Estruturacio da oferta de programas de sdcio-torcedor de acordo com

a lealdade: um estudo para otimizacao de portfolio

Rodolfo Ribeiro!

Resumo: Na industria do esporte, ¢ consenso que os valores investidos pelos diversos
stakeholders que a compdem tém no torcedor seu principal pilar. De forma simplificada,
assume-se que as receitas de um clube de futebol sdo oriundas de bilheteria, direitos de
TV, vendas de jogadores e demais receitas de marketing. Neste ultimo item, os
programas de socio torcedor adquiriram certa notoriedade nos ultimos anos. Nesses
programas, o torcedor contribui periodicamente com o clube (por meio de uma
mensalidade ou mecanismo similar) e recebe beneficios como contrapartida. Este
trabalho tem o objetivo de avaliar como a lealdade do torcedor com sua equipe ¢ a
multiplicidade dos atributos que compdem a oferta de um programa de sécio torcedor
afetam sua disposi¢ao de compra. A compreensdo desse relacionamento de variaveis
permite ao formador da oferta um melhor desenho de portfélio. Os conceitos
fundamentais envolvidos na pesquisa foram a perspectiva racional de compra do
consumidor nos modelos compensatorios e o nivel de lealdade dos torcedores. A
metodologia empregada foi uma andlise conjunta baseada em escolhas e os resultados
sugerem avaliacdo bastante distinta de acordo com o nivel de lealdade registrado.

Palavras-chave: Industria do esporte; Discriminagdo de pregos; Lealdade do
consumidor

Abstract: In the sports industry, it is a consensus that the values invested by the various
stakeholders that compose it have in the supporter its main pillar. In a simplified wayj, it
1s assumed that the revenues of a football club come from box office, TV rights, sales of
players and other marketing revenues. In this last item, the fan partner programs have
acquired a certain amount of notoriety in recent years. In these programs, the supporter
contributes periodically to the club (through a monthly fee or similar mechanism) and
receives benefits in return. This work aims to evaluate how the loyalty of the supporter
with his team and the multiplicity of the attributes that make up the offer of a supporter
partner program affect his willingness to buy. The understanding of this relationship of
variables allows the supplier of the offer a better portfolio design. The fundamental
concepts involved in the research were the rational perspective of consumer buying in
the compensatory models and the level of loyalty of the fans. The methodology used

S stamdibifemant evaluation

" blongeq pA BIPIIOIGCY DIAKS| G EHQUICO O3 NEbES (NUIAGLZIGITE E6AELS] GO bSisug)

AI6M Wefgqery’ clfgiou suq 219l bebel2 gt TOI6 9T K piondp fo hon pA T COBE
&
=

Keywords: Sports industry; Price Discrimination; Consumer’s loyalty
JEL: D49

! Professor da Escola de Negocios Fatec Sebrae (SP).
1/20


https://core.ac.uk/display/328060042?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

1. Introducao

A industria do esporte reine uma série de stakeholders, como clubes
esportivos, federagdes, patrocinadores, empresas de midia, fornecedores de
material esportivo e facilitadores dos processos de transagdes nesse
relacionamento. Contudo, ¢ consenso que os valores investidos e as praticas
desses stakeholders tém no torcedor seu principal pilar (LEONCINI; SILVA,
2005). O torcedor ¢ definido como um individuo com algum nivel de conexao

psicolégica com uma determinada equipe (HUNT et al., 1999).
Segundo Ekelund (1998), o futebol passou por algumas eras,

caracterizadas pela fonte principal de receita para os clubes. Tivemos a era do
estadio, a era dos patrocinadores, a era da televisdo e, finalmente, a era da nova
midia. Nesta ultima, ha uma série de consumidores indiretos, como a televisao
paga e a internet, que desembolsam valores bastante representativos para os
clubes. De acordo com o relatéorio anual sobre o futebol elaborado pela
consultoria Deloitte (2017), a receita dos clubes pode ser separada em trés
grupos: bilheteria, direitos de TV e marketing. H4 ainda uma quarta fonte: a
venda de jogadores. Contudo, a venda de jogadores ¢ considerada menos
previsivel e gerenciavel. Dentro das receitas de marketing, correspondentes a
43% do faturamento dos vinte maiores clubes do mundo, estdo aquelas oriundas
de acdes de relacionamento com o torcedor. Algumas dessas acgdes ficaram
conhecidas como programas de socio torcedor. Nesses programas, o torcedor
contribui periodicamente com o clube (por meio de uma mensalidade ou
mecanismo similar) e recebe beneficios como contrapartida. Esses beneficios
podem ser tangiveis (produtos do clube, por exemplo) ou intangiveis (como a
participagdo em eventos especificos para o publico socio torcedor). No Brasil,
essa modalidade de oferta dos clubes ganhou popularidade na segunda década
dos anos 2000. Segundo o Movimento por Um Futebol Melhor (2017), unido de
agentes interessados em incrementar a qualidade do futebol brasileiro, a base de
socios torcedores dos principais clubes brasileiros era de 1,3 milhdes de
individuos em 2017.

Diversos modelos de classificacdo de torcedores, como os de Wann e
Branscombe (1993), Funk e Pastore (2000) e Guilianotti (2002), sugerem que ha
uma vasta complexidade de processos psicologicos e socioldgicos na formagao
de preferéncias dos torcedores, como ja observado por Aiken e Koch (2009).

Dado esse cendrio, este trabalho tem o objetivo de avaliar como a lealdade do
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torcedor com sua equipe ¢ a multiplicidade dos atributos que compdem a oferta
de um programa de sécio torcedor afetam sua disposicdo de compra, cuja
aplicagdo dos resultados permitird a formatacao de um portfélio 6timo de planos.
Como o objetivo de pesquisa sugere a verificacdo de dependéncia entre variaveis,
sendo a variavel dependente categorica, os dados foram analisados com um
modelo logistico. Assim, a varidvel dependente ¢ a intencdo de compra
(“Compra” ou “Nao Compra”) e as variaveis independentes foram os atributos

que compdem a oferta de um programa de sécio torcedor.

A principal contribui¢do pratica deste trabalho ¢ a verificacdo de como
clubes podem maximizar suas receitas e base de socios torcedores. Dada a
proeminéncia desse tipo de oferta, o potencial de maximizacao de receita ou
valor oferecido ao publico torcedor depende da correta compreensao de como as

funcgdes de preferéncia ocorrem.

2. Contexto investigado e formulac¢ao de hipdteses
Ha duas premissas tedricas fundamentais para essa pesquisa: a tomada de
decisao do consumidor numa perspectiva racional e o comprometimento

psicologico do torcedor em relagdo ao seu time.

2.1 Escolha de op¢des de compra

Para Peter e Olson (2009), ha trés modelos formais de processos de
integracao de informacdes durante a escolha do consumidor. Em um modelo
compensatorio, cada caracteristica (atributo) pode ser avaliada de forma positiva
ou negativa, sendo que as avaliagdes distintas de cada critério sdo ponderadas
para uma escolha final. Nos modelos ndo compensatorios o consumidor tende a
estabelecer um nivel minimo de alguma caracteristica da oferta para guiar a
tomada de decisdo. J4 nos modelos de associacdo ha uma combinagao dos
modelos compensatérios € ndo compensatorios, com o consumidor adaptando
seu processo decisorio a fatores ambientais. Independente do modelo, essas
visdes sdo aderentes a visdo microecondmica da maximizacdo de utilidade por
parte do consumidor, dada a defini¢ao de que utilidade ¢ “uma qualidade que
torna uma mercadoria desejada” (FERGUSON, 1999). Embora as teorias de
utilidade e escolha do consumidor sejam amplamente aceitas, a decomposi¢ao

dos pesos/importancia de atributos € sempre uma preocupagao metodologica em
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pesquisas (LOUVIERE; ISLAM, 2008). De acordo com os autores, o peso de
cada caracteristica pode ser afetado pelo contexto e ambiguidade percebidos pelo
consumidor. Contudo, as abordagens indiretas de medicao de importancia t€ém

apresentado validade externa bastante visivel.

Definido o produto de interesse de medi¢do de importancia de atributos,
ha uma etapa de pesquisa que deve assegurar que todos os atributos realmente
avaliados pelos consumidores estardo presentes na pesquisa, garantindo sua
validade externa. Essa etapa foi conduzida mediante uma analise dos programas
de socio torcedor dos grandes clubes brasileiros, presentes na série A do
campeonato brasileiro de 2015, além de clubes com notdria exposicdo mundial.
Os atributos mais comuns foram: descontos em ingressos, prioridade de compra
de ingressos, inclusdo de dependentes no plano, participacdo nas eleicdes do
clube, recebimento de material exclusivo do clube e outros beneficios ao

torcedor. O quadro 1 exibe os niveis catalogados para a conducao da pesquisa.
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Quadro 1 — Atributos e Seus Niveis da Oferta de Sécio Torcedor

Atributo

Nivel

Mensalidade (M)

R$ 15,00/més

R$ 30,00/més

R$ 50,00/més

R$ 100,00/més

R$ 200,00/més

R$ 350,00/més

RS 450,00/més

Prioridade de

(P)

Compra

Sem prioridade

Acesso a pré-venda

Preferéncia na compra de acordo com pontuagdo no programa

Ingresso garantido

Ingresso garantido com cadeira personalizada

Acesso a compra de visitante

Desconto em Ingressos

(D)

sem desconto

10% de desconto

20% de desconto

30% de desconto

40% de desconto

50% de desconto

Inclusdo de dependentes

@

Sem inclusdo de dependentes

Inclusdo de dependentes, com pagamento adicional de 50% da
mensalidade

Inclusdo de dependentes, com pagamento adicional de 30% da
mensalidade

Inclusdo de um dependente, sem pagamento adicional

Inclusdo de até dois dependentes, sem pagamento adicional

Inclusdo de namero ilimitado de dependentes, sem pagamento
adicional

Participacdo nas
Elei¢des (E)

Sem direito ao voto nas elei¢cdes do clube

Com direito ao voto nas elei¢des do clube

Acesso a conteudo (A)

Sem conteudo exclusivo

Revista Digital

Revista impressa e digital

Outros beneficios (O)

Sem beneficios

Acumulo de pontos para troca de produtos e servigcos

Descontos na rede de parceiros

Descontos nos servigos do estadio

Acesso a area exclusiva no site do clube

Kit de boas-vindas para o socio (incluindo camisa do clube)

Participacdo em experiéncias especiais

Fonte: elaboracdo propria.

Compreendido o conjunto de atributos que compde a oferta de programas

de sécio torcedor, formula-se a seguinte hipdtese deste trabalho:
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hl: a intencdo de compra ¢ afetada pela utilidade percebida da oferta de
um programa de socio-torcedor, com niveis superiores de atributos sendo

preferidos a niveis inferiores.

Uma das dificuldades em estudos que busquem avaliar parametros de
escolha dos consumidores ¢ a definicdo do numero de atributos a serem
considerados pelo consumidor. Conforme recomendacao de Malhotra (2012) o
nimero de atributos dessa pesquisa (7) respeita o limite tipico dos estudos que

utilizam técnica.

2.2 Influéncias psicoldégicas nas escolhas de compra

E bastante plausivel que individuos diferentes possuam comportamento de
compra diferente. Uma restricdo bésica, a de or¢amento, ¢ um limitador 6bvio
das opgdes de consumo disponiveis ao individuo (Ferguson, 1999). A teoria de
comportamento do consumidor ¢ bastante vasta sobre as influéncias ocorridas em
um processo de compra. Blackwell, Miniard e Engel (2005) separam os efeitos
em diferengas individuais, ambientais e processos psicoldgicos. Ha diversas
pesquisas cuja contribuicdo permitiu a medi¢gdo de fatores psicoldgicos
relacionados a diferentes comportamentos de torcedores em relagdo as ofertas de
suas equipes, como as de Wann (1995), Funk et al. (2001), Wann e Branscombe
(1993) e Mahony, Madrigal e Howard (2000), entre outras.

Hé também contribui¢des de medi¢ao de forma indireta da lealdade, como
realizado por Giovanetti et al. (2006), com a averiguagdo de que nem todos
clubes possuem medidas iguais de lealdade em sua torcida. De forma geral,
pode-se afirmar que individuos mais identificados, envolvidos ou comprometidos
com seus times estdo mais dispostos a consumir produtos de suas equipes. Essa
pesquisa utilizou o constructo de Bauer, Sauer e Exler (2008), denominado
lealdade. Porém, apenas a lealdade atitudinal ¢ medida nesse constructo, sem que
haja medi¢do de aspectos comportamentais. A escala utilizada para medicao de
lealdade ¢ composta por oito itens, medidos em escala likert de sete pontos e esta

exposta no quadro 2.
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Quadro 2 — Constructo de lealdade do torcedor

Constructo Item

Eu n3o vou mudar minha afiliacio ao meu clube para outro clube no
Lealdade 1 . .
futuro apenas porque ele ndo ¢ mais bem-sucedido

Lealdade 2 | Eu sou um verdadeiro torcedor do meu clube

Lealdade 3 | Nao ha nada que possa mudar o meu compromisso para com o meu clube

Lealdade 4 | Estou muito comprometido com meu clube

Lealdade 5 | O sucesso em longo prazo da minha equipe ¢ importante para mim

Gostaria de defender meu clube em publico, mesmo que isso crie

Lealdade 6
problemas

Lealdade 7 Eu ndo vou mudar minha afiliacdo ao meu clube apenas porque os meus
amigos tentam me convencer

Lealdade 8 E realmente importante para mim que o meu clube continue jogando na

principal liga

Fonte: elaboracdo propria.

Wakefield e Sloan (1995) investigaram o efeito da lealdade ao clube sobre
o comparecimento ao estddio. Embora a lealdade per se seja um importante
aspecto para explicar a presenca e intengcdo de comparecer ao estadio, atributos
do estadio como servigos de estacionamento, alimentacdo e condi¢des de higiene
sdo fatores que impactam no desejo de ir e permanecer no estddio para o
acompanhamento de uma partida. A utilizacdo de lealdade nessa pesquisa sobre

programas de sécio torcedor leva a mais trés hipoteses formuladas:

h2: a inten¢do de compra ¢ afetada pela lealdade atitudinal do torcedor,

com niveis superiores de lealdade gerando maior inten¢ao de compra;

h3: torcedores com niveis diferentes de lealdade atribuem utilidades

diferentes as ofertas, sendo os torcedores mais leais menos sensiveis a prego,

h4: torcedores com niveis diferentes de lealdade atribuirdo maior utilidade

as ofertas com participacao na vida politica do clube.

A hipotese 4 ¢ fundamentada no modelo proposto por Giulianotti (2002).
Segundo o autor, torcedores com um laco menos consumista em relagao ao clube
possuem uma ligagao mais duradoura, enquanto os torcedores menos ligados sdao
mais sensiveis ao desempenho do clube. Isso ndo deixa de ser um paradoxo: uma
ligacdo mais forte incentiva um determinado tipo de consumo. A verificagdao
dessas hipoteses fornece, portanto, uma compreensao mais ampla do consumo

das ofertas de socio torcedor oferecidas pelos clubes brasileiros.
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3. Diagnostico da situacio problema

De forma bastante resumida, pode-se descrever a situagdo problema como
a formacao de portfélio de programa de socio torcedor com base em modelos
intuitivos, sem o estabelecimento de fatores que discriminassem a demanda de
cada plano. Como exemplo, analisando o desconto oferecido em ingressos por
plano, seria racional que o plano 6timo variasse para cada setor do estadio. Isto &,
os descontos oferecidos nos setores de maior valor de ingresso incentivassem a
adesdo aos planos de maior mensalidade. Contudo, ndo ¢ isso que se observa,

conforme exemplo exposto no quadro 3.

Quadro 3 — Mapa de utilidade de plano para frequéncia de jogos

Quantidade de Jogos Para
Setor Break-Even
Arquibancada A Nenhum plano oferecido pelo
clube

Arquibancada B | 29 jogos (Plano A)

Cadeira A 23 jogos (Plano A)

Cadeira B 20 jogos (Plano A)

iadelra especial 12 jogos (Plano A)

gadelra especial 12 jogos (Plano A)

Setor Premium | 8 jogos (Plano A)

Fonte: elaboracdo propria.

O break-even foi calculado de acordo com o desconto oferecido na
aquisi¢cdo do ingresso ¢ a mensalidade de cada plano. Independente do setor do
estadio, observa-se que apenas um plano do portfolio € o mais vantajoso em
todos os setores, exceto no setor mais barato do estddio, no qual nenhum plano ¢

vantajoso pela 6tica do desconto oferecido na aquisicdo dos ingressos.

Assim, analisando apenas um dos atributos do programa fica aparente a
ma formulagdo dos incentivos dado ao torcedor na associagdo das diversas

opgoes de planos disponiveis.

4. Intervencio proposta
Hé duas premissas teoricas fundamentais para essa pesquisa: a tomada de
decisdo do consumidor numa perspectiva racional e o comprometimento

psicolégico do torcedor em relacao ao seu time.
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4.1 Desenho de pesquisa

O objetivo de pesquisa, avaliar como a lealdade do torcedor com sua
equipe e a multiplicidade dos atributos que compdem a oferta de um programa de
socio torcedor afetam sua disposi¢do de compra, sugere um enfoque quantitativo.
O procedimento principal utilizado para a andlise dos dados foi uma andlise
conjunta baseada em escolhas, que possibilita a verificacdo de como o
consumidor desenvolve preferéncias por ofertas (HAIR et al., 2009). Diferente
da andlise conjunta tradicional, na qual o consumidor ordena ou atribui uma
avaliacdo objetiva para cada oferta, a andlise conjunta baseada em escolhas
permite que o participante ndo escolha nenhuma oferta. Assim, acredita-se haver

maior realidade nesse tipo de abordagem (HAIR et al., 2009).

No total, 54 planos foram apresentados a cada participante (49 cartdes do
planejamento completo e 5 de validagao). De um planejamento fatorial completo,
apenas opgoes de oferta nas quais houve conflito dos atributos foram modificadas

para se adequarem a realidade.

A amostragem foi ndo probabilistica, buscando menor custo de execugdo
da pesquisa (MALHOTRA, 2012). Os dados foram coletados por meio de um
questionario digital que durava cerca de sete a dez minutos para ser respondido,
cujo link foi divulgado para estudantes de uma instituicdo de ensino superior.
Para estimular o compartilhamento e a taxa de resposta, foi informado aos
participantes que haveria o sorteio de um vale presente em uma loja virtual de
produtos esportivos no valor de R$ 200,00. O unico filtro de resposta necessario
era a manifestacao de que a pessoa torcia por algum time. Logo apoOs a resposta
de qual clube tinha a torcida do individuo, era apresentada a escala de lealdade
(quadro 2). Ap6s esse bloco de questdes, eram apresentadas as opcoes de planos.

A figura 1 exibe como as ofertas eram exibidas ao participante da pesquisa.
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Figura 1 — Exemplo de oferta apresentada para compra

Mensalidade RS 200/mes
Desconto nos ingressos 20% de desconto nos ingressos
Quando vocé pode comprar os ingressos? Vocé s6 podera comprar os ingressos apos o encerramento do

periodo destinado aos socios prioritarios

Inchisdio de dependentes Vocé pode incluir guantas pessoas guiser como seus dependentes,
sem cobranca adicional®

Beneficios Inclisos no Plano Acesso a area exclusiva do site do clube**

Participacdo nas EleicSes do clube Vocé podera votar nas eleicbes para presidente, participando do

destino do seu clube!

*30 podem ser cadastrados como dependentes o pai. mée, conjuge (ou unifio estavel registrada em Cartdrio) e
filhos menores de 25 anos de idade do titular do plano

*%p acesso 4 area exclusiva do site do clube permite que o torcedor acompanhe noticias dos bastidores de seu
clube

Como a avalia¢do de 54 planos diferentes geraria estresse ao participante,
foram exibidos 22 planos para cada respondente. Dos planos apresentados, as
vinte e duas rodadas de avaliagdo foram criadas para que pelo menos todos os
atributos fossem avaliados. Assim, os 54 planos distribuiam-se aleatoriamente
entre os grupos criados. Buscou-se, na exposicao das opgdes, o balanceamento de

niveis diferentes de atributos, conforme recomendacao de Malhotra (2012).

4.2 Modelos estimados

Como a analise dos dados coletados foi realizada com um modelo

logistico, a modelagem genérica supde a condi¢ao exposta na equagao 1:

1
p= 1+e—(a+ B1.M+B2.P+B3.D +B41+B5.E+Bs.A+ 7.0) (1)

Para esse modelo, que testard a primeira hipdtese deste trabalho, esperam-
se que os parametros estimados (B1, etc) possuam sinais positivos, com excecao
do preco. Isto ¢, niveis maiores dos atributos estejam levem a uma maior
probabilidade de compra. No caso do prego, espera-se que niveis menores de

preco elevem a probabilidade de compra pelo torcedor.

Ja a segunda hipdtese serd testada mediante modelagem logistica de

acordo com a equagao 2:
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1
p= 1+4+e— (@t B1.M+B2.P+f3.D +B4.1+B5.E+Be.A+ f7.0+ Bg.L) (2)

Assim como na primeira hipdtese, espera-se que os parametros estimados
no modelo de ajuste as intencdes de compra coletadas na pesquisa sejam
positivos, com excecao do preco. O parametro relacionado a lealdade (j8)
também deve possuir sinal positivo. Isto €, torcedores mais leais ao clube devem
ter uma probabilidade maior de compra para uma mesma oferta do que

torcedores menos leais ao clube.

As hipdteses 3 e 4 serdo testadas mediante a comparagao de dois modelos
distintos, formulados com base na lealdade dos torcedores. Espera-se que,
quando separados pelo nivel de lealdade, as probabilidades de compra estimadas
para os torcedores mais leais sejam menos impactadas pela variagdo de prego.
Assim, sendo p;, a probabilidade de compra de um torcedor com nivel de
lealdade dentro do 1° quartil superior da lealdade e p,o a probabilidade de
compra para um torcedor no quartil inferior do nivel de lealdade, espera-se que
P1q > Paq- Além disso, os pardmetros estimados nesses modelos para o preco da
mensalidade devem alterar de forma menos sensivel a probabilidade estimada
para os torcedores no 1° quartil, para que se verifique uma menor sensibilidade

ao prego nesse grupo.

5. Resultados obtidos
Apo6s a simulagdo de escolhas de compra, os participantes responderam
questdes de classificagdo demografica (idade, sexo, quantidade de filhos e
formagdo) e se eram socios torcedores de seus clubes. Foram obtidas 313
respostas validas para estimacdo do modelo logistico. Em relacdo as questdes
demograficas, 2 respondentes optaram por deixa-las em branco. A amostra
apresentou as caracteristicas exibidas na tabela 1. Conforme exibido, a idade
média foi de 29 anos, com desvio-padrao de 8,3. 25% dos participantes tinham
até 22 anos (1° quartil da amostra) e 25% possuiam mais de 34 anos (3° quartil da
amostra). Embora ndo houvesse o filtro de ser socio torcedor para participar da
pesquisa, houve proporc¢ao consideravel desse perfil na amostra: 42% manifestou
ser socio torcedor de seu time (ndo havia uma validagdo desse dado). Houve
concentracdo em participantes do sexo masculino, com 79% dos participantes
nessa caracteristica. Niveis maiores de instru¢do, provavelmente pela
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disponibilizacdo inicial do questiondrio, foram registrados: 38% cursando o
ensino superior € 56% com nivel superior ja completo. Apenas 20% da amostra

declarou ter filhos.

Tabela 1 — Caracteristicas da amostra

Variavel Nivel Valor
Sexo Masculino 79%
Feminino 21%
Média 29,1
Desvio-Padrao 8,3
Idade 1° Quartil 22,0
3° Quartil 34,0
Cursando o Ensino Médio | 1%
Ensino Médio Completo 5%
Formagdo Cursando Ensino Superior | 38%
Ensino Superior Completo | 34%
Cursando Pos-Graduagao 2%
Pos-Graduag¢do Completa 19%
0 80%
1 14%
Quantidade de filhos 2 5%
3 1%
4 ou mais 0%
1 o
Socio-Torcedor IS\II;I:) 45%02
Média 5,41
Mediana 5,63
Lealdade Desvio Padriao 1,26
P-normal 0,00

Fonte: elaboracdo propria.

A lealdade, medida com a escala de Bauer, Saue e Exler (2008)
apresentou o valor médio de 5,41, sem distribuicdo normal (p < 0,05). A
distribuicdo dessa variavel ocorreu em niveis superiores de lealdade. Ou seja, a
amostra de pesquisa esta concentrada em individuos mais leais aos seus times.
Como se trata de uma pesquisa que permite avaliar o desenvolvimento de ofertas
por parte dos clubes, essa concentragdo torna os resultados de estimagdo de
utilidades com maior validade, pois torcedores com niveis maiores de lealdade

tendem a comprar mais produtos e servigos de suas equipes.
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5.1 Discussao das Hipoteses

A primeira hipotese deste trabalho, de que a intencdo de compra ¢ afetada
pela utilidade percebida da oferta de um programa de socio-torcedor, com niveis
superiores de atributos sendo preferidos a niveis inferiores, foi testada com um
modelo logistico com todas as variaveis independentes. Os resultados expostos

na tabela 2 apontam forte sustentac¢ao, confirmando /1.

Tabela 2 — Modelo geral de intencio de compra

Variaveis . Intervalo de confianca para
Independentes B estimados P (95%) P P

Constante 1,527 0,000 -1,820 -1,23301
Mensalidade -0,010 0,000 -0,011 -0,009
Desconto 1,683 0,000 1,351 2,014
Prioridade 0,151 0,000 0,114 0,186
Dependentes 0,062 0,001 0,025 0,097
Revista 0,116 0,004 0,036 0,195
Beneficio 2 0,155 0,057 -0,004 0,315
Beneficio 3 --- --- --- ---
Beneficio 4 0,365 0,001 0,154 0,575
Beneficio 5 --- --- --- ---
Beneficio 6 0,312 0,000 0,140 0,483
Beneficio 7 0,343 0,001 0,140 0,545
Direito a Voto 0,554 0,000 0,425 0,683

Categoria de referéncia: Compra o Plano

Eficiéncia do Modelo - cutoff de 0,5
Global: 77,3%

Sensitividade: 62,34%
Especificidade: 85,61%

Area Curva ROC: 0,8322

Fonte: elaboracdo prépria.

Embora os atributos dependentes e prioridade de compra de ingresso
tenham niveis ndo métricos, obteve-se melhor ajuste dos modelos com o
tratamento sequencial desses atributos. Os sinais apresentados pelos parametros
estimados estdo conforme o esperado. Ou seja, precos maiores estdo relacionados
a diminuicdo da intencdo de compra. Quanto maior o nivel de desconto nos
ingressos, maior a intengdo de compra pelo plano. A importancia individual de
cada atributo depende da quantidade de niveis em cada atributo. O preco do
pacote, devido a sua ampla variagdo, pode interferir muito na probabilidade de

compra. Desconto em ingressos e prioridade de compra possuem variacao
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minima e maxima muito parecidas, chegando a aumentar a chance de compra em
132% e 147%, respectivamente. O direito ao voto em elei¢cdes do clube mostra-se
0 mais significativo apds os atributos relacionados a compra de ingressos. O
valor de ef8 para esse atributo € de 74%. A inclusdao de dependentes (eff = 36%) e
o consumo de conteudo via revista do clube (eff = 26%) sdo os atributos de
importancia secundaria na alteragdo de probabilidade de compra do programa de
socio torcedor. Dos beneficios pesquisados, dois niveis mostraram-se irrelevantes
nas escolhas (desconto em rede de parceiros e acesso a area exclusiva do site do
clube). O baixo valor da inclusdo de dependentes pode ser explicado pela

amostra ser majoritariamente composta por pessoas jovens e sem filhos.

Em relacdo a 42, também se encontra suporte nos dados. A inclusdo da
variavel lealdade em um modelo logistico sugere que niveis maiores de lealdade
estejam relacionados com maior intengdo de compra, conforme exibido na tabela
3.

Tabela 3 — Modelo de intenc¢ao de compra com lealdade

In(};;l:lz:;ill?tes P estimados P Intervalo de Confianca para
Constante -2,203 0,000 -2,597 -1,807
Mensalidade -0,011 0,000 -0,011 -0,009
Desconto 1,679 0,000 1,346 2,011
Prioridade 0,152 0,000 0,116 0,187
Dependentes 0,062 0,001 0,025 0,098
Revista 0,120 0,003 0,039 0,199
Beneficio 2 0,156 0,056 -0,004 0,316
Beneficio 3 - --- --- ---
Beneficio 4 0,370 0,001 0,158 0,580
Beneficio 5 - - - -
Beneficio 6 0,304 0.001 0,131 0,476
Beneficio 7 0,333 0.001 0,130 0,535
Direito a Voto 0,559 0,000 0,429 0,688
Lealdade 0,123 0,000 0,075 0,169

Categoria de referéncia: Compra o Plano

Eficiéncia do Modelo - cutoff de 0,5
Global: 77,5%

Sensitividade: 64,62%
Especificidade: 84,66%

Area Curva ROC: 0,8361

Fonte: elaboracdo propria.
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Embora o modelo ndao tenha apresentado alteracdo substancial com a
inclusdo da lealdade na avaliagdao dos atributos, a varidvel mostra-se significante,
permitindo a aceitacdo de #2. Ademais, a alteracdo de chance de compra entre o
nivel mais baixo de lealdade e o nivel mais alto ¢ de 108%. Ou seja, dada a
variagdo possivel da lealdade, esta variavel mostra-se de impacto similar ao nivel
de desconto oferecido na compra de ingressos. Outra evidéncia que permite a
aceitacao de h2 ¢ a diferenca de lealdade registrada entre os respondentes que se
declararam soécios torcedores de seus clubes (5,9 vs. 5,0; com diferenca

estatistica significante ao nivel de 95%).

Para averiguacdo de h3, segmentou-se a base de participantes da pesquisa
de acordo com o nivel de lealdade ao clube. A proposta dessa abordagem foi de
verificar se niveis diferentes de lealdade atribuem utilidades diferentes aos
atributos que compdem a oferta de um programa de socio torcedor. Para essa
comparagdo, os torcedores foram separados em quartis de acordo com sua
lealdade ao clube. Os modelos logisticos expostos na tabela 4 comparam os

quartis extremos (1° quartil e 4° quartil).

Tabela 4 — Modelos estimados para niveis diferentes de lealdade

Variaveis .

Independentes estin?ados1 p p estimados® P
Constante -1,260 0,000 |-1,381 0,000
Mensalidade -0,008 0,000 |-0,012 0,000
Desconto 1,170 0,000 |2,259 0,000
Prioridade 0,150 0,000 | 0,141 0,000
Dependentes 0,082 0,011 | --- -—-

Revista --- --- - -
Beneficio 2 -—- -—- --- -
Beneficio 3 --- --- -0,406 0,052
Beneficio 4 - - 0,472 0,033
Beneficio 5 — — --- ---
Beneficio 6 --- --- 0,455 0,005
Beneficio 7 — — --- ---

Direito a Voto 0,422 0,000 | 1,022 0,000
Categoria de referéncia: Compra o Plano

Modelo': Realizado com os torcedores com menor nivel de lealdade (média =
3,7)

Modelo?: Realizado com os torcedores com maior nivel de lealdade (média =
6,8)

Eficiéncia do Modelo! - Cutoff de 0,5 Eficiéncia do Modelo? - Cutoff
Global: 74,7% de 0,5

Sensitividade: 52,76% Global: 78,69%
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Especificidade: 85,87% Sensitividade: 75,15%
Area Curva ROC: 0,7812 Especiﬁcidade: 80,97%
Area Curva ROC: 0,8615

Fonte: elaboracdo propria.

Uma analise apenas do [ estimado para a mensalidade e desconto em
ingressos (os dois atributos que compdem desembolso por parte do torcedor)
levaria a ndo aceitagdo de 43. Contudo, quando comparadas as probabilidades de
compra para um mesmo plano, a probabilidade estimada pelo modelo realizado
com torcedores mais leais ¢ maior para diversos niveis de preco (exceto pregos
muito altos, onde sabe-se que nao hd demanda). Portanto, aceita-se #3. Outra
consideracdao pertinente em relacdo aos modelos comparados ¢ que torcedores
mais leais possuem uma avaliacdo mais complexa (atribuindo utilidade a uma
maior quantidade de atributos). A figura 1 exibe a comparacao das
probabilidades de compra (eixo x) e prego da mensalidade do plano (eixo y) para
modelos apenas com o preco da mensalidade variando. No grafico a esquerda
(grafico 1) da figura, as probabilidades se referem ao pio plano possivel (todos os
atributos no menor nivel). J4 no grafico a direita (grafico 2) as probabilidades se
referem aos niveis mais altos de cada atributo. evidenciando o efeito da lealdade

na disposi¢do de compra.

Figura 1 — Comparacao de intencio de compra entre niveis de lealdade

Grafico 1 Gréfico 2
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Fonte: elaboracdo propria.

Quanto a hipotese 4, também se encontra suporte para aceitacdo. Os

torcedores mais leais atribuem maior importancia a participagdo politica no
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clube. O direito ao voto nas eleigdes mostra-se como o atributo nao relacionado

ao pre¢o de maior impacto na probabilidade de compra.

6. Contribuic¢ao tecnoldgica social

Das quatro hipdteses formuladas nesse trabalho, encontrou-se suporte para
todas. Nao seria novidade concluir que a intengdo de compra depende de
diferentes niveis de atributos de uma oferta. Porém, a primeira hipotese deste
trabalho permite a verificacdo de como os diferentes niveis dos varios atributos
presentes no mercado interferem na disposi¢ao de compra de um individuo por
um programa de socio torcedor. Pelos dados da pesquisa, os atributos com maior
poder de alteragao no incremento de demanda pela oferta sdo, além do preco,
aqueles relacionados a bilheteria. E interessante notar que, embora a gestio do
esporte tenha passado por diversas eras e a atual seja a da nova midia
(EKELUND, 1998), os atributos de maior interesse do torcedor ainda sao aqueles
relacionados a bilheteria. O atributo ndo relacionado a bilheteria com maior
impacto ¢ aquele que da ao torcedor a possibilidade de participagdo na politica do
clube (direito ao voto nas elei¢des). Assim, embora aspectos da urbanizacao e
globalizacdo tenham mudado a relacao do torcedor com seu clube ao longo do
tempo (GIULIANOTTI, 2002), a participacao politica, que era a caracteristica do
torcedor antes da ampla profissionalizagdo do esporte, segue sendo importante
para o torcedor. Contudo, é paradoxal notar que essa participacdo pode ser
negociada, enquanto antes era baseada em um lago familiar com a estrutura e

origem do clube.

Assim como outros produtos e servigos oferecidos pelos clubes, a lealdade
do torcedor ¢ uma varidvel que aumenta a predisposi¢do de consumo por
programas de socio torcedor, conforme demonstrado com a aceitacdo de h2.
Dado o potencial de alteracdo de disposicdo de consumo, conclui-se que a
ligagdo emocional do torcedor com seu clube ¢ um fator primordial para que a
oferta seja vista como interessante. Essa constatacao nos leva a discutir sobre as
possibilidades de discriminag¢dao de demanda de acordo com niveis diferentes de
lealdade. Seriam os torcedores menos fiéis propensos ao consumo? De acordo
com os modelos estimados nessa pesquisa, a inclusdo de dependentes ¢ um fator
relevante para os torcedores menos fiéis. Esse resultado pode ser justificado pelas
motivacoes de ligagdo de um torcedor com um determinado clube. De acordo

com Wann (1995), o estabelecimento de lacos com familiares ¢ uma das
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dimensdes envolvidas na motivacdo de torcedores. Portanto, seria uma
contribuicdo  importante  verificar se torcedores menos fiéis  sdo,

predominantemente, mais ligados a questao social do ato de torcer.

A destacada importancia do direito ao voto mediante pagamento de um
programa de sécio torcedor destaca o potencial de incremento de demanda caso o
atributo seja incorporado na oferta. Contudo, esse ¢ um tema complexo. Afinal,
transformaria um grupo de sécios com atributos de influéncia que vao além da
urgéncia e legitimidade, dando poder ao detentor de tal direito (os atributos aqui
mencionados sdo com base no modelo de Michell, Agle ¢ Wood (1997) de
classificagao de saliéncia de stakeholders). Ou seja, ao tornar disponivel uma
oferta com essa caracteristica, a dire¢ao de um clube enfrenta um trade-off entre
perder parte do poder em troca do incremento de arrecadacdo. Nessa linha ha
uma notavel oportunidade de pesquisa sobre como esse trade-off entre poder e

arrecadacao ¢ administrado ou poderia ser administrado pelos clubes brasileiros.
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