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Resumo

Pereira, Luiz Guilherme Monteiro; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll.
Haja coracdo! A mudanca da percepcdo do programa do sécio-
torcedor, em funcéo dos resultados esportivos do time. Rio de Janeiro,
2018. 80p. Dissertagdao de Mestrado — Departamento de Administracéo,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este estudo investigou, sob a ética da Teoria da lIdentidade Social, a
influéncia do desempenho esportivo de um clube de futebol nas percepgdes dos
membros de seu programa de sécio-torcedor, em relacao aos beneficios financeiros
e sociais (pertencimento e status) proporcionados pelo programa. Além disso,
buscou-se identificar como a atitude dos membros do programa e sua propenséo em
manter sua afiliacdo sdo afetados pelos resultados. Para testar as sete hipdteses
formuladas, um estudo longitudinal, sob a forma de painel, foi conduzido com uma
amostra de 371 sdcios-torcedores de um popular clube de futebol da cidade do Rio
de Janeiro, que responderam a um mesmo questiondrio em quatro momentos
distintos. Os resultados sugerem que mesmo individuos que tém alto nivel de
identificacdo ao clube tiveram alteradas sua atitude e intencdo de manter sua
afiliacdo ao programa, em funcédo dos resultados obtidos pela equipe de futebol do
clube. No entanto, diferente do que a literatura sugere, tais alteracbes ndo foram
acompanhadas por mudancas da autoestima, do sentimento de pertencimento e da
percepcao de status proporcionados pela afiliacdo ao programa. Isso sugere que
outros fatores, como interacdes sociais, rituais de consumo e mecanismos Visiveis
e observaveis, atualmente pouco desenvolvidos pelos programas de lealdade dos
clubes, podem ser relevantes para o desenvolvimento do sentimento de afiliacéo,
de envolvimento e de distin¢do social, podendo assim, provocar mudangas na
percepcdo dos beneficios sociais proporcionados pelo programa, em funcdo do

desempenho esportivo.

Palavras-chave
Lealdade; Teoria da Identidade Social, Programa sécio-torcedor;
Beneficios; Intencdo
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Abstract

Pereira, Luiz Guilherme Monteiro; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll
(Advisor). Heart-stopping! The change in the perception of the
membership program, according to the club’s Sporting performance.
Rio de Janeiro, 2018. 80p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de
Administracéo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study aims to investigate, from the perspective of the Social Identity
Theory, the influence of a club’s sporting performance on the perceptions — by the
members of the membership program — of the financial and social benefits (sense
of belonging and status) offered by the program. In addition, how the attitude of the
program’s members and their inclination to continue being part of it are affected by
the results. To test the formulated hypotheses, a longitudinal panel study was
conducted in a sample of 371 members of a popular soccer club in the city of Rio
de Janeiro, who answered the same questionnaire at four different times. The results
suggest that even individuals who have a high level of identification to the club
have changed their attitude and intent to maintain affiliation to the program, due to
the results obtained by the club's football team. However, differently from what the
literature suggests, such changes were not accompanied by changes in self-esteem,
sense of belonging and status perception, provided by the affiliation to the program.
It suggests that other factors such as social interactions, rituals of consumption and
visible and observable mechanisms — which are currently underdeveloped by club
loyalty programs — can be important for the development of the feeling of
affiliation, involvement and social distinction, which may cause changes in the
perception of social benefits provided by the program, depending on the sporting

performance.

Keywords
Loyalt; Social Identity Theory; Membership Program; Benefits; Intention
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1
INTRODUCAO

Empresas, de diferentes setores e industrias, como varejo, companhias
aéreas, bancos e hotéis, estdo adotando cada vez mais 0 uso de programas de
fidelidade e de relacionamento para gerir sua base de clientes (BOLTON;
KANNAN; BRAMLETT, 2000; DOWLING; UNCLES, 1997; KANG;
ALEJANDRO; GROZA, 2015; MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010). A
penetracdo desta estratégia fica explicita a partir do Censo realizado nos EUA em
2014 pela COLLOQUY?, mostrando a existéncia de 3.3 bilhdes de programas de
lealdade no pais, salto de 83% frente a 2009. Na Europa, 90% dos consumidores
estdo ligados a pelo menos um programa de lealdade de supermercado (MEYER-
WAARDEN, 2011). No Brasil, aproximadamente 33% da populacéo das classes A,
B e C participam de algum programa de lealdade (HLAVINKA; SULLIVAN,
2012).

O objetivo dos programas de lealdade € estabelecer alto nivel de retencdo dos
consumidores, principalmente em segmentos mais lucrativos, promovendo
satisfacdo e gerando valor para os participantes (BOLTON; KANNAN;
BRAMLETT, 2000). A manutencdo dos clientes permite aumentar receitas e o
share of wallet dos consumidores (MEYER-WAARDEN, 2007), proporciona
maior previsibilidade das vendas (EVANSCHITZKY et al., 2012), eleva o “boca a
boca” positivo e reduz a saida de consumidores (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996).

No esporte, essa dindmica também pode ser visualizada no crescente foco na
geracdo de relacionamentos de longo prazo com torcedores, compreendendo sua
atracdo, desenvolvimento e retengdo (BEE; KAHLE, 2006; FLEURY et al., 2013).
No futebol brasileiro, iniciativas com o intuito de criar novas receitas e
relacionamentos junto a base de torcedores foram desenvolvidas, inicialmente por

clubes como o Internacional de Porto Alegre, a partir da primeira década deste

! _ Empresa Norte Americana, que dentre outras coisas, realiza pesquisas de lealdade dos
consumidores
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século, e sdo popularmente chamados de “programa de socio-torcedor”
(CARDOSQO; SILVEIRA, 2014; GASPAR et al., 2014).

O Programa socio-torcedor € um servico criado pelos clubes de futebol, ao qual
qualquer torcedor pode aderir, contribuindo mensalmente para tal. Dentre 0s
principais beneficios estdo: (1) os financeiros, que compreendem descontos em
produtos, servicos e ingressos para 0S jogos e 0s (2) sociais, oferecendo
experiéncias, status, pertencimento e reconhecimento aos torcedores que aderem ao
programa. Os tipos de recompensas variam de acordo com os planos oferecidos por
cada clube (FLEURY etal., 2016; PEREIRA et al., 2014).

Em 2013 foi criado o0 Movimento por um Futebol Melhor, capitaneado por grandes
empresas no cenario brasileiro, como Ambev e Unilever, com a intencdo de
conceder descontos em produtos de suas marcas a socios-torcedores (ST) dos clubes
vinculados ao movimento. Desde entdo, o nimero de STs e de clubes que utilizam
a estratégia cresceu muito. No ano inaugural do movimento, eram 45 clubes
participantes, com aproximadamente 700 mil STs somados, gerando mais de 100
milhdes de reais aos clubes (PEREIRA et al., 2014). Atualmente, ja sdo mais de 1.3
milhGes de STs, com mais de 70 clubes participantes (FUTEBOL MELHOR,
2017), movimentando aproximadamente de 300 milhGes de reais (ITAU BBA,
2016, 2017).

Mesmo com o crescimento observado nos altimos anos, o nimero de socios-
torcedores, da grande maioria dos clubes, flutua drasticamente, em fungéo dos
resultados esportivos obtidos. Um exemplo disso é o Cruzeiro, clube que teve 80
mil ST, ap06s ser bicampedo nacional, e passou para 40 mil ST em 2016, apds um
ano de insucesso de sua equipe, retornando a 64 mil ST, pouco depois da conquista
do titulo da Copa do Brasil de 2017 (CAPELO, 2016, 2017; PEREIRA et al., 2014).

Stewart, Smith e Nicholson (2003) apresentam uma reviséo de diversas propostas
de taxonomias e tipologias de torcedores que os categorizam em diferentes niveis e
formas. A partir dela, fica nitido como diferentes perfis de torcedores tém desejos,
necessidades e atitudes diferentes, tanto no ambito pessoal, como no social, que véo

alterar suas respostas comportamentais.

Sob a Otica da teoria da identidade social (TIS), em momentos de sucesso do clube

de coracdo, tanto torcedores altamente identificados, quando os que tém baixa
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identificacdo, buscariam aumentar sua associa¢do com o clube, para fortalecer sua
identidade social e a autoestima, como, por exemplo, vestindo a camisa do clube
apos um titulo. No entanto, em momentos de derrotas, a estratégia de desassociar-
se, ou de cortar o relacionamento com clube para preservar a identidade social, é
uma opg¢do que, de acordo com a teoria, SO ocorreria com torcedores de baixa
identificagdo, uma vez que os altamente identificados tém sua afiliacdo ao clube de
forma central para sua identidade, que para eles, tal resposta é simplesmente
descartada (RUSSELL, 1993; WANN, 1993).

Este estudo propGe-se a identificar como torcedores membros do programa de socio
torcedor do seu clube reagem a vitorias e derrotas, respondendo a partir da
propensdo a permanéncia ou saida do programa de socio-torcedor, sob a Otica da
TIS.

E proposto que em momentos de vitdrias, socios-torcedores, de alto perfil de
identificacdo com o clube, irdo aumentar sua percepcao de valor em relacdo aos
beneficios sociais do programa de socio-torcedor, pois estes, dialogam com a sua
identidade social. Por outro lado, em ocasides de insucessos do clube, e pelo fato
do sécio-torcedor representar apenas um subgrupo dentro da torcida da qual ele faz
parte, mesmo torcedores de alto grau de identificacdo terdo propensdo a sair dos

programas, como forma de proteger sua identidade social.

11

Objetivo do estudo

Identificar se, em momentos de sucesso da equipe, socios-torcedores, de alto
perfil de identificagdo com o clube, irdo aumentar sua percepcdo de valor dos
beneficios sociais do programa de sécio torcedor e, em momentos de insucesso da

equipe, elevardo sua propensao a saida do programa de sécio-torcedor.

1.2

Relevancia académica

A SIT (TAJFEL; TURNER, 1979) e outros estudos que correlacionam o
nivel de identificacdo e de associagdo de marca com comportamentos dos
torcedores (FISHER; WAKEFIELD, 1998; GLADDEN; FUNK, 2002) apontam

que torcedores de alta identificagdo com o clube permaneceréo leias, em termos
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atitudinais e comportamentais, em relacdo a instituicdes esportivas, mesmo em

momento de derrotas sucessivas.

No entanto, 0s membros de um programa de socio-torcedor representam apenas um
subgrupo dentro da torcida. Assim, é possivel que mesmo aqueles com alta
identificacdo com o clube possam desenvolver percepcdes negativas em relagdo ao
programa, assim como comportamentos de desfiliacdo para preservar sua
identidade social, mesmo que com isso nada altere sua relagdo com a torcida do

qual se sente parte.

O segundo gap na literatura que se pretende preencher é que, ndo necessariamente,
niveis maiores de identificacdo dos torcedores produzirdo melhor percep¢do dos
beneficios sociais dos programas de relacionamento (FLEURY et al., 2016).
Propde-se, que, mesmo torcedores com alta identificacdo, irdo avaliar os beneficios
sociais de maneira menos favoravel, a partir de insucessos do clube, uma vez que
tais beneficios sdo ancorados em dimensdes como pertencimento, status e
reconhecimento e o torcedor buscara preservar, ainda que parcialmente, sua

identidade social.

O terceiro gap diz respeito a uma lacuna observada anteriormente por uma reviséo
de literatura sobre o tema de programas de lealdade. Nele, os autores (DOROTIC;
VERHOEF, 2011) dissertam sobre como foi negligenciado estudos que
envolvessem dados longitudinais, em especial, identificando os impactos do
programa de lealdade nas atitudes dos consumidores e em seus comportamentos,

algo que é parcialmente coberto pela atual pesquisa.

Por fim, busca-se demonstrar a magnitude do impacto que o desempenho esportivo
tera sobre a avaliacdo dos beneficios sociais dos programas de socio-torcedor em
torcedores de alto perfil de identificacdo, perspectiva esta, que ndo foi achada em

nenhum estudo.

1.3

Relevancia gerencial

Com relacdo a relevancia gerencial, vale destacar inicialmente, a
importancia relativa e absoluta que os programas de sécio-torcedor possuem para

as receita dos clubes de futebol no Brasil. Segundo estudo realizado anualmente
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pelo ITAU BBA (2017) e pelo especialista esportivo Amir Somoggi (2017), os
programas de ST representam aproximadamente de 7% das receitas brutas dos
clubes de futebol e movimentaram 294 milhdes em 2017, representando mais do

que as receitas oriundas das bilheterias dos clubes.

Apesar de ser um canal extremamente importante sob o ponto de vista de receita
para os clubes, ainda existe espaco para o seu desenvolvimento (CARDOSO;
SILVEIRA, 2014). Tendo em vista, que mesmo clubes como Flamengo e
Corinthians, que estdo entre os primeiros colocados no ranking (FUTEBOL
MELHOR, 2017) dos maiores programas sécios-torcedores, possuem uma taxa de
conversdo da torcida em sécios torcedores de menos de 1%, patamar este, muito
inferior a clubes referéncia na Europa, nota-se uma oportunidade de crescimento
existente (CAPELO, 2016).

Portanto, avancar no entendimento do que levam socios-torcedores a cancelarem os
programas de ST torna-se muito valioso para os gestores de Marketing dos clubes
de futebol, uma vez que muitos desses programas enfrentam alta volatilidade,
conforme o desempenho esportivo do clube (CAPELO, 2016, 2017; PEREIRA et
al., 2014). Esse fato, implica em problemas com relacdo a gestdo de carteira de
clientes e ao cumprimento orcamentario dos clubes, o que torna de suma

importancia, entender como diminuir tal oscilacéo.

E importante ressaltar que o presente estudo busca identificar o valor conferido para
os beneficios sociais dos programas de socio-torcedor, vertente que hoje, é pouco
desenvolvida entre os clubes de futebol no Brasil. Com relagéo a isso, Edwards
(2005) e Kang, Alejandro e Groza (2015) mostram a importancia dos beneficios
sociais, como o0 pertencimento, no processo de desenvolvimento da identificagéo

entre consumidor e companhia.

Por fim, o presente estudo permitira o entendimento de como o torcedor reage a
vitdrias e derrotas em termos da mudanca da percepcdo do valor conferido a
beneficios do programa de ST. Portanto, areas de Comunicacdo e Marketing dos
clubes podem enderecar maior assertividade quanto a que tipo de beneficio (social
ou econdmico) valorizar em momentos positivos e negativos, tanto para membros

do programa, quanto para potenciais novos membros do ST.
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1.4

Delimitacdo do escopo de estudo

De acordo com a Teoria da Identidade Social, o autoconceito do individuo
é derivado de duas identidades, a pessoal e a social (ASHFORTH; MAEL, 1989).
No entanto, o presente estudo ndo tem como objetivo abordar a formacdo do
autoconceito dos torcedores a partir da identidade pessoal, mas sim, unicamente a

partir da identidade social.

Os beneficios ofertados podem ser divididos entre os financeiros/econdmicos
(MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010) e os Sociais (BRASHEAR-
ALEJANDRO; KANG; GROZA, 2016). Dessa forma, a relacédo entre os torcedores
de futebol e os beneficios dos programas de relacionamento serd analisada
essencialmente a partir dos beneficios sociais. Esta decisdo é pautada no fato de
como os beneficios sociais tem a capacidade de dialogo com a teoria da identidade
social, a partir de dimensGes como pertencimento e status (BRASHEAR-
ALEJANDRO; KANG; GROZA, 2016; KANG; ALEJANDRO; GROZA, 2015;
TAJFEL; TURNER, 1986).

Por fim, a principal dimensao utilizada no processo de categorizacao dos torcedores
sera a identificacdo entre o torcedor e o clube. Dessa forma, o atual estudo ndo ira
contemplar em suas andlises variaveis como comprometimento, envolvimento,
associacOes de marca ou satisfacdo, a exemplo de outros trabalhos (MCDONALD
et al., 2016; STEWART; SMITH; NICHOLSON, 2003) que utilizaram ou

demostraram que tais dimens@es podem ser usadas para categorizar os torcedores.
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REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura serd composta de trés secdes. Primeiramente, seréo
apresentadas as principais taxonomias no esporte, mostrando o desenvolvimento
tedrico na area ao longo do tempo. A seguir, sera revista a Teoria da Identidade
Social, eixo conceitual da dissertacéo, e seus desdobramentos no campo do esporte.
A Ultima secdo contextualizar os principais beneficios trabalhados nos programas
de lealdade, dando énfase em como os beneficios sociais dialogam com a Teoria da

Identidade Social.

2.1

Taxonomias no esporte

As taxonomias no esporte foram criadas a partir da constatacdo de que nem
todos os individuos relacionam-se da mesma forma com um esporte ou com
instituicdes esportivas (WANN; BRANSCOMBE, 1993). A intencdo dos sistemas
de classificacdo é permitir que individuos pudessem ser estudados sob diferentes
perspectivas (FILLIS; MACKAY, 2014).

Por conta do grande nimero de taxonomias existentes, serd usada como base a
revisao da literatura feita por Stewart, Smith e Nicholson (2003). Os autores
apresentaram um retrato histérico do desenvolvimento das principais taxonomias,
agrupadas em trés grandes blocos: as taxonomias dualisticas; as taxonomias por

niveis; e as multidimensionais. Cada um dos blocos sera resumido a seguir.

211

Taxonomias dualisticas

Os sistemas dualisticos de classificagdo representam as primeiras tentativas
de diferenciar os consumidores esportivos, sendo inicialmente utilizados no futebol
europeu entre 1970 e 1980 (STEWART; SMITH; NICHOLSON, 2003). A
taxonomia dualistica trabalha essencialmente com duas variagdes comportamentais
dos consumidores esportivos, e podem ser classificadas como opositoras ou por
contra tipo (GIACOMINI, 2011). Alguns trabalhos que utilizaram esta abordagem

estdo sintetizados no Quadro 1. A classificagdo de “Fa tipo 1” e “ Fa tipo 2” se da
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pelo fato deles nem sempre terem caracteristicas e/ou homes dicotdbmicos, como
alto envolvimento e baixo envolvimento. Portanto, em cada linha do Quadro 1 é
apresentada nomenclatura dada pelo autor, com as caracteristicas centrais do “Fa

tipo 17 e do “Fa tipo 2.

Quadro 1- Taxonomias dualisticas

Fia tipo 1 Caracteristicas centrais - Tipo 1 Fi tipo 2 Caracteristicas centrais - Tipo 2 Autor’/es
Individuo que demostra envolvimento Individuo que assiste a eventos
Fa q . Espectador .q L . ‘Wann (1995)
com um time, esporte ou atleta esportivos pela televisdo
Alto Altamente leal, com o clube fazendo Baixo Espectadores passivos; atraidos pelo Gwinner e
envolvimento parte da identidade do individuo envolvimento entretenimento e interagdo social Swanson (2003)
Utiliza o time local para construir o . .
Genuine P . Corporate Futebol como meio de entretenimento Clarke (1978)
senso de comunidade
L histérico de 1d j fort . . . Boyle ¢ H
Traditional onge sl:nzgil(; cilltuijii‘lzi?: ¢ forte Modern Fas atridos ao jogo pelo entretenimento oy (e;) 0 Oa)l)mes
Expressive Fas guialdos pela avenlt'uIa; lDem(instra Submissive Fas altamente comprom.etidos porém Fughson (1999)
publicamente sua identificagdo sem demostrar publicamente
Irational Mentalidade de I?iibo juntg a time e forte Rational Tendem a u_tilizar o clube por r_azﬁes Quick (2000)
conex#o emocional comercias ¢ seguranga social
Symbolic Utiliza o _clube_ com(j forma de Civic Utiliza a cidad§ ond.e morfl como forma Lewis (2001)
identificagiio de identificacdo
, Gastam mais dinheiro ¢ tempo com o Fis altamente ligado a resultados Bristow ¢
Die-hard N Less-loyal . .
clube ¢ possuem alta lealdade € conexdo esportivos do clube Sebastian (2001)

Todavia, a complexidade para categorizar os torcedores mostrou-se muito maior do
que o que fora proposto pelas taxonomias dualisticas, tornando os resultados
simplistas e limitados (HUGHSON, 1999). Sendo assim, 0 conceito deve servir
mais como um ponto de partida para um modelo multifacetério, e ndo algo que se
esgota em si mesmo (STEWART; SMITH; NICHOLSON, 2003).

2.1.2

Taxonomia por niveis

A segunda abordagem apresentada por Stewart, Smith e Nicholson (2003)
teve inicio nos anos 90, quando comegaram a serem mensurados 0s niveis de
intensidade nas ligacOes entre o individuo e o clube. Ao fazé-lo, os pesquisadores
notaram que nao seria possivel diferenciar os fds com base nas premissas presentes
na taxonomia dualistica, mas sim a partir da ordenagéo de suas crencas e de seus

comportamentos.

A taxonomia por niveis engloba contribuicdes feitas por muitos autores, como
Mullin, Hardy e Sutton, (1993), McDonald, Milne (1997), dentre outros

apresentados, de maneira ndo exaustiva, no Quadro 2.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611627/CA

19

Dentre as diversas contribui¢es, o trabalho de Wann e Branscombe (1993) destaca-
se com grande numero de citacdes, e segue sendo uma das principais escalas
utilizadas na area. A vasta quantidade de estudos que fazem uso da escala deve-se
a sua robustez e validacdo em diferentes contextos. O uso da identificacdo com o
time como dimensdo de analise para a categorizagdo permite sua conexao com
teorias, como a Identidade Social, aspecto que sera abordado na préxima sesséo
(GIACOMINI, 2011; PEREIRA et al., 2014).

Quadro 2 - Taxonomia por niveis

Dimensio de analise Niveis Caracteristicas analisadas Autor/es
Alta Quantidade de jogos frequentados no estadio;
Identificagdo com o time Moderada Conhecimento sobre o time; Quantidade de jogos Wann e Branscombe (1993);
Baixa assistidos pela televisdo
Comprometimento com o Alta Mullin, Hardy e Sutton
P . Moderada Quantidade de jogos frequentados no estadio ’ Y
time X (1993)
Baixa
Internalizado Centralidade que o clube possui na identidade do
. . o . . e . ) - Kahle, Kambra e Rose
Evolvimento/Internalizagdo 'Auto-Expressivo individuo; Grau de envolvimento; Motivacio de (1996)
Fa Camarada relacionamento (interna ou externa)
F4 apaixonado Envolvimento emocional; Identificagdo com o time; .
N . . P - A - T " Sutton, Mc Donald, Milne e
Conexdo emocional Fa "oportunista Importancia para o autoconceito; Investimento financeiro; .
s . L . . Cimperman (1997)
Fas Social Motivacéo de relacionamento (interna ou externa)

Fanéticos
Muito comprometidos
Pouco comprometidos

Comprometimento com o
time

Grau de comprometimento com o time, Quantidade de

jogos frequentados no estadio Clowes e Tapp (1999)

Muitos estudos que adotam a abordagem por niveis sdo centrados em uma Unica
dimensdo (Por exemplo, Identificacdo, envolvimento ou comprometimento).
Apesar do avanco em relagdo as taxonomias dualisticas, diversas criticas foram
feitas aos modelos por niveis, por ndo explicarem como ocorre a mudanca entre 0s
niveis e a conexao inicial entre individuo e clube. Porém, a principal critica
apresentada recai no fato de que, por serem centrados em uma Unica dimensao,
explicariam apenas parcialmente as motivagOes e as crengas dos fés do esporte
(FILLIS; MACKAY, 2014; STEWART; SMITH; NICHOLSON, 2003).

2.1.2

Taxonomias multidimensionais

Em decorréncia das limitagbes das taxonomias por niveis, novos estudos
foram conduzidos para a obtencdo de modelos que contemplassem mais de uma
dimensdo. As taxonomias multidimensionais foram desenvolvidas para revelar de
que forma fatores sociais e psicologicos explicam comportamentos dos fas
(STEWART; SMITH; NICHOLSON, 2003).
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Por n&o ser objeto desta dissertacdo, preferiu-se consolidar no Quadro 3 apenas as
principais dimensbes usadas por diferentes escalas, apresentando as variagoes
comportamentais mais relevantes em cada dimensao, uma vez que sdo modelos

demasiadamente densos para serem explicados individualmente.

Quadro 3 - Principais dimensdes consideradas nas taxonomias multidimensionais

Dimensio Variacdes comportamentais

Escapismo - fuga do stress proporcionado pelo esporte
Motivos subjacentes Entretenimento - excitagio provocado pelo evento
Interagio social

Conexao obsessiva e forte comprometimento
Conexio emocional Conexio moderada e comprometimento condicionado
Leve conexdo e fragil comprometimento

Alto valor: Forte comprometimento financeiro
Conex#o econdmica Valor moderado: Comprometimento financeiro intermediario
Baixo valor: Comprometimento financeiro baixo

O time é usado como confimacdo autoconceito
Identidade O time é usado para confirmar o orgulho da comunidade e civil
O time é usado para confirmacio social ou da identidade cultural

Lealdade através da ida ao estadio
Lealdade Lealdade através da exibicdo das cores do time
Lealdade através das conversas

O time é o foco primario da conexdo
Foco da conexdo O esporte ou a liga é o foco primario da conexfo
O jogador é o foco primario da conexdo

Racional: Analise estratégica
Experiéncia observaveis Simbélico: Gestos, cerimdnias e rituais
Social: Integragio social

Frequente
Presenca no estadio Moderada
Baixa

Fonte: STUART; SMITH; NICHOLSON, 2003, p. 6

A abordagem multidimensional permite explicar porque mesmo individuos com o
mesmo nivel de conexdo com uma instituicdo esportiva possam ter comportamentos
derivados de dimensdes muito diferentes. Por exemplo, enquanto um individuo
pode ser guiado por uma dimensdo essencialmente hedénica, como o prazer e a
satisfacdo por assistir a uma partida, outro pode ser norteado pelo simbolismo que
0 clube confere em sua vida (DOYLE; KUNKEL; FUNK, 2013). Por conta disso,
modelos multifacetarios permitem o acesso a informacdes que se perderiam caso
um modelo unidimensional fosse usado (HAVITZ; DIMANCHE, 1997).
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Todavia, um dos desafios para se trabalhar com modelos multidimensionais reside
na interacdo entre dimensdes. A auséncia de discriminacdo e a correlagdo entre
constructos foram apontados em alguns modelos que foram criados com este
propdsito, demonstrando a necessidade de futura validacgéo e refinamentos (HEERE
etal., 2011; HEERE; JAMES, 2007a).

Os modelos multidimensionais agregam uma gama de componentes cognitivos,
afetivos e comportamentais, envolvendo motivaces e crencas dos fas esportivos, e
parecem ter maior capacidade de descrevé-los, se ndo na plenitude, ao menos de

forma mais rica que os modelos anteriores.

2.2

Teoria da identidade social

A Teoria da Identidade Social (TIS) foi desenvolvida por Tajfel e Turner no
final da década de 70 e constitui uma das principais teorias empregadas no campo
de Marketing Esportivo, por articular constructos importantes como identificacao,
autoconceito, status, pertencimento, autoestima e sua influéncia em
comportamentos dos individuos (GIACOMINI, 2011; LOCK et al., 2012).

De acordo com a TIS, o autoconceito do individuo é derivado da identidade pessoal,
composta por caracteristicas idiossincraticas de cada pessoa (habilidades, interesses
e personalidades) e da identidade social, conhecimento que o individuo tem que ele
pertence a um grupo social, e que valor e emocdes significativos sao
proporcionados por ser membro deste grupo (ASHFORTH; MAEL, 1989; TAJFEL
etal., 1971). Dessa forma, a TIS procura explicar como os individuos definem-se a
si proprio (o seu self), e como sdo definidos pelos outros, de acordo com 0s grupos
sociais aos quais pertencem, e como, a partir dai, irdo criar categorias e
classificagfes (TAJFEL; TURNER, 1979).

As categorizacdes tém duas funcbes fundamentais: (1°) ajudam a organizar e
sistematizar o mundo social dos individuos, sendo, geralmente, construidas a partir
de estereotipos em relacdo a cada categoria social. Elas promovem uma maneira
sistematica de definir os outros. (2°) Permite ao individuo localizar-se e orientar-se
na sociedade, a partir dos grupos aos quais pertence, gerando resposta parcial para
a pergunta “quem sou eu?” (ASHFORTH; MAEL, 1989; TURNER, 1982).
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Um elemento elementar dos individuos, relacionado a TIS, é a necessidade que nds
possuimos de reduzirmos incertezas relacionadas ao nosso autoconceito. O
processo da identidade social é diretamente influenciado pela tentativa de reduzir
essa subjetividade, presente nas avaliagdes das atitudes, comportamentos e
sentimentos (HOGG; TERRY, 2000). Dessa forma, a adesdo a grupos e a forte
identificacdo com eles ajudam a reduzir a incerteza do self social, a0 mesmo tempo
em que promovem recompensas sociais (prestigio) ou beneficios (autoestima)
baseados na interagdo com o grupo. Portanto, a identificacdo social é o reflexo de
um relacionamento psicoldgico individual com grupos de relevancia e com a
identidade prépria (TAJFEL; TURNER, 1979).

A identificacdo define os individuos por meio de comparacdes, entre uma pessoa
de um grupo e outra de outro grupo, e de classificagdes, como melhor ou pior que
membros de outros grupos. Uma vez que a autoimagem é derivada diretamente das
categorias sociais as quais os individuos pertencem, eles lutam para manter ou
aumentar sua autoestima a partir dos autoconceitos positivos que 0s grupos sociais
podem proporcionar (TAJFEL; TURNER, 1979).

221

Teoria da Identidade Social e 0 esporte

Alguns autores (BRANSCOMBE; WANN, 1992; WANN et al., 1994,
SLOAN, 1979) examinaram as emo¢0es exibidas por espectadores durante e apds
competicdes esportivas. ReacGes como hostilidade, agressdo, felicidade, orgulho,
raiva, tristeza, prazer e satisfacdo surgiram entre as principais emocdes
identificadas (SLOAN, 1979), indicando que os resultados esportivos das partidas
podem ter forte efeito sobre o0s estados emocionais e comportamentos dos

espectadores.

No entanto, a partir do estudo de Wann e Branscombe (1992) pode-se relacionar os
niveis de identificacdo dos torcedores frente a um clube, suas emoc0es, e a teoria
da identidade social. Os autores apontaram que o nivel de identificacdo do torcedor
em relacdo a seu clube atua como moderador nas reagdes afetivas, (positivas e
negativas), em vitorias ou derrotas. Espectadores com baixo nivel de identificagcdo
exibiam emocdes menos intensas ap0s uma derrota do seu clube, quando

comparadas as de torcedores com alto grau de identifica¢do. Isso se devia ao fato
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do resultado do jogo pouco impactar na identidade social de um torcedor que néo €
fiel.

De acordo com a psicologia social, a manutencéo da identidade social positiva pode
ser realizada a partir de trés téticas: (1) Banking in reflected glory (BIRGing), ou
“exaltagdo da gloria refletida”, € uma tatica usada para aumento do ego. Os
individuos a utilizam com o objetivo de aumentar sua autoestima e seu
autoconceito, a partir do aumento das associacdes com grupos de sucesso. Um
exemplo disso, no contexto esportivo, seria apos vitdria ou conquista de um titulo
pelo clube, o aumento da utilizacdo de camisas por parte dos torcedores
(CIALDINI. et al., 1976). (2) Cutting off reflected failure (CORFing), ou
“separac¢do a falha refletida” é demostrado por individuos que buscam dissociar-se
de grupos gque passam por momentos de insucesso, na tentativa de preservar sua
identidade social, atribuindo a culpa a agentes externos (WANN, 1993). (3) Quando
individuos enfrentam situacfes nas quais existem consequéncias que reduzem sua
autoestima, eles buscam ativamente restaurd-la ao nivel normal (ou positiva).
Assim, o Blasting ou derogation é uma resposta usada para restaurar a autoestima
reduzida, quando a identidade social do individuo sofreu um golpe, ocorrendo por
meio da tentativa de “destrui¢cdo” ou da tentativa de remocéo da credibilidade de
membros de fora do grupo, como ocorre, por exemplo, com grupos rivais. Ao agir
de maneira negativa e/ou hostil em relacdo a individuos de fora do grupo (como
torcedores de outro clube), as pessoas adquirem a percepc¢ao psicoldgica de que sao
“melhores” que os outros, o que leva, posteriormente, ao aumento da sua autoestima
(OAKES; TURNER, 1980).

Desta forma, pode-se propor a primeira hipotese a ser testada:

H1: A autoestima do sécio-torcedor sera significativamente maior em momentos

positivos do clube do que em momentos negativos.

A atitude relacionada a fazer parte de um grupo, que pode variar entre favoravel e
desfavoravel, e sua relacdo com a autoestima do individuo continuam sendo temas
pouco estudados na literatura (GANGADHARBATLA, 2008; GREENWALD;
MAHZARIN, 1995). Embora haja estudos examinando a relacdo entre a motivagao
para se envolver em um grupo e sua atitude em relacdo ao grupo (CROCKER;

LUHTANEN, 1990), ndo foi encontrado nenhum estudo conectando a autoestima
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de um individuo com a sua atitude em relacdo a ser membro de um subgrupo no
esporte. No entanto, uma vez que atitude é uma manifestacdo sentimental e afetiva
que um individuo faz para avaliar um objeto (AJZEN; FISHBEIN, 2000; FAZIO,
1986; FISHBEIN; AJZEN, 1975), e as reacOes exibidas por torcedores sao

altamente emocionais e passionais (SLOAN, 1979) é pressuposto que:

H2: A atitude em relacdo a ser membro do programa de socio-torcedor sera
significativamente maior em momentos positivos do clube do que em momentos

negativos.

Como consequéncia das trés taticas para manter a identidade social positiva, temos
que: (1) em momentos de sucesso do clube de coragéo, tanto pessoas altamente
identificadas, quanto as com baixa identificagdo, buscam aumentar sua identidade
social por meio do BIRGing, externalizando a associagdo com o grupo. Todavia, a
estratégia CORFing, quando se afastar do seu clube em momentos de derrotas, com
0 intuito de preservar a identidade social, € uma opcdo que ndo existe para
individuos altamente identificados, pois sua afiliacdo ao clube é tdo central para sua
identidade que tal estratégia é simplesmente descartada (RUSSEL, 1993; WANN;
1993). Assim, pessoas com baixa identificagcdo com o grupo tendem a cortar seu
relacionamento com ele para eliminar qualquer ameaca a sua identidade social, ao
passo que pessoas com alta identificacdo acabam tendo sua identidade social
atingida de maneira negativa por ndo conseguirem desassociar-se do grupo. Como
resultado, a estratégia que muitos individuos altamente identificados utilizam,
buscando melhorar sua autoestima como resposta a uma identidade social

ameacada, seria a Blasting, conforme pode ser visto na figura 1.
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Figura 1 - Variacgdo da identidade social dos torcedores conforme o desempenho
esportivo

Baixa Identificacdo Alta Identificacdo
Identidade social Identidade social

Positiva —— Positiva —fF—
Normal —— : /A Normal ——
Negativa —— Negativa ——

| | | | | |

I I I I I I

Vitéria Derrota 1 Derrota 2 Vitoria Derrota 1l Derrota 2

Fonte: WANN, 1993, p. 137

Todavia, uma vez que os membros do programa de socio-torcedor representam um
subgrupo em relacdo a torcida, e ndo a torcida de maneira macro, € pressuposto que

mesmo torcedores de alto grau de identificacdo poderdo se desfiliar do programa.

H3: Em momentos negativos, 0s soOcios-torcedores irdo aumentar
significativamente sua intencdo de sair do programa, quando comparados a

momentos positivos.

Por conta da centralidade na identidade do individuo, além da falta de op¢des para
adissociacdo do grupo afiliado, os torcedores com alto grau de identifica¢do tendem
a vivenciar emoc¢des em nivel semelhantes aos que atletas experimentam
(ZILLMAN; BRYANT; SAPOLSKY, 1979), pois vitorias ou derrotas do clube
acabam refletindo, de forma semelhante, com vitdrias e derrotas pessoais. Soma-se
a isso o fato de que instituicOes esportivas podem servir como fonte de distingéo
identitaria de um grupo e a constante tentativa de manter a identidade social
positiva, reforca o quanto o desempenho esportivo de um clube pode impactar na
autoestima do torcedor (HEERE; JAMES, 2007; TAJFEL; TURNER, 1979;
WANN; ENSOR; JAYEK, 2001).

2.3

Sécio-torcedor como programa de lealdade

O conceito de programa de lealdade envolve vasta variedade de iniciativas
integradas ao sistema de marketing, que vdo desde descontos em produtos até


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611627/CA

26

eventos exclusivos e privilégios especiais (HENDERSON; BECK; PALMATIER,
2011; WULF; ODEKERKEN-SCHRODER; IACOBUCCI, 2001).

Consistente com essa linha, e com base na extensa revisdo de literatura feita por
Henderson, Beck e Palmatier (2011), programa de lealdade é definido como
“qualquer sistema de incentivo institucionalizado que tente aumentar o

comportamento de consumo dos consumidores ao longo do tempo” (p. 258).

Os diferentes arranjos e componentes que os programas de lealdades podem
assumir foram extensivamente estudados por varios autores, que pesquisaram 0S
tipos de requisitos para associacdo, as estruturas dos programas, a mecanica de
pontuacgéo e de recompensas, e a comunicacao do programa (BREUGELMANS et
al., 2015; IEVA; ZILIANI, 2017).

Apesar de variar de acordo com os autores, 0 sucesso de um programa de lealdade
tende a convergir em torno da eficiéncia na qual uma empresa cria ou melhora um
relacionamento que encoraja a recompra de produtos ou de servigos (DOWLING;
UNCLES, 1997; SHARP; SHARP, 1997), aumenta o valor médio gasto pelos
clientes (BOLTON; KANNAN; BRAMLETT, 2000), e produz valor aos
consumidores com recompensas alinhadas ao seu perfil, promovendo assim,
satisfacdo e lealdade (DOROTIC; VERHOEF, 2011; KANG; ALEJANDRO;
GROZA, 2015; SUH; Y1, 2012).

Os programas de sécio-torcedor guardam uma série de caracteristicas semelhantes
aos programas de lealdade, e ja foram anteriormente classificados desta forma
(FLEURY et al., 2016). Esses programas buscam oferecer uma cesta de beneficios,
como descontos (em produtos, servigos e ingressos), e recompensas intangiveis,
como, prioridades de compra, experiéncias e conteddos exclusivos. O intuito dessa
estratégia é aumentar as receitas do clube, de forma direta e indireta, com 0 aumento
da frequéncia de compra de produtos oficiais (camisas, por exemplo) e, da ida aos
estadios (PEREIRA et al., 2014).

As recompensas, experiéncias e relacionamento oferecidos, tém funcdo de
influenciar positivamente as atitudes dos consumidores, e tendem a ser um
importante incentivador de intengdes e comportamentos de compra e recompra de
uma marca pelos consumidores (BEARDEN; TEEL, 1983; BOLTON; KANNAN;
BRAMLETT, 2000; HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011; OLIVER;
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LINDA, 1981; SHARP; SHARP, 1997). Dessa forma, a sustentabilidade do
programa de lealdade passa diretamente pelo refor¢co da conexdo atitudinal do
consumidor (DOROTIC; VERHOEF, 2011).

De acordo com Brashear-Alejandro, Kang e Groza (2015), os beneficios e
recompensas dos programas de lealdade podem ser categorizados em duas

dimensG@es: econémica (ou financeira) e social (ou ndo financeira).

Os beneficios econémicos contemplam grande parte das pesquisas sobre programas
de relacionamentos e sdo ancorados principalmente em descontos e promogdes em
produtos e servi¢os. Em alguns estudos, também classificam certos beneficios ndo
monetarios, como reducdo do tempo e esforgo gasto em determinada atividade,
como beneficio econdmico (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998). Essa
categoria de beneficio € essencialmente instrumental, cognitiva, funcional e
tangivel, promovendo valor aos consumidores ao oferecer meios para atingir um
fim (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010), o que permite hipotetizar que:

H4: A percepcdo do beneficio financeiro ndo ird variar significativamente por conta

da mudanca de desempenho esportivo do clube.

Este tipo de beneficio é especialmente importante no momento de atragdo de novos
consumidores, pela maior facilidade em tornar visiveis aos usuarios as
possibilidades de retorno (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010).

Por muito tempo, pesquisadores da area sugeriram que o valor dos programas de
lealdade aos consumidores eram gerados principalmente pelos beneficios
econémicos oferecidos (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010). No entanto,
percebeu-se que, muitas vezes, programas pautados exclusivamente em beneficios
financeiros ou econdmicos eram ineficientes e ndo deixavam evidencias claras de
serem bem sucedidos (DOWLING; UNCLES, 1997; HENDERSON; BECK;
PALMATIER, 2011). Adicionalmente, beneficios financeiros isoladamente
produzem riscos relacionados a manutencdo de consumidores ndo lucrativos no
programa e a perda dos consumidores mais lucrativos para competidores que

oferecessem beneficios financeiros mais atrativos (EVANSCHITZKY et al., 2012).

Parte dos estudos destacam que existe uma diferenca fundamental entre ser leal a

uma empresa e ser a um leal ao programa de lealdade. Diferente da lealdade a uma
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marca, que possui uma natureza mais emocional, a lealdade a um programa tende
ser fortemente guiada pela natureza financeira. Dessa forma, os consumidores
podem ndo necessariamente desenvolver uma atitude favoravel ao programa de
lealdade e, ainda assim, continuar comprando (EVANSCHITZKY et al., 2012;
MEYER-WAARDEN, 2007).

A evolucdo das acOes de marketing tornou bastante questionavel o ponto de vista
dos programas centrados no beneficio financeiro (MIMOUNI-CHAABANE;
VOLLE, 2010). Atingir a verdadeira lealdade necessita que se mova para além dos
beneficios ligados a prego, desenvolvendo mecanismos com o intuito de elevar o
relacionamento psicoldgico, para assim, aumentar a propensdo ao consumo de uma
marca (OLIVER, 1999).

Em funcéo disso, muitos programas de lealdade buscam mover os consumidores de
uma relacdo baseada em dimensdes econémicas para uma dimensdo de natureza
social, centrada em forte relacionamento construido ao longo de tempo e baseado
em confianga. Imagina-se que de tal modo havera melhor desempenho, ao deslocara
o foco do programa de transacGes econémicas para um relacionamento intensivo
com o consumidor (HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011; PALMATIER et
al., 2006).

Outra dimens&o de beneficios ofertados envolve os beneficios ndo financeiros, ou
sociais, que resultam da conexdo e participacdo a programas de lealdade. Eles
produzem como consequéncia, beneficios psicolégicos, emocionais e afetivos
baseados na identificagdo social e na participacdo nas recompensas do programa
(DOROTIC; VERHOEF, 2011; FLEURY et al., 2016).

Dentre os principais beneficios sociais estdo: (1) o reconhecimento pessoal, que
ocorre quando consumidores conhecem novas pessoas e sdo reconhecidas pelos
outros, por meio do uso do programa de lealdade (GWINNER; GREMLER,;
BITNER, 1998); (2) beneficios relacionados a experiéncias Unicas e exclusivas, de
cunho heddénico e emocional, atraindo especialmente consumidores que valorizam
oportunidades de socializagdo. (ARNOLD; REYNOLDS, 2003); (3) o sentimento
de pertencimento do consumidor, que € um beneficio decorrente da crenga e da
expectativa de que o consumidor tem uma posic¢ao reconhecida por outros dentro

do proprio grupo. Os consumidores também podem desenvolver uma percepgéao
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cognitiva de pertencimento, usando instituices para satisfazer necessidades de auto
definicdo (BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG; GROZA, 2016; FLEURY et al.,
2016; MCMILLAN; CHAVIS, 1986); (4) a atribuicdo de status, que podem gerar
comparagOes favoraveis com outros consumidores e elevar a autoestima do
individuo. Este é um processo fundamentalmente gerado a partir de comparagdes e
classificagcOes sociais (HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011).

No curto prazo, os impactos em relacéo aos beneficios financeiros podem favorecé-
los, porém, no longo prazo, eles tendem a falhar, ao passo que, com os beneficios
ndo financeiros, os impactos e os resultados tendem a emergir apds uma maior
amplitude de tempo (HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011). Soma-se a isso,
o fato de que diferentemente dos beneficios financeiros, os beneficios sociais sao
fundamentalmente psicoldgicos e intangiveis. Essa faceta os torna de dificil
comparagdo com os dos concorrentes, diminuindo a predisposi¢do a troca ou a
“guerra de precos” (ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005), além de
dificultar que um concorrente consiga replica-los, por serem centrados no
relacionamento psicolégico (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Por conta
disso, e em ordem para estabelecer ganhos no longo prazo, os programas de
lealdade devem entregar tanto beneficios financeiros quanto emocionais/sociais,
para evitar perder os consumidores em algum momento (EVANSCHITZKY et al.,
2012).

Por fim, tanto os beneficios financeiros quanto os sociais contribuem na formacao
da lealdade, por meio da elevacdo da identificacdo entre companhia e consumidor
(CCID) (KANG; ALEJANDRO; GROZA, 2015). No entanto, engquanto que 0s
beneficios financeiros sdo totalmente mediados pelo programa de lealdade para o
efeito no CCID, os sociais 0 sdo apenas parcialmente, podendo elevar a
identificacdo com a companhia também de maneira direta, 0 que impacta no

aumento da efetividade do programa de lealdade.

2.3.1
Beneficios sociais e a Teoria da Identidade Social

De acordo com a TIS, os individuos fazem uso dos grupos sociais a que
pertencem para definirem a si proprios e aos outros, criando um sistema de
categorias e classificacdes (TAJFEL; TURNER, 1979).
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No entanto, o conceito de grupos sociais da TIS, de Tajfel e Turner, foi ampliado
por Ashforth e Mael (1989), que passaram a considerar também contextos
organizacionais. Segundo os autores, os individuos podem adquirir e desenvolver
identificacdo em relacdo a uma organizacgéo, por meio de um senso de conexao com
ela, definindo-se socialmente a partir da organizacdo. O sentimento de ser membro
e pertencimento a uma organizacdo € evidenciado, em outros estudos, como
formador e desenvolvedor de identificagdo entre consumidores e organizacdes
(BHATTACHARYA,; SEN, 2003; BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG; GROZA,
2016).

Os programas de lealdade seriam um meio de aproximacéo entre consumidores e
organizacbes, promovendo a formacdo e o desenvolvimento da identificacao,
especialmente em funcdo dos beneficios sociais oferecidos, como 0s sentimentos
de status e de pertencimento (BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG; GROZA,
2016).

A TIS explica como o individuo realiza, de maneira involuntaria, comparag¢es com
outros individuos e grupos e deseja perceber-se como superior ou diferenciado
(distintivos) em relacdo a eles (TURNER, 1975). Com isso, as pessoas buscam
pertencer a grupos associados com alto status, para reforcar sua autoimagem e
autoestima (TAJFEL; TURNER, 1979). Dessa forma, a obtencéo do status depende
da combinacéo das percepces internas e externas dos individuos. Propbe-se que:

H5: O sentimento de status por fazer parte do programa de socio-torcedor sera
significativamente maior em momentos positivos do clube, do que em momentos

negativos.

Status € comumente definido como a posic¢do de um individuo na sociedade. Mais
especificamente, uma pessoa com mais status é socialmente reconhecida como
possuidora de uma posi¢do mais elevada em uma hierarquia e tende a carregar mais
prestigio, poder ou direitos (DREZE; NUNES, 2009). Quando o individuo é
reconhecido, ou vivencia muitas experiéncias relevantes por conta de um programa
de lealdade, ele desenvolve fortes sentimentos em relacdo ao grupo de membros e
ao programa. (FLEURY etal., 2016; HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011).

Assim, profissionais do marketing muitas vezes desenham o0s programas de

lealdade com o intuito de elevar o desejo por status, tanto entre os membros do
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programa (status local), quanto de quem ndo é membro, mas reconhece (status
global), através de sinais que comunicam a posse de recursos que sao valorizados
(tempo, dinheiro, energia) (DREZE; NUNES, 2009; HENDERSON; BECK;
PALMATIER, 2011).

A interagdo social e o conhecimento compartilhado embutido na exploragdo da
experiéncia ajudam os consumidores a produzir sentido de si mesmos e a criar
identidade social, afiliacdo e aceitacdo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003). Sob a
Otica do consumidor, a exploragcdo da experiéncia reflete um cuidado extra, ou
personalizado, da organizagdo para com ele. Proporcionar ao consumidor
oportunidades de ser chamado para experimentar novos produtos, ou, no caso do
esporte, ter acesso a jogos relevantes por meio do programa de lealdade, sdo
exemplos de sinais explicitos de que o consumidor esta envolvido com a
organizacdo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; FLEURY et al., 2016; MIMOUNI-
CHAABANE; VOLLE, 2010).

De forma resumida, a identificacdo € a percepcao de pertencimento a um grupo,
envolvendo experiéncias, diretas ou observaveis, de seus sucessos ou fracassos. A
identificacdo € associada, por outros grupos sociais, a grupos que sdo “distintivos”
e com prestigio (ASHFORTH; MAEL, 1989), o que permite considerar que:

H6: O sentimento de pertencimento ao programa socio-torcedor sera
significativamente maior em momentos positivos do clube, do que em momentos

negativos.

Dessa maneira, a identificacdo desempenha papel de elevada relevancia na ligacao
entre consumidores e organiza¢bes (BHATTACHARYA,; SEN, 2003). De forma
consistente com a TIS, a identificagdo atua como importante vetor de percepcéo de
consumidores ou de f&s de esporte do que é produzido pelos programas de lealdade

no esporte, como os beneficios sociais (FLEURY et al., 2016).

Os adotantes de programas de lealdade, quando comparados com ndo membros do
programa, tendem a exibir forte lealdade a marca patrocinadora do programa, a
apresentar atitudes muito positivas em relacdo a ela e a serem usuérios frequentes
(heavy users). Essas caracteristicas tendem a serem ainda mais visiveis em novos
adotantes (early adopters) dos programas de lealdade (DOROTIC; VERHOEF,
2011; LEENHEER et al., 2007; MEYER-WAARDEN; BENAVENT, 2009;
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MEYER-WAARDEN, 2008). Considerando que os programas de sécio-torcedor
sdo relativamente novos, ainda longe do estagio de maturacéo, é esperado que seus
membros tenham elevado grau de identificacdo com o clube. Dessa forma, €

esperado que:

H7: Os membros do programa de sécio-torcedor terdo elevado grau de identificacéo

junto ao clube.
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METODO

Este capitulo descreve o método adotado, e foi subdividido em cinco se¢oes:
(1) A natureza do estudo; (2) a operacionalizacdo das variaveis; (3) populacéo e

amostra; (4) Elaboracéo do questionério; (5) Coleta de dados.

3.1
Natureza do estudo

Este estudo adotou a abordagem descritiva, estabelecendo hipoteses sobre o
comportamento das variaveis ao longo do tempo. Para capturar os dados primarios

necessarios para o estudo, adotou-se uma survey (MALHOTRA, 2009).

Com relacdo ao design de pesquisa, foi adotada uma estrutura longitudinal, na
forma de painel, uma vez que houve uma mesma amostra, de socios-torcedores,

moradores do estado do Rio de Janeiro, ao longo do periodo de coleta de dados.

Esse design foi escolhido por permitir o estudo de mudancas ao longo do tempo e
visualizacdo de padrBes, com relacdo ao programa de socio torcedor. Além disso,
possibilita a construcdo de um painel e também a eliminacdo do efeito das variaveis
ndo observaveis (CHURCHILL; GILBERT, 1999).

3.2

Operacionalizacao das variaveis

O estudo utilizou um total de oito variéveis (intengdo, identificacdo, status,
pertencimento, atitude, beneficios financeiros, sucesso do time e autoestima) para

acessar o objetivo do estudo e suas hipoteses.

Dentre essas variaveis, duas merecem maior destaque quanto a sua escolha das

escalas: Identificacédo e autoestima.

A identificacdo foi usada como varidvel de classificacdo do sécio-torcedor. Como
destacado na secdo 2.1, da revisdo de literatura, existem varias formas para
categorizar e classificar os torcedores, alem de diferentes formas de medir
dimensdes como comprometimento, envolvimento e identificacdo (STEWART;
SMITH; NICHOLSON, 2003).
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As taxonomias multidimensionais representam o passo mais recente e completo
para a classificacdo dos torcedores, e seria adotada aqui, j& que o objetivo é
descobrir como socios-torcedores de alto perfil de identificagdo com o clube
respondem a vitorias e derrotas com possiveis mudancas na percepcao do programa
de sécio-torcedor. No entanto, ao se avaliar escalas que pudessem ser utilizadas,
surgiram problemas com relacdo a falta de discriminagdo e com a correlagdo entre
constructos (HEERE et al., 2011; HEERE; JAMES, 2007a) além de serem escalas

pouco utilizadas em outros estudos, tornando-as pouco confiaveis.

Por conta disso, considerou mais prudente empregar uma das escalas mais
utilizadas em estudos relacionados a Marketing esportivo, a Sport Spectator
Identification Scale (SSIS), proposta por Wann e Branscombe (1993). A SSIS ja foi
bastante testada em diferentes contextos e considerada confidvel para acessar a
identificacdo de um torcedor com seu clube (WANN et al., 2001), tendo sido
traduzida para diversos idiomas, inclusive o Portugués (THEODORAKIS et al.,
2010; WANN; WEAVER, 2015).

A segunda escala que mereceu maiores cuidados foi a escolhida para mensurar a
autoestima, um dos constructos mais estudados em psicologia (TOMAS; OLIVER,
1999).

Segundo a Teoria da Identidade Social (TAJFEL; TURNER, 1979), o autoconceito
pode ser subdividido entre a identidade pessoal e a identidade social (ou coletiva)
(ASHFORTH; MAEL, 1989). Embora diversas escalas estejam disponiveis na
literatura para mensurar a autoestima, quase todas baseiam-se na avaliacdo da
identidade pessoal e poucas na identidade social (RUBIN; HEWSTONE, 1998;
TOMAS; OLIVER, 1999).

Entre poucos autores que buscaram acessar a autoestima social estdo Luhtanen e
Crocker (1992), que desenvolveram e testaram a “Collective Self-Esteem Scale” ou
CSES, concebida para mensurar a autoestima social global. A escala é subdividida
em quatro categorias, “Membership Member”, “Identity Member”, “Public Self-
Esteem” e “Private Self-Esteem” (CROCKER; LUHTANEN, 1990).

Apesar de a escala ter sido muito citada desde sua publicagdo, e ser usada até hoje.
(GANGADHARBATLA, 2008), é criticada porque apenas uma (Private), de suas

quatro categorias relaciona-se conceitualmente com a autoestima social. Outro
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problema apontado ¢ a dificuldade na detec¢do de mudancas em curto prazo, o que
é relevante neste estudo. Por fim, as instrugdes para o uso da escala requerem que
0s participantes indiqguem género, raca, religido, nacionalidade, etnia e classe
econbémica (LUHTANEN; CROCKER, 1992), tarefa ndo trivial. Essas raz0es,
aliadas ao fato de ser uma escala extensa, com 16 itens, e de ndo ter sido
desenvolvida para o estudo de esportes, levaram ao descarte da escala como
instrumento para acessar a autoestima social (RUBIN; HEWSTONE, 1998).

Decidiu-se utilizar a escala de Wann (1995), amplamente testada e validada,
permitindo acessar a autoestima dos torcedores esportivos a partir de trés itens.

Os constructos status, pertencimento e beneficios financeiros foram retirados de
dois artigos (BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG; GROZA, 2016; KANG;
ALEJANDRO; GROZA, 2015), que, por sua vez, os adaptaram de outros estudos
(DREZE; NUNES, 2009; MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010;
PALMATIER; GOPALAKRISHNA; HOUSTON, 2006). Houve a necessidade de
fazer pequenas adaptacGes para 0 ambiente esportivo, como, por exemplo, trocar a

expressdo “programa de lealdade™ por “programa de sécio-torcedor™.

Os itens da variavel intencdo foram adaptados de trés artigos (KHALIFA; KATHY
NING, 2009; LIN; LU; PH, 2011; PEDERSEN, 2005; PEREIRA et al., 2014) e
tiveram o objetivo de verificar a intencdo de permanéncia no programa de socio

torcedor no curto, médio e longo prazo.

A escala de atitude de Pereira et al (2014) foi escolhida por ja estar em Portugués e

ter sido testada em estudo sobre socio-torcedor no Brasil .

A variavel sucesso do time (desempenho esportivo do time) seria um fator que
poderia mudar a percepcdo em relacdo as demais variaveis, com excecdo da
identificacdo. Para operacionalizar esta varidvel, foi utilizada a escala de Biscaia et
al (2016).

Quadro 4 sumariza as escalas usadas, com o nimero de itens e os principais autores

para cada dimensao utilizada.
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Quadro 4 - Operacionalizacdo das variaveis

Construto ‘ Itens | Principais autores Escala

Tajfel e Tumer 1979:
- Ashforth e Mael 1989:
Identificacdo 7 ot e Vae Wann e Branscombe, 1993
7 Sutton et al. 1997;

Wakefield e Wann, 2006

Brashear-Alejandro, Kang e Groza, 2015;
Pertencimento 3 Mimouni-Chaabane e Volle, 2010;
Fleury et al., 2016:

Brashear-Alejandro; Kang e
Groza, 2015

Brashear-Alejandro; Kang e Groza, 2015;
Henderson: Beck; Palmatier, 2011; Brashear-Alejandro; Kang e
Dreze e Nunes, 2009; Groza, 2015

Fleury et al., 2016
Cialdini. et al., 1976;

Sucesso do time 3 Fisher e Walkefield, 1998: Biscaia et al, 2015
Wann, 1993
Crocker e Luhtanen, 1990, 1992;
Autoestima 3 Rosemberg, 1985 Wann, 1995
Hogg, 1998;

Status 3

. Hend : Beck e Palmatier, 2011; .
Atitude 3 snderson .ec ¢ - aimaner Pereira et al., 2014
Pereira et al., 2014

Palmatier, Gopalakrishna e Houston,

Ef;ffziz 4 2006; Kang, Brashear-A_lejandro e Groza, Kang. Bg)il;z??;\i?andm ¢
2014; Suh e Y1, 2012;
Sharp e Sharp, 1997; Hhalifa; Kathy Ning, 2009;
Intencao 3 Henderson: Beck e Palmatier, 2011; | Lin; Lu; Ph, 2011; Pedersen.
Evanschitzky et al, 2012 2005; Pereira et al., 2014
3.3

Populacdo e Amostra

A populacdo compreendeu sdcios-torcedores de um popular clube de
futebol da cidade do Rio de Janeiro, que permitiu a utilizacdo de sua base de dado,
com cerca de 100 mil membros do programa. A selecdo da amostra foi aleatdria,
com a uma Unica restricdo, de que os participantes do estudo fossem moradores do

estado do Rio de Janeiro.

O tamanho inicial da amostra seria de 300 pessoas, que comporiam o painel que
responderia o0 questionario em cada consulta ao longo do tempo. Tal tamanho de
amostra permitira que, no futuro, seja desenvolvido um aprofundamento do estudo
(BYRNE, 2010; MALHOTRA, 2009; RAOSOFT, 2004).

Na falta de um termo consagrado para denominar cada consulta, adotou-se aqui 0

nome onda. .
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3.4

Elaboracédo do questionario

O questionario do presente estudo pode ser classificado como estruturado,
sem nenhuma pergunta aberta, sendo auto-administravel pelos respondentes e
aplicado via internet, mais especificamente, via e-mail (CHURCHILL; GILBERT,
1999; MALHOTRA, 2009).

O questionario utilizado para a coleta de dados abrangeu 4 blocos de informagdes
na primeira onda, e 3 blocos nas demais ondas. No primeiro bloco, foram
formuladas perguntas em relacdo a identificacdo do torcedor em relagdo ao clube.
Posteriormente, foram apresentadas as perguntas relativas a autoestima do torcedor.
O terceiro bloco avaliava a percepcao de sucesso do time. No quarto bloco, continha
escalas relativas ao programa de socio-torcedor, para mensurar a percep¢do dos
beneficios sociais (Pertencimento e Status) e financeiros, além da atitude e da

intencdo em relacdo ao programa socio-torcedor.

Vale destacar, que o primeiro, dos quatro blocos existentes, foi retirado apds a
primeira onda, pois Lock e colegas (2014) demostraram que a identificacdo de um
torcedor em relacdo ao time ndo muda num curto espacgo de tempo. Por conta disso,
aliado ao fato de que a variavel identificacéo foi utilizada apenas como uma variavel
de classificacdo e que a coleta de dados foi feita sempre com as mesmas pessoas,
ndo houve necessidade de manter as perguntas relativas a este construto nas demais

ondas.

Escalas tipo Likert com cinco pontos foram utilizada para mensurar atitude,
intencdo, beneficios sociais e beneficios financeiros. Para medir a identificacdo

empregou-se escala de diferencial semantico.

O questionario (Apéndice 1) foi construido com auxilio do software Qualtrics. Um
link que enderecava ao inicio do questionario foi enviado por e-mail aos membros

do painel.

3.4.1

Traducéao reversa

Fez-se uso de escalas e questionarios pré-existentes e amplamente testados.

Todavia, com a excecdo dos constructos de Identificacdo (FILHO, 2016;
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GIACOMINI, 2011; PEREIRA et al., 2014) e Atitude (PEREIRA et al., 2014), as
demais escalas, utilizadas para mensurar 0s outros constructos, ainda ndo haviam
sido traduzidas para o Portugués. Sendo assim, foi utilizado a técnica da traducéo

reversa para traduzir as escalas do Inglés para o Portugués.

A técnica de traducdo reversa é um procedimento que comeca a partir da traducdo
do questionario da sua lingua base, no caso o inglés, por um tradutor cujo idioma
nativo € aquele em que o questionario esta sendo traduzido. Esta verséo € entéo,
retraduzida de volta para o inglés por um bilingue no qual seu idioma nativo é o
idioma base. Dessa forma, erros de traducdo podem ser verificados e corrigidos,
buscando manter a maior proximidade de sentido entre ambos os itens do
questionario, e ndo apenas realizando a traducédo literal. (MALHOTRA, 2009;
THEODORAKIS et al., 2010).

O presente estudo selecionou 3 pessoas para cumprir cada uma das etapas. Dois
ingleses, que viveram mais de 20 anos no Brasil, e uma brasileira, com profundo
conhecimento na lingua inglesa, participaram deste processo. Apés a traducdo e
traducéo reversa feita pelos Ingleses, foi pedido para a brasileira certificar se ambas

as traducdes estavam equivalentes semanticamente.

Para manter a equivaléncia semantica, determinadas palavras ou expressoes foram
substituidas para aumentar o grau de compreensdo, como por exemplo, a
substituicdo de “programa de lealdade” para “programa de socio torcedor” e a

substituicao de “clube” para “time”.

3.4.2
Pré-Teste

O questionario foi pré-testado para verificar o conteddo de cada questédo, a
compreensdo das palavras, a sequéncia das perguntas, o layout e as instrucbes
(MALHOTRA, 2009).

Para isso, foram feitas 36 entrevistas pessoais com torcedores, de diferentes perfis
de escolaridade e renda, em dois momentos. Durante todo o pré-teste, foram
observados ndo apenas respostas verbais, como também linguagens corporais e

expressoes faciais durante as entrevistas.
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Uma ultima rodada de testes foi realizada com outras 11 pessoas, pela internet, para

testar o questionario no formato final e em sua forma de administragéo.

3.4.3

Modificacdes em decorréncia do Pré-teste

Ocorreram pequenas mudancas em decorréncia dos pré-testes. Dentre as
principais, destacam-se: 1) O desenvolvimento de instrucbes mais claras, ja que
seria auto-administrado; 2) Mudanca na apresentacdo grafica das opcdes de
respostas das perguntas de escalas diferencial semantico, do primeiro bloco; 3)
Palavras foram modificadas, ou colocadas dentro do contexto esportivo, para tornar
a compreensdo mais clara; 4) Ordens das perguntas foram modificadas, em especial
as que relacionadas ao programa de sécio torcedor, que foram agrupadas em unico

bloco, apds relados de confusdo e de desconforto por parte dos respondentes.

3.5
Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada nos dias 7 e 17 de novembro e 4 de
dezembro, ao longo de trés ondas. As datas corresponderam as rodadas finais do
campeonato brasileiro e da copa Sul-Americana, permitindo capturar dados desde
um momento quando havia expectativas em relacdo aos dois campeonatos até o
ultimo jogo do ano, quando expectavas ja se transformaram em confirmagfes ou

desconfirmagoes.

Inicialmente estava prevista a realizagcdo de mais uma onda, totalizando 4, no dia
30 de outubro. Porém, como a taxa de retorno dos questionarios foi muito baixa,
decidiu-se aumentar a base de envio para permitir a manutencdo da quantidade
necessaria de respondentes no painel, ao longo de todo o processo. Dessa forma,

essa que seria a primeira onda nado foi considerada nas analises.

Junto a primeira onda foi enviado um e-mail para os selecionados na amostra, com
o0 intuito de convida-los a responder a pesquisa, ressaltando a importancia para o
clube e para o desenvolvimento do programa socio-torcedor. O e-mail tinha a
imagem do Zico (maior idolo do clube), com uma camisa do programa e segurando
0 cartdo de sécio-torcedor, com um texto que buscava reforgcar o sentimento de
convocagao para responder a pesquisa. As artes das ondas podem ser acessadas no

apéndice.
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Como incentivo a participagdo (CHURCHILL; GILBERT, 1999), foi oferecida, a
todos que participassem em todas as ondas do painel, a exibigdo de seu nome em
local de destaque no site do clube, como forma de reconhecimento. No inicio do
questionario, os respondentes deviam identificar-se pelo CPF, para que se pudesse
controlar a participacéo, e apenas reenviar o questionario, na onda seguinte, aqueles
que responderam na anterior, possuindo, ao final das ondas, apenas sécios que

participaram de todas as ondas.

O questionario foi enviado um dia ap6és o jogo do clube, em cada uma das trés
ondas, aceitando-se respostas apenas até dois dias depois, de forma a capturar

efeitos emocionais decorrentes do resultado da partida.

A Tabela 1 apresenta as datas das ondas, a quantidade de questionarios enviados e

0 nimero de respostas recebidas, com a taxa de retorno entre parénteses.

Como destacado anteriormente, na primeira onda, buscou-se enviar para uma base
sem nenhuma restri¢cdo quanto a localizacdo. No entanto, constatou-se uma taxa de
resposta (2%) muito inferior ao esperado. Diante disso, para a segunda onda
aumentou-se para 20 mil a quantidade de envios, restringindo o envio para socios-
torcedores moradores do Rio de Janeiro. Paralelamente, foram mantidos os 306
sOcios que responderam a primeira onda, totalizando 20.306 envios.

Tabela 1 - Taxas de retorno

Ondas Data Total de envio Retorno Percentual
1°Onda  30/out 15000 306 2%
2°0Onda  07/nov 20306 1437 7%
3°0Onda  17/nov 1437 619 43%
4°0Onda  04/dez 619 371 60%

Dentre os 20 mil novos sdcios que entraram na segunda onda, 1.311 responderam
0 questionario, aproximadamente 6,5%. Dos 306 que participaram da primeira

onda, 126 continuaram, aproximadamente 41%.

A quarta (Gltima onda) apresentou uma manutencao de 60% dos respondentes, valor
esse sensivelmente superior das ondas anteriores, 41% e 43 %. Isso sugere que 0S
resultados esportivos positivos do clube nesse periodo podem ter contribuido para

0 aumento da permanéncia.
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No Quadro 5 sdo exibidos os resultados esportivos que o clube obteve durante o
periodo de coleta de dados, dando auxilio para a compreensao de como estavam 0s
animos ou desanimos dos torcedores no momento da resposta ao questionario. Na
area hachurada se encontram os resultados esportivos obtido pelo clube no dia

anterior a realizagéo da pesquisa.

Quadro 5- Compilacédo dos resultados esportivos do Flamengo durante a pesquisa

Data Campeonato Adversario Resultado Onda
28/out Brasileirdo Vasco Empate em 0x 0 1° onda *
02/nov Sul-Americana Fluminense Empateem 0x 0
05/nov Brasileirdo Grémio Derrotade3x1
08/nov Brasileirao Cruzeiro Vitéria por 2 x0 2° onda
12/nov Brasileirao Palmeiras Derrota por2x0
16/nov Brasileirdo Coritiba Derrota por 1 x0 3° onda
19/nov Brasileirdo Corinthians Vitéria por3x0
22/nov Sul-Americana Jun. Barranquilla Vitériapor2x1
26/nov Brasileirdo Santos Derrota por2 x 1
29/nov Sul-Americana Jun. Barranquilla Vitéria por 2 x0
03/dez Brasileirao Vitoéria Vitéria por2 x 1 4° onda

Desempenho - . > Vitdrias; 4 Total de 4
resumido: 2 competicoes 11 jogos Derrotas e 2 ondas
Empates

Entre a segunda e terceira ondas, o clube teve uma sequéncia de duas derrotas no
campeonato brasileiro, que ndo s6 o afastaram das primeiras colocagdes, como 0
deixaram ameagado de ndo estar na zona de classificacdo para a Libertadores do

préximo ano, tida pelos torcedores como obrigagéo do clube.

Entre a terceira e quarta ondas, o clube conquistou importantes vitérias e
classificagcbes. A sequencia positiva, com quatro vitérias e uma derrota, foi
acompanhada da classificacdo a final da Copa Sul-Americana, juntamente com a
confirmacéo da classificacdo do clube para a Libertadores do ano seguinte, apos a

ultima rodada do campeonato brasileiro.
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ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Foram obtidos um total de 371 questionarios validos, dos socios torcedores

que responderam todas as perguntas, em todas as ondas do painel. No exame

preliminar dos dados, ndo foram encontrados outliers relevantes. Foi possivel

identificar que, em quase todos o0s casos, as varidveis tinham distribuicao

assimétrica, com skewness para a direita. 1sso ja era esperado, pela amostra ser

composta por torcedores com alto grau de identificagdo com o clube, com

percepcdo muito positiva de atributos dos programas de socio torcedor, incluindo
beneficios sociais (FLEURY et al., 2016). A Tabela 2 apresenta estatisticas

descritivas das variaveis em cada onda.

Estatisticas descritivas - Onda 4

Estatisticas descritivas - Onda 3

Estatisticas descritivas - Onda 2

ltens Média E:;gg ltens Média :ajaedsr\gg ltens Média E:jr\gg
AEST1 3,67 1,2 AEST1 3,70 1,2 AEST1 3,89 1,2
AEST2 3,72 1,1 AEST2 3,64 1,2 AEST2 3,71 1,2
AEST3 4,45 0,8 AEST3 4,50 0,8 AEST3 4,53 0,8
DESE1 3,83 1,0 DESE1 3,50 12 DESE1 3,87 1,0
DESE2 3,20 1,2 DESE2 2,43 1,4 DESE2 3,20 1,3
DESE3 2,81 1,1 DESE3 1,50 0,9 DESE3 2,03 1,1
ATIT 4,22 0,9 ATIT 3,80 1,1 ATIT 3,77 11
STAT1 3,53 1,2 STAT1 3,54 1,2 STAT1 3,58 1,2
STAT2 2,99 1,3 STAT2 2,93 1,2 STAT2 2,94 1,3
STAT3 3,22 1,3 STAT3 3,18 1,3 STAT3 3,14 1,3
PERT1 3,64 1,1 PERT1 3,57 1,2 PERT1 3,58 1,2
PERT2 4,13 1,0 PERT?2 4,15 1,0 PERT?2 4,23 1,0
PERT3 3,63 1,1 PERT3 3,70 1,0 PERT3 3,78 1,1
DESC1 3,11 1,3 DESC1 3,14 1,2 DESC1 3,15 1,2
DESC2 4,25 0,9 DESC2 4,26 09 DESC2 434 0,9
DESC3 3,84 1,0 DESC3 3,75 1,1 DESC3 3,83 1,0
DESC4 3,08 12 DESC4 3,09 12 DESC4 3,03 12
INTEL 4,66 08 INTEL 4,63 0.9 INTE1 4,80 06
INTE2 4,42 1,0 INTE2 4,27 1,2 INTE2 4,53 0,9
INTE3 4,06 1,2 INTE3 3,98 1,2 INTE3 4,19 1,1

Tabela 2- Estatistica descritivas nas ondas

AEST = Autoestima
DESE = Desempenho esportivo

ATIT = Atitude
STAT = Status

PERT = Pertencimento

DESC = Descontos financeiros
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e |INTE = Intengao

Para testar a confiabilidade das escalas, foi utilizado o coeficiente Alfa. O Alfa é
uma medida muito usual, utilizada para verificar a confiabilidade interna de uma
escala. Seus coeficientes, para serem considerados bons, devem ser igual ou maior
que 0.7, e entre 0.6 e 0.7 sdo considerados como o limite inferior de aceitabilidade
(HAIR et al., 2005; NUNNALLY, 1967).

No processo de refinamento e ajuste, apenas para a escala de identificacéo o alfa
melhorou significativamente com a retirada de um item. Assim, foi reduzindo de 7

itens para 6 itens neste constructo.

Uma forma de reforcar a confiabilidade dos construtos é através do teste-reteste.
Nesse teste, a consisténcia de uma varidvel ¢ medida no mesmo individuo em dois
pontos no tempo. O objetivo é garantir que as variaveis ndo variem muito entre 0s
periodos, de modo que a medita capturada seja confiavel em qualquer momento
(HAIR et al., 2005). Na tabela 6 é possivel verificar que tal premissa é atingida,
com uma Unica variavel (desempenho esportivo) variando de maneira mais
acentuada. Além disso, todas as variaveis apresentam confiabilidade boa, ficando
acima de 0.7, com a excecdo de Autoestima, nas ondas 3 e 4, e desempenho

esportivo na onda 3, o que para este estudo considerou-se aceitavel.

Tabela 3 - Confiabilidade das escalas

Confiabilidade (a) Confiabilidade (o)

Escala 4° onda 3° onda
Inten¢ao 0.88 0.88
Descontos 0.85 0.85
Pertencimento 0.82 0.80
Status 0.84 0.81
Desempenho esportivo 0.75 0.68
Autoestima 0.63 0.66

Identificacao 0.71

Uma vez que o coeficiente alfa foi considerado adequado, calcularam-se as médias

dos itens de cada constructo (Tabela 3).
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Tabela 4 - Média das variaveis representando o constructo

Estatisticas consolidadas - Onda 4 Estatisticas consolidadas - Onda 3 Estatisticas consolidadas - Onda 2

Variavel Média Eaedsr\gz Variavel Média E:dsr\gg Variavel Média Eae;r\gg
AEST 3,95 1,0 AEST 3,95 1,1 AEST 4,04 1,0
DESE 3,28 11 DESE 2,48 1.1 DESE 3,04 1,1
ATIT 4,22 0,9 ATIT 3,80 1,1 ATIT 3,77 1,1
STAT 3,25 1,3 STAT 3,22 1,3 STAT 3,22 1.3
PERT 3,80 1,1 PERT 3,81 1,1 PERT 3,86 11
DESC 3,57 11 DESC 3,56 11 DESC 3,59 11
INTE 4,38 1,0 INTE 4,29 1,1 INTE 4,51 0,9

Os valores encontrados na tabela 4 evidenciam que as avaliacGes mais extremas da
variavel desempenho esportivo (DESE) estariam nas ondas trés e quatro, pela
sequéncia de resultados negativos do clube, imediatamente anteriores a 3° onda
(M=2,48), e positivos, antes da 4° onda (M=3,28). A diferenca entre as médias foi
significativa (t=20,5, p=0,000).

A partir disso, decidiu-se selecionar esses dois momentos, que representam as

diferencas mais significativas no desempenho do clube, para os testes de hipoteses.

Essa definigdo foi importante, uma vez que o objetivo do estudo é avaliar como o
desempenho esportivo do clube altera a percepcgdes dos sécios sobre varidveis do

programa socio-torcedor.

4.1

Variavel de classificacao: Identificacdo em relacdo ao clube (H7)

Identificacdo foi coletada apenas no primeiro questionario respondido, ja
que Lock et al (2014), demonstraram ser invaridvel em curto e médio espagos de
tempo. A varidvel serviu apenas para identificar o perfil do socio-torcedor em
relacdo ao clube. As estatisticas descritivas dos itens da escala utilizada para medir

a identificacdo sdo apresentadas na Tabela 5.
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Tabela 5 - Estatisticas descritivas da identificacao

kons Méd Desvio

edia padréo
Identificacéo 1 493 29
Identificacdo 2 485 40
Identificacdo 3 4 81 46
Identificacdo 4 493 27
Identificacéo 5 485 49
Identificacéo 6 3,18 1,41
Identificacéo 7 420 91
Média 4,54 ,60

Nota-se que as médias sdo elevadas, significativamente superiores a encontrada em
outro estudo, que utilizou a mesma escala e foi conduzido no Rio de Janeiro, porém
com respondentes que ndo eram sdcios-torcedores (PEREIRA, 2014). Naquele

estudo, a identificacdo média foi 3,8.

Durante a analise dos dados, buscou-se identificar algum padrdo relacionado a
identificacdo dos socios-torcedores com o clube. Foram identificados 58 s6cios com
média =5 (valor méximo na escala) e 36 sdcios com média <4 (M=3,74). As tabelas
6 e 7 apresentam a comparacdo entre a média da amostra e a dos 36 sécios com
média de identificacdo igual ou menor que 4, sendo possivel notar que as variaveis
foram menores que a média amostral. As tabelas 8 e 9 indicam que, para os 58
sOcios com 0 maximo de identificacdo com o clube, as médias das variaveis ndo
diferem significativamente (com a excec¢do de autoestima) da média da amostra, o
que parece confirmar que a amostra tem perfil de respostas muito préximo ao

observado entre 0s que tiveram pontua¢do maxima.

Tabela 6 - Diferenca entre a amostra e socios com identificagdo <4 (4° onda)

Média da amostra Identificagdo <=4 A Identificacdo <=4

Varidvel 4° onda 4° onda e média amostral
Autoestima 3,9 3,5 -0,50
Desempenho esportivo 3,3 3,2 -0,11
Atitude 4,2 3,9 -0,33
Status 3,2 2,8 -0,44
Pertencimento 3,8 3,4 -0,38
Descontos 3,6 3,2 -041

Intencdo 4,4 4,0 -0,41
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Tabela 7 - Diferenca entre a amostra e socios com identificagdo < 4, (3° onda)

., Média da amostra Identificagdo <=4 A Identifica¢do <=4
Variavel

3° onda 3° onda e média amostral
Autoestima 3,9 3,3 -0,66
Desempenho esportivo 2,5 2,5 0,07
Atitude 3,8 3,6 -0,16
Status 3,2 2,7 -0,49
Pertencimento 3,8 3,5 -0,33
Descontos 3,6 3,2 -0,35
Intengao 4,3 4,0 -0,27

Tabela 8 - Diferenca entre a amostra e socios com identificagdo =5 (3° onda)

.. Média da amostra Identificagdo=5 A Identificacdo 5 e
Variavel

3° onda 3° onda média amostral
Autoestima 3,9 4,2 0,27
Desempenho esportivo 2,5 2,4 -0,05
Atitude 3,8 3,8 0,01
Status 3,2 33 0,07
Pertencimento 3,8 3,8 0,02
Descontos 3,6 3,6 0,06
Intengdo 4,3 43 -0,02

Tabela 9 - Diferenca entre a amostra e sécios com identificacdo =5, (4° onda)

Média da amostra Identificacgdo=5 A Identificacdo 5 e

Variavel 4° onda 4° onda média amostral
Autoestima 3,9 4,3 0,33
Desempenho esportivo 3,3 3,4 0,10
Atitude 4,2 4,1 -0,08
Status 3,2 3,2 -0,01
Pertencimento 3,8 3,8 0,00
Descontos 3,6 3,7 0,15
Intengao 4,4 4,3 -0,05

4.2

Teste das hipoteses

Utilizou-se o Teste-T pareado, considerando-se as médias das variaveis do
momento negativo (onda 3) e do momento positivo (onda 4).
A excecdo ao uso do Test-T pareado fica por conta da Hipdtese 7, de que 0s socios-
torcedores teriam elevado grau de identificagdo. Trés fatos corroboraram para a
hipbtese 7 fosse aceita. (1) Quando comparados as variaveis da média amostral,
com os socios com avaliacdo maxima (M = 5.0), ndo houve diferencga significativa
em nenhuma delas, com excessdo de autoestima. (2) O valor médio da variavel
identificacdo foi elevada (M = 4.54), considerando uma escala de 5 pontos. (3) A

diferenca entre médias entre este estudo, usando uma mostra de sécios-torcedores,
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e 0 estudo de Pereira (2014), com uma amostra de ndo socios, foram

significativamente diferentes.

Além disso, vale destacar as tabelas 7 e 8, que sugerem a existéncia de um pequeno
sub-perfil, entre os respondentes com média igual ou menor que 4, e indica que a
identificacdo influencia a percepcdo das variaveis ligadas ao programa de sécio
torcedor, 0 que estd em consonancia com outros estudos (FLEURY et al., 2016;
PEREIRA et al., 2014).

421

Autoestima e beneficios sociais (H1, H5 E H6)

Os construtos autoestima e beneficios sociais (pertencimento e status)
correspondiam as hipdteses 1, 5 e 6. Neste conjunto de hipoteses, buscou-se
verificar se, quando comparados um momento positivo com um momento negativo
do clube, haveria diferenca significativa na avaliacdo de status, de pertencimento e
de autoestima, por parte do sdcio-torcedor. Esse pressuposto foi levantado, pois, 0
pertencimento a grupos sociais que conferem distingdes positivas - provocando
status - ajudam no processo de elevacao da autoestima do individuo, por sentir-se

parte de um grupo que eleva sua identidade social.

Dessa forma, era esperado que, em momentos negativos, as trés variaveis
apresentassem médias significativamente inferiores as obtidas em momentos
positivos. No entanto, as hipoteses ndo foram aceitas: para H1 (autoestima), t=0,09
(p=0,93); para H5 (pertencimento), t=-0,21 (p=0,83) e para H6(status), t=0,86
(p=0,39).

Ao mesmo tempo, ja havia sido levantado o fato de que fazer parte do programa de
socio-torcedor representa participar de um subgrupo dentro da torcida, e ndo a
torcida de forma geral. Esse fato, juntamente com os testes das hipoteses um, cinco
e seis fornecem reflex6es importantes, como: (1) A construcdo da identidade social
é um processo tanto enddgeno, quanto exdgeno (TAJFEL; TURNER, 1979). Sendo
assim, ndo basta o individuo definir-se a partir do grupo social (ser membro do
programa socio-torcedor) se ele ndo é reconhecido por outros como sendo membro
do grupo, da mesma maneira como é reconhecido como torcedor do clube (SLOAN,
1979). Adicionalmente, status é um conceito conferido pela sociedade, obtido

mediante aces socialmente visiveis, ndo podendo ser comprado diretamente,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611627/CA

48

(HEFFETZ; FRANK, 2008). (2) De maneira geral, os programas de socio-torcedor
no Brasil ndo geram o reconhecimento externo observaveis de quem € socio, seja a
partir de interacdo social ou da exploracdo de experiéncias. (3) Isto impacta
diretamente nos sentimentos de pertencimento e de status, uma vez que 0s
programas ndo despertam sentimento de afiliacdo, de envolvimento com a
organizagao ou aceitagdo por outros, dificultando o desenvolvimento de identidade
social a partir do subgrupo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; DREZE; NUNES,
2009; FLEURY et al., 2016).

Quando comparadas com as demais variaveis na tabela 4, status e pertencimento
tiveram duas das trés menores médias, (excluindo o desempenho esportivo, uma
vez que ndo é um atributo direto do programa). Outros estudos ja haviam mostrado
que o pertencimento a um grupo, por si so, ndo determina percepc6es dos membros
do grupo em relacdo aos beneficios sociais (BHATTACHARYA; SEN, 2003;
FLEURY et al., 2016).

Além disso, conforme destacado na tabela 5, os socios torcedores possuem elevado
nivel de identificacdo com o clube. Conforme Fisher e Wakefield (1998), e Gladden
e Funk (2002) mostram, esse perfil € mais leal ao clube, inclusive em momentos de
derrota, o que poderia ajudar a explicar porque autoestima, pertencimento e status,

variariam menos em funcédo de resultados esportivos.

Na revisdo de literatura, ndo foi encontrado qualquer estudo anterior que indicasse
que o torcedor reagiria, em relacdo a sua identidade social, de maneira diferente em
um subgrupo (sécio-torcedor de um time), quando comparado a um macro grupo
(torcedor de um time). Sendo assim, mesmo que as hipoteses 1, 5 e 6 ndo tenham
sido aceitas, parece haver alguma evidéncia de possivel comportamento

diferenciado.

4.2.2

Descontos financeiros (H4)

Os beneficios dos programas de lealdade podem ser divididos entre
financeiros e ndo financeiras/sociais (BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG;
GROZA, 2016). O beneficio financeiro é a forma recompensa mais usual e ofertada
pelos programas de lealdade, sendo mais comuns do que os beneficios sociais
(ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005).
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No caso do programa de socio-torcedor, os beneficios financeiros/econémicos,
como descontos em ingressos, em produtos e em servigos, além de prioridade na
compra de ingressos, sao também o principal retorno oferecido e comunicado pelos
clubes (FLEURY et al., 2016; PEREIRA et al., 2014).

Tais beneficios sdo de natureza essencialmente cognitiva, com processamento
racional por parte do consumidor, sendo de facil visualizacédo o retorno econémico
obtido. Este aspecto o torna especialmente importante para a atragdo de novos
consumidores (EVANSCHITZKY et al, 2012; MIMOUNI-CHAABANE;
VOLLE, 2010).

Por ser um beneficio de natureza mais racional do que afetiva, previa-se que
momentos de vitdrias e derrotas do clube ndo influenciassem significativamente a

avaliacdo do beneficio financeiro (H4). A hipotese foi aceita (t=0,35; p=0,73)

4.2.3
Atitude e intencdo de continuar no programa no programa de sécio-
torcedor (H2 E H3)

Com relacdo a hipotese dois, relacionada a atitude do sécio em relacdo ao
programa de sécio-torcedor em um momento esportivo positivo e negativo, houve
diferenca significativa entre 0s momentos negativo (ondas trés) e positivo (onda

guatro), como mostrado no quadro dez.

As defini¢des acerca da atitude tendem a convergir para a ‘“avaliacdio de um
conceito feito por um individuo” (PETER; OLSON, 2009). Essa avaliacdo se da
por meio de um processo de reagdes afetivas do individuo junto ao objeto (AJZEN;
FISHBEIN, 2000; FAZIO, 1986; FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Por se tratar de uma variavel afetiva e sentimental em relagdo a um objeto, sendo
avaliado por individuos que manifestam emocdes de maneira plural e intensa por
conta de resultados esportivos (SLOAN, 1979) era previsto que tal hipotese H2

fosse aceita.

O teste-T mostrou que ha diferenga significativa (t=7,86, p=0,001) na atitude,
considerando-se resultados negativos (ondas 3) e positivos (onda 4).

Diferentemente da lealdade a uma marca - neste caso ao clube - que tem uma

natureza mais emocional, a lealdade a um programa de lealdade tende a ser
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dominada por respostas cognitivas a estimulos de natureza financeira e transacional.
Dessa forma, os consumidores poderdo ndo desenvolver atitude favoravel ao

programa de socio-torcedor e, mesmo assim, continuar “consumindo” o clube de

outras formas (EVANSCHITZKY et al., 2012; MEYER-WAARDEN, 2007).

A inten¢do de continuar no programa de sdcio-torcedor seguiu caminho semelhante,
mostrando significancia (t=2,56, p=0,010), quando comparado 0 momento positivo
e negativo do clube. Isso sugere que os resultados esportivos das partidas

influenciam significativamente na propenséo a continuar no programa.

Vale destacar é que o0s programas de sdcio-torcedor atualmente giram,
essencialmente, em torno do estdio. Ao atrelar o programa e seus principais
beneficios ao estadio, os clubes acabam por atrelar, em Gltima instancia, o programa
aos resultados esportivos dos clubes, o que favorece tal oscilacdo da variavel
atitude. Além disso, a amostra do atual estudo foi constituinte apenas por socios-
torcedores moradores da cidade do Rio de Janeiro, sem a presenca de socios-
torcedores residentes de outros estados, que por consequéncia, ndo tém acesso ao
estadio. Dessa forma, o fator estadio, e os beneficios ligados a ele (descontos em
ingresso, prioridade na compra de ingresso e experiéncias no estadio), tendem a

incidirem de maneira mais forte na relacdao dos sécios-torcedores com o programa.

Quando séo consideradas individualmente as trés perguntas da escala de intencéo,
entre as ondas, que indagavam sobre a intencdo de permanéncia no programa no
curto (1 més), médio (6 meses) e longo (2 anos) prazos, percebe-se que, em curto
prazo, a intencdo de abandonar ndo foi significativa (p=0.39). Entretanto, no médio
prazo foi significativa (p=0.001) e em longo prazo ficou no limiar da significancia
(p=0,059).
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Hipoteses

Aceita

H1: A autoestima do sécio-torcedor serd significativamente maior em
momentos positivos do clube do que em momentos negativos.

H2: A atitude em relagdo a ser membro do programa de sécio-torcedor
serad significativamente maior em momentos positivos do clube do que em
momentos negativos.

H3: Em momentos negativos, os sdcios-torcedores irdo aumentar
significativamente sua intenc¢do de sair do programa, quando comparados
a momentos positivos.

H4: A percepcdo do beneficio financeiro ndo ird variar significativamente
por conta da mudanca de desempenho esportivo do clube.

H5: O sentimento de status por fazer parte do programa de sdcio-torcedor
sera significativamente maior em momentos positivos do clube, do que em
momentos negativos.
H6: O sentimento de pertencimento ao programa sdcio-torcedor serd
significativamente maior em momentos positivos do clube, do que em
momentos negativos.

H7: Os membros do programa de sdcio torcedor terdo elevado grau de
identificacdo junto ao clube.

Sim

Sim

Sim

Nao

Sim

4.3

Discussao dos resultados

Os resultados mostram que as hipéteses foram parcialmente confirmadas.

Os sdcios-torcedores aumentaram sua propensdo de sair do programa apés

momentos negativos, porém, pelo que os resultados sugerem, a causa nao Sao 0S

beneficios sociais ou a autoestima, como inicialmente hipotetizado.

Alguns resultados merecem reflexdes, como o fato da atitude variar, entre os

momentos positivos e negativos, enquanto variaveis como pertencimento, status e

autoestima permaneceram sem alteracdo significativa. E teorizado que os

beneficios sociais (status e pertencimento) e autoestima estdo diretamente
relacionados a teoria da identidade social (BRASHEAR-ALEJANDRO; KANG;
GROZA, 2016; KANG; ALEJANDRO; GROZA, 2015; TAJFEL; TURNER,

1986), que propde que, para a construcdo da identidade social, € necessario que 0s
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individuos sejam classificados e definidos a partir dos grupos sociais de que fazem
parte. Porém, no caso do programa socio-torcedor, outras pessoas ndo sabem quem
€ ou ndo € membro, pois ndo existem mecanismos visiveis e observaveis da filiacéo
ao programa. Dessa forma, ndo é gerado um processo de reconhecimento pessoal
(MCMILLAN; CHAVIS, 1986) ou de experiéncia de exploragdo (ARNOLD;
REYNOLDS, 2003; MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010), fatores
fundamentais para o desenvolvimento de pertencimento e de status (BRASHEAR-
ALEJANDRO; KANG; GROZA, 2016; TAJFEL; TURNER, 1979; TURNER,
1975). Por outro lado, atitude é um conceito ligado a uma reacdo afetiva e
sentimental, intrinseca dos individuos (AJZEN; FISHBEIN, 2000; FISHBEIN;
AJZEN, 1975). Sendo assim, mesmo que o individuo ndo esteja associado ao
programa socio-torcedor, que, por consequéncia, pouco interfere na sua identidade

social, ele ainda pode ter atitudes, positivas ou negativas, em relagdo ao programa.

Outro ponto relevante estd relacionado ao desempenho esportivo do clube,
influenciadora de comportamentos e de reagdes afetivas (BRANSCOMBE;
WANN, 1992; SLOAN, 1979) pouco estudada, em especial de forma longitudinal
ou em programas de relacionamento. Pelas questdes citadas acima, o desempenho
esportivo teve um influencia no estudo menor que o esperado. Seu papel, como

varidvel moderadora se confirmou apenas nas variaveis de atitude e intencéo.
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CONCLUSAO

A conclusdo foi dividida em cinco sec¢fes: (1) Resumo do estudo; (2)
Concluséo e implicacgdes teoricas; (3) implicacbes gerenciais; (4) Limitacoes; (5)

Sugestdo de estudos futuros.

5.1

Resumo do estudo

Este estudo procurou investigar a influéncia do desempenho esportivo de
um clube na avaliagdo de beneficios, financeiros e sociais, ofertados pelo seu
programa socio-torcedor, bem como na atitude e propensdo dos membros do

programa de nele permanecer.

Para alcancar tal objetivo, a revisdo de literatura foi ancorada na teoria da identidade
social (TAJFEL; TURNER, 1979, 1986) e nos conceitos de programas de lealdade.
Também foram consideradas taxonomias propostas na literatura sobre esporte, onde
se destacaram as escalas de Wann e Branscombe (1993). A partir dai, foi possivel
verificar como conceitos como identificacdo, teoria da identidade social e
programas de lealdade relacionam-se.

Foi entdo elaborado um pré-teste, com base em escalas existentes e testadas
extensamente em pesquisas anteriores. Posteriormente, foram realizadas trés ondas

de pré-testagem, totalizando 47 entrevistadas.

A amostra utilizada para compor o painel que permitiu estudo longitudinal foi
extraida da base de sdcios-torcedores de um clube de futebol muito popular da
cidade do Rio de Janeiro. O acesso a base de socios-torcedores foi facilitado pela

diretoria do clube.

Diferentemente de outros estudos na area de Marketing Esportivo, que em geral
utilizam amostras compostas exclusivamente por estudantes, a deste estudo foi
heterogénea, com pessoas de diferentes idades, géneros, profissdes e graus de

escolaridade.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611627/CA

54

Os dados foram coletados através de surveys longitudinais, onde os componentes
do painel foram consultados em quatro ondas. O questionario foi auto-administrado
e aplicado por meio de um site cujo acesso foi enviado por e-mail. Apenas pessoas
que respondiam a onda anterior recebiam o questionario na onda subsequente. Para
aumentar a taxa de resposta, foram utilizados jogadores idolos do clube nas artes
dos e-mails, assim como frases de convocacdo para participar da pesquisa, além de
um prémio simbolico (postagem do nome no site do clube) para aqueles que
participassem de todas as ondas da pesquisa. Ao final, foram mantidos 371 sécios-

torcedores ao longo de todo o processo.

Os testes das hipoteses foram feitas por meio de teste-T pareado, entre 0s dois
momentos extremos de desempenho esportivo do clube. Das sete hipdteses

propostas, quatro foram aceitas.

5.2
Concluséo e implicacfes tedricas

Os resultados fornecem evidéncias de que, em momentos de insucesso
esportivo, mesmo individuos com alto grau de identificacdo com o clube tem atitude
menos positiva em relacdo ao programa soOcio-torcedor e sua intencdo de

permanecer no programa diminui significativamente.

Esse resultado diverge de estudos anteriores, encontrados na literatura, que sugerem
que torcedores com elevado grau de identificacdo permanecerdo leiais ao clube, em
termos atitudinais e comportamentais, mesmo em momentos negativos (FISHER;
WAKEFIELD, 1998; GLADDEN; FUNK, 2002; WANN, 1993). Todavia, néo foi
encontrado qualquer estudo que indicasse se a lealdade permaneceria imutavel, para

subgrupos dentro da torcida.

Os motivos que levam a mudanca da atitude e na intencdo de permanecer no
programa ndo sdo, aparentemente, consequéncias de mudanca na percepcdo dos
beneficios, em especial dos beneficios sociais, como a teoria indicava
(ASHFORTH; MAEL, 1989; DREZE; NUNES, 2009; HENDERSON; BECK;
PALMATIER, 2011; TAJFEL; TURNER, 1979; TURNER, 1975).
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A proposicdo de que a mudanca de intencdo de continuar no programa de sdcio-
torcedor seria acompanhada por variacdo na percepcao dos beneficios sociais (ja

que estes dialogam com a identidade social do torcedor) nao foi suportada.

As mudancgas comportamentais, emocionais e atitudinais propostas na literatura
(CIALDINIL. et al., 1976; SLOAN, 1979; RUSSEL, 1993; WANN; 1993) sdo
abordadas a nivel macro, ou seja, a partir de um torcedor em relacdo a torcida de
seu clube, e ndo em relacdo a um subgrupo dentro da torcida, os socios-torcedores,

como neste estudo.

Além disso, as teorias relacionadas a identidade social deixam explicita a existéncia
de um processo duplo de definicdo, a partir de grupos sociais. Sendo assim nao
bastaria uma pessoa definir-se como individuo a partir de um ou mais grupos
sociais, pois ela precisaria também ser definida pelos outros, a partir desses grupos
sociais (TAJFEL; TURNER, 1979; ASHFORTH; MAEL, 1989). Uma vez que 0s
programas socio-torcedor quase ndo trabalham agdes com interacBes sociais
observaveis e de reconhecimento externo, torna dificil saber quem é e quem néo €
membro do programa, criando um obstaculo no desenvolvimento do sentimento de
afiliacdo, envolvimento com a organizacdo e aceitacdo, e assim, dificultando o
desenvolvimento da identidade social a partir do subgrupo (ARNOLD;
REYNOLDS, 2003; DREZE; NUNES, 2009; FLEURY et al., 2016).

Outra adicdo do atual estudo fica por conta de uma lacuna observada por uma
revisdo de literatura sobre o tema de programas de lealdade. Nele, Dorotic e
Verhoef (2011) dissertam sobre como foi negligenciado estudos que envolvessem
dados longitudinais e programas de lealdade. Essa lacuna também foi verificada na
revisdo de literatura feita para o atual estudo, no qual néo foi encontrado nenhum

estudo de programa de lealdade ou relacionamento com dados longitudinais.
5.3
Implicagbes gerenciais

Os resultados obtidos envolvem achados que podem ser uteis ndo somente
para clubes, mas também para empresas que prestam servigos aos programas de

sécio torcedor.
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Uma vez que os programas de socio-torcedor sdo usualmente vendidos como
assinaturas semestrais e anuais. A primeira recomendacao, e a mais importante sob
0 aspecto financeiro, é aproveitar momentos de vitdrias e sucessos esportivos para

incentivar renovacgdes antecipadas das assinaturas dos socios-torcedores.

Pbde-se verificar que ha diferenca significativa tanto na atitude, quanto na intengéo
de continuar no programa, entre momentos positivo e negativo. Isso demostra que,
num momento positivo, 0s soOcios torcedores estdo significativamente mais
propensos a continuar no programa, e com atitude mais positiva em relacéo a ele.
Os clubes poderiam aproveitar periodos positivos para adiantar o periodo de
renovacdo da assinatura a expirar, ao invés de aguardar seu término, uma vez que
ndo é possivel controlar ou prever o desempenho esportivo do time no momento da

expiragéo.

Outro importante ponto a destacar € a importancia dos beneficios sociais oferecidos
pelo programa socio-torcedor, destacando-se o status de ser membro do programa.
Uma suposicdo prévia do estudo foi confirmada, o programa de socio-torcedor
explora de forma bem discreta a criacdo de status por ser membro do programa. Os
resultados mostraram que sua importancia foi a menor de todos os aspectos
estudados, em todos os momentos da pesquisa, desconsiderando a variavel

desempenho esportivo do clube.

Isso ocorre, pois tanto o status vertical, quanto o horizontal do programa foram
desenvolvidos de maneira bem aquém do potencial. O status vertical, ou seja, 0
status gerado dentro da propria comunidade de sdcios-torcedores pode ser
visualizado nos diferentes niveis existentes no programa (HEFFETZ; FRANK,
2008). Isso por si s6 ndo é negativo, porém, alguns pontos precisam ser repensados:
(1) Diferente do que ocorre em outros tipos de programas de lealdade ou de
relacionamento, como bancos ou de companhias aéreas, 0 membro ndo paga, de
maneira direta, para estar em niveis superiores do programa. Os niveis mais
elevados sdo obtidos, geralmente, de forma organica, através do uso continuo e
acima da média de produtos, servigos e relacdes comerciais junto as empresas. No
programa de sécio-torcedor, 0 membro que estiver no plano mais baixo, mesmo
adquirindo todos os produtos licenciados do clube, ou indo a todos os jogos

possiveis, ndo ird ascender para planos mais elevados, a ndo ser que pague para
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isso. Esse aspecto demostra como os programas de sécios-torcedores parecem ser
um instrumento apenas de geracgao de receita dos clubes, do que essencialmente um
programa de lealdade e de relacionamento. (2) Conforme o s6cio paga mais, para
estar em niveis superiores, muito pouco € oferecido adicionalmente como
beneficios e servigos, o que torna o programa pouco aspiracional para membros de
planos inferiores. (3) Sugere-se desenvolver outras maneiras de criar visibilidade,
de forma que membros do programa, e seu determinado nivel, sejam reconhecidos
por membros e ndo membros (HEFFETZ; FRANK, 2008). Atualmente, o unico
aspecto visivel tangivel, que identifica o participante e seu nivel no programa, é um

cartdo-ingresso que € fornecido no momento da adesdo ao programa.

Os beneficios financeiros ainda carecem de melhorias. Apesar de serem o principal
mote de comunicacdo atual, mostrando a economia na compra de ingressos,
produtos e servigos que o0 socio pode ter, teve a segunda menor avaliagdo pelos

respondentes, a frente apenas do status, o que sugere haver margem de melhoria.

Esse tipo de beneficio € muito importante no momento de atracdo de novos
membros, porém programas centrados apenas em beneficios financeiros, como é o
caso dos programas socio torcedor, criam riscos para 0s clubes, por manterem
membros nao rentdveis e poderem perder membros leiais (MIMOUNI-
CHAABANE; VOLLE, 2010).

Diversos estudos sugerem que programas de lealdade focados exclusivamente em
recompensas financeiras, tendem a falhar na manutencdo dos consumidores no
longo prazo (HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011), além de ndo existir
evidencias claras de que tais beneficios resultem em programas de lealdade de
sucesso (DOWLING; UNCLES, 1997; FLEURY et al., 2016). O desenvolvimento
de beneficios ndo financeiros, que ndo sejam baseados em transacGes, como 0s
beneficios sociais, sdo importantes para o desenvolvimento da lealdade do
consumidor em relacdo ao programa (HENDERSON; BECK; PALMATIER, 2011,
OLIVER, 1999; PALMATIER; GOPALAKRISHNA; HOUSTON, 2006;
ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005). Através dos beneficios sociais, 0s
programas de lealdade também tem a capacidade de desenvolver e elevar a lealdade
e a identificagdo do consumidor com a companhia. (BHATTACHARYA; SEN,
2003; KANG; ALEJANDRO; GROZA, 2015; SO; DANAHER; GUPTA, 2015).
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5.4
Limitacdes
O atual estudo apresenta algumas limitagdes, em especial quanto a

operacionalizacdo das escalas, selecdo da amostra, coleta de dados e quanto ao

método de analise dos dados.

A operacionalizacdo das escalas envolveu muito cuidado, desde a selecdo das
escalas mais testadas, validadas e apropriadas para o contexto do estudo, até todo o
processo de traducdo reversa e pré-testagem. Apesar de todo os cuidados no
processo, as técnicas ndo asseguram que ndo tera problemas no momento de
aplicacdo das mesmas. Exemplo disso, € a escala autoestima que ficou no limite
aceitavel, com Alfa de Crombach de 0,63 (momento positivo) e 0,66 (momento

negativo), para o Seu uso no presente estudo.

Com relacdo a selecdo do publico alvo, como sendo constituida apenas de socio-
torcedores, convém destacar que inicialmente o estudo englobaria tanto socio-
torcedores, quanto ndo soOcios-torcedores. Essa versdo acabou ndo se
desenvolvendo, pois, menos de 0,001% dos ndo sécios-torcedores responderam a
pesquisa na primeira onda, o que inviabilizou qualquer uso dos ndo sécios

torcedores na pesquisa.

Entre os socios-torcedores, a baixa taxa de resposta (7%) na primeira onda
considerada no trabalho pode ter produzido distor¢es, como um perfil de amostra

com nivel de identificacdo demasiadamente elevado.

No que tange a limitacdo amostral, focou-se apenas em sécios-torcedores do Clube
de Regatas do Flamengo, pelo acesso facilitado a base de dados do clube. Dessa
forma, as analises e conclusdes do presente estudo apresentam ndo podem ser
generalizadas, uma vez que os socios-torcedores dos demais clubes podem possuir
diferentes caracteristicas socioculturais, comportamentais, econdmicas e
psicograficas, além do acesso a diferentes beneficios por parte do programa, o que

poderia produzir diferentes resultados.

A coleta de dados envolveu quatro momentos distintos ocorridos ap6s partidas do
clube, com o campeonato ja em andamento. A analise de todo o campeonato, e ndo

s0 do trecho final, poderia implicar em diferentes achados, uma vez que as
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expectativas em relacdo ao clube variam de acordo com o passar das rodadas do

campeonato.

A analise de dados utilizou alguns recortes, como o tipo de teste utilizado (teste t
pareado) e a selecdo de apenas 2 dos 4 periodos de coleta, que limitaram o potencial
dos dados coletados.

5.5

Sugestdes para pesquisas futuras

Em funcdo das limitagdes expostas sugere-se a replicacdo da pesquisa,
porém com diferentes clubes e com nédo socios-torcedores, sendo uma boa forma

para validar e ampliar o escopo dos resultados encontrados no presente estudo.

O estudo longitudinal, ao longo de todo um campeonato, com um, ou mais, clubes,
geraria um estudo mais detalhado e poderia produzir outras conclusdes. Seria
possivel verificar e comparar avaliacGes feitas antes do campeonato, quando o
torcedor tivesse apenas expectativa e nenhuma confirmacdo do desempenho do
time, até o momento final, apds a ultima rodada, quando o torcedor ndo tivesse

expectativas, mas apenas confirmagdes.

Poder-se-ia também comparar modelos conceituais com distintas relagdes entre os
constructos aqui estudados, com avaliacdo de possivel efeito moderador do

desempenho esportivo.
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APENDICE

7.1

Questionario - Sécio Torcedor

SAUDACOES RUBRO NEGRAS! Agradecemos sua participacio nesta pesquisa sobre
a torcida rubro-negra. E importante saber sua opinido. Todos que responderem o
guestionario em todas as 3 datas terdo seus nomes colocados em uma placa virtual que
ficara no site do Flamengo. A maneira de identificar que vocé participou em todas as
datas do questionario € pelo seu CPF, que vocé devera informar AQUI, somente com
ndmeros, sem tracos nem pontos.

Vamos comecar! O questionario tem 27 questdes, apresentadas em 4 blocos, mas nao leva
mais do que 6 minutos para responder a todas. Se vocé estiver respondendo pelo celular,
coloque na horizontal para ver as perguntas e as op¢Oes de resposta.

PRIMEIRO BLOCO:

Nas perguntas de 1 a 7, somente 0s extremos estdo indicados, mas qualquer ponto entre
0s extremos pode ser marcados. MARQUE O QUE VOCE SENTEL!.

1 Para mim, o Flamengo vencer

1(0) 2(1) 3(2) 4(3)
Ndo tem E muito
importancia importante
)
2 Com qual intensidade vocé se vé como fa do Flamengo?
1(0) 2(1) 3(2 4(3)
Nem um
pouco f& Muito fa

o))
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3 Como seus amigos véem vocé como fa do Flamengo?

1(0) 2(1) 3(2) 4(3)

Nem um
pouco f& Muito fa

@

4 Com que frequéncia vocé acompanha o Flamengo (pessoalmente / pela televisdo / pelo
radio / no jornal / pela Internet)?

1(0) 2(1) 3(2) 4(3)
Néo Quase
acompanho todos os
@ dias

5 Para vocé, o qudo importante é ser fa do Flamengo?

1(0) 2(1) 3(2) 4(3)
Néo € Muito
importante .
(1) importante
6 O quanto vocé NAO GOSTA dos principais rivais do Flamengo?
1(0) 2(1) 3(2) 4(3)
Indizi;ente Odeio

7 Com que frequéncia vocé exibe 0 nome ou o simbolo do Flamengo no seu dia-dia?
1(0) 2(1) 3(2) 4(3)

Nao exibo Todos 0s
1) dias

SEGUNDO BLOCO:
As perguntas de 8 a 10 comecam com uma afirmativa. Marque o quanto vocé concorda
(ou discorda) da afirmativa que é apresentada.
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8 O sucesso do Flamengo € o meu sucesso e as suas perdas sao minhas perdas.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

9 Gosto de ver esportes porque isso aumenta a minha autoestima.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

10 Um dos principais motivos pelos quais vejo/ leio/ discuto esportes € que me sinto bem
quando o Flamengo vence.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

TERCEIRO BLOCO: Nas perguntas de 11 a 13 queremos saber como vocé percebe o
TIME ATUAL DE FUTEBOL DO FLAMENGO. As perguntas apresentam uma
afirmativa. Marque o quanto vocé concorda (ou discorda) da afirmativa.
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11 O time atual do Flamengo tem vérios jogadores de alta qualidade.
Discordo totalmente (1)
Discordo em parte (2)
Nem concordo, nem discordo (3)
Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

12 O time atual do Flamengo é uma grande equipe.
Discordo totalmente (1)
Discordo em parte (2)
Nem concordo, nem discordo (3)
Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

13 O time atual do Flamengo esta tendo bom desempenho.
Discordo totalmente (1)
Discordo em parte (2)
Nem concordo, nem discordo (3)
Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

QUARTO BLOCO: Nas perguntas de 14 a 27 queremos saber como vocé percebe o
PROGRAMA SOCIO TORCEDOR DO FLAMENGO. As perguntas apresentam uma
afirmativa. Com base no que vocé conhece do programa socio torcedor, indique quanto
vocé concorda ou discorda do que é afirmado.
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14 Eu gosto do programa sdcio torcedor do Flamengo.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

15 O programa sécio torcedor do Flamengo me faz sentir especial.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

16 Eu tenho alto status sendo membro do programa socio torcedor do Flamengo.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)
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17 E dificil que torcedores que ndo s&o membros do programa socio torcedor do
Flamengo tenham 0 mesmo status que eu tenho por ser membro.

Discordo totalmente (1)
Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)
Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

18 Sendo membro do programa socio torcedor do Flamengo, faco parte de um grupo de
pessoas que tém os mesmos valores em relagdo ao Flamengo.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

19 Sinto-me mais perto do Flamengo sendo membro do programa sécio torcedor.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)
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20 Compartilho os mesmos valores do Flamengo sendo socio do programa socio torcedor.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

21 Os descontos (em ingressos / produtos / servigos) que o programa socio torcedor do
Flamengo oferece séo 0 que eu esperava.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

22 Os membros do programa sécio torcedor do Flamengo tém descontos (em ingressos /
produtos / servi¢os) melhores do que torcedores do Flamengo que ndo s&o membros do
programa sécio torcedor.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)
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23 Estou fazendo um bom negdcio sendo membro do programa sécio torcedor do
Flamengo.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

24 Os descontos (em ingressos / produtos / servigos) oferecidos no programa sécio
torcedor do Flamengo estéo de acordo com as minhas expectativas.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

25 Vou continuar sendo membro do programa socio torcedor do Flamengo durante 0s
proximos 30 dias.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)
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26 Tenho a intencdo de me manter membro do programa socio torcedor do Flamengo nos
préximos 6 meses.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)

27 Provavelmente vou continuar sendo membro do programa socio torcedor do Flamengo
nos proximos 2 anos.

Discordo totalmente (1)

Discordo em parte (2)

Nem concordo, nem discordo (3)

Concordo em parte (4)

Concordo totalmente (5)
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7.2

Artes usada no e-mail

Torcedor, ~ s . e
Vocé Ja respondeu um questionario

sobre o Nagdo Rubro-Negra!
Agradecemos sua participacdo nesta
pesquisa sobre a torcida rubro-negra.
Agora faltam apenas mais 3 datas
(07/11, 17/11 e 04/12) para ter seu
nome colocado no site do Flamengo! E
muito importante para o Flamengo
vocé continuar participando!

O Flamengo esta fazendo uma pesquisa para
conhecer melhor a opinido dos flamenguistas
sobre 0 nosso programa sécio-torcedor e vocé
foi escolhido para participar. Sua opiniao é
fundamental para podermos melhorar ainda
mais o Nacao Rubro Negra, portanto, seja
muito sincero e responda o que realmente
pensa em todas as perguntas.

Vocé recebera por e-mail um questionario em
4 datas diferentes (30/10, 06/11, 17/11 e
03/12), que devem ser respondidos em no
maximo 2 dias. Ao final da pesquisa, todos os
que tiverem respondido todos os 4
questionarios terdo seus nomes eternizados
em uma placa virtual que sera colocada no site
do Flamengo, como agradecimento do clube a
vocés, torcedores tao especiais, que nos deram
importante ajuda.

Contamos com a sua participacao.

Saudacgoes Rubro-Negras

RESPONDER AQUI

Sauda¢oes Rubro-Negras

RESPONDER AQUI
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