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Resumo

Obijetivo do estudo: Indicar como a imagem do time, lealdade comportamental, comportamento psicologico e
algumas caracteristicas do torcedor e do time, podem influenciar o comportamento de consumo do torcedor de
times de futebol.

Metodologia/Abordagem: Adotou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais para testar o modelo proposto,
empregando-se 0 método PLS-SEM, com intuito de maximizar a explicacdo da varidncia da varidvel endégena de
interesse. Obteve-se 330 respostas de um questionério estruturado aplicado com torcedores brasileiros.
Originalidade/Relevancia: Adotou-se uma proposta inovadora para a construgdo do construto formativo
“Torcedor-consumidor”, a partir de seis artefatos do proprio questiondrio. Também se indica que é o primeiro
trabalho que, a partir de resultados anteriores, adota imagem do time, lealdade comportamental, comportamento
psicoldgico, caracteristicas do torcedor e caracteristica do time para analisar 0 comportamento de consumo do
torcedor.

Principais resultados: Os resultados indicaram uma significativa influéncia positiva do comportamento
psicolégico, lealdade comportamental, imagem do time, pratica de futebol, renda, sucesso do time e origens do
relacionamento com o time do coracdo sobre o comportamento de consumo dos torcedores de times de futebol
brasileiros.

Contribuices tedricas/metodoldgicas: A principal contribuicdo do estudo refere-se a unido inédita de diferentes
construtos, acrescidos de variaveis sociodemogréficas e comportamentais, para analisar o torcedor considerando
seu potencial de consumo, preenchendo uma relevante lacuna da teoria. Destaca-se ainda que o estudo foca na
analise do torcedor enquanto consumidor, algo ainda pouco explorado na literatura.

Contribuicfes para a gestdo: A pesquisa indica caminhos para 0s gestores aumentarem o potencial de consumo
dos torcedores dos times. Especificamente, aponta-se a relevancia de se estabelecer um comprometimento
psicolégico do torcedor com o time.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Torcedor-consumidor. Futebol brasileiro.
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AN ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF BEHAVIORAL AND TEAM FACTORS ON THE
CONSUMPTION OF SOCCER CLUB FANS IN BRAZIL

Abstract

Goal of the study: To indicate how the team's image, behavioral loyalty, psychological behavior and some
characteristics of the fan and the team can influence the consumer behavior of soccer fans.
Methodology/approach: The Structural equation modeling was used to test the proposed model, employing
the PLS-SEM method, to maximize the explanation of the variance of the endogenous variance of interest.
We have 330 responses from a structured questionnaire applied with Brazilian soccer fans.
Originality/Relevance: An innovative proposal was adopted for the construction of the “Fan-consumer”
construct, based on six artifacts from the questionnaire. It is also indicated that it is the first work that, based
on previous results, adopts team image, behavioral loyalty, psychological behavior, fan characteristics, and
team characteristics to analyze fan consumption behavior.

Main results: The results indicated a significant positive influence of psychological behavior, behavioral
loyalty, team image, soccer practice, income, team success, and origins of the relationship with the favorite
team on the consumption behavior of soccer fans from Brazil.

Theoretical/methodological contributions: The main contribution of the study refers to the unprecedented
union of different constructs, plus sociodemographic and behavioral variables, to analyze the fan considering
their consumption potential, filling a relevant gap in the theory. It is also noteworthy that the study focuses
on the analysis of the fan as a consumer, something still little explored in another research.

Contributions to management: The research indicates ways for managers to increase the consumption
potential of team fans. Specifically, the relevance of establishing a psychological commitment of the fan with
the team is pointed out.

Keywords: Sports marketing. Fan-consumer. Brazilian soccer.

UN ANALISIS DE LA INFLUENCIA DE FACTORES CONDUCTUALES Y DE EQUIPO EN EL
CONSUMO DE HINCHAS DE CLUBES DE FUTBOL EN BRASIL

Resumen

Objetivo del estudio: Indicar cdémo la imagen del equipo, la lealtad conductual, el comportamiento
psicolégico y algunas caracteristicas del aficionado y del equipo pueden influir en el comportamiento de
consumo de los aficionados al fatbol.

Metodologia/enfoque: Se utilizé el modelado de ecuaciones estructurales para probar el modelo propuesto,
empleando el método PLS-SEM, con el objetivo de maximizar la explicacién de la varianza de la varianza
enddgena de interés. Tenemos 330 respuestas de un cuestionario estructurado aplicado con aficionados al
fatbol brasilefio.

Originalidad/Relevancia: Se adopt6 una propuesta innovadora para la construccion del constructo “Fan-
consumidor”, a partir de seis artefactos del cuestionario. También se indica que es el primer trabajo que, a
partir de resultados anteriores, adopta imagen de equipo, lealtad conductual, comportamiento psicoldgico,
caracteristicas de los aficionados y caracteristicas del equipo para analizar el comportamiento de consumo
de los aficionados.

Principales resultados: Los resultados indicaron una influencia positiva significativa del comportamiento
psicolégico, la lealtad conductual, la imagen del equipo, la practica de fltbol, los ingresos, el éxito del equipo
y los origenes de la relacién con el equipo favorito en el comportamiento de consumo de los aficionados al
fatbol de Brasil.

Contribuciones tedricas/metodolégicas: El principal aporte del estudio se refiere a la unién inédita de
diferentes constructos, mas variables sociodemogréaficas y comportamentales, para analizar al aficionado
considerando su potencial de consumo, llenando un importante vacio en la teoria. También es de destacar
que el estudio se centra en el andlisis del aficionado como consumidor, algo aln poco explorado en otras
investigaciones.

Contribuciones a la gestion: la investigacion indica formas en que los gerentes pueden aumentar el potencial
de consumo de los fanaticos del equipo. En concreto, se sefiala la relevancia de establecer un compromiso
psicoldgico del aficionado con el equipo.

Palabras clave: Marketing deportivo. Fan-consumidor. fatbol brasilefio.
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1 Introdugéo

O marketing esportivo é um topico dindmico que interrelaciona pesquisas académicas,
profissionais de marketing e politicas publicas. Vieira e Sousa (2020) destacam que o0s gestores
de marketing esportivo necessitam entender o comportamento do torcedor e 0 apego a marca
do time, considerando contextos especificos.

Assim, é preciso considerar que atualmente as marcas caracterizam-se cada vez mais
pela capacidade de se relacionar com os consumidores, sendo que no esporte isso ndo é
diferente. Por outro lado, os torcedores estdo mais exigentes e, inclusive devido a grande
variedade de produtos esportivos disponiveis, 0s gestores dos times necessitam compreender
de forma aprofundada as necessidades e desejos dos seus torcedores, para que possam fazer
com que essa torcida se transforme também em consumo, possibilitando investimentos na
equipe esportiva. Esse aspecto ainda leva os gestores de marketing esportivo a terem que
trabalhar o grau de apego do consumidor pelo time, sendo que quanto maior esse grau, maior
sera a confianca, lealdade, comprometimento e satisfacdo com o time. (Vieira & Sousa, 2020)

Marquetto, Pinto, Grohmann e Battistella (2017) explicam que a gestao esportiva deve
ser customizada, uma vez que cada time representa algo distinto para os seus torcedores. Assim,
os profissionais de marketing necessitam saber qual a imagem que o time apresenta e quais sdo
o0s sentimentos dos torcedores envolvidos para propor acdes que incrementem a intencdo de
consumo dos fas do time.

Maderer e Holtbrligge (2019) consideram que, como em outras areas de negocio, 0s
clubes de futebol tém o desafio de expandir seus negdcios e explorar novos mercados. Nesse
contexto, academicamente ja se estudam diversos temas relacionados ao marketing esportivo,
como lealdade ao time, identificacdo com o time, imagem do time, entre outros (Lock & Heere,
2017). Todavia, nota-se ainda a presenca de poucos estudos considerando o que efetivamente
influencia um torcedor de um time a ser, também, um consumidor dos produtos e servicos desse
clube.

Vieira e Sousa (2020) identificaram uma forte lealdade dos torcedores aos times, e que
0 compromisso com a marca do time, alem da confianca e a satisfacdo nessa marca, influencia
a lealdade a marca do time. Hokeroth, Wikstrém e Bardh (2021) encontraram que a imagem do
time afeta a fidelidade dos torcedores através das facetas da imagem da marca, atributos nédo
relacionados ao produto e beneficios da marca. Nesse sentido, Bauer, Stokburger-Sauer e Exler

(2008) também destacam a importancia da imagem da marca para a lealdade dos torcedores.
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Yun, Rosenberger e Sweeney (2020) encontram que a imagem do time influencia a satisfacéo
dos torcedores, e ambos os construtos influenciam a lealdade comportamental do torcedor.

Entretanto, Borges, Silva e Afafa (2014) observaram que a lealdade é fortemente
dependente da imagem do time, todavia a imagem do time néo influencia, diretamente, o gasto
financeiro com o time em termos de consumo. Os autores ainda citam que nem todos 0s
torcedores que se intitulam como apaixonados consomem 0s produtos ou servigos dos times.
Inclusive, os autores chegam a classificar esse tipo de torcedor como “amantes egoistas”, que
esperam a recompensa do time em termos de vitdria, mas ndo apresentam compromisso em
auxiliar nas despesas da equipe. Ademais, especulam que esses sdo torcedores que tendem a
adquirir produtos falsificados, que ndo trazem recursos para o time. Outro ponto importante a
ser considerado é que a lealdade comportamental é beneficiada pela imagem do time, quanto
mais positiva esta, maior a primeira (Borges, Silva & Afiafa, 2014). Ademais, 0s autores
identificaram que as marcas dos times tendem a ser mais bem avaliadas quando h&
comprometimento psicolégico do consumidor.

Portanto, pode-se observar que sdo diversos as pesquisas sobre o torcedor de futebol,
contudo raros sdo os que efetivamente consideram o torcedor de futebol como consumidor. Por
iss0, 0 objetivo desse estudo é identificar os aspectos que influenciam o consumo do torcedor
de futebol brasileiro.

Para alcancar esse objetivo, além de dados demogréficos e comportamentais dos
torcedores do futebol brasileiro, considerou-se o nivel de sucesso do time, a imagem do time, a
lealdade comportamental e 0 comprometimento psicologico. Assim, um modelo foi proposto e

testado, como pode-se observar nas se¢fes vindouras deste trabalho.

2 Referencial tedrico
2.1 Influéncia de aspectos demograficos e comportamentais no consumo dos torcedores

Mullin, Hardy e Sutton (2004) apontam a relevancia dos dados demogréaficos para se
compreender o comportamento do consumidor esportivo. Todavia, 0s autores alertam que nesse
tipo de consumo esses aspectos podem influenciar o consumo de formas distintas de outros
tipos de consumo. Assim, deve-se buscar entender como essas caracteristicas afetam
especificamente o consumo de produtos e servigos esportivos, ndo com o objetivo de diferenciar
esse setor, mas sim buscando-se melhor compreender como essas variantes influenciam os

torcedores em seus habitos de consumo no esporte.
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Os autores destacam a existéncia de uma interatividade entre os tipos de influéncia no
comportamento do consumidor esportivo, abrangendo, entre outros, a socializacdo, o
envolvimento, o comprometimento, fatores ambientais e fatores individuais. Mullin, Hardy e
Sutton (2004) consideram que no consumo esportivo essas interacbes tendem a ser mais
importantes que em outros tipos de consumo.

Rein, Kotler e Shields (2008) elencam quatro pontos de contato que conectam 0s
torcedores ao esporte, influenciando o consumo neste setor. Primeiramente, tem-se o “astro”,
que, envolve diferentes aspetos — campeonato, time, estadio, jogadores, entre outros — que
transformam torcedores em consumidores. Ja o conector “comunicacdo social” envolve o
sentimento das pessoas de compartilharem informacGes e experiéncias. Ainda nesse aspecto
tem-se a familia, como importante elemento que pode gerar unido e comunhdo, o que
incentivaria a interagdo social. O “local” representa outro conector, sendo relacionado ao lugar
de origem de jogadores e times, e sua relevancia relaciona-se a necessidade dos torcedores de
interacdo com o local onde moram ou nasceram. Por fim tem-se o conector “de busca”, que esta
relacionado as experiéncias indiretas, envolvendo o desejo das pessoas de ter maior participacao
no esporte; a incerteza, que se relaciona com a imprevisibilidade do esporte, aspecto que motiva
os torcedores a acompanhar o esporte e também tentar prever resultados; e as experiéncias
passadas, que geram uma sensacao de utopia e nostalgia no torcedor.

Portanto, depreende-se que aspectos demogréaficos (idade, sexo, estado civil,
escolaridade e renda), aspectos relacionados ao time (origem, jogadores e resultados) e
comportamentais (praticar futebol) influenciam, direta ou indiretamente, o torcedor-
consumidor — preenchendo-se 0s principais conectores apresentados por Rein, Kotler e Shields
(2008).

2.2 Sucesso do time

Gladden e Funk (2002) identificaram trés categorias — atributo do time, beneficio do
time e atitude dos torcedores — que influenciam os torcedores dos times, que tendem a
apresentar um comportamento associativo ao time mais significativo que em outros setores e
marcas que ndo compdem a industria do esporte. Nesse sentido, percebe-se que o melhor
desempenho dos times influencia o comportamento do torcedor.

Morgan e Summers (2008) concordam com a importancia do desempenho do time,

todavia destacam que a imprevisibilidade também € uma marca da inddstria do esporte, uma
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vez que os resultados ndo sdo alcancados exclusivamente pela qualidade do time, mas outros
fatores também influenciam nesse desempenho. O que torna dificil apontar claramente um
resultado previsto.

Assim, pode-se depreender que o sucesso do time influencia o consumidor esportivo
(Beccarini & Ferrand, 2006; Funk et al., 2009; Gladden & Funk, 2002; Madalozzo & Villar,
2009; Trein & Barcellos, 2006), entre eles a imagem do time.

Destaca-se que neste estudo, como sera apresentado nas sessdes seguintes, optou-se por
analisar o sucesso do time considerando os titulos da equipe (regionais e nacionais) e 0s

campeonatos que disputa.

2.3 Imagem do time

A imagem de uma marca reflete as diversas associacdes que o consumidor desenvolve
em sua mente sobre essa marca (Bauer et al., 2002). Especificamente sobre imagem de uma
equipe esportiva, 0s autores destacam a importancia de alguns elementos para a formagéo dessa
imagem na mente do torcedor, entre eles 0s membros da equipe e o desempenho do time. No
primeiro caso estdo inclusos, principalmente, jogadores e equipe técnica, ja& o desempenho
refere-se efetivamente aos resultados obtidos pela equipe esportiva, que terdo papel importante
na formacédo da imagem do time para os torcedores. Todavia, Bauer et al. (2002) destacam que
essa imagem ¢é estabelecida por meio de outros atributos também, dependendo da percepcéo
interesse dos torcedores.

Hokeroth, Wikstrom e Bardh (2021) consideram que a imagem da marca do time pode
ser explicada pela forma como os torcedores percebem o time, o que eles sentem quando
pensam no time, nos seus produtos e em todas as suas caracteristicas. Essas associagdes estdo
ligadas as memorias do torcedor com o time, e ddo significado ao time.

Vieira e Sousa (2020) destacam que a relacdo entre torcedores e seus times esportivos
preferidos esta cada vez mais forte, e que isso tende a tornar esses fas mais fiéis aos seus times.
Todavia, esses adeptos estdo também mais exigentes, principalmente devido a grande variedade
de opcOes de produtos esportivos. Dessa forma, 0s gestores desses times necessitam de investir
em estratégias de marketing para atender aos objetivos e necessidades dos seus torcedores, para
que eles se mantenham fiéis. Nesse contexto, o estabelecimento de uma imagem de time

adequada é acdo muito importante.
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A imagem do time tem influéncia em diferentes variaveis, como a confianga na marca,
satisfacdo dos torcedores, compromisso com o time e fidelidade ao time (Vieira & Sousa, 2020).
Portanto, reforca-se a necessidades de os gestores de marketing esportivo trabalharem a imagem
do time para que o grau de apego do torcedor seja mais elevado, que influenciara na lealdade,
comprometimento e satisfagdo do torcedor.

Hokeroth, Wikstrom e Bardh (2021) observaram em seu estudo que a imagem do time
influencia a lealdade dos torcedores. Os autores ainda apontaram a influéncia da imagem do
time na identificacdo dos torcedores com o time. Nessas relacdes, um ponto importante

observado foi o desempenho do time, que também tem impacto positivo nas duas variaveis.

2.4 Lealdade ao time

Wakefield e Sloan (1995) definem a lealdade ao time como uma alianca ou devocao a
um time baseada no interesse desenvolvido ao longo do tempo. Os autores indicam que times
vitoriosos e torcedores leais tendem a aumentar o consumo esportivo dos torcedores.

Pitts e Stotlar (2002) explicam que o crescimento da industria do esporte levou ao
aumento da concorréncia, impactando na necessidade de novas estratégias para conquistar a
lealdade dos torcedores. Corroborando com esse pensamento, Pozzi (1998) considera muito
importante que os times desenvolvam estratégias para conquistar a lealdade dos torcedores.

Além da lealdade ao time, a experiéncia dos torcedores também afeta suas intencGes de
consumo (Wakefield & Sloan, 1995). Nesse sentido, Funk e James (2006, p. 189) apontam que
“a lealdade ¢ o resultado de um processo pelo qual os individuos desenvolvem fortes reagoes
emocionais, mais conhecimento funcional, e maior valor simbdlico para os beneficios e
atributos associados com uma equipe esportiva”.

Funk e James (2004) apresentam um processo referente a identificagdo com o time, que
implica a atitude em relagdo ao time, que pode levar a lealdade do torcedor. Portanto, observa-
se que a lealdade ao time é impactada, entre outros aspectos, pela imagem do time, mas ela

influencia o comprometimento psicoldgico dos torcedores.

2.5 Comprometimento psicologico

Para Lee e Jung (2018), o comprometimento psicolégico estd relacionado a
identificagéo dos torcedores com o time e com a marca desse time. Nesse sentido, o0 construto

é pertinente a atitude do torcedor em relacdo ao time. Portanto, o comprometimento psicologico
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influencia o comportamento do torcedor. Assim, pode-se considerar que o0 ato de torcer esta
ligado a fatores psicolégicos internos do individuo.

Corroborando com esse pensamento, Irianto e Kartikasari (2020) explicam que a
lealdade atitudinal esta relacionada com o comprometimento psicoldgico do torcedor. A partir
disso, os autores também consideram que esse comprometimento é determinante para as aces
de consumo dos torcedores. Inclusive, 0 comprometimento psicol6gico pode levar a lealdade
comportamental dos torcedores. Nesse contexto, o comprometimento psicolégico €
influenciado pela presenca de jogadores importantes, pelo sucesso do time e a qualidade dos
jogos. Ou seja, a lealdade futura dos torcedores é construida com base na habilidade do time
em aumentar o comprometimento psicolégico dos seus torcedores. Portanto, é importante
pensar que os gestores de marketing dos times construam uma estratégia de marca focada em
aumentar esse tipo de comprometimento.

Borges, Silva e Afafia (2014) confirmam esse pensamento, ao apontarem que 0S
torcedores com comprometimento psicoldgico pelo time assistem mais jogos, compram mais
produtos do time e usam mais roupas da equipe. Para os autores, 0 comprometimento
psicoldgico representa um tipo de lealdade que expressa a importancia que o torcedor atribui
ao seu relacionamento com a equipe. Ademais, altos niveis de comprometimento psicol6gico
geram maior fidelidade ao time por parte dos torcedores. Por isso, a imagem do time é um
importante antecedente desse comprometimento.

Dessa forma, neste estudo depreende-se que o comprometimento psicoldgico é
influenciado por fatores comportamentais (jogar ou ndo futebol), pela origem do torcedor
referente ao time (se esta na mesma localizacdo ou ndo), pela imagem do time e pela lealdade
comportamental. Por sua vez, o comprometimento psicolégico € determinante para o torcedor-
consumidor.

A partir do arcabougo teorico apresentado nesta sec¢do, foram propostas as seguintes

hipoteses:

Hai: O sucesso do time tem um efeito positivo na imagem do time.

Hz: A imagem do time tem um efeito positivo na lealdade comportamental ao time.
Hs: A imagem do time tem um efeito positivo no comportamento psicologico.

Ha: A lealdade comportamental tem um efeito positivo no comportamento psicologico.

Hs: O comportamento psicolégico tem um efeito positivo no torcedor-consumidor.
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A Figura 1 apresenta o0 modelo conceitual proposto neste estudo, cujos detalhes sobre

as variaveis sao esclarecidos adiante.

Figura 1 — Modelo conceitual da pesquisa

oo |
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N N ¢ .ee
x [ s |
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Nota: Os circulos representam os construtos e os retangulos os indicadores desses construtos. As setas que chegam
nos circulos indicam um construto formativo e as setas que chegam nos indicadores representam um construto
reflexivo. O circulo conectado por um unico indicador representa as variaveis de controle: (i) “Renda” e “Idade”
sdo escores que indicam suas faixas; e as outras sdo variaveis dummies (ii) “Estado civil” a categoria base é Outros,
“Escolaridade” a categoria base é Pos-graduagdo, e “Sexo” e “Jogador” sdo variaveis binarias que indicam se o
individuo é do sexo masculino ou pratica futebol, respectivamente. Mais informagdes sobre a codificacdo das
variaveis ver adiante e Apéndice.

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

O modelo apresenta as hipoteses do estudo, que foram apresentadas e justificadas nesta
sessdo. Conforme padrdo, os circulos da Figura 1 representam o0s construtos adotados no
estudo, e os retdngulos os indicadores desses construtos. O circulo conectado por um Unico
indicador representa as variaveis de controle: (i) “Renda” e “Idade” s@o escores que indicam
suas faixas; e as outras sdo variaveis dummies (ii) “Estado civil” a categoria base ¢ Outros,
“Escolaridade” a categoria base ¢ Pos-graduacao, e “Sexo” e “Jogador” sdo variaveis binarias

que indicam o sexo do individuo e se ele(a) pratica futebol.

3 Aspectos Metodologicos
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3.1 Amostra e questionario

O questionario da pesquisa (Apéndice) foi encaminhado através de: (1) postagens no
Facebook em diversos grupos relacionados com futebol, de diversas torcidas, requisitando a
participacdo na pesquisa; e (2) envio de e-mails para uma lista de e-mails utilizada em outra
pesquisa dos autores que se mostrou aberta e adepta em participar de pesquisas diversas. Entre
0s meses de agosto e outubro de 2016 os pesquisadores entraram em dezenas de grupos de
futebol no Facebook, englobando praticamente todos os clubes brasileiros do campeonato
principal (série A) e secundario (série B), e convidaram os integrantes a responderem a
pesquisa, assim como, dispararam o pedido de participacdo na pesquisa para a referida lista de
e-mails. A amostra de conveniéncia coletada finalizou em 30/10/2016 com 330 respostas.

O questionério da pesquisa foi proposto tendo por base os trabalhos de Beccarini e
Ferrand (2006) e Bauer, Stokburger-Sauer e Exler (2008), cujos modelos de medidas passaram
por um robusto escrutinio metodoldgico, e apresentaram boas propriedades psicométricas:
confiabilidade, validade convergente e validade discriminante. Praticamente o mesmo
questionario, exceto algumas adaptacdes, foi utilizado no Brasil por Borges et al. (2014). No
que se refere aos modelos de medida reflexivos (vide secéo 3.2), ndo houve nenhuma adaptagéo
dos itens e as escalas foram aplicadas na sua integra. No entanto, algumas perguntas do
questionario, utilizadas inicialmente para descri¢cdo, foram aproveitadas para construgdo de
artefatos, e proposta de modelos de medida formativos (vide secdo 3.3). Inclusive,
consideramos esse procedimento uma das principais contribuicdes do presente trabalho.

A partir das 330 respostas obtidas, foram excluidas quinze observagdes: (i) duas na qual
0s respondentes escreveram errado 0 nome do time, sem possibilidade de identificacdo; (ii)
duas cujos inquiridos indicaram dois times favoritos cada um, também sem possibilidade de
identificacdo; (iii) duas em que os respondentes indicaram clubes europeus; e (iv) nove
observagdes que os respondentes indicaram néo ter time favorito.

De posse da amostra restante (n = 315), para cada um dos construtos reflexivos,
calculou-se o desvio-padrdo (dp) da escala: individuos com dp = 0 em pelo menos um dos
construtos reflexivos foram excluidos da amostra, estes foram considerados como falta de
engajamento. Com a amostra resultante (n = 272) avaliou-se os outliers multivariados através
da distancia de Mahanalobis. Quatro casos emergiram como potenciais outliers e suas

caracteristicas foram avaliadas:
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e uma mulher divorciada, acima de 60 anos de idade, com mestrado, renda acima de
10 salarios-minimos (SM), torce para um time grande, da regido sudeste, apesar de
morar em Alagoas, e que ndo consome nada do clube;

e um homem, casado, entre 49 e 54 anos de idade, com mestrado, com renda entre 6-9
SM, torce para um time pequeno/interior e ndo consome nada do time;

e um homem, casado, entre 43 e 48 anos de idade, com doutorado, renda acima de 10
SM, torce para um time pequeno/interior apesar de estar na regido sudeste, e com alto
potencial de consumo; e

e um homem, solteiro, entre 25 e 30 anos de idade, com ensino médio, com renda entre
3-6 SM, torce para um time grande da regido sudeste, diferente do seu local de origem

e pequeno potencial de consumo.

Para compor a amostra final foram excluidos os perfis 1 a 3 dos outliers elencados
anteriormente, por considera-los distantes do perfil da amostra, porém optou-se por permanecer
com o perfil 4, por considera-lo tipico da amostra. A amostra final foi composta por 269

observacBes sem nenhum missing value.

3.2 Operacionalizacéo dos construtos reflexivos

Os trés construtos reflexivos utilizados: “Imagem do time” (IMG), “Lealdade
comportamental” (LC) e “Comportamento psicoldgico” (CP); sdo bem conhecidos na literatura.
No caso do primeiro se trata de uma escala com 10 itens (Beccarini & Ferrand, 2006). Ja
“Lealdade comportamental” possui 12 itens e “Comportamento psicologico” € uma escala
composta de oito itens, ambas adotadas por Bauer, Stokburger-Sauer e Exler (2008). Todas as

trés escalas séo de verificacdo do tipo Likert de 7 pontos.

3.3 Operacionaliza¢do dos construtos formativos

A partir das respostas a algumas perguntas do questionario, conforme dispostas no
Apéndice, os autores do artigo construiram os artefatos dos construtos formativos (Henseler,
2021). Alem das variaveis de perfil sociodemografico — SEXO, estado civil (ESTCIVIL),
IDADE, ESCOLARIDADE, RENDA, naturalidade (NATURAL) e residéncia (ESTADO),
também foi inquirido sobre o time de futebol de preferéncia do individuo (TIME).
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A partir da informagéo do time do coragdo, naturalidade e estado de residéncia do
respondente, nove artefatos foram criados: (i) se o time de preferéncia é do interior ou da capital
do estado de origem do time (ST1); (ii) quantos campeonatos estaduais o time ganhou nos
ultimos cinco anos (ST2); (iii) se o time estava entre 0s quatro primeiros em um dos campeonato
nacionais (Séria A, B, C ou D) (ST3); (iv) se o time ganhou algum titulo expressivo (nacional,
continental e intercontinental) nos dltimos cinco anos (ST4); (v) se o time de preferéncia
pertence ao eixo Sul/Sudeste ou ndo (ST5); (vi) se o time de preferéncia faz parte da série A do
campeonato brasileiro ou ndo (ST6); (vii) quantos titulos expressivos o time ganhou nos ultimos
cinco anos (ST7); (viii) se o time de preferéncia é do mesmo estado que o respondente mora
atualmente (OR1); e (ix) se o time de preferéncia é do mesmo estado que o respondente nasceu
(OR2). Todos esses nove artefatos foram computados tendo em vista outubro de 2016 e com
base nas informacéo do site oficial da Confederacédo Brasileira de Futebol (CBF) e Almanaque
Globo Esporte.

Os sete primeiros artefatos visaram captar caracteristicas como tamanho, abrangéncia e
sucesso do time preferido, cujo intuito foi mensurar o construto formativo “Sucesso do time”.
Os dois ultimos artefatos visaram capturar a relacdo do individuo com suas raizes e formar o
construto “Origens”. Adicionalmente, também foi perguntado se o individuo pratica futebol
(PRATICA) e assim foi construido um construto de indicador inico “Jogador”.

Entretanto, a principal contribui¢do do presente artigo reside na construgdo do construto
enddgeno de interesse ‘“Torcedor-consumidor”, cujo intuito foi captar o potencial de
ganho/receitas que o individuo pode gerar para o time na condicdo de um f& e consumidor
assiduo. Para isso, geramos seis outros artefatos a partir de duas perguntas do tipo Likert de 5
pontos: (a) “Com qual frequéncia vocé compra os produtos do seu clube?”” (TC1) e (b) “Quanto
vocé gasta anualmente com o clube, incluindo bens, servicos, ingressos, mensalidades etc?”
(TC2); duas condigdes binarias (0 = Nao; 1 = Sim) (c¢) “Vocé ¢é assinante do pay-per-view de
futebol?” (TC3) e (d) “Vocé ¢ soécio torcedor do time?” (TC4); e duas perguntas de multiplas
respostas: (e) “Onde vocé compra os produtos do seu clube de coracao?” (COMPRA) e (f)
“Qual o produto do seu time que vocé mais compra?”’ (PROD).

As respostas dessas duas Ultimas perguntas visaram captar: (i) o potencial do local da
compra em gerar receitas para o time; e (ii) o valor agregado dos produtos consumidos. Assim,
definiu-se uma estratégia de classificagdo dessas respostas em trés gradacdes: 0 = nenhum
potencial; 1 = potencial menor; e 2 = potencial maior. Se em alguma das respostas os individuos

indicassem ndo comprar ou compravam os produtos do time de preferéncia em camelds ou
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feiras populares, devido & alta probabilidade de se tratar de produtos sem licenciamento, sem
originar nenhuma transferéncia para o time, essa resposta foi classificada como sem potencial
(= 0), locais como internet e lojas de esporte foram considerados de menor potencial (= 1) e
loja/dependéncias do clube ou lojas oficiais como de maior potencial (= 2). Da mesma forma,
quando se tratava dos tipos de produtos adquiridos, caso o individuo indicasse consumir
produtos de baixo valor agregado, tal como acessoérios (chaveiros, bonés, abridor de lata, bola
etc.), sua resposta foi classificada como de menor potencial (= 1), ja respostas de uniformes e
vestuarios foram classificadas com maior potencial (= 2) e ndo compro sem nenhum potencial
(=0).

Nesse sentido, a partir das respostas maltiplas as varidveis COMPRA e PROD, e
estratégia de classificacdo do potencial de ganho com o local da compra e produto adquirido,
criaram-se os artefatos TC5 e TC6, que sdo a soma dos escores das variaveis COMP e PROD,
respectivamente. Nesse caso, TC5 e TC6 foram consideradas dois outros indicadores do

construto formativo “Torcedor-consumidor”.

3.4 Método estatistico adotado

As condicBes que se apresentaram na presente pesquisa direcionaram para a utilizacao
de métodos de equac0es estruturais (SEM) baseados em variancia (VB-SEM). Assim, optou-se
por empregar a técnica Partial Least Squares SEM (PLS-SEM), a mais utilizada nesse contexto
(Cepeda-Carrion et al., 2019). Seguiu-se os procedimentos indicados na literatura (Benitez et
al., 2020; Hair et al., 2019; Henseler, 2021; Henseler et al., 2016), cujo primeiro passo reside
em pontuar as razdes e propositos para 0 emprego do método PLS-SEM.

Na presente pesquisa tem-se: (i) construtos formativos, (ii) uma amostra relativamente
pequena, ndo porque a populacdo de origem seja pequena, mas vis-a-vis a (iii) complexidade
do modelo proposto. Adicionalmente, a (iv) normalidade multivariada dos dados foi refutada
veemente (curtose = 112.609; CR = 12.63) e uma (v) abordagem exploratéria foi adotada,
principalmente, devido ao baixo suporte tedrico e guia claro para especificar o modelo de
medicdo formativo enddgeno de interesse (Cepeda-Carrion et al., 2019).

Utilizou-se 0 método PLS-SEM para fins explanatério, ou seja, buscou-se maximizar a
explicagdo da varidncia da varidvel enddégena “Torcedor-consumidor”, magnitude e

significancia dos coeficientes do modelo estrutural, e dessa forma nao foram adotadas medidas

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v. 12 | n. 3 | p. 465-496 | set./dez. 2023
477


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Rogers, P., Fagundes, A. F. A., & Marques, E. H. C. S. (2023, set./dez.). Analise da influéncia de fatores
comportamentais e do time sobre o consumo de torcedores de clubes de futebol no Brasil

de ajuste global do modelo, uma vez que essas sdo exigidas quando se trata de propdsito
confirmatorio (Muller et al., 2018), a despeito das criticas em seus empregos para qualquer fim.

Os passos e critérios adotados para avaliagdo do modelo conceitual proposto (Figura 1)
seguem os recomendados pela literatura (Cepeda-Carrion et al., 2019; Ghasemy et al., 2020;
Hair et al., 2021; Henseler, 2017, 2021; Mehmetoglu & Venturini, 2021; Ringle et al., 2014,
2020), quais sejam: (i) avaliacéo inicial dos dados no que se referem aos outliers, missing value,
normalidade multivariada e engajamento, conforme ja comentando; (ii) avaliacdo dos modelos
de medida reflexivos em termos de validade convergente (cargas fatoriais > 0.7 e AVE > 0.50),
validade discriminante (HTMT e critério de Fornell-Larcker) e confiabilidade (alfa de
Croanbach, rho_A e confiabilidade compdsita); (iii) avaliagdo dos modelos de medida
formativos em termos de redundancia, multicolinearidade (VIF < 5) e contribui¢do absoluta
(outer weights significativos) e relativa (outer loadings > 0.5) dos itens; (iv) avaliacdo do
modelo estrutural em termos de colinearidade (VIF < 5), significancia e relevancia dos
caminhos (via bootstrap two-tailed Bca com n = 10.000), poder preditivo in-sample (R?),
tamanhos dos efeitos (> de Cohen) e poder preditivo out-of-sample (via PLSPredict Analysis
por meio das medidas Q? e RMSE/MAE); e (v) avaliacio da robustez do modelo por intermédio
da analise de relagdes ndo lineares (teste de efeitos quadraticos) e heterogeneidade néo
observada (Finite Mixture Segmentation — FIMIX).

Devido o modelo compor tanto medidas reflexivas quanto formativas utilizou-se o
algoritmo Consistent PLS (PLSc) (Dijkstra & Henseler, 2015) no software SmartPLS 3.3
(Ringle etal., 2015). Além do referido software para ajuste do modelo PLS-SEM proposto, fez-
se uso do SPSS v.25 (IBM Corp, 2017) para estruturacdo, organizacgao e sumarizacéo dos dados,
e do Amos v.26 (Arbuckle, 2019) para avaliacdo dos outliers e normalidade multivariada.

4 Resultados
4.1 Perfil da amostra

O perfil tipico do individuo da amostra é de homens (n=205; 76,2%), solteiros (n=117;
43,5%), entre 19 e 24 anos (n=57; 21,2%) e que terminou 0 ensino médio ou esta cursando o
nivel superior (n=78; 29,0%). Destaca-se que apesar da maior parte da amostra ser do sexo
masculino, o estudo constou com significativa parcela de mulheres (n= 64; 23,8%). Esse
individuo indicou possuir entre 3 e 9 SM de renda mensal (n=134; 49,8%). A maioria dos

respondentes reside ou é natural dos estados de Minas Gerais, Parand e Rio Grande Sul, a
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despeito dos dois principais times de preferéncia serem do Rio de Janeiro (Flamengo) e de S&o
Paulo (Corinthians). Concernente aos times de preferéncia, os resultados sédo condizentes com
0 esperado, por se tratar dos dois maiores clubes em termos de numero de torcida no Brasil. A
Tabela 1 detalha esses achados, assim como também aponta que 56,9% dos individuos (n =

153) ndo praticam futebol.

Tabela 1 — Informacdes do perfil predominante da amostra

Variavel Classe(s) modal(is) n %
Sexo Masculino 205 76,2%
Estado civil Solteiro 117 43,5%
Casado 115 42,8%
Idade Entre 19 e 24 anos 57 21,2%
Entre 25 e 30 anos 47 17,5%
Escolaridade Médio/Superior incompleto 78 29,0%
Superior completo 52 19,3%
Renda De 3a6SM 63 23,4%
De 6 a9 SM 71 26,4%
Naturalidade Minas Gerais 60 22,3%
Parana 43 16,0%
Rio Grande do Sul 32 11,9%
Residéncia Minas Gerais 66 24,5%
Parana 48 17,8%
Rio Grande do Sul 28 10,4%
Time Flamengo 37 13,8%
Corinthians 32 11,9%
Prética de futebol Nao 153 56,9%

Nota: Entende-se por classe modal aquela com a maior frequéncia de observagdes. Na tabela apresentamos as
classes modais mais relevantes para identificago do perfil predominante.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

A Tabela 2 sumariza os artefatos criados com intuito de descrever o perfil do tamanho,
abrangéncia e sucesso do time preferido (Sucesso do time), a relagdo do clube preferido do
individuo com suas raizes (Origens) e o potencial de ganho/receitas que o individuo pode gerar
para o time enquanto torcedor-consumidor. Em termos gerais, pode-se pontuar que se trata de
times grandes de alguma capital estadual na regido Sul/Sudeste que participavam da Série A e
obtiveram titulos relevantes no Gltimo cinco anos; apesar que ndo estavam em uma boa fase no
momento da pesquisa. Adicionalmente, a maioria (> 55%) dos times de preferéncia tem alguma
relacdo com o estado de residéncia ou naturalidade do individuo.

Concernente aos artefatos do construto de interesse (Torcedor-consumidor), a descri¢ao
apresentada na Tabela 2 indica que prevalece individuos que compram vestuarios (n=139;
44,1%) na internet (n=102; 26,0%) ou lojas de esportes (n=89; 22,6%) e gastam até meio
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salario-minimo anual com os produtos do clube (n=79; 29,4%). Entretanto, ndo séo assinantes

de pay-per-view (n=198; 73,6%) ou socio torcedor (n=202; 75,1%).

Tabela 2 — Descrigdo dos artefatos utilizados nos construtos formativos

Construto  Codigo Descrigdo da classe(s) modal(is) n (média) % (dp)
Sucessodo ST1  Time da capital 240 89,2
time ST2 NUmero de campeonatos estaduais nos Ultimos 5 anos (1,46) (1,32)
ST3 Time ndo esta entre 0s 4 primeiro no campeonato nacional 183 68,0
ST4 Time ganhou algum titulo expressivo nos Gltimos 5 anos 176 65,4
ST5 Time pertence ao eixo Sul/Sudeste 238 88,5
ST6 Time pertence a Série A do campeonato nacional 232 86,2
ST7 NUmero de titulos expressivos nos ultimos 5 anos (1,12) (1,15)
Origens OR1 O time é do mesmo estado de residéncia do individuo 151 56,1
OR2 O time é do mesmo estado que o individuo nasceu 162 60,2
TOFCEdQF- TC1 As vezes compra os produtos do seu clube 106 39,4
consumidor Tc2  Néo gasta com os produtos do clube 77 28,6
Gasta até 1/2 SM anualmente com produtos do clube 79 29,4
TC3 N&o é assinante de pay-per-view 198 73,6
TC4 N&o & socio torcedor 202 75,1
TC5 Compra pela internet 102 26,0
Compra em lojas de esportes 89 22,7
TC6 Compra vestuério (camisetas, camisas, agasalhos etc.) 139 44,1

Nota: dp = desvio-padrdo. Entende-se por titulos expressivos aqueles de &mbito nacional, continental e
internacional. Na tabela apresentamos as classes modais mais relevantes para identificacdo do perfil
predominante.

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

4.2 Modelos de mensuracao reflexivos

Para ajuste do modelo de mensuracéo dos trés construtos reflexivos, conforme resumido
na Tabela 3 e Tabela 4, necessitou-se de quatro rodadas concomitantes, com a excluséo de
diversos itens, principalmente, devido a problemas relacionado com a validade discriminante,
pela alta correlagdo entre os itens do construto “Comportamento psicologico” e “Lealdade
comportamental”. Assim, apesar de itens como CP4, CP6, LC1, LC2, IMG1, IMG6 ¢ IMG7
terem sido excluidos por causa da baixa carga fatorial (< 0,50), o restante dos itens que nédo
fizeram parte dos modelos de medida finais (Tabela 3) ficaram de fora devido os cross-
loadings.

Nesse sentido, os modelos de medidas reflexivos (Comportamento psicoldgico, Imagem
do time e Lealdade comportamental) ajustados a partir dos itens indicados na Tabela 3,
apresentaram evidéncias de validade convergente (cargas > 0,70 e AVE > 0,50) e confiabilidade
(Alfa, rho_A e CR >0,70).
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Tabela 3 — Validade convergente dos modelos de medida reflexivos

Construto Itens Carga Alfa rho_A CR AVE

CP1 0,802 0,836 0,840 0,836 0,631
Comportamento ., 0,848  [0.799:0.866] [0.803;0.867] [0.799:0.866] [0.572;0.682]
psicoldgico

CcPs8 0,729

IMG2 0,680 0,886 0,888 0,884 0,561

IMG3 0,834  [0.856;0.908] [0.852;0.906] [0.854;0.909] [0.497;0.624]
Imagem do time IMG4 0.752

IMG5 0,705

IMG8 0,702

IMG10 0,807

LC7 0,840 0,893 0,896 0,894 0,737
Lealdade LC8 0,908  [0.863:0.916] [0.868:0.917] [0.865:0.916] [0.682:0.785]
comportamental LCo 0.8%6

Nota: Intervalo de confianca [2.5%;97.5%)] via bootstrapping com 10.000 subamostras e Bca (bias corrected and
accelerated). Alfa = Alfa de Cronbach; CR = composite reliability; AVE = average variance extracted. Parametros
estimados pelo algoritmo Consistent PLS no SmartPLS 3.3. Nao houve problemas relacionados com colinearidade
(todos VIF’s < 5).

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados da pesquisa.

Assuntos relacionados com a validade discriminante sdo expostos na Tabela 4. De
acordo com o critério de Fornell-Larcker a correlagdo entre a “Lealdade comportamental” € o
“Comportamento psicolégico” (p = 0,836) € maior do que a raiz da AVE do “Comportamento
psicologico” [(AVE)Y2 = 0,79]. Entretanto, a razdo HTMT (< 0,85), considerado pela literatura
(Henseler, 2021) mais robusto em identificar falta de validade de discriminante, corrobora a
auséncia de validade discriminante dos modelos de medidas reflexivos. Em resumo, os valores
apresentados na Tabela 3 e Tabela 4 ratificam a validade convergente, discriminante e

confiabilidade dos modelos de medidas reflexivos utilizados nas analises posteriores.

Tabela 4 — Validade discriminante dos modelos de medida reflexivos

Correlacdes HTMT

c Lealdade Comportamento Lealdade Comportamento
onstruto M M

comportamental psicolégico comportamental psicolégico
Comportamento 0,836 0,836
psicoldgico [0.759;0.898] [0.759;0.898]
Imagem do time 0,516 0,601 0,513 0,598

[0.390;0.618] [0.471;0.701] [0.391;0.619] [0.473;0.703]

Nota: Intervalo de confianga [2.5%;97.5%)] via bootstrapping com 10.000 subamostras e Bca (bias corrected and
accelerated). HTMT = razdo heterotraco-monotraco. Pardmetros estimados pelo algoritmo Consistent PLS no
SmartPLS 3.3. Pelo critério de Fornell-Larcker o valor da correlagdo entre os construtos ndo deve ser maior que a
(AVE)Y? (Tabela 3) e sugere-se HTMT < 0.85 com limite superior < 1.

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

4.3 Modelos de mensuracgéo formativos
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Para analise de redundancia, como ndo se tem modelos reflexivos equivalentes, foi
proposto, pelo menos para o construto enddgeno de interesse (Torcedor-consumidor), um
indicador single-item pela multiplicacdo de TC5 por TC6. Isso porque se TC5xTC6 = 0 indica
que o individuo ndo compra nenhum produto do clube ou quando compra é em camelds ou
feiras ambulantes, e quanto maior o escore obtido por TC5xTC6, maior o potencial de ganho
com o individuo. O coeficiente padronizado entre o modelo formativo “Torcedor-consumidor”
ajustado e esse indicador (TC5xTC6) foi de 0,93, superior aos 0,70 recomendado pela literatura
(Ghasemy et al., 2020).

As outras informacdes relevantes de ajuste dos modelos formativos encontram-se na
Tabela 5. Foi excluido apenas um item (TC4) do construto “Torcedor-consumidor”, devido ao
peso da regressao insignificante (p-valor > 0,05) e irrelevante carga fatorial (< 0,50), entretanto,
restaram apenas trés itens para compor o construto “Sucesso do time”: momentum de curto
prazo (ST3) ou de longo prazo do clube (ST4 e ST7). No mais, como indicam os valores dos
VIF’s na Tabela 5, os modelos de medida ndo sofreram com colinearidade, e passaram na
validade convergente: pesos da regressdo significantes (p-valor < 0.05) e relevante carga
fatorial (> 0,50).

Tabela 5 — Avaliacdo dos modelos de medida formativos

. Carga
Construto  Itens VIF rzgeigsggo Intervalo de Confianga  p-valor fator%al
2.5% 97.5%
Torcedor  TC1 2,155 0,629 0,490 0,769 0,000 0,946
consumidor ¢ 2,092 0,182 0,016 0,351 0,033 0,798
TC3 1,080 0,140 0,047 0,228 0,003 0,357
TC5 1,715 0,122 -0,010 0,258 0,075 0,679
TC6 1,985 0,167 -0,023 0,333 0,067 0,759
Sucessodo  ST3 1,077 0,682 0,363 0,951 0,000 0,815
time ST4 2,134 0,296 -0,193 0,666 0,175 0,723
ST7 2,035 0,347 -0,020 0,729 0,074 0,664
Origens OR1 2,180  -0,150 -1,137 1,309 0,796 0,663
OR2 2,180 1,105 -0,633 1,499 0,035 0,995

Nota: Intervalo de confianca por bootstrapping com 10.000 subamostras e Bca (bias corrected
and accelerated). VIF = fator de inflacdo da varidncia. Parametros estimados pelo algoritmo
Consistent PLS no SmartPLS 3.3.

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados da pesquisa.

4.4 Modelo estrutural
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Os caminhos estimados e poder preditivo in-sample (R?) do modelo conceitual proposto
sdo dispostos na

Figura 2. Praticamente todos os caminhos estruturais foram significativos a 5%, exceto
Idade -> Torcedor-consumidor; e Origens -> Comportamento psicolégico. Focando nas
variaveis endogenas de interesse, “Imagem do clube” se mostrou com baixo poder preditivo
(R?=0,164), “Lealdade comportamental” e “Torcedor-consumidor”” com médio poder preditivo
(R? = 0,345 e R% = 0,519, respectivamente), entretanto, “Comportamento psicolégico”
apresentou alto poder preditivo (R?=0,797). Em outras classificacdes do R?, um valor superior
a 0.25 pode ser considerado de grande efeito (Hair et al., 2021; Ringle et al., 2014).

Figura 2 — Modelo estrutural ajustado

Comportamento
psicolégico
-0.577 = -0.442™

Escolaridade
y

0.208*
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consumidor

-0.222%**
0.158*

-0.227™ 0.202 ™ 0.268™ 0.632"™

Estado civil

Origens
0.055

0.490= ‘/0.345

4

Lealdade
comportamental

Jogador Imagem do
time

Sucesso do
time

Nota: ™ p-valor < 0,01, ™ p-valor < 0,05 e * p-valor < 0,10, calculados por bootstrapping com 10.000
subamostras e Bca (bias corrected and accelerated). Os valores no interior das setas referem-se aos
coeficientes padronizados e os dentro dos circulos o R? da variavel enddgena [até 0,25 (baixo); até 0,50
(médio); e acima de 0,75 (alto)] (Henseler, 2021). Renda e Idade séo escores que indicam suas faixas. Estado
civil a categoria base ¢ “Outros” e Escolaridade a categoria base ¢ “Po6s-graduagdo”.

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados da pesquisa.

-

A Tabela 6 apresenta estatisticas adicionais apenas para as variaveis endogenas de
interesse. Nela pode-se visualizar a auséncia de colinearidade (VIF < 5) do modelo estrutural

estimado e diversos tamanhos de efeito (f?) médios e altos, tais quais: “Comportamento
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psicolégico” > “Torcedor-consumidor” (2 = 1.039) e todos relacionados com o
“Comportamento psicologico”. Cabe destacar o papel que a varidvel “Jogador” tem sobre os
construtos enddgenos de interesse (exceto “Imagem do clube”), superando, em expectativas,
até mesmo a Renda.

A tabela 7 indica os efeitos totais apenas da varidvel de interesse “Torcedor-
consumidor”. As magnitudes dos efeitos totais indicam a importancia da variavel “Jogador”
sobre “Torcedor-consumidor”, que perde apenas para “Comportamento psicologico”,
“Lealdade comportamental” e “Imagem do time”, no entanto, os intervalos de confianca dizem
que “Jogador” € tdo importante quanto essas duas ultimas e a variavel Renda. O efeito total da
Idade n&o foi significativo (p-valor > 0.05) e as outras variaveis de perfil (exceto Renda) tiveram
baixo efeito sobre o construto “Torcedor-consumidor”, apesar de significativas (p-valor <0.05).
De uma forma geral, podemos considerar que a maioria dos efeitos totais sobre a variavel
endogena “Torcedor-consumidor” foram moderados ou alto, no caso da variavel

“Comportamento psicologico”.

Tabela 6 — Efeito direto das varidveis enddgenas de interesse

i4 Intervalo de Confianca

Var!avel Efeito direto Coeficiente ¢ p-valor VIF 2
enddgena 2.5% 97.5%
TOfCGdO_:j Renda 0,188 0,063 0321 0004 1,633 0,045
consumidor dade 0,099  -0,003 0,210 0090 1634 0,013
(Adj.R?=0.514) Comportamento

psicolégico 0,720 0,627 0792 0,000 1,039 1,039
Comportamento  jogador 0,202 0121 0,284 0,000 1,133 0178
psicologico Imagem do time 0266 0,155 0384 0000 1,391 0,255
(Adj.R?=10.794) Lealdade

comportamental 0,635 0,511 0,751 0,000 1,527 1,289

Origens 0,157 0,008 0265 0,017 1017 0,120
Lealdade Imagem do time 0,488 0,371 0,600 0,000 1,025 0,357
comportamental 5 - jor 0281 0,170 0392 0000 1,014 0,117
(Adj.R*=0.338) (yrigens 0,055  -0,063 0171 0354 1,013 0,005
Imagem do time  jogador 0121 0,002 0240 0,049 1,000 0,018
(Adj.R*=0.157) g ces50 do time 0391 0,255 0513 0,000 1,000 0,180

Nota: Intervalo de confianca por bootstrapping com 10.000 subamostras e Bca (bias corrected and accelerated).
VIF = fator de inflagdo da variancia; f2 de Cohen [até 0.02 (baixo); até 0.15 (médio); e acima de 0.35 (alto)]
(Henseler, 2021). Parametros estimados pelo algoritmo Consistent PLS no SmartPLS 3.3.

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados da pesquisa.
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Tabela 7 — Efeito total da variavel endogena “Torcedor-consumidor”

Intervalo de Confianca

Efeito total Valor p-valor
2.5% 97.5%
Comportamento psicologico 0,720 0,627 0,792 0,000
Lealdade comportamental 0,457 0,340 0,576 0,000
Imagem do time 0,415 0,326 0,502 0,000
Jogador 0,324 0,241 0,412 0,000
Renda 0,188 0,063 0,321 0,004
Sucesso do time 0,162 0,111 0,222 0,000
Origens 0,139 0,003 0,236 0,019
Homem 0,133 0,094 0,183 0,000
Estado civil -0,042 -0,090 -0,011 0,050
Idade -0,057 -0,151 0,049 0,266
Escolaridade -0,083 -0,150 -0,029 0,007

Nota: Intervalo de confianga por bootstrapping com 10.000 subamostras e Bca (bias
corrected and accelerated). Pardmetros estimados pelo algoritmo Consistent PLS no
SmartPLS 3.3. Renda e Idade sdo escores que indicam suas faixas. Estado civil a
categoria base ¢ “Outros” e Escolaridade a categoria base é “Po6s-graduagido”.

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados da pesquisa.

A despeito do bom ajuste do modelo estrutural em termos de poder explanatério da
variavel endogena “Torcedor-consumidor”, que foi o principal objetivo do emprego da técnica
PLS-SEM, néo foi observado um bom poder preditivo do modelo ajustado out-of-sample, como
podemos visualizar na Tabela 8. O Q2 foi positivo para trés dos cinco indicadores da variavel
formativa “Torcedor-consumidor”, indicando, porventura, um pobre poder preditivo, no
entanto, os erros absolutos médios de um modelo linear foram menores do que o modelo
estrutural proposto, de forma a corroborar que, talvez a complexidade do modelo proposto ndo

adiciona ganhos preditivos vis-a-vis um modelo mais simples.

Tabela 8 — Poder preditivo do modelo ajustado out-of-sample

PLS Predict LM Predict MAErLs-MAELu
Itens MAE Q? MAE Q?
TC1 0,7274  -0,0347  0,7123  -0,0016 0,0151
TC2 1,3598  -0,0027 1,3215  0,0549 0,0383
TC3 0,3855  0,0132 0,3721  0,0245 0,0134
TC5 1,2205 0,005 1,1862  0,0327 0,0343
TC6 08563  0,0024  0,8547  0,0011 0,0016

Nota: Analises executadas a partir do algoritmo PLS Predict no SmartPLS 3.3
com 10 folds (cross-validation) e 10 repeti¢des. A medida de erro MAE (Mean
absolute error) foi utilizada em detrimento das alternativas RMSE e MAPE
devido a forte assimetria encontrada no histograma dos residuos. PLS = Partial
least squares; LM = Linear model; Q? = cross-validated R?.

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

4.5 Andlise de robustez
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Adicionalmente, apesar de ndo evidenciado por economia de espago, avangou-se na
analise de ndo linearidade do modelo proposto e eventual heterogeneidade ndo observada.
Assim, adicionou-se efeitos quadraticos das variaveis Renda, Idade e “Comportamento
psicologico” sobre “Torcedor-consumidor” ao modelo final ajustado, e ndo foram observados
problemas relacionados com a ndo linearidade das relagdes. Os efeitos quadraticos adicionados
ao modelo final ajustado nao foram significativos.

Referente ao método empregado (FIMIX) para descobrir eventual heterogeneidade nao
observada, tornou-se possivel, devido a complexidade do modelo vis-a-vis o tamanho amostral,
simular apenas duas segmentacdes. Todos os critérios de informacdo indicados pela literatura
(Henseler, 2021) direcionaram apenas para um grupo de coeficiente de caminhos, ou seja, dado
as limitagdes do modelo/amostra, os resultados indicaram apenas um grupo ou modelo

estrutural (auséncia de heterogeneidade ndo observada).

5 Discussao dos resultados

Os resultados apontaram para a confirmacao das cinco hipoteses propostas no estudo.
Primeiramente, observou-se que o0 sucesso do time tem um efeito positivo na imagem do time
(0,388, p < 0,001). Esse resultado corrobora com outros estudos anteriores (Bauer et al., 2002;
Gladden & Funk, 2002; Beccarini & Ferrand, 2006; Trein & Barcellos, 2006; Funk et al., 2009;
Madalozzo & Villar, 2009; Vieira & Sousa, 2020; Hokeroth, Wikstrom & Bardh, 2021). Assim,
depreende-se, inclusive pelo grau de influéncia encontrado, que parte significativa da imagem
do time refere-se a percepcao dos seus resultados (sucesso do time), portanto o fortalecimento
do desempenho esportivo parece influenciar na imagem da marca do time, sendo assim uma
indicacdo para 0s gestores dessas organizagoes.

Ja a imagem do time apresentou um efeito positivo na lealdade comportamental ao time
(0,490, p < 0,001), corroborando com Bauer et al. (2002), Beccarini e Ferrand (2006), Vieira e
Sousa (2020) e Hokeroth, Wikstrom e Bardh (2021). Nessa hipdtese tambeém observa-se um
significativo grau de influéncia na relagdo, sugerindo que a percepgdo da imagem do time
influencia na lealdade comportamental ao time, que tende a se refletir, inclusive, na aquisigéo
de produtos ofertados pela equipe. Portanto, tem-se outro importante achado no sentido de
indicar aos gestores a relevancia de tratar a imagem do time, que como indicado anteriormente
é influenciada pelo desempenho do time, para se obter um comportamento leal dos seus
torcedores.
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A terceira hipétese propunha que a imagem do time tem um efeito positivo no
comportamento psicoldgico do torcedor, efeito comprovado no estudo (0,268, p < 0,001), indo
em conformidade com trabalhos anteriores (Bauer et al., 2002; Beccarini & Ferrand, 2006;
Borges, Silva & Afafia, 2014; Lee & Jung, 2018; Irianto & Kartikasari, 2020). Assim como na
hipGtese anterior, contudo de maneira mais leve, devido ao grau de influéncia menor,
novamente a imagem do time impacta diretamente no comprometimento do torcedor com o
time, especificamente neste caso com 0 seu comportamento psicolégico. Novamente
reforcando a relevancia da imagem do time para 0s gestores dessas organizagoes.

Ainda pensando-se no comportamento psicoldgico do torcedor, observou-se uma forte
influéncia da lealdade comportamental neste (0,632, p < 0,001), conforme também se esperava
(Wakefield & Sloan, 1995; Funk & James, 2004; Borges, Silva & Afafia, 2014; Lee & Jung,
2018; Irianto & Kartikasari, 2020). Observa-se, novamente, que a partir da compreensao que a
lealdade ¢ influenciada pela imagem do time, que por sua vez € influenciada pelo sucesso dessa
equipe, tem-se outros caminhos tanto para novas pesquisas académicas como para acgoes
praticas dos gestores no sentido de buscarem a lealdade dos torcedores.

Finalmente, corroborando com Lee e Jung (2018), Borges, Silva e Afiafa (2014) e
Irianto e Kartikasari (2020), o comportamento psicolégico apresentou um efeito positivo no
torcedor-consumidor (0,721, p < 0,001), sendo notada uma forte relagdo entre as variaveis.
Portanto, esse comportamento psicoldgico € um importante preditor das a¢Ges de consumo dos
torcedores, trazendo-se luz para essa visdo distinta apresentada neste estudo, que buscou
entender o torcedor enquanto consumidor na pratica. Portanto, pode-se depreender que, para a
amostra estudada, o sucesso do time, a imagem do time, a lealdade comportamental e o
comportamento psicologico tém influéncia, direta ou indireta, no consumo dos torcedores,
possibilitando assim novas possibilidades de pesquisa para esse comportamento especifico e
uma industria que tem elevado a sua importancia frente a outros negocios.

Assim, entende-se que este estudo ampliou a analise do comportamento dos torcedores
ao inserir variaveis comportamentais e sociodemograficos, obtendo importantes insights para a
literatura. Em termos dos dados sociodemograficos, observou-se a influéncia, direta ou indireta,
da idade, escolaridade, renda e estado civil no torcedor-consumidor. Relativo aos dados
comportamentais, observou-se que o fato do torcedor praticar futebol influencia tanto no seu
comportamento psicolégico como na imagem do time e na lealdade ao time. Por fim, notou-se
gue o local de origem do time e do torcedor influenciam tanto a lealdade comportamental como

0 comprometimento psicoldgico.
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6 Consideracdes finais

Os resultados obtidos neste trabalho sdo importantes para responder ao objetivo da
pesquisa, que foi identificar os aspectos que influenciam o consumo do torcedor esportivo. O
modelo proposto apresentou uma explicacdo relevante dos fatores que influenciam o torcedor-
consumidor (R? = 0.514). Para tanto, as cinco hipoteses propostas foram suportadas, indicando
que (i) o sucesso do time tem um efeito positivo na imagem do time, (ii) a imagem do time tem
um efeito positivo na lealdade comportamental ao time, (iii) a imagem do time tem um efeito
positivo no comportamento psicoldgico, (iv) a lealdade comportamental tem um efeito positivo
no comportamento psicoldgico e (v) o comportamento psicoldgico tem um efeito positivo no
torcedor-consumidor.

Além dos construtos citados que influenciam a formacdo do torcedor-consumidor,
observou-se que o modelo tem influéncia de dados sociodemograficos (idade, escolaridade,
renda e estado civil) e dados comportamentais (o torcedor praticar futebol e local de origem do
time). Esses achados sdo inéditos na literatura, indicando uma importante contribuicdo para a
tematica do marketing esportivo.

No que se refere a contribuicdo teoérica do estudo, entende-se que a unido inédita de
diferentes construtos, acrescidos de variaveis sociodemograficas e comportamentais, para
analisar o torcedor considerando seu potencial de consumo, preenche uma relevante lacuna da
teoria. Ademais, ressalta-se o fato de o estudo focar na andlise do torcedor enquanto
consumidor, algo ainda pouco explorado na literatura e de grande relevancia para se entender,
efetivamente, o comportamento desse consumidor especifico — o torcedor de equipes de futebol.

Em termos préticos, a contribui¢do da pesquisa esta no apontamento de caminhos para
0S gestores esportivos aumentarem o potencial de consumo dos torcedores dos times.
Especificamente, pode-se indicar a relevancia de se estabelecer um comprometimento
psicologico do torcedor com o time, varidvel que se mostrou muito importante na explicacdo
do torcedor consumidor.

Com relagéo as limitagdes do estudo, aponta-se pela forma arbitraria que foram tratados
os dados comportamentais dos consumidores, sendo estabelecidas varidveis de forma ndo
descritas na literatura. Todavia, justamente o ineditismo desse tipo de andlise estimulou os
pesquisadores a adotarem tal abordagem. Ademais, ressalta-se a experiéncia dos pesquisadores

no tema central do trabalho — marketing esportivo — 0 que possibilitou a eles terem maior
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seguranca na definicdo dos procedimentos a serem adotados. Como outra limitagdo observa-se
a escolha do formato de coleta de dados, que ndo permitiu aos participantes exporem outros
aspectos ndo tratados no instrumento de coleta. Contudo, isso também estd adequado as
escolhas, embasadas na teoria, dos autores, além do recorte escolhido na pesquisa. Portanto,
esses séo pontos que podem trabalhados de forma distinta em futuros estudos.

Por fim, entende-se ser relevantes indicar caminhos para a sequéncia do estudo. Assim,
primeiramente sugere-se analisar a qualidade da prestacdo de servicos dos times, para se
averiguar o impacto dessas na formacao do torcedor-consumidor. Também sugere-se analisar
a influéncia da variavel socializagdo tanto no comprometimento psicol6gico como no torcedor-
consumidor. A indicacdo dessa variavel deve-se ao fato de os produtos esportivos serem
aspectos que podem influenciar na identidade do torcedor, sendo que para isso as interacdes
sociais por ele vivenciadas podem ser determinantes também tanto para 0 comprometimento

psicolégico como para o torcedor-consumidor.
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Apéndice 1 — Questionario da Pesquisa

SEXO - Qual seu sexo?
Masculino / Feminino

ESTCIVIL - Qual o seu estado civil?
Solteiro / Casado / Divorciado / Unido Estavel / Viavo

IDADE - Qual sua faixa etaria?
Até 18 anos / Entre 19 e 24 anos / Entre 25 e 30 anos / Entre 31 e 36 anos / Entre 37 e 42 anos
/ Entre 43 e 48 anos / Entre 49 e 54 anos / Entre 55 e 60 anos / Acima de 60 anos

ESCOLARIDADE - Qual a sua escolaridade?
Fundamental Incompleto / (Fundamental Completo / Médio Incompleto) / (Médio Completo /
Superior Incompleto) / Superior Completo / P6s-graduacgéo Lato Sensu / Mestrado / Doutorado

RENDA - Qual a sua renda?
Até R$ 1.000,00 / De R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00 / De R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00 / De R$
5.001,00 a R$ 10.000,00 / Acima de R$ 10.000,00

TIME - Qual o clube de futebol de sua preferéncia?
Resposta aberta que posteriormente foi categorizada.

NATURAL - Qual estado vocé nasceu?
Opcdes de resposta fechada dos estados brasileiros.

ESTADO - Qual estado vocé mora atualmente?
Opcdes de resposta fechada dos estados brasileiros.

PRATICA - Vocé pratica futebol?
Sim/Néo

SOCIO- Vocé é socio-torcedor?
Sim/Nao

PPV - Vocé ¢ assinante do pay per view de futebol?
Sim/Nao

COMPRA - Onde vocé compra os produtos do seu clube de coragdo?
N&o compro/Lojas de esportes/Lojas oficiais dos clubes/Internet/Camelds ou feiras
populares/Loja ou dependéncias do clube

FREQCOMPRA - Com qual frequéncia vocé compra os produtos do seu clube?
Nunca/Raramente/As vezes/Frequentemente/Muito frequentemente

GASTO - Quanto vocé gasta anualmente com o clube, incluindo bens, servicos, ingressos,
mensalidades, etc?
N&o gasto/até R$ 50,00/até R$ 100,00/até R$ 500,00/até R$ 1.000,00/Mais de R$ 1.000,00
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PROD - Qual produto do seu time vocé mais compra?

N&o compro/Vestuario (camiseta, camisas, agasalhos, etc)/ Acessorios (chaveiros, bones,
abridor de lata, relogio, bola, etc)/ Uniformes (camiseta de time, meiGes, cal¢bes, etc)/ Outros
produtos

FREQSITE - Vocé visita o site do seu time?
Nunca/Raramente/As vezes/Frequentemente/Muito frequentemente

REDESOCIAL - Voce visita/segue as redes sociais do seu time?
Nunca/Raramente/As vezes/Frequentemente/Muito frequentemente

IRRITADO - Vocé fica irritado quando seu time perde?
N&o ligo/ Me importo um pouco/ Fico irritado/ Fico muito irritado/ Fico extremamente irritado

Avalie cada questdo a seguir através dos numeros que melhor refletem a sua opinido sobre
0 SEU CLUBE DE FUTEBOL FAVORITO, conforme explicado abaixo:

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo moderadamente

3 - Discordo ligeiramente

4 - Indiferente

5 - Concordo ligeiramente

6 - Concordo moderadamente

7 - Concordo totalmente

Assim se vocé discorda totalmente assinale o nimero 1; se vocé concorda totalmente com a
questdo assinale o nimero 7; caso sua opinido esteja entre estes nimeros, assinale no nimero
gue melhor condiz com sua opinido (entre 1 e 7).

CP1 - Sou um verdadeiro torcedor do meu clube.

IMG1 - Meu clube é um grande clube.

LC1 - Eu tenho com frequéncia assistido jogos do meu time favorito no estadio.

LC10 - Usarei com frequéncia as cores e/ou o distintivo do meu time favorito.

IMG2 - Meu clube tem um bom time.

CP8 - O sucesso em longo prazo do meu clube é importante pra mim.

IMG4 - Meu clube transmite uma imagem de ser corajoso.

CP4 - Ndo irei mudar minha opgéo afiliativa com meu clube para outro clube no futuro, mesmo
que ele ndo seja mais bem sucedido.

LC5 - Tenho acompanhado reportagens sobre os jogadores, treinadores, gestores, etc, do meu
clube, divulgadas nos meios de comunicagao.

CP5 - Gostaria de defender o meu clube em pablico, mesmo que isso causasse problemas.
IMGS8 - Os jogadores do meu clube possuem garra.

LC7 - Comprei varios produtos relacionados ao meu clube.

CP7 - E realmente importante para mim que o meu clube continue jogando os principais
campeonatos.

LC8 - Irei comprar varios produtos relacionados ao meu clube.

IMG3 - Meu clube transmite uma imagem de ser ambicioso.

CP3 - Néo ha nada que possa mudar o compromisso que tenho com o meu clube.

LC9 - Frequentemente uso as cores e/ou distintivo do meu clube favorito.

IMG5 - Meu clube é bem gerenciado.

LC2 - Irei assistir frequentemente 0s jogos do meu time no estadio.
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CP2 - Estou muito comprometido com meu clube.

LC3 - Tenho assistido jogos do meu clube na TV.

IMG7 - Meu clube tem um bom centro de treinamento/estadio.

CP6 - Nao irei mudar minha opcdo afiliativa do meu clube para outro clube, apenas porque 0s
meus amigos tentam me convencer.

LC11 - Tenho participado com frequéncia de discussdes sobre o meu time favorito.

IMG9 - A administracdo do meu clube é sempre competente.

LC4 - Irei assistir aos jogos do meu time favorito na TV.

IMG6 - Meu clube néo foi impactado por escandalos.

LC6 - Irei ver reportagens sobre os jogadores, técnicos, gestores, etc, do meu clube nos meios
de comunicagéo.

IMG10 - Os resultados do meu clube sdo muito bons.

LC12 - Irei participar com frequéncia de discussdes sobre o meu clube favorito.
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