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RESUMO

O presente trabalho buscou investigar se as marcas que atuam no marketing esportivo, mas
precisamente no futebol brasileiro, influenciam na decis@o de compra do torcedor-consumidor,
tendo como propdsito analisar se a imagem da marca patrocinadora e 0 comprometimento
psicoldgico do torcedor com o time afetam a lealdade a esta. Por meio de fatores como a analise
do perfil dos torcedores quanto ao poder de compra; nivel de satisfacdo dos torcedores com a
marca patrocinadora do clube ao qual torce; lealdade ao time, dentre outros fatores, levam 0s
torcedores com o perfil analisado nesse estudo a apresentarem uma atitude positiva ou negativa
em relacé@o aos patrocinadores de seu time e dos times rivais. A Pesquisa se configurou como
uma abordagem quantitativa. A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo de questionario
eletrdnico hospedado no Google Drive. Diante das verificacGes das hipdteses constatou-se que a
imagem da marca e a imagem do clube juntas conseguem explicar a lealdade dos torcedores ao
clube, uma estando diretamente ligada a outra. Através de anélise estrutural foi possivel construir
um novo modelo, levando em conta quatro aspectos: Imagem do clube, imagem da marca
patrocinadora, lealdade ao clube e lealdade a marca patrocinadora.

Palavras-Chave: Marketing esportivo, marca patrocinadora, clube de futebol, imagem, lealdade.
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1. INTRODUCAO

A introducdo dessa pesquisa estd dividida em quatro topicos que € apresentada da
sequinte forma: A contextualizacdo da tematica da investigacdo, revelando a pergunta de
pesquisa. Logo em seguida, os objetivos geral e especificos, a justificativa do estudo bem como
a estrutura do trabalho, composta por referencial teérico, metodologia, analise dos resultados,

consideracdes finais e referencial.

1.1 Determinacgéo da pergunta da pesquisa

O mercado voltado para o esporte vem se ampliando cada ver mais, para comprovar
isso, em 2006 foi criado o Instituto Brasileiro de Marketing Esportivo. E foi constatado que a
industria esportiva no Brasil movimenta em média R$ 31 bilh&es por ano, o equivalente a 3,3%
do Produto Interno Bruto (PIB) referente a pesquisa no sistema Arena Sport (MARIA, 2009).
Ademais, 0 mercado esportivo participativo cresce no Brasil de 30% a 40% ao ano (Kittler, apud,
MARIA, 2009).

O Brasil é 0 quinto maior mercado esportivo do mundo devido a crescente participacdo
na midia, nos negocios, na economia e principalmente, no lazer das pessoas no tocante ao setor
esportivo. Nesse contexto, o marketing esportivo apresenta-se como ferramenta de comunicacao
com clientes, prospects (sdo possiveis clientes para um vendedor ou uma empresa comercial),
colaboradores e comunidade que utiliza o esporte como forma de contato com o target (& uma
expressdo usada para designar o publico alvo de um produto ou servico). ligado & emocdo e a
paixdo. (GREGORIO, 2008).

3

Para Sumino e Harada (2004, p.185), a lealdade no esporte ¢ definida como “uma
alianca ou devolucdo especial a uma equipe que se baseia no interesse do torcedor pelo clube que
vem a desenvolver-se ao longo do tempo”. Pode-se inferir que as organizagdes buscam
estratégias para melhorar seu marketing dentro do esporte, pois o patrocinio a esses clubes é
importante para o fortalecimento e exposicdo da marca, podendo esta variar de acordo com o
espaco utilizado pela marca na camisa, o tamanho do clube e sua competitividade nos
campeonatos, bem como o tamanho e o potencial de sua torcida, pois por tratar dos sentimentos
dos torcedores essa pratica do marketing quando bem executada traz bons frutos.

Com relacdo a isso, as organizacdes precisam trabalhar na melhoria de sua imagem

investindo no desenvolvimento desta também dentro do esporte, sendo que muitas empresas
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buscam o futebol por movimentar muitas cifras e proporcionar um relacionamento mais forte e
durével entre os clubes e seus torcedores.

Leoncini (2001) enfatiza que o consumidor busca no produto central ofertado pelo clube
de futebol uma forma de entretenimento e de identificagéo social - identidade cultural, na origem
e de grupo. Por sua vez, o clube busca a transformacdo desse convivio com o torcedor em um
relacionamento exploravel comercialmente. Melo Neto (2000) explica que, se de um lado, o
profissionalismo dos clubes de futebol avanca em termos de relagdes de trabalho com os
funcionérios (jogadores, técnicos e auxiliares) e nas a¢des de compra e venda de jogadores, esse
mesmo avango ndo ocorre em suas gestdes administrativas.

Estuda-se a interacdo entre os clubes e torcidas, responsavel, em grande parte, pela
venda dos principais ativos das organizac6es de futebol - jogos de futebol, produtos e a marca do
clube - ao integrante principal da cadeia de producdo de um esporte, o torcedor. No caso dos
clubes de futebol, Leoncini (2001) destaca que a forga e a distribuicdo do patriménio dos
torcedores conferem valor ao clube.

Teitelbaum e Luce (1997, p. 3) afirmam que:

Por um lado, o foco dos programas de marketing que envolve esporte estd em oferecer
0 produto esportivo e obter, em troca, o respaldo dos consumidores e aficionados; por
outro lado, o esforco € voltado para a colocacdo do esporte no composto promocional
de um investidor que, em troca de seus recursos, passa a contar com o esporte e seus
atores como veiculos na conducdo de suas mensagens em busca da preferencia dos
referidos consumidores, agora compartilhados.

O que o patrocinador busca quando associa a sua marca a uma equipe esportiva, é
transmitir uma mensagem de dinamismo, agilidade, relacionada a emocédo e a paixao (Afif,
2000). Resende (2013) reforca que o patrocinio esportivo vai muito além de simplesmente
colocar uma marca estampada em determinada modalidade, contabilizando posteriormente
quantas vezes a mesma apareceu nos diversos meios de comunicagdo. E fundamental que se
perceba a sinergia entre a marca e a propriedade esportiva para identificar quanto, como e onde
investir em uma plataforma.

Dessa forma, o estudo em questdo se propOe a investigar se o grau de envolvimento do
torcedor com seu clube influenciam na deciséo de compra perante marcas patrocinadoras de seu
time e dos rivais. Nesse sentido define-se a seguinte pergunta de pesquisa: A imagem da marca

patrocinadora e o comprometimento psicoldgico do torcedor com o time afetam a lealdade a esta?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar um modelo que relacione a imagem e a lealdade do clube e da marca
patrocinadora.
1.2.2 Obijetivos especificos

o Analisar se existe uma relagdo entre a imagem da marca patrocinadora e a lealdade
ao clube;

o Verificar se existe uma relagdo entre a imagem da marca patrocinadora do clube
e a lealdade a esta marca;

o Investigar se existe uma relacdo entre a imagem do clube e a lealdade do torcedor
aele;

o Analisar se existe uma relacdo entre a imagem do clube e a lealdade a marca
patrocinadora;

o Verificar se existe uma relacdo entre a imagem do clube e a imagem da marca

patrocinadora.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem como foco principal investigar as relacdes entre lealdade do
torcedor com a marca do clube, atribuindo beneficios no direcionamento de futuras agdes
estratégicas de marketing esportivo.

A partir dai, surge o interesse de investigar se as marcas que atuam no marketing
esportivo, mas precisamente no futebol brasileiro, influenciam na deciséo de compra do torcedor-
consumidor. Sendo assim a realizacdo desta pesquisa tem como propoésito contribuir no
desenvolvimento do conhecimento sobre marketing esportivo, oferecendo subsidios importantes
para futuros estudos.

Outro aspecto importante em termos de estudo é a realizacdo de experimentos em
culturas diferenciadas, vislumbrando o entendimento de sua adequagdo ao seguimento

futebolistico em uma determinada regido no Brasil.
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1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta pesquisa esta dividida em cinco capitulos. O primeiro refere-se a introducdo, sendo
esta composta pela problematica, os objetivos (geral e especificos) e a justificativa da pesquisa.
O segundo capitulo corresponde ao referencial tedrico, no qual se apresentam 0s conceitos
basilares para a realizacdo deste trabalho.

Mais adiante, no terceiro capitulo apresenta-se a metodologia que foi utilizada na
pesquisa, em seguida o quarto capitulo ficou composto pela analise dos resultados do estudo. Por
fim, o quinto e ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais que precedem as referéncias

bibliogréficas utilizadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta pesquisa divide-se trés tdpicos: o primeiro traz a
conceituacdo e explanacdo sobre o marketing esportivo, tratando sua importancia e como este
vem crescendo ao longo dos anos. O segundo topico tratard do comportamento do consumidor e
dos fatores que influenciam a sua decisdo de compra. E por fim, o terceiro, abordara a

importancia do relacionamento com a marca.

2.1. Marketing esportivo

Segundo Pozzi (1998), o termo, marketing esportivo, foi criado pela revista Advertising
Age, em 1978, para descrever as atividades de profissionais de marketing de produtos industriais,
de consumo e servi¢os que utilizavam cada vez mais o esporte como um veiculo promocional.
Essa visdo se apresentava limitada, pois negligenciava a parte dominante da atividade que é o
marketing de produtos, eventos e servigos esportivos.

Bertoldo (2000) define o marketing esportivo como sendo o conjunto de agdes voltadas
a pratica e a divulgagdo de modalidades esportivas, clubes e associac¢des, seja pela promogéo de
eventos e torneios, seja através de patrocinio de equipes e clubes esportivos.

Com o desenvolvimento das atividades em torno do marketing esportivo, sua defini¢éo
de conceito foi se tornando mais abrangente, chegando a uma outra defini¢cdo do termo fornecida
por Mullin, Hardy e Sutton (2004): o termo consiste em todas as atividades designadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de processos de troca.

Grandes organizacdes tem buscado o marketing esportivo como uma ferramenta para
alavancar a marca e se inserir em novos mercados, algumas delas ja solidificadas nesse mercado
buscam novas alternativas para ampliar sua abrangéncia visando atender um publico maior.
Como cita (RIBEIRO, 2008), a Fiat automoveis estabeleceu uma aproximacao com mais de trinta
milhdes de torcedores. A montadora patrocinou o Palmeiras, em Sao Paulo; o Cruzeiro, o
Atlético, o Vila Nova, 0 América e o Ipatinga, me Mina Gerais; 0 Bahia, o Vitoria, o Ceard e 0
Fortaleza no Nordeste.

A motivacdo maior € qualificar e provocar a admiracao pela marca, além de estabelecer
um canal de relacionamento. De um modo mais abrangente, esta atingindo todos os publicos
sociais e culturais. Em Sdo Paulo, esta criando uma aproximagdo com a maior comunidade
italiana no Brasil, formada por 13 milhdes de pessoas, quase metade do total de imigrantes e
descendentes de italianos no pais. Em Minas Gerais, 0 patrocinio as equipes atende a uma
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motivacdo do publico interno da empresa. No Nordeste, tem ainda um objetivo comercial para
reforcar a participacdo da companhia na regido (RIBEIRO, 2008).

Essa busca das empresas deve-se principalmente por o esporte envolver a paixao do
cliente e o desejo de ajudar seu clube de coragdo. Mais especificamente o futebol & um esporte
gue movimenta altas cifras em todo o mundo, e no Brasil também ndo é diferente. Vale destacar
que quase metade da populacao brasileira afirma estar mais propensa a gostar de uma marca por
ela estar envolvida em patrocinios esportivos (IBOPE MEDIA, 2014).

Em se tratando do &mbito nacional de acordo com Lordello (2013), o futebol centraliza
a maior parte da verba destinada ao patrocinio esportivo no Brasil. No total, sdo 3 bilhGes de reais
por ano investidos em diversas modalidades até 2013, com 74% das empresas investidoras
focando no futebol, o qual é acompanhado de longe pela corrida de rua, esportes motorizados,
ténis e MMA.

Segundo DaMatta, Cohen e Almeida (2010), 64% da populagéo adulta brasileira torce
para algum time de futebol e, entre esses, 82% acompanham futebol cotidianamente. Helal,
Soares e Salles (2005) divulgaram gque, somando a massa de praticantes o nimero de torcedores
dos 16 principais clubes do Brasil, que na época totalizavam cerca de 102 milhdes de pessoas,
pode-se estimar o potencial econdmico-financeiro da modalidade no pais.

O futebol caracteriza-se por dar as pessoas uma identificacdo: seja pela origem que as
liga a grupos proprios, seja porque cada clube as torna presas a um lugar, reforcando um laco de
identificacdo. Torcedores dificilmente mudam de time, e esta fidelidade é de suma importancia
para suas atividades de marketing. Por isso, o futebol pouco depende da satisfacdo com um dado
produto: € uma relacdo emocional, que pode ser convertida ou até explorada como uma relacao
comercial (AIDAR; OLIVEIRA; LEONCINI, 2000, Apud, COSTA; OLIVEIRA, 2012).

A partir disso, insere-se que a visao do marketing esportivo € a de proporcionar
experiéncias novas e inusitadas. Contudo, atualmente o marketing esportivo ampliou o seu
campo de atuacao e passou a oferecer eventos variados e nem sempre apenas esporte, bem como
direitos de expor as marcas empresariais e de usar as marcas esportivas. Sendo que, como afirma
Melo Neto, (1995) o principal objetivo do marketing esportivo ¢ estabelecer um diferencial capaz
de aproximar o consumidor a imagem da marca e do produto com baixo risco, custos menores e
grande margem de éxito.

A importancia do marketing esportivo nota-se fortemente também quando a marca ativa
0 patrocinio com um clube, pois ela ganha ainda mais notoriedade entre os torcedores, como por
promogdes feitas em parceria com esses times, 0 uso das midias e durante os jogos, como conta

Le Bourlegat, empresério da Irwin, patrocinadora da Portuguesa, para Capelo (2012).
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Melo Neto (2007) afirma que as organizacGes investidoras do esporte apresentam
caracteristicas essenciais, isto €, possuem marcas fortes ou potencialmente fortes e nele buscam
novas formas de comunicacdo com os seus publicos e com os mercados onde atuam. O autor
afirma, ainda, estas organizagdes utilizarem o esporte como uma midia alternativa, objetivando,
principalmente, o reforco e a disseminacdo da marca e a melhoria da imagem corporativa. Ao
mesmo tempo, buscam uma comunicacgao mais eficiente com seus segmentos de clientes atuais
e futuros.

Esses patrocinios, ndo s6 ajudam a fazer uma marca mais conhecida no cenario nacional,
como as fortalece perante os concorrentes, como fez a Kia Motors, ao fechar contrato master com
o Palmeiras. Foi essa a aposta da empresa para combater ou diminuir os impactos do aumento de
30% do IPI sobre os carros importados, como afirmou a gerente de marketing da Kia, Christiane
Baptista, para Lopes (2012).

Em relagdo ao patrocinio, Meenaghan (2001) e Schlesinger et al. (2012) j& destacavam
que este tipo de divulgacdo gera uma resposta emocional dos consumidores ou admiradores,
sendo que esta resposta perceptiva contribui para a imagem das organizacfes envolvidas.
Schlesinger et al. (2012) reforcam que o patrocinio tem crescido consideravelmente desde o
inicio do século.

Uma pesquisa realizada no Reino Unido sobre a eficacia do marketing esportivo mostra
que o patrocinio tem mais impacto sobre jovens de 15 a 24 anos, quarenta por cento dessa faixa
etaria indicou que se sentem mais confiantes em consumir produtos de marcas que patrocinam
eventos esportivos como olimpiadas e copa do mundo (Morgan e Summers, 2008 p.4. apud.
Oliveira 2011).

O patrocinio vem ganhando espaco no que se refere a publicidade de marcas, ficando
atras apenas da publicidade convencional, sendo assim o patrocinio tornou-se 0 método mais
comumente associado ao esporte, sendo possivel defini-lo como um investimento em uma
entidade esportiva cujo proposito é apoiar os objetivos de determinada organizacdo, suas metas
de marketing e estratégias promocionais, (Morgan e Summers, 2008 p.240. apud. Oliveira 2011).

Para Escobar (2002), o patrocinio de equipes diz respeito a associacdo entre uma

marca/produto e a atividade esportiva e seus organizadores — equipes/entidades reguladoras.

No Brasil, 0 patrocinio de equipes é fato recente, ja que essa préatica teve inicio nos anos
80, quando os clubes comecaram a divulgar 0 nome de empresas em suas camisas. Até

aquele momento o patrocinio ainda encontrava muita resisténcia por parte das
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agremiacBes e dos torcedores. O vllei teve papel importante nesse aspecto, pois foi o
esporte que saiu na frente na area (AFIF, 2000 apud FERRARI; SILVEIRA, 2009).

Melo Neto (2007) relata que, ao associar-se a uma equipe, 0 patrocinador procura
vincular sua marca ao desempenho dela, com foco na utilizacdo da sua forga promocional.
Segundo o autor, o patrocinio de clubes, no Brasil, costuma voltar-se para esportes consagrados
e clubes de destaque nacional, devido a cobertura massiva da midia e o interesse do publico.

Apesar do crescente interesse pelo marketing esportivo, ainda existem duvidas sobre 0s
beneficios de patrocinar um clube de futebol. Um argumento comum é que os torcedores de um
clube podem deixar de comprar os produtos/servi¢os da empresa patrocinadora do clube rival.
Por esta razdo, empresas concorrentes optam por patrocinar clubes oponentes como forma de
conquistar os torcedores de uma ou de outra equipe como consumidores. Ainda ha organizacoes
que patrocinam clubes rivais simultaneamente, de maneira a evitar qualquer possibilidade de
perda de clientes — pelo menos daqueles mais fanaticos, que ndo suportariam adquirir
produtos/servigos de uma empresa patrocinadora da equipe rival (FERRARI; SILVEIRA, 2009).

2.2. Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2016, p.6), Comportamento do consumidor abrange o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos. Os
consumidores assumem varias formas, desde uma crianca de oito anos que pede a mée um bicho
de pellcia Webkinz a um executivo de uma grande corporacdo que escolhe um sistema de
computador de varios milhdes de dolares.

Solomon (2016, p. 9) destaca também algumas dimensBes demograficas que considera
importante para considerar consumidores iguais ou diferentes uns dos outros. A faixa etaria, pois
embora as pessoas que pertencem a uma mesma faixa etéria difiram em muitos outros aspectos,
elas tendem a compartilhar um conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que mantém
ao longo da vida. O género, em que a diferenciacdo comeca bem cedo, até mesmo as fraudas sdo
vendidas na versdo rosa para meninas e azul para meninos. A estrutura familiar, porque tém um
enorme efeito sobre as prioridades de gastos dos consumidores. A classe social e renda, pois as
pessoas que pertencem a mesma classe social séo aproximadamente iguais em termos de renda e
de posicdo social na comunidade, tendem a ter gostos parecidos para musica, vestuario,

atividades de lazer, etc. Raca e etnicidade, tendo em vista que a sociedade esta cada vez mais
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multicultural, novas oportunidades surgem para oferecer produtos especializados a grupos raciais
e étnicos e apresentar essas ofertas a outros grupos. A geografia, onde, muitas empresas nacionais
adaptam suas ofertas para atrair consumidores que vivem em diferentes partes do pais. E estilos
de vida, pois os consumidores tém estilos de vida bem diferentes, mesmo com outras
caracteristicas demogréaficas em comum, como género ou idade. O modo como nos sentimos a
respeito de nds mesmos, as coisas que valorizamos o0 que gostamos de fazer no tempo livre, etc.

Além de estimulos fisicos, a percepcao do consumidor depende também da relagdo desses
estimulos com o ambiente e a condicdo interior da pessoa, mas como é impossivel para uma
pessoa prestar atencdo em todos os estimulos, a maioria é filtrada pelo nosso cérebro. Este
processo de filtragem seletiva denomina-se atencéo seletiva, e esta € a area onde os profissionais
do marketing devem voltar os seus esforcos para entender a decisdo de compra dos consumidores
(KOTLER, KELLER, 2006).

Solomon (2016) trata bastante sobre o envolvimento do consumidor com o objeto, que
pode ser também relacionado com a lealdade, se levarmos em conta o comportamento do
consumidor. Pois como 0 mesmo menciona, o envolvimento ¢ a relevancia do objeto percebida
por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e interesses inerentes. A medida que
nosso envolvimento aumenta, pensamos mais a respeito do produto. Sendo a palavra objeto,
empregada em um sentido genérico em referencia a um produto (ou uma marca), a um anuncio
ou uma situacao de compra.

De acordo com Samara e Morsch (2013), o comportamento do consumidor se caracteriza
como processo: um conjunto de estagios que envolvem a sele¢do, a compra, 0 uso ou a disposi¢do
de produtos, ideias, ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. E esse processo é
continuo ndo se limitando apenas ao momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a
troca (uma transacdo em que duas ou mais entidades dao e recebem algo de valor) seja a esséncia
do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo o processo de consumo, o0 que inclui

0s aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.

2.2.1. Comportamento do torcedor

Um fator do futebol que contribui para as marcas patrocinarem os clubes é a
peculiaridade dos torcedores dificilmente mudarem de time, e esta fidelidade a uma “marca” é
de suma importancia para suas atividades de marketing.

Alguns autores definem o comportamento do consumidor de diversas formas, dentre

elas podemos citar o que afirma Engel, Blackwell e Miniard (2000), comportamento do
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consumidor sdo atividades diretamente envolvidas em obter consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos decisorios que atendem e sucedem estas acOes. Ainda neste
conceito Wells e Prensky (1996) afirmam que comportamento do consumidor séo as agdes de
troca que incluem valor (ndo necessariamente monetario) por produtos ou servicos que
satisfacam a necessidade do consumidor. Segundo Kotler e Armstrong (1993), o comportamento
do consumidor € influenciado basicamente por quatro grupos de fatores principais de
caracteristicas, sendo eles: Fatores Culturais (ex.: cultura/subcultura), Fatores Sociais (ex.:
familia, grupos de referéncia), Fatores Pessoais (ex.: idade, sexo, ciclo de vida) e os Fatores
Psicoldgicos (ex.: personalidade, inteligéncia, motivagéo).

A partir desses fatores, vé-se a importancia de estudar o comportamento do torcedor,
como afirma Pinheiro (2011), estudar o comportamento do consumidor é de extrema importancia
para os profissionais de marketing no mundo atual. Essa necessidade difere do fato da andlise
permitir a compreensédo da geracdo de valor para o consumidor, auxiliando o profissional de
marketing a pensar o mercado segundo a Gtica dos consumidores. O comportamento do
consumidor é uma area interdisciplinar envolvendo conceitos e ferramentas metodologicas de
diversas areas do conhecimento, como psicologia, economia, sociologia, antropologia cultural,
semidtica, demografia e historia.

No comportamento do consumidor como afirma Hatzidakis (2007), € preciso observar
a qualidade do torcedor e nio apenas sua quantidade. E a qualidade do f4 em termos de
envolvimento e comprometimento que ird determinar seus habitos de consumo e seu potencial
para geracao de receitas.

No que tange ao comportamento do consumidor propriamente dito, observa-se que tanto
fatores individuais (ex.: autoimagem da pessoa, etapa da vida, ciclo familiar, motivacdes e
atitudes) como os fatores ambientais (ex.: localizagdo geografica, amigos, normas sociais e

culturais, dentre outros) influenciam as pessoas a se envolverem com o esporte.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004):

“O envolvimento do torcedor toma trés formas basicas. A comportamental inclui a
pratica de uma modalidade e as atividades dos fas ao torcer. A cognitiva refere-se a
buscar mais informac6es, como por exemplo, pelos meios de comunicacdo para
saberem mais sobre o esporte ou seu time. E a afetiva refere-se as atitudes, sentimentos

e emogBes que o consumidor tem com um esporte. E a intensidade do envolvimento que
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vai definir o comprometimento do torcedor. Comprometimento este demonstrado, por

exemplo, pela decisdo de comprar um artigo esportivo oficial do time”.

A partir disto, vé-se que o comportamento do torcedor é o principal diferencial no
processo de compra ou qualquer envolvimento com os produtos da “marca” do time ao qual
torce, pois o torcedor caracteriza-se como sendo aqueles que adquirem um artigo esportivo
devido a sua associacdo com a equipe ao qual torce.

Segundo levantamento realizado pro Plastina (2007) observou-se que a modalidade que
mais tem atencdo dos brasileiros € o futebol. Em pesquisa realizada pelo diretor de marketing da
empresa Informidia, o futebol aparece como o esporte que os brasileiros mais acompanham pela
midia com 81% do total de pesquisados e a primeira colocagdo em ambos os sexos. O vélei

aparece na segunda colocagdo com apenas 34% do interesse total entre os pesquisados.

Figura 1 - Amostra de esportes mais praticados no Brasil

Futehol Total J o%
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Vilel Total | 4%
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Grafico 1.0 Esportes mais acompanhados pelos brasileiros na midia Fonte: Informidia Pesquisas Esportivas

Fonte: Adaptado de Plastina (2007)

O futebol é o esporte mais difundido no Brasil, tanto pela populacdo quanto pela midia
que o expande de forma singular em relacdo a qualquer outra modalidade. O futebol é capaz de
provocar sentimentos dificeis de serem explicados, é uma mistura de paixao, devoc¢do, fanatismo
e outros tantos sentimentos exteriorizados de diferentes maneiras.

A manifestacdo de lealdade ao time pode variar desde a simples ostentagdo das suas
cores em pecas de vestuario, até o extremo de tatuar o simbolo do clube na prépria pele
(OLIVER, 1999). De acordo com Branchi (2002), o esporte € uma mistura de raz&o e paixao apta
a gerar os mais diferentes comportamentos e condutas éticas e, justamente por esta razao,
apaixona, atrai e emociona. Para o autor, 0 esporte € um catalisador de efeitos positivos para

empresas que precisam comunicar-se de forma agil com seus consumidores.



22

Diante desses dados empreende-se que o futebol no Brasil chega a caracteriza-lo como
uma identidade cultural do brasileiro, e com isso esté se tornando um mercado cada vez mais
explorado por grandes empresas para divulgar sua marca a partir de todo potencial de publicidade
e paixao que move o publico alvo.

Como afirma Butier e Levrini (2013), O torcedor demonstra de maneira mais evidente
a paix&o e o envolvimento emocional com seu time de coracao coloca em duvida a racionalidade
do processo decisério de compra, em relacdo ao consumidor comum. Os produtos oficiais
licenciados, pela natureza da sua cadeia de producéo e distribuicdo, chegam aos pontos de venda
aum prego muito superior a um produto semelhante, porém nao-oficial. Considerando esta logica
especificamente para as camadas sociais de baixa renda C e D, o comportamento do consumidor
de baixa renda sugere uma contradicdo a teoria de Abraham Maslow, 0 que nos motiva a

aprofundar este estudo.

A partir da diferenca que existe entre o consumidor normal e o consumidor torcedor, a
Stochos Sports & Entertainment elaborou um sistema mensuravel para analise permanente do
comportamento do torcedor brasileiro, sendo que a metodologia utilizada foi a criacdo da
ferramenta Grau de Envolvimento do Torcedor, que considerou 32 variaveis, divididas em quatro
grandes grupos no &mbito do Acompanhamento nas Midias (como o torcedor acompanha seu
time, com que frequéncia, diversidade de meios e veiculos — televisdo, radio, internet, jornais,
revistas — e a preferéncia por um ou outro ou um mix de meios.), Presenca em Eventos (é o
comparecimento ao estadio para ver o time jogar. E sécio torcedor?), Consumo(compra produtos
licenciados pelo clube? Piratas? Todo ano, todo jogo?) e Reconhecimento de Marcas (lembra das

marcas que patrocinam o clube? Da preferéncia a elas na hora de comprar?).

Com base nas pesquisas realizadas regularmente pela Stochos, pode-se evidenciar que

os torcedores brasileiros se dividem:
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Figura 2 - Grau de envolvimento de torcedores de futebol no Brasil

Distribuicao dos torcedores de futebol do Brasil pelo
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Fonte: Adaptado de Stochos (Olhar Crdnico - GE 2013).

O grafico mostra uma forte concentracdo, com percentuais iguais, justamente no meio da
tabela com viés de alta, falando um pouco em termos econémicos. Esse viés é facilmente
explicavel: esporte é lazer, futebol é distracdo, prazer, apesar de uma minoria tentar leva-lo a
extremos irracionais. Como algo prazeroso, no geral estamos sempre mais propensos a ele que
ao contrario. Observa-se ainda que o grupo Envolvimento Extremo seja 48% menor que a soma
dos grupos Minimo e Desinteressado. Outra leitura diz que esse grupo € cinco pontos percentuais
menores que a soma dos dois outros.

Outra leitura mostra que 47,5% dos torcedores apresentam um forte envolvimento com o
futebol, divididos em Envolvimento Alto, Muito Alto e Extremo. Também se percebe que pouco
mais da metade — 52,5% — dos torcedores brasileiros de futebol se colocam com envolvimentos
que vao de Moderado a Desinteressado. A partir dessa analise pode-se adentar na analise dos

fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor.

2.2.2. Fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor

Como foi citado anteriormente, o esporte é capaz de estimular os sentidos de um
individuo e movimentar multid6es. Hatzadikis (2007) afirma que o esporte € um produto dotado
de caracteristicas particulares e subjetivas, envolvendo uma variedade de atributos, valores,
experiéncias e emocoes.

Como descreve McCarthy (1978), as organizagdes voltadas para o conceito esportivo

procuram se concentrar em fazer produtos superiores aos outros e aperfeicoa-los com o decorrer
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do tempo. Existindo, portanto, dois elementos importantes para os artigos esportivos, a qualidade
e a inovagéo.

A obsessdo do ser humano com esportes é visivel o tempo todo em academias de
ginastica, parques, dentre outros. Mas no caso do futebol a vitrine é ainda maior devido a
proporcao que o futebol atinge no Brasil chega a caracteriza-lo como uma identidade cultural do
brasileiro, e sendo assim, a expressdo pessoal de um torcedor dentro dessa cultura é feita pelo
seu time de escolha. Mullin, Hardy e Sutton (2004) explicam que os fatores que levam um
individuo a escolher um determinado time podem ser ambientais e/ou individuais. Sendo 0s
clubes e sele¢c6es acompanhados e admirados por milhares de torcedores em todos os cantos do
mundo.

E interessante para o fabricante de artigos esportivos promoverem um bom
relacionamento com o publico-alvo, seja através de a¢fes de marketing ou coisas do tipo. Como
o futebol mexe com a emogéo do torcedor as marcas devem criar uma conexao emocional com
o individuo visando sua lealdade estabelecendo uma relacdo duradoura e que traga um elo entre
time e marca, para quando o consumidor pensar em produto do time ao qual torce, ele relacione
com os produtos daquela marca, e que esta satisfaga e até exceda suas expectativas.

A decisdo de compra é caracterizada pelo alto envolvimento e boa percepcdo de
diferentes marcas, mas no futebol isso tem uma relagdo um pouco mais ampla, tendo em vista
que a marca estabelece relagdes de identificacdo com o clube e com o torcedor, devendo a marca
passar ainda mais credibilidade ao produto com a associagao a qualidade e a emocéo do evento.
A forca de uma marca, incluindo as marcas esportivas, é construida segundo Kotler (2000) de
maneira holistica, por meio de orquestracbes de um conjunto de ferramentas inclusive
propaganda, relagcdes publicas, patrocinios, eventos, causas sociais e porta vozes. Para as marcas
esportivas 0 patrocinio apresenta importancia singular nesse processo. O esporte trabalha na
construcdo das marcas esportivas a medida que fornece uma emogéo que as mobiliza e valoriza,
gerando prestigio e agregando valor. Presente nos uniformes de equipes, a marca é capaz de
tornar seus atributos visiveis ao consumidor, possibilitando que ele veja a marca correr, jogar,
vencer e disputar.

Os clubes de futebol no Brasil nasceram quase todos da mesma maneira. Grupos de
pessoas se uniram e criaram associa¢des para jogar futebol, com o objetivo de poder disputar
campeonatos. Os clubes grandes sdo os mesmos desde o inicio da préatica do futebol no pais. Este
é um dado importante para o marketing, pois os torcedores de um time tém por seu clube uma
paixdo imutavel. As pessoas mudam de profissdo, mudam de pais, até de mulher e marido, mas

ndo se muda a preferéncia pelo seu time de futebol, independente do desempenho dele. “A
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fidelidade é uma caracteristica do futebol, e é de suma importancia para o marketing. Ndo existe
fidelidade a produtos e servicos em nenhuma outra industria na proporcao que existe no futebol”
(Grellet, 2002, apud Aidar, Leoncini & Oliveira, 2002).

Esta caracteristica de fidelidade no futebol contribui para um aumentar o desempenho
dos clubes em termos econdmicos. Ela colabora para uma maior venda de ingressos em
jogos e estimula o gestor esportivo a utilizar a fidelidade e o compromisso psicolégico
com o clube, criando inGmeras ferramentas, produtos e servicos para este torcedor
(Mahony, Madrigal & Howard, 2000).

O torcedor, ao sentir-se comprometido com o seu clube, tende a adotar um
comportamento mais leal, adquirindo produtos ou servigos e comparecendo mais aos jogos, ou
assistindo mais o seu clube na televisdo. A boa imagem pode encaminhar os torcedores a terem

um maior envolvimento com o clube (Borges & Afafia, 2010).

2.3. Relacionamento com a marca

Ao passar dos anos, o marketing vem se tornando uma ferramenta fundamental para o
posicionamento de uma marca no mercado. Inumeras formas e ferramentas vém sendo utilizadas
durante o tempo para promover ndo apenas marcas, mas também pessoas. O esporte tem se
mostrado uma ferramenta inovadora no que se refere a publicidade de marcas, através de planos
de marketing dentro do esporte.

E como afirma Souza (2011), aplicar recursos em marketing esportivo tem se tornado
uma ferramenta quase indispensavel as grandes marcas, que tem apostado nesse mercado
buscando através dele uma identidade pessoal entre cliente e marca, ligando-se ndo apenas de
forma comercial aos seus clientes, mas também de forma afetiva utilizando o esporte como ponte

para esta conexao.

Com os avancos tecnologicos, os consumidores escolhem seus produtos cada vez menos
baseados em suas caracteristicas técnicas e sim atraidos pelas mensagens de beneficio
gue as marcas conseguem transmitir. Uma marca pode ser conceituada como "um
produto ou servico ao qual foi dada uma identidade, um nome e um valor adicional de
uma imagem de marca. A imagem é desenvolvida pela propaganda ou em todas as
outras comunicac¢Bes associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.” (Martins,
2006).
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O que busca uma empresa ao patrocinar 0 um evento esportivo, ou no caso especifico
desse estudo, no futebol, é associar a marca a momentos de grande euforia e expectativa,
buscando alavancar os lucros através da publicidade e do patrocinio. E para enfatizar isto, Dualib
(2005, p. 198), afirma que "uma empresa que procura um clube para patrocina-lo esta buscando:
agregar valor a imagem, maximizar a exposi¢ao da marca, alavancar os beneficios dos parceiros
através de novas oportunidades de negocio”.

E como se vem mencionando ao longo deste trabalho, a lealdade é um diferencial que
existe ainda mais forte dentro do esporte, como afirma Aaker (1992) a imagem de marca e a
lealdade s&o importantes componentes que fazem parte do marketing e fortalecem o brand equity
de uma empresa. Uma boa valoriza¢do da marca gera bons resultados e a lealdade € a chave para
que isto ocorra, ressaltando que a construcdo de uma marca forte propicia uma maior lealdade
dos clientes.

Estudos realizados no setor ja demonstraram que a imagem da marca podia influenciar
na lealdade dos torcedores de clubes de futebol (Bauer, Sauer, & Excler, 2005; Couvalaere &
Richeliu, 2005; Bauer et al., 2008). A imagem da marca pode ser definida como associacfes
cumulativas formadas na mente do consumidor e respeito de uma marca (Bauer et al., 2005).

Estas contribuicfes tedricas dao base para & analise de cinco hipdteses apresentada a seguir.

hl - Existe uma relacdo positiva entre a imagem da marca patrocinadora e a lealdade ao
clube.

A lealdade é de suma importancia para o processo de gestdo de marcas. “Aprofundar a
lealdade dos consumidores pelas marcas envolve uma percepcéo rica e profunda sobre eles, seus
habitos de compra, atitudes e associagdes” (MARTINS, 2000, p. 33). A lealdade deve ser vista
como uma mudanca fundamental na forma de se fazer marketing, pois através dela, a empresa
pode ndo somente se relacionar com os clientes, mas aprender com eles através de um sistema
de fidelidade eficaz, propiciando informag6es importantes de forma a cooperar para com 0
desenvolvimento da marca (CRAFT, 2007).

Oliver (1999) foi um dos autores importantes na conceituacao de lealdade. Para esse
autor, a lealdade se refere ao comprometimento profundo na recompra por parte do cliente, ou
mesmo sua manutengdo, apesar das influencias situacionais e os esfor¢os de marketing para
causar mudanca de comportamento. A ideia de Oliver esta calcada na afirmacdo de Day (1969),
o qual também acredita que a lealdade faz o cliente repetir o comportamento da compra mesmo

sem haver muitas reflexdes de o porqué ocorreu a recompra.
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Segundo afirma (BELL; AUH; SMALLEY, 2005, P. 175). “A lealdade é definida como
a intencdo dos clientes em permanecer comprando da empresa tendo certo compromisso para
com ela”. E no futebol ndo é diferente disto, tendo em vista a lealdade do torcedor com seu clube.

A partir dessas afirmag6es surge a importancia para a elaboracéo da segunda hipotese:

h2 - Existe uma relacéo positiva entre a imagem da marca patrocinadora do clube e a
lealdade a marca patrocinadora.

O comportamento leal pode ser definido como a tendéncia dos consumidores revelarem
a sua intencdo de comprar novamente a mesma marca (Hammond et al., 1996, as cited in Rundle-
Thiele, 2005). No esporte, 0 comportamento leal do torcedor deve ser medido por aspectos que
explicam o comportamento passado e futuro do torcedor (Bauer et al., 2005).

Laran e Espinoza (2004) encontraram uma forte ligacdo entre a satisfacdo e a lealdade,
porém perceberam que para a lealdade ser mais intensa, deve haver um componente afetivo muito
forte: 0 comprometimento por parte do cliente. Prado (2006) também enfatiza que o
comprometimento do cliente intensifica a sua lealdade. Lee, Graefe & Burns (2007) perceberam
que no setor de servigos, o envolvimento na atividade contribui mais que a qualidade para a
existéncia da lealdade do consumidor. Em ambito esportivo, Mahony et al. (2000) ressaltam que
um torcedor pode variar entre um baixo e um alto nivel de comportamento leal, e um baixo ou
alto indice de envolvimento psicoldgico. Bauer et al. (2005, 2008) verificaram que quanto maior
0 compromisso psicoldgico e consciéncia do torcedor, mais verdadeira sera a sua lealdade.

O torcedor ao sentir-se comprometido com o seu clube, tende a adotar um
comportamento mais leal também com a marca patrocinadora deste, adquirindo produtos ou
servicos e comparecendo mais aos jogos com a marca estampada, ou assistindo mais o seu clube
na televisdo. Pessoas comprometidas tendem a aumentarem a sua participacdo em eventos que

envolvam a sua marca, sendo assim, mais leais. Estas afirmagdes apoiam a terceira hipotese:

h3 - Existe uma relacéo positiva entre a imagem do clube e a lealdade do torcedor ao clube.

No Brasil, a preferéncia pela modalidade esportiva, principalmente pelo futebol,
justifica-se pela enorme ligagdo com o esporte, considerado paixao nacional (AFIF, 2000 apud
FERRARI; SILVEIRA, 2009). O futebol proporciona grande prazer ao seu publico e, ao mesmo
tempo, provoca enorme excitacdo advinda dos momentos de tensdo na expectativa do gol. Este
esporte permite, aos torcedores, a possibilidade de vivéncia controlada de seus descontroles; isto
é, a expressao de emocgdes que ndo podem ser anunciadas em outras atividades, a ndo ser no

espetaculo esportivo (REIS, 2010).
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Ainda que a escolha ndo seja baseada exclusivamente em critérios racionais, a ado¢do
de um time do coracgdo pressupde que o torcedor espere alguma recompensa — funcional ou
psicologica — dessa relagcdo. Mesmo a escolha do time resultando da influéncia de outras pessoas
(pais ou amigos, por exemplo), e ndo esteja necessariamente ligada ao desempenho do clube em
competicdes recentes, ainda assim o torcedor sempre esperard algum tipo de recompensa, seja
pela expectativa de grandes conquistas futuras, seja pela melhor aceitacdo no seu grupo de
referéncia (HOYE et al., 2006 ; GIGLIO, 2010). Ao eleger um time para chamar de seu, 0
torcedor devota a este a sua lealdade (ja que implicitamente renuncia a possibilidade de torcer ou
de dar suporte financeiro a times adversarios), mas, em troca, espera ser recompensado pelo
recebimento de beneficios tangiveis (desconto nos ingressos, utilizacdo de academias ou piscinas,
etc.), de beneficios psicologicos (comemorar as conquistas do seu time, ironizar sobre o
desempenho dos adversarios, etc.), ou de beneficios sociais (melhor aceitacdo no grupo com o
qual se relaciona).

O que nota-se é que quanto maior a paixao pelo clube, melhor a imagem do clube aos
olhos do torcedor, nos bons momentos vividos pelo time, ou quando as circunstancias favorecem
a satisfacdo deste ultimo.

Um clube deve objetivar o crescimento da sua marca, pois isto acarreta em melhorias e
contribui para o seu crescimento (Fortunato, 2008). Clubes esportivos devem trabalhar
objetivando a construcao de uma marca forte (Bauer & Sauer, 2005). A construcdo de uma marca
forte no esporte fortifica a ligacdo do clube com o seu torcedor (Zunino, 2006). A preocupacédo
com a imagem da marca é importante para as entidades esportivas, pois os torcedores, assim
como em outros setores, também formam uma associacdo de imagem e esta deve ser conhecida
pelos gestores (Gladden & Funk, 2002). Neste sentido, Couvelere & Richelieu (2005) também
concordam com a importancia da construcdo de uma marca forte para os clubes esportivos, e
reiteram que os gestores devem saber posicionar a marca da agremiagdo sob forma de melhor

solidifica-la junto aos torcedores.

h4 - Existe uma relacdo positiva entre a imagem do clube e a lealdade a marca
patrocinadora.

Melo Neto (2007) relata que, ao associar-se a uma equipe, 0 patrocinador procura
vincular sua marca ao desempenho dela, com foco na utilizacdo da sua forca promocional.
Segundo o autor, o patrocinio de clubes, no Brasil, costuma voltar-se para esportes consagrados

e clubes de destaque nacional, devido a cobertura massiva da midia e o interesse do publico.
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Gaspar et al. (2014) descrevem gue a associacdo de organizacdes geralmente ocorre por
haver objetivos matuos e, muitas vezes, o marketing influencia o resultado destas relacGes. Esta
associacdo proposta pode contribuir para uma melhor visibilidade das organiza¢Ges no mercado.
Para tanto, é importante haver um compartilhamento de conhecimento. Carvalho e Veras (2010)
apontam para um compartilhamento de conhecimento mais eficaz se houver a formalizacdo das
acdes; isto pode denotar em um maior conhecimento.

Para a existéncia da lealdade, dois componentes sdo importantes: comportamento e
atitude (Day, 1969; Dick e Basu, 1994; Grisaffe, 2001; East et. al., 2005; Kainak, Salmam, &
Tatoglu, 2008). Comportamento se refere a repeticdo de compras em um tempo constante, e
atitude se refere a uma analise psicoldgica onde a pessoa avalia 0 compromisso que tem com a
marca e o valor significativo dela (Day, 1969; Grisaffe, 2001; Kainak et al., 2008). Estes ultimos
citados, Kainak et al., (2008), manifestam que a lealdade é favoravel quando existe atitude e
comportamento, porém isto ndo explica claramente a intensidade da lealdade que ira repercutir
em uma acdo favoravel ou desfavoravel para com a recompra.

Seja atraves de atitude, comportamento ou compromisso, a lealdade no esporte contribui
para um melhor desempenho dos clubes. Ela colabora para uma maior venda de ingressos em
jogos, e sendo assim, o gestor esportivo deve elevar o compromisso psicoldgico para corroborar

com uma maior atitude dos torcedores, o que é importante no setor (Mahony & Howard, 2000).

h5 - Existe uma relagdo positiva entre a imagem do clube e a imagem da marca
patrocinadora.

Grohs e Reisinger (2014) alertam que o envolvimento na atividade patrocinada melhora
a imagem do patrocinador, reforcando uma relacdo entre os envolvidos. Portanto, verifica-se que
0 modo de patrocinio € uma decisao estratégica, tanto para as empresas quanto para os clubes, e
0 sucesso depende de ambos.

Estudos realizados no setor ja demonstraram que a imagem da marca podia influenciar
na lealdade dos torcedores de clubes de futebol (Bauer, Sauer, & Excler, 2005; Couvalaere &
Richeliu, 2005; Bauer et al., 2008.

O modelo conceitual proposto ilustra cinco hip6teses que foram construidas no sentido
de investigar aspectos relacionados a imagem da marca dos clubes de futebol em relagdo a
lealdade do seu torcedor. Cabe ressaltar que o modelo pode ter uma influéncia reversa, ou seja,

a lealdade e os outros construtos estudados podem interferir na imagem da marca.
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Figura 3 - Modelo proposto

Imagem da H1 Lealdade
marca lube
patrocinadora H2 Qo clu
? H5
H3
Lealdade a
Imagem Ha marca
do clube patrocinadora

Fonte: Adaptado de Bauer et al. (2008)

A replicacdo da teoria no Brasil ndo inclui a replicacdo das escalas utilizadas pelo autor
supracitado, pois a imagem da marca sera medida através da escala desenvolvida por Beccarini
e Ferrand (2006), por ser uma escala mais simplificada, diferentemente da lealdade do torcedor,
que serd medida conforme escalas utilizadas pelos autores no qual o modelo se baseou. Outra
diferenca se refere a criagdo das hipoteses, sendo que a hipdtese 1 e a hipotese 3 foram
pesquisadas no trabalho de Bauer et al. 8 (2008); porém a hipdtese 2 foi incrementada ao modelo
proposto, tendo como base o trabalho de Bauer et al. (2005) e Beccarini & Ferrand (2006).

O estudo tem como objetivo fazer a coleta dos dados e relacionar a imagem da marca
patrocinadora do clube com a lealdade (hipdtese 2), ja que o modelo original relaciona a imagem
do clube apenas com a atitude (comprometimento psicolégico); com isto, a imagem sera testada
com os dois aspectos que sao base para a lealdade: atitude e comportamento.

No que se refere a lealdade do consumidor, Mowen e Minor (2003) explicam que a
lealdade a uma marca estd intimamente ligada a satisfacdo do consumidor e ao seu
comportamento de reclamacdo. Representa o grau em que 0 consumidor mantem uma atitude
positiva em relacdo a marca, estabelecendo um compromisso de continuar comprando-a no
futuro. Essa lealdade ¢ influenciada diretamente pela satisfacdo ou insatisfacdo acumulada ao

longo do tempo, bem como pelas percepcdes da qualidade do produto.
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Lovelock e Wright (2011) definem lealdade como uma reacdo emocional de curto prazo,
indicando ai uma volatilidade. Como existem varios niveis de satisfacdo, aqueles clientes que
estdo nas faixas proximas a insatisfacéo sao facilmente perdidos. Quanto maior a superficialidade
de relacionamento empresa/cliente, menores sao as chances de esse relacionamento permanecer
por um prazo maior. A questao é que nao basta ter acdes no sentido de fidelizar clientes, é preciso
implementé-las de forma consistente, e ndo apenas como modismo.

Por isso, pode-se dizer que a marca esportiva tem um diferencial em relacdo as demais:
mexe com o sentimento, seja ele de euforia ou frustracdo. Para Melo Neto (2013, p. 186) a
principal caracteristica da marca esportiva € “um imenso potencial de gerar emogdes naqueles
que a consomem e que se tornam seus fiéis seguidores”. Melo Neto define a marca esportiva
mostrando sua abrangéncia. Se o sucesso atrai patrocinadores, 0s escandalos e fracassos podem
abalar as relagBes entre clube e empresa. Com tantos casos de patrocinio no futebol e tantos
valores altos investidos nas equipes, o trabalho segue agora para tentar entender a relacdo entre
0s embasamentos teoricos e as hipoteses testadas sobra a imagem da marca e do clube com a

lealdade do torcedor a estes.
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3. METODOLOGIA

O modelo proposto tem como base o trabalho de Bauer et al. (2008), que demonstrou a
existéncia de uma relacdo entre a imagem da marca do clube de futebol e a lealdade dos seus
torcedores, sendo gque nesse estudo sera feita a relacdo com a imagem da marca patrocinadora do

clube e ndo com a imagem do clube.

3.1. Tipologia da pesquisa

A tipologia da pesquisa se caracteriza como descritiva, sendo que nessa, de acordo com
Barros e Lehfeld (2007) realiza-se o estudo, a anélise, o registro e a interpretacao dos fatos do
mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador. S0 exemplos de pesquisa descritiva as

pesquisas mercadoldgicas e de opinido.

Segundo McDaniel (2006), a analise dos dados estatisticos representam uma maneira
ainda mais poderosa de resumir as caracteristicas de grandes conjuntos de dados. No caso das
analises estatisticas, o analista calcula um numero ou alguns nimeros que revelam algo sobre as

caracteristicas de grandes conjuntos de dados.

Segundo Perovano (2014), o processo descritivo visa a identificacdo, registro e analise
das caracteristicas, fatores ou variaveis que se relacionam com o fendmeno ou processo. Esse
tipo de pesquisa pode ser entendido como um questionario onde, apds a coleta de dados, é
realizada uma anélise das relagdes entre as variaveis para uma posterior determinacdo dos efeitos

resultantes em uma empresa, sistema de producéo ou produto.

Conforme Malhotra (2012), esse tipo de pesquisa é realizado para: Descrever as
caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores, organizagdes ou areas de
mercado. Por exemplo, pode-se desenvolver um perfil dos “grandes usuarios” (compradores
frequentes) de lojas de departamentos de prestigio como a Le Biscuit. Estimar a porcentagem de
unidades em uma populacéo especifica que exibe um determinado comportamento. Por exemplo,
pode-se estar interessados em estimar a porcentagem de grandes usuarios de lojas de
departamentos de prestigio que também frequentam lojas de descontos. Determinar as avaliacGes
de caracteristicas de produtos. Por exemplo, o que as familias acham de varias lojas de
departamentos em termos de fatores relevantes dos critérios de escolha?; Estabelecer em que
grau esta associado as variaveis de marketing. Por exemplo, até que ponto comprar em lojas de
departamentos esta relacionado com refeicdes fora de casa?; Fazer previsdes especificas. Por

exemplo, quanto venderd uma loja especifica em roupas de moda na area da grande S&o Paulo ?
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A pesquisa descritiva €, juntamente com a pesquisa exploratoria, a mais habitualmente
realizada pelos pesquisadores sociais preocupados com a atuacdo pratica. E também a mais
solicitada por organizacGes como instituicdes educacionais, empresas comerciais, partidos

politicos dentre outros.

Conforme afirma Cooper e Schindler (2011) na pesquisa quantitativa tenta-se fazer uma
mensuracao precisa de algo, sendo que na pesquisa em administragdo, metodologias quantitativas
normalmente medem comportamento, conhecimento, opinides ou atitudes do consumidor. Tais
metodologias respondem questdes relacionadas a quanto, com que frequéncia, quantos, quando
e quem. Embora o levantamento ndo seja a tnica metodologia do pesquisador quantitativo, ele é

considerado o mais importante.

Além disso, essa pesquisa caracteriza-se frequentemente como estudos que procuram
determinar status, opinides ou proje¢des futuras nas respostas obtidas. A sua valorizacdo esta
baseada na premissa que 0s problemas podem ser resolvidos e as praticas podem ser melhoradas
através de descricdo e analise de observacOes objetivas e diretas. As técnicas utilizadas para a
obtencdo de informac6es sdo bastante diversas, destacando-se 0s questionarios, as entrevistas e

as observacoes.

Cooper e Schindler (2011) salientam que dados quantitativos costumam consistir em
respostas de participantes que sdo codificadas, categorizadas e reduzidas a nUmeros para que
esses dados possam ser manipulados por analise estatistica. Um objetivo é a contagem
quantitativa de eventos e opinides, chamada de frequéncia em resposta. Descri¢Oes detalhadas
de eventos, situacdes e transcri¢es de entrevistas ou videos de grupos de discussdo, bem como
em observagdes feitas durante essas interagcdes. Mas por definicdo eles geram listas de palavras

que precisam ser codificadas e analisadas por seres humanos para aprender seu significado.

3.2. Instrumento de pesquisa

O instrumento de coleta foi do tipo questionario autoaplicavel, pela internet. Tendo sido
escolhido essa forma devido vérios fatores, dentre eles, o baixo custo, alta taxa de resposta e 0s
resultados serem rapidos. A analise estatistica foi de forma quantitativa descritiva em que a
funcdo € obter uma primeira leitura dos dados propiciando uma visao ampla da dispersao, forma
e estrutura da distribuicdo dos dados adquiridos pela analise estatistica (Wiersma 1995 apud
Coutindo 2011).
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De acordo com Malhotra (2012), o método de levantamento para obtencdo de
informagdes envolve um questionario estruturado que a amostra deve responder. Assim, esse
método se baseia no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre
seu comportamento, intengdes, atitudes, consciéncia, motivagdes e caracteristicas demogréficas
e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente, por escrito ou por
computador, e as respostas sdo obtidas de qualquer uma dessas formas. Geralmente, o
questionario é estruturado visando a certa padronizacdo no processo de coleta de dados. Na coleta
de dados estruturada, elabora-se um questionario formal e as perguntas sdo feitas em uma ordem
predeterminada; assim, o processo é também direto. A classificacdo da pesquisa da pesquisa
como direta ou indireta depende se o0 verdadeiro propdésito € conhecido pelos entrevistados ou

nao.

3.2.1 Definicéo das variaveis analiticas

As pesquisas analiticas envolvem o estudo e avaliacdo aprofundados de informacdes
disponiveis na tentativa de explicar o contexto de um fendmeno. Mais especificamente no caso
em tela, as variaveis que serdo utilizadas para medir os construtos sdo: A imagem da marca, do

clube e da lealdade do torcedor no que se refere a ambos.

A imagem da marca patrocinadora pode ser definida como associagdes cumulativas
formadas na mente do consumidor e respeito de uma marca (Bauer et al., 2005). A imagem que
a marca transmite é percebida pelos consumidores. Desta forma, uma marca deve ter uma
imagem positiva, pois a identidade dela € um aspecto de suma relevancia para que o consumidor
tenha uma imagem positiva de uma marca (AAKER, 2000). Segundo Bauer et. al (2008), quanto
maior for a imagem do torcedor perante o seu clube, maior sera a sua lealdade.

De acordo com Beccarini e Ferrand (2006), a imagem do clube é percebida pelos
torcedores do seu clube e tem uma relagdo com sua satisfacdo e motivacdo. De forma direta, esta
ligada a lealdade do torcedor ao clube, pois no futebol caracteriza-se por ser mais intensa, o que
pode propiciar, por exemplo, que o torcedor faca propaganda do seu clube, assista novamente a
jogos, compre outros produtos, dentre outros fatores.

Lealdade a marca pode ser definida segundo (BELL, AUH e SMALLEY, 2005, p.175),
como a intencédo dos clientes em permanecer comprando da empresa tendo certo compromisso
para com ela. E com a marca patrocinadora ndo € diferente, pois esta lealdade retrata o quanto os
torcedores acreditam que a marca é importante, e desta forma, agem positivamente em relagdo

ao comportamento de compra em decorréncia da sua percepc¢éo racional ou emocional.
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3.2.2. Construcao do instrumento de pesquisa

Tendo como objeto de estudo torcedores de clubes de futebol, em que foi elaborado um
instrumentos de pesquisa autoexplicativo. O questionario foi elaborado para aplicacdo para
qualquer tipo de respondente, contendo além das questBes de caracterizagdo da amostra, as

variaveis manifestas dos construtos orientacdo para interacao.

O questionario ficou disponivel para resposta durante o periodo de 21/09/2017 a
10/10/2017, sendo que os respondentes levavam em média 06 a 10 minutos para preencher todo

o0 certame, independentemente do grau de instrucéo.

Os respondentes foram convidados a expressar, por meio de questdes subjetivas, objetivas
de mdltipla escolha e em escala Likert de cinco pontos, onde 01 (um) significa “discordo
totalmente” e 05 (cinco) significa “concordo totalmente”. Apresentando suas opinides acerca das
variaveis manifestas dos construtos: lealdade ao clube, lealdade a marca patrocinadora, imagem

da marca patrocinadora e imagem do clube, como pode ser visto no apéndice A.

3.3. Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de survey, que segundo (MALHOTRA, 2012) é
o tipo de pesquisa quantitativa, que visa determinar informag0es sobre praticas ou opinides atuais
de uma populacéo especifica, em que a pesquisa foi planejada pelo pesquisador e a aplicagdo tem
que estar ligada aos objetivos da pesquisa. No caso especifico deste trabalho de conclusdo de
curso, foi realizado por meio de entrevistas pela internet, em que os entrevistados, neste caso,
torcedores, podem ser recrutados online, a partir de banco de dados de respondentes em potencial,
em painéis da internet ou por métodos convencionais (correio, telefone). Os torcedores da

amostra dirigiram-se a um determinado endereco na web para completar o levantamento.

Este survey tem por objetivo apresentar assuntos de carater sociais, voltado
especificamente os torcedores de clubes de futebol, visando coletar informagfes de um nimero
relativo de pessoas, para fazer inferéncias acerca da populacdo-alvo ou sobre aspectos que a
influencia. Tendo como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinado

fendmeno, ou do estabelecimento de relacdes de variaveis.

3.4. Tratamento dos dados

Para analise dos dados, foram empregados métodos estatisticos descritivos e

exploratorios. Para as analises descritivas de frequéncia, média, desvio padrdo, assimetria e
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curtose, em que foi utilizado o software SPSS Statistic V.21, tanto para as variaveis de
caracterizacdo das amostras quanto para as variaveis do modelo (FIELD, 2009; MAROCO,
2011).

A fim de testar as hipéteses e criacdo do modelo tedrico foi utilizado o método de analise
de equacdes estruturais (MAROCO, 2010), com a abordagem alternativa de estimacéo para SEM
(analise de Modelos de Equagdes Estruturais “Structural Equation Modelling) dos minimos
quadrados parciais — PLS (HAIR Jr et al., 2009; HAIR Jr; RINGLE; SARSTEDT, 2011; HAIR
Jretal., 2014b). Nesta abordagem, os construtos sdo apresentados como compostos, tendo como
base resultados de analises fatoriais, porém sem a tentativa da criacao de covariancia entre itens
medidos (HAIR Jr et al., 2009).

Sobre analise de equacdes estruturais, Mar6co, (2010, p. 3) conceitua:

A andlise de Modelos de Equagdes Estruturais (Structural Equation Modelling), ou
simplesmente, Andlise de Equacdes Estruturais (AEE) é uma técnica de modelagdo
generalizada, utilizada para testar a validade de modelos teéricos que definem relagées
causais, hipotéticas, entre variaveis. Estas relagdes sdo representadas por parametros
que indicam a magnitude dos efeitos que as variaveis, ditas independentes, apresentam
sobre outras variaveis, ditas dependentes, num conjunto composito de hipoteses
respeitantes a padrdes de associacfes entre as variaveis do modelo.

Para a analise dos minimos quadrados parciais foi empregado o uso do software WarpPLS
V.6.

3.4.1 PLS-SEM

O método de andlise multivariada PLS-SEM foi escolhido em virtude do escopo
exploratorio da pesquisa e em virtude do tamanho da amostra coletada. De acordo com Hair Jr
et al, (2014), o PLS-SEM tornou-se uma solucdo que produz extrema eficécia, sobretudo dom

amostras de tamanho inferior ao que é exigido em outras técnicas de modelagem estrutural.

O PLS-SEM ¢ uma técnica que se assemelha a andlise de regressdo mdaltipla, uma vez
que seu objetivo € inicialmente maximizar a variancia explicada dos construtos dependentes e
posteriormente, avaliar a qualidade dos dados tendo como base as caracteristicas do modelo de

mensuracao.

Para Hair Jr, Ringle e Sarstedt (2011) a SEM vem sendo adotada como padrdo em
pesquisas de marketing, sobretudo quando estas possuem como objetivo mensurar relacdes de
causa e efeito entre variaveis latentes. Sendo que o método PLS-SEM, quando adequadamente
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aplicado pode ser considerado uma solucéo certeira e eficaz para a estimacdo de modelos causais

tanto em modelos tedricos quanto em situacdes de dados empiricos.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados as analises e os resultados obtidos através do
experimento realizado, comegando pela apresentagdo do perfil da amostra de respondentes.
Posteriormente sera demonstrada a validade e confiabilidade das medidas e finalmente, os testes

estatisticos capazes de confirmar ou refutar as hipoteses.

O questionario foi aplicado a 138 pessoas, porém, destes, 20 responderam que nao torcem
por nenhum clube de futebol, desta forma, tornando valido para pesquisa apenas 118
questionarios respondidos. Desta maneira, a pesquisa consegue ser efetiva para alcancar os
objetivos propostos, por meio da técnica do PLS-SEM que produzisse resultados eficazes com

amostras desse tamanho.

Foi aplicado para o publico em geral, pessoas de todas as classes, de todas as idades, e
que tivesse apenas conhecimento basico no uso da internet. Para ndo haver nenhum problema
quanto a identidade da populacdo amostral ndo foi necessaria a identificacdo. Apds uma etapa de
avaliacdo de aproveitamento nas respostas, como citado anteriormente, teve-se seguimento a

analise, que é demonstrada a seguir nas tabelas.

4.1 Caracteristicas demograficas da amostra

Como caracterizacdo demografica da pesquisa, observou-se que se trata de uma amostra
predominantemente masculina (86,4%), onde se configurou que maioria tem idade entre 21 a 30
anos e sao em grande parte de classes medias ou baixas, a partir dai foi possivel observar o perfil
amostral socioecondémico estudado. Importante ressaltar também que os mesmos empregavam

em média 06 a 10 minutos para preencher o questionario em sua totalidade.

Tabela 1- Caracterizacdo da amostra

Género % Faixa etaria (anos) % Renda %

Masculino | 86,4 Até 20 153 | OtaO3salarios | o),
minimos

Feminino | 13,6 21225 297 | O4allsalarios | 5,
minimos

i 26 2 30 237 10a 2/0_5a|anos 5.9
minimaos

; 31a35 16,1 | Acimade20 17

salarios minimos

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Com base na Tabela 2, notou-se que a pesquisa tem uma predominancia de torcedores do

Flamengo (33,9%), fato esse que retrata a situacdo atual no Brasil, de acordo com pesquisa IBOPE
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realizada em maio de 2017. Seguido por outros grandes clubes que tem muita representatividade no pais
(Corinthians, Palmeiras, S&o Paulo e Vasco), que no caso da pesquisa, representaram 56,9% da populagdo

participante.

O grau de escolaridade concentrou-se em sua maior parte entre nivel médio e superior, que
somados, representam 82,2% dos entrevistados. E no que diz respeito a ocupa¢do constatou-se que a maior
parte tem como ocupacao ser estudante e/ou ser empregado em tempo integral, que juntos equivalem &

50,9% dos entrevistados.

Tabela 2 - Continuacéo da caracterizacdo da amostra

Clube para o qual % Escolaridade % Ocupacéo %
torce
Flamengo 33,9 Fundamental 59 Estudante 33,1
Corinthians 11,9 Médio 27,1 Desempregado 6,8
Palmeiras 26,3 Superior 55,1 Autébnomo 13,6
Sé&o Paulo 10,2 Pds-latu 8,5 Empregado em meio periodo 0,8
Vasco 8,5 Mestrado 2,5 Empregado em tempo integral 17,8
Barcelona 2,5 Doutorado 0,8 Servidor publico 16,1
Real Madrid 0,8 Outros 119
Santos 1,7
Outros 4,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

4.2. Relacdo com patrocinador

A maior parte dos torcedores afirmou conhecer o principal patrocinador do clube (70,3%),
iSso representa uma informagéo importante que foi relevante para continuidade das respostas e
para que fosse possivel obter os resultados alcangados e esperados. Outro dado importante, diz
respeito a significancia para o torcedor em possuir uma camisa do clube ao qual torce, onde foi
constatado que (77,9%) consideram esse desejo como sendo uma realizagdo pessoal ou mesmo
uma necessidade, o que demonstra o fator emotivo que o clube traz em relacdo ao poder de

compra.

Mais um fator importante detectado foi que muitos torcedores comprariam produtos do
patrocinador do clube rival sem problema algum (64.4%), o que possibilita afirmar que maior
parte da populacdo néo se influencia pela marca ser de clube que ela ndo simpatiza. Mas ja uma
parcela um pouco menos representativa, mas ndo menos importante de 22% ou ndao compraria
em nenhuma hipotese produto de patrocinador rival ou pensaria bem antes de comprar, ou ainda
se ndo houvesse mais nenhuma opcdo. Com base nisso, é possivel inferir que o marketing

esportivo esta diretamente relacionado a lealdade e a paixdo do torcedor.
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Tabela 3 - Representatividade do patrocinador para o torcedor

. Possuir uma .
Conhece o principal 0 - 0 Compraria produtos do 0
patrocinador do clube % camisa (.jo. % patrocinador do clube rival? %
clube significa

Sim 70,3 Realizacéo 66,9 Em nenhuma hipdtese 9,3
Néao 29,7 Praticidade 7,6 Compraria sem problema 64,4

Status 12,7 Apenas se nao tivesse outro 8,5

Necessidade | 11,0 Pensaria bem antes de comprar 4,2
Economia 1,7 Indiferente 13,6

Fonte: dados da pesquisa (2017)

4.3. Estatistica exploratoria dos construtos

E percebido no parametro média, valores relativamente semelhantes, sobretudo quando
analisado cada construto separadamente. O construto “lealdade do torcedor ao clube” apresenta
os valores relativamente maiores (3,49 a 4,82), enquanto o construto “Lealdade a marca
patrocinadora” obteve os menores valores (2,88 a 3,59), porém em nenhum construto foi obtida
média inferior a 2,88, sugerindo que de acordo com os torcedores, ha em suas preferéncias opgdes
relacionadas ao clube principalmente, e que a marca patrocinadora ndo teria a influencia téo

grande quanto o clube, considerando-se os quatro elementos da teoria de Ramani e Kumar (2008).

Apesar da ocorréncia de maior desvio padréo, os resultados apresentam-se relativamente
centralizados, com média minima de 2,88 e maxima de 4,82 quando comparadas todas as
variaveis manifestas. Este resultado sugere um direcionamento mais voltado para a adogéo de

praticas de marketing mais eficazes.

Diante do que foi observado, verificou-se que os dados sao consistentes, apesar de alguns
casos a curtose ter dado elevada, isso se justifica pelas respostas, que em relacdo a média se

mostrou em conformidade com as demais.

Percebe-se que dos itens pesquisados, 0 que possui a maior média é o que avalia a
fidelidade do torcedor sob item: “Nao mudarei de clube, mesmo se meus amigos tentarem me
convencer”. Isto comprova que os torcedores de clubes de futebol tendem realmente a serem fiéis
ao seu clube, fato esse que pode estar ligado a emocéo sentida pelos torcedores. Couvelaere e
Richelieu (2005) acreditam que os clubes esportivos geram uma resposta emocional dos seus
clientes mais enfatica que em outros setores, afirmacgéo esta, que pelo menos no futebol, percebe-

se que realmente € veridica e que existe uma forte ligacdo emocional.
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Uma andlise da média dos itens além de outras coisas permite verificar qual o item que

obtém um melhor e um pior julgamento por parte dos entrevistados, cujo resultado é apresentado

na Tabela 4.

Tabela 4 - Média, desvio padrédo (D.P.), assimetria e curtose dos construtos do modelo teérico

patrocinadoras do clube ao qual vocé torce

N=118
Indicadores Meédia. Desylo Assimetria | Curtose
padrdo £
Sou um verdadeiro torcedor do meu clube. 4,35 0,98 -1,64 2,32
Eu tenho assistido com frequéncia jogos do meu clube. 4,11 1,22 -1,37 0,94
P Usarei com frequéncia as cores e/ou distintivo do meu 3,49 1,41 035 121
=] clube.
° O sucesso do meu clube no longo prazo € importante 3,99 1,26 112 0,16
® para mim.
S N&o mudarei de clube, mesmo que ele ndo seja mais 0,79
e} y 1 -
S bem sucedido no futuro. 4,80 425 17,15
2 Defenderia 0 meu clube em publico, mesmo que isso 1,51
3 me cause problemas. 3,54 -0.52 119
[«5) ~ . A
= N&o mudarei o clube, mesmo se meus amigos tentarem 0,78
% e CONVencer. 4,82 -4,50 19,185
@ Comprei e comprarei varios produtos relacionados ao 1,36
- - -
meu clube. 3,91 0.97 0,31
N&o ha nada que possa mudar o compromisso que 1,35 ) )
tenho com meu clube. 3,68 0,99 0.21
Meu clubt_a transmite uma imagem de ser ambicioso 416 1,08 126 1,03
P por conquistas.
= Meu clube é bem gerenciado 3,70 1,34 -0,68 -0,76
b Tenho acompanhado reportagens sobre os jogadores, 1,20
g treinadores e gestores, etc. do meu clube, divulgadas 3,98 -0,96 -0,07
o nos meios de comunicagdo
g A administracdo do meu clube é sempre competente 3,26 1,28 -0,26 -0,94
!E realmente |m_por_tan_te para mim que o clube continue 454 0,99 245 5,42
jogando nos principais campeonatos
Quando compra produtos ou servigos, vocé sempre 1,41
g procura por aqueles vendidos por patrocinadores ou 2,88 0,29 -1,23
2 fornecedores do seu time
5 Quando vocé compra algo, saber que a empresa é 1,54
% patrocinadora do time que vocé torce influencia 3,22 -0,27 -1,37
o positivamente a sua escolha.
§ Quando tenho que escolher entre a marca 1,56
g patrocinadora de meu clube e do rival, sempre escolho 3,35 -0,36 -1,39
© do meu time.
§ Comprarei  produtos  relacionados &  marca 3,40 132 043 0,88
= patrocinadora do meu time
A 1
| Voceé sente orgulho em utilizar um produto de marca 1,36 ) _
patrocinadora de seu clube. 3,59 0,51 0,95
Os produtos das marcas que patrocinam seu time tém 1,29
b mais qualidade que os produtos das marcas que 3,28 -0,30 -0,84
é g patrocinam outros times
s ‘E As ‘marcas  que patrocinam seu time possuem 434 0,99 187 353
e credibilidade no mercado.
8 - - y
% £ Vocé se sente mais c_onfortavel em comprar produtos 351 1,34 055 -0.80
g de marcas que patrocinam seu clube
= Vocé prefere comprar produtos de marcas 344 1,36 041 -0.99

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Na Tabela 4 sdo apresentados 0s resultados para média, desvio padrdo, assimetria e

curtose de todo o modelo tedrico deste trabalho, mais especificamente dos quatro construtos
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(Lealdade do torcedor ao clube; Imagem do clube; Lealdade a marca Patrocinadora e Imagem da

marca Patrocinadora) que serdo detalhados das Tabelas 5 a 8.

As Tabelas de 5 a 8 apresentam o0s valores obtidos para o teste de normalidade
Kolmogorov-Smirnov — KS para as variaveis dos construtos. Os resultados sugerem nao-
normalidade com p < 0,001 para todas as varidveis. . O que atesta a confiabilidade dos dados e

possibilidade de dar prosseguimento a outros testes estatisticos.

Considerando que o tamanho da amostra foi N > 50, ndo foi empregado o teste de
normalidade de Shapiro-Wilk, pois de acordo com Mar6co, (2011) e Hair Jr et al, (2009), este é

um teste fragil, recomendado para amostras com N < 50 casos.

Tabela 5 - Valores obtidos para o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov — KS para as variaveis da
lealdade do torcedor ao clube.

Lealdade do torcedor ao clube

LTCO1 | LTCO2 | LTCO3 | LTCO4 | LTCOS | LTCO6 | LTCO7 | LTCO8 | LTCO9

3,84 3,33 2,49 3,03 5,74 2,69 5,76 3,30 3,03

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte: dados da pesquisa (2017).

A lealdade do torcedor ao clube possibilita uma série de consequéncias, como por
exemplo, a compra de produtos ou servicos oferecidos pelo seu clube (MADRIGAL, 2000), o
fortalecimento da marca da agremiagéo esportiva (COUVELAERE e RICHELIEU, 2005), a
compra de produtos dos patrocinadores que apoiam o clube (ZUNINO, 2006);e o envolvimento
contribuem para a lealdade do torcedor. Essa varidvel obteve resultados relativamente maiores
que os demais construtos. O fato dos valores médios concentrarem-se praticamente acima de
trés sugere que ha certo grau de satisfacdo dos respondentes em relagdo ao construto analisado e

que os testes aplicados podem ser utilizados de forma confidvel.
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Tabela 6 - VValores obtidos para o teste de
normalidade Kolmogorov-Smirnov — KS para as
variaveis do construto Imagem do clube.Imagem do
clube

IMCO1 | IMCO2 | IMCO3 | IMC04 | IMCO05

3,31 2,44 3,02 1,85 4,81

,000 ,000 ,000 ,002 ,000

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Tabela 7 - Valores obtidos para o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov — KS para as variaveis do
construto Lealdade a marca patrocinadora.

Lealdade a marca patrocinadora

LMPO1 | LMPO2 | LMPO3 | LMP04 | LMPO5

1,76 1,95 2,36 1,96 2,41

,004 ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Tabela 8 - Valores obtidos para o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov — KS para as variaveis do
construto Imagem da marca patrocinadora.

Imagem da marca patrocinadora

IMMO1 | IMMO2 | IMMOS3 | IMMO04

1,89 3,58 2,03 2,00

,002 ,000 ,001 ,001

Fonte: dados da pesquisa (2017).
4.4. — Analise de consisténcia dos construtos

Dando continuidade a analise exploratédria dos dados, foi testada a consisténcia interna
dos construtos empregados e consequentemente a confiabilidade dos dados. Para isso foi aplicado
o teste de alfa de Cronbach (HAIR Jr et al. 2009).

Tabela 9 - Resultados para andlise de consisténcia interna dos construtos - Alfa de Cronbach

Lealdade do Imagem do Lealdade a marca
Construto torcedor ao g - Imagem da marca patrocinadora
clube patrocinadora
clube
Itens 9 5 5 4
Alfa 0,892 0,743 0,91 0,851

Fonte: dados da pesquisa (2017).
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Todos os construtos apresentaram resultados que asseguram a confiabilidade (maior que 0,7)
interna dos instrumentos utilizados na pesquisa. (HAIR Jr et al, 2009; MAROCO, 2011).

4. 5. - Andlise fatorial confirmatéria

Para testar o modelo proposto foi feita uma analise de equagdes estruturais via software WarpPLS

6.0. As correlagdes propostas foram avaliadas considerando o pressuposto de que as ligagdes entre 0s
construtos sejam unidirecionais. Para Mar6co, (2010, p. 25).

O modelo de equagdes estruturais € um modelo linear cuja anélise exige procedimento

de célculos relativamente complexos. Por este motivo, a analise do modelo teérico que

se pretende avaliar por confrontacdo das relacdes de medida e estruturais hipotetizadas

no modelo e as relagdes observadas nos dados recolhidos, deve obedecer uma estratégia
de analise bem definida e estabelecida.

De acordo com Hair Jr et al, (2014), existem dois tipos de SEM: o primeiro é baseado em
covariancia - CB-SEM e o outro é o PLS-SEM. Enquanto CB-SEM é utilizado principalmente para
confirmar ou rejeitar teorias por meio de um conjunto de relagdes sistematicas entre multiplas variaveis
gue podem ser testadas empiricamente, o PLS-SEM é utilizado principalmente para desenvolver teorias
em pesquisas exploratorias. Isto é possivel pelo fato do PLS-SEM explicar a varidncia nas variaveis

dependentes ao examinar 0 modelo.

Construcao do modelo

A Figura 4 apresenta o modelo teorico elaborado com base nas hip6teses de pesquisa.

IMC
S

Figura 4 - Modelo tedrico com base nas hip6teses de pesquisa

Fonte: dados da pesquisa (2017).
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No Quadro 1 sdo descritas as legendas para os termos empregados em cada construto do modelo.

Quadro 1 - Legendas das variaveis do modelo

Legenda
IMM Imagem da Marca Patrocinadora
IMC Imagem do Clube
LMP Lealdade a marca patrocinadora
LTC Lealdade ao Clube

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Prosseguindo com a avaliagdo do modelo, foi testada a confiabilidade e a consisténcia interna de
cada construto por meio do Alfa de Cronbach. De acordo com Malhotra, (2007), Hair Jr et al, (2009,
2014) e Mardco, (2011) o alfa de Cronbach é sensivel ao nimero de itens na escala, pois é calculado pela
média dos coeficientes que resultam de todas as combinagdes possiveis entre os itens, podendo chegar a

subestimar a confiabilidade da consisténcia interna.

Tabela 10 - Verificagdo da confiabilidade interna do modelo original

Variavel Confiabilidade Composta Alfa de Cronbach AVE
IMM 0,90 0,85 0,69
IMC 0,84 0,75 0,51
LMP 0,94 0,92 0,75
LTC 0,92 0,90 0,56

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Para Hair Jr et al, (2014), a confiabilidade composta deve obter resultados entre 0 e 1, sendo que
valores entre 0,70 e 0,90 sdo satisfatorios. Caso o resultado seja < 0,60 é uma indicacdo de falta de
consisténcia interna. Estes autores fazem ressalvas em relagdo a valores acima de 0,90 para a
confiabilidade composta, sobretudo acima de 0,95. Este resultado indicaria sobreposi¢édo de indicadores
podendo comprometer a contribuicdo valida do construto. Em todas as variaveis latentes o resultado da

confiabilidade composta foi > 0,80, o que assegura confiabilidade do construto.

Em relacdo ao Alfa de Cronbach, todas as variaveis obtiveram resultado > 0,7, sugerindo robustez

na consisténcia dos dados empregados na analise.

Para verificar a validade convergente do modelo é preciso verificar as cargas fatoriais de cada um
dos indicadores, assim como a variancia média extraida — (AVE). Para Hair Jr et al. (2014) as cargas
fatoriais devem ter valor maior ou igual a 0,708 com significAncia minima de 10%. Estes autores
recomendam que antes de eliminar indicadores com cargas inferiores, deve-se avaliar os efeitos de forma
criteriosa. Valores menores que 0,40 devem ser eliminados diretamente, porém variaveis com cargas
acima de 0,40 e abaixo de 0,70 somente devem ser excluidas no caso deste fato implicar no aumento da
confiabilidade composta. Optou-se por manter todos os construtos, uma vez que em nenhum dos casos 0

resultado para AVE foi inferior a 0,40.
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Na etapa seguinte de execucdo da analise SEM, puderam também ser observados os resultados
para os pardmetros do modelo estrutural: §, e p-value, que servem como referéncia para avaliar a

viabilidade das relagdes estabelecidas no modelo, como pode ser visto na Figura 5.

Figura 5 - Resultado da analise SEM para o modelo proposto

R?z0.74

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Diante disto, podem-se chegar as seguintes conclusdes no que diz respeito as hipoteses
testadas: h1l: Comprovou que quanto melhor a imagem da marca para os torcedores, mais eles
serdo leais ao clube, ou seja, existe uma relagdo linear entre a Imagem da marca e a lealdade do
torcedor ao clube. Isso vai de encontro ao que defendem Aaker (1992) e Keller (2001), onde

menciona que a lealdade também pode influenciar na percepcao da imagem do clube.

Como exemplo prético da hipotese h1, pode-se citar a parceria a recente parceria vitoriosa
do futebol no Brasil é entre o Fluminense Football Club e a empresa de planos de saide Unimed.
Iniciada em 1999, ja rendeu ao clube trés Campeonatos Estaduais, uma Copa do Brasil e dois
Campeonatos Brasileiros, além da equipe ter chegado a final da Copa Libertadores em 2008.
Sendo que a parceria foi encerrada em 2016. Enquanto a marca ganhava renome em todo o pais

gracas a exposicao, o clube também tinha seu crescimento futebolistico.

Na hipotese h2, evidenciou-se que quanto melhor a imagem da marca patrocinadora na
visao dos torcedores, mais eles serdo leais a essa marca. Isso deixa claro o que afirmam Porter e
Claycomb (1997), de que uma marca forte cria uma maior vantagem competitiva para a

organizacéo, e se ela for reconhecida, contribui para a repeti¢do de compras por parte dos clientes.
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Em uma abordagem prética, da hipétese h2, pode-se citar como exemplo o caso ocorrido
recentemente, com Clube de Regatas do Flamengo fechou com a Adidas o maior contrato de
fornecimento de material esportivo da historia do futebol no Brasil: 36 milhGes de reais por ano,
durante dez anos, dando ao clube carioca 0 mesmo status dos gigantes europeus Bayern de
Munique, Real Madrid, Milan e Chelsea. Isso pode fazer com que um torcedor do Flamengo pode
preferir comprar um ténis Adidas a um Nike, ja que a empresa alema investiu recentemente no

clube valores mais altos do que quaisquer outros ja investidos, por qualquer empresa.

Na hipotese h3 ficou claro que quanto melhor a imagem do clube, mais os torcedores
serdo leais ao clube, isso proporciona uma relacdo ganha-ganha, para o clube e consequentemente
para o patrocinador. Percebe-se isso em um caso pratico com a Crefisa, empresa patrocinadora
do Palmeiras desde 2015, como evidencia esse trecho do Jornal Estaddo de 14 de fevereiro de
2017: “A Crefisa lucrou mais de R$ 1 bilhdo de lucro liquido em 2015, e até setembro do ano
passado, outros R$ 805 milhdes foram registrados pela empresa. Se for feita uma comparacédo
com todos os bancos e financeiras reguladas pelo Banco Central, a patrocinadora do Verdéo
aparece no top 10. O lucro conquistado nos ultimos dois anos pode sim estar relacionado ao fato
de patrocinar o Palmeiras, campedo da Copa do Brasil e do Brasileirdo nesse periodo. Isso porque
em 2014, segundo relatorio do “Banco Data“, a Crefisa teve um lucro de “apenas” pouco mais
de R$ 750 milhGes. Ainda de acordo com a publicagdo, mais de um milhdo de clientes possuem

empréstimos com a financeira e seus ativos ultrapassavam R$ 4 bilhGes no ano passado™.

Nesta tabela, percebe-se uma fraquissima relacdo entre a imagem do clube e a lealdade a
marca patrocinadora, que foi analisada na hipotese h4, por esse motivo esta foi rejeitada, pois
ndo deu indices confidveis que confirmem essa relacdo como sendo linear. Isso significa dizer
que a lealdade a marca depende mais de sua imagem prépria e ndo do patrocinio ao clube, ou
seja, o fato da marca patrocinar o clube por si s6 ndo faz com que seus torcedores passem a
compré-la. Ela deve ter uma imagem positiva, pois a identidade dela € um aspecto de suma
relevancia para que o consumidor tenha uma imagem positiva de uma marca (AAKER, 2000).

Pois uma marca forte cria uma maior vantagem competitiva para a organizacao.

E possivel salientar que é importante para a empresa patrocinar um clube e ter sua imagem
imediatamente associada a ele, é natural que equipes vencedoras sejam grandes atrativos. Pois se
0 sucesso atrai patrocinadores, os escandalos e fracassos podem abalar as relagdes entre clube e
empresa. Casos recentes de rescisdes de contratos aconteceram no futebol brasileiro. Na ultima

rodada do Campeonato Brasileiro de 2013, no jogo entre Atlético Paranaense e Vasco da Gama,


http://www.bancodata.com.br/relatorio/crefisa-sa-cfi/
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em Joinvile, Santa Catarina, houve uma briga generalizada entre as torcidas das equipes que
repercutiu mundialmente. Segundo o site Maquina do Esporte (2013), a montadora de carros
japonesa Nissan, entdo patrocinadora do clube carioca, resolveu romper o vinculo, alegando que
“os atos de violéncia sdo incompativeis com os valores e principios sustentados e defendidos pela

empresa em todo o mundo”.

Em contrapartida, na hipdtese h5, observou-se que quanto melhor a imagem do clube para
os torcedores, melhor serd& a imagem da marca patrocinadora para estes. Mediante o
embasamento tedrico, confirmou-se essa relagdo estudada por Bauer et. Al. (2008), na Alemanha,
onde foi comprovada a existéncia desta relacdo, em que quanto maior for a imagem do clube

perante seu torcedor, maior sera a imagem da marca patrocinadora para estes.

Nesta hipdtese h5, um bom caso pratico a ser citado seria o fato de uma empresa de
mercado, ter a ciéncia de que estar associada as marcas esportivas é sinénimo de exposi¢do em
larga escala. Uma das marcas esportivas mais fortes do planeta é a selecéo brasileira de futebol.
Vencedora de cinco copas do mundo, presente em todas as edi¢bes do torneio, sempre favorita
ao titulo em qualquer competicdo e berco de grandes craques do futebol mundial, a selecdo
brasileira atrai patrocinios milionarios. Melo Neto (2013, p.195) diz o que busca uma empresa
ao patrocinar a sele¢do: “Ao se posicionarem como patrocinadores oficiais da sele¢do, essas
empresas buscam a divulgacéo na midia, a simpatia de todos os brasileiros e, consequentemente,

sua adesdao como clientes de suas marcas e produtos”.

Pelos valores obtidos para 3 e p-value, percebe-se que apenas uma das hip6teses pode ser

rejeitada, como pode ser visto na tabela 11:

Tabela 11 - Resultados parciais dos parametros do modelo estrutural

Descrigdo R p-value R2 Hipotese
IMM ->LTC 0,50 <0,01 0,69 h1: confirmada
IMM -> LMP 0,85 <0,01 0,74 h2: confirmada
IMC ->LTC 0,42 <0,01 0,69 h3: confirmada
IMC -> LMP 0,02 =0,41 - h4: rejeitada
IMC -> IMM 0,60 <0,01 0,36 h5: confirmada

Fonte: dados da pesquisa (2017).

E possivel inferir, diante de todas as hipoteses testadas, que os clubes devem investir cada
vez mais na sua imagem, buscando sempre uma boa administracdo como um todo, tanto nos
aspectos organizacionais como esportivos, pois atrai ndo apenas os torcedores, mas também
empresas que anseiam se inserir nesse mercado esportivo. Sendo que visam principalmente

clubes que tem uma estrutura consolidada e pode oferecer uma visibilidade maior e que nédo
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prejudique sua imagem, pelo contrario, tragam novos clientes, e desta forma tragam resultados

mais expressivos para ambos.

A seguir, a Tabela 12 apresenta os indices de ajuste e qualidade do modelo. Além de
APC, ARS e AVIF, sdo informados os valores para Goodness on Fit — (GOF), que sugere o indice
de “bondade” do ajustamento do modelo, também considerada como uma medida geral do
modelo de ajuste para PLS-SEM (HAIR Jr et al, 2014); a rela¢do do paradoxo de Simpson —
SPR, contribuicdo da relacdo de R2 — RSCR e a relacdo de supressao da estatistica — SSR. Os
valores para todos estes indices sugerem que ha qualidade preditiva e a explicacdo geral do

modelo.

Tabela 12 - Indices de ajuste e qualidade do modelo

Indicador Resultado Referéncia
Average path coeficient (APC) 0,478 (P<0,001) -
Average R-squared (ARS) 0,599 (P<0,001) -
Average adjusted R-squared )
(AARS) 0,593 (P<0,001)
Aceitavel <=5
Average block VIF (AVIF) 1,598 Ideal <=3.3
Average full collinearity VIF 3316 Aceitavel <=5
(AFVIF) ' Ideal <=3,3
Pequeno >=0,1
Tenenhaus GoF (GoF) 0,614 Médio >= 0,25
Grande >= 0,36
Sympson’s paradox ratio (SPR) 1,00 Ace“i\j’:elusz :: 0.7
R-squared contribuition ratio 100 Aceitavel se >=0,9
(RSCR) ' Ideal = 1
Statistical suppression ratio (SSR) 1,00 Aceitavel se >= 0,7

Fonte: dados da pesquisa (2017).
A partir desta tabela, ficou evidente que todos os resultados foram confidveis nos

testes e a qualidade dos resultados comprovadas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As conclus@es aqui apresentadas sdo frutos dos testes estatisticos realizados e tem por
base a confirmacdo e refutacdo de hipoteses. O estudo teve como objetivo geral analisar como o0s
torcedores relacionam a qualidade do produto fornecido pelo patrocinador com o a paixao pelo
seu time, e se isso interfere na lealdade. Para auxiliar no direcionamento da investigacao, foram
utilizados como objetivos especificos: Analisar o perfil dos torcedores quanto ao poder de
compra; Verificar o nivel de satisfacdo dos torcedores com a marca fornecedora/patrocinadora
do clube ao qual torce; e verificar se a lealdade ao time levam os torcedores com o perfil analisado
nesse estudo a apresentarem uma atitude positiva ou negativa em relagcdo aos patrocinadores de
seu time e dos times rivais.

De acordo com a pesquisa, percebeu-se que os resultados confirmam as hipoteses
testadas, com excecdo da h4, em que o fato da marca patrocinar o clube ndo faz com que seus
torcedores passem a compra-la. Mas em contrapartida, todas as outras quatro hipoteses (hl, h2,
h3, h5) foram comprovadas de forma linear que a imagem do clube esta diretamente ligada a
imagem da marca patrocinadora e consequentemente a lealdade de ambos. Esses resultados
sugerem que 0s construtos possuem proximidade ndo apenas no campo teérico, mas também no
pratico.

Além disso, verificou-se a existéncia da intensa fidelidade dos torcedores pesquisados,
comprovando a teoria de Couvelaere e Richelieu (2005) que acreditam que os clubes esportivos
geram uma resposta emocional dos seus clientes (torcedores) mais enfatica que em outros setores,
onde dificilmente os torcedores trocam de clube.

Portanto, concluiu-se que o marketing esportivo gera um bom retorno para as empresas
patrocinadoras, ganhando notoriedade na midia, presenca e oportunidade de atrelar sua marca a
imagem que o proprio esporte traz consigo. A imagem projetada sobre essas marcas, associando-
a como apoio do principal esporte brasileiro, € muito positiva tanto para a parte de promocao
guanto para a parte financeira.

Diante do exposto, é possivel afirmar que o presente estudo atendeu aos objetivos
propostos. No @mbito universitario foi possivel ampliar o conhecimento sobre a temética, posto
que ndo se identificou muitas pesquisas relacionadas aos aspectos da imagem do clube, da marca
patrocinadora e da lealdade a ambos. E vélido também salientar que o método de anélise de dados
por meio de PLS-SEM, que cresce em relacdo ao uso nas analises das ciéncias sociais aplicadas
(HAIR Jretal., HAIR Jr; RINGLE; SARSTEDT, 2011) demonstrou-se confiavel e seguro para

sustentar os resultados e inferéncias consequentes destes.
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Os resultados da pesquisa responderam a pergunta de pesquisa, pois se constatou a relacao
de existéncia do envolvimento da imagem do clube com o comprometimento leal dos torcedores,
tendo em vista que das cinco hipdteses testadas, apenas uma foi rejeitada, o que comprova uma
relacdo positiva entre itens analisados.

Como limitacGes para o trabalho identificou-se 0 nUmero reduzido de amostras coletadas
(138), que em virtude de diversos fatores ndo foi possivel conseguir um contingente maior de
pesquisados, por esse motivo teve que ser utilizado o método PLS-SEM. Outra limitacdo seria o
local onde ocorreram as pesquisas, em apenas uma regido do Estado do Rio Grande do Norte.
Para estudos futuros, sugere-se investigar em outras regides, e também pode ser utilizado para

outros esportes, com outras variaveis ou nao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMIARIDO — UFERSA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS E HUMANAS —
CCSAH
CURSO DE ADMINISTRACAO

Gostaria de convida-lo (a) a participar desta pesquisa que tem como objetivo coletar dados
para constru¢do do meu Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC. Trata-se de um questionario e
para responder vocé ndo levara mais do que 10 minutos e estard contribuindo para a construcao
de conhecimento cientifico. Ressalto que todas as informagdes contidas aqui serdo unicamente
utilizadas para elaboracdo a monografia, artigo ou publicacdo académica e nao é necessaria sua

identificacao.

Obrigado, Albert italo Leite Ferreira.

italo leite@hotmail.com

Algumas informacdes relevantes.

Objetivos da pesquisa:
- Geral: Analisar como os torcedores relacionam a qualidade do produto fornecido pelo
patrocinador com o a paixao pelo seu time, e se isso interfere na lealdade.
- Especificos:
e Analisar se existe uma relacdo positiva entre a imagem da marca patrocinadora e a lealdade ao
clube
e Verificar se existe uma relacdo positiva entre a imagem da marca patrocinadora do clube e a
lealdade a marca patrocinadora
e Analisar Existe uma relaco positiva entre a imagem do clube e a lealdade do torcedor ao clube.
e Verificar se existe uma relagdo positiva entre a imagem do clube e a lealdade a marca
patrocinadora.
e E analisar se existe uma relacdo positiva entre a imagem do clube e a imagem da marca

patrocinadora.

Critério para participar desta pesquisa

e Vocé apenas deve participar se torce por algum clube de futebol.


mailto:Ítalo_leite@hotmail.com
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QUESTIONARIO

01. Vocé torce por algum clube de futebol?

()Sim

( ) Nao (se marcou “ndo”, finalize aqui).

02. Qual o clube de sua preferencia? Preencha apenas o clube de maior preferencia, caso
torca para mais de um clube de futebol.

03. - Vocé conhece a maioria dos patrocinadores do seu time?

04. Cite um patrocinador pontual do seu time:
05. Qual o patrocinador master do seu time?

06. Qual o fornecedor de material esportivo do clube que vocé torce:

07. Ter uma camisa oficial do time que vocé torce, pra voce significa:
() Status

( ) Praticidade

( ) Economia

( ) Realizacao

( ) Necessidade

08. Vocé compraria produtos de uma marca que patrocine o principal rival do seu clube?
( ) Compraria sem problema algum.

( ) Pensaria bem antes de comprar.

( ) Indiferente

( ) Compraria apenas se nédo tivesse outra opcao

( ) N&o compraria em nenhuma hipétese

Por favor, marque a op¢ao que indique o seu grau de discordancia/concordancia em relacao
a cada uma das afirmacdes a seguir. Destaca-se que ndo ha respostas certas ou erradas, mas

a sua opiniao.

a) Quanto a lealdade do torcedor ao clube

Né&o
ltem Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
1.1 - Sou um verdadeiro torcedor do meu clube. 1 2 3 4 5
1.2 - Eu tenho assistido com frequéncia jogos do meu clube. 1 2 3 4 5
1.3 - Usarei com frequéncia as cores e/ou distintivo do meu
clube 1 2 3 4 5
1.4 - O sucesso do meu clube no longo prazo € importante 1 2 3 4 5
para mim.
1.5 - Ndo mudarei de clube, mesmo que ele ndo seja mais
. 1 2 3 4 5

bem sucedido no futuro.
1.6 - Defenderia 0 meu clube em publico, mesmo que isso

1 2 3 4 5
me cause problemas.
1.7 - Nao mudarei o clube, mesmo se meus amigos tentarem 1 2 3 4 5
me convencer.
1.8 - Comprei e comprarei varios produtos relacionados ao

1 2 3 4 5
meu clube.
1.9 - Ndo ha nada que possa mudar o compromisso que

1 2 3 4 5
tenho com meu clube.




b) Quanto a imagem do clube
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Néo
ltem Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
2.1 - Meu clube transmite uma imagem de ser ambicioso por 1 5 3 4 5
conquistas.
2.2 - Meu clube é bem gerenciado. 1 2 3 4 5
2.3 - Tenho acompanhado reportagens sobre os jogadores,
treinadores e gestores, etc. do meu clube, divulgadas nos 1 2 3 4 5
meios de comunicaco.
2.4 - A administracdo do meu clube é sempre competente. 1 2 3 4 5
2.5 - E realmente importante para mim que o clube continue 1 2 3 4 5
jogando nos principais campeonatos.
C) Quanto a lealdade a marca patrocinadora
Né&o
ltem Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
3.1 - Quando compra produtos ou servigos, VOcé sempre
procura por aqueles vendidos por patrocinadores ou 1 2 3 4 5
fornecedores do seu time.
3.2 - Quando vocé compra algo, saber que a empresa é
patrocinadora do time que vocé torce influencia 1 2 3 4 5
positivamente a sua escolha.
3.3 - Quando tenho que escolher entre a marca patrocinadora
X . 1 2 3 4 5
de meu clube e do rival, sempre escolho do meu time.
3.4 - Comprarei produtos relacionados a marca
. - 1 2 3 4 5
patrocinadora do meu time.
3.5 - Vocé sente orgulho em utilizar um produto de marca
. 1 2 3 4 5
patrocinadora de seu clube.
d) Quanto a imagem da marca
Né&o
ltem Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
4.1 Os produtos das marcas que patrocinam seu time tém
mais qualidade que os produtos das marcas que patrocinam 1 2 3 4 5
outros times
4.2 — As marcas que patrocinam seu time possuem
.- 1 2 3 4 5
credibilidade no mercado.
4.3 - Vocé se sente mais confortdvel em comprar produtos 1 2 3 4 5
de marcas que patrocinam seu clube
44 - Vocé prefere comprar produtos de marcas
. . 1 2 3 4 5
patrocinadoras do clube ao qual vocé torce

Perfil do respondente

G1 - Género:
( ) Masculino
( ) Feminino




G2 - Faixa etéria
() Até 20 anos
() De 21 a25anos
() De 26 a 30 anos
() De 31a35anos
() De 36 a 40 anos
() De 41 a45anos
() De 46 a 50 anos
() acima de 51 anos

G4 — Formacdo académica
() Fundamental incompleto
() Fundamental completo
() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto
() Superior completo

G5 - Ocupacao

( ) Estudante

( ) Desempregado
( ) Autébnomo

( ) Empregado em meio periodo
( ) Empregado em tempo integral

( ) Empresario
( ) Servidor pablico
Outros:

G6 - Renda familiar

( ) 01 a 03 salarios minimos
( ) 04 a 10 salarios minimos
() 10 a 20 salarios minimos

( ) Acima de 20 salarios minimo

NN NN NN
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) Pos-graduacdo incompleta (lato sensu)
) P6s graduacdo completa (lato sensu)

) Mestrado incompleto

) Mestrado completo

) Doutorado incompleto

) Doutorado
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