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Resumo

Objetivo — O estudo analisa e mede possiveis antecedentes e consequentes da identificacéo

do adepto com o seu clube esportivo.

Metodologia — De acordo com a revisdo bibliogréafica e identificacdo de um modelo tedrico,
realizou-se um estudo empirico de corte transversal, quantitativo e confirmatério, que
investigou relacdes entre variaveis latentes. Os dados primarios foram recolhidos através de
um inquérito por questionario online que permitiu obter uma amostra valida de 645
respondentes. As hipoteses foram testadas através de um modelo confirmatério de equagdes

estruturais.

Resultados e conclusGes — Foram confirmadas todas as hipdteses formuladas e respetivos
niveis de associacdo. A identificacdo com o clube espotivo € explicada em 56%, em
simultaneo, pelos preditores diretos prestigio e envolvimento. Foram obtidos interesantes
niveis de correlacdo e capacidades preditivas entre as varidveis estudadas. Nao foi assegurada
a validade convergente e discriminante de todas as escalas de medida, apesar de uma

adequada qualidade psicométrica destas e validade do modelo.

Limitagdes e implicagbes — O uso de uma amostra de conveniéncia exige precaugdo na
leitura dos resultados. A carencia de estudos aprofundados em marketing esportivo, no Brasil,
originou algumas dificuldades na discussao comparativa de resultados. Quanto a implicacdes
tedricas, cade ressaltar a influéncia de certos antecedentes na identificacdo com o clube e esta
em consequentes no comportamente de stakeholders de futebol. As implicacdes préaticas do
estudo propiciam a indicacdo de diversas sugestdes e recomendacdes para os profissionais de

marketing e gestores no ambito esportivo.

Originalidade e valor — O estudo procurou conhecer melhor o comportamento do torcedor
esportivo em relacdo ao seu clube e patrocinador da equipe. O trabalho contribui, & data, com

um novo modelo de antecedentes e consequentes a identificagdo de um adepto esportivo.

Palavras chave: Marketing esportivo; futebol; patrocinio; adepto; comportamento do

consumidor.



Abstract:

Purpose - The study analyzes and measures possible antecedents and consequent of the

identification of the adept with his sport club.

Methodology - According to the literature review and identification of a theoretical model, a
cross-sectional, quantitative and confirmatory empirical study was carried out, investigating
relations between latent variables. The primary data were collected through an online
questionnaire survey that allowed a valid sample of 645 respondents. The hypotheses were

tested through a confirmatory model of structural equations.

Findings and conclusions - All hypotheses formulated and their levels of association were
confirmed. The identification with the sports club is explained in 56%, simultaneously, by the
direct prestige predictors and involvement. Interesting levels of correlation and predictive
abilities were obtained between the studied variables. The convergent and discriminant
validity of all the measurement scales was not assured, despite an adequate psychometric

quality of these and validity of the model.

Limitations and implications - The use of a convenience sample requires caution in reading
the results. The lack of in-depth studies in sports marketing in Brazil has led to some
difficulties in the comparative discussion of results. As for the theoretical implications, it is
worth noting the influence of certain antecedents in the identification with the club and this
consequently in the behavior of soccer stakeholders. The practical implications of the study
provide the indication of several suggestions and recommendations for marketers and

managers in the sports field.

Originality and value - The study sought to better understand the behavior of the sports fan
in relation to his club and team sponsor. The work contributes, to date, with a new antecedent

model and consequent to the identification of a sports adept.

Key words: Sports marketing; soccer; sponsorship; adept; consumer behavior
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Introducéo



Contextualizacao

O marketing esportivo tem se relevado, ao longo dos anos, uma importante ferramenta
de divulgacdo e um dos principais meios utilizados pelas empresas, para influenciar os
desejos e compotamentos de consumo dos adeptos. A tendéncia aponta, inclusive, para um
aumento da participacdo das empresas no mercado do entretenimento esportivo, como
também, da utilizacdo do esporte como um veiculo promocional (Claro, 2012). Em
levantamento realizado pela revista Exame (2013), ficou demonstrado que o esporte é 0
principal meio de investimento em patrocinio no planeta, tendo 70% dos R$ 115 bilhdes
gastos em 2013 nesta ferramenta. O Brasil, alias, segue esta tendéncia mundial, sendo que o
futebol é o maior canal de investimento em esportes no pais, responsavel por 68% do

segmento (Exame, 2013).

De acordo com Moraes (2016), 58% das empresas brasileiras nunca investiram ou ndo
investem mais em patrocinio, porém, das 42% que utilizam essa ferramenta, o esporte € o que
mais os atrai, a frente de a¢des culturais e sociais. Ainda de acordo com o autor, este interesse
foi impulsionado pelos Gltimos eventos de grande proporcao realizados no Brasil, tais como
0s jogos Pan-Americanos (2007), Copa das Confederagdes (2013), Copa do Mundo (2014) e
Jogos Olimpicos (2016).

Em relacdo aos investidores, Sauressig (2011, p.10) afirma que “grandes marcas tém
apostado cada vez mais no patrocinio, como forma de alavancar a exposi¢cdo da marca,
aumentar o reconhecimento e a simpatia junto ao publico e atrelar a imagem da instituicdo ao
espirito esportivo”. O sucesso obtido pelo atleta, clube ou evento esportivo, acaba transferido
para o patrocinador, proporcionando retorno institucional e financeiro. Ja relativamente as
entidades esportivas, para Almeida et al. (2014, p. 3), tem ocorrido nestas “uma crescente
preocupacdo em aumentar e fortalecer estas ligagBes psicoldgicas entre as organizacdes
desportivas e os seus fas, porque, quanto mais forte for essa ligacdo, maior sera a

probabilidade de fidelizar o adepto”.

No futebol, também, ha uma tendéncia de aumento das cifras relacionadas com o
marketing esportivo. Segundo o estudo publicado pelo site Uol (2015), houve uma evolugéo
no patrocinio e publicidade nos clubes brasileiros em dolares, que em 2003 era de 24 milhdes,

mas, em 2011, aumentou 936%, passando para 254 milhdes. Segundo a mesma fonte, em



2015, apenas os 20 clubes da serie A, principal divisdo do campeonato brasileiro, somaram
arrecadacéo de 495 milhdes de reais em patrocinios.

Esses dados auxiliam e contextualizam, para que se tenha uma dimensdo global do que
o futebol representa em termos de oportunidade de marketing. E nesse contexto que se
pretende explorar o marketing esportivo, a fim de compreender, mais objetivamente, o0
comportamento do torcedor de futebol, através do estudo do seu envolvimento com a
modalidade, sua percepcdo de prestigio, lealdade, compromisso e identificacdo com o seu

clube preferido e o seu conhecimento e satisfacdo em relacéo ao patrocinador da equipe.

Motivacdo da investigacao e relevancia do tema

A escolha do tema deve-se ao fato do marketing esportivo ter algumas especificidades,
gue acabam por envolver, ndo somente o levantamento de numeros e cifras, através dos
analistas de mercado, mas, de fatores relevantes e até imprevisiveis, que fazem deste canal
algo complexo e Unico. Por outro lado, para Valentim (2011, pag. 54), se “os fatores inerentes
e incontrolaveis do esporte podem prejudicar a imagem da marca, e esses fatores acabam
influenciando na decisdo de muitas empresas em investir nos esportes”, desde a expectativa e
acolhimento por parte dos torcedores, como, também, 0s momentos positivos ou negativos

dos clubes nos campeonatos, o que pode refletir na relacdo de consumo.

Contudo, o futebol pode ser visto como uma forma de alavancar os negocios, onde
praticantes e admiradores resultam em milhGes de telespectadores, tornando-se parte, também,

da chamada industria do entretenimento.

Complementarmente, o momento atual mostra-se adequado para a realizacdo de
estudos, sobe o marketing esportivo, pois esta em evidéncia no Brasil, sobretudo, apos a Copa
de 2014 e as Olimpiadas de 2016.

Assim, podemos dizer que este tema de estudo ndo é relevante, apenas
economicamente, pois, o futebol envolve sentimentos, emocdes, e tem enorme
representatividade na sociedade brasileira. De acordo com Reale (2011, p.38) “o futebol
também pode ser entendido como uma linguagem e, em alguns casos, um cddigo quase
obrigatério para 0s homens. Em paises ou legides onde o futebol é popular, parte-se do
pressuposto de que todos entendem o assunto e tém vontade de falar sobre ele”. Franco Jr.
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(2007, p. 394), também ressalta o futebol, que por “canalizar com eficacia as esperangas e
frustracbes da sociedade, desperta emocdo tdo envolvente e adesdo tdo intensa, que

claramente se destaca de qualquer outra manifestacao contemporanea”.

Questao geral de investigacéo e objetivos do estudo

O futebol esta envolvido por relagdes peculiares dos adeptos para com os seus clubes,
pois de acordo com Toledo (2014 p. 5), os “torcedores dificilmente mudam de time e, esta
fidelidade a uma marca, no futebol, é de suma importancia para suas atividades de
marketing”. Diante dessa oportunidade, os clubes e investidores em marketing esportivo,
devem saber quais os tipos diferentes dos seus grupos de torcedores e oferecerem, a eles,
ofertas singulares para satisfazé-los (Almeida et al. 2014).

Sendo assim, vislumbrando um melhor entendimento das relacdes entre torcedor/clube
e torcedor/patrocinador, fica proposta a seguinte questdo geral de investigacdo: sera que
existem antecedentes que influenciam a identificacdo do adepto, gerando consequentes com o
clube esportivo e com o patrocinador deste clube?

O objetivo principal do estudo € analisar e testar empiricamente um modelo, a fim de
compreender os comportamentos antecedentes e consequentes a identificacdo do adepto e a
relacdo desta, com comportamento junto ao Séo Paulo Futebol Clube e o seu patrocinador.
Para a concretizacdo do objetivo principal, deste trabalho, formulamos os seguintes objetivos

secundarios:

e analisar e descrever os conceitos de marketing esportivo e ainda a sua relagdo com
0 patrocinio esportivo;

e analisar, relacionar e mensurar as variaveis antecedentes e consequentes a
identificacdo do torcedor com o seu clube;

e analisar, relacionar e mensurar as variaveis consequentes a identificacdo do
torcedor com o patrocinador do seu clube;

e investigar e mensurar as variaveis, sob a Otica socia demografica e verificar se
existem significancias estatisticas entre as variaveis estudadas;

e analisar e mensurar, empiricamente, as relagOes e as capacidades preditivas entre

as variaveis estudadas e fundamentadas no modelo;



e analisar e mensurar as relacbes e capacidades preditivas entre as variaveis

estudadas.

Metodologia, hipoteses e modelo de investigacdo

O estudo seré realizado de forma quantitativa, sendo que o mesmo ocorrerd em duas
etapas. Na primeira sera realizado o levantamento de fontes secundarias, através da revisao da
literatura disponivel em artigos cientificos, livros, teses, website, entre outros. Na segunda

parte, serd elaborado um instrumento, no intuito de mensurar o estudo de forma confiavel.

Como unidade de anélise, foi escolhido o Sdo Paulo Futebol Clube, por ser uma
equipe brasileira de expressdo mundial®, ter pesquisas e dados estatisticos disponiveis e por

ser considerado modelo de gestdo até a ultima década no Brasil (Fumagal & Louzada, 2009).

A fim de concretizar os objetivos de estudo e obter resposta a questdo geral de
investigacao, foram propostas as seguintes hipoteses operacionais:

Quadro 1: Hipdteses operacionais

Hipdtese Descricao

H1 (+) O prestigio de um clube esportivo esta influenciado direta e positivamente com a relacdo
de identificacdo do adepto com seu clube

H2 (+) O envolvimento com o futebol esta relacionado direta e positivamente com a

identificacdo do adepto com seu clube

H3 (+) A identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente a sua lealdade
por esse clube

H4 (+) A identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente o seu

compromisso por esse clube

H5 (+) A identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada com o

conhecimento do patrocinador do clube

H6 (+) A identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada a
satisfacdo com o patrocinador do clube

Fonte: elaboracdo prépria

1 Clube brasileiro com mais titulos internacionais, totalizando 12 conquistas, dentre elas, 3 mundiais de clubes.
(Uol, 2013)




Na figura 1, apresentamos o modelo de investigacdo proposto, de acordo com as
hipoteses levantadas:

Figura 1 — Modelo de investigacdo proposto

Lealdade

Prestigio Compromisso

Psicologico

Patrociniodo
Patrocinador

Envolvimento

Satisfagdo com o
Patrocinador

Fonte: elaboracdo prépria

Contribuicéo esperada

O estudo terd como foco o comportamento do adepto esportivo, visto que, séo
poucos os estudos realizados sobre este tema, cujas lacunas estdo apontadas por autores
anteriores, como Biscaia, Correia, Rosado, Maroco e Ross (2012, p. 228), os quais
referenciaram que “pouco foi examinado sobre as emogdes vividas por espectadores em
eventos esportivos € suas conseqiiéncias” e em especial, as relagdes antecedentes e

consequentes a identificacdo do adepto de futebol com o clube e o patrocinador.

Diante deste cenario descrito, ao compreender tedrica e empiricamente 0s

comportamentos do adepto frente ao clube e patrocinador, pretende-se que esta pesquisa



contribua ndo sd, para a melhoria de conhecimento nesta &rea, como para ac¢fes dos
profissionais de marketing esportivo, e capacidades nas decisdes gerenciais dos gestores de

clubes esportivos e da gestdo esportiva da industria do futebol, em geral.

Estrutura da dissertacdo

A dissertacdo esta estrutura em capitulos e constituida por duas partes, a primeira,
dedicada a fundamentacdo tedrica, e outra, com relacdo ao estudo empirico. O trabalho possui
uma introducgdo e conclusdes finais e além destes, cinco capitulos, conforme sintetizado na

figura abaixo:

Figura 2 — Estrutura da dissertacéo

Introdugdo

Capitulo | — O Marketing e o comportamento do consumidor
Capitulo Il — O Futebol
Capitulo Il — O clube

Parte | - Enquadramento e
fundamentos tedricos

> Capitulo IV - Metodologia de investigagao
Parte Il - Estudo empirico . ! .
Capitulo V - Apresentacdo e andlise de resultados

Consideragoes e conclusoes finais

Fonte: elaboracdo prépria

Os capitulos I, 11 e 111, s&o partes integrantes do enquadramento tedrico.



No capitulo | serdo contextualizados conceitos de marketing, do geral até o marketing

esportivo. Sera ainda realizada uma anélise do comportamento do consumidor esportivo.

No capitulo Il é descrito a histéria do futebol, em especial ao Brasil e sua relevancia

nos dias de hoje.

No capitulo 1l1 é apresentado o S@o Paulo Futebol Clube, sua histdria, seus titulos,
estrutura, torcida, patrocinios e fontes de receitas.

Os capitulos IV e V sdo relativos ao estudo empirico.

No capitulo 1V, serdo revelados os procedimentos metodologicos utilizados, assim

como o desenho da investigacéo.

No capitulo V serd realizada a analise e discussdo dos resultados, caracterizacdo da
amostra e verificacdo das hipdteses de investigacdo propostas, através de um modelo de

equacdes estruturais.

Por fim, além das conclus0es tedricas e praticas desta investigacdo, serdo apresentadas
sugestdes para investigacdes futuras sobre o tema e as limitagcdes encontradas no decorrer

deste estudo.



Capitulo I — O marketing e o comportamento do consumidor



Conforme Lakatos e Marconi (2005, p. 227), “para que se possa esclarecer o fato ou
fendmeno que se esté investigando e ter possibilidade de comunica-lo de forma ndo ambigua,
é necessario defini-lo com precisdo”. Dessa forma, iremos neste capitulo explorar na literatura
publicada os conceitos de marketing, marca e patrocinio, partindo de um ponto de vista geral,

para no final abordar os conceitos sobre o comportamento do consumidor esportivo.

1.1 Marketing

Quando relacionamos o marketing, um dos nomes mais relevantes na literatura é de o
Philip Kotler. Juntamente com Keller em Kotler e Keller (2006, p. 2) estes definiram
marketing como sendo “um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo ¢ a

entrega de valor para os clientes”.

Armstrong (2007, p.4) coaduna com o conceito, complementando que “o marketing ¢
um processo administrativo e social pelo qual os individuos e organizacfes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros”. J4 a American
Marketing Association (AMA) descreve o marketing em seu site como “uma atividade, um
conjunto de processos de criacdo, comunicacao, disponibilizacdo e troca que geram valor para

os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”.

Autores como Rocha e Christensen (1999) tém o foco na satisfacdo do consumidor,
fato também pautado por Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 3), que consideram o marketing “um
processo administrativo e social para a satisfacdo de necessidades e desejos através da

criagéo, oferta e troca de produtos”.

O marketing ndo deve ser algo estagnado, devendo acompanhar as evolugbes de
mercado. Segundo Mckenna (2002, p. 36), existem tarefas a serem realizadas pelo marketing
tanto hoje, como no futuro, afim de “integrar e gerenciar a complexidade dos relacionamentos
necessarios para planejar, implementar, gerenciar, uma organiza¢do de marketing”. Aquele
acredita que o desafio sera fazer isso de forma suficiente, para que se crie uma vantagem
competitiva. Valentim (2002, p. 7) vai além, e acrescenta como indispensavel conhecer as
estratégias e ferramentas de marketing pois, estas “deixam de ser uma vantagem do prestador

de servico ou empresa e passa a ser um fator de necessidade basica”.
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Verifica assim, que o marketing estd em constante evolucdo e se faz presente em
muitas situacdes do cotidiano social, organizacional e empresarial; por outro lado os seus
conceitos apontam objetivamente para um processo de troca e de relacionamentos entre duas
ou mais partes, visando satisfazer suas necessidades, sendo isto também fundamental no

mundo esportivo.

1.1.1 Marketing esportivo

O esporte possui grande representatividade na sociedade. Tietelbaum (1997, p.2),
aponta que se trata de um fato social que exerce grande influéncia nos diversos segmentos de
consumidores, em consequéncia disso “este campo estabelece uma forte ligacdo com as
atividades empresariais e por isso, passa a ser um ponto de interesse para quem estuda e
trabalha o marketing”. A partir do momento em que se assume a figura de espetaculo, o
esporte para Proni (1999, p.87) “passa ter caracteristicas de uma mercadoria € a possuir um
valor de troca que sera determinante para sua histdria”. Também nessa ldgica Schlossberg
(1996, p. 6) afirma que “o esporte se tornou um meio de marketing em si, dado sua

capacidade de atingir segmentos, e promover e lancar produtos e servigos de forma rapida”.

O marketing esportivo, muito sucintamente, pode ser conceituado como uma
aplicacdo do marketing voltado para o esporte. Nesse sentido, Poit (2006, p.54) afirma que o
marketing esportivo € “um dos segmentos do marketing tradicional que utiliza o esporte como
meio de agregar, fortalecer, construir, ampliar e preservar a imagem de uma instituicdo,
personalidade, marca ou produto”. Essa definicdo se aproxima muito de (Shank, 2002, p.2)
que define como “a aplicacdo especifica dos principios e processos de marketing aos produtos

esportivos e ao marketing de produtos esportivos por meio de associagdo com o esporte”.

Assim, como o marketing tradicional, o marketing esportivo também se desenvolve e
sofre influéncias, segundo Pitts e Stotlar (2002, p.53), por “mudangas no tamanho do
mercado, na taxa de crescimento do mercado, na rentabilidade industrial, na politica
governamental, na disponibilidade de recursos, na mudanca tecnoldgica, nas economias de

escopo e de escala, nas preferéncias do consumidor e na economia nacional”.
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Cardia (2004, p.22), por sua vez, faz uma andlise do conceito por outra ética, sendo
que na perspectiva das entidades esportivas, traduz “o processo pelo qual se suprem
necessidades e desejos de entidades esportivas através da troca de produtos e valores com

seus mercados”.

Morgan e Summers (2008, p.7), abordam o objetivo do marketing esportivo, como
algo que “busca satisfazer as necessidades dos clientes esportivos, sejam eles consumidores
individuais, participantes de esporte, jogadores ou investidores corporativos”. No tocante a
estes investidores, 0 marketing esportivo mostra-se como oportunidade para as empresas e
marcas, visto que para Silva, Anana, Alves e Borges (2012, p.17) “a vinculagdo da marca
institucional a uma entidade esportiva, que representa juventude e paixdo na vida dos
espectadores, rejuvenesce a marca e ainda proporciona visibilidade alternativa a propaganda

tradicional”.

Na prética, o marketing esportivo teve seus primeiros registros em 1921, através da
empresa Hillerich&Bradsby, que langou nos Estados Unidos um plano de marketing que lhe
rendeu a lideranga no comércio de tacos de beisebol. No futebol, j& em 1952, na Itdlia, uma
empresa de conhaque visando potencializar os seus negécios, pagou aos clubes de futebol,
para que os mesmos colocassem a sua marca em todos os estadios do Campeonato Italiano
Pitts e Stotlar (2002).

As estratégias de marketing esportivo foram surgindo pelo mundo e nos anos 70 do
século XX, quando segundo Proni (1998, p. 83), “grandes empresas multinacionais
comecaram a adotar estratégias globais de marketing e encontraram na promogéo de eventos
esportivos internacionais uma forma de alcancar um ndmero enorme de mercados
consumidores”. Foi sobretudo a partir desse momento que o marketing esportivo comegou a
sua ascensdo de forma mais incisiva e relevante. Ja nos dias de hoje, tem grande importancia
como agregador para a marca esportiva, pois, “através do esporte, a marca ganha emocao,
desperta emocdo no publico e gera emogdo ao se posicionar como uma marca lider, campea e
vitoriosa” Melo Neto (2006 p.84).

1.1.1.1 Marketing esportivo no Brasil
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Melo Neto (1995) relata que ndo existe uma definicio de quando surgiram as
primeiras praticas de marketing esportivo no Brasil. Em meados dos anos 70 do século XX,
houve certo interesse da juventude, para que as empresas investissem nos esportes, buscando
retorno em suas vendas. Sucessivo a isto, 0 aumento da cobertura da midia no inicio de 1980
foi determinante para atrair os investimentos no esporte, principalmente no volei, basquete e
atletismo, sendo que no futebol, os grandes investimentos vieram apenas a partir de 1990,

com o patrocinio a equipes e publicidade nos estadios (Guaragna 2005).

Lourenco (2012, p.2), faz uma analise critica, ao dizer que o marketing esportivo no
Brasil, mesmo nos dias de hoje, ainda ¢ amador “diferentemente de outros paises europeus,
como a Espanha, Holanda, Italia, Inglaterra, Franca e nos Estados Unidos onde esse segmento
¢ amplamente explorado”. Aquele autor acredita que o marketing esportivo brasileiro se
restringe ao futebol, enquanto na Europa e nos Estados Unidos as negociacdes sdo

extremamente profissionais e abrangem todas as reas esportivas (Lourengo 2012).

O cenério descrito por Lourenco (2012), sobre a hegemonia dos investimentos no
futebol, vai de encontro com as estatisticas publicadas em levantamento realizado pelo
Instituto Brasileiro de Marketing Esportivo, em 2010, onde a modalidade correspondia a 63%

dos investimentos em esporte no Brasil:

Gréafico 1 — Investimento em marketing esportivo no Brasil
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Fonte: ibme (2010)

Embora os maiores investimentos estejam ligados ao futebol, a desorganizacgdo e o

amadorismo, citados na literatura, contribuem para que a maioria dos clubes acumule dividas,
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cada dia mais exorbitantes. Com base nos balancos financeiros publicados pelos clubes em
2016 e informac0es judiciais disponiveis, o site globoesporte.com detalhou a divida dos 20
clubes que fazem parte da Série A do campeonato brasileiro de 2017, incluindo o

Internacional que participa da série B:

Gréfico 2 - Dividas dos clubes brasileiros no ano de 2016 (em milhdes de reais):
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Fonte: GloboEsporte.com (2017)

As dividas, conforme demonstrado, superam os 6 bilhdes de reais, sendo isso
explicado, em parte para Soares (2007, p. 13) pela forma como clubes lidam com o marketing,
pois, “dedicam uma pequena parcela de seu exiguo e limitado orcamento de marketing para
propostas estratégicas de curto prazo, com énfase demasiada nas vendas e promogdes”. Butier
e Levrini (2013, p. 149) complementam afirmando que “o modelo vigente no futebol ndo ¢
nem um grande negocio e nem um bom negocio. A maioria dos clubes opera com baixos

niveis de rentabilidade ou com prejuizos e altos endividamentos™.
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Existe o entendimento, de que as perspectivas dentro marketing esportivo no Brasil
sdo enormes, mas que dependem de um alinhamento estratégico e mudanga radical na relagéo
atual entre marcas e entidades esportivas, sendo de fato, necessario que mudancgas ocorram na
utilizacdo das estratégias de marketing esportivo, assim, 0 pais que ainda pratica o marketing
de forma amadora e com um risco de curto prazo, podera superar os desafios e chegar a

desempenhos proximos a outros paises da Europa ou Estados Unidos (Somoggi, 2016).

1.2 A marca e a sua associagao ao esporte

A AMA e Kotler (2000, p.426) afirmam que a “marca ¢ um nome, termo, simbolo,
desenho, ou uma combinacdo desses elementos, que deve identificar os bens ou servigos de

uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia”.

Martins (2006. p.17) discorre sobre a importancia da qualidade da marca, ao dizer que
“uma boa marca tem a capacidade de levar os consumidores a experimenta-la, gostar e
repetirem o ato de consumo”. Toda a marca tem um valor associado que é chamado de brand
equity, definido por Aaker (1998, p. 16-17) como o “conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Ja Keller
(1993, p. 8) também tratou o brand equity, porém, através da perspetiva do consumidor, como
“o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da

marca’”.

O esporte é considerado por alguns autores como 6tima oportunidade de associacdo e
potencializagdo de uma marca. Melo Neto, (2007, p.26), reforgou que “através do esporte a
marca da empresa ganha novos atributos, maior visibilidade e potencializa-se”. Ja Brittos ¢
Santos (2012, p.186) referenciam que “o potencial de atragao do futebol para a divulgagédo e
publicacdo de marcas € imenso, ainda mais se agregado com a possibilidade de difuséo
permitida pelas industrias culturais”. Este ultimo autor, inclusive, ressalta o aumento da
procura das empresas para se associarem ao esporte e valorizarem a sua marca fora dos

investimentos convencionais.

Valentim (2011, p. 9), porém, faz ressalvas a esta associacdo dizendo que “o esporte

tem uma série de caracteristicas Unicas e imprevisiveis. Os fatores inerentes e incontrolaveis
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do esporte podem prejudicar a imagem da marca”. Isto segundo o autor anterior, acaba
influenciando na decisdo de algumas empresas em ndo associar a sua marca ao esporte;
finaliza a idéia recomendando que “caso aconteca algum incidente no esporte, as empresas
devem tomar medidas rapidas e eficientes de relacbes publicas para evitar estragos em sua

imagem”.

Se o brand equity é o adicional de valor conferido pela marca ao produto, e sabendo
que o mercado esportivo se revela cada vez mais competitivo, essa distin¢do faz ainda mais
sentido, para que as empresas mantenham os seus produtos e sua marca fixada neste mercado,

face aos fatores de risco do ramo esportivo, sob pena de cair no esquecimento.

1.3 Patrocinio

Para Roy e Cornwell (2003, p.307) o “patrocinio ¢ o relacionamento entre um
patrocinador, provedor de dinheiro ou recursos, e um patrocinado, que oferece em troca do
investimento o direito a potencial exploracdo comercial”. Meenaghan (1983, p. 9) definiu
como sendo "a provisdo de assisténcia, tanto financeira como de outro tipo para uma
atividade, por uma organizacdo comercial, com o propdsito de atingir objetivos comerciais".
Neto (2000, p.14) diz que o patrocinio ¢ uma a¢do de marketing promocional “que contribui
para o0 alcance dos objetivos estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se
refere a imagem corporativa, promocgdo da marca, posicionamento do produto, promocédo de
vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores, ¢ demais parceiros”.
Scombati e Cardoso (2017, p. 61), complementam afirmando que “de todas as formas de se
comunicar uma marca por meio do marketing, o patrocinio é uma das mais utilizadas e que

resulta em bons resultados”.

Meenaghan (1998, p.4) faz uma andlise temporal ao dizer que o patrocinio deixou de
ser “uma atividade local de pequena escala, para no final da década de 60 e inicio de 70, se
transformar em uma grande industria global, tendo como o primeiro fator significativo o
crescimento dos investimentos nessas atividades”. Vale, Vale, Serra e Vieira (2008) apontam

que, a eficécia do patrocinio, esta intimamente ligada a resposta do consumidor.

Observa-se que autores possuem a ideia de que o patrocinio € uma forma de

investimento, no qual, se pretende receber algum retorno, seja ele financeiro, de legitimidade
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ou reconhecimento da marca. Neto (2000) discorre sobre as areas de atuacdo do patrocinio
como sendo, social, cultural, ecoldgico e esportivo, sendo este ultimo, um dos alvos deste

estudo.

1.3.1 Patrocinio esportivo

Di Giovanni (2005, p. 174) afirma que “seja na forma de espetaculo esportivo, seja
como praticas corporais individualizadas, é inegavel o fato de que, nas ultimas duas décadas,
0 esporte tem se constituido num vasto e sempre crescente campo de investimento
econdmico”. A partir da evolucdo do marketing esportivo, surgiu também o patrocinio
esportivo, que € definido por Cardia (2004, p.25), como o investimento que uma entidade
publica ou privada faz “a um evento, atleta ou grupo de atletas, com a finalidade de atingir
publicos e mercados especificos, recebendo, em contrapartida, uma série de vantagens
encabecadas por incremento de vendas, promog¢ao, melhor imagem e simpatia do publico”.
Morgan e Summers (2006, p. 223) ratificam dizendo que “é uma plataforma de marketing que
pode ser ativada (...), incrementando a efetividade e eficiéncia das atividades de marketing

para ambos os parceiros da alianca estratégica”

Scombati e Cardoso (2017, p. 62), associam o patrocinio a obtencdo de credibilidade,
como “uma forma de buscar a criagdo desta credibilidade ao se associar a um evento, equipe
ou atleta que possui solidez perante o consumidor”. Melo Neto (2000, p.25) cita as
carateristicas essenciais que as empresas investidoras no esporte apresentam como a de
“possuir marcas fortes ou potencialmente fortes e buscar novas formas de comunicagdo com
seus publicos e nos mercados onde atuam, utilizando o esporte como midia alternativa, com
énfase no reforgo e disseminagdo da marca e na melhoria de sua imagem”. J& Amorim (2013,
p. 22) faz um alerta na utilizacdo de tal ferramenta ao dizer que “o patrocinio esportivo,
qguando utilizado corretamente, pode se tornar uma importante e destacada expertise da

firma”.

O patrocinio esportivo pode ser considerado, ndo somente a mais importante, mas,
também a mais popular modalidade de patrocinio (Nufer & Buhler, 2010). Essa modalidade
tem evoluido e se mostrado uma estratégia para as empresas ampliarem e melhorarem o seu
desempenho mercadoldgico. Segundo a empresa americana IEG (2015), a previsdo de
movimentacdo de gastos com patrocinio esportivo em 2015 era de US$ 57,7 bilhGes, até o
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final do ano. Deste montante, seriam US$ 4,3 bilhGes apenas na América Latina, fazendo com
que as empresas que aparecem na midia como parceiras e apoiadoras de equipes, tenham uma

tendéncia a ganharem em visibilidade e reconhecimento.

1.4 Comportamento do consumidor

Com o intuito de melhoria dos resultados, diversos estudos no decorrer dos anos de
1960, reforcam a necessidade das empresas entenderem o comportamento do consumidor e
poder assim, desenvolver estratégias de mercado. Kanuk e Shiffman (1997, p. 5) referem em
relagdo ao comportamento do consumidor, “como 0s individuos tomam decisGes de gastar
seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo”. Ja
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) definem como “atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e acdes, como
comprar e utilizar produtos e servi¢os, bem como, pagar por eles”. Para Solomon (2002, p.
24) o comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Karsaklian (2008, p. 20) entende que o
objetivo de estudar o comportamento do consumidor ¢ para que se “compreenda os

comportamentos de consumo adotando uma perspectiva pluridisciplinar”.

Assim 0s autores anteriores ressaltam a importancia do entendimento do
comportamento do consumidor, sendo este de extrema relevancia e interessante para 0s
consumidores, empresas e estudiosos do comportamento humano (Kanuk & Schiffman,
1997).

1.4.1 Comportamento do consumidor esportivo

Segundo Valentim (2011, p. 14), “o consumo esportivo ¢ uma das fungdes de lazer
mais difundidas da sociedade moderna. Ele invade todos os aspectos da vida humana e possui
apelo mundial”. Segundo Cardoso ¢ Silveira (2014, p. 19) a definicdo desse comportamento
ndo ¢ algo simples, pois para ele “estudar o comportamento do consumidor ¢ muito complexo,
pois, ndo ha como certificar-se o que exatamente o torcedor esta sentindo, suas motivagdes e

comportamentos psicolégicos e cognitivos em casa momento”. Sauressig (2011, p. 14),
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reforca nos seus estudos a complexidade e particularidades dos torcedores que constituem o
mercado consumidor do futebol, sendo que “o maior diferencial destes consumidores,
comparativamente aos demais, esta no relacionamento: o torcedor é fiel ao seu clube. Mas,
apesar de fiéis, os consumidores do futebol, como quaisquer outros, tém necessidades, desejos
e expectativas”. Sauressig (2011, p. 35) cita também que “uma particularidade do consumidor
do futebol é o seu permanente relacionamento com o clube, independente da qualidade do

servico prestado ou do desempenho esportivo da equipe”.

Rossini (2013, p. 78) converge também para 0 mesmo pensamento, quanto as
especificidades no comportamento do consumidor esportivo relacionado a times de futebol,
“desde a fidelidade a marca, que ¢ muito maior que em outros setores, até a situagdo
financeira dos clubes envolvidos (...) que optam pelo time de coracdo quando ainda estdo em

sua infancia”.

Conforme Almeida et al. (2014, p. 2) “os adeptos esportivos revelam uma enorme
variedade de valores, atitudes e comportamentos em relagdo aos clubes”. Entender como se da
0 processo decisorio do torcedor e conhecer que questdes devem ser tratadas de forma
diferenciada, é de suma importancia para ampliar o vinculo deste consumidor esportivo com o

seu clube.

1.4.1.1 Identificacéo

A identificacdo do torcedor com o clube é um dos objetos centrais do estudo do
comportamento do consumidor esportivo, sendo esta varidvel, de fato, primordial na visdo dos
autores. Cardoso e Silveira (2014, p. 18) pontuam que a identificagdo ¢ “um fator muito
importante no comportamento do torcedor de futebol, que influéncia diretamente a sua

decisdo de compra e sua conexao com o seu time”.

Na literatura encontramos com frequéncia a visao que os fas identificados, trazem para
si 0 sucesso ou insucesso da equipe. Segundo Amorim (2013, p. 14) “um fa identificado,
considera seu time parte integrante de si, auto definindo-se em termos de seu relacionamento
com ele, chegando a sentir éxtase, quando o time ganha, e desespero quando perde”. Gwinner
e Swanson (2003, p. 276) inclusive definem a identificagcdo nesse ponto, “como a forma como

os expectadores percebem as falhas e conquistas da equipe como se fossem proprias”.
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Para Fisher ¢ Wakefield (1988, p.29) “um aspecto chave na identificacdo ¢ que os
individuos sdo motivados a estabelecer e manter seus lacos com o grupo, através de seus

comportamentos”.

O esporte consegue conquistar muitos fas e manté-los através dos vinculos emocionais
criados. Para Almeida et al. (2014, p. 4) “quando um fa desenvolve uma profunda ligagdo

psicologica com a equipe, a identificagao ocorre”.

1.4.1.2 Envolvimento

O envolvimento foi definido por Zaichkowsky, (1985, p. 347) “como a relevancia que
um determinado objeto tem para uma pessoa, baseado nas necessidades, valores e interesses
inerentes”. Sampaio (2015, p. 120), complementa o conceito, ao apontar que existe uma
diferenca nos niveis de envolvimento que “pode fazer com que exista uma mudanca na légica
racional”. Nesse mesmo raciocinio, estudos anteriores referentes ao esporte, ratificam a

existéncia de espectadores com diferentes niveis de envolvimento:

e Baixo envolvimento: tem um relacionamento passivo com 0 esporte ou equipe e
sdo atraidos geralmente por entretenimento, oportunidade de interacdo social ou
alivio do stress (Gwinner & Swanson 2003);

e Alto envolvimento: podem ser extremamente leais onde o sucesso e o fracasso da
equipe séo interpretados como sucesso ou falha pessoal (Gwinner & Swanson
2003).

Contudo, Tolelo (2014, p. 5), faz uma ressalva quanto ao envolvimento dos fas de
esporte em relacdo ao patrocinio, dizendo que tal “pode trazer tanto efeitos positivos quanto
negativos para o patrocinador de uma equipe”, pois, dependendo do nivel, pode ndo ter uma

I6gica associada.

1.4.1.3 Compromisso psicolégico

O compromisso psicologico surge para Almeida et al. (2014, p. 5), quando o individuo

decide que “gosta mais de uma equipe do que das restantes”. A partir deste surgimento,

20



Crosby e Taylor (1983, p. 414) descrevem compromisso psicologico, como a “tendéncia para
resistir 8 mudanca de preferéncia”. Heere e Dickson (2008, p.230) t€ém uma defini¢do mais
intrinseca, como sendo “um estado de espirito interno psicolégico que um individuo tem em
relacdo a um objeto”. Dick e Basu (1994, p. 103) afirmam que o “compromisso psicoldgico
reflete uma preferéncia estabilizada em relacdo a um objeto ou marca e a resisténcia a

tentativas de persuasdo que incitam a escolhas alternativas”.

S&o quatro as dimensdes psicologicas para Almeida et al. (2014, p. 3), que os fas
podem estabelecer com determinados clubes esportivos, atraves de um processo progressivo

de implicagdo e comprometimento:

1) Conscientizacdo (quando um individuo percebe que existem varios clubes, ndo
tendo ainda um favorito); 2) Atracdo (quando um individuo reconhece ter um clube
favorito, baseado em motivos sdcio psicologicos e/ou demogréaficos); 3) Feicdo
(quando uma ligacdo psicologica aparece, criando varios estados de associacdo
entre o individuo e o clube); 4) Fidelidade (quando um individuo se torna leal,
resultando em atitudes influentes que produzem um comportamento consistente e

duravel).

O compromisso psicoldgico, em resumo, refere-se a atitude e a resisténcia a mudanca

de um f& em relacéo a sua preferéncia.

1.4.1.4 Lealdade

Quando se fala em esporte, um dos sentimentos mais abordados é a lealdade dos
simpatizantes, consumidores e fas. Almeida et al. (2014, p. 5) definem aquela como “um
sentimento ou uma atitude de ligagdo ou afeto dedicado”. Os autores ressaltam ainda o
fendmeno Unico da lealdade no esporte, em comparacdo aos setores convencionais, pois, em
um negaocio tradicional, um cliente insatisfeito pode se desfazer do vinculo com aquela marca;

ja no esporte, mesmo insatisfeito, mudar de equipe se torna algo improvavel.

Mesmo frente a situacdes adversas, como o desconforto e a falta de seguranga nos
estadios ou, ainda, os maus resultados competitivos, por exemplo, para Sauressig (2011, p.

35), esses acontecimentos “apesar de causarem a insatisfacdo dos torcedores, ndo sdo
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condigdes para o fim de sua lealdade ao clube, o que atribui certo carater de irracionalidade a

essa relacao”.

James (p. 3, 1997) destaca a relevancia e o beneficio da lealdade ao dizer que “os fas
de esportes, ou mais especificamente os fas leais, sdo importantes para uma organizacao
esportiva, porque eles se engajam repetidamente em comportamentos que beneficiam uma

equipe”.

Entre os autores, ndo ha um consenso sobre as definicdes de lealdade. Laran e
Espinoza (2004, p. 52), por exemplo, sdo de acordo com a divisdo desse sentimento em
dimensdes, ao dizer que nao € correto “fazer qualquer inferéncia sobre lealdade, apenas com
base em padrGes de compra repetida, uma vez que a lealdade verdadeira inclui também uma
dimensdo atitudinal, que avalia a disposicdo emocional do cliente em manter o
relacionamento com seu fornecedor”. Cardoso (2011, p.10), também ratifica este pensamento

e classifica a lealdade da seguinte forma:

e “dimensao atitudinal, a qual, é formada por atitudes ou estados de espirito
resultantes de uma avaliagdo psicoldgica anterior relativamente a um dado objeto”;
e “dimensdo comportamental a qual ¢ composta pelos comportamentos efetivos, ou

seja, o ato de efetuar comportamentos de lealdade de forma repetida”.

Para Carvalho (2013, p. 28) “as atitudes relacionadas com a lealdade comportamental,
como frequentar jogos, comprar produtos relacionados com o clube e tornar-se um sécio
torcedor, ainda ¢ pouco explorada”. Revela também, que esta dimensdo da lealdade, por
intermédio da associacdo e venda de produtos, configura uma grande oportunidade para 0s
clubes de futebol.

1.4.1.5 Prestigio percebido

O prestigio tende a se formar, com base nas percepcdes e informacfes dos integrantes

de uma organizacao e na reputacdo que a mesma possui (Fuller et al, 2006).

Gwinner e Swanson (2003, p. 278) afirmam que o prestigio é “o status e respeito na
percep¢ao da comunidade no qual o mesmo estd inserido”. Os autores reforcam ainda que a

autoestima dos torcedores se torna maior quando o clube é prestigiado. Torrdo (2014, p. 15)
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aborta também neste sentido que “quanto mais prestigiada ¢ uma organizagdo, maior € o

impulso potencial para a autoestima através da identificagdo”.

Zucco, Rodrigues, Kock e Riscarolli (2015, p.143) seguem na mesma linha ao dizerem
que o “prestigio ¢ um valor intimamente associado a satisfagdo com o desempenho da
equipe”. Ressaltam ainda que “apoiar uma equipe ¢ uma forma de agradar a si mesmo e
comunicar a satisfagdo resultante aos outros. E também uma oportunidade de aumentar a

autoestima por meio de identificacdo quando a equipe ¢ percebida com prestigio”.

O prestigio pode ser entendido como o status de um clube, e para estes autores, quanto
melhor for o prestigio percebido, maior seré a satisfacdo do torcedor e a sua identificagdo com
a equipe.

1.4.1.6 Patrocinio do patrocinador

De acordo com Almeida (2008, p. 3) “o patrocinio revela-se 0 principal investimento
dentro do marketing esportivo, com grande impacto no publico-alvo”. Gwinner e Swanson
(2003, p. 279) afirmam que para que isso ocorra “a identificacdo adequada dos patrocinadores
pelos consumidores € uma condi¢do necessaria para alcancar objetivos de patrocinio
corporativo”. Saber reconhecer o patrocinador ¢ de suma importincia para que a empresa
patrocinadora obtenha o resultado esperado, até por que para Abratt, Clayton e Pitt (1987, p.

299) “o patrocinio andnimo, mesmo filantrdpico, € raro”.

Gwinner ¢ Swanson (2003, p. 280) reforgam ainda que “as atitudes positivas em
relagdo a um patrocinador estdo associadas positivamente em favorecer e considerar um
produto do patrocinador. Um patrocinador pode ser percebido como um aliado do fa

identificado, apoiando algo que ele ou ela acredita ser importante”.

Madrigal 2000, apud Zunino, (2006, p.6) afirma que, quanto maior for a identificacdo
social do torcedor com seu clube, maior sera sua intencdo de recompensar 0s patrocinadores
pelo suporte financeiro que proporcionam. Essa recompensa se da através da compra de
produtos/servicos (apoio direto) e do compartilhamento das opinibes positivas sobre a

imagem percebida do patrocinador (apoio indireto).

A empresa ao vincular a sua marca a um atleta ou equipe, deve saber que o esporte
lida com alto envolvimento emocional e pode ser que ocorram reagdes extremadas tanto em
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relacdo a identificacdo, quanto a rejeicao, inclusive no caso de patrocinadores de rivais. Além
disso, apesar dos investimentos crescentes nesta atividade, a possibilidade de retorno que ela

oferece ainda é pouco discutida no ambito académico (Toledo, 2014).

Gwinner e Swanson (2003, p. 286) defendem que “o patrocinio ¢ um meio
promocional eficaz para as empresas, mas que nem todos 0s consumidores sentirdo a sua
influéncia de forma igual”. Diante disso e em face do exposto, pode se encontrar
inconsisténcias no que se refere a patrocinio e eficacia, sendo importante que os estudos que

abordem o qudo significativo € esse impacto.

1.4.1.7 Satisfagdo com o patrocinador

Gwinner e Swanson (2003, p. 281) definem a satisfagdo com um “conceito central de
marketing, sendo uma avaliacdo p6s-consumo, pelo qual, os consumidores experimentam um
nivel agradavel de realizagdo relacionado ao consumo”. Menck e Moriguchi (2008, p. 70)
utilizam uma defini¢do mais precisa, ao dizer que se refere a “comparagdo entre as
expectativas que o consumidor faz do produto e o seu real desempenho”. Minadeo (2008,
p.61-62) segue a mesma linha ao dizer que “é o prazer resultante da comparagdo do
desempenho percebido do produto com as expectativas do consumidor, que sdo influenciadas
pelas experiéncias anteriores, recomendacdes de amigos, informacGes e promessas da

empresa e dos concorrentes, através de comunicacao, propaganda e promogdes”.

Madrigal (1995) sugere que a satisfacdo é essencial para reter o consumidor, pois,
possibilita o boca a boca positivo sobre o evento. Revela também que a alegria derivada dos

jogos esta fortemente relacionada com a satisfacao.

Para Morgan e Summers, (2008) “ao analisar a satisfagdo do consumidor esportivo,
devem-se levar em consideragdo 0s aspectos emocionais contidos em seu comportamento,
uma vez que as carateristicas do produto ou servico esportivo estdo relacionadas a esse

aspecto emotivo e afetivo”.

Biscaia, Correia, Rosado, Maroco e Ross (2012, p. 229) afirmam que “atingir a
satisfacdo do cliente € uma prioridade e objetivo estratégico para organizacdes esportivas,

dado que os clientes satisfeitos sdo mais propensos repetir a experiéncia de consumo do que
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os insatisfeitos”. Madrigal (2003) relatou que as emocgGes desagradaveis durante um evento

esportivo estavam negativamente relacionados com a satisfacao.

Bacha e Neto (2014, p.228), ratificam a importancia da satisfacdo, sendo este “o
principal influenciador no comportamento do consumidor esportivo, seguido pela
identificacdo com o time”. A paixdo incondicional pelo time, ndo necessariamente, traz uma
satisfacdo com qualquer tipo de assunto que esteja ligado ao seu patrocinador. Assim, a
analise da satisfacdo do cliente deve levar em conta as emocdes especificas durante o0s

episddios de consumo.

Os fé@s possuem uma tendéncia a se relacionar com as empresas patrocinadoras e a
partir disso, obter um julgamento positivo ou negativo sobre a intensidade da satisfag&o;
guando as expectativas sao muito altas, dificilmente sdo atendidas, geram insatisfacdo, mesmo
guando a empresa considera que o seu desempenho é satisfatério. Sendo assim, a satisfacdo

tem total relacdo com o atendimento das expectativas geradas.

1.5  Resumo do capitulo

O capitulo abordou conceitos de marketing de forma clara, demonstrando sua
evolucdo, importancia, e surgimento de novas areas, como o0 marketing esportivo e sua

materializacdo, através do patrocinio esportivo.

Foram descritas também, as oportunidades e beneficios de associar uma marca ao

esporte e os riscos gerados pela sua imprevisibilidade.

Por fim, foram conceituados alguns tipos de comportamentos dos fas de esporte, sendo

estes, possiveis antecedentes e consequentes a identificacao.
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Capitulo 11 — O Futebol
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O objetivo do capitulo é discorrer sobre o surgimento e interesse no futebol, sua
chegada ao Brasil, consolidacdo como o esporte mais popular do pais e sua relevancia

econdmica e financeira.

2.1 O Futebol

Esporte popular nos dias de hoje, o futebol nasceu de uma manifestacéo cultural, tendo
origem no século XIX na Inglaterra onde a sua pratica era restrita apenas a elite da época.
Pouco tempo depois 0s operarios ingleses também iniciaram com a pratica desse esporte
(Toledo, 2000).

Ao longo dos anos, o futebol foi se incorporando como parte da cultura de muitos
paises, podendo uma equipe dizer muito sobre uma comunidade, cidade ou pais, o qual ele
representa. E um esporte coletivo e democratico com viés de espetaculo, capaz de atrair
milhares de pessoas aos estadios e outras milhdes delas através dos meios de comunicagdo
(Toledo, 2000).

Para Reale (2011, p.38) “o futebol ¢ um fenomeno da cultura moderna que se
substancia pelas relagdes sociais e pelos lagcos afetivos que se estabelecem para dentro de
certos grupos e com oposic¢do a outros”. Ainda segundo o autor, ¢ considerado muito mais que
um esporte e pouco previsivel em relacdo a outras modalidades, extrapola muitas vezes (ou
sempre) as linhas do jogo, sendo constantemente associado a religido, sorte e predestino, com

herdis e vildes vollveis a cada lance de jogo (Reale, 2011).

Todo o apelo e envolvimento que o futebol é capaz de gerar, fazem com que o
mercado que o0 contorna seja tratado de forma diferenciada, sendo objeto de interesse;
conforme Rossini (2013, p. 78), “desde a fidelidade a marca, que € muito maior que em outros
setores, até a situag@o financeira dos clubes envolvidos”. Este interesse faz com que inclusive
se inverta algumas ldgicas dentro da publicidade, conforme cita Almeida et al. (2014, p. 2)
que “no caso de transmissdes televisivas, ao contrdrio do que acontece com muitos dos
produtos/servigos/marcas (...) S0 neste caso, 0s proprios canais de televisdo que se interessam
em pagar aos clubes o acesso aos servigos esportivos”. Fica demonstrado assim, o grande
impacto que o futebol exerce tanto em relacdo aos fas do esporte, como também aos que se

utilizam dele para fins comerciais.
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2.1.1 Futebol brasileiro

O futebol chegou ao Brasil em 1894, quando o brasileiro Charles Miller voltou de uma
viagem a Inglaterra, trazendo em sua mala artigos para a pratica da atividade, dentre eles duas
bolas e um livro com as regras do jogo. Segundo Rodrigues (2004) o futebol brasileiro pode
ser dividido em cinco fases: 1) a primeira, entre 1894 e 1904, como 0 comeco da atividade; 2)
a segunda, de 1905 a 1933 ainda no amadorismo do esporte; 3) a terceira, entre 1933 e 1950,
verifica-se 0 comeco da profissionalizagéo; 4) a quarta, ocorrida de 1950 a 1970, marcada
pelo reconhecimento e fortalecimento do esporte como uma identidade nacional, que ainda
permanece. 5) a quinta, e Ultima fase, é a de modernizacdo do futebol, com o aumento dos

investimentos e da tecnologia.

Para Sauressig (2011, pg. 29) o futebol ndo s6 evoluiu, mas, também, contribuiu como
protagonista de inimeras transformagdes historicas, pois, ao longo dos anos “modificou o
lazer da populacdo, serviu de mecanismo de manobras governistas, constituiu ferramenta de

poder dos dirigentes dos clubes e impulsionou o consumo de produtos esportivos”.

Hoje consolidado como o esporte mais popular do Brasil, lidera todas as estatisticas de
popularidade e interesse, sendo segundo a consultoria Deloitte (2011) o esporte mais
praticado com 32% e o esporte favorito com 78%, conforme demonstrado nas figuras

seguintes:

Gréfico 3 - Os esportes mais praticados no Brasil:

Futebol | ),
Corrida (cooper) n————— 17
Musculagdo ecG— 0O/,
Ténis m— 8%,
Natacdo e 8%,
Ciclismo mmmm 59/
Volei mmm 59,

Fonte: Deloitte (2011)
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Quadro 2 — Os esportes favoritos dos brasileiros:

1 Futebol 78%
2 Valei 46%
3 Natacao 24%
4 Ténis 19%
5 Basquete 16%
6 Automobilismo 15%
7 Corrida (cooper) 14%
8 Artes Marciais 12%
9 Handebol 7%
10 Futebol Americano 7%

Fonte: Deloitte (2011)

O futebol, segundo levantamento realizado pela empresa Infomidia (2010), é também

0 esporte mais televisionado com 65,8%, conforme figura abaixo:

Grafico 4 — Os esportes mais televisionados no Brasil (em horas):

Total 37.000 horas de ransmissio de esportes

Futebol 6
Ténis W 6.5%
Vélei | B4.5%
Automobilismo | N 44%
Basquete | B 39%
Artes Marciais/Lutas | |1,8%
Motociclismo | 11.4%
Atletismo | |1,3%
Futsal | 1,1%
Esportes de Invemo . 11.1%

Outros Esportes Ws.2%

Fonte: Infomidia (2010)

Além dos dados acima, a pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha (2018) revela que
59% da populacdo total brasileira tem algum tipo de interesse pelo futebol, seja ela pequeno,

médio ou grande.
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O futebol brasileiro é considerado o mais bonito de se ver, portador de uma identidade
propria, baseado no improviso, que foi designado como “futebol-arte”; pais este, onde nasceu
0 jogador Pelé, tri-campedo mundial de selecbes em 1958, 1962 e 1970 e considerado por
muitos, o maior jogador de todos os tempos. O Brasil é também, o pais que mais vezes teve
jogadores eleitos como melhores jogadores do mundo, desde quando a elei¢do foi criada em
1991 pela revista France Football, com 8 titulos? e tem a selecdo mais vencedora do copa do

mundo de sele¢Bes com 5 titulos®.

O pulblico sempre acompanhou de perto a grandiosidade do futebol brasileiro.
Segundo o site da Fifa, os 5 maiores* publicos da histéria do futebol mundial foram
registrados no Brasil, mais especificamente no lendéario estadio do Maracand, sendo o maior
deles em 1950, na final da copa do mundo, onde o publico total presente no evento foi de
199.854 presentes.

Diante do exposto, o futebol brasileiro, chamado de “paixdo nacional”, sempre foi
alvo de interesse, seja pelas suas conquistas, seu futebol irreverente, o surgimento constante

de novos craques ou pelas multiddes e adeptos que mobiliza.

2.1.1.1 Os clubes brasileiros e seus patrocinadores

Segundo o site da Confederacdo Brasileira de Futebol, CBF (2017), o Brasil tem 722
times profissionais registrados, porém apenas 128 disputam o campeonato nacional que é
divido em 4 divisdes. Os demais clubes disputam geralmente campeonatos regionais curtos e
de pouca visibilidade. Esses numeros ficam bem abaixo dos registados como exemplo na
Inglaterra onde ha 22 divisbes e 7 mil clubes, na Alemanha 7 divisbes e 3,4 mil clubes e na

Espanha que tem 9 divises e 3,2 mil clubes (Lance, 2018).

Assim como no restante do mundo, os clubes brasileiros também possuem estratégias

diversas para obterem receitas e se manterem em atividade, tais como a bilheteria nos

2 Romario em 1994: Ronaldo em 1996, 1997 e 2002; Rivaldo em 1999; Ronaldinho Galcho me 2004 e 2005;
Kaka em 2007.
3 Campedo das Copas do Mundo de 1958, 1962, 1970, 1994 e 2002.

410 1950: 199.854 — Brasil 1x2 Uruguai; 2° 1954: 195.513 — Brasil 4x1 Paraguai; 3° 1963: 194.603 Fluminense
0x0 Flamengo; 4° 1969: 183.341 — Brasil 1x0 Paraguai; 5° 1976: 174.770 — Flamengo 3x1 Vasco.
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estadios, direitos de transmissdo, vendas de jogadores, licenciamento da marca e o patrocinio

das empresas, a qual € também uma dessas formas de captagdo de receita.

No Brasil, foi sancionada em dezembro de 2006 a Lei de Incentivo ao Esporte, que
estimula pessoas e empresas, a patrocinarem projetos esportivos em troca de incentivos
fiscais. Para Amorim (2013, p. 22-23) “o patrocinio de uma equipe esportiva, ocorre na sua
forma mais popular ao estampar a logomarca da empresa patrocinadora no uniforme”. As
empresas que estampam o seu logo na parte da frente da camisa, logo abaixo do simbolo da
equipe sdo chamadas de patrocinador master. Conforme levantamento estudo realizado pela
revista IBOPE (2016), os clubes brasileiros levantaram junto aos seus patrocinadores masters

em milhdes de reais no ano de 2016:
Gréfico 5 - Valor dos patrocinios masters dos clubes do futebol brasileiro

.‘g Corinthians

w Flamengo
@ Palmeiras

W Sao Paulo
@ Grémio
- Internacional

v Atlético MG

Cruzeiro
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@ Chapecoense =8|
% Figueirense 8

Fonte: IBOPE (2016)
Os clubes de futebol possuem, geralmente, mais de um patrocinador, que podem ser,

além das estampas no uniforme, em parcerias com companhia aéreas, hospedagem,
alimentacdo, etc. Segundo Amorim (2013, p. 24), cada um desses patrocinadores, possui
diferentes niveis de visibilidade, de acordo com o montante pago a equipe patrocinada e isso
ratifica que “a visibilidade, dentro do contexto do patrocinio de equipes esportivas, estd ligada

a proeminéncia da exposicdo da marca patrocinadora”.
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Em termos de receita, os 20 maiores clubes do Brasil em 2016, apresentaram o melhor
faturamento conjunto da histéria, com R$ 4,85 bilhdes, acima de 30% em relagdo a 2015,

conforme os dados secundarios disponiveis.

Grafico 6 — Evolucdo das receitas totais dos 20 maiores clubes brasileiros (em milhdes de

reais)
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Fonte: Amir Somoggi (2016)

Embora o resultado seja histérico, o patrocinio esportivo, como uma das ac¢les de
marketing mais evidentes no futebol, representa uma pequena parcela de contribuicdo nessa
arrecadacdo com apenas 11%, conforme levantamento do especialista Amir Somoggi, (2016),

expresso na figura seguinte:

Gréfico 7 — Distribuigdo das fontes de receitas dos 20 maiores clubes do Brasil (em %):
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Conforme a figura apresentada, esse recorde estd fortemente relacionado com o
aumento dos recursos oriundos dos direitos de transmissao, pois nunca na histéria do futebol
brasileiro, uma fonte da receita foi tdo representativa para os clubes. Ja as transferéncias que
se apresentaram como a segunda fonte de renda para os clubes, trata-se de uma receita

variavel, que depende da revelacdo ou sucesso de jogadores para que seja obtido.

Os valores de arrecadacdo demonstrados, fizeram com que clubes brasileiros
voltassem a 6° posicdo no ranking mundial evidenciada na comparacdo abaixo, onde é

desconsiderado os valores gerados com transferéncias de atletas.

Gréafico 8 — Valores de arrecadacao nas ligas futebol no mundo (em milhdes de reais)
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Fonte: Amir Somoggi, (2016)

Embora o resultado acima seja significativo, percebe-se que ainda ha muito a que

fazer, no sentido de alavancar as receitas dos clubes dos clubes brasileiros.

2.2 Resumo do capitulo

O capitulo demonstrou, o qudo a modalidade futebol é difundida em todo o mundo,
sendo objeto de paixdo e parte integrante da cultura de diversos paises. No Brasil, revelou-se

ainda, como o esporte favorito, mais praticado e mais transmitido nos meios de comunicag&o.
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O futebol mostrou-se também, responsavel pela movimentagdo de cifras cada mais
robustas, e o Brasil seguindo esta tendéncia, capta cada vez mais receitas através de

patrocinio, vendas de jogadores, bilheterias, direitos de transmissao, dentre outros.
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Capitulo 111 - O Clube
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O proposito deste capitulo sera conhecer em particular a equipe do S&o Paulo Futebol

Clube, sua estrutura, torcida e sua representatividade no cenério do futebol nacional e

internacional.

3.1 O Sao Paulo Futebol Clube

O Sé&o Paulo Futebol Clube, a mais jovem agremiacdo dentre os grandes do futebol

brasileiro, é, também, o clube brasileiro com mais titulos internacionais. Fundado na capital

do Estado que leva 0 mesmo nome, em 25 de janeiro de 1930, o clube integra a primeira

divisdo do campeonato brasileiro e faz parte de um seleto grupo de equipes, que desde a

elaboracgdo do novo formato do campeonato brasileiro em 1971, jamais foram rebaixados para

a segunda divis&o, juntamente com o Cruzeiro, Flamengo e Santos.

Grandes jogadores atuaram no Sao Paulo e dentre muitos outros, cabem destaque:

Rogério Ceni, detentor de dois recordes mundiais, como sendo o goleiro com o
maior nimero de gols historia (131) e o jogador que mais atuou por um clube
como titular com 1237 jogos. Além disso, foi tri campedo brasileiro seguido de
2005 a 2007 e mundial em 2005;

Kaka, eleito melhor jogador mundo em 2007 pela revista francesa France
Football, foi revelado pelo S&o Paulo e atuou como profissional do time.;

Cafu, lateral direito que foi capitdo da selecdo brasileira pentacamped do mundo
em 2002 e bicampe&o mundial pelo S&o Paulo em 1992 e 1993,

Rai, campedo mundial com o S&o Paulo em 1992 frente ao Barcelona, sendo autor
do gol da vitdria;

Lednidas da Silva, 8° maior artilheiro da histdria da equipe, considerado o inventor
da jogada de “bicicleta”, conhecido pelo apelido de “Diamante Negro”;

Luis Fabiano, titular da selecdo brasileira na copa do mundo de 2010 e 3° maior
artilheiro da historia da equipe.

Apesar de ser um clube relativamente jovem, conseguiu grande notoriedade no cenario

nacional e internacional. De acordo com a Federacdo Internacional de Histdria e Estatisticas
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do Futebol — IFFHS foi o melhor time brasileiro da ultima década (2001-2010) e 12° do

mundo:

Figura 3 — Ranking dos melhores clubes de futebol mundial na década de 2001/2010:

1. FCBarcelona Espania 2.459,0
2. Manchester United FC England 2.436,0
3. Liverpool FC England 2.362,0
4., Arsenal FC London England 2.348,0
5. FC Internazionale Milano Italia 2.275,0
6. Milan AC Itaha 2.237,0
7. FC Bayemn Munchen Deutschland 2.231,0
8. Real Madrid CF Espafia 2.168,0
9. Chelsea FC London England 2.165,0
10. CA Boca Juniors Buenos Aires Argentina 2.073,0
11, ASRoma Italia 1.959,0
12. S3o Paulo FC Brasil 1.909,0)
13. Olympique Lyonnais France 1.899,0
14. Valenaa CF Espana 1.855,0
15. Juventus FC Torino Italia 1.834,0
16. FC do Porto Portugal 1.802,0
17. Glasgow Celtic FC Scotland 1.738,5
18. PSV Eindhoven Nederland 1.680,5
19. CA River Plate Buenos Aires Argentina 1.666,0
20. SV Werder Bremen Deutschland 1.662,0

3.1.1 Histdrico em competi¢des

Fonte: Iffhs (2010)

O S&o Paulo possui doze titulos internacionais, além de diversos titulos nacionais,

sendo 0s mais importantes 0s seis campeonatos brasileiros, sendo trés deles conquistados

consecutivamente.
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Quadro 3 - Principais conquistas do Sdo Paulo Futebol Clube

COMPETICAO TITULOS TEMPORADAS
MUNDIAIS
Copa do Mundo de Clubes da FIFA 1 2005
INTERCONTINENTAIS
Copa Intercontinental 2 1992 e 1993
Copa Libertadores da América 3 1992,1993 e 2005
Copa Sul-Americana 1 2012
Recopa Sul-Americana 2 1993 e 1994
Copa Conmebol 1 1994
Copa Master da Conmebol 1 1996
Supercopa Sul-Americana 1 1993

NACIONAIS

Campeonato Brasileiro 6 1977, 1986, 1991, 2006, 2007 e 2008

Fonte: elaboracgéo propria
Em comparacdo a outras equipes brasileiras, € a Unica equipe trés vezes campea
mundial, vencendo o Barcelona da Espanha por 2x1, em 1992; vencendo o Milan da Italia por
3x2 em 1993 e por ultimo o Liverpool, da Inglaterra, por 1x0 em 2005.

3.1.2 Estrutura

Considerado um modelo de gestdo no Brasil, o clube é dono do maior estadio
particular do Brasil, 0 Morumbi. O estadio foi inaugurado ainda inacabado em 2 de outubro
de 1960, com vitoria sobre o Sporting Lisboa por 1x0, para um publico de 64 mil
expectadores. Em 25 de janeiro de 1970, ocorreu a inauguracédo total do estadio, em outro

jogo contra um time portugués, desta vez o F.C Porto, que terminou empatada em 1x1, teve a
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presenca de 107.869 pessoas. O estadio conta hoje com capacidade de 72.039 torcedores,
reducdo estd, devido a adequacBes de seguranca impostas ao clube. O estadio, é também
utilizado para eventos e segundo o site spfc.net, em quatro dias de show da banda U2 em 2017
estima-se que o clube tenha arrecadado R$ 4 milhGes. Outras datas nesse ano também foram
utilizadas para apresentacfes, como do cantor americano Bruno Mars, porém sem a
divulgacdo dos valores. Alem disso, existem restaurantes e um pub, que garantem o
funcionamento do estadio todos os dias da semana, tanto para almogo quanto para jantar,

independente da realizacédo de jogos.

O clube possui também dois centros de treinamento (CT) e um centro de formacéo de
atletas (CFA), nomeadamente:

e CT Barra Funda - Centro de treinamento da equipe principal, localizado na regido
central de S&o Paulo, com terreno de 44.472 m?, com uma estrutura de primeira

linha para os atletas realizarem as suas atividades;

e CT Guarapiranga - Utilizado para testes, quando sdo avaliados o0s jovens aspirantes
a uma vaga nas categorias de base do time;

e CFA Cotia - No CFA treinam as categorias infantil, juvenil e janior do Séo Paulo.
Construido em amplo terreno de 220 mil metros quadrados, possui um estadio com
capacidade para até 1.500 pessoas e hotel para receber confortavelmente até 148

hospedes.

O clube conta também com o Sao Paulo Social, que € um clube com piscinas, quadras
e campos para a pratica esportiva, anexo ao estadio do Morumbi, com mensalidade propria e

sem relacdo com o programa de sécio torcedor.

3.1.3 Torcida

O Séo Paulo Futebol Clube, tem a terceira maior torcida do Brasil, segundo a
pesquisa Lance/lbope (2014), com 13,6 milhdes de torcedores, quantidade esta, maior do que
a populacio de alguns paises sul americanos tais como Bolivia® e Paraguai®. Sd0 nimeros

relevantes, que acabam por influenciar também a visibilidade e os negdcios do clube, pois,

5 Estimativa em 2017 de 11,7 milhdes de habitantes.
6 Estimativa em 2017 de 7,3 milhdes de habitantes.
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conforme Aidar, Oliveira e Leoncini (2002, p. 119) “o tamanho da torcida ¢ o principal fator

na determinacgdo do potencial de receita que cada clube pode gerar”.

Para Almeida et at. (2014 p.2) “um estadio cheio nos dias em que ha jogo é capaz de
proporcionar um suplemento de emocdo e atmosfera a experiéncia vivida pelo adepto no
evento desportivo”, nesse sentido 0s torcedores tricolores’ se mostram assiduos. Através do
levantamento realizado em maio de 2017, em relagdo aos primeiros jogos da temporada 2017,
0 Séo Paulo era detentor de cinco dos dez maiores publicos do Brasil, tendo inclusive a

melhor média nos jogos em seu estadio, conforme quadro:

Tabela 1 - Os 10 maiores publicos do Brasil de janeiro de 2017 a maio de 2017

Pos. Jogo Competicao Pagantes
o w 2x1 @ Carioca 58.399
2 w 3x1 Libertadores 54 555
3° v 4x0 v Libertadores 54 052
40 g 2x 1 Libertadores 53.389
SF  1x1 @ Paulista 51869
6 SPF  5x2 m Paulista 50.952
70 @ 1% 1 m Paulista 46.017
& SF ox2 @ Paulista 45366
ge SF  2x2 d Paulista 43961
1° SF 0x2 * Copa do Brasil 43,662

Fonte: SPFCnoticias (2017)

" Como s&o chamados os fas do Sdo Paulo Futebol Clube, por conta das cores branca, preta e vermelha que
compde a bandeira do clube.
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Figura 4 - Melhores médias de publico do Brasil até de janeiro de 2017 a maio de 2017:
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Fonte: SPFCnoticias (2017)

Além da assiduidade do seu torcedor no estadio, o clube também possui

representatividade de torcedores em todo o pais, conforme pesquisa realizada pela empresa de

consultoria Pluri Stochos, em 2013, em pessoas acima de 16 anos, conforme quadro seguinte:

Quadro 4 - Distribuicdo dos torcedores brasileiros de futebol por regido

Brasil | Norte | Nordeste | C.Oeste Sul Sudeste
Populagao * 193,9 16,3 53,9 14,4 27,7 81,6
# Clube
Nenhum Clube | 20,8% | 27,5% 25,8% 27,2% 18,4% 16,0%
1¢ Flamengo 16,8% | 22,5% 22,4% 18,8% 4,9% 15,6%
22 Corinthians 14,6% | 12,0% 8,6% 16,0% 10,3% 20,3%
3o Sao Paulo 8,1% 5,3% 5.7% 10,4% 4,6% 11,1%
4° | VascodaGama | 5,0% | 8,2% 6,8% 4,9% 1,5% 4,5%
5e Palmeiras 4,9% 3,7% 3,4% 5,8% 4,5% 6,2%
62 Cruzeiro 3,8% % - 1,0% - 8,5%
72 Santos 3,4% 1,5% 1,4% 3,2% 2,9% 5,3%
82 Grémio 3,0% - - - 18,9% -
92 Atlético MG 2,6% - - 1,5% - 5,6%
102 Internacional 2,5% . - - 16,4% -

Fonte: Pluri/Stochos (2013)

Fica demonstrado através da pesquisa, que o0 Sdo Paulo possui uma das trés maiores
torcidas de futebol do Brasil, com apelo significativo em todas as cinco regides do Pais.

3.1.4 Patrocinadores, produtos e servigos
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O Sao Paulo Futebol Clube, conforme acesso ao site do oficial (novembro/2016),
possui onze patrocinadores, sendo eles: 1) PreventSenior; 2) Joli; 3) CoorPlastik; 4) Fiap; 5)
Guarana Poty; 6) Copa Airlines; 7) Brahma; 8) Habib's; 9) Banco Bradesco; 10) TIM; 11)

Equinix.

Além dos citados acima, cabe destacar a fornecedora de material esportivo americana
Under Armour, com um acordo valido por cinco anos, celebrado em 2015, o qual rende R$ 15
milhdes de reais ao Sdo Paulo por temporada e mais R$ 12 milhdes em material esportivo
durante toda a vigéncia (Estaddo 2015), além de ter as camisas do clube vendidas em todas as

lojas da Under Armour no mundo.

Outra questdo é a clausula de exclusividade de dois anos para que a Under Armour
possa patrocinar qualquer outro clube no Brasil e cinco anos para patrocinar qualquer outro
clube do mesmo Estado, tais como Corinthians que é patrocinado pela Nike, o Palmeiras que é

patrocinado pela Adidas e o Santos que € patrocinado pela Kappa.

Perante marcas tradicionais, como a Nike, Adidas, Mizuno, que travam uma forte
rivalidade mercadoldgica na disputa pelo mercado esportivo, Under Armour, também chega
forte ao mercado, e segundo o site oficial do Sdo Paulo, a empresa faturou R$ 4,828 bilhdes,

somente em 2016, valor 21,8% superior a 2015.

Apesar da quantidade de patrocinadores, essa ainda ndo demonstra ser a principal

fonte de receitas da equipe, embora haja uma evolucdo nesse sentido:

Quadro 5 — Evolucéo de receitas do Sdo Paulo Futebol Clube (em milhGes de reais):

#4 Sao Paulo 2015 2016 Evolugao
- 84 128 52%
109 11 2%
14 48 8%
20 35 77%
29 33 12%
Estad 23 22 -5%
17 14 -19%
2 -45%

Fonte: Amir Somoggi, (2016)
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O SPFC possui, também, conforme dados do seu site oficial, diversos produtos que
sdo oferecidos aos seus torcedores e publico em geral que compde as receitas do clube. Entre

eles, destacam:

e Sdcio torcedor, programa de fidelidade que oferece diversos beneficios e vantagens
aos seus assinantes. O clube que foi o primeiro a criar o programa de sécio
torcedor no Brasil, em 1999, sempre faz questdo de ressaltar que o maior
patriménio do SPFC € a sua torcida, e até hoje, mantém estratégias claras para
manter o seu torcedor esteja satisfeito, proximo e fiel ao clube;

e Batismo tricolor, onde os torcedores de qualquer idade, mediante pagamento,
podem participar da cerimdnia para reafirmacao da “fé sdo-paulina” que ocorre no
estadio do Morumbi, inclusive com a emisséo de certificado;

e Escolas de futebol licenciadas, em sistema de franquia®, onde os proprietarios de
escolas de futebol, podem se credenciar ao SPFC e optar pelos fundamentos,
métodos de trabalho e conhecimento do clube que, além disso, oferece aos alunos,
entre varios beneficios, destacamos a possibilidade de avaliacdo nas categorias de
base do clube ou até mesmo de ser mascote do time em jogos no Morumbi;

e Companhia Athletica € uma academia completa de ginastica, dentro do estadio do
Morumbi, a qual oferece vista para o campo e, também, disponibiliza aos seus
usuarios, a utilizacdo da pista de corrida a céu aberto em volta do campo de
futebol;

e Morumbi Concept Hall, é classificada pelo proprio site oficial do clube como uma
das “joias” do patrimonio sdo paulino; trata-se de uma area nobre no térreo do
estadio, que abriga espacos comerciais e recebe cerca de 90 mil pessoas por més,
entre turistas, visitantes do Morumbi Tour, clientes e estudantes, sendo uma das
propriedades mais lucrativas do clube;

e Passaporte FC, agéncia de turismo oficial do Sdo Paulo, que organiza os tours
guiados pelo estadio do Morumbi e oferece, também, pacotes de viagem para 0s
torcedores que desejam ir a S&o Paulo assistir a uma partida;

e Sala Rai, em homenagem a um dos maiores idolos do clube, &€ um espaco

multifuncional de 160m?2 dentro do estadio do Morumbi, que em dias de shows e

8 Conforme Parente (2009, p. 26) uma franquia “consiste em um sistema continuo e integrado de relacionamento
entre franqueador e franqueado, que permite ao franqueado conduzir um certo negécio de acordo com um padrao
de procedimentos e marca definidos pelo franqueador”.
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jogos ¢é utilizado com camarote; nos outros dias um local para a realizacdo de
eventos corporativos, festas e exposicoes;

e Camarote Stadium, camarote Vip com 1.500m? e capacidade para 600 cadeiras,
utilizado em dias de jogos e com uma estrutura completa para receber nos demais
dias, grandes eventos e festas infantis tematicas do time, com a opcéo de ter todos
0s acessos do Morumbi Tour e ter a presenga do mascote do time, o “Santo Paulo”;

e Unyco Morumbi, espaco diferenciado com capacidade para 1000 pessoas, com
servigo de buffet em dias de jogos, o qual oferece ainda pacotes corporativos; nos
sébados em que ndo ocorrem partidas, recebe o projeto Samba no Estadio, sempre
com grande nimero de pessoas;

e Rede S&o Paulo Mania, loja com produtos oficiais do clube, localizada dentro do
estadio do Morumbi e que possui mais oito unidades no Estado®, na forma de
franquia nos moldes definidos por Parente (2009, p. 29), onde “o franqueador
possui uma atividade com marca registrada e licencia essa marca para franqueados
que lhe pagam royalties”;

e Lojaonline 24 horas para a comercializagdo de produtos oficiais do time;

e Canal SPFCTV com mais de 700 mil inscritos dentro do site youtube, que exibe

publicaces diarias sobre a rotina de treinos e jogos da equipe.

3.1.5 Valor financeiro da marca

O futebol lida com cifras cada vez mais astrondmicas, sendo que as marcas dos clubes
tendem a acompanhar essa valorizagdo. Neste contexto, 0 mercado brasileiro de clubes de
futebol, tem demonstrado certas evolugdes ano a ano, conforme levantamento abaixo,

realizado pela consultoria BDO Sports Management no ano de 2016:

% Seis na capital Sdo Paulo; uma em Guarulhos; uma em Barueri.
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Gréafico 9 — Valor da marca dos 40 principais clubes do Brasil (em bilhdes de reais)
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Fonte: BDO (2016)

Em 2016, o valor da marca Sao Paulo Futebol Clube foi avaliada pela empresa BDO
2016 em R$ 926,3 milhdes, valor este, que faz com que o clube ocupe a quarta colocag¢do no

Brasil, conforme evidenciado em seguida:

Gréfico 10 - Valor das marcas dos clubes brasileiros (em milhdes de reais)
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Fonte: BDO (2016)

Ainda segundo a empresa BDO, o resultado demonstra uma queda do S&o Paulo no
ranking, em relacdo a anos anteriores, onde chegou a estar em segundo lugar em anos

anteriores e em terceiro no ano de 2015, conforme ilustrado abaixo:
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Gréafico 11 — Evolucéo no valor das marcas dos clubes brasileiros
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Fonte: BDO (2016)

O estudo revela ainda, os trés pilares que sdo levados em conta para a analise: o
tamanho da torcida e seu potencial de consumo; o tamanho do mercado onde o clube esta
inserido; e as receitas do clube. Sendo assim, embora o S&o Paulo tenha perdido a terceira
colocacédo do ano anterior, este fato tem influéncia em parte, com a constru¢cdo de uma nova
arena pela equipe do Palmeiras, o que influenciou positivamente nas receitas desta equipe.
Fica demonstrado abaixo, que o Sdo Paulo valorizou em 2016, a sua marca em relacéo a anos

anteriores:

Gréfico 12 — Evolucdo da marca Sdo Paulo Futebol Clube (em milhdes de reais)
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Fonte: BDO (2016)
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3.2 Resumo do capitulo

O capitulo procurou conhecer melhor o S&o Paulo Futebol Clube, afim de demonstrar,
que mesmo sendo jovem em relacdo aos demais clubes protagonistas do Pais, possui relagcdo
com grandes jogadores de repercussao internacional e titulos nacionais e internacionais muito
relevantes.

Foi apresentado também, a estrutura fisica do clube, tanto para a formacéo de jovens
atletas, quanto na utilizagdo do maior estadio particular do Brasil, de sua propriedade, em seus
jogos, opcoes de lazer ou em grandiosos eventos.

Por ultimo, foi apresentada a magnitude de sua torcida estimada em 13,6 milhGes, 0s
diversos patrocinadores, produtos e servicos oferecidos, e o valor de sua marca, posicionada

entre as maiores do Pais, superando os R$ 900 milhdes.
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Capitulo IV — Metodologia de investigacéo
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Para Lakatos e Marconi (2008, p. 46) “o método, ¢ o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguran¢a e economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista”. Partindo da fundamentagdo teodrica apresentada,
anteriormente, serd descrito nesse capitulo o desenvolvimento da operacionalizacdo da

pesquisa.

4.1 Tipo de pesquisa e estudo

Esta pesquisa é caracterizada por ser descritiva e de natureza quantitativa exploratoria
(ao nivel de validacdo das escalas de medida) e confirmatoria.

A pesquisa descritiva segundo Gil (1999, p. 43) “tém como objetivo primordial, a
descricdo de determinadas caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o
estabelecimento de relagfes entre variaveis”; ja a pesquisa exploratdria, para Gerhardt e
Silveira (2009, p.35) “tem como objetivo, proporcionar maior familiaridade com o problema,

com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”,

Minayo (2002, p. 102), afirma que a pesquisa quantitativa, procura “um critério de
representatividade numérica que possibilite a generalizacdo dos conceitos teéricos que se quer
testar”. Zanella (2006, p. 89) revela que objetivo desse método ¢ “generalizar os dados a

respeito de uma populagdo, estudando somente uma parcela dela”.

4.2 Conceptualizacdo do modelo de investigacdo e formulacéo de hipoteses

4.2.1 Apresentacdo do modelo de investigacao

A fim de explorarmos a relacdo do adepto do futebol com o seu clube e patrocinador,
foi proposto um modelo, com base nos estudos de Gwinner e Swanson (2003), Stokburger-
Sauer, Ratneshwar, Sen (2012), Zhou, Zhang, Su, Zhou (2012) e Almeida (2014), conforme

expresso na figura abaixo:
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Figura 5 — Modelo de investigacao proposto
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Fonte: elaboracdo prépria

Pretende-se através do estudo deste modelo, confirmar as relagbes antecedentes e
consequentes a identificacdo, a fim de analisar a influéncia do comportamento e sentimento

do adepto esportivo com o seu clube e patrocinador da equipe.

4.2.2 Descricao das variaveis do estudo

De acordo com a revisdo da literatura apresentada, verifica-se que a identificacdo
possui ligacbes antecedentes e consequentes. Com base nisto, iremos apresentar as variaveis

selecionadas e adptadas para este estudo.

Segue abaixo o quadro 6, referente a variavel identificacdo (ID), de acordo com

Gwinner e Swanson (2003):
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Quadro 6 — Questdes referentes a variavel identificacdo com o clube

Item Varivavel ID

ID1 Quando alguém critica futebol, sinto como insulto pessoal

ID 2 Tenho muito interesse no que o0s outros pensam sobre futebol

ID 3 Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer “n6s” ou invés “deles”
ID 4 Os sucessos da minha equipe de futebol sdo 0s meus sucessos

ID5 Quando alguém elogia a minha equipe, sinto como um elogio pessoal

ID 6 Se 0s meios de comunicacdo criticam o0 meu time, me sinto envergonhado

Fonte: elaboracéo propria

Segue abaixo o quadro 7, referente a varidvel envolvimento (EV), de acordo com
Gwinner e Swanson (2003):

Quadro 7 — Questdes referentes a variavel envolvimento com o futebol

Item Variavel EV

EV1 O Futebol € muito importante para mim
EV 2 Eu penso sobre futebol todo o tempo
EV 3 Eu assisto futebol sempre que posso

Fonte: elaboracdo prépria

Segue abaixo o quadro 8, referente a variavel lealdade com o clube (LC), de acordo
com Almeida (2014):

Quadro 8 - Questdes referentes a variavel lealdade com o clube

Item Viaravel LC

LC1 Eu nunca mudaria a minha lealdade para com o meu time, mesmo que 0S meus
amigos mais proximos fossem adeptos de outras equipes.

LC2 Eu me mantenho comprometido/dedicado ao meu time, independente da falta de
capacidade fisica ou técnica dos jogadores.

LC 3 Eu continuaria comprometido/dedicado ao meu time, independente do
desempenho dos melhores jogadores.

LC4 Seria dificil mudar as minhas crencas em relacdo ao meu time.

Fonte: elaboracdo prépria

Segue abaixo o quadro 9, referente a variavel compromisso psicolégico (CP), de
acordo com Almeida (2014)::
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Quadro 9 - Questdes referentes a varidvel compromisso psicolégico

Item Variavel CP

CP1 Eu sou um torcedor/fa dedicado ao meu time

Cp2 Perdendo ou empatando sou um torcedor leal ao meu time
CP3 Eu sou um torcedor leal ao meu time

Fonte: elaboracgéo propria

Segue abaixo o quadro 10, referente a varidvel prestigio (PT), de acordo com

Stokburger-Sauer, Ratneshwarb e Senc (2012):

Quadro 10 - Questdes referentes a variavel prestigio

Item Variavel PT
PT1 O Séo Paulo Futebol Clube é um time prestigiado
PT 2 O Séo Paulo Futebol Clube é um dos melhores times de futebol
PT 3 O Séo Paulo Futebol Clube é um time que esta no topo, sendo de grande qualidade
Fonte: elaboracéo propria
Segue abaixo o quadro 11, referente a variavel percepcdo do patrocinio (PP), de
acordo com Gwinner e Swanson (2003):
Quadro 11 - Questdes referentes a variavel percepcao do patrocinador
Item Variavel PP
Quando vocé vai até uma loja de esportes, com que frequéncia vocé olha/procura o0s
PP 1 produtos e servigos disponibilizados pelo patrocinador (Under Armour) do Séo
Paulo Futebol Clube?
pp 2 | Quando os produtos sdo iguais, vocé prefere comprar os com patrocinio ao inves de
dos que ndo possuem patrocinador
PP 3 Em geral, qual o grau de influéncia do patrocinador na sua decisao de compra
Fonte: elaboracdo prépria
Segue abaixo o quadro 12, referente a variavel satisfacdo com o patrocinador (SP), de
acordo com Gwinner e Swanson (2003):
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Quadro 12 - Questdes referentes a variavel satisfacdo com o patrocinador

Item Variavel SP

Com base em todas as suas experiéncias, quanto vocé esta satisfeito com os

SP1
produtos/servicos do patrocinador da sua equipe?

Em comparagdo com outros patrocinadores similares que vocé tenha feito negécios,
SP 2 como voce classificaria a sua satisfacdo com o patrocinador da sua equipe

SP3 Em geral, estou satisfeito com o patrocinador da minha equipe.

Fonte: elaboracgéo propria

4.2.3 Formulacéo das hipdteses de investigacéo

Para nortear o estudo do comportamento e identificacdo do adepto esportivo com o
clube, foram definidas algumas hipéteses a serem comprovadas, tendo como variavel central a

identificacdo do torcedor.

Segundo Bhattacharya e Sen (2003), a identidade de uma pessoa com uma
organizacao é explicada em parte, pela identificacdo desse individuo com uma instituicdo de
prestigio. De acordo com Sauer, Ratneshwar e Sem (2012), o prestigio é um dos componentes
antecedentes a identificacdo do consumidor com uma marca. Gwinner e Swanson (2003)
revelam ainda, que a identificacdo dos torcedores com uma equipe de futebol, serd mais forte

quando a equipe é reconhecida e prestigiada. Diante disso, propomos a seguinte hipotese:

e Hipotese 1(+): o prestigio de um clube esportivo esta influenciado direta e

positivamente com a relacdo de identificacdo do adepto com seu clube;

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hip6tese 1:
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Figura 6 — Submodelo relativo a hipotese 1
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Fonte: elaboracdo prépria

Para Sauer, Ratneshwar e Sem (2012), a identificacdo com a marca € mais propensa a

se materializar em categorias de produtos onde o consumidor é altamente envolvido.

No estudo de Gwinner e Swanson (2003), os autores apontam que a identificacdo da
equipe sera mais forte, quando o assunto esta mais envolvido com o dominio do esporte. A
identificacdo de um individuo com um determinador clube esportivo, ¢ mediada também pelo
envolvimento emocional dos seus torcedores, incoportando tanto aspectos psicoldgicos, como

comportamentos especificos (Zunino, 2006). Diante disso, propomos a seguinte hipotese:

e Hipdtese 2: 0 envolvimento com o futebol esta relacionado direta e positivamente

com a identificacdo do adepto com seu clube;

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hipGtese 2:
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Figura 7 — Submodelo relativo a hipotese 2
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Fonte: elaboracgéo propria

Segundo Sauer, Ratneshwar e Sem (2012), a literatura de marketing fornece amplo
apoio para a relacdo, de que a identificacdo esta vinculada a uma preferéncia sustentada e de
longo prazo, sendo gerada assim, uma forte influéncia da identificacdo no comportamento da
lealdade do adepto esportivo. De cordo com Zhou, Su e Zhou (2012), a lealdade a uma
instituicdo, é uma das principais consequéncias do consumidor. Fink, Parker, Brett e Higgins
(2009), apontam que a identificacdo é reconhecida como antecedente a lealdade do adepto
esportivo e também um acréscimo para que estes partipem de eventos esportivos ou comprem

produtos, de forma continuada. Diante disso, propomos a seguinte hipétese:

e Hipdtese 3: a identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente

a sua lealdade por esse clube;

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hip6tese 3:
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Figura 8 — Submodelo relativo a hipotese 3
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Fonte: elaboracgdo propria

Zhou, Su e Zhou (2012) apontam que, existe uma forte ligacdo entra a identificacéo e
compromisso. Acreditam que, da mesma forma, a identificagdo dos consumidores com a
marca, deve leva-los a se comprometer com ela. Nesta mesma linha, Meyer e Allen (1991),
afirmam que a identificacdo com uma marca, resulta em compromentimento para com essa
marca, um vinculo psicoldgico que descreve a relacdo de um membro com o grupo e Park,
Maclnnis e Priester (2007), que acreditam que, quando os consumidores formam uma forte
indentificacdo com a marca, iSO promove 0 seu compromentimento com essa marca. Diante

disso, propomos a seguinte hipotese:

e Hipdtese 4: a identificacdo do adepto com o clube influencia direta e

positivamente 0 seu compromisso por esse clube;

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hip6tese 4:
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Figura 9 — Submodelo relativo a hipotese 4
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Fonte: elaboracgéo propria

De acordo com Vale, Vale, Serra e Vieira (2008, p.10), “quanto mais precisa for a
identificacdo do patrocinador por parte dos consumidores, mais eficaz sera o patrocinio”.
Silva (2004) defende que na propor¢do que a identificacdo do fa se modifica, esta variacéo

influéncia na atitude e conhecimento para com o patrocinador do clube.

Desse modo, os autores Gwinner e Swanson (2003) acreditam que, quem é altamente
identificado com uma equipe, € mais propenso a se envolver em apoio aos comportamentos
dos patrocinadores, em relacdo aos menos identificados. Madrigal (apud Zunino, 2006),
acredita ainda que, quanto maior for a identificacdo do torcedor com o clube, maior sera a

intencdo de recompensar este patrocinador.. Diante disso, propfe-se a seguinte hipotese:

e Hipoétese 5: a identificacdo do adepto com o clube estd direta e positivamente
relacionada com o conhecimento do patrocinador do clube;

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hip6tese 5:
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Figura 10 — Submodelo relativo a hipdtese 5
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Fonte: elaboracdo prépria

Segundo Sauerbronn e Ayrosa (2002), a paixdo do adepto pelo seu clube, ndo traz
necessariamente, uma satisfacdo para outros assuntos ligados ao seu patrocinador. Para Silva
(2004), os consumidores tendem a apresentar diferentes niveis de simpatia em relacdo aos
patrocinadores de uma instituicdo especifica. De acordo com Gwinner e Swanson (2003), a
identificacdo, induz o individuo a se envolver e obter satisfacdo em atividades congruentes
com a identidade. Um torcedor identificado com o seu clube, tende a recompensar o
patrocinador deste clube, ndo sé com a compra de produtos e servi¢os, mastambém, com o
compartilhamento das opinides positivas sobre a imagem percebida do patrocinador (Szuster,

2006). Diante disso, propomos a seguinte hipotese:

e Hipoltese 6: a identificacdo do adepto com o clube estd direta e positivamente
relacionada a satisfacdo com o patrocinador do clube.

Em sintese, a figura seguinte apresenta o submodelo referente a hipdtese 6:
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Figura 11 — Submodelo relativo a hipétese 6
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Fonte: elaboracgéo propria

4.3 Instrumento e recolha de dados

Referente a recolha de dados dos entrevistados, o instrumento utilizado foi o
questionario, que segundo Hair et al (2015, p.159) “é um conjunto pré-determinado de
perguntas, criadas para coletar dados dos correspondentes”, e que se mostrou mais favoravel
para o trabalho, devido ao seu baixo custo para aplicacdo (Malhotra, 2006). Ainda em relacéo
a este instrumento, o mesmo foi estruturado com perguntas fechadas de multiplas escolhas,
que de acordo com Carmo (2013), possui varias vantagens: 1) facilidade de aplicacéo,
processo e analise; 2) facilidade e rapidez no ato de responder; 3) pouca possibilidade de

erros.

4.3.1 Construcdo do questionario

Para a elaboracdo de um questionério, segundo Aaker (2001), deve-se seguir uma
sequéncia de etapas: 1) planejamento do inquérito; 2) formulacdo das perguntas, afim de obter

as informac0es necessarias; 3) definicdo do texto e da ordem das perguntas, como também do
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aspecto visual do questionério; 4) testar o questionario, utilizando uma pequena amostra; 5) se

necessario, corrigir o problema e realizar novo pré-teste.

O questionéario foi elaborado, contendo inicialmente informacdes para o inquirido
sobre a garantia de confidencialidade, a finalidade académica do estudo e orienta¢Ges para o

preenchimento.

As perguntas foram colocadas em questionario estruturado, com questdes fechadas e
alternativas fixas. A primeira delas, sobre ser ou ndo torcedor do Sdo Paulo Futebol Clube,
esta, obrigatdria para acesso a sequéncia e continuacdo do questionario. As demais questdes,
foram apresentadas com a escala Likert de 1 a 7, onde 1 é discordo totalmente e 7 concordo
totalmente. Por fim, o entrevistado responde a 9 questbes para caracterizacdo e perfil sécio

econbmico da amostra.

O questionario encontra-se como apéndice deste trabalho.

4.3.2 Pré-teste do questionario

Segundo Severino (2007, p. 126), o questionério, de modo geral, “deve ser
previamente testado (pré-teste), mediante sua aplicacdo a um grupo pequeno, antes de sua
aplicacdo ao conjunto dos sujeitos a que se destina o0 que permite ao pesquisador avaliar e, se
for o caso, revisa-lo e ajusta-lo”. O questionério foi enviado através de correio eletrénico, para
um grupo de dez pessoas, brasileiras e com ensino superior, a fim de verificar possiveis falhas

na redacdo ou estrutura fisica do mesmo.

Apesar de ndo ter sido encontrado nenhum problema significativo, algumas sugestdes
dos respondentes foram recebidas e ajustes realizados no questionario, visando a sua Gltima

atualizacdo para validacdo da pesquisa.

4.3.3 Procedimentos de aplicacdo do questionario

Para aplicacdo e administracdo do questionario foi utilizada a pesquisa survey que é

apropriada como método de pesquisa. Segundo Freitas et al. (2000, p.105) quando “se deseja
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responder questdes do tipo o que? Por que? Como? E quando? Ou seja, quando o foco de
interesse € sobre o que esta acontecendo ou como ¢ por que isso esta acontecendo”. Para Gil,
(1999, p. 70) as pesquisas deste tipo (survey) “caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. (...) As conclusdes obtidas a partir desta
amostra séo projetadas para a totalidade do universo, levando em consideracdo a margem de

erro, que e obtida mediante célculos estatisticos”.

Procedeu-se entdo, com a pesquisa de campo, entre os dias 15 e 30 de julho de 2017,
por intermédio de divulgacdo online do questionario, gerado atraves da plataforma
surveymonkey. Esta divulgacdo ocorreu em foruns, midias sociais e grupos de discussao sobre

futebol, mais precisamente de torcedores do Séo Paulo F.C.

Apds o inicio do preenchimento, o inqurido ndo teria a opc¢do de salvar e retornar em
outro momento, devendo prosseguir com as respostas, até a conclusdo do procedimento

quantitativo em estudo.

4.4 Populagéo-alvo e amostra

A populagio, segundo Malhotra (2006, p. 301) ¢ definida como “a soma de todos os
elementos que compartilnam algum conjunto comum de caracteristicas e que compreende o
universo para o problema de pesquisa de marketing”.

A pesquisa terd como alvo, a torcida do Sdo Paulo F.C. de um modo geral, com a
recolha das opinides do inquiridos a ser apresentadas por uma parcela desses adeptos, visto
que para Zanella (2006, p.93), “em grandes populagdes, ¢ necessario extrair uma amostra, ou
seja, uma parte da populagdo, em fungéo principalmente do custo da pesquisa, da dificuldade
de acesso a todos os elementos dessa populacdo”. Para tanto, recorreu-se & técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, que conforme Mattar (1993, p. 289), “¢
utilizada quando ndo se tem acesso a lista completa de individuos e oferece boas estimativas

dos dados e sendo também, menos dispendiosa”.

Segundo Hair et al., (2015), o tamanho da amostra deve ser formada no minimo por
dez elementos para cada questdo de variavel. Considerando que o questionario proposto

possui sete variaveis e um total 25 itens, o estudo deve apresentar no minimo 250
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entrevistados. Sabendo que foram obtidos um montante de 645 respostas, 0 nimero de

respondentes se revela acima do minimo e favoravel a obtencdo de dados confiveis.

4.5 Resumo do capitulo

O capitulo procurou explicar a metodologia a ser utilizada no trabalho, através da

apresentacdo do modelo e embasamento das hipdteses sugeridas, conforme lista abaixo:

e H1 (+) o prestigio de um clube esportivo estd influenciado direta e positivamente com a
relacdo de identificagdo do adepto com seu clube;

e H2 (+) o envolvimento com o futebol estd relacionado direta e positivamente com a
identificacdo do adepto com seu clube;

e H3 (+) a identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente a sua
lealdade por esse clube.

e H4 (+) a identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente o seu
compromisso por esse clube

e H5 (+) a identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada com

o0 conhecimento do patrocinador do clube

e H6 (+) a identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada a
satisfacdo com o patrocinador do clube

Foi detalhado ainda, o processo de elaboragdo, pré-teste e aplicacdo do instrumento de

coleta. Por ultimo, foi revelado qual o publico-alvo e a amostra a ser analisada no estudo.
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Capitulo V — Apresentacéo e analise de resultados
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Serdo apresentados e analisados neste capitulo, os dados primarios obtidos, através do
questionario. Para tratamento das informagOes recolhidas foram utilizados os programas
estatisticos SPSS vs20 e SPSS/AMOS.

O capitulo é composto pela caracterizacdo da amostra, analise descritiva dos
resultados, estudo sobre a fiabilidade das varidveis utilizadas e o teste das hipoteses

operacionais formuladas. Por fim, sera apresentada a discussdo dos resultados obtidos.

5.1 Procedimentos de analise dos dados

Coletados os dados através do questiondrio, procede-se com o tratamento estatistico
com o recurso do SPSS, para a realizagdo de um conjunto de analises como a caracterizacao
da amostra, andlise descritiva dos resultados, da validade fatorial, da validade convergente e
divergente, fiabilidade e sensibilidade. Serdo realizadas também a analise de estatistica
inferencial a fim de testar as hipoteses e descrever resultados em funcdo das variaveis sécio

demogréficas.

Para analisar a validade e fiabilidade das escalas de medida, foram considerados o0s

seguintes pressupostos:

e analise fatorial exploratdria de acordo com o método de analise de componentes
principais, extraindo os itens com carga fatorial (loading'®) dentro do critério
acima de 0.30 (nivel minimo), acima de 0.40 (nivel importante), acima de 0.50
(nivel significativo) e o respectivo fator de comunalidade superior a 0.50.
Realizacdo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), contendo o parametros: 0.00 a
0.49 inaceitavel; 0,50 a a.59 misero; 0.60 a 0.69 mediocre; 0.70 a 0.79 razoavel,
0.80 a 0.89 meritdrio; 0.90 a 1.00, para indicar a propor¢do da variancia dos dados
a fim de verificar a adequacdo da amostra para cada variavel do modelo (Maréco,
2010);

e andlise fatorial confirmatoria para verificacdo da estrutura fatorial obtida, sendo

considerados os seguintes indices de ajustamento e intervalos para aceitacao:

10 No caso deste estudo, tendo em vista a amostra acima de 350 respondentes, a carga fatorial minima é de 0.30
(Hair, Black, Babin & Anderson 2010).
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e X?%gl (Qui-quadrado/graus de liberdade) em que um valor > 5 significa
ajustamento mau; entre 2-5 sofrivel; entre 1-2 bom; e < 1 muito bom
(Kline, 2013);

e CFl (Comparative Fit Index) ou indice de ajuste comparativo, GFI
(Goodness-of-Fit Index) ou indice de qualidade de ajustamento e NFI
(Normed Fit Index) ou indice de ajuste normalizado, onde os valores < 0.8
significa ajustamento mau; entre 0.8 a 0.9 sofrivel; entre 0.9 a 0.95 bom; e
>=0.95 muito bom (Kline, 2013);

e RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation) ou raiz da média
quadrada dos erros de aproximagdo em que um valor > 0.10 significa
ajustamento inaceitavel; entre 0.05 a 0.10 bom ; e < 0.05 muito bom
(Kline, 2013).

a analise da fiabilidade das escalas obtidas, através do célculo do Alpha de
Cronbach, onde o resultado se apresenta adequado se acima de 0.60 e também o
indice de fiabilidade composita, que da mesma forma que o Alpha de Cronbach,
tem que, se o coeficiente é superior > 0.9 € considerado muito bom; entre 0.8 e 0.9,
bom; entre 0.7 e 0.8, razoavel; entre 0.6 e 0.7, fraco, mas aceitavel; e < 0.6,
inaceitavel (Hill & Hill, 2009; Mardco, 2010);

a analise da validade convergente, através do VEM (varidncia extraida média),
sendo considerada satisfatoria, se VEM > 0.5 (Mardco, 2010);

a andlise da validade divergente, quando o loading for superior ao produto dos
loadings com outras escalas (Mardco, 2010);

verificacdo da existéncia de multicolinearidade por intermédio do VIF (Variance
Inflation Factor), devendo este ser <10 para que ndo ocorra impacto na estimativa
dos parametros (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010);

a analise da sensibilidade fatorial, levando em conta a tendéncia central (média,
mediana e moda), dispersdo (minimo, maximo e desvio padrdo) e distribuicdo
(coeficiente de simetria e curtose).

a andlise descritiva por variaveis socio demogréaficas com o indicador LSD, para
declarar qualquer diferenca maior do que a diferenca menos significativa (Pestana
& Gageiro, 2014);.

0 teste das hipoteses levantadas, sendo aceitas as hipdteses cujo valor de

significancia do p apresentem inferiores 0.05( Maréco, 2010).
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Exposto isto, seguiremos com as analises conforme as etapas e métodos descritos.

5.2 Caracterizagdo da amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 645 torcedores do Séo Paulo F.C.,

sendo na sua maioria do sexo masculino (n=551, 85.43%) (grafico 13).

Gréfico 13 - Distribuicdo dos torcedores por sexo

= Masculino = Feminino

Fonte: elaboracéo propria
De acordo com o gréfico 14, a maioria dos adeptos tem entre 36 e 45 anos (n=260,
40.31%), seguindo-se os que tem entre 0s 26 e os 35 anos (N=202, 31.32%). Um ndmero
muito mais reduzido tem 66 ou mais anos (n=11, 1.71%), 16 a 25 anos (n=7,1.09%) e 15 ou

menos anos (n=2, 0.31%).
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Grafico 14 - Distribuicéo dos inquiridos por idade
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Fonte: elaboracdo prépria
No que diz respeito a escolaridade dos torcedores do Sdo Paulo F.C., notamos que a

maioria tem o Ensino Superior (n=325, 50.39%). Apenas 9 (1.40%) adeptos tem apenas o

Ensino Fundamental (gréafico 15).
Grafico 15 - Distribuicdo dos adeptos por escolaridade
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Fonte: elaboracdo prépria

De acordo com o grafico 16, o estado civil mais predominante na nossa amostra é o
solteiro (n=393, 60.93%), sendo 0 menos relevante o vilvo, com apenas 3 (0.47%) adeptos.
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Gréfico 16 - Distribuicdo dos adeptos por estado civil
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Fonte: elaboracéo propria
No que diz respeito a remuneracdo dos mesmos, foram analisados tendo em conta o
numero de salarios minimos, sabendo que na época da pesquisa, 0 salario minimo no Brasil
era de R$ 937,00. Deste modo notamos que a maior parte dos adeptos do Séo Paulo F.C.
inquiridos ganham entre 2 a 4 salarios minimos (n=255, 39.53%). Um namero bem mais

reduzido recebe entre 9 a 10 salarios minimos (n=38, 5.89%) (Grafico 17).

Gréfico 17 - Distribuicdo dos adeptos por remuneracao
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Fonte: elaboracdo prépria
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No grafico 18, apresentamos os resultados relativos a frequéncia de adeptos que
também sédo sécios do Sdo Paulo F.C., constatando que um nimero mais reduzido o é (n=287,

44.50%) comparativamente aos que nao sdo (n=358, 55.50%).

Gréafico 18 - Frequéncia de adeptos socios do Séo Paulo F.C.

= Sim = Ndo

Fonte: elaboracdo prépria
Por fim, através do grafico 19, também podemos observar quantos dos adeptos
inquiridos também tem uma participacdo em torcida organizada do seu clube. Os resultados
apontam para um numero inferior de adeptos que fazem parte de alguma das torcidas do S&o
Paulo F.C.. (n=74, 11.47%).

Gréfico 19 - Frequéncia de membros que participam em torcidas do Sao Paulo F.C.

= Sim = N3o

Fonte: elaboracdo prépria
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5.3 Analise descritiva dos resultados

Neste ponto iremos apresentar os resultados obtidos em termos de frequéncias e
percentagens para cada uma das varias questdes analisadas, associadas a identificacéo,

envolvimento, compromisso, satisfacdo, lealdade, patrocinio e prestigio.

5.3.1 Identificacéo

Assim de acordo com a tabela 2, notamos que a maioria dos adeptos discorda
totalmente com o facto de quando alguém critica o seu clube o sente como insulto pessoal
(n=129, 20.00%), concorda totalmente com o fato de ter muito interesse no que 0s outros
pensam sobre futebol (n=147, 22.79%), de quando fala de futebol dizer “n6s” ao invés de
“eles” (n=446, 69.15%), de que os sucessos da sua equipe ser também os seus (n=191,
29.61%) e de se sentirem envergonhados quando os meios de comunicacgdo criticam o seu
clube (n=132, 20.47%).

Tabela 2 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre a identificagdo com o clube

Identificacdo DT D DP N CP C CT M Md
Quando alguém critica 129 69 68 107 104 70 98 3.91 4.00
futebol, sinto como insulto  (20.00%) (10.69%) (10.54%) (16.59%) (16.12%) (10.85%) (15.19%)
pessoal
Tenho muito interesse no 34 39 71 115 118 121 147 4.85 5.00

que os outros pensam sobre  (5.27%)  (6.05%) (11.01%) (17.83%) (18.29%) (18.76%) (22.79%)

futebol

Quando falo sobre meu 16 11 6 23 49 94 446 6.32 7.00
time de futebol costumo (2.48%) (1.71%) (0.93%) (3.57%) (7.57%) (1457%) (69.15%)

dizer “nds” invés de “eles”

Os sucessos da minha 83 32 47 93 124 75 191 4.76 5.00
equipe sdo 0s meus (12.87%) (4.96%) (7.29%) (14.42%) (19.22%) (11.63%) (29.61%0)

SUCess0s

Quando alguém elogia a 55 39 34 73 96 96 252 5.19 6.00

minha equipa sinto como (8.52%)  (6.05%) (5.27%) (11.32%) (14.88%) (14.88%) (39.07%)

um elogio pessoal

Se os meios de 133 55 59 90 110 66 132 4.11 4.00
comunicagéo criticam o (20.62%) (8.53%) (9.15%) (13.95%) (17.05%) (10.24%) (20.47%)

meu time, me sinto

envergonhado

Fonte: elaboragéo propria

5.3.2 Envolvimento
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No que diz respeito as questdes do envolvimento, podemos verificar na tabela 3, que a
maioria dos torcedores do Sdo Paulo F.C., concordam totalmente que o futebol é muito
importante para si (n=304, 47.13%), de pensar em futebol o tempo todo (n=141, 21.87%) e

assistirem a futebol sempre que possivel (n=432, 66.98%).

Tabela 3 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre o envolvimento com o futebol

Envolvimento DT D DP N CP C CT M Md
O Futebol é muito 8 16 26 76 102 113 304 5.80 6.00
importante para mim (1.24%) (2.48%) (4.03%) (11.78%) (15.81%) (17.52%) (47.13%)
Eu penso sobre futebol 40 42 52 110 128 132 141 4.87 5.00
todo o tempo (6.21%) (6.52%) (8.06%) (17.05%) (19.84%) (20.47%) (21.87%)
Eu assisto futebol sempre 3 9 20 25 56 100 432 6.33 7.00
gue posso (0.47%) (1.39%) (3.11%) (3.88%) (8.68%)  (15.50%) (66.98%)

Fonte: elaboracgéo propria

5.3.3 Compromisso

Os resultados das questdes do compromisso com o Sdo Paulo F.C. revelam que um
namero superior de adeptos concorda totalmente que sdo torcedores dedicados ao clube
(n=370, 57.36%), que mesmo perdendo ou empatando sé&o torcedores leais (n=572, 88.68%) e
que sao torcedores leais (n=585, 90.70%) (Tabela 4).

Tabela 4 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre o compromisso com o clube

Compromisso DT D DP N CP C CT M Md
Eu sou um torcedor dedicado 5 9 19 44 76 122 370 6.14 7.00
ao meu time (0.78%) (1.40%) (2.95%) (6.82%) (11.78%) (18.92%) (57.36%0)
Perdendo ou empatando sou 0 0 3 3 20 47 572 6.83 7.00
um torcedor leal ao meu time ~ (0.00%) (0.00%) (0.46%) (0.46%) (3.11%) (7.28%) (88.68%)
Sou um torcedor leal ao meu 0 0 1 2 11 46 585 6.88 7.00
time (0.00%) (0.00%) (0.16%) (0.31%) (1.71%) (7.13%)  (90.70%0)

Fonte: elaboracgéo propria

5.3.4 Lealdade

Das quest@es relativas a lealdade para com o Sdo Paulo F.C., podemos observar da
tabela 5, que a maioria dos torcedores do clube concordam totalmente que nunca mudariam a
sua lealdade mesmo com os amigos mais proximos fossem adeptos de outro clube (n=626,
97.05%), continuam dedicados ao clube impendentemente da falta de capacidade fisica ou

técnica dos jogadores (n=537, 83.26%), continuariam comprometidos com o time
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independente do desempenho dos jogadores (n=539, 83.6%) e que seria dificil mudar as suas

crencas em relacdo ao seu clube (n=544, 84.34%).

Tabela 5 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre a lealdade para com o clube

Lealdade DT D DP N CcP C CT M Md
Eu nunca mudaria a minha lealdade 1 1 0 1 7 9 626 6.94 7.00
para com 0 meu time mesmo que os  (0.16%) (0.16%) (0.00%) (0.16%) (1.09%) (1.39%) (97.05%)
meus amigos mais préximos fossem
adeptos de outras equipas
Eu me mantenho dedicado ao meu 1 2 1 10 29 65 537 6.73 7.00
time, independentemente da faltade  (0.16%) (0.31%) (0.16%) (1.55%) (4.50%) (10.08%) (83.26%b)
capacidade fisica ou técnica dos
jogadores
Eu continuaria comprometido com o 3 1 2 8 27 65 539 6.73 7.00
meu time, independentemente do (0.47%) (0.16%) (0.32%) (1.24%) (4.19%) (10.08%) (83.56%)
desempenho dos jogadores
Seria dificil mudar as minhas crencgas 0 1 6 14 23 57 544 6.73 7.00
em relagdo ao meu time (0.00%) (0.16%) (0.93%) (2.17%) (3.57%) (8.84%) (84.34%)

Fonte: elaboracdo prépria

5.3.5 Patrocinio

No que tange as questdes associadas ao patrocinio do clube, os adeptos inquiridos
referem, na sua maioria, que concordam totalmente que o patrocinador influencia fortemente
as suas decises de compra (n=207, 32.09%), que quando os produtos sdo iguais preferem
comprar produtos que possuem o patrocinio ao invés dos que nao possuem (n=279, 43.25%),
e quando vdo a uma loja de esportes, frequentemente olham/procuram pelos produtos e

servicos disponibilizados pelo patrocinador do clube (n=371, 57.52%) (Tabela 6).

Tabela 6 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre a percepcdo do patrocinador

Patrocinio FRI 2 3 4 5 6 Fl M  Md
Em geral, qual o grau de 83 27 37 83 114 94 207 4.90 5.00
influéncia do patrocinador  (12.87%) (4.19%) (5.74%) (12.87%) (17.67%) (14.57%) (32.09%)
na sua decisdo de compra
Quando os produtos sdo MI 2 3 4 5 6 MP M  Md
iguais, vocé prefere comprar 104 29 30 82 57 64 279 4.96 6.00
0s com patrocinio ao invés  (16.12%) (4.49%) (4.65%) (12.71%) (8.84%) (9.92%) (43.25%)
dos que ndo possuem
patrocinador.

Quando vocé vai até uma Nunca 2 3 4 5 6 Frequentemente M Md
loja de esportes, com que 18 13 21 52 75 95 371 4.90 5.00
frequéncia vocé (2.79%) (2.02%) (3.25%) (8.06%) (11.63%) (14.73%) (57.52%)

olha/procura os produtos e
servigos disponibilizados
pelo patrocinador do Sdo
Paulo Futebol Clube?

Fonte: elaboracdo prépria
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5.3.6 Prestigio

No que diz respeito ao prestigio do clube, 0 mesmo foi avaliado em funcéo de 3
questdes. Os resultados obtidos revelam que, a maioria dos torcedores, concordam totalmente
com o fato do Séo Paulo F.C. ser um clube prestigiado (n=584, 90.54%), ser um dos melhores
clubes de futebol (n=552, 85.58%) e de ser uma equipe que esta sempre no topo e de grande
qualidade (n=387, 60.00%) (Tabela 7).

Tabela 7 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre o prestigio do clube

Prestigio DT D DP N CP C CT M Md
O Séo Paulo é um clube 1 0 2 5 15 38 584 6.85 7.00
prestigiado (0.16%) (0.00%) (0.31%) (0.78%) (2.33%) (5.89%) (90.54%)
O Sé&o Paulo é um dos 3 0 5 16 25 44 552 6.72 7.00
melhores times de futebol (0.46%) (0.00%) (0.78%) (2.48%) (3.88%) (6.82%) (85.58%0)
O Séo Paulo é um team que 13 10 21 72 78 64 387 6.00 7.00
esta no topo e de grande (2.02%) (1.55%) (3.25%) (11.16%) (12.09%) (9.92%) (60.00%0)
qualidade

Fonte: elaboracgéo propria

5.3.7 Satisfacdo

Relativamente ao nivel de satisfacdo dos torcedores, conforme a tabela 8, verificamos
que, a maior parte dos adeptos referem estar totalmente satisfeitos, considerando a sua
experiéncia com os produtos e servigcos do patrocinador do clube (n=243, 37.63%) e com o
patrocinador da equipe quando comparativamente a outros patrocinadores que ja tenham feito
negocios (n=233, 36.12%). Também referem, na sua maioria, que estdo, em geral, muito

satisfeitos com o patrocinador do seu clube (n=296, 45.89%).

Tabela 8 - Resultados relativos as questdes colocadas sobre a satisfagdo para com os
patrocinios do clube

Satisfacio Ml 2 3 4 5 6 MS M Md
Com base em todas as suas 11 10 20 92 121 148 243 5.66 6.00
experiéncias, 0 quanto vocé esta (1.71%) (1.55%) (3.11%) (14.27%) (18.76%) (22.95%) (37.67%)
satisfeito com os produtos/servicos
do patrocinador da sua equipe?
Em comparacdo com outros 8 9 26 92 122 155 233 5.65 6.00
patrocinadores similares que vocé  (1.24%) (1.39%) (4.03%) (14.26%) (18.91%) (24.03%) (36.12%0)
tenha feito negdcios, como vocé
classificaria a sua satisfagdo com o
patrocinador da sua equipe?
Em geral estou satisfeito com o 12 7 19 66 111 134 296 5.86 6.00
patrocinador da minha equipe (1.86%) (1.08%) (2.95%) (10.23%) (17.21%) (20.78%) (45.89%b)

Fonte: elaboracdo prépria
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5.4 Analise da validade fatorial

ApoGs analisar os resultados relativos a cada um dos itens das vérias escalas de
avaliacdo, vamos passar a analisar a validade das mesmas. Para tanto, sera efetuada uma
analise factorial exploratoria, no sentido de verificar qual a estrutura factorial mais adequada

e, apos isso seré realizada a analise factorial confirmatdria para testar a sua validade.

5.4.1 ldentificacéo

Na tabela 9 observamos os resultados relativos a analise fatorial exploratéria dos itens
da identificagdo. Foi obtida uma estrutura bidimensional, definida por 2 factores que explicam
um total de 59.59% da varianca da identificacdo. Porém, verifica-se que os itens “Quando
alguém elogia a minha equipe, sinto como um elogio pessoal” e “Quando alguém critica
futebol, sinto como insulto pessoal” saturam em ambos os factores, o que ndo ¢ adequado,
tendo-se como tal de proceder a exclusdo dos mesmos, e realizar uma nova analise factorial,

SeEmM 0S mesmos.

Acresce também o facto do valor do teste de KMO se apresentar adequado, o que

revela que a correlacdo entre os itens é adequada para a realizacdo de uma analise fatorial.

Tabela 9 - Anélise factorial exploratéria inicial dos itens da identificacdo

Comunalidades Fator

Itens da ldentificacio 1 2
Os sucessos da minha equipe de futebol sdo 0s meus sucessos 0.74 0,83
Quando alguém elogia a minha equipe, sinto como um elogio pessoal 0.74 0,80 0,31
Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer “nds” ou invés “deles”. 0.57 0,75
Se 0s meios de comunicagéo criticam o meu time, me sinto envergonhado 0.54 0,73
Tenho muito interesse no que os outros pensam sobre futebol 0.51 0,69
Quando alguém critica futebol, sinto como insulto pessoal 0.48 0,42 0,55
% de variancia especifica 34.81% 24.79%
% de variancia 59.59%
KMO 0.74
Teste de Bartlett (p) 861.57 (0.00)

Fonte: elaboracdo prépria

Da nova analise fatorial ja foi possivel obter uma estrutura definida por apenas um

factor (unidimensional) definido por 4 itens, que explicam 41.30% da variancia da
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identificacdo. Todos os itens também apresentam uma saturacdo adequada com o factor que
representam (loadings > 0.30), o que revela a adequada validade da escala (Tabela 10).

Tabela 10 - Analise factorial exploratoria final dos itens da identificacéo

Itens da ldentificagdo Comunalidades Loadings
Os sucessos da minha equipe de futebol sdo 0s meus sucessos 0.61 0.78
Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer “nds” ou invés 0.46 0.68
“deles”.
Tenho muito interesse no que o0s outros pensam sobre futebol 0.36 0.60
Se 0s meios de comunicagdo criticam o0 meu time, me sinto envergonhado 0.21 0.46
% de variancia 41.30%
KMO 0.59
Teste de Bartlett (p) 195.83 (0.00)

Fonte: elaboracdo prépria

No sentido de confirmar a estrutura obtida foi efectuada a analise factorial
confirmatoéria da mesma, tendo-se numa fase inicial obtido praticamente todos os indices
adequados, com a excecdo do x2/gl (5.79) que se encontra ligeiramente acima do valor limite
de 5. Uma vez que este indice é um indice de ajustamento geral muito importante, passamos a
ajustar a mesma estrutura, através da correlacdo entre residuos conforme os indices de

modificacdo obtidos (Figura 12).

Com esta correlacdo entre residuos ja foi possivel obter os indices de ajustamento mais
adequados que permitem validar a presente estrutura (x2gl=0.56; RMSEA=0.00; NFI=0.99;
CF1=1.00; GFI=1.00) (Figura 13)

Figura 12 - Andlise factorial confirmatoria de identificacdo (analise inicial)

Identificacdo

¥2df=5 786, RMSEA= 036
MFl=941; CFl= 930, GFl=991

Fonte: elaboragéo propria
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Figura 13 - Andlise factorial confirmatoria de identificacdo (analise final)

Identificac&o

x2df=562; RM3EA=000
MWFI=,997; CFl=1,000; GFI=1,000

Fonte: elaboracgéo propria

5.4.2 Envolvimento

A analise dos itens do envolvimento permitiu obter uma estrutura unidimensional
definida pelos 3 itens e que explica 70.24% da variancia do envolvimento. O valor do KMO
(0.66) obtido também se apresenta adequado para a realizacdo da analise fatorial, nota-se,
também, que todos os itens apresentam um nivel de saturacdo adequados com o factor que

representam (loadings > 0.30) (Tabela 11).

Tabela 11 - Andlise factorial exploratdria dos itens do envolvimento

Itens Envolvimento Comunalidades Loadings
O Futebol é muito importante para mim 0,77 0.88
Eu penso sobre futebol todo o tempo 0,78 0.88
Eu assisto futebol sempre que posso 0,56 0.75
% de variancia 70.24%
KMO 0.66
Teste de Bartlett (p) 642.02 (0,00)

Fonte: elaboracdo prépria
Na figura 14 apresentamos o modelo factorial cofirmatério do envolvimento, cabe
referir que 0 mesmo se encontra totalmente determinado, tendo como tal os indices de

ajustamento adequados.
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Figura 14 - Andlise factorial confirmatoria do envolvimento

22df=\emindf; RMSEA
MF1=1,000; CF1=1,000; &

Fonte: elaboracgéo propria

5.4.3 Compromisso psicologico

A analise factorial exploratoria dos itens do compromisso psicologico também
resultou numa estrutura unidimensional formada pelos 3 itens, que explica 65.01% da
variancia total. Para, além disso, todos os itens apresentam adequadas cargas fatoriais com o

factor que representam (loadings > 0.30) (Tabela 12).

Tabela 12 - Andlise factorial exploratéria dos itens do compromisso

Itens Compromisso Psicolégico Comunalidades  Loadings
Eu sou um torcedor/fa dedicado ao meu time 0,34 0.58
Perdendo ou empatando sou um torcedor leal a0 meu time 0,82 0.91
Eu sou um torcedor leal ao meu time 0,79 0.89
% de variancia 65.01%
KMO 0.57
Teste de Bartlett (p) 608.85 (0.00)

Fonte: elaboracgéo propria
A analise factorial confirmatoria também permitiu confirmar a validade da presente

escala uma vez que o modelo estrutural € um modelo totalmente determinado, o que implica

que os indices de ajustamento s&o perfeitos (Figura 15).
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Figura 15 - Andlise factorial confirmatoria do compromisso psicologico

2df=\cmindf; RM3EA='tm=ea
MF1=1,000: CFI=1,000; GFl=1.000

Fonte: elaboracgéo propria

5.4.4 Lealdade

Da anélise factorial exploratoria dos itens representativos da lealdade foi possivel
obter uma estrutura também definida por um Unico facto (unidimensional) que explica
59.03% da variancia total. Todos os itens apresentam cargas fatoriais adequadas (loadings >

0.30) o que implica uma boa validade fatorial (Tabela 13).

Tabela 13 - Analise factorial exploratoria dos itens da lealdade

Itens Lealdade Comunalidades Loadings
Eu nunca mudaria a minha lealdade para com o meu time, mesmo que 0s meus amigos mais 0,35 0.59
préximos fossem adeptos de outras equipes
Eu me mantenho comprometido/dedicado ao meu time, independentemente da falta de 0,75 0.87
capacidade fisica ou técnica dos jogadores
Eu continuaria comprometido/dedicado ao meu time, independentemente do desempenho dos 0,79 0.89
melhores jogadores
Seria dificil mudar as minhas crengas em relagdo ao meu time 0,47 0.69
% de variancia 59.03%
KMO 0.68
Teste de Bartlett (p) 890.26 (0.00)

Fonte: elaboracdo propria

Relativamente a analise fatorial confirmatdria, dois dos indices de ajustamento obtidos
ndo se apresentam inicialmente adequados (x2gl=11.71; RMSEA=0.13) e dado serem dois
indices gerais muito importantes, tivemos de proceder a ligeiros ajustes, de acordo com 0s

indices de modificacdo indicados (Figura 16).

Através da correlacdo entre residuos dos itens, ja foi possivel obter indices de

ajustamento adequados tornando esta estrutura a mais valida e adequada (Figura 17).
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Figura 16 - Andlise factorial confirmatoria de lealdade (anélise inicial)

x20F=11,709; RMSEA=, 128
WF¥=974; CFl=978; GFl=,584

Fonte: elaboracdo propria

Figura 17 - Andlise factorial confirmatoria lealdade (analise final)

x2df=1,738; RMSEA=,034
MF¥=988; CFl=.9%9; GFl=,53%

Fonte: elaboracgéo propria

5.4.5 Patrocinio

Relativamente aos itens do patrocinio os mesmos quando sujeitos a uma analise
factorial exploratéria ddo a origem a um Unico factor que explica 54.78% da variancia do
patrocinio. O valor de KMO é também adequado o que implica que a matriz correlacional
analisada, dos itens, € boa para analise factorial. Todos os itens apresentam saturacfes com 0
factor adequadas (loadings > 0.30), o que implica que a escala se apresenta valida (Tabela
14).
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Tabela 14 - Andlise factorial exploratdria dos itens do patrocinio

Itens Patrocinio Comunalidades Loadings
Em geral, qual o grau de influéncia do patrocinador na sua decisdo de compra 0.63 0,80
Quando os produtos sdo iguais, vocé prefere comprar 0s com patrocinio ao invés dos que nao 0.53 0,73
possuem patrocinador.
Quando voce vai até uma loja de esportes, com que frequéncia vocé olha/procura os produtos e 0.48 0,69
servigos disponibilizados pelo patrocinador do S&o Paulo Futebol Clube?
% de Variancia 54.78%
KMO 0.61
Teste de Bartlett (p) 189.20 (0.00)

Fonte: elaboracdo prdpria

Os resultados da analise confirmatéria também permitem confirmar a validade da
escala de patrocinio uma vez que o modelo fatorial de apresenta totalmente determinado e
como tal os indices de ajustamento obtidos s&o perfeitos (Figura 18).

Figura 18 - Andlise factorial confirmatoria do patrocinio

Patrocinio

x2df=\cmindf; RMSEA=\rmsea
NFI=1,000; CFI=1,000; GFI=1,000

Fonte: elaboracdo prépria

5.4.6 Prestigio

A andlise factorial exploratoria realizada aos itens relativos ao prestigio resultou
também numa escala Unica definida pelos 3 itens analisados, que explicam 58.84% da
variancia do Prestigio. O valor de KMO (0.59) obtido também se apresentou adequado a
realizacdo deste tipo de analise. Todos os itens apresentam uma carga fatorial adequada com o
factor que representam (loadings > 0.30), o que reforca a validade da presente escala (Tabela
15).
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Tabela 15 - Analise factorial exploratoria dos itens do prestigio

Itens Comunalidades  Loadings
O Séo Paulo Futebol Clube é um time prestigiado 0,44 0.66
O Séo Paulo Futebol Clube é um dos melhores times de futebol 0,73 0.86
O Sao Paulo Futebol Clube é um time que esta no topo, sendo de grande qualidade 0,60 0.77
% de Variancia 58.84%
KMO 0.59
Teste de Bartlett (p) 301.66 (0,00)

Fonte: elaboracgéo propria

Para uma analise mais especifica da validade da escala, foi efectuada uma anélise
factorial confirmatoria da estrutura obtida no sentido de calcular os seus indices de
ajustamento. Pelos indices de ajustamento obtidos, € possivel verificar que estamos perante
um modelo totalmente determinado, sendo como tal o ajustamento perfeito, o que reforca a
validade da escala (Figura 19).

Figura 19 - Andlise factorial confirmatoria do prestigio

x2df=\cmindf; RMSEA=\rmsea
NFI=1,000; CFI=1,000; GFI=1,000

Fonte: elaboracdo prépria

5.4.7 Satisfacdo

No que diz respeito aos itens da satisfacdo com o patrocinador, a analise factorial
realizada aos mesmos revelou-se adequada de acordo com o valor de KMO obtido (0.76).
Desta anélise foi obtida uma solugdo unidimensional (apenas um factor) que explica 88.82%
da satisfacdo. Todos os itens apresentam uma saturacdo fatorial adequada com o factor que

representam (loadings > 0.30), o que permite confirmar a validade da escala (Tabela 16).
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Tabela 16 - Andlise factorial exploratdria dos itens da satisfagdo

Itens Comunalidades Loadings
Com base em todas as suas experiéncias, 0 quanto vocé esta satisfeito com os 0,87 0.93
produtos/servigos do patrocinador da sua equipe?
Em comparagdo com outros patrocinadores similares que vocé tenha feito negdcios, como 0,89 0.94
voce classificaria a sua satisfagdo com o patrocinador da sua equipe?
Em geral, estou satisfeito com o patrocinador da minha equipe 0,85 0.92
% de Variancia 88.82%
KMO 0.76
Teste de Bartlett 1478.96 (0.00)

Fonte: elaboracdo prépria

De acordo com a anélise factorial confirmatoria realizada, a estrutura factorial obtida,
foi possivel verificar que o modelo obtido é totalmente determinado, o que implica que 0s
indices de ajustamento sdo perfeitos sendo como tal confirmada a validade desta escala
(Figura 20).

Figura 20 - Andlise factorial confirmatoria da satisfacao

x2df=\cmindf, RMSEA=\rmsea
NFI=1,000; CFI=1,000; GFI=1,000

Fonte: elaboracgéo propria

5.5 Validade convergente e divergente

De acordo com a tabela 17, notamos que as escalas de identificacdo e patrocinio nao
apresentam uma adequada validade convergente dado o valor de VEM obtido ser inferior a
0.50. Quanto a validade divergente a escala de identificacdo ndo apresenta uma validade
adequada relativamente a escala de envolvimento, dado o produto da correlacdo entre as duas

variaveis (0.48) ser superior ao seu VEM (0.32).
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Tabela 17 - Analise da validade convergente e divergente das escalas de avaliacéo

Variaveis Latentes 1 2 3 4 5 6 7
1. ldentificagéo 0.32a
2. Envolvimento 0,48b 0.70a
3. Compromisso 0,08b 0,14b 0.65a
4. Lealdade 0,08b 0,13b 0,29b 0.60a
5. Patrocinio 0,09b 0,06b 0,03b 0,03b 0.44a
6. Prestigio 0,06b 0,05b 0,06b 0,03b 0,04b 0.55a
7. Satisfacdo 0,03b 0,02b 0,01b 0,01b 0,38b 0,04b 0.89%

a) VEM (Variancia Extraida Média)

b) Quadrado da Correlagéo

5.6 Fiabilidade fatorial

Fonte: elaboracdo prépria

Apds analisar a validade fatorial, convergente e divergente das varias escalas de

avaliacdo, passamos a testar a sua fiabilidade, recorrendo como tal aos coeficientes, para

avaliacdo da consisténcia interna dos itens, alfa de cronbach e fiabilidade compdsita.

Assim, conforme os resultados expostos na tabela 18, podemos constatar que as

escalas de identificacdo, compromisso, patrocinio e prestigio apresentam um valor alfa

inadequado (<0.60), embora a sua fiabilidade composita seja adequada (>0.60). As restantes

variaveis apresentam valores adequados quer de alfa de cronbach, como de fiabilidade

composita (>0.60).

Tabela 18 - Fiabilidade fatorial das escalas de avaliacdo (Alfa de Cronbach e fiabilidade

composita)
Alfa de
Correlagdode  Cronbach seo Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach ~ Composita
Itens Identificacdo corrigida excluido
Tenho muito interesse no que 0s outros pensam sobre 0.29 0.42
futebol
Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer 0.31 0.43
“nds” ou invés “deles”.
Os sucessos da minha equipe de futebol sdo os meus 0.39 0.32 0.50 0.61
sucessos
Se 0s meios de comunicagdo criticam o meu time, me 0.21 0.52
sinto envergonhado
Alfa de
Correlacdode  Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach ~ Composita
Itens Envolvimento corrigida excluido
O Futebol é muito importante para mim 0,71 0,61
Eu penso sobre futebol todo o tempo 0,70 0,63 0.78 0.88
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Eu assisto futebol sempre que posso 0,51 0,82
Alfa de Alfa de Fiabilidade
Correlagdode  Cronbachseo  Cronbach ~ Compdsita
item total item for
Itens Compromisso corrigida excluido
Eu sou um torcedor/fd dedicado ao meu time 0,33 0,84
I;rer:(eiendo ou empatando sou um torcedor leal ao meu 0,51 0,29 052 0.70
Eu sou um torcedor leal ao meu time 0,50 0,38
Alfa de
Correlagdode  Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach  Composita
Itens Lealdade corrigida excluido
Eu nunca mudaria a minha lealdade para com o meu
time, mesmo que 0s meus amigos mais préximos fossem 0,39 0,79
adeptos de outras equipes
Eu me mantenho comprometido/dedicado ao meu time,
independentemente da falta de capacidade fisica ou 0,71 0,62
técnica dos jogadores 0.76 0.67
Eu continuaria comprometido/dedicado ao meu time,
independentemente do desempenho dos melhores 0,73 0,60
jogadores
S_erla dificil mudar as minhas crengas em relagéo ao meu 0,48 0,76
time
Alfa de
Correlagdode  Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach ~ Composita
Itens Patrocinio corrigida excluido
Quando vocé vai até uma loja de esportes, com que
frequéncia vocé olha/procura os produtos e servicos 0.35 0.55
disponibilizados pelo patrocinador do Séo Paulo Futebol ! !
Clube?
Quando os produtos sdo iguais, vocé prefere comprar 0s 0.58 0.70
com patrocinio ao invés dos que ndo possuem 0,39 0,50
patrocinador.
Em geral, qual o grau de influéncia do patrocinador na
- 0,46 0,36
sua decisdo de compra
Alfa de
Correlagdode  Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach  Composita
Itens Prestigio corrigida excluido
O Séo Paulo Futebol Clube é um time prestigiado 0,32 0,60
O Séo Paulo Futebol Clube é um dos melhores times de 057 0.26
futebol ' ' 0.57 0.63
O Sé&o Paulo Futebol Clube é um time que esta no topo, 0.48 053
sendo de grande qualidade ' '
Alfa de
Correlagdode  Cronbach seo Alfa de Fiabilidade
item total item for Cronbach ~ Composita
Itens Satisfa¢do corrigida excluido
Com base em todas as suas experiéncias, 0 quanto vocé
esta satisfeito com os produtos/servigos do patrocinador 0,85 0,89
da sua equipe?
Em comparagdo com outros patrocinadores similares que 0.92 0.90
vocé tenha feito negécios, como voce classificaria a sua 0,86 0,88 ' '
satisfagdo com o patrocinador da sua equipe?
Em geral, estou satisfeito com o patrocinador da minha 0.83 0.90

equipe

Fonte: elaboracdo prépria
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Para além da fiabilidade, também analisamos a multicolineariedade das escalas de
avaliacdo no sentido de verificar a pertinéncia de formar um composito de itens ou adotar um

modelo de equaces estruturais com variaveis latentes.

5.7 Analise da multicolinearidade

Da analise dos valores de Tolerancia e VIF, é possivel constatar que ndo existe

multicolinearidade e em todas as variaveis (VIF<10 e Tolerancia>0.10) (tabela 19).

Tabela 19 - Andlise da multicolinearidade dos itens das escalas de avaliacdo

Itens Identificacdo Tolerancia VIF
Tenho muito interesse no que os outros pensam sobre futebol 0,91 1,09
Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer “nds” ou invés “deles”. 0,83 1,20
Os sucessos da minha equipe de futebol sdo os meus sucessos 0,78 1,28
Se 0s meios de comunicagao criticam o meu time, me sinto envergonhado 0,95 1,06
Itens Envolvimento Tolerancia VIF
O Futebol é muito importante para mim 0,47 2,11
Eu penso sobre futebol todo o tempo 0,47 2,13
Eu assisto futebol sempre que posso 0,74 1,35
Itens Compromisso Tolerancia VIF
Eu sou um torcedor/fa dedicado ao meu time 0,89 1,13
Perdendo ou empatando sou um torcedor leal ao meu time 0,42 2,37
Eu sou um torcedor leal ao meu time 0,44 2,30
Itens Lealdade Tolerancia VIF
Eu nunca mudaria a minha lealdade para com o meu time, mesmo que 0S meus amigos mais proximos 0,82 1,22
fossem adeptos de outras equipes

Eu me mantenho comprometido/dedicado ao meu time, independentemente da falta de capacidade fisica 0,37 2,69
ou técnica dos jogadores

Eu continuaria comprometido/dedicado ao meu time, independentemente do desempenho dos melhores 0,35 2,84
jogadores

Seria dificil mudar as minhas crencas em relacdo ao meu time 0,77 1,30
Itens Patrocinio Tolerancia VIF
Quando vocé vai até uma loja de esportes, com que frequéncia vocé olha/procura os produtos e servigos 0,87 1,15
disponibilizados pelo patrocinador do Séo Paulo Futebol Clube?

Quando os produtos sdo iguais, vocé prefere comprar 0s com patrocinio ao invés dos que ndo possuem 0,84 1,18
patrocinador.

Em geral, qual o grau de influéncia do patrocinador na sua decisao de compra 0,79 1,27
Itens Prestigio Tolerancia VIF
O Sé&o Paulo Futebol Clube é um time prestigiado 0,85 1,18
O Sé&o Paulo Futebol Clube é um dos melhores times de futebol 0,66 1,52
O Séo Paulo Futebol Clube é um time gue esta no topo, sendo de grande qualidade 0,74 1,36
Itens Satisfacdo Tolerancia VIF
Com base em todas as suas experiéncias, 0 quanto vocé esta satisfeito com os produtos/servi¢os do 0,28 3,57
patrocinador da sua equipe?

Em comparagdo com outros patrocinadores similares que vocé tenha feito negdcios, como vocé 0,25 3,94
classificaria a sua satisfagdo com o patrocinador da sua equipe?

Em geral, estou satisfeito com o patrocinador da minha equipe 0,31 3,19

Fonte: elaboragéo propria
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5.8 Analise descritiva dos resultados das escalas de avaliacdo — Sensibilidade fatorial

De acordo com a tabela 20, verificamos que a maioria das escalas apresenta resultados
elevados considerando um valor mediano de 3.5, numa escala que varia entre 1 e 7 pontos. Os
resultados relativos & simetria, também aponta para a existéncia de uma distribuicdo
assimétrica negativa, o que reforca a tendéncia para resultados mais elevados em cada uma

das escalas de avaliacao.

Tabela 20 - Analise descritiva dos resultados das escalas de avaliagdo

Varidveis Média Mediana  Desvio Padrdo Minimo ~ Maximo  Assimetria  Curtose KS (p)
ID 5,01 5,00 1,17 1,00 7,00 -5.42 0,63 0.08 (0.00)
EV 5,67 6,00 1,25 1,00 7,00 -11.25 421 0.16 (0.00)
CpP 6,62 7,00 0,60 2,67 7,00 -23.13 37.36 0.30 (0.00)
LC 6,78 7,00 0,51 2,50 7,00 -37.40 88.78 0.40 (0.00)
PP 5,28 5,33 1,45 1,00 7,00 -7.70 -0.51 0.12 (0.00)
PT 6,52 7,00 0,76 1,67 7,00 -22.81 32.47 0.31 (0.00)
ST 5,72 6,00 1,30 1,00 7,00 -11.35 5.58 0.16 (0.00)

Fonte: elaboracgdo propria

5.9 Andlise descritiva de resultados por variaveis séciodemograficas

5.9.1 Sexo

De acordo com a tabela 21, notamos que ndo existem diferencas significativas entre
homens e mulheres para todas as variaveis analisadas, o que revela que os resultados obtidos

sdo muito semelhantes em ambos 0s sexos.

Tabela 21 - Andlise descritiva em funcdo do sexo

L Feminino (n=94) Masculino (n=551)
Variaveis p
Média (M) Mediana (Md) Média (M) Mediana (Md)
ID 4,92 5.00 5,03 5.00 0.57
EV 546 6.00 570 6.00 0.58
cp 6,62 7.00 6,61 7.00 044
LC 6,80 7.00 6,78 7.00 0.65
PP 5,07 5.17 5,32 5.33 0.16
PT 6,52 7.00 6,52 7.00 0.93
ST 5,62 6.00 574 6.00 027

Fonte: elaboragéo propria
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5.9.2 Idade

A analise dos resultados por idade revela a existéncia de diferencas significativas
apenas ao nivel da identificacdo (p=0.03), envolvimento (p=0.00) e prestigio (p=0.03).

Mais especificamente verificamos, de acordo com o teste de comparacdo multipla de
meédias LSD, que os individuos com idades entre os 56 e 0s 65 anos apresentam resultados
mais elevados na identificacdo, sendo a superioridade verificada significativa em relacdo aos
individuos que tem entre 16 e 25 anos (p=0.04). No que respeita ao envolvimento os
resultados sao superiores no grupo com idades entre os 16 e os 25 anos, relativamente aos que
tem entre 26-35 anos (p=0.04) e 36-45 anos (p=0.02). Por ultimo, o prestigio apresenta
resultados significativamente mais elevados no grupo com idades entre os 16 e 25 anos

comparativamente aos que tem entre 46 a 55 anos (p=0.03) (Tabela 22).

Tabela 22 - Andlise descritiva em funcédo da idade

Até 16 anos 16 a 25 anos 36 a 35 anos 36 a 45 anos 46 a 55 anos 56 a 65anos 66 ou mais anos

Variaveis (n=2) (n=7) (n=202) (n=260) (n=130) (n=31) (n=11) p
M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md
ID 486 475 523 525 49 500 490 500 473 475 414 425 550 550 003a
EV 576 633 59 633 559 600 553 567 531 550 479 533 48 483 000b
cp 657 667 671 700 658 700 663 700 642 667 618 667 68 68 011
Lc 682 700 679 700 679 700 68 700 665 700 639 700 625 625 021
PP 510 500 517 533 524 533 554 600 548 567 461 467 58 583 015
PT 657 7,00 668 7,00 650 700 644 700 610 633 633 667 600 600 003
ST 557 600 576 600 576 633 565 600 584 600 470 500 567 567 045

a) ldentificacdo — 56 a 65 anos <16 a 25 anos (p=0.04)
b)  Envolvimento — 16 a 25 anos >26 a 35 anos (p=0.04) e 36 a 45 anos (p=0.02)
c)  Prestigio — 16 a 25 anos >46 a 55 anos (p=0.03)

Fonte: elaboracgéo propria

5.9.3 Estado civil

Conforme a tabela 23, notamos que as variaveis envolvimento (p=0.05), patrocinio

(p=0.02) e prestigio (p=0.01), diferem significativamente por estado civil.

Mais especificamente verificamos que o envolvimento é significativamente inferior
nos individuos divorciados relativamente aos solteiros (p=0.02), que o patrocinio apresenta

valores mais elevados nos casados, sendo a diferenca significativa em relacdo aos solteiros
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(p=0.00) e que os resultados do prestigio sdo superiores o grupo dos individuos casados,

relativamente aos solteiros (p=0.00).

Tabela 23 - Analise descritiva em fungédo do estado civil

Casado (n=226) Divorciado (n=23) Solteiro (n=393) Vidvo (n=3)
Varaveis
M Md M Md M Md M Md p
ID 4,93 5,00 5,11 5,00 5,05 500 508 500 0.81
EV 5,61 6,00 5,10 5,67 5,73 600 633 633 005
cP 6,59 7,00 6,57 6,67 6,63 700 7,00 7,00 0.42
LC 6,77 7,00 6,79 7,00 6,79 700 7,00 7,00 0.34
PP 5,49 6,00 5,25 5,33 5,17 533 489 600 0.02b
PT 6,39 7,00 6,20 7,00 6,61 700 700 700 00lc
ST 5,73 6,00 5,65 6,00 5,72 6,00 567 567 0.90

a) Envolvimento — Divorciado <Solteiro (p=0.02)
b)  Patrocinio — Casado >Solteiro (p=0.00)
c)  Prestigio - Casado >Solteiro (p=0.00)

Fonte: elaboracdo prépria

5.9.4 Grau de escolaridade

Os resultados obtidos por habilitagdes revelam-se significativos para as variaveis

identificacdo (p=0.00), envolvimento (p=0.00), compromisso (p=0.00), lealdade (p=0.01) e
prestigio (p=0.00) (Tabela 24).

Especificamente, notamos que:

os resultados da identificagdo sdo mais elevados no grupo com o ensino
fundamental relativamente aos com o ensino médio (p=0.03), ensino superior
(p=0.01), po6s-graduacdo (p=0.00). Por outro lado, os pds-graduados apresentam
resultados inferiores em relacdo aos que tem apenas o ensino fundamental
(p=0.00), 0 ensino médio (p=0.00) e o ensino superior (p=0.03);

o envolvimento é mais elevado no grupo com ensino médio relativamente ao grupo
com pos-graduacdo (p=0.00). Por sua vez, os pos-graduados apresentam resultados
inferiores, relativamente aos individuos com ensino médio (p=0.00) e ensino
superior (p=0.00);

0 compromisso € superior no grupo do ensino medio, em relagdo ao grupo com

ensino fundamental (p=0.00) e p6s-graduado (p=0.00);
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os individuos com o ensino médio apresentam-se mais leais relativamente aos que
tem pds-graduacdo (p=0.00). Por sua vez os pds-graduados apresentam resultados
inferiores comparativamente aos que tem ndo s6 o ensino médio (p=0.00), mas
também para com o0s que tem o ensino superior (p=0.00);

0 prestigio é mais elevado no grupo com o ensino médio relativamente ao grupo
com ensino superior (p=0.01) e pos-graduacdo (p=0.00). Por seu lado, os pos-
graduados tém resultados inferiores aos que tem apenas o ensino fundamental

(p=0.05), e aos que tem ensino médio (p=0.00) e ensino superior (p=0.00).

Tabela 24 - Analise descritiva em fungdo das habilitacdes

Ensino Fundamental Ensino Médio Ensino Superior P6s-Graduagéo
Variaveis (n=9) (n=170) (n=325) (n=141) p
M Md M Md M Md M Md
ID 5,86 6,25 5,18 5,25 5,02 5,00 4,74 4,75  0.00
EV 5,85 6,33 5,92 6,00 5,73 6,00 5,20 533  0.00
cp 6,48 6,67 6,78 7,00 6,63 7,00 6,39 6,67  0.00
LC 6,83 7,00 6,86 7,00 6,80 7,00 6,64 7,00 001
PP 5,07 5,00 5,24 5,33 5,34 5,67 5,21 533 082
PT 6,70 7,00 6,72 7,00 6,55 7,00 6,20 6,33  0.00
ST 6,41 7,00 5,85 6,17 5,69 6,00 5,62 600 011

a) Identificacdo - Ensino Fundamental >Ensino Médio (p=0.03), Ensino Superior (p=0.01), Pés-Graduacéo (p=0.00); P6s-Graduacédo
<Ensino Fundamental (p=0.00), Ensino Médio (p=0.00), Ensino Superior (p=0.03)

b)  Envolvimento — Ensino Médio >P6s-Graduagéo (p=0.00); Pés-Graduagdo <Ensino Médio (p=0.00), Ensino Superior (p=0.00).

c¢) Compromisso — Ensino Médio >Ensino Superior (p=0.00), P6s-Graduacéo (p=0.00)

d) Lealdade — Ensino Médio >Pés-Graduagéo (p=0.00); P6s-Graduagdo <Ensino Médio (p=0.00), Ensino Superior (p=0.00).

e)  Prestigio — Ensino médio >Ensino Superior (p=0.01), P6s-Graduagéo (p=0.00); Pés-Graduagdo <Ensino Fundamental (p=0.05),
Ensino Médio (p=0.00), Ensino Superior (p=0.00).

Fonte: elaboracdo propria

5.9.5 Situacéo profissional

Os

resultados obtidos por situagdo profissional sdo superiores para 0 envolvimento

(p=0.00), compromisso (p=0.00), lealdade (p=0.01) e prestigio (p=0.00) (Tabela 25). De

acordo com o teste LSD de comparacdo multipla de médias, podemos constatar que:

os resultados do envolvimento sdo mais elevados no grupo dos estudantes
comparativamente ao grupo dos aposentados (p=0.00), empregados (p=0.00),
profissionais liberais (p=0.00) e com outra situagdo profissional (p=0.00). Por seu
lado os aposentados apresentam resultados mais baixos comparativamente ao
grupo dos estudantes (p=0.00), empregados (p=0.00), profissionais liberais
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(p=0.00), empresarios (p=0.00), desempregados (p=0.00) e com outra situacdo
profissional (p=0.01);

e 0 compromisso é mais elevado nos individuos desempregados relativamente aos
que sdo aposentados (p=0.00), aos profissionais liberais (p=0.04) e com outra
situacdo (p=0.04). Por outro lado, o0s aposentados apresentam-se menos
comprometidos com o seu clube relativamente aos estudantes (p=0.00),
empregados (p=0.00), profissionais liberais (p=0.00), empresarios (p=0.00),
desempregados (p=0.00) e com outra situacdo profissional (p=0.01);

e a lealdade € superior nos desempregados relativamente, unicamente, aos
aposentados (p=0.00). Por outro lado, os aposentados sdo significativamente
menos leais ao seu clube, comparativamente aos estudantes (p=0.00), empregados
(p=0.00), profissionais liberais (p=0.00), empregados (p=0.00), desempregados
(p=0.00) e em outra situacéo (p=0.01);

e 0 prestigio do clube ¢ mais importante para os estudantes, relativamente aos
empresarios (p=0.00), profissionais liberais (p=0.00) e com outra situagdo
profissional (p=0.02).

Tabela 25 - Andlise descritiva em fungéo da situacao profissional

o Aposentado  Desempregado Empregado Empresario Estudante Profissional Si(tjtzgggo p
Variaveis (n=5) (n=45) (n=282) (n=61) (n=122) Liberal (n=62) (n=68)
M DP M DP M DP M DP M DP M DP M DP

ID 490 161 5,32 1,02 503 118 502 133 511 1,02 4,65 122 489 121 0.10
EV 387 217 6,03 088 562 126 579 124 6,04 1,08 5,34 1,33 525 1,23 0.00
CP 553 1,77 6,76 045 658 062 6,70 053 6,73 046 6,53 063 653 056 0.00
LC 595 1,94 6,88 039 680 046 684 044 676 0,59 6,79 037 672 054 001
PP 427 2,05 5,29 163 532 143 556 150 524 126 511 162 517 149 0.39
PT 6,20 0,77 6,61 0,75 655 071 630 094 6,70 049 6,32 1,03 644 080 0.00
ST 480 0,99 5,90 111 574 128 586 123 572 1,08 5,55 1,74 567 142 050
a) Envolvimento — Estudante>Aposentado (p=0.00), Empregado (p=0.00), Profissional Liberal (p=0.00), Outra situacdo (p=0.00);

b)

©)
d)

Aposentado<Estudante (p=0.00), Empregado (p=0.00), Profissional Liberal (p=0.00), Outra situagdo (p=0.01), Empreséario
(p=0.00), Desempregado (p=0.00).

Compromisso — Desempregado>Aposentado (p=0.00), Profissional Liberal (p=0.04), Outra Situagéo (p=0.04); Aposentado <
Estudante (p=0.00), Empregado (p=0.00), Profissional Liberal (p=0.00), Outra situacdo (p=0.01), Empresario (p=0.00),
Desempregado (p=0.00)

Lealdade — Desempregado>Aposentado (p=0.00); Aposentado<Estudante (p=0.00), Empregado (p=0.00), Profissional Liberal
(p=0.00), Outra situagéo (p=0.01), Empresério (p=0.00), Desempregado (p=0.00).

Prestigio — Estudante >Empresario (p=0.00), Profissional Liberal (p=0.00), Outra Situag&o (p=0.02).

Fonte: elaboragéo propria
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5.9.6 Remuneragao

Os resultados variam de modo significativo em funcdo da remuneracdo, de acordo

com a tabela 26, no diz respeito as variaveis:

identificacdo (p=0.01), que se apresenta superior nos individuos que ndo possuem
renda propria, relativamente, de acordo cm o teste post-hoc de LSD, aos que
recebem entre 5 a 8 salarios minimos (p=0.01), 9-10 salarios minimos (p=0.05) e
mais de 10 salarios minimos (p=0.00). Por seu lado este Gltimo grupo apresenta-se
menos identificado com o seu clube relativamente aos que tem ndo tem renda
propria (p=0.00), aos que recebem apenas um salario minimo (p=0.01) e aos que
recebem entre 2-4 salarios minimos (p=0.01);

envolvimento (p=0.00), que é significativamente mais elevado no grupo dos
individuos que ndo possuem renda propria em relacdo aos que recebem entre 2 a 4
salarios minimos (p=0.02), 5 a 8 salarios minimos (p=0.00), 9-10 salarios minimos
(p=0.00) e mais de 10 salarios minimos (p=0.02). Por outro lado, os que recebem
entre 9 a 10 salarios minimos estdo menos envolvidos com o clube
comparativamente aos que ndo possuem renda propria (p=0.00), recebem apenas
um salario minimo (p=0.00), 2 a 4 salarios minimos (p=0.00) e mais de 10 salarios
minimos (p=0.04);

compromisso (p=0.00) que é superior nos individuos que recebem apenas um
salario minimo comparativamente aos que auferem entre 5 a 8 salarios minimos
(p=0.00). Por sua vez os que recebem entre 5 a 8 salarios minimos sdo menos
comprometidos com o clube comparativamente aos que nao possuem renda propria
(p=0.00), que recebem apenas um salario minimo (p=0.00) e que recebem entre 2 a
4 salarios minimos (p=0.00);

prestigio (p=0.00) que é visto como mais importante por parte dos adeptos que nao
possuem renda propria relativamente aos que recebem entre 5 a 8 salarios minimos
(p=0.00), 9 a 10 salarios minimos (p=0.00) e mais de 10 salarios minimos
(p=0.00). Por sua vez os que recebem mais de 10 salarios minimos sdo 0s que
consideram menos importante o prestigio do clube, comparativamente aos que

auferem apenas um salario minimo (p=0.00), aos que recebem entre 2 a 4 salarios
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minimo (p=0.00), entre 5 a 8 salarios minimos (p=0.00) e que ndo tem renda
prépria (p=0.00).

Tabela 26 - Analise descritiva em fungdo da remuneracao

N&o possui renda Um salario 2 a4 salérios 5 a 8 salarios 9-10 saldrios  Mais de 10 salérios

Variaveis prépria (n=105)  minimo (n=56) minimos (n=255) minimos (n=126) minimos (n=38)  minimos (n=65)

M DP M DP M DP M DP M DP M DP P

ID
EV

cp
LC
PP
PT
ST

5,20 1,01 5,15 1,08 511 1,21 4,82 1,14 4,77 1,10 4,70 1,32 0.01
6,05 1,03 577 1,16 571 1,23 541 1,25 5,09 1,37 5,61 1,40 0.00
6,71 0,45 6,72 0,50 6,66 0,59 6,47 0,70 6,50 0,60 6,55 0,65 0.00
6,85 0,35 6,76 0,56 6,81 0,48 6,71 0,59 6,68 0,63 6,79 0,52 0.25
5,12 1,26 5,30 1,37 5,20 1,56 531 1,34 5,82 1,18 5,47 1,67 0.13
6,71 0,49 6,71 0,66 6,62 0,65 6,36 0,79 6,34 0,69 6,10 1,21 0.00
5,81 1,13 5,64 1,12 5,84 1,32 5,56 1,32 5,95 1,20 5,38 155 0.07

a)

b)

©)

d)

Identificacdo — N&o possui renda propria> 5 a 8 salarios minimos (p=0.01), 9-10 salarios minimos (p=0.05), Mais de 10 salarios
minimos (p=0.00); Mais de 10 salarios minimos<N&o possui renda propria (p=0.00), 1 salario minimo (p=0.04), 2 a 4 salérios
minimos (p=0.01).

Envolvimento - Ndo possui renda propria>2 a 4 salarios minimos (p=0.02), 5 a 8 salarios minimos (p=0.00), 9 a 10 salarios
minimos (p=0.00), mais de 10 salarios minimos (p=0.02); 9 a 10 salarios minimos<N&o possui renda prépria (p=0.00), um salario
minimo (p=0.00), 2 a 4 salarios minimos (p=0.00), mais de 10 salarios minimos (p=0.04).

Compromisso — um salario minimo>5 a 8 salarios minimo (p=0.00); 5 a 8 salarios minimos<N&o possui renda prépria (p=0.00),
um salario minimo (p=0.00), 2 a 4 salarios minimos (p=0.00).

Prestigio — N&o possui renda prépria>5 a 8 salarios minimos (p=0.00), 9 a 10 salarios minimos (p=0.00), mais 10 salarios
minimos (p=0.00); mais de 10 salarios minimos<N&o possui renda prépria (p=0.00), um salario minimo (p=0.00), 2 a 4 salarios
minimos (p=0.00), 5 a 8 salarios minimos (p=0.02).

Fonte: elaboracgdo propria

5.10 Estatistica inferencial

5.10.1 Analise correlacional

Todas as variaveis estdo correlacionadas de modo significativo (p<0.05) entre si,

sendo que as correlagdes verificadas variam entre o fraco e 0 bom (Tabela 27).

Tabela 27 - Matriz de correlacdo entre escalas de avaliacdo

Variaveis Latentes 1 2 3 4 5 6 7
1. Identificacdo 1
2. Envolvimento 0,69™ 1
3. Compromisso 0,29™ 0,38™ 1
4. Lealdade 0,29  0,36™  0,54™ 1
5. Patrocinio 0,30  0,24™ 018" 0,16" 1
6. Prestigio 0,25™ 0,23™ 0,25™ 0,18™ 0,21™ 1
7. Satisfacdo 0,17™ 0,13" 0,11" 0,12" 0,62™ 0,20™ 1

*p<0.05, **p<0.01

Fonte: elaboracdo prépria
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5.10.2 Teste de hipoteses - Modelo de equagdes estruturais

Na figura 21 apresentamos o modelo de equagdes estruturais com varidveis latentes,
desenvolvido para analisar as relacGes entre as varias variaveis em estudo e testar as hipoteses
levantadas. De acordo com os indices de ajustamento obtidos (x2/gl=4.84; RMSEA=0.08;

NFI=0.81; CFI=0.84; GFI=0.87), podemos constatar que o modelo se apresenta véalido, para
que seja possivel o teste adequado das hipoteses.

Figura 21 - Modelo de equages estruturais com variaveis latentes
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Fonte: elaboragéo propria

Assim de acordo com a tabela 28, podemos constatar que:
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A identificacdo tende a aumentar de modo significativo em 0.06 pontos (b=0.6,
p=0.00) por aumento do prestigio e em 0.54 pontos (b=0.54, p=0.00) por aumento
do envolvimento. Estes resultados permitem confirmar as hipoteses 1 e 2;

e a maior identificacdo contribui para um aumento significativo da lealdade em 0.18
pontos (b=0.18, p<0.001), do compromisso em 2.23 (b=2.23, p<0.001), do
patrocinio em 0.64 (b=0.64, p<0.001) e da satisfacdo em 0.62 (b=0.62, p<0.001).
Os presentes resultados permitem confirmar as hipoteses 3 a 6.

e aidentificagdo € explicada em 79% (r>=0.79) pelo prestigio e pelo envolvimento;

e aidentificacdo, explica, por sua vez, 22% (r’=0.22) da variancia da lealdade, 88%

(r*=0.88) da variancia do compromisso, 11% (r?=0.11= do patrocinio e apenas 5%

(r2=0.05) da satisfacao.

Tabela 28 - Resultados relativos ao modelo de equacdes estruturais

Variaveis Variaveis Beta nédo Beta t p R2 Resultados
Independentes Dependentes estandartizado  estandartizado (C.R) de Hipoteses
Prestigio Identificacdo 0.06 0.13 277 <0.001 0.79 H1-

confirmada
Envolvimento Identificacdo 0.54 0.85 441 <0.001 0.79 H2 -
¢ ' ' ' ' : Confirmada
Lealdade Clube 0.18 0.47 3.99 <0.001 0.22 H3 -
confirmada
N Compromisso 2.23 0.94 456 <0.001 0.88 H4 —
Identificacdo Confirmada
Patrocinio 0.64 0.33 3.53 <0.001 0.11 H5 -
confirmada
Satisfacdo 0.62 0.22 340 <0.001 0.05 H6 —
Confirmada

Fonte: elaboracdo prépria

5.11 Discussao dos resultados

A presente dissertacdo tem como principal objectivo estudar a relacdo existente entre
as variaveis antecedentes da identificacdo dos adeptos do Sdo Paulo F.C com a sua equipe,

assim como as respectivas consequéncias desta mesma identificacao.
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Diversas anélises foram realizadas para concretizar estes objectivos e também, para

esse efeito, foram utilizadas diversas escalas de avaliacdo, as quais foi necessario proceder a

sua validacdo para amostra em estudo. As escalas por nos utilizadas foram baseadas em

alguns trabalhos anteriores realizados quer no contexto internacional (escalas de identificacdo

com a equipa, prestigio, envolvimento, satisfacdo, patrocinio) de acordo com Gwinner e

Swanson (2003), quer nacional (lealdade e compromisso) conforme Almeida, Oliveira,
Alberty, Nascimento, Amorim et al. (2014).

Assim inicialmente comegamos para analisar a validade fatorial das mesmas, tendo

constatado que:

a escala de identificacdo com a equipa apresenta uma estrutura fatorial diferente da
proposta pelo estudo que serviu de referéncia a sua formagdo (Gwinner &
Swanson, 2003) sendo definida apenas por 4 fatores. Porém a mesma apresenta
indices de ajustamento adequados proximos do ideal, e ideias e perfeitamente
validos ap6s um ajustamento minimo pela correlagcdo entre residuos. Porém esta
escala ndo apresenta uma adequada validade convergente e divergente, assim como
uma baixa fiabilidade, pelo que devera ser repensada e validada novamente em
futuros estudos com amostras brasileiras, uma vez que € preciso ter em
consideracdo que a mesma foi validada numa amostra internacional;

a escala de envolvimento ja manteve a sua estrutura original (3 itens), obtendo
também indices de ajustamento adequados, que permitem confirmar a sua validade
fatorial. Também apresenta uma boa validade convergente e divergente como a
escala original. Também a sua validade se considerada adequada, apresentando
também valores considerados elevados, como os obtidos pelo estudo que lhe deu
origem (Gwinner & Swanson, 2003; Kyle, Graefe, Manning & Bacon, 2004; Kyle
& Mowen, 2005);

0 mesmo se poder dizer no que refere a escala de prestigio que mantem a mesma
estrutura fatorial de 3 itens e apresentam uma validade fatorial, convergente e
divergente adequadas, assim como uma boa fiabilidade, aproximando-se dos
valores obtidos no estudo de Gwinner e Swanson (2003);

também a escala de Patrocinio mantem a estrutura fatorial de 3 fatores original,
apresentando também adequada validade fatorial e divergente. Porém a sua

validade convergente ndo se apresenta adequada e a sua fiabilidade é baixa ou
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quase inadequada, pelo que também ser4 uma escala a necessitar de ser melhor
trabalhada e revista em futuros estudos;

em relacdo a escala de satisfagdo a estrutura fatorial também apresenta na mesma 3
fatores como no estudo de Gwinner e Swanson (2003) e apresenta uma validade
fatorial, convergente e divergente adequadas e bastante satisfatdrias, assim como
elevados indices de fiabilidade;

a escala de compromisso psicoldgico apresenta a mesma estrutura fatorial da escala
original do estudo de onde foi retirada (Neale & Funk, 2006; Funk, Ridinger &
Moorman, 2003; Almeida et al., 2014). Em termos de validade fatorial, a mesma
apresenta indices de ajustamento adequados, assim como de validade convergente
e divergente. A consisténcia interna dos seus itens ndo é porém muito adequada de
acordo com o valor de alfa de cronbach obtido, ainda que a fiabilidade compdsita
se encontre dentro do minimo aceitavel. Tal facto, implica uma necessidade de um
pequeno ajuste da escala de modo a aumentar a sua fiabilidade, através do
acréscimo de mais questdes;

por fim, no que respeita a escala de lealdade apresenta valores satisfatorios e
adequados de validade fatorial, convergente e divergente, tal como ja tinha sido
verificado nos trabalhos anteriores, de onde retiramos as suas questfes (Heere &
Dickson, 2008; Homburg, Giering & Hentschel, 1999; Almeida et al., 2014)
Porém, tal como na escala de compromisso, apresenta uma consisténcia interna,
ainda que adequada, um pouco reduzida, pelo que devera se utilizada com alguma

precaucdo e melhorada em futuros estudos (reformulacdo e/ou acréscimo de itens).

Apoés analise das propriedades psicométricas (validade e fiabilidade) das escalas de

avaliacdo a que recorremos para analisar as varidveis do nosso estudo, passamos a estudar a

relacdo existente entre elas, com o objectivo de testar as hipoOteses levantadas. Para o efeito,

procedemos a realizacdo de uma analise de equacdes estruturais, tendo como tal desenvolvido

um modelo explicativo da relacdo entre estas mesmas variaveis.

Deste modo passamos a discutir os resultados obtidos no presente modelo, e de que

modo 0s mesmos permitem confirmar ou ndo as hipo6teses propostas.

H1(+): O prestigio de um clube esportivo esta influenciado direta e positivamente

com a relacao de identificacdo do adepto com seu clube
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O resultado obtido revela que a maior percecdo de prestigio do clube S&o Paulo, por
parte dos seus adeptos contribui para aumentar a sua identificagdo com o clube, sendo que
assim os adeptos tendem a sentir-se mais proximos do seu clube e também a participar em

mais eventos do mesmo.

Estudos semelhantes, que analisam a relagdo entre uma maior percecdo de prestigio e
uma maior identificagdo com uma determinada instituicdo, também ja foram encontrados em
estudos anteriores (Gwinner & Swanson, 2003; Speed & Thompson, 2000; Mael & Ashforth,
1992; Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994). Também podemos referir que os resultados
obtidos na nossa amostra, permitem confirmar modelos tedricos anteriorente apresentados

sobre esta relagao, como os propostos por Fisher e Wakefield (1998).

H2(+): O envolvimento com o futebol esta relacionado direta e positivamente com a

identificacdo do adepto com seu clube

O modelo desenvolvido por Fisher e Wakefield (1998) também explica a relagdo
existente entre o maior envolvimento dos individuos com uma determinada entidade ou
instituicio com a identificacdo com a mesma, no sentido de esse mesmo envolvimento

contribuir para reforcar a identificacao.

Neste sentido os nossos resultados parecem reforcar esta questdo, confirmando a
hip6tese do maior envolvimento dos adetos do S&o Paulo influencia a sua identificagdo com o
clube que desta forma tende a aumentar. Também ja estudos anteriores realizados no contexto
desportivo, permitiram verificar resultados semelhantes no sentido de um maior envolvimento
contribuir para uma maior identificacdo com determinada equipa ou instituicdo desportiva
(Gwinner e Swanson; 2003; Pritchard & Negro, 2001; Tsiotsou & Alexandris, 2009).

H3(+): A identificacdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente a sua

lealdade por esse clube

Os resultados obtidos permitem observar que existe uma tendéncia significativa para
leadade dos adeptos do Sdo Paulo aumentar por aumento da sua identificagdo com o seu
clube. Tal facto permite corroborar a presente hipotese, e também confirmar resultados ja
obtidos em estudos anteriores (Gwinner & Swanson, 2003; Stevens & Rosenberger, 2012;
Teodorakis, Wann & Weaver, 2012).

H4(+): A identificagdo do adepto com o clube influencia direta e positivamente o seu

compromisso por esse clube
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O resultado obtido para a relacdo entre a identificacdo com o clube e 0 compromisso
dos adetos revela uma tendéncia para um maior compromisso dos adetos do Sdo Paulo com o
seu clube e com as suas actividades a medida que se sentem mais identificados com 0 mesmo,
0 que permite a corroboracdo da presente hipdtese. Resultados semelhantes, que exploram o
maior compromisso como resultado de uma maior identificagdo também ja foram obtidos em
estudos anteriores (Gwinner & Swanson, 2003; Stokburger-Sauer, Ratneshwar e Sen, 2012;
Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008; citados por Correia, 2015; Zhou, Zhang, Su e Zhou,
2011; Stokburger-Sauer & Teichman, 2014).

H5(+): A identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada
com o conhecimento do patrocinador do clube.

A relacdo existente entre a identificacio com o clube e os comportamentos de
patricionio foi observada na nossa amostra de adeptos do S&o Paulo, o que permite confirmar
a presente hipotese, uma vez que se nota uma tendéncia para uma maior perce¢do de bom
patrocinio em funcdo de uma maior identificacdo com o clube. Resultados semelhantes que
confirmam esta relacdo também ja foram obtidos anteriormente nos estudos de Gwinner e
Swanson (2003) e de Zucco, Rodrigues, Kock e Riscarolli (2015).

H6(+): A identificacdo do adepto com o clube esta direta e positivamente relacionada
a satisfacdo com o patrocinador do clube

A Ultima hipdtese levantada para o estudo, diz respeito a relacdo entre a identificacao
dos adetos com o seu clube e a satisfacdo com o patrocinador. A existéncia de uma relacao
positiva, no sentido de um aumento da identificacao dos adeptos com o seu clube implicar
uma maior satisfacdo com o clube foi verificada pelos resultados significativos obtidos, o que
permitiu confirmar a presente hipétese. Em estudos anteriores esta mesma relacdo também ja
tinha sido verificada (Wann, Royalty & Rochelle, 2002; Gwinner & Swanson, 2003).
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Considerac0es e conclusdes finais
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Neste ultimo capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes obtidas sobre o
comportamento do torcedor esportivo, em face de sua identificacdo com o clube. Dicutiremos
ainda, as implicacdes teoricas e praticas, assim como as limitacdes do estudo e sugestdes para

investigacOes futuras.

Conclus6es e implicacdes gerais tedricas

Esta dissertacdo procurou ao longo de sua elaboracéo, trabalhar e contribuir para uma
investigacdo dentro do ambito do marketing esportivo, sobretudo, em relacdo aos possiveis

antecedentes e consequentes a identificacdo do torcedor de futebol.

Em um primeiro momento, foi realizado um levantamento bibliografico, de uma forma
mais ampla para a mais especifica, no intuito de enquadrar tedricamente 0s conceitos gerais
que envolvem o marketing, onde se revelou indispensavel o conhecimento de suas
ferramentas, para que se crie alguma vantagem competitiva no mercado. Posteriormente,
abordamos o aparecimento do marketing esportivo na década de 20 do século XX, sua
evolucdo no contexto mundial em meados dos anos 1970, chegando neste periodo ao Brasil.
Foi constatado que o marketing esportivo ainda precisa evoluir no Brasil, especialmente, em
relacdo ao profissionalismo e estudos cientificos, pois, mesmo nos dias de hoje, ainda é
considerado, de acordo com Lourenco (2012), como sendo amador e desfocado. Shimoyama e
Zela (2012), também referem que, € associado com a venda de produtos de qualquer modo,

mesmo que as pessoas nao os desejem.

O comportamento do consumidor esportivo foi abordado e constatado que, quanto
maior for a identificacdo, no caso do esporte, maior a possibilidade de criacdo de um grupo
exclusivo e a intencdo de recompensar o patrocinador (Zunino, 2006). Ainda neste contexto,
apresentamos as especifidades do comportamento do consumidor esportivo, pois este
dificilmente muda a preferéncia pelo seu clube, mesmo que ocorra alguma insatisfacdo na
relacdo (Toledo, 2014), embora, ndo exista uma atitude de paixdo e fanatismo igual entre os
adeptos, pois estes possuem caracteristicas proprias e necessidades particulares (Sauressig,
2011).
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Foi apresentado o cenario atual do futebol brasileiro, onde clubes gastam mais do que
arrecadam, demonstrando também que o patrocinio ndo é a principal fonte de arrecadacdo

destas agremiacoes.

O clube utilizado para o estudo foi o Sdo Paulo Futebol Clube, que se posiciona entre
o0s principais do pais, seja em numero de titulos, receitas, estrutura ou representativamente da
sua torcida. Porém, o clube revelou também, oportunidades para o aumento de receitas,
através do patrocinio e publicidade, visto que essa modalidade de receitas, em 2016, era

apenas a 4° principal fonte de renda.

Verificamos ainda, o cumprimento dos objetivos secundarios formulados para este
trabalho, nomeadamente: analisar e descrever os conceitos de marketing esportivo e ainda a
sua relacdo com o patrocinio esportivo; analisar, relacionar e mensurar as variaveis
antecedentes e consequentes a identificacdo do torcedor com o seu clube; analisar, relacionar
e mensurar as variaveis consequentes a identificacdo do torcedor com o patrocinador do seu
clube; investigar e mensurar as variaveis, sob a ética socia demografica e verificar se existem
significancias estatisticas entre as varidveis estudadas; analisar e mensurar, empiricamente, as

relacOes e as capacidades preditivas entre as varidveis estudadas e fundamentadas no modelo.

Em relacdo a questdo geral de investigacdo proposta, podemos responder
afimartivamente existirem antecedentes e consequentes, que influenciam a identificacdo do
adepto com o clube e com o patrocinador da equipe. Por outro lado, todas as hipdteses
propostas foram confirmadas, o que permite dar valor ao modelo formulado com base na

teoria.

Constatamos assim que, a identificacdo dos adeptos com o seu clube, é explicada por
algumas das varidveis antecedentes, como o caso do envolvimento com o esporte e o prestigio
da equipe, por outro lado, esta mesma identificacdo, parece influenciar direta e positivamente
em diferentes niveis, a lealdade com o clube e o compromisso que os torcedores tem em
relagcdo ao seu clube, assim como uma melhor percep¢do do patrocinador e satisfagdo com o

mesmo.
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Conclusoes e implicacGes gerais praticas

Relativamente ao estudo empirico deste trabalho, 0 mesmo permitiu a extracdo de

alguns resultados validos e interessantes, podendo de fato, contribuir com algum valor

cientifico para a comunidade académica e profissionais em marketing. Foi realizada a

caracterizacdo da amostra, a analise da validade e fiabilidade fatorial das escalas, as validades

convergente e divergente, a analise descritiva das escalas de medida, e, por ultimo, o teste das

hipoteses.

Diante do exposto, concluimos:

em relagdo a validade factorial exploratoria das escalas, foram encontrados
problemas nos itens 2 e 6 da escala identificacdo, apresentando saturacéo 0,31 e
0,42 respectivamente. Diante dissso, foi procedida a exclusdo de tais itens, e a
realizacdo de uma nova andlise factorial sem os mesmos, restando assim, escalas
com melhor fiabilidade numérica;

no que diz respeito a validade factorial confirmatéria das escalas, ainda sobre a
identificacdo, foram necessarios ajustes na estrutura devido ao x2/gl > 5. Com este
realizado através da correlacdo entre os residuos 2 e 6, obteve-se assimm o indice
mais adequado de x2/g 1= 0.56;

na validade factorial confirméatoria da escala lealdade, teve-se incialmente x2/gl > 5
e RMSEA = 0.13, e, tendo em vista que sdo indices gerais muito importantes, foi
necessaria a realizacdo de ajuste entre os residuos 1 e 2, obtendo apds ajustes, o
x2/gl de 1.73 e RMSEA =0.03, tornando a estrutura mais valida e adequada;

em termos da validade convergente, tivemos o VEM < 0.50 para as escalas
identificacdo e patrocinio;

quanto a validade divergente, a escala identificagdo ndo apresentou uma validade
adequada em relacdo ao envolvimento, visto que o produto da correlagédo entre as
duas variaveis (0.48) é superior ao seu VEM (0.32);

a fiabilidade fatorial apresenta-se inadequada (<0.60) quanto ao alfa de cronbach,
para as varidveis identificacdo, compromisso, patrocinio e prestigio; poréem, em
relacdo a fiabilidade composita, todas as variaveis apresentam-se superios a 0.60,

sendo, portanto adequadas;
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inexistencia de multicolinearidade nas variaveis, tendo em vista 0 VIF < 5 para
todas elas;

em relacdo a analise descritiva dos resultados por variaveis demograficas, néo
existem diferencas significativas no que diz respeito ao sexo do entrevistado. Ficou
demonstrado, também, que adultos com idade entre 56 a 65 anos, apresentam
resultados mais elevados na identificacdo, enquanto jovens de 16 a 25 anos,
apresentam maior envolvimento que os demais. Os entrevistados que possuem
apenas 0 ensino médio, revelaram-se com maior percepcdo do prestigio,
envolvimento, compromisso e lealdade sobre os demais, enquanto os detentores de
poés-graducdo, tiveram os menores indices entro todas as escolirades para essas
mesmas variaveis. Os estudantes, tiveram os melhores resultados em relacdo as
variaveis prestigio e envolvimento, enquanto os aposentados, tiveram 0s menores
indices nestas mesmas variaveis;

ficou demonstrado, que todas as varidveis estdo correlacionadas de modo
significativo entre si, sendo estas correlagdes variando entre fraco e bom;

no que diz respeito as hipoteses, é possivel dizer que todas foram suportadas,
conforme resumida na tabela 29 abaixo:

Tabela 29 - Resumo da confirmacéo das hipoteses em estudo

Variaveis Variaveis Dependentes B R2 Resultado de
Independentes Hipoteses
Prestigio 0.16 H1 - confirmada
Identificagdo 0.56
Envolvimento 1.17 H2 — Confirmada
Lealdade Clubistica 0.06 0.13 H3 — confirmada
Compromisso 0.17 0.14 H4 — Confirmada
Identificagdo Patrocinio 0.24 0.11 H5 — confirmada
Satisfagdo 0.24 0.05 H6 — Confirmada

Fonte: elaboracdo prépria

LimitacOes do estudo

O presente estudo apresenta algumas limitagdes, as quais seguem listadas abaixo:
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e as referéncias sobre marketing esportivo no futebol brasileiro sdo escassas, 0 que
interferiu na elaboracdo de uma melhor revisdo literaria;

e a pesquisa foi realizada, com o campeonato brasileiro em andamento, o que pode
influenciar na opinido dos torcedores, de acordo com a classificacdo da sua equipe
naquele determinado momento;

e existe também uma limitacdo quanto a escala envolvimento. No estudo foi
utilizada a escala, como envolvimento do dominio, ou seja, abordando a relagéo
com o futebol em geral, o que pode gerar de um individuo ser altamente envolvido
para a pratica do esporte e ndo na mesma intensidade para a relacao de torcedor de
futebol profissional. Portanto, é algo que pesquisadores futuros podem se atentar e
melhorar;

e 0 trabalho foi realizado com apenas uma equipe, em um universo de dezenas de

outras equipes de alto nivel do futebol no Brasil.

Sugestao de investigacao futura

Para pesquisas futuras, recomenda-se, por exemplo, a estratificagdo da amostra
recolhida por regido e estados do Brasil, faixa etaria ou renda familiar, com o objetivo de
obter um grupo mais homogéneo e por consequéncia conseguir analisar de forma segmentada

minimizando conflitos nos resultados.

Outra possibilidade é analisar o comportamento futuro dos torcedores, e de que forma,
sua relacdo com o clube hoje pode influenciar nos seus objetivos e suas perspectivas em

relacdo a esse clube e o seu patrocinador.

Sugerimos ainda, a expansao da pesquisa para outros clubes pertencentes a serie A do
Brasil e outras modalidades esportivas.

Por fim, esta pesquisa ndo se encerra com este trabalho, mas sim, abre a possibilidade

de continuidade para pesquisas semelhantes, com um nivel de amostragem maior.
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Apéndice 1 — Introducéo do questionario

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar a relacdo dos torcedores com o Séao
Paulo Futebol Clube.

Trata-se de uma pesquisa anonima e confidencial, sendo que em nenhum
momento vocé sera identificado (a).

Aplicam-se a esta pesquisa, os termos da Constituicdo Federal Brasileira, artigo
5°, incisos X e XIV.

A sua resposta neste questionario, contribuird para a obtencéo de resultados que
serdo apenas analisados estatisticamente. Sendo assim, as respostas precisam ser as mais

sinceras possiveis, expressando verdadeiramente as suas opinides sobre o tema.

Certo de sua colaboracdo, desde ja agradeco.

Gabriel Silva Severino
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Apéndice 2 - Questionario

Identificacdo

Envolvimento

E torcedor do S&o Paulo Futebol Clube?

()Sim () Nao

Quando alguém critica futebol, sinto como insulto pessoal.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Tenho muito interesse no que os outros pensam sobre futebol

( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Quando falo sobre meu time de futebol, eu costumo dizer “nés” ou invés “deles”.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Os sucessos da minha equipe de futebol sdo 0os meus sucessos

() Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Quando alguém elogia a minha equipe, sinto como um elogio pessoal.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Se 0s meios de comunicag&o criticam o meu time, me sinto envergonhado.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

O Futebol é muito importante para mim

() Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Eu penso sobre futebol todo o tempo

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente

Eu assisto futebol sempre que posso

() Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte
Concordo () Concordo totalmente
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Eu sou um torcedor/fa dedicado ao meu time.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro () Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

Perdendo ou empatando sou um torcedor leal ao meu time.
Compromisso

Psicol6gico ( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

Eu sou um torcedor leal ao meu time.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

Eu nunca mudaria a minha lealdade para com o meu time, mesmo que 0s meus amigos mais proximos
fossem adeptos de outras equipes.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro () Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

Eu me mantenho comprometido/dedicado ao meu time, independente da falta de capacidade fisica ou
técnica dos jogadores.

( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )

Lealdade ao
Clube Concordo () Concordo totalmente
Eu continuaria comprometido/dedicado ao meu time, independente do desempenho dos melhores jogadores.
() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro () Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente
Seria dificil mudar as minhas crencas em relagdo ao meu time.
( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente
O Sé&o Paulo Futebol Clube é um time prestigiado
() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ()
Concordo () Concordo totalmente
O Sé&o Paulo Futebol Clube é um dos melhores times de futebol
Prestigio

( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

O Sé&o Paulo Futebol Clube é um time que esta no topo, sendo de grande qualidade

( ) Discordo totalmente () Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro ( ) Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

119



Quando voce vai até uma loja de esportes, com que frequéncia vocé olha/procura os produtos e servigos
disponibilizados pelo patrocinador (Under Armour) do Sdo Paulo Futebol Clube?

()INunca ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Frequentemente
Quando os produtos sédo iguais, vocé prefere comprar os com patrocinio ao invés de dos que ndo possuem
Patrocinio do patrocinador.
Patrocinador
() 1 Muito improvavel ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Muito provavel

Em geral, qual o grau de influéncia do patrocinador na sua decisdo de compra.

() 1Fracainfluéncia( )2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Forteinfluéncia

Com base em todas as suas experiéncias, quanto vocé esta satisfeito com os produtos/servigos do
patrocinador da sua equipe?

() 1 Muito insatisfeito ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Muito satisfeito

Em comparagdo com outros patrocinadores similares que vocé tenha feito negdcios, como vocé classificaria
Satisfagéo a sua satisfagdo com o patrocinador da sua equipe?

com o
Patrocinador

() 1 Muito insatisfeito ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Muito satisfeito

Em geral, estou satisfeito com o patrocinador da minha equipe.

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo em parte ( ) Neutro () Concordo em parte ( )
Concordo () Concordo totalmente

Sexo

() Masculino () Feminino

Idade

()até15anos ( )del6a25anos ( )de26a35anos ( )de36a45anos ( )de46a55anos ()de56a65anos ()
acima de 66 anos

Escolaridade

() Ensino fundamental () Ensino médio ( ) Ensino superior ( ) P6s-graduacao

Regido do Brasil que reside

() Centro-Oeste () Nordeste ( ) Norte () Sudeste ( ) Sul

Estado Civil Atual

() Solteiro () Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo

Profissdo
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( ) Estudante () Empregado ( ) Desempregado ( ) Aposentado ( ) Profissional Liberal
() Empresario () Outra Situagéo

Renda Média Mensal (Renda Individual — Tendo como base o salario minino atual no Brasil de R$ 937,00)

() ndo possui renda propria () um salario minimo ( ) de 2 a 4 salarios minimos ( ) de 5 a 8 salarios minimos ( ) de 9a 10
salarios minimos () mais de 10 salarios minimos

E sécio torcedor do S&o Paulo

()Sim () Néo

Participagdo em torcida organizada

()Sim () No
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