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REsumo:

O objetivo do estudo foi analisar a correlagio entre os comportamentos de consumo e as inten¢des comportamentais, além
das influéncias que as intengdes comportamentais tém no comportamento de consumo de adeptos dos principais clubes do
Campeonato Pernambucano série A-1. Para coletar a amostra de 620 espectadores, foram distribuidos questionarios em dias de
jogos do campeonato. Para a andlise dos dados, foram adotadas as medidas de correlagio de spearman para observar a relagio entre
as duas dimensoes e, para observar as influéncias que uma dimensio exerce na outra, se utilizou a regressio logistica bindria. Os
resultados apontaram que hé correlagio entre as intengdes comportamentais e o comportamento de consumo e que hé relagdes
preditoras significativas. Por tltimo, sugere-se a realizagio de mais estudos acerca desta tematica em outros contextos e modalidades
do cendrio brasileiro.
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ABSTRACT:

The aim of the study is to analyze the correlation between consumption behaviors and behavioral intentions, in addition to
the influences that behavioral intentions have on the consumption behavior of fans from the main A-1 championship clubs in
Pernambuco. To collect the sample of 620 responses, questionnaires were distributed on match days of the championship. For data
analysis, Spearman correlation measures were adopted to observe the relationship between the two dimensions and, to observe the
influences that one dimension has on the other, binary logistic regression was used. The results showed that there is a correlation
between behavioral intentions and consumption behavior and that there are significant predictive relationships. Finally, studies
of this theme in other contexts and modalities of the Brazilian scenario.

KEYWORDS: Loyalty, Consumption Behavioral, Behavioral Intentions, Football.

RESUMEN:

El objetivo del estudio fue analizar la correlacién entre los comportamientos de consumo y las intenciones de comportamiento,
ademds de lasinfluencias que tienen las intenciones de comportamiento en el comportamiento de consumo de los aficionados de los
principales clubes campeonatos A-1 de Pernambuco. Para recolectar la muestra de 620 espectadores, se distribuyeron cuestionarios
los dias de los partidos del campeonato. Para el andlisis de los datos se adoptaron medidas de correlacién de Spearman para observar
la relacién entre las dos dimensiones y, para observar las influencias que una dimensién tiene sobre la otra, se utilizé la regresién
logistica binaria. Los resultados mostraron que existe una correlacién entre las intenciones conductuales y el comportamiento de
consumo y que existen relaciones predictivas significativas. Finalmente, se sugiere realizar mas estudios sobre este tema en otros
contextos y modalidades del escenario brasilefio.

PALABRAS CLAVE: Lealtad, Comportamiento del consumidor, Intenciones de comportamiento, Fatbol.

INTRODUGAO

O futebol ¢ um dos maiores fendmenos socioculturais do Brasil por representar uma identificagio de sua
populagio enquanto nagio, que se envolve com a modalidade de diversas formas (Guterman, 2009; Campos,
2013). Porém, isso nao quer dizer que o envolvimento seja automaticamente materializado em recursos
financeiros, visto que os recursos advindos da bilheteria e de associagio correspondem a apenas 16% das
receitas dos principais clubes brasileiros no ano de 2017 (BDO Brazil, 2019). Potencializar a paixio do
torcedor brasileiro pode contribuir para uma maior probabilidade de presenca nos eventos desportivos do
pais, que tém suas fungdes voltadas para os momentos de lazer do seu publico-alvo e, ultimamente, vem
ganhando cada vez mais interesses dos stakeholders pelo alcance que o esporte proporciona (Yoshida &
James, 2010; Sarmento, Pinto, Costa & Figueiredo, 2011).

Devido a competitividade entre as outras opgdes de entretenimento e entre as proprias organizagoes
desportivas, cabe aos gestores responsdveis, se apropriarem das técnicas necessdrias para obter vantagem
diante da sua concorréncia em um ambiente repleto de incertezas (Maderer & Holtbriigge, 2018). Tais
incertezas podem ser, por exemplo, por conta do desfecho do evento desportivo e por envolver fatores
emocionais fortes por parte do espectador (Bauer, Sauer & Schmitt, 2005, Funk & James, 2004). Portanto,
os gestores das organizacoes desportivas devem focar em agoes que desenvolvam atitudes e comportamentos
favoraveis para que se tenha tal vantagem diante de seus concorrentes (Biscaia, Correia, Rosado & Menezes,
2014).

Tais atitudes ¢ comportamentos favordveis sao utilizados na literatura para indicar o nivel de lealdade
manifestada pelo adepto diante da organizagio desportiva (Biscaia, 2016). A lealdade ¢ definida como uma
forte ligagio emocional e de confianga que o consumidor tem diante de um produto ou servigo fornecido, por
uma determinada organizagio, que gera um elo de forte compromisso nos consumos futuros ¢ na indicagio
para terceiros (Dwyer, 2011).

Atualmente, ha duas vertentes que os autores utilizam para compreender a lealdade: a lealdade atitudinal
e a lealdade comportamental, que sio utilizadas para mensurar os niveis da lealdade global. A primeira ¢
entendida como as intengdes que o adepto tem de voltar a consumir produtos e servigos do clube, falar bem e
indica-lo para terceiros (Kaynak, Salman & Tatoglu, 2008). A segunda se refere & materializagao das intengoes
(quantos produtos consumiu, quantos bilhetes comprados, quantas pessoas levou ao estadio, entre outras)
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(Zins, 2001). Biscaia et al. (2014) afirmam que as organiza¢des devem buscar atingir fortes niveis de lealdade
atitudinal e de lealdade comportamental para que se tenha o que ele chama de “verdadeira lealdade”.

Porém, usualmente, os estudos voltados para o desporto se utilizam apenas das intengdes comportamentais
para medir a lealdade dos adeptos. Tal proposta é questionada por Kim, Magnusen ¢ Kim (2014), ao
afirmarem que as intengdes por si s6 nao definem o grau de lealdade do individuo. Assim, estudos como o
de Yoshida, Heere & Gordon (2015) e Baker, Jordan & Funk (2017) buscaram observar influéncias entre
as duas dimensdes para poder identificar os niveis globais de lealdade. Além dessas influéncias entre atitudes
¢ comportamentos, Baker, Jordan & Funk (2017) observaram também quais os antecedentes das intengoes
comportamentais, que exerceram um papel de moderador em relagao ao comportamento de consumo.

Virios estudos destacam que agdes voltadas para fortalecer antecedentes da lealdade como a qualidade dos
servicos (Biscaia, Correia, Yoshida, Rosado & Mardco, 2013; Oman, Pepur, Arneric, 2016), valor da marca
(Yoshida & Gordon, 2012; Biscaia, Ross, Yoshida, Correia, Rosado & Mar6co, 2016; Kunkel, Funk & Lock,
2017), emogoes (Biscaia, Correia, Rosado, Maroco & Ross, 2012; Foroughi, Nikbin, Hyun & Iranmanesh,
2016), identificacao (Yoshida, Heere & Gordon, 2015; Oman, Pepur, Arneric, 2016; Rodrigues, Sousa &
Fagundes, 2018) e satisfacio (Biscaia, Correia, Rosado, Maroco & Ross, 2012; Theodorakis, Alexandris,
Tsigilis & Karvounis, 2013; Biscaia, Correia, Yoshida, Rosado & Maréco, 2013; Rodrigues, Sousa &
Fagundes, 2018) sio significantes no desenvolvimento das atitudes e comportamentos favorédveis.

Gasparetto & Barajas (2017) ressaltam o forte impacto econdmico que o futebol proporciona tanto com
seus servicos marginais aos jogos, quanto no jogo em si, além das vendas dos direitos de imagem para as
emissoras de comunicagio e para seus patrocinadores. Segundo o estudo realizado Confederagao Brasileira
de Futebol (2019), o futebol brasileiro movimenta cerca de 52,9 bilhdes de reais na economia do pais (0,72%
do PIB). Mesmo com as limitagdes de renda da populagao brasileira, observa-se uma crescente financeira
gerada pela modalidade a partir da profissionalizacao da gestio (Confederagio Brasileira de Futebol, 2019),
isto ¢ de grande importincia para que as organizagdes tenham as competéncias necessdrias para atrair todos
os stakeholders (torcedor, patrocinadores, governo etc.) (BDO Brazil, 2018).

Ter espectadores com habitos de consumo constantes, tanto dos produtos, quanto dos servi¢os do clube
contribui ainda mais para o aumento das receitas seja ele de responsabilidade direta do clube (servigos
¢ produtos oferecidos) ou seja por meio de terceiros que enxergam a organizagio desportiva como uma
oportunidade financeira ao estabelecer relagoes de patrocinios (Laje, 2009; Ferreira, 2010).

No Brasil, ¢ evidente a escassez de estudos que investigue qual a relacio entre a lealdade atitudinal e
comportamental dos adeptos de organizacoes desportivas durante um evento desportivo (liga ou copa).
Portanto, o estudo teve como objetivo analisar a correlagio entre os comportamentos de consumo e as
inteng¢des comportamentais, além das influéncias que as inten¢des comportamentais tém no comportamento
de consumo de adeptos dos principais clubes do Campeonato Pernambucano série A-1

METODO
Contexto do Estudo

O Campeonato Pernambucano — Série A-1 ¢ um torneio de cunho estadual, organizado pela Federagao
Pernambucana de Futebol (FPF), que ocorre durante os quatro primeiros meses do calenddrio esportivo
brasileiro. O torneio conta com equipes que disputam as principais divisdes do campeonato nacional, mas
uma maioria que a partir do Campeonato Pernambucano buscam alcangar indices para disputar competigoes
nacionais. Por exemplo, na edi¢ao de 2017 do Campeonato Pernambucano, uma equipe disputou a 1* divisao
do Campeonato Brasileiro, duas disputaram a 22 divisao, uma disputou a 3* divisao, trés disputaram a 4°
divisao e cinco nao participaram de nenhuma divisao. Nesse sentido, o campeonato estadual ¢ uma das
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prioridades para a maioria dos clubes que as disputam, pois dependem desta competicao para manter o
calendario anual com atividades. Além disso, mesmo para os clubes que disputam as melhores divisdes do
campeonato nacional, o estadual ¢ uma competi¢ao importante para manter uma hegemonia local, pois os
clubes nao apresentam grandes chances de alcancar titulos nacionais (os clubes de Pernambuco somam apenas
seis titulos nacionais).

Amostra e Procedimento de Coleta

A amostra foi composta por adeptos dos trés clubes com mais titulos no Campeonato Pernambucano de
futebol — Série A1 até o ano de 2017. Dentre esses clubes, no periodo em que a coleta foi realizada, um estava
no Campeonato Brasileiro — Série A (liga principal) e os outros dois no Campeonato Brasileiro — Série B.

Em relagao aos procedimentos de coleta, os entrevistados foram selecionados de forma aleatéria, nos
arredores ou nas dependéncias do estidio desde que confirmassem que j4 tiveram a experiéncia em assistir, no
minimo, um jogo da respectiva temporada. Posteriormente, os individuos receberam o questionério, onde
leram as explicagdes e o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE), aprovado pelo Comité de Etica
e Pesquisa. Ao concordar com o TCLE, iniciava-se o preenchimento dos questionarios.

De forma aleatéria, selecionou-se 12 partidas, sendo elas da primeira fase e da fase final do torneio. Foram
coletados 784 questiondrios, a partir dos critérios de exclusao pré-definidos (i.e. questiondrios que nio foram
preenchidos completamente e/ou questiondrios com mais de 10 itens seguidos assinalados com a mesma
resposta), foram excluidos 164 questiondrios. Portanto, obteve-se um total de 620 respostas. A maioria dos
entrevistados foram do sexo masculino (83,7%) e com uma média de idade de 34,7 anos (com variagio entre
18 ¢ 77 anos). Sobre o grau de escolaridade, 60,8% disseram possuir o ensino superior completo e 70,5% eram
sécios do seu clube no momento coleta.

Instrumento

O instrumento utilizado foi uma adaptagio ao modelo de anélise de Biscaia, Correia, Yoshida, Rosado ¢
Mardco (2013), utilizado no futebol profissional de Portugal, adaptado e validado para o contexto de
Pernambuco por Barros Filho (2018). H4 duas dimensdes que os autores tratam sobre intengdes
comportamentais (4 itens) e o comportamento de consumo (4 itens). O instrumento citado acima foi
escolhido pelos motivos de ter sido aplicado em contextos parecidos (no futebol e em um pais de lingua
portuguesa).

Como dito anteriormente, este estudo utilizou apenas as dimensoes de inteng¢oes comportamentais e de
comportamento de consumo presentes no questiondrio. Ositens da dimensao de intengdes comportamentais
foram mensurados em uma escala likert de 7 pontos ¢, os de comportamento de consumo, foram mensurados
em uma escala nominal (sim ou nio) e por escala intervalar (1 a 5 ou mais). Abaixo, a tabela 1 apresenta a
visao geral das dimensées do presente estudo.
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Tabela 1. Visao geral dos itens da dimensao das intengoes
comportamentais e do comportamente de consumo.

Intencdes Comportamentais Descricio Medida
Probabilidade de assistir a mais jogos do Likert— 1=pouco provavel; 7= :
. . Metnica
meu time muito provavel
Intencdo de recomendar os jogos do meu Likert— 1=pouco provavel; 7= .
: ; : Meétrica
time a amigos muito provavel
Se pudesse voltar atras assistiria novamente Likert — 1=pouco provavel; 7= :
: . . Metrica
a0s jogos do meu time muito provavel
A intencio de comprar outros produtos e Likert— 1=pouco provavel; 7= .
: : : Metrica
servigos do meu time muito provavel
Comportamento de consumo
Compra de ingressos 0=Nio; 1 =8im Biniria
Compra de ingressos através da internet 0=Nio; 1="=8im Biniria
Compra de produtos do Clube 0=Nio;1="S5im Binaria
Compra de produtos do Clube através da . o
. 0=MNio;1=5m Binana
internet
Indique a quantidade dos jogos do seu clube . :
1:2:3a5 maisde 5 Ordinal
que frequentou durante a temporada. F (%)
Indique a quantidade de produtos do seu . .
Nenhum; 1;2;3 a 5; maisde 3 Ordinal
Clube que comprou durante a temporada
Indique a quantidade de produtos do seu
clube que comprou através dainternetnesta  Nenhum; 1;2;3 a 5;maisde 5 Ordinal

temporada.

Fonte: Elaboragio prépria.
Analise Estatistica

Todos os dados estatisticos foram analisados no software SPSS statistics 26.0. Inicialmente, foi feita uma
andlise descritiva para observar a média (M), desvio padrio (DP) e a frequéncia (F) das respostas sobre cada
item. Em seguida, analisou-se a consisténcia interna dos itens da dimensio “intengdes comportamentais”
por meio do teste alfa de Cronbach. Ap6s o teste de fiabilidade, utilizou-se a correlagao de Spearman para
analisar se houve significAncima correlagio entre o comportamento de consumo (utilizando-se das escalas
intervalares) com as inten¢des comportamentais.

Por tltimo, utilizou-se uma regressao logistica bindria com o intuito de analisar a relagio preditiva das
inten¢des comportamentais sobre o comportamento de consumo. Tanto para os resultados referentes a
correlagio se Spearman, quanto para os de regressio logistica, o valor de significAncia adotado foi o p<0,05.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

O valor do alfa de Cronbach para as “inten¢des comportamentais” indicou a consisténcia interna dos
itens da dimensio, com a= .86 (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Os dois itens das
inten¢des comportamentais com as maiores médias foram a “Probabilidade de assistir a mais jogos do meu
time” (M=5,99; DP=1,41) ¢ “Se pudesse voltar atrés, assistiria novamente os jogos do meu time” (M=6,05;
DP=1,47), sendo que todos os itens obtiveram destaques em relagao as suas médias. A tabela 2 apresenta o
resultado do alfa e Cronbach ¢ os resultados descritivos da dimensao das intengées comportamentais.

Tabela 2. Resultado do alfa de Cronbach e resultados descritivos das inten¢des comportamentais.

Dimensio N°deitens o DMedia DP
Intencdes Comportamentais 04 .86
1: Probabilidade de assistir a mais jogos do meu time 599 141
2: Intencio de recomendar os jogos do meu time a
. 589 149
amigos
3: Se pudesse voltar atrds assistiria novamente aos
. : 6,05 147
jogos do meu time
4: Ainten¢do de comprar outros produtos e servigos do
596 145

meu tme

Fonte: Elaboragio propria.

Na dimensao relativa ao comportamento de consumo, por serem varidveis binarias e ordinais, os resultados
descritivos sao apresentados por frequéncia e porcentagem.

A tabela 3, abaixo, apresenta resultados de F e porcentagem dos itens relativos ao comportamento de
consumo. Os resultados apresentam que a maioria dos adeptos costumam comprar os servigos ¢ os produtos
oferecidos pelo clube de forma presencial. Os servigos e os produtos pela internet ainda nao sao tao utilizados,
porém, hd uma proximidade maior entre os individuos que costumam comprar e os que nao costumam.

Tabela 3. Resultados descritivos das varidveis bindrias do comportamento de consumo.

Ttens Sim (%)  Nao (%)

Ingressos
Costuma comprar ingressos para os jogos doclubena 501 (80.9) 118 (19.1)
bilheteria?
Costuma comprar ingressos para os jogos do clube 198 (324) 414 (67.6)

através da internet?

Produtos
Costuma comprar produtos do clube? 541 (97.7) 76 (12.3)
Costuma comprar produtos do clube através da 230 (37.3) 387  (62.7)

internet?

Fonte: Elaboragio propria.
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Ap(')s analisar as varidveis nominais do comportamento de consumo, as variaveis ordinais apresentaram
resultados de destaque positivo na quantidade de jogos frequentados na temporada e de destaque negativo
na quantidade de produtos comprados pela internet. Além dessas duas varidveis, outra tratava sobre a
quantidade de produtos comprados presencialmente ¢ houve equilibrio nas respostas. A tabela 4, abaixo,
apresenta os resultados de F e Porcentagem das varidveis ordinais do comportamento de consumo.

Tabela 4. Resultados descritivos das varidveis ordinais do comportamento de consumo.

Itens N (%)
1 2 3as Mais de 5
Quantidade dosjogos do 85 67 161 302
Jogos seu clube que frequentou (13,8%) (10,9%) (26,2%) (49.1)
durante a temporada.
Nenhum 1 2 3as DMaisde5
Quantidade de produtos 147 77 129 148 116
do sen clube que (23.8%) (12,5%) (209%) (24%) (18.8%)
comprou nesta
temporada. F (%)
Produtos
Quantidade de produtos 383 72 77 55 29

do seu «clube que (623%) (11,7%) (12,5%) (8.9%) (4,7%)
comprou através da
internet nesta

temporada. F (%)

Fonte: Elaboragio prépria.

Percebe-se que os valores dos coeficientes de correlagio entre as inten¢des comportamentais e
comportamento de consumo foram positivos. Mesmo os valores dos coeficientes considerados baixos, quanto
maior for as inten¢des comportamentais, maior serd o comportamento de consumo do adepto. Observou-
se que houve uma correlagio positiva e estatisticamente significativa entre o comportamento de consumo e
as intengdes comportamentais para os trés itens analisados (p < .05). A tabela 5 apresenta os resultados das
correlagdes entre os itens.

Tabela 5. Resultados da correlagao entre as inten¢oes comportamentais e comportamento de consumo.

Intencdes
Variavel
Comportamentais
Quantidade dejogos do seu clube que frequentou nesta temporada. B (BT et
Quantidade de produtos do seu clube que comprounesta temporada. 248%*
Quantidade de produtos do seu clube que comprou através da intemet o P Bk

nesta temporada.

Nota: **resultados com o valor de P<) 05,

Fonte: Elaboragio prépria.
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Foi realizada a andlise de regressao logistica para observar se as varidveis bindrias do comportamento
de consumo (varidvel dependente) sofrem influéncia preditoras das inten¢des comportamentais (varidvel
independente). H4 quatro itens bindrios que puderam ser respondidas por meio de duas alternativas (nao =
0 ou sim = 1). Abaixo, a tabela 6 apresenta se os valores de regressao da varidvel dependente sio influenciados
pelas varidveis independentes.

Ao analisar os valores de predicao das intengdes comportamentais do comportamento de consumo, nota-
se que as intengdes comportamentais nao tém valor preditor significativo entre os individuos que costumam
comprar ingressos na bilheteria (OR=1,947; p> 0,05; IC 95%=0,979-1,330). Em contraponto, as intengdes
predizem o comportamento de comprar ingressos para os jogos do clube através da internet (OR=0,200;
p<0,05; IC 95%=1,493-2,093).

Em relagio aos produtos do clube, os valores de significAncia do quanto as inten¢des comportamentais
predizem o comportamento de comprar produtos do clube foram positivos do ponto de vista estatistico
(OR=,288; p<0,05; IC 95%=1,493-2,093) e, por ultimo, as inten¢des comportamentais predizem o
comportamento de comprar produtos do clube através da internet de forma significativa (OR=,097;
p<0,05; IC 95%=1,160-1,570). Portanto, ao analisar a predi¢io das inten¢des comportamentais no
comportamento de consumo de modo geral, considera-se que as intengdes comportamentais sio preditoras
do comportamento de consumo.

Tabela 6. Valores de regressao entre as intengdes comportamentais ¢ o comportamento de consumo.

Modelo i SE Wald P OR Comportamento de consumo
667 468 2,031 154 1,947 Compra de ingressos na bilheteria
1.607 _458 12,323 000%* 200 Compradeingressos atravésda
internet
1247 477 6,826 ,009%* 288 Compra de produtos nabilheteria
2,333 480 23643 _000** 097 Comprade produtos através da

intermet

Nota: **resultados com o valor de P<0,05.

Fonte: Elaboragio prépria.

Para finalizar, analisar o exponencial dos coeficientes das varidveis independentes (Exp (8)) nos permite
mensurar, por valores percentuais, as chances de aumento do comportamento de consumo caso as intengoes
comportamentais sejam estimuladas. A expressao utilizada para obter o valor percentual ¢ %Récio Chances
=100 x [exp (Bi)) -1]. A tabela 7 apresenta o exp (i) e os valores percentuais.

A tabela 7 apresenta resultados de aumentos considerdveis no comportamento de consumo quando
estimulado pelas inten¢oes comportamentais. O maior valor foi em relagao ao comportamento de comprar
produtos no clube, pois a chance de aumento do comportamento de consumo ¢ de 76% quando estimulado
pelas inten¢des comportamentais. O menor valor, mas também bastante relevante foi o de comprar produtos
através da internet (35%). O comportamento de comprar ingressos para os jogos do clube na bilheteria nao
foram apresentados porque, como consta na tabela 7, nao houve significincia estatistica.
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Tabela 7. Resultado dos valores percentuais do exp (Pi)

exp (pi) %% Comportamento de consumo
NS NS Compra de ingressos na bilheteria
1.516 51.6% Compra de ingressos através da intemet
1.768 76.8% Compra de produtos da bilheteria
1,350 35% Compra de produtos através da internet

Nota: NS =nio significante

Fonte: Elaboragao propria.

O propdsito do presente estudo foi analisar a relagao entre os comportamentos de consumo e as intengoes
comportamentais, além das influéncias que as inten¢des comportamentais tém no comportamento de
consumo em adeptos dos principais clubes do Campeonato Pernambucano série A-1. Para contempla-lo,
utilizou-se as andlises de correlagio de Spearman e de regressao logistica. Os resultados dessa investigagio
apresentaram importantes implicagdes para a drea da gestao e do marketing do desporto, sobre a relevincia
de se analisar ndo s6 a lealdade atitudinal, mas sua relagao com a lealdade comportamental.

Autores afirmam que os estudos na drea da gestao desportivas utilizam, predominantemente, as intengoes
comportamentais para mensurar a lealdade, podendo oferecer resultados que nio constatam a realidade
(Kim, Magnusen & Kim, 2014; Yoshida et al., 2015). Um individuo com inten¢des comportamentais
favordveis nao significa, diretamente, que ird consumir produtos com frequéncia (Baker, Jordan & Funk,
2017). Yoshida et al. (2015) aponta outra dificuldade, que ¢ realizar estudos longitudinais para acompanhar
o consumo do adepto durante determinado periodo, fazendo com que os estudiosos se concentrem nas
inten¢des comportamentais para mensurar a lealdade. Kim et al., (2014) justificam que a falta de estudos que
tratam sobre comportamento de consumo na drea da gestao desportiva se d4 pelo alto custo de realizi-las.

Associagdes entre as intengdes comportamentais e o comportamento de consumo contribuem com o
modelo de caracterizagio da lealdade do adepto proposto por Biscaia et al., (2014), que nos apresenta
combinagdes entre as intengdes comportamentais e comportamento de consumo. Desse modo, o torcedor
¢ enquadrado de acordo com os seus niveis relacionados a essas duas dimensoes. Tal modelo contribui para
que os gestores das organiza¢oes desportivas percebam em que niveis o seu publico-alvo se enquadra. Abaixo,
o quadro 1 apresenta o modelo proposto por Biscaia et al,, (2014).

Quadro 1. Modelo de lealdade dos consumidores proposto por Biscaia et al., (2014)

Comportamento de Intencoes
Classificaciio
Consumo Comportamentais
Elevado Forte VerdadeiraLealdade
Baixo Forte Lealdade Latente
Elevado Fraca Lealdade Espiiria
Baixo Fraca Inexisténcia de Lealdade

Fonte: Elaboragio propria.

No presente estudo, foi possivel observar que as inten¢des comportamentais influenciaram a compra de
bilhetes através da internet, compra de produtos e na compra de produtos através da internet. Apenas a
compra de bilhetes na bilheteria que nio teve influéncia significativa. Ao interpretar os dados da compra de
ingressos através da bilheteria, a estatistica descritiva aponta que 80,9% dos entrevistados costumam comprar
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os seus bilhetes dessa forma. Portanto, considera-se que a nao predic¢io nessa varidvel seja porque os adeptos
entrevistados continuam comprando ingressos independente das inten¢des comportamentais.

Bauer, Stokgurger ¢ Exler (2008), ao analisar a influéncia das inten¢des comportamentais no
comportamento de consumo a partir da percep¢ao dos adeptos sobre a imagem da marca das equipas
desportivas que acompanham, constatou que o comportamento de consumo ¢ explicado pelas intengoes
comportamentais. Resultados que vao ao encontro com os deste estudo.

Os resultados apresentados sao diferentes do estudo de Yoshida et al. (2015), onde os autores concluiram
que o nivel de comportamento de consumo nao foi explicado pelas inten¢des comportamentais nos adeptos
de um clube de futebol da segunda liga japonesa, onde o maior preditor do habito de ir aos jogos foi explicado
pela ligacao com outros membros da torcida. Os autores abordaram o método longitudinal, enquanto a
amostra do presente estudo foi coletada de forma transversal. Outro fator importante ¢ o contexto da
pesquisa, pois o Brasil ¢ conhecido como um pais que tem o futebol como uma paixao pela maioria da sua
populacio (Campos, 2013).

No estudo realizado por Baker, Jordan e Funk (2017), os autores afirmam que ha resultados positivos
na influéncia das inten¢des comportamentais no comportamento de consumo em consumidores de eventos
de corridas de rua. No caso deste estudo, as inten¢oes comportamentais sofreram influéncias de preditores
e, assim, exerceram um papel de mediador. Ao dominar os tipos lealdade, os gestores devem ficar atentos
aos fatores que levam o adepto ao comportamento leal, que sao considerados como antecedentes. Pois, o
processo para chegar a lealdade se d4, em grande parte, aos estimulos que o individuo recebe para que altere
suas atitudes e comportamentos.

A literatura aponta que hi preditores importantissimos para que o adepto tenha intengoes
comportamentais favoraveis. Por exemplo, a satisfagao em relacio aos servigos e aos produtos oferecidos e
a identificacao com a organizacao desportiva sio os preditores mais identificados (Biscaia, Correia, Rosado,
Maroco & Ross, 2012; Theodorakis, Alexandris, Tsigilis & Karvounis, 2013; Biscaia, Correia, Yoshida,
Rosado & Maréco, 2013; Rodrigues, Sousa & Fagundes, 2018; Kosciotek, 2019; Worastcheck, Horbel &
Popp, 2019). Esses dois preditores, além de forte influéncia direta, também tem forte influéncia ao exercer
um papel de moderador (indireto) entre duas dimensoes (sendo as intengdes comportamentais favordveis
como desfecho).

A satisfacdo, para além da forte influéncia nas inten¢des comportamentais ja comprovada, também ¢ um
preditor significativo no comportamento de consumo. Mittal e Kamakura (2001) afirmaram em seu estudo
que consumidores que tém grau satisfatdrios elevados sobre determinado produto, voltaram a consumir em
um futuro breve. Enquanto os consumidores que estavam insatisfeitos com o produto adquirido, dificilmente
voltaram a consumir.

H4 outros preditores significativos para a lealdade como valor da marca (Yoshida & Gordon, 2012),
seguranga, experiéncia com os adeptos e prego dos bilhetes (Biscaia, 2013), emogoes (Foroughi, Nikbin,
Hyun & Iranmanesh, 2016), qualidade de servico (Oman, Pepur, Arneric, 2016), confianca ¢ envolvimento
(Ebrahimi & Fadaei, 2016), entre outros.

Baker, Jordan & Funk (2017), afirmam que hd um risco em usar apenas as inten¢des comportamentais
para explicar o nivel de consumo do publico-alvo de forma isolada e reitera que acrescentar o comportamento
de consumo ¢ a maneira mais adequada para medir a lealdade. Portanto, para obter resultados precisos sobre
alealdade dos adeptos dos clubes desportivos em geral, os estudos devem conter dimensées sobre as intengoes
comportamentais e sobre comportamento de consumo (Biscaia et al., 2014).

Por tltimo, tendo em vista que as inten¢des comportamentais aumentam a probabilidade da compra de
produtos em 35% e 51,6% da compra de bilhetes pela internet, os resultados evidenciam a importancia
de os clubes potencializarem suas plataformas e midias sociais, a fim de estimular o consumo. Inclusive,
Yoshida Gordon, Nakazawa, Shibuya ¢ Fujiwara (2018) destacaram a influéncia das midias sociais no préprio
comportamento de consumo e, também, constataram a importincia dos servicos online no comportamento
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de consumo ao afirmar que as midias sociais que eram associadas & marca tiveram impacto significativo na
lealdade comportamental.

CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se que hd uma correlagao positiva entre as inten¢des comportamentais ¢ 0 comportamento de
consumo dos adeptos, bem como uma influéncia preditiva dessas intengoes sobre a compra de bilhetes
pela internet e produtos do clube, pela internet ou nao. Apesar da pouca explicagiao na compra de bilhetes
através das intengdes comportamentais, constata-se resultados positivos na sua frequéncia. Independente das
intengdes comportamentais, os adeptos continuam comprando bilhetes presencialmente.

Os resultados constatam que os principais clubes de Pernambuco devem usar suas plataformas online
para estimular a lealdade e, consequentemente, o consumo por meio dessas plataformas. Mesmo com valores
baixos em relagéo a0s consumos presenciais, os adeptos tém inten¢des em consumir mais produtos e, essas
intengoes, impactam signiﬁcativamente no comportamento de consumo através da internet.

Como limitagoes, o presente estudo foi realizado durante um evento que ocorre durante os quatro
primeiros meses da temporada, portanto, seus resultados nao devem ser generalizados para toda a época,
assim como, nao utilizou dados sociodemogrificos, que podem contribuir para uma maior compreensao
do resultado da amostra. Sugere-se estudos que abordem nao sé apenas antecedentes das intengoes
comportamentais, mas também sobre comportamento de consumo. Esses possiveis preditores irdo contribuir
para que os gestores estimulem as duas dimensoes deste estudo de forma conjunta a partir de antecedentes
que as impactam positivamente. Além disso, sugere-se estudos que se apropriem dos dados sociodemograficos
e estudos em outras modalidades e eventos realizados no Brasil, para ampliar a contribui¢ao, com novos
achados dessa temdtica.
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