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RESUMO

Este estudo busca entender os efeitos da identificagdo com o time (IDT) e dos
atributos das inovagoes (Rogers, 2003) sobre a atitude e inten¢ao de adogao
do consumidor com relagao aos Programas Socio Torcedor promovidos por
clubes de futebol brasileiros. Para testar o modelo proposto foi realizado um
levantamento com 346 consumidores, com os dados obtidos sendo analisados
por meio de modelagem de equagoes estruturais. Os resultados sugerem que
a identificagao com o time, vantagem relativa e valor sao fatores que exercem
forte influéncia na atitude e na intencao de adogao do Programa Sécio Torce-
dor pelo consumidor.
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INTRODUGCAO

Os numeros da economia esportiva sao
impressionantes. De acordo com um rela-
torio da PwC (201 1), o faturamento global
da industria do esporte chegou a US$ 121
bilhdes de dodlares em 2010 e espera-se
que atinja a marca dos US$ 140 bilhoes em
2015. Dentro deste contexto, o futebol pos-
sui um papel de destaque como o esporte
mais popular do mundo.A UEFA e os cam-
peonatos europeus faturaram cerca de dois
bilhoes de euros em 2014/15 (UEFA, 2015),
enquanto que a Copa do Mundo FIFA 2014,
no Brasil, teve um publico de 3.429.873 ex-
pectadores e um faturamento total de mais
de um bilhao de délares (STATISTA, 2016).
Mas, apesar dos altos investimentos em in-
fraestrutura, turismo incremental, geragao
de empregos, aumento do consumo das fa-
milias e arrecadacao de impostos gerados
pela Copa do Mundo de 2014, do ponto de
vista de gestao, saude financeira e profissio-
nalizagao os clubes brasileiros ainda deixam
muito a desejar (GASPAR et al.,2014; DAN-
TAS; MACEDO; MACHADO, 2015).

Ha alguns anos, diversos clubes langa-
ram uma nova ferramenta de marketing,
os chamados Programas Sécio Torcedor,
no qual o torcedor comum pode se tornar
socio do clube, por meio do pagamento de
uma mensalidade, que lhe da direito a di-
versos beneficios. No entanto, foi com o
langamento do movimento “Por um Fute-
bol Melhor”, capitaneado por empresas de
bens de consumo como AMBEYV e Unilever,
que os Programas Sécio Torcedor comega-
ram a ser alavancados em 2013, atingindo
45 clubes participantes e mais de 700 mil
socios no Brasil.

Um dos temas mais abordados nas pes-
quisas relacionadas ao esporte trata da
identificagado e comprometimento com o
time (THEODORAKIS; WANN; WEAVER,
2012) e o impacto desse construto nas ati-
tudes e comportamentos de consumo do
fa de esporte.

Por outro lado, inovagao é uma das areas
que mais chama atengao de pesquisadores,
tanto do ponto de vista da organizacao para
aumentar a competitividade das empresas,
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como do ponto de vista do consumidor, ob-
jetivando entender o processo de adogao
de uma nova ideia. Rogers (2003) identificou
os atributos mais relevantes das inovagoes,
avaliados pelo potencial adotante durante
o processo de difusaio de uma nova ideia,
como: vantagem relativa, complexidade,
compatibilidade, observabilidade e expe-
rimentabilidade. No entanto, as pesquisas
quanto ao processo de difusao de inovagoes
tem se concentrado na adog¢ao de produ-
tos, principalmente tecnolégicos, e pouco na
adogao de servicos inovadores (LEE, 2012).

Assim, este estudo busca responder as
seguintes perguntas: (I) em que medida a
identificagdo com o time pode influenciar a
atitude e a intencao de adogao do Progra-
ma Sécio Torcedor? (2) os atributos de uma
inovagao de servigos ligados ao esporte,
como o Programa Socio Torcedor, podem
ser influenciados pelo nivel de identificagao
com o time? (3) quais sao os aspectos mais
relevantes do ponto de vista de inovagao
e de barreiras para a difusao do Programa
Socio Torcedor?

REVISAO DA LITERATURA
Programa Soécio Torcedor

Uma das peculiaridades do torcedor-
consumidor de futebol é a de que, diferen-
te do que ocorre em outras industrias, seu
relacionamento com o clube é duradouro
apesar dos diversos problemas envolvendo
o servigo oferecido, como, por exemplo, a
falta de titulos e questoes de desconforto
e inseguranga nos estadios. Essa € uma re-
lacio emocional que é convertida em re-
lacdo comercial e a sua comprovagao esta
descrita em um dos casos mais conhecidos
do futebol, o do clube Manchester United.
Devido a sua reputagao superior a dos
outros clubes ingleses, o clube conseguiu

manter a lideranca no ranking de média de
publico em seus jogos mesmo sem con-
quistar titulos durante a década de 1990
(SZYMANSKY; KUYPERS, 1999). Desta
forma, programas de sécio de clubes de
futebol tem sido mais do que uma forma
de aumentar a lealdade ao clube, sao um
instrumento para monetizar e aumentar as
receitas do clube com seus torcedores.

O Programa Sécio Torcedor é um ser-
vico criado pelos clubes, no qual o torce-
dor comum pode se tornar sécio do clube
contribuindo com uma mensalidade, por
meio da qual ele ter3, entre outros benefi-
cios, desconto ou ingressos gratuitos para
os jogos dependendo do plano oferecido
por cada clube.

No Brasil,em 201 3,uma iniciativa chama-
da “Movimento Por Um Futebol Melhor”
foi iniciada como objetivo de alavancar os
Programas de Sécio Torcedor dos clubes,
por meio do oferecimento de descontos
em produtos e servigos de diversas marcas
aos participantes. Desde entao o numero
de associados do Programa Socio Torcedor
aumentou significativamente no pais. De ja-
neiro de 2013 até meados de 2016, segun-
do dados do Movimento por um Futebol
Melhor (2016), 0 niUmero de clubes partici-
pantes passou de |5 para 75. No total, mais
de 1000 empresas de diversos segmentos
integram o programa e, juntas, concederam
mais de R$ 25 milhoes em descontos aos
socios torcedores. No inicio do programa,
os clubes, somados, tinham |58 mil socios.
Agora, sao mais de um milhao. Além dis-
SO, a iniciativa gerou uma renda de mais de
R$ 300 milhoes aos clubes em 2014, com a
adesao de novos associados (PAIVA, 2015).

No entanto, nao é apenas de casos de
sucesso que vive o Programa Sécio Torce-
dor. Também ha problemas, como o caso
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do Sao Paulo Futebol Clube, uma referén-
cia de profissionalismo no pais, que chegou
a ter o maior programa do pais com ses-
senta mil associados em 2010, na ocasiao
do tricampeonato brasileiro do clube. No
entanto, em 2014, o clube caiu para o 12°
lugar da lista com um pouco mais de vinte
mil associados. Em julho de 2016, o SPFC
tem cerca de 109.000 socios inscritos no
programa, mas nao conseguiu voltar para
o 1° lugar, que pertence ao Corinthians,
com mais de 128.000 socios participantes,
segundo o site “Historico Futebol Melhor”
(http://historicofutebolmelhor.com.br/ -
acesso 27 de julho de 2016), que acompa-
nha os numeros de sécio torcedores dos
clubes participantes do “Movimento Por
Um Futebol Melhor”. Além de problemas
técnicos, o programa também foi acusado
de ser uma ferramenta politica, quando foi
enviado, em nome do programa, e-mail de
uma torcida organizada atacando um dos
candidatos da oposi¢cao a presidéncia do
Sao Paulo Futebol Clube (REIS, 2013)

Ha4 ainda o caso do programa do Clube
de Regatas Flamengo. Contando com cerca
de cinquenta e trés mil associados em julho
de 2016, uma queda expressiva dos sessen-
ta e trés mil associados de 2014, o progra-
ma do clube tem uma visao pautada apenas
no ponto de vista de varejo de aumentar
o numero de socios. Para os torcedores
do Flamengo o unico beneficio palpavel do
programa é a preferéncia para a compra
de ingressos e o grande crescimento do
numero de socios s6 aconteceu por con-
ta da classificagao do clube para a final da
Copa do Brasil em 201 3. Esta politica cau-
sou transtornos e insatisfacao aos socios
(BETING, 2013), mostrando que ainda ha
uma enorme oportunidade de crescimento
para o Programa Sécio Torcedor no pais.

Identificacao e Comprometimento
no Esporte

Pesquisadores tém demonstrado recen-
temente um grande interesse pelo estudo
do comportamento de fas de esporte, con-
tribuindo para um melhor entendimento das
motivagoes para consumo (WANN; GRIE-
VE; ZAPALAC; PEASE, 2008), segmentacao
de consumidores (DESARBO; MADRIGAL,
2012; ZHANG et al,, 2003) e frequéncia a
eventos esportivos (PEASE et al.,2001). No
entanto, um dos campos que tem chamado
mais atencao € em relacao a identificacao
e comprometimento com um time e seu
impacto nas atitudes e comportamentos do
consumidor de esporte (SHAPIRO et al,
2013; THEODORAKIS et al.,,2012).

Identificacao € um dos fatores criticos
que impacta o interesse das pessoas em
darem suporte a uma organizagao, marca
ou qualquer grupo e/ou causa de interesse
especial através do seu comportamento de
consumo (SHAPIRO et al., 2013; TRAIL et
al., 2005; FISHER; WAKEFIELD, 1998). Pes-
quisas tém demonstrado que individuos que
se identificam mais com um time, tém maior
probabilidade de frequentar jogos, consumir
produtos e sentir mais satisfagio com o seu
time (SHAPIRO et al., 2013; MADRIGAL,
1995;WANN; BRASNCOME, 1993) do que
aqueles com menor identificagao.

A teoria da identidade (STRYKER, 1968;
1980; STRYKER; BURKE, 2000) serve de
base para explicar porque a identificagao
com o time é um fator tao significante no
comportamento do fa. Segundo Stryker
(1980) a identidade de um individuo é
desenvolvida por meio de experiéncias e
relacionamentos. Interagoes sociais levam
a internalizagao de diferentes aspectos da
identificacao. Hipoteticamente, é possivel
supor que quanto mais saliente a identifi-
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cagao maior a chance de ocorréncia dos
comportamentos associados com uma
dada identidade. Essa relagao entre expe-
riéncias sociais, identificagdo e comporta-
mento € suportada por diversos estudos
(SHAPIRO et al., 2013; TRAIL et al., 2005;
STRYKER; BURKE, 2000).

A escala Sport Spectator Identification
Scale (SSIS) foi desenvolvida por Wann e
Branscombe (1993) para identificar a fi-
delidade e o grau de identificacao de um
individuo junto a um time. Identificacao é
uma manifestacao da identidade social do
individuo, ou seja, um individuo torna-se
membro de um time por acreditar que o
sucesso ou fracasso do time pode ser o
seu sucesso ou fracasso também (WANN;
WADDILL; BRASHER; LADD, 2015).

A escala SSIS é uma das mais difundidas
na literatura sobre psicologia esportiva e
ja foi testada em mais de 100 estudos com
grande grau de confianga e validagao. Além
disso, a SSIS ja foi traduzida para diferen-
tes idiomas como alemao (STRAUB, 1995),
francés (BERNACHE-ASSOLLANT; BOU-
CHET; LACASSAGNE, 2007) e portugués
(THEODORAKIS; WANN; CARVALHO;
SARMENTO, 2010). A escala possui tan-
to itens relacionados a visao do individuo
sobre a sua identificagado com algum time
quanto itens relacionados com a visao de
terceiros sobre a identificagao do individuo
com um time.

Teoria de Difusao da Inovacao

A adocao e difusao de inovagoes nao é
um tema novo, mas desde que Rogers Eve-
rett escreveu seu primeiro artigo em 1958
abordando este conceito e quatro anos
mais tarde publicou a primeira edigao de
sua obra seminal “Diffusion of Innovations”
sobre o assunto em 1962, este tema tem se

tornado um dos mais explorados na pes-
quisa em marketing (FLIGHT; ALLAWAY;
KIM; D’'SOUZA, 201 1).

Segundo Rogers (2003, pg. I1), “Inova-
¢ao € uma ideia, pratica, ou objeto que é
percebido como novo por um individuo.
Se uma ideia aparenta ser nova para um
individuo, entao ela é uma inovagao”. Ro-
gers (2003) identificou cinco principais
atributos que definiriam as caracteristicas
de uma inovagao e que influenciariam dire-
tamente na sua adogao: vantagem relativa,
compatibilidade, complexidade, observabi-
lidade e experimentabilidade.

Vantagem Relativa

Vantagem relativa se refere ao grau com
O que uma inovagao é percebida como
sendo superior a ideia que ela vem substi-
tuir (ROGERS, 2003). Em termos praticos,
a vantagem relativa representa o ganho ou
beneficio que um individuo imagina que ira
obter ao adotar uma inovagao (FLIGHT et
al, 2011). Dado o contexto do consumi-
dor final, que pode comparar diversas op-
coes de tecnologia e escolher livremente
se ira adotar alguma, acredita-se que ino-
vagoes que oferegam claras vantagens com
relagao a tecnologias que o consumidor ja
utiliza (ou utilizou) teriam mais chance de
serem adotadas (HIGGINS; COMPEAU;
MEISTER, 2007; KULVIWAT; BRUNER; KU-
MAR; NASCO; CLARK, 2007).

Compatibilidade

Compatibilidade diz respeito ao grau
com que o individuo enxerga que a inova-
¢ao é consistente com seus valores, expe-
riéncias passadas e necessidades (ROGERS,
2003). O construto tem relagao proxima
com as tradigoes e valores culturais da vida
do consumidor (RAM, 1987). Uma inovagao
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€ compativel quando ha congruéncia en-
tre ela e as pressoes e expectativas sociais
existentes. Segundo Rogers (2003) a falta
de compatibilidade entre uma inovagao e
as normas de um sistema social retarda sua
adogao. Em adicao, é esperado que pessoas
que pertengam a um Mesmo grupo, ou se
sintam identificadas com ele, se comportem
de forma similar e participem de atividades
comuns (SHAPIRO et al,, 2013;TRAIL et al,,
2005; STRYKER; BURKE, 2000). Assim, uma
inovagao que exija que o individuo se com-
porte de forma diferente do seu grupo pode
ser percebida como menos compativel (FLI-
GHT; ALLAWAY; KIM; D’'SOUZA, 201 ).

Complexidade

Complexidade é o grau com qual a ino-
vacao é percebida como dificil de entender
e usar (ROGERS, 2003). Segundo Rogers
(2003) é esperado que o nivel de comple-
xidade de uma inovagao afete negativamen-
te seu processo de difusao (FLIGHT et al,,
201 1). A definicao do construto complexi-
dade, conforme apresentada por Rogers
(2003), esta diretamente relacionada com a
do construto facilidade de uso percebida de
Davis (1989), usado em diversos modelos
de adogao de tecnologia (PORTER; DON-
THU, 2006). Davis (1989) define facilidade
de uso percebida como sendo o grau com
o qual um individuo acredita que o uso de
um sistema em particular sera livre de es-
forco. Ferreira et al. (2013), acreditam que
a facilidade de uso seja um componente im-
portante para determinar a adogao inicial e
o uso continuo de uma tecnologia.

Observabilidade

Observabilidade traduz o grau com que
os resultados da adogcao de uma inovagao
sao visiveis para individuos nao adotantes

(ROGERS, 2003), ou seja, o quanto os re-
sultados de uma inovagao sao perceptiveis
(FERREIRA et al., 2013). E esperado que,
ao longo do tempo, a pressao para ado-
tar uma inovagao aumente, principalmente
por meio da visibilidade que a inovagao ga-
nha com os individuos que ja a adotaram.
Quando se observa outros usando uma
inovagao de forma bem sucedida, a pressao
e senso de urgéncia para adogao tornam-
se maior para aqueles que ainda nao a ado-
taram (FLIGHT et al., 201 1).

Experimentabilidade

Experimentabilidade mede o quanto uma
inovacao pode ser experimentada por um
tempo determinado (ROGERS,2003) antes
de ser adotada (FERREIRA et al., 2013). Ex-
perimentabilidade reflete as oportunidades
de experimentar a inovagao em si antes da
decisao de adogao. Independentemente de
como sera a experiéncia ao experimentar
a inovagao, ter a oportunidade de fazé-lo

pode influenciar positivamente na adogao
da inovagao (HIGGINS et al.,2007).

Barreiras para Adocao

Inovagoes impoem mudangas ao consu-
midor (RAM, 1987) e enquanto as pesquisas
mais tradicionais sobre inovagao se focam
nas caracteristicas para a inovagao ser bem
sucedida, outras pesquisas tentam entender
as barreiras para a difusao e como superar
a resisténcia do consumidor (ANTIOCO;
KLEIINEN, 2010). Duas grandes categorias
de barreiras surgem quando se estuda ino-
vagao: Barreiras funcionais, que sao aquelas
relacionadas as consequéncias da ado¢ao da
inovagao quanto a uso, valores e riscos e as
barreiras psicologicas, que sao barreiras re-
lacionadas a conflitos com o modo de pen-
sar anterior do consumidor.
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Barreiras Funcionais:

Barreira de Uso: Tipicamente consumido-
res experimentam barreira de uso quando a
inovacao altera os habitos e padrao de uso
do consumidor. Quanto maior a mudanga
do habito do consumidor, maior a resistén-
cia 2 mudanca (WISDOM et al., 2014).

Barreira de Valor: Valor tem sido comu-
mente definido como uma relagao de cus-
to-beneficio. E se uma inovacao nao ofe-
rece valor comparado com as alternativas
existentes, entao havera uma resisténcia
para adotar a inovagao ( WISDOM et al,,
2014; KLEIJNEN et al, 2007).

Barreira de Risco: Risco percebido con-
templa duas dimensoes, a incerteza e as
consequéncias negativas para ado¢ao de um
novo produto ou ideia. O risco percebido é
um fator chave para determinar a adogao de
uma inovagao (WISDOM et al., 2014; KLER-
CK; SWEENEY, 2007). Dois tipos de risco
sao particularmente relevantes:

e Risco Financeiro: Prego e perdas finan-
ceiras foram apontados como um dos
fatores que influenciam negativamen-
te o processo de decisao do consu-
midor em relacao a inovagao, mesmo
quando ha outros fatores positivos
que influenciam a ado¢ao da inovagao
(WISDOM et al., 2014; ANTIOCO;
KLEIJNEN, 2010).

e Risco de Desempenho: Esta relaciona-
do ao desempenho da inovagao e fun-
¢oes esperadas que se espera que ela
desenvolva. Estd muito relacionada a
produtos tecnolégicos (WISDOM et
al., 2014; KLEIJNEN et al., 2009).

Barreiras Psicologicas:

Barreira Cultural: Uma das primeiras bar-
reiras psicologicas € a barreira cultural; se
uma inovagao for contra as crengas, valores

e normas de um individuo, ele muito pro-
vavelmente ira demonstrar resisténcia em
adotar a inovagao. Quanto maior o conflito
com sua cultura, maior a resisténcia (LEAL
-RODRIGUEZ et al., 2013; RAM, 1989).
Barreira de Imagem: A barreira de ima-
gem esta relacionada as consequéncias so-
ciais da adogao da inovacao. O apoio e a
aceitagao social sao importantes fatores
na adocao de uma inovacao. A falta desse

apoio pode criar uma resisténcia para ado-
cao (KLEIJNEN et al., 2009)

Modelo Proposto e Hipéteses
da Pesquisa

O referencial teodrico apresentado ser-
ve de base para sugerir a importancia do
impacto que a identificacao do torcedor
com um time poderia ter sobre programas
inovadores como o Programa Soécio Torce-
dor.Assim, o presente trabalho propoe um
modelo no qual se possa unificar e testar
a relagao de dois conceitos: identificacao
com o time, caracteristicas da inovacao e
barreiras a inovacao, dentro da industria do
esporte, particularmente no futebol e, mais
especificamente, quanto a adogao ou nao
dos Programas Socio Torcedor no futebol
brasileiro. O modelo apresentado (figura 1)
considerou |5 hipoteses.

Relagdo entre Identificagdo com o Time,Atribu-
tos da Inovagao, Risco Financeiro e Valor

Com base na literatura que aponta a
identificacao do consumidor junto a um
grupo ou causa como fator critico para
que este decida oferecer-lhes suporte,
consumir seus produtos e/ou sentir maior
satisfacio com os servicos prestados
(WANN; WADDILL; BRASHER; LADD,
2015; SHAPIRO et al., 2013; TRAIL et al.,
2005; FISHER;WAKEFIELD, 1998; MADRI-
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Atributos da Inovacao

Identificagdo com
o Time

Vantagem
H, Relativa
Complexidade
Compatibilidade
Observabilidade

H, N

Risco Financeiro

Barreiras para Adocao

FIGURA 1 — Modelo proposto

Hs H, H,

Intengdo de
Adogdo

GAL, 1995; WANN; BRASCOMB, 1993),
pode-se sustentar que quanto maior a
sua ldentificagao com o Time (IDT), maior
sera o envolvimento e o interesse do in-
dividuo em dar suporte as a¢oes relacio-
nadas a este time.Assim, se pode esperar
que quanto maior o nivel de identificagao,
mais positiva sera a percep¢ao dos atribu-
tos de uma determinada inovagao propos-
ta pelo time e menor sera o impacto das
barreiras percebidas para adotar tal ino-
vacgao. Assim, apresentam-se as hipoteses
que relacionam identificagao com o time e
os atributos e barreiras da inovacao:

Hipotese |: A identificagao com o time
tem efeito direto e positivo sobre a vanta-
gem relativa percebida do Programa Socio
Torcedor.

Hipotese 2: A identificagao com o time
tem efeito direto e negativo sobre a com-
plexidade percebida do Programa Socio
Torcedor.

Hipotese 3: A identificagao com o time

tem efeito direto e positivo sobre a com-
patibilidade percebida do Programa Socio
Torcedor.

Hipotese 4: A identificagao com o time
tem efeito direto e positivo sobre a obser-
vabilidade percebida do Programa Sécio
Torcedor.

Hipotese 5: A identificagao com o time
tem efeito direto e negativo sobre o risco
financeiro percebido do Programa Sécio
Torcedor.

Hipotese 6: A identificagao com o time
tem efeito direto e positivo sobre o valor
percebido do Programa Socio Torcedor.

Relacdo entre Identificacdo com o Time,
Atitude e Adogdo

Segundo Fisher e Wakefield (1998) quan-
to mais forte o relacionamento entre uma
organizacao e os seus membros, maior sera
a vontade dos individuos de se engajarem
para dar suporte a organizagao. Se a iden-
tificagdo com um time indica o nivel psico-
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logico de atragao de um fa de esporte pelo
seu time favorito, é possivel que o nivel de
identificacao do consumidor influencie sua
atitude em relagao a adogao de programas
relacionados ao seu time favorito. Dessa
forma, as seguintes hipoteses sao propostas:

Hipotese 7: A identificagao com o time
tem efeito direto e positivo sobre a atitude
em relagao a adogao do Programa Sécio
Torcedor.

Hipotese 8: A identificacao com o time
tem efeito direto e positivo sobre a inten-
¢ao de adogao do Programa Sécio Torcedor.

Relagdo dos Atributos da Inovagao, Risco
Percebido e Valor com a Atitude

Segundo Rogers (2003), as caracteristi-
cas de vantagem relativa, compatibilidade,
complexidade e observabilidade de uma
inovacao influenciam na taxa de adogao da
mesma. Por outro lado, inovagoes impoem
mudangas ao consumidor que podem ge-
rar potenciais barreiras para adogao (RAM,
1987). Barreiras funcionais, como valor
(relagcao custo-beneficio) e risco financei-
ro (incerteza de consequéncias negativas),
podem influenciar a atitude do consumidor
em relacao a adocao de uma inovagao de
servicos (KLEIJNEN et al., 2007; KLERCK;
SWEENEY, 2007), como o Programa Sécio
Torcedor. Sendo assim, propoem-se as se-
guintes hipoteses:

Hipotese 9: Vantagem relativa tem efei-
to direto e positivo sobre a atitude em rela-
¢ao a adogao do Programa Sécio Torcedor.

Hipotese 10: Complexidade tem efeito
direto e negativo sobre a atitude em rela-
¢ao a adogao do Programa Sécio Torcedor.

Hipotese | 1: Compatibilidade tem efei-
to direto e positivo sobre a atitude em rela-
¢ao a adogao do Programa Sécio Torcedor.

Hipotese 12: Observabilidade tem efei-

to direto e positivo sobre a atitude em rela-
¢ao a adogao do Programa Sécio Torcedor.

Hipotese 13: Risco financeiro tem efei-
to direto e negativo sobre a atitude em rela-
¢ao a adogao do Programa Sécio Torcedor.

Hipotese 14: Valor tem efeito direto e
positivo sobre a atitude em relagao a ado-
¢ao do Programa Sécio Torcedor.

Relagdo da Atitude com a Inten¢do de Adogdo
Atitude representa uma avaliagao inte-
grada das experiéncias afetivas e cognitivas
em relagao a um objeto ou uma ideia (CRA-
NO; PRISLIN, 2006). Fortes atitudes em re-
lagao a um objeto ou ideia sao estaveis no
tempo, resistentes a persuasao e capazes de
prever o comportamento de individuos. As-
sim, é plausivel que a atitude do consumidor
em relagao ao Programa Sécio Torcedor in-
fluencie sua intencao de adotar o programa.
E proposta, entio, a seguinte hipotese:
Hipotese 15: A atitude quanto a adogao
tem um efeito direto e positivo sobre a inten-
¢ao de adotar o Programa Socio Torcedor.

METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o teste das
hipoteses formuladas para o estudo foi re-
alizado um survey (PARASURAMAN et al.,
2006) com uma amostra nao probabilistica
da populacao de interesse, com questiona-
rios estruturados sendo apresentados aos
consumidores em um Unico momento ho
tempo.A pesquisa foi realizada por meio de

questionarios auto-administrados (AAKER
et al.,, 2006).

Operacionalizacao e Definicao das
Variaveis

O presente estudo faz uso de escalas ja
elaboradas e testadas pela literatura para a
medicao de todos os construtos envolvidos.
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Com excecao da escala SSIS, composta por
7 itens, que foi desenvolvida ja para o uso no
contexto esportivo, as outras escalas para
avaliacao das caracteristicas e resisténcia a
inovacao foram adaptadas ao contexto des-
te trabalho. Este estudo utilizou as seguintes
escalas para medir cada construto:

e Identificacao: escala deWann e Brans-
combe (1993) composta por 7 itens;

e Vantagem Relativa: escala de Moore
e Bensabat (1991) composta por 5
itens;

e Complexidade: escala de Lund (2001)
composta por 4 itens;

e Compatibilidade: escala de Reidenba-
che Rodin (1990) composta por 3
itens;

e Observabilidade: escalas de Moore e
Benbasat (1991) e Deborah R. Com-
peau (1991) composta por 4 itens;

e Risco Financeiro: escala de Bruner et
al. (2001) composta por 3 itens;

e Valor:escala de Mathwick et al.(2001)
composta por 3 itens;

e Atitude em relagao a adocgao: esca-
la de Lee (2005) e de Ferreira et al.
(2013) composta por 3 itens;

¢ Intenciao a adogao: escala de Nysve-
en et al (2005), Kuan e Bock (2007) e
Khalifa e Shen (2008), composta por
3 itens.

Apods a tradugao das escalas originais
para o portugués, feita segundo os pro-
cedimentos recomendados por Sperber
(2004), foram realizados dois pré-testes do
questionario, com pequenas amostras da
populagao de interesse para melhoria na
apresentacao do questionario e nas instru-
¢oes de preenchimento. Os resultados ob-
tidos com esses pré-testes serviram para
refinar o questionario e elaborar a versao
final. O instrumento de pesquisa finalizado

possui um total de 35 itens relacionados
aos construtos presentes no modelo.

Amostra e Procedimento de
Coleta de Dados

Foi realizada uma amostragem nao proba-
bilistica por conveniéncia. Dessa forma, para
representar a populagao de interesse (torce-
dores de algum time da série A do Campeo-
nato Brasileiro), foi utilizada uma amostra de
estudantes de graduagao de duas universida-
des privadas do Rio de Janeiro.

Todas as respostas foram coletadas pre-
sencialmente em sala de aula e todos os
questionarios foram auto-administrados. O
responsavel pela aplicagcao do questionario
acompanhou pessoalmente a administra-
cao do instrumento de pesquisa, fazendo
uma breve introdugao sobre a pesquisa e
confirmando o interesse e familiaridade
dos respondestes com o servi¢o analisado
(o Programa Sécio Torcedor).

Foi obtida uma amostra inicial com 440
respondentes. Desta, 40 questionarios fo-
ram eliminados por apresentarem dados
ausentes e outros 54 foram eliminados por
apresentarem respostas invalidas (com o
respondente marcando 5 ou | para todas
as respostas). A amostra final, sem dados
ausentes e contendo apenas respostas va-
lidas, foi composta por 346 questionarios.

RESULTADOS
Modelo de Mensuracao

Uma analise fatorial confirmatoria (CFA)
foi realizada para testar a validade, unidi-
mensionalidade e confiabilidade das escalas
utilizadas no modelo de mensuragao. Apos
algumas interagoes, o modelo foi refinado
para um total de 30 indicadores e apre-
sentou bons indices de ajuste (RMSEA =
0,07; CFl = 0.90; IFI = 0.90;TLI = 0.90; %2 =
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1081,13,d.f.= 390, p< 0,001, y2/d.f.= 2,77).
Quando avaliados em conjunto, esses in-
dices finais sugerem um ajuste satisfatorio
dos dados para o modelo proposto (HU;
BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006).

A validade de face foi garantida com a
escolha de escalas ja utilizadas na literatu-
ra, com uma traducao criteriosa destas es-
calas para o portugués, a avaliagao de cada
item por pesquisadores experientes de
comportamento do consumidor e os pré-
testes conduzidos com pequenas amostras
da populagao de interesse.

A validade monoldgica foi verificada atra-
vés da matriz de correlagao entre constru-
tos com quase todas as correlagoes apre-
sentando um nivel de significancia de 0,001.
As Unicas correlagoes que, apesar de nega-
tivas como esperado, nao apresentaram sig-
nificancia (p 2 0,100) foram as envolvendo
Risco Financeiro Percebido. De qualquer
forma, uma vez que todas as outras corre-
lagoes sao consistentes com a teoria aplica-
da, essa Unica excegao nao € preocupante
(HAIR et al.,2009), podendo-se desta forma
concluir que os construtos utilizados apre-
sentam validade nomoldgica.

No que diz respeito a validade conver-
gente, foi calculada a variancia extraida mé-
dia para cada construto (average variance
extracted - AVE). Todos os valores de AVE
calculados estao entre 0,50 e 0,89 (acima do
nivel recomendado de 0,50), evidenciando a
validade convergente das escalas utilizadas.
Com relagao a consisténcia interna e confia-
bilidade das escalas utilizadas, todas as escalas
utilizadas atenderam aos niveis minimos de
confiabilidade considerados adequados pela
literatura (FORNELL; LARCKER, 1981) com
valores acima de 0,7 tanto para o coeficiente
alfa quanto para a confiabilidade composta.

Por fim, todas as variancias compartilha-

das foram inferiores a variancia extraida
pelos itens que medem os construtos, indi-
cando validade discriminante adequada.As-
sim, julgou-se que o modelo de mensura-
¢ao proposto atende os requisitos deseja-
dos de confiabilidade, unidimensionalidade,
validade de face, validade nomologica, vali-
dade convergente e validade discriminante,
sendo, portanto, possivel a investigagao das
relagoes entre os construtos latentes por
meio de um modelo estrutural.

Modelo Estrutural

Foi usada a técnica de modelagem de
equagoes estruturais (SEM), para testar o
modelo proposto e as hipoteses da pesquisa.

A razao y2/df. foi de 2,77, inferior ao va-
lor de 3,0 sugerido por Byrne (2010). Além
disso, os indices de ajuste incrementais foram
iguais a 0,90 para CFl (comparative fit index),
TLI (Tucker-Lewis index) e IFl (incremental fit in-
dex). Por sua vez, os indices de ajuste absoluto
apresentaram valores abaixo do limite de 0,08
estabelecido pela literatura (HU; BENTLER,
1999; BYRNE,2010; HAIR et al,2009), indican-
do também um bom ajuste do modelo, com
um RMSEA (root-mean-square error of approxi-
mation) de 0,064 e um SRMR (standardized root
mean-square residual) de 0,07. Dados os indices
apresentados, concluiu-se que o ajuste do mo-
delo proposto foi satisfatorio.

A verificagao de cada uma das hipoteses da
pesquisa foi realizada com a analise da magni-
tude, direcao e significincia dos coeficientes
padronizados estimados por meio do mode-
lo estrutural (BYRNE, 2010; KULVIWAT et
al., 2007). Assim, observa-se que foi obtido
suporte empirico para 12 das |5 hipoteses
de pesquisa formuladas, com relagoes signifi-
cativas entre os construtos utilizados sendo
observadas no modelo estrutural proposto
(Tabela | e Figura 2).
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TABELA 1 — Hipoteses, Coeficientes Padronizados Estimados e Significancias.

Hipéteses Coeficiente p-valor Verificggéo da
Padronizado Hipotese
H1: Identificagdo com o Time > Vantagem Relativa 0,348 <0,001 SIM
H2: Identificagdo com o Time - Complexidade -0,307 <0,001 SIM
H3: Identificagdo com o Time - Compatibilidade 0,189 0,002 SIM
H4: Identificagcdo com o Time - Observabilidade 0,384 <0,001 SIM
H5: Identificagcdo com o Time - Risco Financeiro 0,024 0,68 NAO
H6: Identificagdo com o Time > Valor 0,263 <0,001 SIM
H7: Identificagcdo com o Time > Atitude 0,463 <0,001 SIM
H8: Identificagdo com o Time - Intencao 0,319 <0,001 SIM
H9: Vantagem Relativa > Atitude 0,184 <0,001 SIM
H10: Complexidade > Atitude 0,062 0,148 NAO
H11: Compatibilidade > Atitude 0,122 0,006 SIM
H12: Observabilidade > Atitude 0,145 0,012 SIM
H13: Risco Financeiro -> Atitude -0,092 0,033 SIM
H14: Valor > Atitude 0,311 <0,001 SIM
H15: Atitude - Intencao de Adogao 0,554 <0,001 SIM

Atributos da Inovacgao

Identificagdo com
o Time

0,384%%

Vantagem
0.348%* Relativa
Complexidade
Compatibilidade 0,122%
Observabilidade

0,184%%

Risco Financeiro

Barreiras para Adog¢ao

0311%+

0,463*

R2=66.0%

0,554%*

Intengdo de

0,319%%

Adogdo

R>=65,7%

FIGURA 2 — Modelo Proposto e relagées encontradas (* indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor< 0,001)

DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Com relagao as hipoteses da pesquisa,

13

das |5 hipoteses formuladas foram ve-

rificadas (Figura 2). O modelo verificou as

relacoes dos construtos cognitivos e das
barreiras no que diz respeito aos efeitos
diretos sobre a atitude em relacao a ado-
¢ao do Programa Sécio Torcedor (PST),
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confirmando as hipéteses H9, HI I, HI2,
HI3 e HIA4.

Os resultados sugerem que a identifica-
¢ao com o time (IDT) afeta a forma como
os consumidores percebem os atributos da
inovacao e as barreiras para a adogao do
Programa Sécio Torcedor. A IDT apresentou
efeitos diretos e positivos sobre os constru-
tos vantagem relativa, compatibilidade e ob-
servabilidade, confirmando as hipéteses HI,
H3 e H4, além de um efeito significativo e
negativo com relagao a complexidade, confir-
mando a hipotese H2. Os efeitos mais fortes
foram quanto a vantagem relativa, observabi-
lidade e complexidade, indicando que quanto
maior for o nivel de identificagao com o time
do consumidor, mais vantagens ele enxergara
em possuir o Programa Socio-Torcedor (HI)
e mais compativel sera o servigo com os seus
valores e crengas pessoais (H3), havendo
também uma diminuicao da percep¢ao de di-
ficuldades e complexidades associadas a aqui-
sicao e uso do servico (H2).Além disso, com
a confirmagao de H4, fica claro que quanto
maior a IDT do consumidor, sera mais facil
o consumidor adotar o servigo quanto mais
ele puder observar outros utilizando e usu-
fruindo de suas vantagens (H4).

No que tange as barreiras para adogao
levantadas, Risco Financeiro (H5) e Valor
(H6), é interessante notar que a IDT nao
parece afetar a percepgao de Risco Finan-
ceiro, nao confirmando H5, mas tem um
efeito direto e positivo quanto ao Valor
percebido do programa (H6). Isto indica
que os individuos com maior nivel de iden-
tificacao com o time percebem maior valor
e beneficios em associar-se ao programa,
porém o fato de se identificarem mais com
o time parece nao afetar suas percepgoes
sobre os possiveis riscos financeiros de se
tornarem socio torcedores.

Também foram verificadas as hipoteses
H7 e HS8, confirmando o efeito da IDT so-
bre a atitude em relagao a adocao e a in-
tencao de adogao do Programa Socio Tor-
cedor, corroborando os achados de Wann
(2008) e Shapiro et al. (2013), de que,
quanto maior a identificagio com o time,
mais positivas serao as atitudes dos consu-
midores com relagao a ofertas de produ-
tos/servigos feitas pelos times e maior sera
a propensao para aquisicao de produtos e
servicos com a marca do time.

O modelo verificou também as re-
lagoes dos atributos da inovacao e das
barreiras no que diz respeito aos efei-
tos diretos sobre a atitude em relagao
a adoc¢ao do Programa Sécio Torcedor
(hipoteses H9, HI10, HII, HI2, HI3 e
H14). O efeito mais forte encontrado foi
o da barreira de valor (H14), demons-
trando que o custo-beneficio do progra-
ma comparado com a maneira tradicio-
nal de frequentar os jogos ou consumir
produtos/servigos associados ao time é
determinante para a decisao de adogao.
Desta forma, quanto melhor a equagao
de valor, ou seja, maiores os beneficios
€ menores Os custos, mais positiva sera
a atitude do consumidor em relacao a
adocao do programa. Este resultado de-
monstra a importancia de os clubes bus-
carem constantemente agregar valor ao
seu programa de sécio torcedor atra-
vés de mais beneficios ou reduzindo os
custos da associagao. O segundo efeito
mais forte visto foi a vantagem relativa
(H9), indicando a importancia de que o
Programa Socio Torcedor comunique cla-
ramente as vantagens relativas do pro-
grama em comparagao a forma usual de
frequentar os estadios e de se relacionar
com o time. E interessante notar que o
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efeito da complexidade sobre a atitu-
de nao foi significativo (H10), nao con-
firmando a hipotese de pesquisa, o que
mostra que o individuo interessado em
adotar o Programa Socio Torcedor nao
tera sua atitude alterada de acordo com
a complexidade percebida do programa.
Por sua vez, compatibilidade (HI 1) e ob-
servabilidade (H12) apresentaram efeitos
significativos na atitude, mostrando que
as opinioes e sentimentos dos consumi-
dores a respeito do Programa Socio Tor-
cedor sao melhores quando maior for a
visibilidade dos beneficios dos programas
(talvez via a observagao de amigos que
ja se tornaram membros) e quando mais
compativel for o programa com a realida-
de e valores do consumidor. Outro resul-
tado que chama atencao ¢ o fato de que
o risco financeiro, apesar de ter tido seu
efeito negativo sobre a atitude verificado
(H13), teve uma magnitude muito baixa
(-0,092), o que sugere que, apesar de fra-
co, ainda existe um efeito negativo dos
riscos financeiros na visao dos consumi-
dores a respeito do Programa Socio Tor-
cedor, indicando que é importante que
os clubes pensem em estratégias para
diminuir a percepgao de risco relativa a
associagao ao programa.

Por fim, o modelo proposto indicou
uma forte relacao entre atitude com rela-
¢ao a adogao e intengao de adogao (H15),
com o efeito direto de atitude sobre in-
tengao apresentando o maior coeficiente
padronizado do modelo (0,554, p-valor <
0,001). Notou-se ainda que a atitude com
relacao a adogao e a identificagado com o
time,além dos efeitos indiretos dos outros
construtos mediados pela atitude (que
teve por sua vez 66% de sua variabilidade
explicada pelo modelo), foram capazes de

explicar 65,7% da variancia observada na
intencao de adogao.

CONCLUSOES

Os resultados e relagoes verificados na
pesquisa trouxeram contribuigoes relevan-
tes para o entendimento do comportamen-
to de consumo do torcedor de futebol no
Brasil. Em primeiro lugar, o estudo confir-
mou a importante influéncia da identificagao
com o time sobre o consumo de produtos
e servicos ligados ao futebol no Brasil, par-
ticularmente sobre a atitude e intengao de
adogao do Programa Sécio Torcedor. O es-
tudo também revela que o nivel de identi-
ficacado com o time afeta de forma signifi-
cativa a percepgao dos torcedores quanto
a vantagem relativa, complexidade, compa-
tibilidade, observabilidade e valor para ado-
¢ao do Programa Sécio Torcedor. De acor-
do com as percepcoes dos consumidores,
os aspectos mais relevantes para a adogao
do Programa Sécio Torcedor parecem ser
a vantagem relativa e o valor percebido,
embora observabilidade e compatibilidade
também tenham mostrado significativo im-
pacto sobre a atitude de adogao.

Por fim, ressalta-se que este foi um estu-
do inovador na area de marketing esportivo
relacionando a escala vastamente testada
(WANN; BRANSCOMBE, 1993) sobre a
identificacdo com o time com a teoria da
difusao da inovagao a um servico nao tecno-
l6gico. Sendo assim, espera-se que este tra-
balho desperte o interesse de outros pes-
quisadores sobre o tema com objetivo de
aprofundar o conhecimento sobre o com-
portamento de consumo do torcedor-con-
sumidor de produtos e servigos esportivos.

Implicagdes Gerenciais
A pesquisa apresenta diversos achados
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que podem ser Uteis nao somente para os
clubes que possuem o Programa Sécio Tor-
cedor como para empresas que atuam nho
setor de marketing esportivo.

Como a identificagao com o time tem in-
fluéncia positiva na atitude e na intengao de
adogao do Programa Sécio Torcedor, logo
em um momento em que os clubes estao
buscando maior profissionalizagao com o
objetivo final de criar novas fontes de re-
ceita, € de suma importancia que o clube
busque estratégias que sirvam mais para
aumentar a identificacao dos seus torcedo-
res com o time, do que aquelas que visam
aumentar suas receitas a curto prazo. E pos-
sivel que o aumento dos pregos dos ingres-
sos e a consequente elitizagao do publico
afete a longo prazo o nivel de identificagao
dos torcedores com o clube. Isso deve ser
considerado cuidadosamente nas decisoes
estratégicas tomadas pelos clubes.

O estudo mostra que mesmo o torcedor
com um alto grau de identificagao esta aten-
to ao risco financeiro que ele pode incorrer
ao se associar ao Programa Sécio Torcedor,
por conta disso € que os clubes devem bus-
car estratégias de gerenciar e mitigar este
risco envolvido. Uma sugestao para mitigar
essa percepc¢ao de risco financeiro seria o
oferecimento, por exemplo, de um perio-
do gratuito de associagao ou algum tipo de
brinde ou beneficio extra (camisa do clube).
Estas sao estratégias muito usadas em ou-
tros tipos de assinaturas de servigos para
reduzir a percepgao de risco.

Por fim, vantagem relativa e valor (cus-
to-beneficio) foram apontados como os
fatores de maior influéncia sobre a atitude
de adogao ao programa. Isso indica que ha
uma grande oportunidade para os clubes
ampliarem as vantagens para seus socios.
Os clubes devem pensar em formas de se

inserirem no consumo cotidiano e massi-
vo de seus torcedores e buscar oferecer
vantagens para seus torcedores sécios por
meio de seu Programa Socio Torcedor fora
do ambito do futebol. Ha diversos segmen-
tos de atividade, desde academias, postos
de combustivel até cinemas, nos quais os
clubes podem e devem buscar parcerias
para oferecer cada vez mais vantagens e
melhorar assim a equagao de valor do seu
Programa Sécio Torcedor.

Limitacoes e Pesquisas Futuras

Uma limitagao da pesquisa diz respeito a
coleta e ao tratamento dos dados. Uma vez
que os dados foram coletados exclusiva-
mente de jovens estudantes universitarios,
especificamente do Rio de Janeiro, as re-
lagoes verificadas na pesquisa podem nao
ser generalizaveis para outros perfis. Ainda
no que diz respeito ao procedimento de
coleta de dados, apesar do cuidado na apli-
cagao do questiondrio somente para pes-
soas familiarizadas com o tema futebol e o
Programa Sécio Torcedor, e do tratamento
adequado para excluir todas as respostas
incoerentes, o tempo reduzido de aborda-
gem pode ter comprometido a qualidade
das informacoes coletadas. Esta limitacao
pode ter acarretado, por exemplo, no nao
entendimento de alguns construtos.

Outra limitagao da pesquisa € a avaliagao
de somente alguns construtos relaciona-
dos a inovagao e barreira a adogao.Apesar
de terem sido usados aqueles construtos
que pareceram mais relevantes na literatu-
ra, € possivel que hajam outros aspectos
relevantes na avaliagao do Programa Socio
Torcedor que nao tenham sido abordados.

Dadas as limitagoes expostas, a replica-
¢ao do modelo junto a consumidores com
perfis diferentes dos estudados neste tra-
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balho, como por exemplo, de outras faixas
de renda e idade, seria uma boa forma de
validar e ampliar o escopo dos resultados
aqui obtidos. Seria interessante também,
conduzir pesquisas qualitativas, de carater

exploratoério, com individuos que ja sejam
socios para entender os aspectos positi-
vos e negativos do programa, bem como
aprofundar o entendimento dos resultados
apresentados no presente estudo.
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