais

pesquisadores utilizarem em seus estudos.
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Este estudo também contribuiu ao apresentar, e comprovar, a relacao entre a curiosidade
especifica do torcedor e a identificacdo com o time, relacdo esta ndo testada antes por outros
pesquisadores.

Por fim, ainda considerando as contribui¢des tedricas, esta pesquisa estudou diferentes
tipos de intencdo — de compra de produtos e de assistir jogos do time de preferéncia — do
torcedor, algo antes ndo testado em um unico estudo e com a mesma amostra.

Gerencialmente, os resultados desta pesquisa podem auxiliar gestores de diferentes tipos
de organizacdes relacionadas ao esporte, como empresas que comercializam produtos de
equipes de futebol e aquelas que organizam e comercializam jogos € campeonatos de futebol.
Os resultados sugerem que essas intencdes, além de serem influenciadas pela satisfagdo do
torcedor, algo ja estudado anteriormente, também sio influenciadas pela identificacdo com o
time, sendo que esta € uma relacdo pouco explorada por outros pesquisadores. Portanto, esse
resultado sugere que se os gestores conseguirem influenciar esses aspectos — curiosidade
especifica do torcedor, identificacio com o time e satisfacio do torcedor — conseguirdo
comercializar mais produtos do time e aumentar a audiéncia dos jogos, seja nos estddios ou via
midias que transmitem as partidas.

Ademais, esta pesquisa sugere que os gestores envolvidos com o torcedor de futebol
estejam atentos aos fatores emocionais deste consumidor, por se tratar de um fator primordial
para a satisfacdo do mesmo, buscando a promog¢ado de agdes que facam surgir emogdes e que

essas sejam positivas.

6.2 Limitacoes do Estudo

Como limitacdes do estudo, primeiramente destaca-se a utilizacdo de uma amostra nao
probabilistica, que interfere na nao possibilidade de generalizac¢do dos resultados. Todavia, esse
ndo era o objetivo do estudo, uma vez que buscou-se, primordialmente, testar as relagdes
tedricas propostas, sendo que para isso a amostra utilizada mostra-se adequada.

Por fim, tem-se a limitacao da coleta de dados eletronica, uma das formas que se adotou
para conseguir as respostas necessdrias para completar a amostra, também pode ter influenciado
nos resultados, uma vez que tende-se a conseguir mais respondentes jovens e de maior grau de

escolaridade.
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6.3 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Entre as sugestdes para estudos futuros, primeiramente, indica-se a aplicacdo dessa
mesma pesquisa adotando-se uma amostra maior, e mais representativa da populacio nacional.
Outra sugestdo, consiste em aplicar a pesquisa em torcidas especificas de alguns times,
buscando-se compreender aspectos dos torcedores dessas equipes que podem influenciar nos
resultados encontrados.

Sugere-se também a possibilidade de usar pesquisas com abordagem qualitativa para se
compreender certos aspectos encontrados nos resultados deste estudo, como a ndo significancia
do amor ao time na intencio de compra do torcedor de futebol.

Pode-se, ainda, aumentar a amplitude da pesquisa, buscando compreender as
caracteristicas dos torcedores de outros esportes que nao o futebol, visando o conhecimento de

suas intenc¢des de compra, ou até mesmo de outras dreas da industria.
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ANEXO A - Escalas Originais Que Inspiraram a Construcao do Questionario

Curiosidade Especifica do Torcedor (PARK; HA; MAHONY, 2014)

Specific Information- Cronbach = 0,89

I often spend time examining statistics about my favorite team.

When I miss games, I often search for the final results on television, the Internet, and/or in newspaper.
I enjoy discussing new sport players, teams, games, and ¢vents with friends.

I often think about why my favorite tecam’s strategy to beat a rival tcam.

I enjoy reading articles about new athletes, teams, games, and events.

General Information — Cronbach = 0,89

I want to know more about sports.

I am intrigued by what is happening in sports.

I am curious about sports.

Sport Facility Information — Cronbach = 0,89

I would enjoy visiting a sporting goods factory related to my favorite sport to see how their products are made.
Figuring out how much it would cost to construct a brand new stadium interests me.

I am curious about how big a sport stadium is.

Amor a marca (CARROLL; AHUVIA, 2006)
Dez itens; escala de Likert, de 5 pontos; = 0,91.
This is a wonderful brand.

This brand makes me feel good.

This brand is totally awesome.

I have neutral feelings about this brand. (-)

This brand makes me very happy.

I love this brand!

I have no particular feelings about this brand. (-)
This brand is a pure delight.

I am passionate about this brand.

I'm very attached to this brand.

Escala de Identificacio com o Time (WANN; BRASCOMBE, 1993)
Instructions: Please list your favorite sport team on the line below (it can be from any sport atany level or an
individual in an individual sport such as auto racing or figure skating). Pleasebe very descriptive in your response

(e.g., the Atlanta Braves Major L.eague Baseball team).

Now, please answer the following questions based on your feelings for the team listed above.
There are no "right” or "wrong" answers, simply be honest in your responses.
1. How important to YOU is it that the team listed above wins?

Notimportant 1 234 5 6 7 8 Very important
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2. How strongly do YOU see YOURSELF as a fan of the team listed above?
Notatallafan 1234 567 8 Very much a fan

3. How strongly do your FRIENDS see YOU as a fan of the team listed above?
Notatallafan 1234 567 8 Very much a fan

4. During the season, how closely do you follow the team listed above via ANY of the
following: a) in person or on television, b) on the radio, ¢) television news or a newspaper, or
d) the Internet?

Never 1234567 8 Almost everyday

5. How important is being a fan of the team listed above to YOU?

Notimportant 1 23 4 56 7 8 Very important

6. How much do you dislike the greatest rivals of the team listed above?

Do not dislike 1 23 4 5 6 7 8 Dislike very much

7. How often do YOU display the team's name or insignia at your place of work, where you
live, or on your clothing?

Never 1234567 8 Always

Fonte: Theodorakis et al. (2010).

“Portuguese Sport Spectator Identification Scale”

Por favor, responda as questdes com base nos seus sentimentos relativamente ao clube mencionado (Questao 6),
assinalando um nimero numa escala de 1 a 7. Nao existem respostas “erradas” ou “certas”, expresse simplesmente
0s seus sentimentos.

a. Qudo importante ¢ para si que a equipa listada anteriormente ganhe?

Pouco importante 1 2 3 4 5 6 7 Muito importante
b. Quao fortemente se avalia enquanto adepto do seu clube?

Nao adepto 1 2 3 4 5 6 7 Forte adepto

¢. Quéo fortemente o avaliam os seus amigos enquanto adepto do seu clube?

Nao adepto 1 2 3 4 5 6 7 Forte adepto

d. Durante a época, com que proximidade segue o seu clube através dos seguintes meios: a) pessoalmente ou via
televisao, b) por radio, ¢) pelas noticias televisivas ou jornais, ou d) ou via Internet?

Nunca 1 2 3 4 5 6 7 Quase todos os dias

e¢. Qual a importincia de ser adepto da equipa listada acima para si?

Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Muito importante

f. O que pensa sobre os maiores rivais do seu clube?

Nao me desagradam 1 2 3 4 5 6 7 Desagradam-me muito

g. Com que frequéncia utiliza o nome ¢ 0 emblema do seu clube no seu local de trabalho, em casa, na sua roupa
ou no carro?
Nunca 1 2 3 4 5 6 7 Sempre

Satisfacao (MADRIGAL, 1995).

“Satisfaction”

Three items used in previous research (Oliver, 1980) were included on the post-gamequestionnaire to assess fans'
satisfaction with their decision to attend that particular game.

Each of the items was measured on a seven-point Likertscale ranging from strongly disagree

(1) to strongly agree (7).

The three items were, respectively:
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"T am satisfied with my decision to attend this game";
"I think that I did the right thing by deciding to attend this game" and
"I am not happy that I attended this game”.

Satisfacao com o jogo MATSUOKA; CHELLADURAI, HARADA, 2003)

Escala de likert, de 7 pontos (“totalmente insatisfeito”e “totalmente satisfeito”, nos pontos extremos).
Satisfaction with game score.

Satisfaction with the performance of the favorite team.

Satisfaction with the excellence of the contest.

Intencio de Compra (TENG; LAROCHE, 2007)

“T would definitely intend to buy.

Absolutely consider buying.

Definitely expect to buy/absolutely

Plan to buy the digital camera”

(1 = strongly disagree and 7 = strongly agree).

The coefficient alphas of these four scales ranged from .72 to .88

Satisfacao com o jogo envolvendo o time favorito (MATSUOKA; CHELLADURAI, HARADA, 2003)

Escala de Likert de 7 pontos (“totalmente insatisfeito” e “totalmente satisfeito”, nos pontos extremos).
Satisfaction with game score.

Satisfaction with the performance of the favorite team.

Satisfaction with the excellence of the contest.

Sucesso do Time (GLADEN; FUNK, 2002)

Escala de Likert 7 pontos (“discordo totalmente™ ¢ “concordo totalmente” nos pontos
extremos); a= 0,76.

“Success”

I do not care whether my favorite team wins or loses.

It is very important that my favorite team reaches the post-season.

It is important that my favorite team competes for league championships.



102

APENDICE A - Questionario da Pesquisa

Caro participante,

Pedimos a sua colaboragdo para participar desta pesquisa, que faz parte de um estudo do Curso
de Mestrado em Administracio da UFU. Com esta pesquisa pretendemos analisar questdes
referentes ao comportamento de torcedores esportivos.

Para participar da pesquisa € necessdrio torcer para algum time de futebol brasileiro que esteja
nas séries A ou B e ter mais de 18 anos.

Caso vocé tenha alguma didvida, por favor, contate Ademar Junior pelo seguinte endereco
eletronico: acrosarajr@hotmail.com.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdo
apresentadas a seguir, o tempo estimado para responder € de 8 minutos. Pedimos ainda que
responda todas as questdes até o final do questiondrio.

Antecipadamente agradecemos a sua colaboracio.

Ademar Crosara Junior

Aluno de Mestrado em Administragdo do PPGA FAGEN/UFU
Dr. André Francisco Alcantara Fagundes

Professor do PPGA FAGEN/UFU - orientador

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo serd somente para o preenchimento do questiondrio. Em nenhum momento
vocé serd identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada sendo
preservada a sua identidade. A pesquisa ndo prevé riscos aos participantes. Vocé € livre para
deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagao.

() Aceito participar.

() Nao aceito participar.

1. Para qual time de futebol brasileiro vocé torce?

(Caso torca para mais de um time, escolha apenas o principal).


mailto:acrosarajr@hotmail.com

() América Mineiro - MG
() Atlético Goianiense GO
() Atlético Mineiro - MG
() Atlético Paranaense-PR
() Avai - SC

() Bahia - BA

() Botafogo - RJ

() Bragantino - SP

() Brasil de Pelotas- RS

() Ceara - CE

() Chapecoense- SC

() Corinthians - SP

() Coritiba - PR

() CRB - AL

() Cricitima - SC

() Cruzeiro - MG

() Figueirense - SC
() Flamengo - RJ

() Fluminense - RJ
() Goids - GO

() Grémio - RS

() Internacional - RS
() Joinville - SC

() Londrina - PR

() Luverdense - MT
() Nautico - PE

() Oeste - SP

() Palmeiras - SP

1.1.Vocé é socio torcedor do seu time?

() Sim.
() Nao.

Instrugdes de preenchimento
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() Parand — PR

() Paysandu - PA
() Ponte Preta - SP
() Sampaio Correa - MA
() Santa Cruz - PE
() Santos - SP

() Sao Paulo - SP
() Sport — PE

() Tupi - MG

() Vasco—RJ

() Vila Nova - GO
() Vitéria - BA

- Ndo hd respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero e comunique seus pontos

de vista com precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: O jogador Kaka deve ser convocado para a sele¢do brasileira.

Opgoes: “Discordo totalmente”1 2 3 4 5 6 7“Concordo totalmente”

Comentdrio: se o respondente marcar a op¢ao “7” significa que concorda totalmente com a

afirmagdo que o jogador Kakd deve ser convocado para a sele¢do brasileira. Se marcar “6”

concorda, caso marque “5”, o respondente concorda parcialmente. Se escolher “4”, o

respondente ndo concorda e nem discorda. Se marcar “3” significa que discorda parcialmente.
Caso escolha “2” o respondente discorda da afirmacdo e se marcar “1” ele discorda totalmente.
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2. As perguntas a seguir se referem a sua intengdo, tanto de comprar produtos relacionados ao
time de futebol que vocé torce, quanto de assistir os jogos dessa equipe:

2.1. Eu definitivamente pretendo comprar produtos oficiais do meu time.

owmene | |2 13[4 5 5 T oment
2.2. Eu sempre considero comprar produtos oficiais do meu time.

owmene |12 1P 455 17 ulment
2.3. Eu tenho expectativa de comprar produtos oficiais do meu time.

owmene |1 12 13[4 5 [0 17 | ouimene
2.4. Com certeza eu planejo comprar produtos oficiais do meu time.

ommene |1 12 2[4 5 [0 7 | ouimene
2.5. Eu definitivamente pretendo assistir jogos do meu time.

owmene |2 13[4 5 87| omene
2.6. Eu sempre considero assistir jogos do meu time.

owmene |1 12 13[4 5 8 7 [ouimene
2.7. Eu tenho expectativa de assistir jogos do meu time.

owmene |1 12 13[4 5 [0 17 | ouimene
2.8. Com certeza eu planejo assistir jogos do meu time.

owmene | |2 13[4 5 5 17| ulment

3. Por favor, responda as préximas questdes com base nos seus sentimentos sobre o seu time
favorito, assinalando um ndmero numa escala de 1 a 7. Lembre-se que ndo existem respostas
“erradas” ou “certas”, expresse simplesmente os seus sentimentos.

3.1.Qudo importante € para voc€ que o seu time ganhe?

Pouco 1ol2 13 |4 |5 |6 |7
importante

Muito
importante

3.2.Quido fortemente vocé se considera torcedor do seu time?
Nao 1 ) 3 4 5 6 7 Muitissimo
torcedor torcedor
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3.3.Qudo fortemente os seus amigos avaliam vocé enquanto torcedor do seu time?

Nio

1
torcedor

2 3 4

Muitissimo

> torcedor

6 7

3.4.Durante a temporada, com que frequéncia vocé acompanha o seu time através de qualquer
um dos seguintes meios: no estddio ou pela televisdo; por rddio; pelas noticias da televisdo ou
jornais; ou via internet?

Nunca | 1

2

3

Todos os
dias

3.5.Qual a importancia, para vocé, de ser torcedor do seu time?

Nada

importante !

2 3 4

Muito

> importante

6 7

3.6. O que vocé pensa sobre 0s maiores rivais do seu time?

Nio me

desagradam !

2 3

4

Me
desagradam
muito

5 6 7

3.7.Com que frequéncia vocé utiliza o nome ou o emblema do seu time em qualquer um desses
ambientes ou objetos: no seu local de trabalho; em casa; na sua roupa; ou no seu carro?

Nunca 1

2 3 4

5 6 7 Sempre

4. Por favor, aponte o seu nivel de concordéncia sobre as frases a seguir.

4.1. Eu frequentemente uso meu tempo para ver noticias sobre o meu time preferido.

Discordo
totalmente

1 2

3 4 5 6

7

Concordo
totalmente

4.2. Quando eu perco um jogo, frequentemente, procuro os resultados na televisio, na internet

e/ou no jornal.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

4.3. Eu gosto de conversar sobre novos jogadores, times, jogos € eventos esportivos com

amigos.
Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

4.4. Eu frequentemente penso sobre a estratégia do meu time preferido para vencer um time

rival.

ommene |1 12 13[4 5 [0 7 | ouimene
4.5. Eu gosto de ler noticias sobre novos atletas, times, jogos e eventos esportivos.
ommene |1 12 13[4 5 [0 17 |ioumene
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ommene |1 12 13[4 5 [0 7| oumene
4.7. O que estd acontecendo nos esportes me intriga.
owmene |1 12 13[4 5 8 7 [ouimene
4.8. Eu sou curioso sobre o que acontece no esporte.
owmene |2 13[4 5 87| omene

4.9. Eu gostaria de visitar uma fébrica de artigos esportivos relacionados ao meu esporte
referido para ver como os produtos sio feitos.

Discordo
totalmente

1

2

3

4

Concordo
totalmente

4.10. Descobrir

quanto custa para construir

um estadio totalm

ente novo me interessa.

Discordo Concordo

totalmente 1 2 3 4 3 6 7 totalmente
4.11. Eu sou curioso sobre o quao grande € um estddio esportivo.

Discordo Concordo

totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente
4.12. O que estd acontecendo nos esportes me interessa.

Discordo Concordo

totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5. Considerando a sua opinido quanto a relagdo com o seu time, marque a op¢ao que melhor
corresponda a sua atitude/comportamento.

5.1. Esse é um time maravilhoso.

ommente |12 132 [+ 15 19 |7 ioument
5.2. Esse time me faz sentir muito bem.

ommente |12 132 [+ 15 19 |7 ioument
5.3. Esse time € totalmente impressionante.

omente | 12 13 [+ 15 19 |7 |ioument
5.4. Eu tenho sentimentos neutros com relagdo a esse time.

ommente |12 132 [+ 15 19 |7 ioument
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5.5. Esse time me faz muito feliz.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.6. Eu amo esse time!

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 3 6 7 totalmente

5.7. Eu ndo tenho sentimentos especificos com relagdo a esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 3 6 7 totalmente

5.8. Esse time € pura curticao.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.9. Eu sou apaixonado por esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.10. Eu sou muito apegado a esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.11. Os meus sentimentos com relacio a esse time sa0 neutros.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.12. Eu ndo tenho sentimentos com relagio a esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

5.13. Esse time € pura alegria.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 3 6 7 totalmente

6. Considerando o time para o qual vocé torce, marque a op¢ao que melhor corresponda a sua
opinido.

6.1. Eu estou satisfeito com a minha decis@o de torcer por esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

6.2. Eu acho que fiz a coisa certa ao decidir torcer por esse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente
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6.3.Eu ndo estou feliz por ser torcedor desse time.

Discordo Concordo
totalmente 1 2 3 4 > 6 7 totalmente

7. Utilizando como referéncia o time para qual vocé torce € o desempenho esportivo da equipe
durante o campeonato brasileiro de futebol do ano de 2016, aponte a nota que considera ser
aquela que melhor representa a sua satisfacdo:

7.1. Satisfacdo com os resultados alcancados pelo time para o qual torce.

Total‘mepte 1 5 3 4 5 6 7 ToFaln‘lente
insatisfeito satisfeito

7.2. Satisfacdo com a qualidade do jogo do time pelo qual torce.

Total‘mepte 1 5 3 4 5 6 7 ToFaln‘lente
insatisfeito satisfeito

7.3. Satisfacdo com a qualidade dos jogos em que o time pelo qual torce participou, incluindo
nessa andlise 0s seus oponentes.
Totalmente Totalmente

insatisfeito 1 2 3 4 > 6 7 satisfeito

7.4. Eu considero que o meu time estd apresentando um bom desempenho atualmente.

Total‘mepte 1 5 3 4 5 6 7 ToFaln‘lente
insatisfeito satisfeito

PARTE II- Consumo de torcedor

8. Normalmente, quantos jogos de futebol do seu time vocé assiste por més no estadio?

() Nenhum.

()De 1 ou?2.
ODe3ou4
() De 5 oub6.
() 7 ou mais.

9. Normalmente, quantos jogos de futebol do seu time vocé assiste por més via midia (TV,
internet, radio, etc.)?

() Nenhum.

()De 1 ou?2.

ODe3ou4

() De5oub.
() 7 ou mais.
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10. Como vocé costuma acompanhar aos jogos do seu time?
*Pode ser escolhido mais de uma resposta.

() Estadio

() Televisao
() Radio

() Internet
() Outro:

11. Vocé € assinante de algum canal de televisdo a cabo especifico de esporte?
(Ex.: SporTV, ESPN, Fox Sports, etc.)

() Sim.
() Nao.

12. Vocé € assinante de algum servigo de pay-per-view de esporte?

() Sim.
() Nao.

13. Vocé participa de algum fantasy game? (Ex: Cartola da Globo.com)

() Sim.
() Nao.

14. Caso vocé ja tenha comprado algum produto do time para o qual torce, por favor identifique

quais foram esses produtos.

() Camisa de jogo do time () Agasalho

() Camisa com a marca do time (que ndo () Produtos para bebés

seja de jogo) () Bandeira

() Short/bermuda () Souvenir diversos (caneta, caneca, etc.)
() Calga () Roupa intima

() Saia () Outros (especifique)

15. Aproximadamente quanto vocé gastou no tltimo ano com produtos do seu time?

() Até R$ 100,00.

() De R$ 101,00 até R$ 300,00.
() De R$ 301,00 até R$ 500,00.
() De R$ 501,00 ou mais.

() Nada.
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PARTE III - Classificacdo do Respondente

16. Qual € o seu sexo?

() Masculino.
() Feminino.

17. Qual é a sua idade?

anos.

18. Qual é o seu estado civil?

() Solteiro(a) sem namorado(a)/noivo(a).

() Solteiro(a) com namorado(a)/noivo(a).

() Casado(a) ou em unifo estdavel.

() Separado(a) / Divorciado(a) /Desquitado(a).
() Vidvo(a).

() Outro (especifique):

19. Qual € o seu grau de escolaridade?

() Até a 4* série (5° ano) incompleto do Ensino Fundamental.

() Completou a 4* série (5° ano), mas nao completou a 8* série (9° ano) do Ensino Fundamental.
() Completou a 8* série (9° ano) do Ensino Fundamental, mas ndo completou o Ensino Médio.
() Completou o Ensino Médio, mas ndo iniciou o Ensino Superior.

() Cursando o Ensino Superior.

() Completou o Ensino Superior, mas ndo completou a Pds-graduacio (especializacio, MBA,
Mestrado ou Doutorado).

() Completou a Pés-graduacao.

() Outro (especifique):

20. Qual € a renda mensal aproximada de toda a sua familia?
() Até R$ 1.576,00.

() De R$ 1.576,01 até R$ 3.152,00.

() De R$ 3.152,01 até R$ 7.880,00.

() De R$7.880,01 até R$ 15.760,00.

() Acima de R$ 15.760,01.

() Prefiro ndo declarar.

21. Incluindo vocé, quantas pessoas compartilham dessa renda? pessoas.
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22. Quantos filhos vocé tem?
() Nenhum.

() Um.

() Dois.

() Trés.

() Quatro ou mais.

22. Em qual estado vocé mora?

23.1. Onde vocé mora?
() Na capital do estado.

() No interior do estado.

23.2. Atualmente vocé mora na mesma cidade do time para o qual vocé torce?
() Sim.
() Nao.
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APENDICE B - Indice de Ajuste do Modelo para os Fatores de Segunda

Ordem

Construto a gl w2lg.l. valorp AGFI RMSEA CFI TLI PNFI AIC
Curiosidade 159,07* 50 3,18 0,00 0,92 0,006 0,977 0,969 0,732 215,73
Satisfacio 12,64% 4 3,16 0,00 0,96 0,006 0,995 0,986 0,397 34,04

*Significante ao valor de p 0,000

Fonte: Resultados da Pesquisa

INTERESSE

FATOR DE SEGUNDA ORDEM

— Inf. Instalagdes

cmin=153,502;df=50;agfi=,920;cfi=,977;tli=,970; rmsea=,066

SATISFACAO

FATOR DE SEGUNDA ORDEM

1,05

cmin=12,640;df=4;p-value=,013-value;

agfi=,961;cfi=,995;tli=,986; rmsea=,066; pnfi =,397;aic=34,640;



