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RESUMO

Esse estudo avaliou os impactos das a¢c6es de marketing de relacionamento de um
clube especifico, o Cruzeiro Esporte Clube, no engajamento de seus torcedores, e 0
impacto deste nos valores para o torcedor e nos resultados de marketing. Para isso,
foi realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa (survey) com 106
respondentes. O estudo foi feito em duas etapas, sendo a primeira delas uma
andlise das principais ac6es de marketing realizadas pelo Cruzeiro Esporte Clube
por meio de entrevistas com funcionarios do clube. A segunda etapa consistiu na
aplicacdo de um survey em torcedores cruzeirenses para a coleta de dados,
adaptando o modelo proposto por Vivek (2209) a esse setor especifico. Estatistica
multivariada, notadamente regressées multiplas foram conduzidas. Como principal
resultado, o estudo mensurou o impacto das a¢bes de marketing no construto de

engajamento e estabeleceu construtos que mediaram tais relacées.
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INTRODUCAO

O esporte é uma das maiores paixdes do povo brasileiro. No ano de 2000, a
industria esportiva chegou a movimentar aproximadamente 12,7 milhées de dolares,
0 que, na época, era o equivalente a 1,97% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.
Ja em 2010, a cifra movimentada foi de 45,35 bilhdes de délares, correspondendo a
cerca de 2,14% do PIB brasileiro (MAZZEI et al., 2013). No entanto, o enfoque em
times de futebol enquanto empresas ainda foi pouco explorado e a maior parte dos
estudos existentes sobre esse setor possui um cunho mais social e cultural. De
acordo com Giovannetti et al. (2006), esta escassez de pesquisas a respeito do
futebol brasileiro é injustificAvel, pois, além da importancia cultural, social e
econdbmica deste esporte no Brasil, a quantidade de dados disponivel poderia fazer
com que essa area se transformasse em um campo de pesquisa ideal para testes e
validacOes de teorias.

Em um ambiente competitivo cada vez mais acirrado, empresas tém utilizado
suas competéncias de marketing para conquistar novos clientes, mas,
principalmente, manter os ja existentes. O marketing de relacionamento surge como
um instrumento capaz de manter as empresas em contato constante com 0s seus
clientes, as vezes até de maneira mais informal e pessoal. E para os times de
futebol brasileiros, tal fato néo € diferente.

O cenério futebolistico nacional € formado por torcedores fiéis, que tém
paixao pelo esporte, mas que ndo se mostram engajados com 0s seus times. A fim
de aumentar o engajamento de seus torcedores, os times brasileiros tém investido
para alcancar um relacionamento mais proximo com seus torcedores. Fagundes et
al. (2013) sugerem que, quando considerado o comparecimento dos torcedores nos
estadios de futebol, o componente afetivo parece ser o mais importante. Nesse
contexto, os times de futebol brasileiros também estdo utilizando o marketing para
construir um relacionamento mais préximo com seus torcedores de forma a

alimentar sua paixao pelo time.
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Cada time de futebol ja possui seu numero de clientes fiéis, que sdo seus
torcedores. E raro ver pessoas que mudam de time ao longo da vida. Aqueles que
sdo os “torcedores apaixonados” dificilmente deixardao de torcer pelo seu time.
Sendo assim, é possivel afirmar que todos os times ja possuem 0s seus clientes
fidelizados. No entanto, mesmo estando fidelizados, alguns torcedores sdo mais
engajados com relacdo ao seu time do que outros, vdo aos estadios, compram
camisas e outros artigos do time, participam de eventos, entre outros. Sendo assim,
o marketing de relacionamento dos times de futebol deve mirar no engajamento de
seus torcedores.

O termo engajamento tem sido utilizado e estudado em diversas areas
académicas, mas na area de marketing o construto se interessa principalmente pelo
relacionamento dos consumidores com as empresas. No entanto, existem diversos
conceitos de engajamento que podem ser encontrados na literatura, muitos deles
semelhantes e complementares, mas ainda ndo ha um consenso a respeito da
definicdo desse construto (MARRA; DAMACENA, 2013).

Para esse estudo, foram avaliados os impactos das acdes de marketing de
relacionamento de um clube especifico, o Cruzeiro Esporte Clube, no engajamento
de seus torcedores. O referido time foi selecionado, pois, de acordo com dados do
site oficial do Cruzeiro, clube que tem mais de 91 anos de existéncia, o time é
reconhecido mundialmente pela sua estrutura e também por seus titulos. Nesse
sentido, procura-se responder a seguinte questdo: Qual o impacto das acbes de
marketing de relacionamento do Cruzeiro Esporte Clube no engajamento dos seus
torcedores e quais 0s impactos deste engajamento nos valores para o torcedor e

nos resultados de marketing?
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing Esportivo

A industria do esporte conta com uma variedade extensa de consumidores e
empresas. Os produtos e servicos oferecidos vdo desde préticas recreativas e de
lazer até as modalidades profissionais. Dada a sua importancia nos contextos social,
cultural e econbmico, a industria do esporte tem despertado o interesse de
pesquisadores (MAZZEI et al., 2013).

Em relacdo a comunicacdo, o marketing institucional busca um melhor
posicionamento no mercado pautando suas a¢des na orientacdo do comportamento
do consumidor final para que o0s objetivos do anunciante sejam atingidos
(KARSAKLIAN; RODRIGUES, 1991). Seguindo esta linha de raciocinio, mais do que
uma simples variacdo da teoria convencional do marketing, o marketing esportivo é
uma disciplina nova no campo da Administracdo, que interessa as empresas de
equipamentos esportivos ou associadas a saude e a pratica de esportes, e as
empresas interessadas em associar sua imagem a caracteristicas de esportes e/ou
esportistas especificos (GONCALVES et al., 1994). Dessa forma, Campomar (1992)
afirma que o marketing esportivo se desvia dos esforgos convencionais de
marketing, pois ele esta relacionado a um campo com caracteristicas préprias. Além
disso, o autor defende que a relacdo entre o marketing e o esporte aparece de duas
formas diferentes, denominadas de esporte no marketing de uma organizacéo e de
marketing do esporte.

Ainda segundo Campomar (1992), a primeira abordagem que integra o campo
do marketing esportivo, o esporte no marketing, é utilizada por empresas que nao
necessariamente encontram-se no ramo esportivo, mas que utilizam o esporte em
seu mix de promoc¢ado para atingir seus consumidores-alvo. O autor cita que a
relacdo entre o marketing e o esporte age como a relacdo entre as acoes
promocionais da empresa e as preferéncias de seus consumidores. Melo Neto (apud

Campomar, 1992) complementa esta ideia ao afirmar que o esporte € um veiculo de
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imagem e de venda de produto eficiente e eficaz, e o grande numero de empresas
que investe em patrocinios e eventos esportivos corrobora tal evidéncia.

A segunda abordagem que integra o campo do marketing esportivo, o
marketing do esporte, ainda de acordo com Campomar (1992), envolve o uso das
técnicas de marketing aplicadas a promocédo de uma modalidade esportiva junto a
um determinado publico, como oferta de um servico de lazer. Ramos (1991) também
defende essa visdo e apresenta o esporte como um setor que envolve tudo que faz
parte das atividades esportivas, desde a engenharia de produtos até a associacado
com atletas e propaganda. O enfoque do presente trabalho se refere ao marketing

do esporte.

1.2 Marketing de Relacionamento

O crescente interesse das empresas no cliente, em estabelecer vinculos de
confianca com ele, garantir a sua satisfacéo e, dessa forma, torna-lo um consumidor
fiel @ marca, fez crescer também os estudos a respeito desse tipo de relacionamento
entre empresa e cliente, como ele ocorre e como pode ser caracterizado. Com isso,
surge uma nova escola de pensamento na area de marketing, denominada de
Marketing de Relacionamento (BARAKAT; LARA; GOSLING, 2011).

O marketing de relacionamento ganhou notoriedade como um campo muito
promissor do marketing, tendo em vista que suas praticas objetivam conduzir as
empresas a melhores resultados por meio da construcdo e manutencdo de
relacionamentos de longo prazo com os clientes. No entanto, a ado¢cdo do marketing
de relacionamento pelas empresas requer uma cultura, estratégia e operagdes
compativeis com os seus principios (D'ANGELO et al., 2006).

Muitas vezes visto pelas empresas como apenas uma forma de nao se
distanciar das que ja o utilizam, o marketing de relacionamento, se feito da forma
apropriada, pode também ser uma forma de conquistar vantagem competitiva, pois
ele se apresenta e se define de diversas formas, e existe um leque de possibilidades

diferentes de coloca-lo em pratica. Mesmo assim, ele visa, essencialmente, a
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retencdo e manutencdo de clientes duradouros, rentaveis e fiéis, ao oferecer-lhes
niveis de servico maiores dos que os da concorréncia (YAMASHITA; GOUVEA,
2007).

Nakagawa e Gouvéa (2006) apontam ainda que o advento da internet e das
midias sociais proporciona as empresas a realizacdo do marketing de
relacionamento, como mais uma ferramenta para a aproximac¢ao com seus clientes.
Embora ainda ndo seja possivel afirmar se o relacionamento pela internet é melhor
ou pior do que nos demais canais, sabe-se, no entanto, que a internet possui
caracteristicas que proporciona o enriquecimento da interface das empresas com
seus clientes, além de oferecer agilidade, economia de tempo e conveniéncia aos

clientes.

1.3 Engajamento do Consumidor

1.3.1 Origem e definicdo do construto

Sob a influéncia cada vez maior das organizacdes, o comportamento do
consumidor vem se modificando nas ultimas décadas. Profissionais e académicos
reconhecem esse processo de mudanca no relacionamento entre empresas e
consumidores e concordam que um dos fatores dessa mudancga é o engajamento.
Esse tema tem sido estudado em diferentes disciplinas nas ultimas décadas e foi
inserido também na area do marketing, dando énfase ao relacionamento engajado
entre empresas e consumidores. No entanto, a evolugcdo desse conceito ainda néao
foi capaz de sanar algumas indefinicbes e diferencas conceituais utilizadas por
diferentes autores em relacdo ao construto (MARRA; DAMACENA, 2013).

O engajamento do consumidor é um conceito em desenvolvimento tanto por
profissionais quanto por académicos. As varias definicdes existentes apontam para
convergéncias nas concepcoes deste termo (VIVEK, 2009). As principais definicdes

do construto podem ser encontradas no quadro 1.
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Quadro 1 — Definicbes de engajamento

Autores Construto Definigcao
Higgins : Ser engajado é estar envolvido, ocupado e interessado em
Engajamento .
(2006) alguma coisa.
Patterson, Yu . - P - i . .
e Ruyter Engajgmento E o nivel da presenca fisica, cognitiva e emomonal do cliente
(2006) do cliente na sua relacdo com uma empresa de servico.
: Um processo contextual, que consiste em interacées com “o
: Engajamento . . ” e
llic (2008) . objeto(s) de engajamento” ao longo do tempo e pode existir
do consumidor : A
em diferentes niveis.
Um processo psicolégico que modela os mecanismos
. subjacentes pelos quais a fidelizacéo de clientes se
Bowden Engajamento . X .
. configura para novos clientes de uma marca de servigo, e 0s
(2009) do cliente . . )
mecanismos pelos quais a lealdade pode ser mantida para
gue se repita a compra de clientes de uma marca de servico.
Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente
Higdins e absorvido ou absorto em algo (ou seja, mantendo atencéo),
99 : gue gera as consequéncias de uma atracao especial ou
Scholer Engajamento ~ o ; : ~
(2009) forca de repulséo. Os individuos mais engajados vao se

aproximar ou repelir um alvo quando mais valor for
adicionado ou subtraido dele.

A intensidade de participacdo e conexdo do consumidor com
as ofertas de uma organizacgdo e/ou com suas atividades
organizadas.

O engajamento do cliente € um estado psicol6gico que
Brodie et al. Engajamento  ocorre por meio da virtude de interatividade e da cocria¢éo
(2011) do cliente de experiéncia do cliente com um agente/objeto focal (por

exemplo, uma marca) em uma relacdo focal de servico.

Engajamento

Vivek (2009) do consumidor

O engajamento do cliente é a intensidade da participacao na
Engajamento  conex&o com as ofertas de uma organizac¢ao ou atividades
do cliente organizacionais, que tanto o cliente quanto a organizacdo
podem iniciar.

Vivek, Beatty
e Morgan
(2012)

Fonte: Adaptado de Marra e Damacena (2013).

Em decorréncia dos varios conceitos existentes, gestores de empresas,
consumidores e pesquisadores tém debatido a respeito do constructo de
engajamento, e ele tornou-se tema também dos estudos do Marketing. Nessa area,
os estudos sobre engajamento foram baseados em trabalhos da literatura também
de outras disciplinas, como sociologia e psicologia (MARRA; DAMACENA, 2013). No
entanto, o trabalho de abordagem empirica desenvolvido por Vivek (2009) nao tratou
0 engajamento como um processo psicologico. A autora baseou sua pesquisa na

visdo dos préprios consumidores, € ndo unicamente em uma revisao de estudos
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tedricos. Ela fez uso da percepcdo dos consumidores e contribuiu para uma nova
abordagem do construto ao definir suas dimensbes, seus antecedentes,
consequentes e de propor um novo conceito (MARRA; DAMACENA, 2013).

O estudo de Vivek (2009) concentra-se na perspectiva do engajamento do
consumidor no contexto empresa-consumidor. Ao ampliar o conceito de marketing
de relacionamento, a autora elabora o seu conceito de engajamento, definindo-o
como a intensidade de participacdo e conexao do consumidor com as ofertas de
uma organizagdo e/ou com suas atividades organizadas. De acordo com a sua
definicdo, o engajamento do consumidor diz respeito a um relacionamento de longo
prazo através da construcdo de conexdes entre empresa e consumidores que seja
duradoura. Além disso, esse relacionamento é considerado a partir da experiéncia
do consumidor, e ndo no da simples troca de bens/servicos (MARRA; DAMACENA,
2013).

Vivek (2009) foi pioneira no desenvolvimento de um estudo que propde uma
definicdo e mensuracdo do construto de engajamento do consumidor (MARRA;
DAMACENA, 2013). As definicbes bem como a mensuracdo do construto
desenvolvidas por Vivek (2009) foram utilizadas como marco tedrico no presente

estudo.

1.3.2 Mensuracao do construto

No desenvolvimento da escala de engajamento do consumidor (VIVEK,
2009), as cinco dimensfes identificadas na fase qualitativa - consciéncia,
entusiasmo, interacdo, atividade/acdo, e experiéncia extraordindria - foram
combinadas em apenas trés, com a fusdo das dimensdes entusiasmo e experiéncia
extraordindria, resultando na dimenséo entusiasmo; e a combinacdo das dimensodes
atividade e consciéncia, originando a dimenséo participacao consciente.

A autora aponta também que existe uma consequéncia do engajamento do
consumidor que € o valor, sendo que este pode ser intrinseco e extrinseco. De

acordo com Marra (2013), os valores intrinsecos resultam em valores para causa
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prépria, para o individuo em si mesmo, e os valores extrinsecos derivam em valores
que permitem que o individuo execute alguma atividade melhor.
Vivek (2009) também considerou em seu estudo que alguns resultados de marketing
decorrem dos valores extrinsecos e intrinsecos, e esses resultados sdo compostos
por: (1) conexdo com a empresa - vinculo emocional ou apego positivo que o
consumidor pode ter com uma empresa; (2) boa vontade para com a empresa -
sentimento bondoso de aprovacéo, interesse benevolente ou preocupacéo recebida
por si s6; (3) intencdo de fazer negocios, e (4) comprometimento afetivo - reflete um
vinculo psicolégico que motiva o consumidor a permanecer em relacionamento com
uma empresa, pois ele realmente quer isso (MARRA, 2013). A Tabela 1 mostra os
itens que compdem essas dimensodes.

Além disso do modelo proposto por Vivek (2009), o modelo aqui testado
também considerou as ac¢des de marketing especificas do time de futebol estudado,

o Cruzeiro Esporte Clube, como antecedentes do engajamento.

2 METODOLOGIA

A fim de entender o nivel de engajamento dos torcedores cruzeirenses, e
como ele é influenciado pelo marketing de relacionamento, o presente estudo se deu
em duas etapas, sendo a primeira delas uma andlise das principais acdes de
marketing realizadas pelo Cruzeiro Esporte Clube, por meio de entrevistas com
funcionarios do clube, e a segunda, consistindo em um survey junto a torcedores do

Cruzeiro Esporte Clube.

2.1 Populagédo e Amostra

No presente estudo, a populacdo-alvo corresponde a todos os torcedores
cruzeirenses, sendo os elementos desta populacdo, os torcedores. A estrutura de
amostragem foi definida por conveniéncia, consistindo assim, em uma amostra nédo

probabilistica.
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O questionario foi desenvolvido a partir no estudo de Vivek (2009), em seu modelo
de mensuracado de engajamento do consumidor, e também no questionario traduzido
por Marra (2013). Os itens para cada construto consistiram de afirmacgdes, ante as
guais os respondentes deveriam expressar seu grau de concordancia, segundo uma
escala Likert de 5 pontos (Discordo Totalmente / Concordo Totalmente). Além disso,
foram acrescentadas perguntas especificas sobre o marketing do Cruzeiro ao final
do questionario, originadas das entrevistas com funcionarios da area de Marketing
do Clube.O link da pesquisa foi disponibilizado nas redes sociais, onde foi possivel
alcancar uma amostra final de 106 respondentes, sendo todos residentes em Belo

Horizonte. A coleta se deu durante o més de maio de 2014.

3 Analise dos Dados

Antes de serem analisados, os dados foram verificados quanto a normalidade
e auséncia sistematica, tendo os resultados sido aceitiveis para as analises
subsequentes.

As variaveis que compunham cada construto foram agrupadas em um escore
somado (média simples dos itens do construto) para as regressoes.

Ainda foram feitas regressdes e uma analise de correlacdo entre as acdes de
marketing praticadas pelo Cruzeiro e as dimensfes do construto de engajamento,
visando entender se essas acdes de marketing de alguma forma impactavam no
engajamento dos torcedores.

Os pressupostos de uso da regressdo multipla de linearidade, variancia
constante, independéncia e normalidade dos termos de erro (HAIR et al.,, 2010)
foram avaliados e atendidos. Para todas as analises estatisticas foi utilizado o
software estatistico SPSS 17.0.

Com relagédo a validagdo das dimensdes avaliadas, o estudo avaliou a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante dessas dimensdes.
Para a confiabilidade das dimensdes foi medido o alfa de cronbach (a) de cada uma

delas, e também qual seria o0 novo valor de a caso cada um dos itens que compde
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as dimensfes fosse desconsiderado, como mostra a Tabela 1. Para o teste de
confiabilidade, quanto mais préximo de 1 for o valor de a, mais confiavel é a
dimenséo avaliada.

Os resultados mostram que, de maneira geral, as dimensdes apresentaram
bons indices, com exce¢do de valores intrinsecos, com a = 0,407. Os dados
mostraram que o indice poderia aumentar para 0,821, caso o item VI2 fosse
desconsiderado, procedimento este adotado para as analises posteriores. Caso
semelhante aconteceu com os itens VE3, CT3 e BV1, que também foram
desconsiderados.

Para o teste de confiabilidade das dimensbes e validade convergente, a
dimenséo de intencao de fazer negécio ndo foi avaliada, pois os testes séo feitos por
meio de correlagdo entre os itens da dimensdo, uma vez que esta dimenséo eras

composta por apenas um item.

Tabela 1 — Resultados da confiabilidade das dimensodes.

Dimensdes / Itens d - item a
desconsiderado
Entusiasmo

E1 Eu gasto mu!to do meu tempo livre me relacionando 0.835

com o Cruzeiro
E2 | Eu estou muito interessado no Cruzeiro 0,816 0867
E3 | Eu sou apaixonado pelo Cruzeiro 0,825 '
E4 Os meus dias nao seriam 0s mesmos sem me 0.846

relacionar com o Cruzeiro

Participagdo Consciente

PC1 Qualquer informacéo ou novidade relacionada ao 0911

Cruzeiro chama a minha atencéo
PC2 | Gosto de saber mais sobre o Cruzeiro 0,843 0,916
Eu presto muita atencdo a qualquer assunto

PC3 . ‘ 0,884

relacionado ao Cruzeiro
Interacao Social

1S1 Eu gosto _de me relacionar com o Cruzeiro junto com 0.641
meus amigos
Gosto mais de me relacionar com o Cruzeiro quando

IS2 0,601
estou com outras pessoas 0,72
Relacionar-me com o Cruzeiro é mais divertido

IS3 | quando outras pessoas ao meu redor se relacionam 0,647
também

Valores Extrinsecos
VE1 | Relacionar-me com o Cruzeiro oferece inimeras 0,828 0,878
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vantagens resultantes deste relacionamento

Eu gosto de me relacionar com o Cruzeiro porque ele
VE2 - ) 0,767

me oferece beneficios deste relacionamento
VE3 R(_alauonar-me como Cruzeiro é relevante para as 0,879

minhas necessidades

Valores Intrinsecos

VI1 | Eu curto me relacionar com o Cruzeiro -0,113
VI2 E'u gos~to de me relacionar com o Cruzeiro apenas por 0.821 0.407

diverséo
VI3 | Relacionar-me com o Cruzeiro é muito gratificante 0,044

Conexao com o time

CT1 | Eu sinto que tenho uma ligacdo com o Cruzeiro 0,744
CT2 Estou _motlvado a responder as comunicacdes do 0.655

Cruzeiro 0,824
CT3 Eu sinto que o Cruzeiro compartilha os objetivos de 0.845

seus torcedores

Boa Vontade para com o Time

BV1 Acredito que o Cruzeiro se desvia de seu caminho 0.888

para atender aos torcedores
BV2 Acredito que o Cruzeiro sempre tenta fazer as coisas 0.626 0.8

certas para seus torcedores
BV3 Acredito que o Cruzeiro tem uma verdadeira 0,611

preocupac¢do com 0s seus torcedores

Comprometimento afetivo

CALl | Eu me sinto emocionalmente ligado ao cruzeiro 0,907
CA2 | Com o Cruzeiro, parece que sou parte de uma familia 0,841 0,915
CA3 | Eu sinto que pertengo ao Cruzeiro 0,878

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

O teste de validade convergente foi feito para medir a correlacdo entre itens
de uma mesma dimensé&o. Dentro de uma mesma dimensado deve haver itens com
forte correlagcéo, pois eles estdo avaliando questdes sobre o mesmo tema. Sendo
assim, essa correlagdo deve ser significativa e relativamente alta (valores proximos
de 1,0) para concluir que as dimensfes apresentam validade convergente.

Os resultados apontam que todas as dimensbOes apresentam a validade
convergente, com excec¢ao da dimensé&o de interacao social, que apresentou valores
de correlagdo entre seus itens de 0,476, 0,429 e 0,478. Isso significa que os itens
desse construto apresentam uma correlacao baixa, portanto a validade convergente
dessa dimenséo néo foi confirmada.

O teste de validade discriminante, por sua vez, mede a correlagéo entre as

dimensdes do estudo. As dimensdes do modelo devem ser diferentes entre si, pois
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avaliam diferentes temas, e portanto ndo devem estar relacionadas umas com as
outras. Dessa forma, quanto menor a correlacdo entre as dimensdes, melhor.

Os resultados da validade discriminante apresentaram valores elevados em
sua maioria, 0 que significa que essa validade n&o foi confirmada. E provavel que
algumas dimensfes estejam avaliando temas muito similares, e por isso elas
ficariam melhor no modelo caso se juntassem a outras dimensfes. No entanto, este
estudo ndo pretende alterar o modelo que esta sendo utilizado, e seguird com as
andlises de acordo com o modelo desenvolvido por Vivek (2009).

3.1 Andlise e interpretacdo dos dados

3.1.1 Validacdo do modelo de engajamento

De acordo com o modelo desenvolvido por Vivek (2009), o construto de
engajamento do consumidor € composto por trés dimensdes, a saber: entusiasmo,
participacédo consciente e interacéo social. Essas dimensdes, por sua vez, impactam
em duas outras dimensdes que a autora chamou de valores intrinsecos e
extrinsecos. A autora também utilizou em seu modelo alguns resultados de
marketing, como conexao com a empresa, boa vontade para com a empresa,
intencdo de fazer negécio e comprometimento afetivo. No contexto do presente
estudo, as duas primeiras dimensdes dos resultados de marketing foram chamadas
de conexdo com o time, boa vontade para com o time. Vivek (2009) aponta que 0s
resultados de marketing sdo posteriores aos valores intrinseco e extrinseco. A

relacdo entre as dimensdes do modelo esta representada na Figura 2.
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Figura 1 — Estrutura do Comportamento do Consumidor

Conexdao com o Time ]

Engajamento do
Consumidor

. Valores Boa Vontade para com o Time ]
*Entusiasmo

sIntrinseco
«Participagio ]

Consciente Extrinseco Intengao de fazer Negodcio

«Interagao Social

Comprometimento Afetivo ]

Fonte: Adaptado de Vivek (2009)

Seguindo o modelo proposto, foram feitas seis analises utilizando o método
estatistico de regressdo linear. A duas primeiras mensuraram 0 impacto do
engajamento em cada um dos valores. As quatro seguintes mensuraram o impacto
dos valores em cada um dos resultados de marketing.

Percebe-se que o engajamento tem uma relacdo maior com os valores
extrinsecos do que com os intrinsecos. Como é mostrado na Tabela 2, de acordo
com o R? ajustado, medida que considera o nimero de variaveis independentes na
regressao, tem-se que 68,3% da variacdo observada na variavel dependente valores
extrinsecos € explicada pelo conjunto de variaveis independentes, que sdo as
dimensdes do construto de engajamento. Em contrapartida, apenas 48,1% da
variagcdo da dimenséo valores intrinsecos é explicada pela variacdo do engajamento.

Os valores intrinsecos e extrinsecos, por sua vez, tem uma relacao
relativamente forte com a conexdo com o time, e relativamente fraca com a boa
vontade para com o time. Os valores conseguem explicar apenas 34,7% da variacao
da dimensdo de boa vontade para com o time, mas conseguem explicar também
74,2% da variacdo da dimensdo de conexdo com o time. Para as variaveis de
intencdo de fazer negdcio e comprometimento afetivo, os valores explicam 53,1% e

57,1% da sua variagao, respectivamente.
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Tabela 2 — Valores de R e significancia das regressdes

RZ
Regressdes R R®> | ajustad | Sig.

0
Engajamento — Valores Intrinsecos 0,704 | 0,495 | 0,481 0
Engajamento — Valores Extrinsecos 0,832 0,692 0,683 0
Valores Intrinsecos e Extrinsecos — Conexdo com o Time 0,864 | 0,747 0,742 0
_\I{ieli!]%res Intrinsecos e Extrinsecos — Boa Vontade para com o 0599 | 0,359 | 0,347 0
Ka/o,re_s Intrinsecos e Extrinsecos — Intencédo de fazer 0735 054 0531 0

egocio

X:Z(tai\r/%s Intrinsecos e Extrinsecos — Comprometimento 0761 0,579 0571 0

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Os dados sugerem que, como no modelo proposto por Vivek (2009), o
engajamento influencia positivamente os valores, que por sua vez também
influenciam positivamente os resultados de marketing. No entanto, os resultados de
marketing ndo conseguem ser explicados significativamente. Os valores extrinsecos
e intrinsecos, decorrentes do construto de engajamento, ndo impactam o0s
resultados de marketing em um nivel representativo. Foi necessario, entdo, analisar
uma nova alternativa. Dessa forma, foram analisados os impactos do construto de
engajamento diretamente nos resultados de marketing, tendo as dimensdes de
valores intrinsecos e extrinsecos apenas como mediadoras. Esse novo modelo

proposto esté retratado na Figura 3.

Figura 2 — Estrutura Adaptada do Comportamento do Consumidor

———————————— .
H Valores

*Intrinseco

| R —

=Extrinseco

Conexdo com o Time ]

Engajamento do
Consumidor

Boa Vontade para com o Time ]

*Entusiasmo

=Participagdo -
Consciente Intengio de fazer Negocio ]

sInteragio Social

Comprometimento Afetivo ]

Fonte: Elaborado pelos autores

Para essas analises, também foi utilizado o método estatistico de regresséo
linear. Primeiramente, sera analisada a dimensdo de conexdao com o time, cujos

resultados encontram-se na Tabela 3.
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Tabela 3 — Resultados da regressdo com mediagdo de valores extrinsecos para a dimenséao de
conexao com o time

Conexao com o Time
Valores Extrinsecos
~ R’ .

Regressoes ajustado Sig.
Engajamento — Conexado com o Time 0,710 0,000
Valores Extrinsecos — Conexdo com o time 0,428 0,000
Engajamento e Valores Extrinsecos — Conexdo com o Time 0,724 0,000
Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,271 0,008
Participacdo Consciente 0,439 0,000
Interacdo Social 0,100 0,096
Valores Extrinsecos 0,179 0,054

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Foi feita uma regresséao tendo a referida dimensao como variavel dependente,
e as dimensdes de engajamento em conjunto como variaveis independentes. O valor
de R? ajustado para essa regresséo foi de 0,710, o que significa que todas as
dimensdes de engajamento impactam positivamente a conexdo com o0 time,
explicando 71% da mesma.

Em seguida, primeiramente foi feito o teste do papel intermediador da variavel
valores extrinsecos. Calculou-se o impacto dos valores extrinsecos na conexao com
o time, e foi obtido um valor de R? ajustado de 0,428, ou seja, os valores extrinsecos
impactam positivamente a conexdo com o time, explicando 42,8% da mesma.

Foi realizada, entdo, uma nova analise tendo a conexdo com o time como
variavel dependente, e os valores extrinsecos e as dimensdes de engajamento
como variaveis independentes. Pela sequéncia de regressdes, pode-se concluir que
interacdo social impacta a conexado com o time por meio de valores extrinsecos, por
ter apresentado um valor de Sig acima de 0,05. Ou seja, valores extrinsecos €&
variavel mediadora entre interacdo social e conexdo com o time. Por outro lado, o
entusiasmo e a participagcdo consciente impactam diretamente a conexao com 0
time, sem a mediacéo de valores extrinsecos.

Em seguida, foi feito o teste do papel mediador da variavel valores

intrinsecos, cujos resultados encontram-se na Tabela 4.
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Tabela 4 — Resultados da regressao com mediacao de valores intrinsecos para a dimenséo de
conexao com o time

Conexao com o Time
Valores Intrinsecos ,
~ R .
Regressoes ajustado Sig.
Engajamento — Conex&do com o Time 0,710 0,000
Valores Intrinsecos — Conexao com o time 0,705 0,00
Engajamento e Valores Intrinsecos — Conexdo com o Time 0,776 0,00
Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,270 0,002
Participacdo Consciente 0,203 0,032
Interacdo Social 0,033 0,551
Valores Intrinsecos 0,464 0,000

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Como resultado, observou-se que o0s Vvalores intrinsecos impactam
positivamente a conexdo com o time, explicando 70,5% da mesma. Em seguida,
realizou-se uma nova analise tendo a conexdo com o time como variavel
dependente, e os valores intrinsecos e as dimensdes de engajamento em conjunto
como variaveis independentes. A sequéncia de regressbes permite a conclusdo de
que interacdo social impacta a conexdo com o time por meio de valores intrinsecos,
por ter apresentado um valor de Sig acima de 0,05. Isso significa que valores
intrinsecos também é variavel mediadora entre interacdo social e conexdo com o
time. Por outro lado, o entusiasmo e a participagdo consciente impactam
diretamente a conexao com o time, sem a mediagao de valores intrinsecos.

Com esses resultados, o modelo final de interacdo entre engajamento,
valores extrinsecos e intrinsecos, e o resultado de marketing de conexdo com o time

apresenta-se da seguinte forma (Figura 4):

Figura 3 — Novo modelo de interacéo entre as dimensdes de engajamento, valores extrinsecos e
intrinsecos e conexdo com o time

Entusiasmo

Participagio Conexio com o

Consciente Time
pmm—————— N

H Valores
Extrinsecos
-

Y

PP Valores
Interagdo Social . 1
Intrinsecos  §
-

Fonte: Elaborado pelos autores
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Para a dimensdo de boa vontade para com o time, foi feita a mesma
sequéncia de regressoes utilizadas para avaliar a conexao com o time. Primeiro foi
avaliado o papel mediador da variavel valores extrinsecos, cujos resultados estdo na
Tabela 5.

Tabela 5 — Resultados da regressédo com mediagdo de valores extrinsecos para a dimenséo de boa
vontade para com o time

Boa vontade para com o Time
Valores Extrinsecos
~ R’

Regressoes ajustado Sig.
Engajamento — Boa vontade para com o Time 0,259 0,000
Valores Extrinsecos — Boa vontade para com o Time 0,158 0,000
Engajamento e Valores Extrinsecos — Boa vontade para com 0,265 0,000
o Time

Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo -0,104 0,527
Participacdo Consciente 0,407 0,009
Interacdo Social 0,179 0,067
Valores Extrinsecos 0,162 0,172

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Foi feita uma regressao tendo a dimenséo de boa vontade para com o time
como variavel dependente, e as dimensdes de engajamento em conjunto como
variaveis independentes. O valor de R? ajustado para essa regressao foi de 0,259, o
qgue significa que todas as dimensdes de engajamento impactam positivamente a
boa vontade para com o time, explicando 25,9% da mesma.

Para o teste do papel intermediador da variavel valores extrinsecos, calculou-
se o impacto dos valores extrinsecos na boa vontade para com o time, e foi obtido
um valor de R? ajustado de 0,158, ou seja, os valores extrinsecos impactam
positivamente a boa vontade para com o time, explicando 15,8% da mesma.

Realizou-se, entdo, uma nova analise tendo a boa vontade para com o time
como variavel dependente, e o0s valores extrinsecos e as dimensbes de
engajamento como variaveis independentes. Pela sequéncia de regressoes, pode-se
concluir que interacdo social impacta a boa vontade para com o time por meio de

valores extrinsecos, por ter apresentado um valor de Sig acima de 0,05. Ou seja,
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valores extrinsecos € variavel mediadora entre interacdo social e boa vontade para
com o time. Por outro lado, a participacdo consciente impacta diretamente a boa
vontade para com o time, sem a mediagao de valores extrinsecos. J& o entusiasmo,
como apresentou um valor negativo para Beta, ndo impacta a boa vontade para com
o time, nem diretamente nem por mediacao de valores extrinsecos.

Em seguida, foi feito o teste do papel intermediador da variavel valores

intrinsecos, cujos resultados encontram-se na Tabela 6.

Tabela 6 — Resultados da regressédo com mediagdo de valores intrinsecos para a dimenséo de boa
vontade para com o time

Boa vontade para com o Time
Valores Intrinsecos
~ R’ .
Regressoes ajustado Sig.
Engajamento — Boa vontade para com o Time 0,259 0,000
Valores Intrinsecos — Boa vontade para com o Time 0,348 0,000
_IE_ir:Tg];:Jamento e Valores Intrinsecos — Boa vontade para com o 0,342 0,000
Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo -0,131 0,365
Participacdo Consciente 0,138 0,391
Interacdo Social 0,092 0,329
Valores Intrinsecos 0,532 0,000

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Como resultado, observou-se que os Vvalores intrinsecos impactam
positivamente a boa vontade para com o time, explicando 34,8% da mesma. Em
seguida, realizou-se uma nova analise tendo a boa vontade para com o time como
variavel dependente, e os valores intrinsecos e as dimensdes de engajamento em
conjunto como Vvariaveis independentes. A sequéncia de regressfes permite a
conclusdo de que interacdo social e participagdo consciente impactam a boa
vontade para com o time por meio de valores intrinsecos, por terem apresentado
valores de Sig acima de 0,05. Isso significa que valores intrinsecos também é
variavel mediadora entre interacdo social e boa vontade para com o time, e
participacdo consciente e boa vontade para com o time. Por outro lado, o

entusiasmo, como novamente apresentou um valor negativo para Beta, ndo impacta
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a boa vontade para com o time, nem diretamente nem por mediacdo de valores
intrinsecos.

Com esses resultados, o modelo final de interacdo entre engajamento,
valores extrinsecos e intrinsecos, e o resultado de marketing de boa vontade para

com o time apresenta-se da seguinte forma (Figura 5):

Figura 4 — Novo modelo de interacéo entre as dimensdes de engajamento, valores extrinsecos e
intrinsecos e boa vontade para com o time
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Participagio
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Fonte: Elaborado pelos autores

Avalia-se agora a dimenséao de intencdo de fazer negécio. Primeiramente foi
feito o teste do papel intermediador da variavel valores extrinsecos. Os resultados

estdo na Tabela 7.

Tabela 7 — Resultados da regressdo com mediacao de valores extrinsecos para a dimenséo de
intencdo de fazer negdcio

Intencdo de Fazer Negdcio
Valores Extrinsecos

Regressdes R’ ajustado | Sig.
Engajamento — Intencdo de Fazer Negdcio 0,479 0,000
Valores Extrinsecos — Intengdo de Fazer Negdcio 0,337 0,000
Enga’ua_mento e Valores Extrinsecos — Intencao de Fazer 0.494 0,000
Negocio

Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,326 0,018
Participacdo Consciente 0,079 0,532
Interacao Social 0,282 0,001
Valores Extrinsecos 0,195 0,049

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Primeiramente foi feita uma regressao tendo a dimenséo de intencéo de fazer
negocio como variavel dependente, e as dimensdes de engajamento em conjunto
como variaveis independentes. O valor de R? ajustado para essa regresséo foi de
0,479, o que significa que todas as dimensdes de engajamento impactam

positivamente a intencdo de fazer negdécio, explicando 47,9% da mesma.
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Para o teste do papel intermediador da variavel valores extrinsecos, calculou-
se 0 impacto dos valores extrinsecos na intencdo de fazer negécio, e foi obtido um
valor de R? ajustado de 0,337, ou seja, os valores extrinsecos impactam
positivamente a intencdo de fazer negocio, explicando 33,7% da mesma.

Realizou-se, entdo, uma nova analise tendo a intencao de fazer negdcio como
variavel dependente, e os valores extrinsecos e as dimensfes de engajamento
como variaveis independentes. Pela sequéncia de regressfes, pode-se concluir que
a participacdo consciente impacta a intencdo de fazer negécio por meio de valores
extrinsecos, por ter apresentado um valor de Sig acima de 0,05. Ou seja, valores
extrinsecos é variavel mediadora entre participacdo consciente e intencédo de fazer
negécio. Por outro lado, o entusiasmo e a interacdo social impactam diretamente a
intencd@o de fazer negdcio, sem a mediagdo de valores extrinsecos.

Em seguida, foi feito o teste do papel intermediador da variavel valores

intrinsecos, cujos resultados encontram-se na Tabela 8.

Tabela 8 — Resultados da regressdo com mediacao de valores intrinsecos para a dimenséao de
intencdo de fazer negocio

Intencdo de Fazer Negécio
Valores Intrinsecos

Regressobes R? ajustado Sig.
Engajamento — Inten¢do de Fazer Negdcio 0,479 0,000
Valores Intrinsecos — Intencao de Fazer Negdcio 0,490 0,000
Engq@mento e Valores Intrinsecos — Intengao de Fazer 0.544 0,000
Negdcio

Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,334 0,006
Participacdo Consciente -0,157 0,242
Interacao Social 0,218 0,007
Valores Intrinsecos 0,466 0,000

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Como resultado, observou-se que o0s Vvalores intrinsecos impactam
positivamente a intencdo de fazer negdcio, explicando 49% da mesma. Em seguida,
realizou-se uma nova analise tendo a intengdo de fazer negocio como variavel
dependente, e os valores intrinsecos e as dimensdes de engajamento em conjunto
como variaveis independentes. A sequéncia de regressdes permite a conclusdo de

que o entusiasmo e a interagcdo social impactam diretamente a intencdo de fazer
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negocio, sem a mediacdo da variavel valores intrinsecos, pois apresentaram valores
de Sig abaixo de 0,05. Além disso, a participacdo consciente apresentou um valor
negativo para Beta, portanto ndo impacta a intencdo de fazer negécio, nem
diretamente nem por mediacao de valores intrinsecos.

Com esses resultados, o modelo final de interacdo entre engajamento,
valores extrinsecos e intrinsecos, e o resultado de marketing de intencao de fazer

negocio apresenta-se da seguinte forma (Figura 6):

Figura 5 — Novo modelo de interag&o entre as dimensdes de engajamento, valores extrinsecos e
intrinsecos e inten¢do de fazer negécio

gommmmmm—-- N
Participagio Valores Intengio de fazer
Consciente 1 Extrinsecos Negocio

Interagdo Social F H
(" Naiores |
i
1

i Intrinsecos

Fonte: Elaborado pelos autores

Por fim, foi avaliada a dimensao de comprometimento afetivo. Novamente, foi
feito primeiro o teste do papel intermediador da variavel valores extrinsecos, cujos

resultados estdo na Tabela 9.

Tabela 9 — Resultados da regressédo com mediagdo de valores extrinsecos para a dimenséo de
comprometimento afetivo

Comprometimento Afetivo
Valores Extrinsecos

Regressdes R’ ajustado |  Sig.
Engajamento — Comprometimento Afetivo 0,604 0,000
Valores Extrinsecos — Comprometimento Afetivo 0,427 0,000
Enggjamento e Valores Extrinsecos — Comprometimento 0,626 0,000
Afetivo

Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,549 0,000
Participacdo Consciente 0,054 0,621
Interacao Social 0,085 0,223
Valores Extrinsecos 0,221 0,010

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.
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Foi feita uma regressao tendo a dimensao de comprometimento afetivo como
variavel dependente, e as dimensdes de engajamento em conjunto como variaveis
independentes. O valor de R? ajustado para essa regressdo foi de 0,604, o que
significa que todas as dimensbes de engajamento impactam positivamente o
comprometimento afetivo, explicando 60,4% do mesmo.

Para o teste do papel intermediador da variavel valores extrinsecos, calculou-
se o0 impacto dos valores extrinsecos no comprometimento afetivo, e foi obtido um
valor de R? ajustado de 0,427, ou seja, os valores extrinsecos impactam
positivamente o comprometimento afetivo, explicando 42,7% do mesmo.

Realizou-se, entdo, uma nova analise tendo o comprometimento afetivo como
variavel dependente, e os valores extrinsecos e as dimensdes de engajamento
como Vvaridveis independentes. Pela sequéncia de regressdes, conclui-se que
participacdo consciente e interacdo social impactam o comprometimento afetivo por
meio de valores extrinsecos, por terem apresentado um valor de Sig acima de 0,05.
Ou seja, valores extrinsecos é variavel mediadora entre participagdo consciente e
comprometimento afetivo, e interagdo social e comprometimento afetivo. Por outro
lado, o entusiasmo impacta diretamente o comprometimento afetivo, sem a
mediacao de valores extrinsecos.

Em seguida, foi feito o teste do papel intermediador da variavel valores

intrinsecos, cujos resultados encontram-se na Tabela 10.

Tabela 10 — Resultados da regressao com mediacao de valores intrinsecos para a dimenséao de
comprometimento afetivo

Comprometimento Afetivo
Valores Intrinsecos

Regressdes R” ajustado Sig.
Engajamento — Comprometimento Afetivo 0,604 0,000
Valores Intrinsecos — Comprometimento Afetivo 0,482 0,000
Enggjamento e Valores Extrinsecos — Comprometimento 0,626 0,000
Afetivo

Variaveis Independentes Beta Sig.
Entusiasmo 0,615 0,000
Participacdo Consciente -0,090 0,457
Interacao Social 0,071 0,320
Valores Intrinsecos 0,281 0,011

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.
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Como resultado, observou-se que o0s Vvalores intrinsecos impactam
positivamente o comprometimento afetivo, explicando 48,2% do mesmo. Em
seguida, realizou-se uma nova andlise tendo o comprometimento afetivo como
variavel dependente, e os valores intrinsecos e as dimensdes de engajamento em
conjunto como Vvariaveis independentes. A sequéncia de regressfes permite a
conclusao de que interacdo social impacta o comprometimento afetivo por meio de
valores intrinsecos, por ter apresentado valore de Sig acima de 0,05. Isso significa
que valores intrinsecos é variavel mediadora entre interacdo social e
comprometimento afetivo. Por outro lado, o entusiasmo impacta diretamente o
comprometimento afetivo, sem a mediacédo de valores intrinsecos. Ja a participacao
consciente apresentou um valor negativo para Beta, portanto nao impacta
comprometimento afetivo, nem diretamente nem por mediagcdo de valores
intrinsecos.

Com esses resultados, o modelo final de interacdo entre engajamento,
valores extrinsecos e intrinsecos, e o resultado de marketing de comprometimento

afetivo apresenta-se da seguinte forma (Figura 7):

Figura 6 — Novo modelo de interagdo entre as dimensdes de engajamento, valores extrinsecos e
intrinsecos e comprometimento afetivo
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Fonte: Elaborado pelos autores

3.2 Impacto das Ac¢Oes de Marketing no Engajamento

O impacto das acdes de marketing no engajamento dos torcedores foi
avaliado de duas formas. A primeira delas foi feita utilizando-se a correlacdo entre as

acOes de marketing e as dimensdes que compde o engajamento; e a segunda foi
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feita por meio de regressfes tendo como variaveis independentes as acdes de
marketing, e varidveis dependentes as dimensfes do engajamento, separadamente.

Na primeira andlise, a correlagdo calculada indica que as a¢Bes de marketing
realizadas pelo Cruzeiro causam impacto nas dimensdes de engajamento, mas esse
impacto é pequeno. As ac¢fes do Programa Socio do Futebol sdo as que mais
impactam no engajamento, e sao significativas (Sig < 0,05). A acdo de Lancamento
de Camisas, por sua vez, é significativa apenas para as dimensdes de entusiasmo e
participacdo consciente, mas, mesmo assim, a correlacdo € pequena. O Churrascéo
do Cruzeiro, apesar de apresentar um pequeno nivel de correlacdo com todas as
dimensdes do engajamento, ndo apresenta nivel de significancia menor do que 0,05,
ou seja, ndo € significativo. A Visita a Toca da Raposa também possui pequeno nivel
de correlacdo com o entusiasmo e a participacdo consciente, mas com a interacao
social e correlacdo apresentada foi negativa, ou seja, ndo ha correlacdo com essa
tltima dimensdo. Além disso, os niveis de significancia para a Visita a Toca da
Raposa foram todos acima de 0,05, indicando que, mesmo que haja uma correlacéo

pequena, elas ndo sao significantes.

Tabela 11 — Resultados da correlacdo entre as dimensdes de engajamento e a¢gfes de marketing

Churrascdo do | Lancamento | Visitaa Toca Prtr)g.rama
Cruzeiro de camisas da Raposa Socio do
Futebol
. Correlacéo 0,079 0,276 0,127 0,471
Entusiasmo |—

Sig. 0,423 0,004 0,196 0,000
Participacdo | Correlagéo 0,059 0,224 0,126 0,391
Consciente | sjg. 0,549 0,021 0,199 0,000
Interacdo | Correlagéo 0,064 0,034 -0,016 0,215
Social | sig. 0,518 0,729 0,874 0,027

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Ao realizar a segunda analise, por meio de regressoes estatisticas, (tabela
12) foi possivel perceber, novamente, que as ac¢des de marketing influenciam
positivamente as dimensdes de engajamento, explicando 25,9% do entusiasmo,
16% da participagao consciente, mas apenas 1,8% da interagao social. Ao analisar o
nas dimensdes do

impacto de cada acdo de marketing, separadamente,

engajamento, percebem-se alguns fatos interessantes.
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A Visita a Toca da Raposa aparece com valores de Beta negativos para todas
as dimensdes, 0 que significa que essa acdo de marketing ndo impacta
positivamente nenhuma das dimensdes de engajamento. O mesmo acontece com 0
Churrascdo do Cruzeiro, que possui impacto positivo apenas na dimensao de
interacdo social. O Lancamento de Camisas, ao contrario, causa impacto em todas
as trés dimensbes de engajamento. O Programa Socio do Futebol, por sua vez,
aparece como a acdo que mais causa impacto no engajamento, com bons niveis de

significancia, e os maiores valores de Beta do modelo.

Tabela 12 — Resultados das regressdes entre as dimensdes de engajamento e acdes de marketing
Entusiasmo
R2 ajustado = 0,259

Churrascdo do | Lancamento de | Visita a Toca da | Programa Sécio
Cruzeiro camisas Raposa do Futebol
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
-0,094 | 0,326 | 0,314 | 0,003 | -0,129 | 0,201 | 0,476 0

Participacdo Consciente

R2 ajustado = 0,160

Churrascédo do

Langcamento de

Visita a Toca da

Programa Sdcio

Cruzeiro camisas Raposa do Futebol
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
-0,087 | 0,393 | 0,243 | 0,029 | -0,074 | 0,494 | 0,389 0

Interacéo Social

R2 ajustado = 0,018

Churrascéao do

Lancamento de

Visita a Toca da

Programa Sécio

Cruzeiro camisas Raposa do Futebol
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
0,047 | 0,668 | 0,037 | 0,759 | -0,112 | 0,335 | 0,232 | 0,023

Fonte: Saida do software. Processamento dos dados.

Foi possivel inferir, portanto, por meio de ambas as analises de correlacdo e
regressdo, que a acao de marketing que mais causa impacto nas dimensdes do
engajamento € o Programa Socio do Futebol. Ja as demais acdes de marketing
impactam apenas algumas dimensdes do engajamento, e, além disso, o nivel desse

impacto € pequeno.
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CONCLUSOES

No mundo empresarial, o0 bom relacionamento com os clientes tem se
mostrado essencial. As empresas querem manter seus clientes satisfeitos e fideliza-
los com a marca. Dessa forma, o marketing de relacionamento tornou-se alvo do
interesse das empresas, pois ele preza pelo desenvolvimento de relacionamentos de
longo prazo com os clientes de modo a levar as empresas a alcancarem melhores
resultados.

No cenario do futebol brasileiro, por outro lado, o marketing de
relacionamento ainda nao foi difundido. Apesar da paixdo que tém pelo esporte, 0os
torcedores ndo estdo engajados com seus times. O resultado disso é que a
arrecadacéo das bilheterias ainda rende menos do que poderia, e outras formas de
arrecadacao tradicional, tais como venda de artigos e produtos licenciados também
seguem a mesma tendéncia.

Aos poucos, os times de futebol brasileiros comecam a perceber que o maior
engajamento de seus torcedores pode trazer um aumento nas receitas. Dessa
forma, eles comecam a investir num relacionamento mais proximo com seus
torcedores.

As andlises realizadas apontam para a relativa associacdo entre as acdes de
marketing do clube com o engajamento dos torcedores. A acdo que mais impacta no
engajamento dos torcedores é o Programa Socio do Futebol. O Lancamento de
Camisas também impacta no engajamento dos torcedores, porém em um nivel
consideravelmente menor. Em contrapartida, as a¢gdes que menos impactam no
engajamento sdo o Churrascao do Cruzeiro e a Visita a Toca da Raposa.

Quanto & mensuracdo da influéncia do engajamento nas dimensdes de valor
intrinseco e valor extrinseco, e também quanto a mensuracdo da influéncia dos
valores intrinseco e extrinseco nos resultados de marketing, o0 engajamento
consegue explicar mais da metade da variagdo dos valores intrinsecos, mas menos
da metade dos valores extrinsecos.

Por sua vez, os valores explicam mais fortemente a dimensédo de conexao

com o time. Em contrapartida, a boa vontade para com o time também é explicada
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pelos valores, mas em um nivel consideravelmente menor. Isso significa que as
relacdes propostas por Vivek (2009) entre engajamento, valores e resultados de
marketing foram confirmadas, mas em um nivel considerado baixo. Os resultados
dos R? ajustados das regressdes néo foram altos, o que implica que o modelo ndo é
0 mais adequado.

Com a dimensao de boa vontade para com o time, o engajamento explica
apenas 25,9% da mesma. Ja para a dimensao de intencdo de fazer negécio, o
engajamento do torcedor consegue explicar 47,9% dessa dimensao. Isso significa
gue torcedores mais engajados tem uma maior intencdo de compra de produtos e
servicos do time. No entanto, tal resultado ndo implica, necessariamente, que 0s
torcedores mais engajados irdo, de fato, comprar mais produtos e/ou servigos do
time, uma vez que o que se avaliou foi apenas a intencdo de compra desses
torcedores.

Por fim, para a intencdo de comprometimento afetivo, o engajamento do
torcedor consegue explicar 60,4% da dimenséo. Conclui-se, portanto, que o
engajamento causa mais impacto nas dimensdes de conexdao com o0 time e
comprometimento afetivo. A intencao de fazer negdécio aparece em seguida, sendo
uma dimensao que é afetada pelo engajamento, mas que existem outros fatores,
ndo avaliados neste estudo, que também causam impacto nessa dimensdo. Ja a
dimensédo de boa vontade para com o time é a que menos recebe impacto do
engajamento do torcedor.

Os valores extrinsecos atuam como variavel mediadora entre interacdo social
e conexao com o time; interacéo social e boa vontade para com o time; participacao
consciente e intencdo de fazer negocio; participacdo consciente e comprometimento
afetivo; e interacdo social e comprometimento afetivo. Nota-se que os valores
extrinsecos ndo fazem a mediacdo entre o entusiasmo e nenhuma das dimensdes
de resultados de marketing; eles tem um papel mediador consideravel apenas para
as dimensodes de participacdo consciente e interacéo social.

Os valores intrinsecos, por sua vez, fazem a mediacéo entre interacdo social

e conexao com o time; participagdo consciente e boa vontade para com o time;
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interacdo social e boa vontade para com o time; e interacdo social e
comprometimento afetivo. Nota-se, novamente, que o entusiasmo também néo é
mediado pelos valores intrinsecos em nenhum momento, portanto o entusiasmo é
uma dimensdo que impacta diretamente nas ac6es de marketing, sem precisar de
variavel mediadora. Além disso, as dimensdes de engajamento ndo precisam da
mediacao dos valores intrinsecos para impactar na dimensao de intencédo de fazer
negacio.

Apesar de ter atingido o objetivo, o estudo apresenta algumas limitagées, mas
a principal delas se refere a escolha do setor a ser avaliado. O cenario do mercado
do futebol consiste em um contexto muito diferente daquele no qual o modelo
utilizado foi desenvolvido. Nesse sentido, os torcedores possuem uma carga
emocional muito forte por seus times e o modelo aqui utilizado ndo leva isso em
consideracao.

O presente estudo buscou dar continuidade a estudos relacionados a um
novo construto dentro do relacionamento entre empresas e clientes, o engajamento,
dentro de uma industria que comeca a entender a importancia do marketing em suas
atividades, a de times de futebol. Ambos os temas ainda sdo pouco explorados,
tanto o do novo construto de engajamento, quanto o da utilizacdo do marketing pelos
times de futebol, portanto as sugestdes para estudos futuros seguem esta linha.

E interessante desenvolver novas pesquisas para validar a escala de
engajamento também em outros contextos e outros locais, e desenvolver também
novos itens e dimensdes para 0 modelo gue possam mensurar com mais exatidao o
engajamento do consumidor. Além disso, o desenvolvimento de uma escala de
engajamento especifica para o contexto do futebol traria grandes avangos na area,
uma vez que esse contexto conta com fatores emocionais muito fortes que nédo sao

considerados no modelo de Vivek (2009).
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ENGAGEMENT AND ACTIONS OF RELATIONSHIP MARKETING IN
FOOTBALL: a study with fans of Cruzeiro Esporte Clube

ABSTRACT

This study evaluated the impacts of the relationship marketing actions of a specific
team, Cruzeiro Esporte Clube, in engaging their fans, and the impact of this
engagement in the values for fans and in the marketing results. To accomplish this
goal, a quantitative research (survey) with 106 respondents was conduced. The
study took two steps, the first one being an analysis of key marketing initiatives
undertaken by Cruzeiro Esporte Clube through interviews with team employees. The
second step was the application of a survey in Cruzeiro’s fans for data collection,
adapting the model proposed by Vivek (2009) to this specific sector. Multivariate
statistic analysis of these data, using multiple linear regressions. As a main result,
the study measured the impact of marketing strategies in the fans’ engagement and

found constructs that mediated the relations.

KEYWORDS: ENGAGEMENT. RELATIONSHIP  MARKETING. SPORTS
MARKETING. FOOTBALL.
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