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RESUMO

O presente trabalho busca desenvolver e validar uma escala que mensure os efeitos da
identificacdo clubistica em torcedores de futebol. Esses efeitos sdo explorados a partir de duas
avenidas: atitudinal (comprometimento clubistico) e comportamental (lealdade e consumo
clubistico). Foi aplicada uma survey em duas amostras, sendo uma online e ndo-probabilistica
para analise fatorial exploratéria (477 respondentes) e outra presencial e probabilistica para
analise fatorial confirmatoria (363 respondentes). Considerando que o futebol é um dos
principais veiculos de expressdo dos brasileiros, a escala fornece uma abordagem util a
mensuracdo de elementos importantes inerentes ao consumo do esporte. O artigo contribui com
a area de marketing, ampliando a capacidade cientifica para capturar a complexidade dos efeitos
da identificacdo do torcedor de futebol com seu clube. A utilizacdo pratica do instrumento
permite que os clubes possam ter diagnosticos mais consistentes e confidveis das atitudes e
comportamentos dos seus torcedores.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Identificacdo clubistica. Torcedores. Clubes de futebol.
Escalas de marketing.

DEVELOPMENT AND VALIDATION OF A SCALE FOR MEASURING THE
EFFECTS OF TEAM IDENTIFICATION AMONG SOCCER FANS

This paper aims to develop and validate a scale for measuring the effects of team identification
among Brazilian soccer fans. These effects are explored from attitudinal (team commitment)
and behavioral avenues (team loyalty and consumption). A survey was conducted in two
samples, an online and non-probabilistic sample for exploratory factor analysis (507
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respondents) and a face-to-face and probabilistic sample for confirmatory factor analysis (363
respondents). Considering that soccer is one of the leading expressions of Brazilian life, the
scale provides a useful tool for measuring elements inherent to sports consumption. The article
contributes to marketing, advancing the scientific capacity to comprehend the complex effects
of soccer fans identifying so strongly with their teams. The practical application of the
instrument allows soccer teams to gather more reliable and consistent diagnoses of their fans’
attitudes and behaviors.

Keywords: Sports marketing. Team identification. Supporters. Soccer clubs. Marketing scales.

DESARROLLO Y VALIDACION DE UNA ESCALA DE LOS EFECTOS DE LA
IDENTIFICACION CLUBISTA EN LOS AFICIONADOS AL FUTBOL

El presente trabajo tiene como objetivo desarollar y validar una escala que mida los efectos de
la identificacion con un cluben aficionados de futbol brasilefio. Estos efectos se exploraran a
partir de dos vias: actitudinal (compromiso clubista) y conductual (lealtad y consumo clubista).
Se aplico una encuesta a dos muestras, una online y no probabilistica para un analisis factorial
exploratoria (477 encuestados) y otra presencial y probabilistica para un anélisis factorial
confirmatoria (363 encuestados). Tomando en cuenta que el fatbol es uno de los principales
vehiculos de expresion de los brasilefios, la escala proporciona un enfoque Util para la medicion
de elementos importantes inherentes al consumo del deporte. El articulo contribuye al area de
marketing, ampliando la capacidad cientifica para capturar la complejidad de los efectos de
identificacion de los aficionados del futbol con su equipo. La utilizacion préctica del
instrumento permite a los clubes tener diagndsticos mas consistentes y confiables de las
actitudes y comportamientos de sus aficionados.

Palabras clave: Marketing deportivo. Identificacion clubista. Aficionados. Clubes de fatbol.
Escalas de marketing.

INTRODUCAO

“No futebol, o pior cego é o que 56 vé a bola.”

Nelson Rodrigues

Torcedores gastam tempo, dinheiro e esfor¢o consideraveis com seus clubes de futebol
e muitas pessoas tornam-se torcedores tanto para constru¢do de identidade, quanto para
oportunidades de crescimento social (CRAWFORD, 2004). Quando um torcedor se identifica
com um clube, este se torna uma de suas principais afiliacbes sociais, e acaba guiando seu
comportamento e crencas em diversas areas de seu cotidiano (GIBSON et al., 2002).

No Brasil, a relagdo entre os torcedores de clubes de futebol € a ilustracdo de uma

situacdo em que o esporte estd profundamente incorporado na vida, constituindo uma parte
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importante da cultura nacional (WACHELKE, 2008) e de um mercado consumidor relevante
(LEONCINI; SILVA, 2005). A paixdo pelo futebol é transmitida intergeracGes por meio de
rituais e socializacdo entre consumidores (REALE; CASTILHOS, 2015) e a conexdo dos
torcedores com um clube tende a intensificar as intengdes de consumir determinados produtos
ou servicos a ele associados (SILVA et al., 2019).

A literatura académica tem analisado diversas varidveis que envolvem a atitude e o
comportamento dos fas de esporte. Elas incluem a influéncia de familia e amigos
(WAKEFIELD, 1995, REALE; CASTILHOS, 2015), o interesse pela equipe e pelo esporte
(MAHONY et al., 2002; ROBINSON et al. 2004), o valor de entretenimento (FUNK et al.,
2002, SILVA,; LAS CASAS, 2017), a lealdade e o envolvimento do torcedor (FUNK; JAMES,
2001; MAHONY et al., 2000; YOSHIDA et al. 2015), bem como a identificacdo com a equipe
(FISHER; WAKEFIELD, 1998; MAHONY et al., 2002; MATSUOKA et al., 2003).

Para um cultivo eficiente da base de torcedores e da participacdo de mercado, 0
desenvolvimento de ferramentas de avaliacéo efetivas (BISCAIA et al., 2016) e identificacdo
com os torcedores (KERR; WIJERATNE, 2020) é fundamental para os clubes esportivos.
Apesar do Brasil ainda se encontrar em estagio inicial no estudo da gestdo esportiva, a
compreensdo do comportamento e atitude dos torcedores deve estar na agenda de académicos
e gestores de futebol (FLEURY et al., 2016).

Este trabalho preenche uma lacuna tedrica ao identificar elementos atitudinais e
comportamentais relevantes a conexdo entre torcedores de futebol e o clube o qual se
identificam. Esses elementos séo representados pelas dimensdes: comprometimento, lealdade e
consumo clubistico dos torcedores. O trabalho também preenche uma lacuna metodoldgica sob
uma perspectiva de mensuracdo, uma vez que desenvolve uma escala que permite capturar
manifestacdes internas e externas dos torcedores de futebol. A elaboracdo de um instrumento
de mensuracgdo substantivamente confiavel e empiricamente valido é Util para que académicos
e praticos do marketing esportivo brasileiro ampliem a capacidade de diagndstico sobre
consequéncias da identificacdo dos torcedores com os clubes de futebol.

Stewart et al. (2003) sinalizaram que a pesquisa em consumo de esporte deve analisar
de maneira holistica alguns elementos da identificacdo com equipes. Especialmente no Brasil,
a afiliacdo aos clubes de futebol parece ser um vetor de diversos fendmenos da vida moderna e
determina a alocacéo de recursos financeiros, psicologicos e comportamentais de torcedores,

como apontado por Silva e Las Casas (2017). Para Belk et al. (1989), muitos consumidores
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contemporaneos, como os torcedores de futebol, elevam o clube a um status religioso, o que
torna a analise de seu comportamento ainda mais relevante.

O objetivo deste artigo é validar uma escala que mensure os efeitos da identificacéo
clubistica em torcedores de futebol. Esses efeitos serdo explorados a partir de duas avenidas:
atitudinal, por meio do comprometimento e comportamental, por meio da lealdade e do
consumo clubistico. Considerando que o futebol é um dos principais veiculos de expressdo dos
brasileiros (MEIHY, 1982), € relevante capturar a natureza da relacdo do torcedor de futebol
com seu clube a partir de instrumentos de mensuracdo confiaveis.

Assim, o presente trabalho busca contribuir em trés eixos: primeiro, constituir uma
articulagdo tedrica e estabelecer um conjunto de variaveis que permitam um melhor
entendimento do consumo de futebol no Brasil; segundo, criar um instrumento capaz de
capturar esses elementos com rigor cientifico e relevancia préatica e; por fim, avancar o debate
na literatura sobre desenvolvimento de torcedores (KERR; WIJERATNE, 2020), estabelecendo
a importancia da mensuragéo e avaliacdo de diferentes dimensdes da identificagéo do torcedor

com seu clube de futebol.
1 REVISAO TEORICA

A identificagcdo com uma equipe esportiva, ou seja, a extensdo em que uma pessoa sente uma
conexdo psicoldgica com uma determinada equipe (WANN; BRANSCOMBE, 1993), é um
forte moderador das reacbes dos fas sobre o desempenho de sua equipe (BERNACHE-
ASSOLANT et al., 2007). Para Yoshida et al. (2015) e Kerr e Wijeratne (2020), o objetivo de
adquirir e manter o apoio da base de fas dedicados que consumira o servico da equipe de forma
consistente é a esséncia da existéncia de um clube profissional. Ndo obstante, a conexao do
torcedor com o clube intensifica atividades de consumo (SILVA et al., 2019). Lee e Zeiss
(1980) constataram que fas apresentam trés formas de comprometimento: cognitivo, como o fa
acumula conhecimento sobre o esporte e da equipe; atitudinal, como o fa acredita fortemente
no esporte e na equipe e; comportamental, através de atos concretos, tais como comparecimento
aos jogos. Além disso, a lealdade e comprometimento dos torcedores pode gerar, inclusive,
atitudes e comportamentos positivos frente aos patrocinadores (BISCAIA et al., 2013).

Sutton et al. (1997) atribuiram a nomenclatura de “fas adquiridos” aqueles que estao
profundamente comprometidos com o seu clube. Esse fendmeno se manifesta de varias formas:

no compromisso de filiagdo em longo prazo com um clube/equipe, em alocagéo de tempo e
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dinheiro, e na lealdade independentemente dos resultados. Funk e James (2006) indicam que
tanto fatores pessoais, como socioculturais desempenham um papel proeminente no
desenvolvimento de lealdade a uma equipe. Os motivos socioculturais referem-se as forcas
ambientais incorporadas no tecido da sociedade em que o0s consumidores de esportes vivem ou
nas unidades sociais nos quais eles interagem (SMITH; STEWART, 2007).

Wann et al. (1996) observaram que as pessoas comecaram e continuaram o apoio de
uma equipe esportiva devido ao sucesso da equipe, sua localizagdo geografica, e apoio do grupo
de pares para a equipe. Kolbe e James (2000) relataram que a deciséo inicial de se tornar um
torcedor é baseada na importancia da familia, dos amigos, de ir aos jogos e da socializagao.
Reale e Castilhos (2015) e James (2001) observaram que esses fatores influenciam o
desenvolvimento inicial da preferéncia por uma equipe entre geracdes, que revestem o consumo
de futebol de poderes mégicos por meio de rituais (QUINTAO et al., 2019).

As relacdes de identidade e conexdo psicoldgica com equipes esportivas, muitas vezes,
se traduzem em rituais de consumo (BELK et al., 1989). Os rituais sdo poderosos simbolos de
significacdo que sustentam o comportamento aparentemente irracional dos torcedores (SMITH;
STEWART, 2007), que ndo se limita apenas a emocdes positivas (PRAYAG et al., 2020). No
caso do futebol, é comum que os torcedores tenham maior interesse pelo clube que no esporte
em si, assistindo e apoiando exclusivamente uma equipe. JA& em um contexto de esportes
individuais, como ténis ou boxe, ndo ha equipe e, provavelmente, os espectadores estdo mais
motivados pelo seu interesse no esporte em si (KIM et al., 2008).

Muitos torcedores de futebol possuem certo grau de comprometimento apaixonado com
0 clube e tudo que estd associado a ele (REDDEN; STEINER, 2000). Eles tendem a ser
consumidores mais entusiasmados, ¢ que ndo trocam de “fornecedor” jamais, e ilustram,
metaforicamente (ou ndo), o “sonho” dos profissionais de marketing. A identificacdo dos
torcedores com os clubes pode ser critica para determinar a sustentabilidade das organizagdes
esportivas (KERR; WIJERATNE, 2020) e podem oferecer oportunidades de agdes de
marketing independentes do desempenho da equipe. Os fas de esporte comprometidos tendem
a escutar programas especializados de radio e televisao sistematicamente (LEE; ZEISS, 1980)
e realizar leituras diarias a respeito da sua equipe (SMITH et al., 1981). Além disso, muitos
torcedores fanaticos tendem a colecionar qualquer coisa que represente a equipe ou esporte,
como roupas, posteres (FISKE, 1992), artigos de jornais e memorabilia (HAYNES, 1993).

Para Bromberger et al. (1993), muitos torcedores sdo fanaticos por qualquer coisa

relacionada ao seu clube e ndo perdem oportunidades em carregar o escudo do seu clube por
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onde vdo. Estes torcedores apaixonados frequentam jogos e consomem midias do clube de
futebol mais intensamente (WAKEFIELD, 2016), além de estarem maduros para marketing de
relacionamento, programas de fidelidade e maiores experiéncias de consumo (REDDEN;
STEINER, 2000). Como alvo do marketing dos clubes, os torcedores clamam por estudos
sistematicos, e ainda, por um entendimento consistente de sua estrutura conceitual capaz de
medir sua conexdo com equipes ou interpretar o seu comportamento de consumo. Resultados
dessa natureza devem fornecer uma série de beneficios analiticos para a manutencdo (BISCAIA
et al., 2016) e aumento da base de torcedores dos clubes (KERR; WIJERATNE, 2020).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho tem abordagem exploratdria-descritiva de natureza quantitativa,
com o objetivo de criar e validar uma escala para mensurar os efeitos da identificacdo clubistica
em torcedores de futebol. Assim, essa secédo divide-se em duas partes: 1) desenvolvimento da
escala, que abrange os aspectos metodoldgicos associados a elaboracdo do instrumento de
mensuracdo e; 2) validacdo da escala, que abrange os aspectos metodolégicos para validar
empiricamente a escala em duas amostras de torcedores de clubes de futebol. Essencialmente,
a primeira parte preocupa-se em definir o construto e suas dimensdes, bem como a especificacdo
dos itens do instrumento de mensuracdo, conforme procedimentos indicados por Rossiter
(2002). Ja a segunda parte demonstra como se deu o0 processo de amostragem e coletas de dados

com torcedores, que ocorreram em maio e junho de 2018.
2.1 DESENVOLVIMENTO DA ESCALA

A escala dos efeitos da identificacdo clubistica (EEIC) busca avaliar aspectos atitudinais
e comportamentais relevantes a conexao entre torcedores e clubes de futebol. A elaboracéo do
instrumento de coleta de dados foi conduzida de acordo com os procedimentos da teoria COAR-
SE de Rossiter (2002), que é baseada na analise de conteudo, estabelecida pela concordancia de
experts. Essa andlise foi conduzida por dois pesquisadores de marketing experientes na
utilizacdo de escalas e possibilitou verificar 0 qudo bem o0s componentes mensuraveis do
construto representam o objeto de estudo em anélise.

Foram elaboradas e adaptadas medidas para capturar as seguintes dimensdes: 1)

comprometimento clubistico, 2) lealdade clubistica e, 3) consumo clubistico. A EEIC é

REAd | Porto Alegre — Vol. 27 — N.2 1 — Janeiro / Abril 2021 — p. 265-284.

270



composta por trés dimensdes e alguns dos seus itens foram derivados de trabalhos ja existentes,
como Mahony et al. (2000) e Bauer et al. (2008). Por se basear em trabalhos estrangeiros, a
escala necessitou de uma avaliacdo de contedo e ambiente cautelosa, uma vez que os fas de
esporte brasileiros podem divergir dos outros paises (WACHELKE, 2008).

Os itens da escala foram adaptados de outras escalas ou elaborados a partir de outras
pesquisas da &rea, empregando os procedimentos metodoldgicos indicados por Rossiter (2002),
que sugere que os construtos sejam definidos em termos de (1) objeto, (2) atributo, e (3) a
unidade de avaliacdo. No caso da EEIC, ndo se pode conceber os efeitos da identificacdo em
abstrato, sendo obrigatério um objeto focal relacionado ao atributo, neste caso um clube de
futebol e uma entidade de avaliagédo, neste caso o torcedor do clube. Diante disso a defini¢ao
conceitual do construto € a seguinte: “efeitos da identifica¢do clubistica nos torcedores de
futebol”, sendo o clube de futebol favorito, o objeto; os efeitos da identificacdo, o atributo e; o
torcedor, a entidade de avaliagéo.

No Brasil, os torcedores entendem que um clube de futebol inclui elementos concretos
e simbolicos no seu patriménio, como a sede e histdria do clube, a camisa, o estadio, as cores,
0 hino, as insignias, a mascote e os titulos (MORATO, 2005). Na abordagem de Rossiter (2002),
o objeto “clube de futebol favorito” pode ser classificado como abstrato coletivo, dado que é
uma colecdo de objetos constituintes. Ja o atributo “identificagdo com o clube” pode ser
classificado como elicitante, considerando que ele consiste em caracteristicas internas e
manifestagdes exteriores. A entidade de avaliagcdo “torcedor” pode ser classificada como um
individuo, onde o que se busca é uma autoavaliac&o.

A escala busca avaliar estados e caracteristicas individuais dos torcedores. Apesar de
alguns destes estados ou caracteristicas serem decorrentes de acdes ou sentimentos que
envolvam outras pessoas ou entidades, o foco reside na percepc¢ao individual desses fenémenos.
Dado que o objeto focal é constituido por diversos objetos constituintes e os efeitos da
identificacdo clubistica podem ser considerados internos (comprometimento clubistico) ou um
estado com manifestacfes externas (lealdade e consumo clubistico), os itens devem ser
descritos como um conjunto de atividades distintas, mental ou fisica, que, como itens, sao
concretos e captam o dominio especificado.

Seguindo as orientacdes de Rossiter (2002), utilizou-se uma estrutura de quatro a oito
itens por dimensdo da escala. Os itens da escala correspondiam em afirmativas, onde os
participantes deveriam indicar seu nivel de concordancia a partir de uma escala Likert de sete

pontos, ancoradas em 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente. Para selecdo e
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adaptacdo dos itens da dimensdo comprometimento clubistico foram avaliadas as escalas
Psychological Commitment to Team (PCT) de Mahony et al. (2000) e a escala Fan Loyalty de
Bauer et al. (2008). Os itens foram classificados de acordo com o nivel de associa¢cdo com 0s
componentes atitudinais do torcedor de clubes de futebol observados por Decrop e Derbaix
(2010). Dois itens foram adaptados da escala de Mahony et al. (2000): seria dificil mudar
minhas crengas sobre o [nome do clube]; eu aproveito qualquer ocasido para apoiar o [nome do
clube], tanto em pensamentos quanto em emocdes. Os outros dois itens foram adaptados da
escala Bauer et al. (2008): ndo ha nada que possa mudar 0 meu compromisso com o [nome do
clube]; meu afeto com o [nome do clube] € independente dos resultados.

A dimensdo lealdade clubistica foi desenvolvida a partir da adaptacéo de quatro itens
da dimensdo comportamental da escala Fan Loyalty de Bauer et al. (2008). Alguns itens foram
retirados e outros modificados, para permitir a utilizacdo da escala em uma amplitude maior de
torcedores de futebol, considerando a génese do torcedor de futebol brasileiro. Seguindo as
recomendacdes de Rossiter (2002), a escala necessitou ser simplificada, para que todos os itens
avaliem o tempo presente. Originalmente, todos os itens sdo duplicados, avaliando um mesmo
comportamento em dois tempos distintos (nesse caso, passado e futuro). A dimensdo foi
composta pelos seguintes itens: eu, frequentemente, assisto aos jogos do [nome do clube] na
TVlinternet/radio; eu, frequentemente, acompanho informacgdes sobre jogadores, técnicos e
direcao do [nome do clube] na midia; eu, frequentemente, participo de discussdes sobre 0 [nome
do clube]; eu troco opinides e sentimentos sobre o [nome do clube] com outras pessoas.

A dimens&o consumo clubistico foi elaborada a partir dos achados de Decrop e Derbaix
(2010). Para esses autores, o comportamento de consumo relacionado ao clube pode estar
associado a diversas a¢oes. Entretanto, um efeito tangivel do consumo associado a identificacédo
com o clube esta relacionado com o quanto o torcedor consome itens da equipe em questdo de
quantidade de tempo e de dinheiro e quanto cria e personaliza objetos do clube. Sob esta
perspectiva e segundo a classificagdo de Rossiter (2002), esta dimensao possui quatro atributos
concretos, que necessitam apenas um item cada para efetiva mensuragdo. Decrop e Debaix
(2010) indicam que a personalizacdo de objetos esta ligada a aplicagdo das cores, simbolos e
escudos do clube nos objetos pessoais. Ja& a criagdo esta associada a fabricacdo de bandeiras,
flamulas e faixas do clube. Os quatro itens foram elaborados a partir do trabalho de Decrop e
Derbaix (2010): eu gasto uma quantidade consideravel de tempo para colecionar itens

relacionados ao [nome do clube]; eu gasto uma quantidade consideravel de dinheiro para
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colecionar itens relacionados ao [nome do clube]; eu personalizo objetos com as cores, simbolos
e escudos do [nome do clube]; eu crio bandeiras, flamulas e faixas do [nome do clube].

Uma vez que as medidas da EEIC foram desenvolvidas ou adaptadas de trabalhos da
lingua inglesa, estes itens foram descritos em inglés e traduzidos para a lingua portuguesa. A
correta adaptacdo semantica e a manutencdo do significado dos itens para o publico pesquisado
é de extrema relevancia para a transmissdo dos mesmos questionamentos que foram propostos
originalmente. Para isso, seguiram-se 0s procedimentos estabelecidos por Pasquali (1998) para
testes psicométricos. Utilizou-se o processo chamado back-translation, que consiste na tradugédo
do instrumento original, depois na retraducdo para a lingua de origem e por ultimo, uma
traducdo final para a lingua desejada. Nenhum dos tradutores havia tido contato com o0s
instrumentos que traduziram, e particularmente, o terceiro tradutor nao teve acesso a traducéo
do primeiro. Para satisfazer esses critérios foram utilizados trés tradutores diferentes com
fluéncia na lingua inglesa e notavel conhecimento na area de marketing. A primeira e a Gltima

traducgdo ndo mostraram diferencas significativas.
2.2 VALIDACAO DA ESCALA

Uma pesquisa do tipo survey foi realizada em duas amostras independentes, como é
recomendado no processo de validacdo de escalas utilizando andlise fatorial exploratoria e
confirmatoéria. Para andlise fatorial exploratdria, se utilizou uma amostra online ndo-
probabilistica de 507 torcedores do Grémio e do Internacional, coletada em maio de 2018. Para
a andlise fatorial confirmatoria, se utilizou uma amostra probabilistica, aplicada em 363
torcedores do Grémio e Internacional em duas cidades do interior do Rio Grande do Sul,
coletada em junho de 2018. Nas duas cidades, existem cerca de 26 mil moradores e o calculo
amostral delimitou em 363 coletas para um nivel de confianca de 95% e erro amostral de 5% a
partir de um arcabouco amostral de 6762 domicilios urbanos.

No periodo da coleta de dados para a andlise fatorial confirmatdria, os clubes ocupavam
a mesma posicao na tabela do campeonato brasileiro de futebol, que estava paralisado para a
realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2018. A amostragem foi aleatoria simples, uma vez que
todas as residéncias ndo rurais das duas cidades tinham a mesma chance de serem sorteados
para participar da pesquisa.

Dez assistentes de pesquisa realizaram a coleta e utilizaram os seguintes critérios para a

validag&o dos individuos participantes da pesquisa: torcedor de um dos clubes Grémio ou Inter

REAd | Porto Alegre — Vol. 27 — N.2 1 — Janeiro / Abril 2021 — p. 265-284.

273



e maior de 18 anos de idade. Os assistentes visitaram as casas das pessoas e convidaram para
participar da pesquisa. Caso ndo houvesse participante apto para responder a pesquisa ou nao
houvesse ninguém presente, uma nova residéncia era sorteada. Apos aceitarem participar da
pesquisa, 0s torcedores responderam a um questionario que teve duragdo média de aplicacdo de
cinco minutos.

A analise fatorial exploratéria e confirmatoria e a andlise convergente seguiram as
recomendacdes e os indicadores considerados satisfatérios conforme Hair et al. (2009). Ja a
analise discriminante seguiu as recomendacfes de Fornell e Larcker (1981). As analises de

dados dos estudos foram realizadas por meio pacote estatistico IBM SPSS 23 e Amos 23.

3 ANALISES

3.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (EFA)

Do total de 507 participantes, ndo houve missing values, uma vez que os respondentes
sO podiam avancar o0 questionario, quando todas as perguntas eram respondidas. Em termos de
outliers, 30 observagdes foram excluidas por possuirem valores p<0,001; ao considerar a
distancia de Mahalanobis. O total de questionarios recebidos, eliminadas as observacoes
atipicas (outliers), resultou em uma amostra de 477 casos, sendo 65,6% gremistas, 62,3% do
sexo masculino e idade média de 32 anos. A mensuracgdo de adequacdo da amostra pelo indice
KMO indicou uma excelente condicdo para a utilizacdo da EFA (0,888). O teste de esferecidade
de Bartlett, que examina a matriz de correlacdo indicou correlagdes significantes entre as
variaveis (p<0,001), apresentando adequacdo da amostra a EFA. Quanto as comunalidades,
todas tiveram valores acima de 0,60. Utilizou-se 0 método de extracdo de analise dos
componentes principais e 0 método de rotacdo varimax, sendo que o critério de corte empregado
foi de 0,55. Os trés fatores explicam 75% da variancia, apresentando um resultado satisfatorio
para as trés dimensdes da escala. A matriz fatorial rotacionada apresenta cargas fatoriais entre
0,590 e 0,877, indicando 6timos niveis de significancia pratica. Os alfas de Cronbach da escala

também apresentaram resultados satisfatorios.

Tabela 1 - Alfas de Cronbach

Dimenséo Alfa de Cronbach N de itens
Compromentimento clubistico 0,809 4
Lealdade clubistica 0,903 4
Consumo clubistico 0,903 4

REAd | Porto Alegre — Vol. 27 — N.2 1 — Janeiro / Abril 2021 — p. 265-284.

274



Tabela 2 - Andlise fatorial exploratéria (EFA)

Componente
Item 1 2 3
compl 71
comp2 ,785
comp3 ,780
comp4 ,590
leall ,845
leal2 877
leal3 743
leal4 7194
consl ,845
cons2 ,849
cons3 ,818
cons4 ,802

3.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (CFA)

Dos 363 questionarios respondidos, nove apresentaram missing values e foram
removidos. Em termos de outliers, 17 observacdes foram excluidas por possuirem valores p<
0,001; ao considerar a distancia de Mahalanobis. O total de questionarios recebidos, eliminadas
as observacOes atipicas (outliers), resultou em uma amostra de 337 casos, sendo 59,9%
gremistas, 60,8% do sexo masculino e idade média de 34 anos. A CFA ¢ utilizada neste trabalho
para fornecer um teste confirmatério da teoria de mensuragdo. Diferentemente da analise
fatorial exploratéria, que forneceu a conducgéo das variaveis para seus fatores de acordo com os
dados, a CFA estabelece o qudo bem a especificacdo dos fatores combina com a realidade
(HAIR et al., 2009). A CFA foi conduzida na escala dos efeitos da identificacdo clubistica
(EEIC) por meio do software AMOS. As estimativas de caminho, que constituem um dos meios
mais faceis para identificar um problema potencial com uma teoria de mensuracao, foram todas
superiores a 0,7, que é considerado ideal. O modelo inicial sugeriu seis indices de modificag&o,
que séo calculados para cada relacdo possivel que néo € livre para ser estimada. As seis relacoes
foram liberadas porque pertenciam a uma mesma dimensdo da escala. Os indices de ajuste ao
modelo de CFA foram satisfatorios. Ja os residuos padronizados, foram todos inferiores a |2,5|,

0 que nado sugere problema.

Tabela 3 - indices de ajuste ao modelo CFA
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Modelo 1 GL ¥*)GL GFlI NFI TLI CFI RMSEA
Valores encontrados 122,117 45 2,714 0,944 0,951 0,953 0,968 0,071

Valores recomendaveis <3,00 >0,900 =>0,900 =>0,900 =>0,900 0,03~0,08

Tabela 4 - Analise fatorial confirmatoria (CFA)

Dimensédo
Item COMP LEAL CONS
compl ,602
comp?2 ,597
comp3 ,535
comp4 ,904
leall ,685
leal2 134
leal3 731
leal4 ,848
consl ,938
cons2 ,923
cons3 , 7133
cons4 ,699

3.3 VALIDADE CONVERGENTE E DISCRIMINANTE

Para Hair et al. (2009), a quantia relativa de validade convergente entre medidas de itens,
pode ser determinada pelas cargas fatoriais padronizadas, a variancia extraida e a confiabilidade
composta. As cargas fatoriais padronizadas foram analisadas e apresentaram resultados
satisfatorios para todos os itens (acima de 0,5). A varidncia extraida apresentou valores
superiores a 0,5, indicando convergéncia adequada. J4, a confiabilidade composta, que verifica
a consisténcia interna dos indicadores, apresentou valores acima de 0,7. J& a validade
discriminante sugere evidéncia de que um construto € Unico e captura fenbmenos que outras
medidas ndo conseguem (HAIR et al., 2009). Optou-se pela anélise da validade discriminante
pelo método de Fornell e Larcker (1981), que avalia a diferenga entre a variancia extraida
(diagonal principal) de cada construto e o quadrado da correlacdo entre um par de construtos
(fora da diagonal principal). Caso os quadrados da correlacdo entre construtos sejam inferiores

as variancias extraidas, pode se afirmar que ha validade discriminante.

Tabela 5 - Confiabilidade composta e variancia extraida (validade convergente)
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(X cargas ¥ quadrados das ¥ erros de Confiabilidade Variancia

Dimensaio padronizadas)?  cargas padronizadas mensuracao composta extraida
COMP 6,959 1,822 2,178 0,762 45,56%
LEAL 8,988 2,261 1,739 0,838 56,53%
CONS 10,844 2,758 1,242 0,898 68,94%

Tabela 6 - Validade discriminante

Dimenséo COMP LEAL CONS
COMP 0,456

LEAL 0,352 0,565

CONS 0,123 0,552 0,689

4 DISCUSSAO

A escala dos efeitos da identificacdo clubistica foi desenvolvida a partir de uma
criteriosa defini¢do conceitual de construto seguindo as recomendacdes de Rossiter (2002). Ao
empregar os procedimentos da teoria COAR-SE, 0 objeto foi classificado como o clube de
futebol favorito; os efeitos da identificagdo como o atributo e; o torcedor como a entidade de
avaliacdo. A escala capturou as seguintes dimensfes: 1) comprometimento clubistico, 2)
lealdade clubistica e, 3) consumo clubistico. Além de um desenvolvimento substantivamente
confiavel, as andlises empregadas demonstraram a validade do instrumento de mensuracéo,
preenchendo uma lacuna metodoldgica sobre a capacidade de capturar manifestacdes internas
e externas da identificacdo clubistica em torcedores de futebol brasileiros.

Independente do dominio do consumo, um dos principais objetivos dos gestores de
marketing € encontrar clientes comprometidos, leais e que consumam efetivamente suas
marcas, comunicando-se ativamente e ajudando na criagdo de valor. Naturalmente, analisar
consumidores identificados com um clube de futebol é diferente de analisar consumidores
identificados com uma empresa. A identificagdo dos torcedores com o clube é critica para a
sustentabilidade de uma organizacéo esportiva (KERR; WIJERATNE, 2020), mesmo que esta
possa suscitar tanto emocdes positivas, quanto negativas (PRAYAG et al., 2020).

Os gestores de futebol necessitam de ferramentas analiticas e de avaliagdo para gerenciar
a marca e cultivar relacionamentos sélidos e duradouros com seus torcedores (BISCAIA et al.,

2016). Sob essa perspectiva, o desenvolvimento e valida¢do de uma métrica capaz de capturar
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os efeitos da identificacdo clubistica torna-se extremamente relevante, especialmente no Brasil,
onde a paixdo pelo futebol é transmitida intergeraces (REALE; CASTILHOS, 2015).

Neste artigo, a abordagem de comprometimento e lealdade foram diferentes das
frequentemente utilizadas na literatura de marketing tradicional. Os construtos lealdade e
comprometimento clubistico foram baseados na literatura de consumo de esporte e marketing
esportivo. A relevancia desta observacgdo reside no fato de que ainda existem obstaculos a serem
superados no entendimento e na diferenciacdo do marketing esportivo para o marketing
tradicional. Diferentemente de outros produtos e servi¢os, o esporte é frequentemente
consumido irracionalmente. A l6gica racional diz que se um produto continuamente nao
corresponde as expectativas, as pessoas vao parar de compra-lo (CHADWICK, 2006). No
esporte, esta légica nem sempre se mantém. Por exemplo, os fds que tém uma relacdo bem
definida com um clube, vao apoia-la, independentemente das vitorias ou derrotas (FISHER;
WAKEFIELD, 1998), e ainda se envolverdo em uma série de tarefas que beneficiam seu time
favorito (YOSHIDA et al., 2015).

Em relacéo as contribuicGes relativas a mensuracao, € importante salientar a adequacéo
das escalas desenvolvidas em medir os construtos abordados no trabalho. As evidéncias de
confiabilidade, validade de conteddo, andlise fatorial, validade convergente e validade
discriminante sinalizam a adequacao da escala desenvolvida para a mensuracéo dos efeitos da
identificacdo clubistica em torcedores de futebol. Este estudo teve uma orientacdo contextual
no desenvolvimento da escala, o que garante um alinhamento adequado para mensuracao de um
fendbmeno tdo particular como a identificagdo clubistica do torcedor de futebol brasileiro.
Apesar do intenso debate sobre quais séo 0s parametros mais importantes e a melhor forma de
medi-los na literatura de marketing esportivo (KERR; WIJERATNE, 2020), ampliar utilizacéo
de ferramentas que possam proporcionar diagnosticos precisos ajudam a cultivar a base de
torcedores (BISCAIA et al., 2016).

Tanto os pesquisadores de esporte (foco no torcedor), quanto os pesquisadores
gerenciais (foco na gestdo de clubes) se beneficiam da disponibilidade de métricas capazes de
capturar aspectos atitudinais e comportamentais do torcedor. Anélises efetivas da formacéo, das
crencas e comportamentos dos consumidores de esporte podem promover resultados relevantes
para o marketing (STEWART et al., 2003) e para os proprios consumidores. Ao conhecer
melhor as atitudes e 0 comportamento dos seus torcedores, a gestdo de marketing do clube se
beneficia para elementos que vao além das vitorias e derrotas obtidos dentro de campo

(FLEURY et al., 2016). A utilizacdo da escala de efeitos da identificagdo clubistica pode
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permitir que modelos de decisdo sejam melhor explicados, a partir de um entendimento mais
solido da relacéo entre torcedores e seus clubes.

Duas limitagdes do trabalho merecem destaque. Em primeiro lugar, ambas as amostras
utilizadas para a validacdo da escala foram de torcedores de apenas dois clubes de futebol
(Grémio e Internacional). E possivel que os rituais de consumo de futebol associados a 279
diferengas regionais possam impactar em algum nivel as dimensdes da escala. Mesmo que a
paixdo pelo clube de futebol seja um elemento da cultura nacional, os torcedores do sul do
Brasil ttm uma maior influéncia de costumes e tradi¢Ges uruguaias e argentinas. Em segundo
lugar, elementos situacionais referentes ao desempenho dos clubes no momento da coleta dos
dados também podem ter influenciado os resultados. Porém, é importante ressaltar que ambos
0s times estavam com a mesma pontuacdo no campeonato brasileiro na fase de coleta de dados,
0 que pode ter atenuado potenciais diferencas dentro da amostra.

Por fim, considerando a importancia que o futebol tem para os brasileiros e a crescente
profissionalizacao dos clubes, existem oportunidades para que a academia de marketing oferecga
métricas confiaveis para os gestores de futebol. Escalas como a desenvolvida neste trabalho
podem ajudar a mapear a efetividade dos esforcos de marketing dos clubes, além de segmentar

os torcedores a partir de diferentes efeitos da identificagdo com o clube.
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APENDICE: ESCALA DE EFEITOS DA IDENTIFICACAO CLUBISTICA

Comprometimento clubistico

1. N&o ha nada que possa mudar 0 meu compromisso com o meu clube.

2. Seria dificil mudar minhas crencas sobre o meu clube.

3. Meu afeto com 0 meu clube é independente dos resultados.

4. Eu aproveito qualquer ocasido para apoiar o meu clube, tanto em pensamentos quanto em

emocoes.

Lealdade clubistica

5. Eu, frequentemente, assisto aos jogos do meu clube na TV/internet/radio.

6. Eu, frequentemente, acompanho informagdes sobre jogadores, técnicos e dire¢cdo do meu

clube na midia.

7. Eu, frequentemente, participo de discussdes sobre o meu clube.

8. Eu troco opinides e sentimentos sobre 0 meu clube com outras pessoas.

Consumo clubistico

9. Eu gasto uma quantidade considerdvel de tempo para colecionar itens relacionados ao

meu clube.

10. Eu gasto uma quantidade consideravel de dinheiro para colecionar itens relacionados ao

meu clube.

11. Eu personalizo objetos com as cores, simbolos e escudos do meu clube.

12. Eu crio bandeiras, flamulas e faixas do meu clube.
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