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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar a satisfacao e as intencdes comportamentais dos
socios-torcedores de um clube de Pernambuco no Campeonato Brasileiro de Futebol —
Série A. O estudo € caracterizado como pesquisa descritiva, com a populacao composta
por socios-torcedores do clube. Os dados foram coletados por meio de questionario
de escala multi-itens do tipo Likert com cinco alternativas. Os dados foram analisados
no software IBM SPSS Statistics 20, através da estatistica descritiva, utilizando média,
moda, mediana, desvio padrao, soma, medidas percentuais e graficos. Os resultados
apresentam numeros positivos em relacao a satisfacio com os servicos auxiliares,
indiferenca em relacao ao jogo e resultados positivos nas intengées comportamentais.
Conclui-se que houve resultados positivos em relacao a qualidade de servico, equilibrio
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quando se tratou da satisfacao com os jogos e resultados bastante positivos quando se
questionou sobre as intengcdes de consumir mais produtos e servigcos do clube na visao
de seus sécios-torcedores entrevistados.

Palavras-chave: Gestao esportiva. Marketing esportivo. Satisfacao. Lealdade. Futebol

The satisfaction and the behavioral intention of the supportive member of a
Pernambuco club in relation to the services provided

ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the satisfaction and behavioral intentions of
the supporters of a Pernambuco club in the Brazilian Football Championship — Serie
A. The study is characterized as descriptive research, with the population made up of
club members-supporters. The data were collected through a multi-item Likert scale
questionnaire with five alternatives. The data were applied in IBM SPSS Statistics 20
software, analyzing them in a descriptive way, using mean, fashion and median, standard
deviation, sum, percentage measures and graphs. The results present positive numbers
in relation to the satisfaction with the auxiliary services, indifference in relation to the
game and positive results in the behavioral intentions. It was concluded that there were
positive results regarding the quality of service, balance when it was the satisfaction
with the games and very positive results when asked about the intentions to consume
more products and services of the club in the vision of its partner-fans interviewed.

Keywords: Sports management. Sports marketing. Satisfaction. Loyalty. Football

La satisfaccion y la intencion conductual del socio hincha de un club pernambucano
en relacion a los servicios prestados

RESUMEN

El objetivo del estudio fue analizar la satisfaccion y las intenciones comportamentales
de los socios aficionados de un club de Pernambuco en el Campeonato Brasileiio de
Futbol — Serie A. El estudio se caracteriza como una investigacion descriptiva, con la
poblacion compuesta por socios-aficionados del club. Los datos fueron recolectados por
medio de un cuestionario de escala multi-items del tipo Likert con cinco alternativas.
Los datos fueron aplicados en el software IBM SPSS Statistics 20, analizandolos de
una manera descriptiva, utilizando promedio, moda y mediana, desviacién estandar,
suma, medidas porcentuales y gréficos. Los resultados muestran cifras positivas en
relacién con la satisfaccion con los servicios auxiliares, la indiferencia hacia el juego y
los resultados positivos en las intenciones del comportamiento. Se concluyé que hubo
resultados positivos en relacion a la calidad de servicio, equilibrio cuando se traté
de la satisfaccion con los juegos y resultados bastante positivos cuando se cuestiond
sobre las intenciones de consumir mas productos y servicios del club en la visiéon de
sus socios-aficionados entrevistados.

Palabras clave: Gestion deportiva. Marketing deportivo. Satisfaccién. Lealtad. Futbol
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INTRODUCAO

O marketing esportivo é definido como o processo de planejar e implementar agcoes
que visam a produgdo, o prego, a comunicagao e a distribuicao de produtos e servigos
esportivos, com foco em atingir ou superar as expectativas do torcedor em relacio as metas
da organizacado (PITTS E STOTLAR, 2002). O aumento da concorréncia que os clubes de
futebol comecgaram a ter com outras préticas de lazer e de entretenimento os levaram a
investir em acoes de marketing com o intuito de gerar vantagem competitiva no mercado
(BISCAIA, 2016). Além da concorréncia, o marketing tem importancia no futebol por ser
o0 esporte com maior aceitagao nacional, atrair investidores, patrocinadores, dentre outros.
Outro fator importante é que os clubes possuem um publico-alvo considerado fiel em to-
das as competicoes e agoes que o seu clube esteja inserido (FERREIRA, 2010). Portanto, a
ligacao afetiva do torcedor com o clube é um dos atributos diferenciadores deste esporte.

Para que os resultados dessa ligacao sejam potencializados, no que diz respeito
ao consumo, os clubes devem utilizar um principio basico como fulcro: criar expectati-
vas sobre seus produtos e servigos, através de acoes explicitas e implicitas de marketing,
transformando-os em objetos de desejo por parte de seus consumidores (KOTLER E KELLER,
2006). Quando o servico é fornecido de maneira eficaz e causa boa impressao em quem
consome, ocorre o que é denominado como qualidade do servico (BISCAIA, CORREIA,
ROSADO E MENEZES, 2014), definida como a resposta positiva que o consumidor tem
quando ha exceléncia no servigo prestado pelo clube (BISCAIA, 2016). Esse entendimento
sobre a qualidade é de extrema importancia para que as organizagoes tenham vantagens
na competicdo com suas concorrentes (CRONIN E TAYLOR, 1994).

Para Yoshida e James (2010) os servicos sao classificados como principal e auxiliar.
O primeiro consiste no jogo propriamente dito, enquanto que os servicos auxiliares sao
definidos como a complementaridade do servico principal (funcionérios, campanhas e
vantagem na associacdo, qualidade do estadio, pontos de alimentacao adequados, etc.).
Nesse contexto, a percepcao da qualidade desses servicos é considerada o principal
preditivo ou antecedente da satisfacdo e das inten¢cdes comportamentais do consumidor
esportivo, no que diz respeito a retornar a consumir outros produtos e servicos (MITTAL,
KUMAR E TSIROS, 1999).

Ao abordar a satisfacao dos torcedores, entende-se que a sua andlise é primordial
para os clubes esportivos, pois a mesma atua como um antecedente das inten¢cdes compor-
tamentais (GREENWELL, FINK E PASTORE, 2002; YOSHIDA E JAMES, 2010). Nesse senti-
do, a satisfacao do torcedor pode ser entendida como o prazer em resposta da realizacao
do servico principal e/ou dos servicos auxiliares prestados durante um evento esportivo
(YOSHIDA E JAMES, 2010). Ou seja, o consumidor se torna satisfeito a partir do momento
em que as suas expectativas iniciais sobre determinado servico sdo igualadas ou superadas.

Como visto anteriormente, tanto a qualidade de servico, quanto a satisfacao tém
influéncias diretas nas intencoes comportamentais positivas do torcedor, que se define como
a intencao de voltar aos eventos, recomendar aos outros torcedores e de se manter fiel ao
clube. A avaliacao destas intencdes comportamentais se da por uma linha conceitual que
se utiliza de duas abordagens. A primeira é a lealdade comportamental, que tem énfase
em experiéncias passadas de consumo. A segunda é denominada de lealdade atitudinal
e consiste na preferéncia do consumidor em relacdo a determinada marca (ZINS, 2001;
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BISCAIA ET AL., 2014). Atualmente, a juncao dessas duas abordagens é a mais utilizada
para mensurar a lealdade do consumidor com o clube JONES E TAYLOR, 2007).

Os estimulos de intencdes de comportamentos positivas sobre os servicos em
questdo podem resultar na lealdade, que segundo Dwyer (2011), é definida como o forte
compromisso de seus consumidores com determinada organizacdo e que resulta nas
compras regulares de produtos e servicos. Além das compras regulares citadas acima, a
lealdade permite a diminuigcao nas despesas de captagao de novos torcedores (THEYSOHN,
HINZ, NOSWORTHY E KIRCHNER, 2009).

Um dos fatores que mais influenciam no comportamento do torcedor é a emocao,
pois a identificacao desse individuo com o servico a afetam de maneira direta. Dos Santos
(2012) afirma que os gestores dos clubes devem entender sobre todos os fatores que en-
volvem as emocgoes e fornecé-las de maneira positiva, com o intuito de gerar identificacao
e fidelidade em relacao aos seus servigos.

Entende-se que o torcedor possui caracteristicas muito diferentes das encontradas
em outros mercados consumidores, pois hd uma identificacao forte com o produto prin-
cipal. Porém, esta identificacao nao pode ser interpretada pelos clubes como um reflexo
na satisfacao dos torcedores (CARVALHO, MOLLETA, STINGHEN E KNAUT, 2013), nem
tampouco concretizar em um comportamento de consumo frequente, sendo necessario
que os clubes explorem este envolvimento como uma forma de gerar receitas (LAJE, 2009).

Portanto, o objetivo do estudo foi analisar a satisfacdo e as intengées comporta-
mentais dos socios-torcedores de um clube de Pernambuco no Campeonato Brasileiro de
Futebol — Série A.

METODOS

Por descrever as caracteristicas de determinado mercado e estimar o comportamento
de uma populacao especifica, o presente estudo é caracterizado como pesquisa descritiva,
por se tratar de uma coleta de dados advinda da extracdo de apenas uma amostra em um
momento. O delineamento da pesquisa foi definido como transversal (MALHOTRA, 2006).

Seguindo as indicacdes de Malhotra (2006), a amostra do estudo foi considerada
como nao probabilistica por conveniéncia. A populacdo foi composta por 100 sécios-
-torcedores de um clube de Pernambuco durante o Campeonato Brasileiro de Futebol —
Série A. Para definir o tamanho amostral, utilizou-se como referéncia o estudo de Hinkin
(1995), que recomenda uma relacao minima entre o nimero de respostas e cada item
do questionario como de 1: 4. Este questionario possui 18 itens (18x4 =72). Portanto, o
tamanho minimo da amostra foi definido como n= 72.

O questionario utilizado foi dividido em trés dimensodes: “satisfacdo em relagao
aos servicos auxiliares”, “satisfacao em relacdo ao servico principal” e “intencdes com-
portamentais do torcedor diante do clube”. A elaboracdo do questiondrio constituiu-se
por adaptacao de dois instrumentos existentes na literatura cientifica sobre marketing
esportivo. Para a dimensao de servicos auxiliares, foi utilizado como referéncia o ques-
tionario utilizado por Carvalho et al. (2013). Ja para as dimensées do produto principal
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e das intencdes comportamentais, teve-se como referéncia o questionario do estudo de
Biscaia, Correia, Yoshida, Rosado e Mardco (2013). Neste questionario, todos os itens que
avaliam a satisfacao foram medidos através da escala multi-itens do tipo Likert com cinco
alternativas, onde cada alternativa equivale as seguintes respostas: 1= muito insatisfeito,
2 = insatisfeito, 3 = indiferente, 4 = satisfeito, 5= muito satisfeito.

Foi aplicado um teste piloto com professores e alunos universitarios ligados a area
do esporte com a finalidade de encontrar possiveis dificuldades no preenchimento do
questionario e compreensio do que esta sendo passado. Apos a finalizacdo do pré-teste
e aplicacao das devidas correcoes, a versao final do questionario foi aplicada aos sécios-
-torcedores do clube estudado por meio da plataforma online GOOGLE Docs, no periodo
de junho a agosto de 2016. Os inquiridos receberam todas as explicacoes a respeito da
participacdo voluntaria e, ao estar de acordo com o termo de consentimento livre e esclare-
cido, a partir das normas estabelecidas pelo Comité de Ftica e Pesquisa da Universidade de
Pernambuco, no qual o estudo foi submetido e aprovado (CAAE: 51598115.1.0000.5192),
permitiu-se seguir para as questoes do questionario.

Os dados foram analisados no software IBM SPSS Statistics 20 para encontrar a
média, moda e mediana, desvio padrao e a soma dos itens das variaveis para expor cada
dimensao em gréficos.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Tabela 1 — Perfil sociodemografico dos entrevistados.

De inicio, como consta na Tabela 1, buscou-se identificar o perfil
sociodemografico e de consumo dos torcedores entrevistados. O perfil

sociodemografico foi representado por informagoes sobre a idade, N=100 %
sexo, cidade onde reside e a escolaridade.
Idade Média 27,59 -
Género Feminino 14 14%
Masculino 86 86%
Regido Metropolitana do Recife 91 91%
Cidade onde reside Demais cidades de Pernambuco 6 6%
Demais cidades de outro Estado 3 3%
Fundamental 2 2%
Médio 33 33%
Escolaridade Superior 42 42%
P6s-Graduacao Lato Senso 15 15%

Pos-Graduagao Stricto Senso 8 8%
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Os resultados do perfil sociodemografico foram discutidos tendo como referéncia
o estudo de Carvalho et al. (2013), que tratou sobre a mesma tematica, em outra realidade
e com analises semelhantes. Em relacdo ao sexo, houve semelhanga nos resultados, que
predominou o publico masculino em ambos os estudos, sendo 86% masculino e 14%
feminino no presente estudo e 93,03% masculino e 6,97% feminino no estudo de Carvalho
et al. (2014). Sobre a cidade onde reside, houve predominancia do publico residente na
regiao metropolitana no presente estudo (91%) e no estudo de Carvalho et al. (97,1%).
Também se constatou semelhanca no item de escolaridade, pois a maioria dos entrevis-
tados cursaram até o ensino superior, sendo 44% no presente estudo e 64,2% no estudo
de Carvalho et al., (2013).

A tabela 2 apresenta informagoes sobre o perfil de consumo, em relacao a quanti-
dade de jogos frequentados, quantidade de produtos consumidos e se estes jogos/produtos
foram comprados via internet ou via fisica.

Tabela 2 — Perfil de consumo dos entrevistados.

Item Frequéncia %
Compra ingressos na Sim 84 84%
bilheteria? Nio 16 16%
] ] Sim 38 38%
Compra ingressos na internet?
Nao 62 62%
1 8 8%
2 7 7%
Jogos frequentados na 3a5 13 13%
temporada
Mais de 5 70 70%
0 2 2%
Sim 88 88%
Compra produtos do clube? ~
Nao 12 12%
1 26 26%
_ 2 21 21%
Quantidade de produtos 3a5 27 27%
comprados nesta temporada
Mais de 5 9 9%
0 17 17%
Compra produtos do clube Sim 51 51%
através da internet? Niao 49 499%,
1 14 14%
Quantidade de produtos que 2 6 6%
comprou nesta temporada 3ab 12 12%
através da internet Mais de 5 3 39%

0 65 65%
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Em relagdo ao perfil de consumo, os sécios frequentaram os jogos do seu clube
por mais de cinco vezes na temporada (70%) e preferem comprar os seus ingressos na
bilheteria (84%) ao invés de comprar através na internet (38%). Predominantemente, os
socios compram os produtos do clube (88%) e quando questionados se compram tais pro-
dutos pela internet, houve equilibrio nas respostas (51% nao compram e 49% compram).
A quantidade de produtos comprados na internet também é menor do que a quantidade
de produtos comprados em lojas fisicas, pois 65% relatam ndo comprar nenhum produto
via internet e apenas 17% nao compram produtos em lojas fisicas.

Como dito nos métodos, dividiram-se as questdes em trés grandes dimensoes. Na
tabela 3, estao as questdes definidas para descrever a dimensao denominada de “satisfacao
em relacao aos servicos auxiliares do Clube” e suas respostas.

Tabela 3 — Questdes e respostas referentes a dimensao “satisfacao em relacao
aos servicos do Clube”.

Questoes Média  Mediana Moda Desvio padrao
Q.1: E§t0u satisfeito com os planos de s6cio 3,76 4 4 1,043
oferecidos pelo clube.

Q2 Estou.satlsfelto com o atendimento aos 3,28 3 3 1138
socios realizado pelo clube.

Q.3: Estou satls_felto com o atendimento aos 2,96 3 3 1154
torcedores realizado pelo clube

Q.4: E_stou satisfeito com os beneficios o 338 3,50 4 1204
oferecidos referentes aos planos de associacao

Q.5: Estou satisfeito com os pregos cobrados 3,70 4 4 1133
referentes aos planos de associacao.

Q.E’»: Estou satisfeito com a estrutura do 3,06 3 3 1,090
estadio do meu clube.

Q.7: E§tou satisfeito com os produtos 4,01 4 4 1,020
oferecidos pelo meu clube.

Q.8: Estou sat[sfelto com os pregos destes 2,67 3 3 1074
produtos oferecidos.

Q.9: E§tou satisfeito com os pontos de vendas 3,76 4 5 1,084
oferecidos pelo meu clube.

Q.10: Estou satisfeito com as campanhas de 422 5 5 1,079

marketing do meu clube.

Q.11: Estou satisfeito com os locais de
entretenimento oferecidos pelo meu clube em 3,26 3 4 1,186
dia de jogos.

Q.12: Estou satisfeito com a qualidade e locais
de vendas dos alimentos proporcionados pelo 2,71 3 3 1,217
meu clube em dia de jogos.
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Encontram-se resultados positivos nos aspectos referentes aos planos de associa-
¢ao, ao atendimento, beneficios e o seu preco cobrado (Q1, Q2, Q4 e Q5). Resultados
que vao de encontro com os estudos de Carvalho et al.; Steppacher (2013; 2009), onde
os autores afirmam que os sécios-torcedores do Parana Clube e Sport Club Internacional,
respectivamente, estdo satisfeitos com os planos de socio, com o preco cobrado destes e
com o atendimento realizado.

No estudo de Santos (2011), verificou-se que o relacionamento dos funcionarios do
clube com o torcedor é um dos fatores primordiais na satisfagido do mesmo. No presente
estudo, este ponto foi tratado nos itens (Q2) e (Q3), onde sao encontrados resultados
positivos no (Q2) e negativos no (Q3), constatando uma divergéncia entre a percepgao
do atendimento ao socio-torcedor e ao torcedor comum. Vale ressaltar a importancia do
atendimento ao torcedor comum, para que o mesmo se sinta atraido para se tornar sécio
e consumir outros tipos de servigos do clube.

Santos (2011) também ressalta sobre a importancia da qualidade das instalagoes,
principalmente em torneios longos, pois o conforto e a experiéncia positiva auxiliam no
desejo de voltar a assistir uma partida seguinte. Neste estudo, a estrutura da instalacao
foi avaliada no item Q6 e os resultados identificaram que os torcedores entenderam este
item como “indiferente”.

Carvalho et al. (2013) também utilizaram anélises estatisticas semelhantes, que
contribuem para uma comparagao com outras realidades mais préxima do presente estudo.
Os autores apontam que os produtos, os pontos de venda e o estadio do Clube também
estao abaixo do aceitavel na opiniao de seus entrevistados. Ja este estudo em questao, traz
resultados positivos no nivel de satisfacao dos produtos e os locais de vendas oferecidos
(Q7 e Q9), porém, os torcedores entendem que o prego destes produtos esta alto (Q8).

O resultado mais expressivo positivamente da variavel foi quando os entrevistados
foram questionados se 0 mesmo esta satisfeito com as acoes de marketing do seu clube
(Q10). Na realidade brasileira, estudos como o de Souza e Lubisco (2006), trazem o Sport
Club Internacional, clube com grande influéncia no cenario nacional, como o grande
exemplo de sucesso quando se trata de aquisicao de sdcios por meio de agdes de marketing.

No mesmo estudo, os autores fazem uma critica com a realidade da maioria dos
clubes brasileiros, quando se fala que as agoes de marketing dos clubes do Brasil estao
voltadas, na maioria das vezes, apenas para a obtencao/renovagao de contratos com
parceiros, enquanto as acdes voltadas ao torcedor sdo negligenciadas. Nos dias atuais,
ha melhoras nas agoes voltadas ao torcedor, porém, a predominancia ainda sdo ac¢oes
voltadas as manutencoes e obtengoes de contratos, mesmo com a literatura ja afirmando a
importancia de agoes voltadas a satisfacao e a lealdade de seus torcedores (BISCAIA et al.,
2014; CARVALHO et al., 2013; YOSHIDA E JAMES, 2011; 2010; FERREIRA, 2010).

Os principais pontos negativos da dimensao em questao foram sobre o atendimento
do clube aos seus torcedores (Q3), o preco dos produtos fornecidos (Q8) e a qualidade
dos alimentos atrelados aos seus pontos de venda nos dias de jogos (Q12). Em relacdo a
qualidade e pontos de venda dos alimentos (Q12), sua avaliagao esta em consenso com o
estudo de Steppacher (2009), onde a percepc¢ao sobre a qualidade dos alimentos oferecidos
nos dias de jogos do Sport Club Internacional também esta abaixo do aceitavel.
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Abaixo, segue o gréfico referente a soma dos itens respondidos da dimensao que
trazem resultados sobre a satisfacao referentes aos servicos oferecidos pelo Clube.

SATISFACAO EM RELACAO AOS

SERVICOS OFERERICOS PELO CLUBE
60 50%
50
“ 290
?8 1o 8% 10%

0 — | |
1 2 3 4 5

Grafico 1 — Dimensao “satisfacao aos servicos do Clube”.

Ap0s realizada a soma dos itens respondidos por cada torcedor na respectiva di-
mensao e apresentada em grafico para saber o panorama geral sobre a mesma, constatou-se
resultados positivos em relagcao aos servicos proporcionados pelo Clube em dia de jogos.
A maioria dos socios se encontram satisfeitos (50%) e a outra parcela dos entrevistados se
caracteriza como indiferentes (28%). Poucos foram os que se consideraram muito satisfeitos,
insatisfeitos ou muito insatisfeitos (10%, 8% e 4% respectivamente).

A proxima dimensao foi denominada de “satisfacado em relagao aos jogos do Clube”,
as questoes para defini-las e suas respostas estao logo abaixo, na Tabela 4.

Tabela 4 — Questoes e respostas referentes a dimensao “satisfacido em relagao aos jogos
do Clube”.

Questoes Média Mediana Moda Desvio padrao

Q.13: Indique qual é o seu grau de

satisfagao com os jogos do seu clube 3,26 3 3 1,011

Q.14: Indique em que medida os jogos
do seu clube tém correspondido as suas 2,91 3 3 1,074
expectativas.

Q.15: Indique de que forma os jogos do

! 920 2,77 3 3 0,962
seu clube se aproximam do jogo ideal.

Nesta dimensao, percebe-se um equilibrio nos itens no que se refere aos jogos
do clube em questdo. Santos (2011) afirma que a imprevisibilidade que o resultado de
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um jogo de futebol tem é um dos motivos que fazem os torcedores irem ao estadio e o
resultado positivo traz o prazer que o torcedor procura ao assistir uma partida de futebol.
Portanto, cabe aos clubes investirem nos seus jogadores e os promoverem por meio dos
seus produtos oficiais. Os clubes também devem compreender a complexidade dos seus
torcedores e como eles se comportam em diferentes situacoes que podem acontecer em
seus jogos e, a partir disso, poder potencializar as suas acdes de marketing para satisfazer
o seu cliente (CORREIA, BISCAIA E MENEZES, 2014).

Na visao do gestor esportivo, uma das dificuldades para um evento esportivo dar
certo é a imprevisibilidade que o esporte tem. Porém, mesmo imprevisivel, os clubes devem
tentar minimizar esta imprevisibilidade ao maximo, pois todos os torcedores gostam e exi-
gem que sua equipe tenha bons desempenhos e que traga resultados esportivos positivos,
pois é fundamental para assegurar a satisfacao dos mesmos (KUENZEL E YASSIM, 2007).
Tal imprevisibilidade podera tornar a satisfacaio como um processo continuo, que talvez
va desencadear apenas no final da temporada (BISCAIA et al., 2014).

A consequéncia de ter torcedores satisfeitos com os jogos de sua equipe sera o
seu comparecimento com maior frequéncia aos jogos seguintes e gerar receitas por meio
do lucro das bilheterias e dos servicos disponibilizados nos dias de jogos (BISCAIA et al.,
2014), visto que a presenca da torcida ao estadio corresponde cerca de 75% dos rendi-
mentos dos clubes (ZHANG, SMITH E PEASE, 1996).

Abaixo, segue o grafico 2, referente a dimensao que traz resultados sobre a satisfacao
do sécio torcedor com os jogos do Clube:

SATISFACAO EM RELACAO AOS JOGOS DO CLUBE
30 44%
40
30 24% 24%
20
10 5% 3%
0 =
1 2 3 4 5

Grafico 2 — Dimensao “satisfacao em relagcao aos jogos do Clube”.

Os resultados apresentam que a maioria dos torcedores foram classificados como
indiferente (44%) e houve equilibrio entre os itens “insatisfeito” e “satisfeito” (24%). Poucos
foram os que se classificaram como muito insatisfeitos (5%) ou como muito satisfeitos (3%).

Para finalizar, definiu-se a dimensao denominada de “intencées comportamentais
do torcedor diante do Clube” com as seguintes questdes e respostas na tabela 5:
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Tabela 5 — Questoes referentes a dimensao “intencdes comportamentais diante do clube”.

Questoes Média Mediana Moda Desvio padrao
Q.16: Probabilidade de assistir a mais 455 5 5 0,796
jogos do meu clube.

Q.17: Intencao Ade comprar o.utros 431 5 5 1,032
produtos e servicos do meu time.

Q.18: Intencdo de me manter sécio do 4,56 5 5 0,783

clube

Estes resultados constatam a ligacdo com a afirmacao de Santos (2011) em relacao
aos produtos e servicos no clube, onde os torcedores se definiram como muito satisfeitos e
que voltariam a consumi-los. O item que mediu a satisfacao com os jogos do clube foi en-
tendido como indiferente, porém, estes torcedores também definiram que é muito provavel
voltar aos jogos do clube mesmo com o baixo grau de satisfacio encontrado na segunda
dimensao do estudo, indo de acordo com a afirmacao de Dwer (2011) dita anteriormente,
pois as compras e consumos dos servicos de forma regular ja estao demonstradas.

Ter torcedores leais é uma excelente estratégia para a diminuicao dos gastos dos
clubes, pois se gasta menos com a manutencao de um torcedor do que ter que capta-los
de maneira recorrente (KOTLER E ARMSTRONG, 2008). Além da contencao de gastos, o
lucro também aumentara em paralelo, pois os torcedores leais irdo ter o habito de consumir
produtos e servicos do clube com mais frequéncia do que um torcedor que ainda esta no
processo de captagao e também sera mais maleavel com os servicos que nao atingiram
sua expectativa (CHEN, SHEN E LIAO, 2009).

Santos (2011) afirma que “um investimento na qualidade funcional associado a
uma melhoria na qualidade do jogo podera ser fundamental para o desenvolvimento de
novas estratégias, com vista a fidelizacao de novos espectadores”. Cardoso (2011) também
nao descarta os servicos auxiliares nas intencoes de comportamento, pois em seu estudo,
os constrangimentos dos servicos auxiliares sao diretamente ligados com as intencoes de
voltar a consumir produtos e participar dos eventos organizados pelo seu clube.

Para que essas ideias se concretizem, Oliver (1997) afirma que o processo de
captacgao até a lealdade perpassa por quatro etapas: as informacdes que o torcedor tem de
determinado clube, a satisfacao por meio do consumo dos servicos e produtos do clube,
desenvolvimento de uma identificagao favoravel com o clube e o comportamento regular
de consumir produtos e servicos posteriores.

O grafico 3 é responsavel pelo panorama geral da probabilidade de o torcedor
estudado continuar a consumir servicos e produtos do clube, além do evento esportivo.
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IN TENC()ES COMPORTAMENTAIS DO TORCEDOR DIANTE DO
CLUBE
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Grafico 3 — Dimensao “intengdes comportamentais do torcedor diante do clube”.

Apresentam-se resultados positivos em todos os itens da variavel, visto a partir do
grafico, onde 70% de seus entrevistados consideraram que é muito provavel continuar
consumindo servicos e produtos, assistindo aos jogos e de se manterem sécios. Os itens
seguintes foram o “provavel” (24%), “indiferente” (4%) e “improvavel” (1%).

CONCLUSOES

Conclui-se que houveram resultados positivos em relacdo aos servicos auxiliares,
equilibrio quando tratou-se da satisfacdo com os jogos e resultados bastante positivos
quando se questionou sobre as intengoes de consumir mais produtos e servigcos do clube
na visao de seus sécios-torcedores entrevistados.

No dmbito dos servigos auxiliares, os resultados apresentados sobre as campanhas
de marketing estao bem avaliadas pelos torcedores entrevistados. O marketing do clube,
quando apresenta agoes relacionadas com a emocao do torcedor, facilitam nas intencdes
futuras de consumo e isso pode explicar a alta avaliacdo no item referente a intencao de
consumir mais produtos e servicos.

Em relacao ao servico principal, a indiferenca dos torcedores nao influenciou de
maneira negativa a intencao de assistir a mais jogos do clube. Supoe-se que a imprevisi-
bilidade dos resultados seja um fator motivador para a presenca dos torcedores, mesmo
nao estando satisfeitos com o desempenho de sua equipe.

A dimensao de intencdes comportamentais em relacao ao clube demonstra a forte
ligacao entre os servicos e as emocdes do torcedor. Os individuos entrevistados demons-
traram altos niveis de lealdade, o que explana a forte identificacio que o torcedor tem
com o seu clube, que deve trazer agoes que explorem a sua paixao.

Para tanto, sugerem-se novos estudos com objetivo de analisar a satisfacao e as
intengdes comportamentais de torcedores em outras realidades no Brasil, bem como em
eventos de outras modalidades esportivas. Além de estudos com andlises estatisticas mais
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robustas, que apresentem, de maneira mais direta, influéncias de cada item nas inten¢oes
comportamentais dos torcedores.
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