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Resumo

Objetivo do estudo: o presente estudo buscou analisar o engajamento, o sentimento de pertencimento ao
grupo, a cocriagdo de valor e a renda na campanha “O Manto da Massa”, que gerou a venda de 100.000
camisas em 8 dias pelo Clube Atlético Mineiro, campanha de comercializag&o histérica no cenario da gestao
do esporte brasileiro.

Metodologia/abordagem: 555 questionarios respondidos e validados foram tratados em uma metodologia
guantitativa multivariada (Modelagem de Equacgdes Estruturais e ANOVA).

Originalidade/Relevancia: este artigo contribui para o avanco da literatura sobre o ecossistema de servicos,
no marketing esportivo, baseado nas experiéncias do consumidor na cocriagéo de valor. Para tanto, analisou
a importancia do pertencimento ao grupo e a cocriagao de valor no engajamento de torcedores dos clubes de
futebol nos resultados comerciais das campanhas de lancamento de uniformes, estudando a mais bem-
sucedida campanha de comercializagdo de uniformes de um clube de futebol brasileiro.

Principais resultados: dentre os achados, destaca-se que quanto maior a sensacdo de pertencimento do
individuo, maior o engajamento e o desejo de participar dos processos de cocriacdo do uniforme com o
fornecedor. E que o engajamento via cocriagdo € maior do que o engajamento apenas pelo pertencimento.
Também é possivel sustentar que quando ha engajamento na divulgacdo feita pelo comprador para que outros
também consumam, maior o seu préprio volume de compra, além de observar que o apreco a promocao
diminui conforme aumenta a renda do comprador.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: o presente manuscrito avanga no entendimento sobre a importancia
do pertencimento e da cocriacdo de valor no comportamento do consumidor e as campanhas de clubes de
futebol, e prop8e que o engajamento em midias sociais seja uma variavel mediadora entre o pertencimento,
a cocriacdo e o volume de compra feito pelo consumidor. Registra-se também importante contribui¢do nos
estudos sobre 0 apreco a promogao.

Contribuicdes sociais / para a gestao: este artigo avanca na analise de comportamentos que impactaram na
campanha historica de comercializacdo de uniformes cocriados por torcedores de um clube de futebol,
iluminando estratégias de gestdo para clubes que almejarem resultados semelhantes aos obtidos pelo Clube
Atlético Mineiro na campanha “O Manto da Massa”.

Palavras-chave: Grupo de referéncia. Cocriacdo de valor. Apreco a promocdo. Engajamento. gestdo do
futebol.
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“MANTO DA MASSA”: BELONGING, CO-CREATING, AND ENGAGING IN A HISTORICAL
CAMPAIGN OF OFFICIAL SHIRT SALES IN BRAZILIAN FOOTBALL (SOCCER)

Abstract

The objective of the study: the present study sought to analyze engagement, the feeling of belonging to the group, the
co-creation of value and income in the "O Manto da Massa" campaign, which generated 100,000 shirts sold in 8 days
by Clube Atlético Mineiro, a historical campaign of commercialization in the Brazilian sport management scenario.
Methodology/approach: 555 questionnaires answered and validated were treated using a multivariate quantitative
methodology (Structural Equation Modeling and ANOVA).

Originality/Relevance: this article contributes to advancing the literature on the ecosystem of services, in sports
marketing, based on consumer experiences in value co-creation. To this end, it analyzed the importance of belonging to
the group and the value co-creation in the engagement of soccer club fans in the commercial results of the uniform
launch campaigns, studying the most successful uniform marketing campaign of a Brazilian soccer club.

Main results: among the findings, it stands out that the greater the individual's sense of belonging, the greater the
engagement and the desire to participate in the co-creation processes of the uniform with the supplier. Moreover, that
engagement via co-creation is greater than engagement just by belonging. It is also possible to maintain that when there
is engagement in the buyer's disclosure so that others also consume, the greater their own volume of purchase, in addition
to observing that the appreciation of the promotion decreases as the buyer's income increases.
Theoretical/methodological contributions: the present manuscript advances understanding the importance of
belonging and the co-creation of value in consumer behavior and football club campaigns. It proposes that social media
engagement be a mediating variable between belonging, co-creation, and the consumer's volume of purchase. There is
also an important contribution to studies on the appreciation of promotion.

Social/management contributions: this article advances the analysis of behaviors that impacted the historic marketing
campaign for uniforms co-created by fans of a football club, illuminating management strategies for clubs that want
results like those obtained by Clube Atlético Mineiro in the campaign "O Manto da Massa".

Keywords: Reference group. Co-creation of value. Appreciation for promotion. Engagement. Football management

“MANTO DA MASSA”: PERTENENCIA, CO-CREACION Y ENGAGEMENT EN UNA CAMPANA
HISTORICA DE VENTA DE CAMISETAS OFICIALES EN EL FUTBOL BRASILENO

Resumen

Objetivo del estudio: el presente estudio busco analizar el engagement, el sentimiento de pertenencia al grupo, la co-
creacion de valor e ingresos en la campana “O Manto da Massa”, que gener6 100.000 camisetas vendidas en 8 dias por
el Clube Atlético Mineiro, campafia de comercializacion histérica en el escenario de la gestion deportiva brasilefia.
Metodologia/enfoque: Se trataron 555 cuestionarios contestados y validados mediante una metodologia cuantitativa
multivariante (Modelado de Ecuaciones Estructurales y ANOVA).

Originalidad/Relevancia: este articulo contribuye al avance de la literatura sobre el ecosistema de servicios, en el
marketing deportivo, a partir de las experiencias del consumidor en la co-creacion de valor. Para este fin, analizé la
importancia de la pertenencia al grupo y la co-creacion de valor en la implicacion de los aficionados (hinchada) de los
clubes de fatbol en los resultados comerciales de la campafia de lanzamiento de uniformes, analizando la campafia de
marketing mas exitosa para uniformes de un club de fltbol brasilefio.

Principales resultados: entre los hallazgos, se destaca que cuanto mas fuerte es el sentido de pertenencia del individuo,
mas fuerte el engagement y deseo de participar en los procesos de co-creacion del uniforme con el proveedor. Y ese
engagement a través de la co-creacion es mas fuerte que el engagement por pertenecer. También es posible sostener que
cuando hay engagement en la divulgacion que hace el comprador para que otros también consuman, mayor es el volumen
propio de compra, ademas de observar que la apreciacion de la promocion disminuye a medida que aumentan los ingresos
del comprador.

Aportes tedricos/metodolégicos: el presente manuscrito avanza en la comprensién de la importancia de la pertenencia
y la co-creacion de valor en el comportamiento del consumidor y las campafias de los clubes de fatbol, y propone que el
engagement en las redes sociales es una variable mediadora entre pertenencia, la co-creacién y el volumen de compra
realizado por el consumidor. También hay una contribucién importante a los estudios sobre la valoracion de la
promocion.

Contribuciones sociales/gerenciales: este articulo avanza en el analisis de comportamientos que impactaron la histérica
campafia de marketing de camisetas co-creada por aficionados de un club de fatbol, iluminando estrategias de gestion
para clubes que quieren resultados similares a los obtenidos por el Clube Atlético Mineiro en la campafia "O Manto da
Massa".

Palabras clave: Grupo de referencia. Co-creacion de valor. Aprecio por la promocién. Engagement. Gestion de fatbol.
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1 Introdugéo

Os produtos licenciados comercializados por clubes de futebol e seus parceiros geram
receitas significativas e fortalecem os lagos de identidade entre os times e seus e torcedores
(Kolyperas et al., 2019; Nalbantis et al., 2017). Em 2014, foi gerado um valor aproximado de
US$ 26 bilhGes no mercado global (Nalbantis et al., 2017). Assim, clubes de futebol elaboram
estratégias no afd de estimular o impeto de compra de seus torcedores, seja pelo valor
promocional, seja por meio do apelo emocional do pertencimento por parte do individuo
(Hewer et al., 2017; Lichtenstein et al., 1993; Park & Lessig, 1977). Nos Gltimos anos, clubes
e seus parceiros comerciais vém buscando criar acfes para potencializar suas estratégias nas
vendas de produtos licenciados (Hewer et al., 2017; Kolyperas et al., 2019; Tsiotsou, 2016).
Em 2020, a participacéo da torcida no processo de escolha — e até mesmo de criagdo — das pecas
comercializadas pelos clubes ganhou novo protagonismo: as acdes de clubes como Nautico
(PE), Ceara (CE), Atlético (MG) e Ponte Preta (SP), que trouxeram seus torcedores ao processo
de elaboracgéo das propostas de uniforme e eleicdo do mais votado para a sua comercializagao
(GE, 2020a).

Observar o que essas acdes trazem de estratégias demonstra-se relevante para o avango
da literatura sobre a cocriacdo de valor pelos fas de esporte em sua relacdo de consumo das
marcas (Kolyperas et al., 2019). Em que pese o tema da cocriacdo de valor no marketing
esportivo estar ganhando relevancia nos Gltimos anos (Kolyperas et al., 2019; Tsiotsou, 2016),
é ainda uma producao insipiente na pesquisa académica nos consumos esportivos (Kolyperas
et al., 2019). Tratando-se de cocriacdo de valor na elaboracdo de camisas oficiais do clube e no
engajamento do consumidor, ndo foram identificadas pesquisas até o0 momento da redacéo do
presente artigo. Assim, este manuscrito propde analisar, dentro da gestéo esportiva de um clube
de futebol e de suas a¢cBes comerciais, a importancia do pertencimento, da cocriacéo de valor,
do engajamento e do apreco & promocdo na acdo estratégia de trazer seu torcedor para o
processo de desenvolvimento e escolha de uma das pecas que ird compor o enxoval anual de
uniformes do clube. Ainda, visa a analisar em que medida esses elementos impactam
positivamente nos resultados das campanhas de comercializagdo dessas pegas.

A acdo executada pelo Atlético-MG foi retratada pela imprensa pelo seu resultado
financeiro. Durante os dias 12 a 20 de junho de 2020, em meio a pandemia da COVID-19, a

campanha atleticana tornou-se a acdo promocional de venda de uniforme mais bem-sucedida
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da historia do futebol brasileiro, gerando uma receita superior a R$ 19 milhdes. Como se
noticiou na época, o Atlético-MG de fato alcangou um feito histérico (GE, 2020b).

O Clube Atlético Mineiro fez uma campanha chamada “O Manto da Massa”, em
parceria com a fornecedora francesa de artigos esportivos Le Coq, sua patrocinadora em 2020.
O mote central: torcedoras e torcedores enviariam suas propostas de design para uma versao
oficial da camisa do Atlético, sendo que a mais votada pela prdpria torcida seria produzida pela
fornecedora e vendida pelo clube. Parte do valor arrecadado seria doado para o combate a
pandemia da COVID-19. A campanha foi dividida em trés etapas: 1) recebimento dos “mock-
ups” enviados pela torcida; 2) votagdo no site www.mantodamassa.com.br; 3) anuncio do
vencedor e inicio das vendas através do mesmo site. Segundo o site da promocéo, foram 1.500
projetos enviados, 50.000 votos computados, gerando 13 finalistas. A proposta enviada pelo

torcedor Flavio Markiewickz foi a escolhida, chegando a marca de 100.000 pecas vendidas em
8 dias (CAM, 2020).

Figura 1.
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Fonte: CAM (2020).
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Para além do aspecto emocional que o consumo de camisas de futebol e pregos
promocionais (como foi 0 caso na aludida campanha) proporcionam (Hewer et al., 2017), este
artigo busca identificar o papel da cocriacdo de valor por parte do consumidor no processo de
desenvolvimento e escolha do objeto do seu consumo. Para tanto, € proposta uma escala
adaptada para mensurar a importancia da cocriagdo em agdes comerciais em clubes de futebol,
sendo essa uma das contribuigdes deste manuscrito para a literatura. Ainda, busca-se mensurar
0 quanto o engajamento do individuo impactou ndo apenas na sua escolha de compra, mas no
volume de pecas adquiridas. Ainda, busca-se avancar nas pesquisas sobre cocriacdo de valor e
engajamento das torcidas (fandoms, em inglés) e o consumo, uma lacuna de contetdo
académico (Hewer et al., 2017; Kolyperas et al., 2019).

Para isso, 0 manuscrito discorre, em um primeiro momento, sobre a fundamentagéao
tedrica sobre Grupo de Referéncia, Cocriacdo de Valor, Engajamento nas Midias Sociais,
Renda e Apreco a Promocéo, bem como apresenta as hipoteses e modelo tedrico a ser testado.
Na sequéncia, sdo apresentados os resultados tratados e analisados da escala aplicada,
demonstrando que 0 ecossistema de pertencimento e cocriacdo potencializam o engajamento
do torcedor-consumidor. Por fim, demonstra ainda o papel do engajamento ndo apenas para a
deciséo de compra, mas para o volume comprado. Conclusdes, limitagcdes, recomendacdes para

novas pesquisas estdo na sequéncia.

2 Referencial tedrico e hipdteses

Nesta secdo, serdo apresentados os principais pilares tedricos deste estudo.

2.1. Pertencimento, cocriacao de valor e engajamento

Manter relacdes sociais estaveis € fundamental para a sobrevivéncia e a seguranca
humana (Maslow, 1970). O desejo do individuo € permanecer membro de uma comunidade
com a qual seus valores e condutas sejam sinérgicos e lhe proporcionem a sensacdo de
pertencimento (Huang & Chen, 2018). O consumo é uma atividade humana que tem, em seu
cerne, a tomada de decisao do individuo na sua defini¢do quanto ao seu ‘eu’ interior, além de
um ‘eu’ agregado, num processo de autoconstrucdes através das posses, consideradas por seus
proprietarios como tendo diferentes graus de centralidade em um ou mais de seus sentidos
individuais ou agregados de si (Belk, 2013). Ao final e ao cabo, o individuo busca se credenciar

ao grupo através de suas posses, que emitem sinais de que ele pode ser parte dessa ‘tribo’. Ser
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rejeitado ou ignorado geralmente sugere dissimilaridade ou desacordo entre os individuos
excluidos e a entidade social da qual eles séo excluidos (Hewer et al., 2017; Wan et al., 2014).

O pertencer ou ser excluido das tribos toma uma dimensdo muito maior na era da
internet, onde o ‘eu’ assume avatares com os quais nos identificamos, que podem afetar nosso
comportamento offline e nosso senso de identidade (Belk, 2013). A natureza mais
compartilhada do ‘eu’, advinda das relagdes sociais no ambito digital, apresenta uma
caracteristica de cocria¢do desse novo ‘eu’, resultado dos feedbacks instantaneos vindo das
postagens (likes e demais reacdes), que podem ajudar a afirmar ou modificar proprio senso de
si (Belk, 2013). Afinal, um individuo utiliza grupos de referéncia para se expressar ou reforcar
seu ego, “havendo uma consisténcia entre 0 desejo de se expressar e a imagem psicoldgica
anexada ao Grupo de Referéncia” (Park & Lessig, 1977).

O pertencimento ao grupo de referéncia é um forte elemento no comportamento do
consumidor, e os clubes de futebol se valem desse sentimento para estimular seu publico-alvo
ao consumo (Hewer et al., 2017). Em cidades como Belo Horizonte/MG e regido metropolitana,
o fato de haver dois grandes rivais — Atlético e Cruzeiro —, vestir seu “manto” é também se
definir diante do outro. No interior de Minas, é possivel identificar torcedores de clubes de suas
microrregides ou, até mesmo, de outros estados. Vestir o uniforme do seu clube é uma questéo
de defesa de territorialidade, deste conjunto impregnado de significados, simbolos e imagens
da autoidentidade (Freyre, 1996; Rosendahl, 2005) e até mesmo de confianca (Munaier et al.,
2020; Munaier & da Costa, 2021). E, fora de Minas, vestir a camisa de futebol pode ser,
também, uma manifestacdo da sua cultura e ancestralidade. Diante desses conceitos, emerge a
primeira hipotese.

Hi: A sensacdo de pertencimento que vestir a camisa de um time traz independe da
regido de residéncia do respondente.

O significado do clube para seu torcedor e sua sensacdo de pertencimento ao que
Tsiotsou (2016) chamou de logicas e rituais tribais, ja estdo postos antes mesmo da acdo
comercial de cocriacdo ser proposta e executada. Ser parte dessa tribo é preponderante para 0s
consumos e responde ao por que individuos compram camisas de seus clubes em geral
(Nalbantis et al., 2017). Mas a acdo executada pelo Atlético-MG ultrapassou o0s resultados
convencionais de suas vendas. Ou seja, 0 sentimento de pertencimento, por si, ndo seria
suficiente impactar no volume observado de compras por parte do individuo na campanha em

questdo. Afinal, os torcedores do “Galo” eram os mesmos antes da campanha e as vendas, ainda
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que sempre significativas na receita do clube, ndo se dao nesse volume em téo curto periodo (8
dias). O que leva o presente estudo a hipotetizar:

H>: A importéncia dada ao Grupo de Referéncia e insuficiente para impactar no volume
de compra do individuo.

Para Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2005), o valor para o consumidor ndo é definido por
um processo linear e cognitivo de opera¢Ges matematicas, mas sustentado pela percepcdo de
vantagens entre o que ele recebe (qualidade, beneficios, valia, utilidade) e o que ele abre méo
para adquirir (preco, tempo, sacrificios psicolégicos ou sociais). Numa outra vertente, a
literatura define o valor na experiéncia de uso € um processo circular continuo e interativo de
construcdo de sentido individual e coletivo do consumidor (Helkkula et al., 2012). Neste mesmo
caminho, Vargo e Lusch (2008), ao revisarem as Premissas Fundamentais (PF) propostas por
eles em sua Légica Dominante Centrada no Servico (S-D), sugerem que bens (duraveis e ndo
duréveis) derivam seu valor através do uso - 0 servigco que prestam e que, neste sentido,
sustentam ser o cliente um cocriador de valor no uso do bem em uma agé&o interacional. Ou
seja, € na interacdo com o objeto que o cliente aquilata o valor do seu consumo, visto ser esse
valor idiossincratico, experimental, contextual e com significado carregado (Hughes & Vafeas,
2018; Vargo & Lusch, 2008).

A Ldgica S-D é a lente tedrica com a qual esse artigo se desenvolve, tendo em vista que,
no referido campo tedrico, o protagonismo passa a ser do consumidor — aqui, torcedor — e das
experiéncias vivenciadas e transformadas por ele na utilizacdo do produto (Lusch et al., 2007;
Lusch & Vargo, 2006).

Para além do valor cocriado pelo usuario de uma camisa de futebol, e dos significados
que vesti-la representa enquanto simbolo de pertencimento (Tsiotsou, 2016), o presente artigo
avanca no sentido da coparticipacdo do consumidor na elaboragdo do objeto do seu consumo,
na verdadeira sensagdo de ser participe da elaboracdo e da escolha daquele produto que é um
simbolo de pertencimento. E, levando-se em conta a natureza do fendmeno observado — uma
votacao aberta voltada para escolher, dentre as camisas produzidas por torcedores de um clube,
aquela que seria produzida e comercializada pela instituicdo esportiva —, busca-se entender o
valor que participar do processo decisério teve para o engajamento e consumo do uniforme
escolhido.

Os fés de esporte vivem a transformacao nos consumos retratados pela literatura quanto
ao papel do consumidor em suas experiéncias de uso (Prahalad & Ramaswamy, 2000). Os
consumidores-fas de esporte ndo sdo meros observadores e receptores do valor criado pelo
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fornecedor. Os torcedores desejam o protagonismo de voz, cocriando e coproduzindo suas
experiéncias com o clube a quem devotam afeto (Kolyperas et al., 2019). Desta forma, prop0e-
se:

Hz: O pertencimento ao grupo de referéncia impacta positivamente a importancia a
cocriagéo.

O ambiente online pode ser bastante adequado para oferecer suporte a diferentes
oportunidades para que o cliente participe de inovacOes e criacdo de valor na interacdo com o
fornecedor (Huertas et al., 2012; Nambisan & Nambisan, 2008). O engajamento dos
consumidores de uma marca em sua jornada de cocriacdo de valor no ambiente online, em
comunidade, tem uma natureza complexa e multifacetada, onde a intensidade muda de tempos
em tempos (Brodie et al., 2013). O que pesquisadores tém consolidado, como ponto pacifico, é
gue guanto maior 0 engajamento na cocriacao de valor, maior a lealdade do consumidor a uma
marca (Huang & Chen, 2018; Kandampully et al., 2015). Dentre as fungdes que podem caber
ao cliente no processo de cocriagdo, estdo as de conceitualizador de produtos, designer de
produtos, testador de produtos, especialista em suporte a produtos e comerciante de produtos
(Nambisan & Nambisan, 2008). Como sustentam Huertas et al. (2012), que cunharam a
expressao “ferramentas de cocriacdo na internet”, lidar com os Ambientes Virtuais do
Consumidor (AVC) — desde simples foruns de discusséo online ao processo de desenvolver
protétipos de produtos, como se deu na campanha ora em analise — sera o desafio para o0s
gerentes. Assim, é proposto:

Ha: O pertencimento ao grupo de referéncia impacta o engajamento.

Importante notar: € uma meta recorrente do clube vender o méximo de pecas licenciadas
possivel. Por que, nas a¢des convencionais, o clube eventualmente ndo alcanca um resultado de
vendas do mesmo tamanho daquele observado na campanha em analise? Sera o engajamento
um mediador do resultado de vendas do clube?

An et al. (2019) sustentam que ha poucos estudos sobre as motivagdes sociais e 0 “boca
a boca eletronico” (eletronic word of mouth - eWOM, em inglés) feito pelos consumidores nas
midias sociais. Neste sentido, An et al. (2019) avancaram no entendimento de que a motivagdo
pro-social leva a participagdo do cliente, que leva ao compromisso com a marca, resultando no
eWOM. Na outra ponta, Munaier e Las Casas (2019) demonstraram que a negligéncia dos
mantenedores dos programas “socio torcedor” dos clubes ante as reclamagdes produzidas em
sites especializados em coleta de experiéncias malsucedidas reduz o desejo de novos consumos

por parte do seu torcedor.
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Avancando neste tema, 0 presente artigo se prop0e a avaliar que, ndo apenas a sensagao
de pertencimento, mas também a de coparticipar das agdes do clube, desde a proposta de
uniforme, a escolha e o engajamento na acdo explicam o volume de compra recorde observado
nesta campanha. Assim, a proxima hipotese € proposta:

Hs: A importancia a cocriacdo impacta mais positivamente o engajamento do que o
grupo de referéncia ao engajamento.

O eWOM e o impacto dos contetdos gerados por usuarios (user-generated content -
UGC, em inglés) tém sido observados no campo de marketing como ferramentas de
engajamento de consumidores e engajamento em ac¢des de promocao e consumo (Lamberton &
Stephen, 2016). Desde que a massificacdo da internet se tornou uma realidade e expandiu seu
papel de forum de expressdo online e como repositorio de informacgdes valiosas de ponto a
ponto ou de origem social sobre produtos, servi¢os e marcas, 0 UGC, geralmente na forma de
andlises online, tornou-se cada vez mais comum o papel do consumidor como curador de
contetdo (Goldenberg et al., 2012; Lamberton & Stephen, 2016). J4 0 eWOM é apontado como
importante chave para aumentar a conscientizacao, atrair trafego e transformar navegadores em
compradores, sendo o envolvimento dos negdcios ha comunicagdo online proativa, elemento-
chave no aprimoramento do envolvimento dos consumidores nas atividades eWOM (Standing
etal., 2016; M. Zhang et al., 2011).

Assim, o papel do engajamento nas midias sociais e 0 consumo estdo alicer¢ados no
eWOM e no UCG, sendo possivel inferir sobre as novas aquisicdes de clientes como uma
consequéncia de marketing do eWOM (Trusov et al., 2009; Zhang et al., 2017). Como
concluem Zhang et al. (2017), ha uma variacao significativa na correlacdo entre o engajamento
da rede social e as atividades de compras (nesse caso, a decisdo de compra).

O presente artigo busca ndo apenas observar a importancia do engajamento nas midias
sociais para a decisdo de compra, visto ser objeto da pesquisa a opinido apenas dos
consumidores que ja compraram a camisa, mas a relagdo entre o grau de engajamento e o
volume de pecas adquiridas. Assim, é proposto:

Hs: O engajamento do comprador impacta positivamente no volume da sua compra.

2.2. Renda e apreco a promocao

Renda e apreco a promogéo sdo elementos importantes para entender o comportamento

do consumidor. A renda € um critério essencial no consumo e determina tanto o percentual
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quanto o valor absoluto que cada individuo dos diversos estratos socioecondmicos ir& destinar
para as categorias de bem essencial (alimentacdo no domicilio), educacdo, “bens supérfluos”
(servigos pessoais e profissionais, como manicure, cabeleireiro, advogado etc.). “Nao obstante,
mesmo para bens essenciais, a estratificagdo permite evidenciar diferencas significativas na
quantidade consumida e na qualidade dos bens e marcas adquiridos” (Kamakura & Mazzon,
2016).

Apreco (ou propensdo) a promocdo é definida por Lichtenstein et al. (1993, p.235) como
"uma maior propensao a responder a uma oferta de compra porque a forma de venda na qual o
preco € apresentado afeta positivamente as avaliagdes de compra”. A campanha “Manto da
Massa” apresentou-se da seguinte forma: as primeiras 92 horas de venda foram exclusivas para
socios Galo na Veia (GNV), com o preco promocional de R$169,99. Depois dessas 92 horas,
0s socios pagariam R$225,99. O preco para quem nédo fosse GNV seria R$269,99. Com base
na literatura aqui apontada, s@o propostas as seguintes hipoteses:

H7: A condi¢do de sécio do programa Galo na Veia impacta positivamente no volume
de compra.

A renda é um elemento importante a definir os consumos. Logo:

Hs: Quanto maior a renda, maior o volume de compra.

Como a renda é um ator importante no consumo (Kamakura & Mazzon, 2016), é
possivel inferir que, quanto menor a renda, maior a propensao a responder positivamente a uma
oferta de compra na qual o preco é apresentado de forma promocional, estimulando a percepcéo
de oportunidade de compra (Lichtenstein et al., 1993). Assim, € proposto:

Ho: Quanto menor a renda, maior a percepcao de oportunidade que a promocao traz.

A Figura 2 apresenta 0 modelo tedrico desenvolvido neste artigo e que contempla as 9

hipbteses testadas.
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Figura 2.

Modelo Tedrico.

Local de
Residéncia

Sécio Galo
na Veia

Apreco a
Promogao

Grupo de
Referéncia . -

Volume de
Compra

Engajamento

Cocriagao
de Valor

= Hipétese que pressupde impacto

= = = => Hipétese que ndo pressupde impacto

Fonte: Elaborada pelo autor

3 Método

A pesquisa realizada é de natureza quantitativa (survey), tendo como propdsito entender

tendéncias, atitudes e opinides de uma amostra (Creswell, 2007).

3.1 Escala

Este artigo partiu de escalas validadas, as quais foram traduzidas e analisadas por
especialistas em pesquisa de marketing. A escala sobre a importancia do uniforme para o grupo
de referéncia foi extraida de Strizhakova et al. (2008). Para testar o aprego a promocéo, foi
utilizada a escala proposta por Lichtenstein et al. (1993) A excecdo se da pelas variaveis
propostas neste artigo para o valor percebido pelo consumidor a cocriagdo das acdes. Essas
foram elaboradas a partir da literatura que sustenta o artigo (Huertas et al., 2012; Nambisan &
Nambisan, 2008; Vargo & Lusch, 2008). Foi aplicado um pré-teste com 15 respondentes. Os
ajustes foram feitos a partir das observagdes propostas por dois especialistas em pesquisa de
opinido, ambos professores de Marketing de institui¢des brasileiras de renome, sendo os ajustes

executados na redacgdo dos itens CV1, CV2, CV3 e CV6, para que suas afirmativas fizessem
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mais sentido aos respondentes. Foi utilizada uma escala tipo Likert de 10 pontos, onde 1 era

“discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente” as afirmacdes do questionario.

3.2 Coleta da amostra

A coleta das respostas se deu de forma online via link direto para o questionario
hospedado na plataforma Google Docs., por meio de postagem nas midias sociais no mesmo
dia em que o clube anunciava a meta alcancada (20 de junho de 2020), sendo o efeito “bola de
neve” desejado. Como sustentam Hair et al. (2018), as plataformas online proporcionaram
acesso conveniente para amostras de empresas e de consumidores. A ordem da apresentacao

das variaveis seguia aleatorizada a cada respondente. A coleta durou 48 horas.

3.3 Selecdo da amostra

Selecionou-se respondentes que atenderam a duas questOes-filtro e que foram
determinantes para sua sequéncia ou ndo ao survey proposto: 1) “E torcedor(a) do Clube
Atlético Mineiro?” O respondente que marcasse “ndo” no questiondrio nao prosseguia para a
préxima sessdo, sendo excluido. 2) “Vocé comprou uma ou mais camisas da campanha ‘O
Manto da Massa’?” Apenas os respondentes que marcassem “sim” no formulario seguiam
adiante. Foram preenchidos 586 questionarios, dos quais 559 passaram pelos filtros. Verificou-
se a presenca dos outliers, executando o calculo da distancia de Mahalanobis, e foram
identificados 4 resultados extremos, sendo extraidos da base. Os resultados dos 555

questionarios validados poderdo ser observados no capitulo a seguir.

3.4 Procedimento de andlise de dados

Foram realizadas, incialmente, a analise descritiva dos dados, a andlise fatorial
exploratéria (AFE) e analise fatorial confirmatoria (AFC) dos itens das escalas (Hair Jr. et al.,
2009). A AFE foi realizada pelo método dos componentes principais com rotacdo Varimax.
Também, foi executada a Modelagem de Equacdes Estruturais. Com suporte dos softwares IBM
SPSS22 e SmartPLS 2.0, foram realizadas todas as analises dos dados. Buscou-se averiguar o
alfa de Cronbach (a > 0,7), a varidncia média extraida (AVE > 0,5) e a confiabilidade composta

(CC > 0,7) como sendo as premissas minimas para sua aceitabilidade. Também, avaliou-se 0
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comportamento dos itens de cada construto através do teste de esfericidade de Bartlett
(p<0,001) e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

4 Resultados

Os questionarios voltaram com uma distribuicdo dispar entre os géneros: apenas 11%
de respondentes do sexo feminino (61) em detrimento dos 89% (494) do sexo masculino. O
local de residéncia se apresenta como elemento a ser observado nesta pesquisa. A maioria dos
participantes vive no estado de Minas Gerais (85,4%), sendo que, em Belo Horizonte e Regido
Metropolitana, foram 356 (64,1%) e, do interior do estado, 118 (21,3%). Os outros 14,6%
residem foram de Minas Gerais. Quanto a idade, uma maior concentracdo entre compradores
de 25 a 59 anos. Foram 79 (14,2%) entre 18 e 24 anos; 306 (55,1%) entre 25 e 39 anos; 163
(29,4%) entre 40 e 59 anos; e apenas 7 (1,3%) de respondentes com 60 anos ou mais. O
predominio de respondentes com ensino superior completo é observado: 13 (2,3%) com ensino
fundamental completo, 151 (27,2%) com ensino médio completo e 391 (70,5%) com ensino
superior completo. A renda, com importancia destacada nas hipdteses contidas neste artigo,
apresenta-se da seguinte forma entre os respondentes: 7% (3) sem renda a Y2 salario-minimo;
14,8% (82) de 1 a menos de 2 salarios-minimos; 14,4% (80) de 2 a menos de 3 salarios-
minimos; 22,2% (123) de 3 a menos de 5 salarios-minimos; e 41,6% (231) com 5 salarios-
minimos ou mais.

Dos 555 respondentes validados, 427 (76,9%) sdo participes do programa de sdcio
torcedor Galo na Veia. Os outros 128 (23,1%) compradores, ndo. Contudo, como registrado na
pergunta-filtro de nimero 1, todos se autodeclararam torcedores do Clube Atlético Mineiro. Do
total de respondentes, 463 (83,4%) disseram ter votado na campanha “O Manto da Massa” para
eleger o uniforme a ser produzido. 92 (16,6%) ndo votaram.

Esse engajamento do torcedor pode também ser percebido posteriormente na divulgagédo
e convencimento de outros torcedores a também comprar — e, assim, atingir a meta de 100.000
camisas vendidas. 24,9% (138) dos respondentes assinalaram nao ter participado de qualquer
processo de engajamento a campanha. 49,7% (276) assinalaram uma acao de engajamento (ou
redes sociais ou grupos de WhatsApp ou incentivo a familiares e amigos). E 141 (25,4%)
disseram ter usadas todas as ferramentas de engajamento. Os meios pelos quais 0s respondentes
buscaram convencer outras pessoas a também aderir a compra do “Manto da Massa” sdo mais

bem observados na Tabela 1.
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Tabela 1.

Distribuicéo das Ferramentas de Engajamento

n %
Nenhum 138 24,9%
Redes Sociais 122 22%
WhatsApp 52 9,4%
Incentivo a familiares e amigos 102 18,4%
Todos 0s recursos 141 25,4%
Total 555 100%

Fonte: Elaborada pelo autor com dados advindos da coleta

Quanto ao volume de compras do uniforme da campanha “O Manto da Massa”, por
respondente, deu-se da seguinte forma: 40,5% (225) compraram 1 peca/cada. 21,6% (120)
compraram 2 pecas/cada. E 37,8% (210) compraram, cada, 3 pecas ou mais do uniforme.

As médias, desvios-padrdo, analise de multicolinearidade, cargas externas e estatisticas
T advindas dos 555 respondentes podem ser vistas na Tabela 2, bem como as analises de
validade dos construtos Grupo de Referéncia, Apreco a Promocao e Cocriagdo de Valor. Os
softwares “SPSS” e “Smart PLS” foram utilizados para extrair os dados, que serdo em seguida

analisados.
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Tabela 2.

Analises Estatisticas

Outer Outer Model

Construto Indicadores N Mean SD VIF Loadings  T-Statistic

GRL1. O uso de roupas do Clube Atlético

Mineiro pode me ajudar a me conectar com 555 6,04 3,16 1,65 0,75 18,67
outras pessoas e grupos sociais.

GR2. Eu compro roupas do Clube Atlético

Grupo de Mineiro para poder me associar a pessoase 555 4,02 2,95 1,66 0,76 19,66
Referéncia  grupos especificos.

a=0,81 GR3. Sinto um vinculo com pessoas que

AVE=0,57 usam as mesmas roupas do Clube Atlético 555 7,43 2,70 1,51 0,72 15,94

CC=0,87 Mineiro que eu.
GRA4. Ao escolher um uniforme de futebol,
escolho com quem quero me relacionar.
GR5. Minha escolha de uniforme de
futebol diz algo sobre as pessoas com que 555 5,12 3,21 1,92 0,80 23,36
eu gosto de me relacionar.

555 4,50 3,16 1,81 0,75 16,66

PR1. Se um produto do Clube Atlético
Mineiro estiver em promocao, isso pode ser 555 8,36 2,19 1,55 0,71 6,81
uma razao para eu compra-lo.

PR2. Quando compro um uniforme do
Clube Atlético Mineiro que estd em

X . 555 8,66 1,86 1,50 0,64 4,74
promocao, sinto que estou conseguindo um
bom negécio.
PR3. Tenho meus uniformes do Clube
ApregoN a Atlético Mineiro desejados, mas na maioria o 714 2.88 1,59 0,80 8,43
Promogdo  das vezes compro quando estdo em
a=0,75 promogao.
AVE=0,57 PR4. Estou mais propenso a comprar 0s
CC=0,84 uniformes do Clube Atlético Mineiro que 555 8,17 2,42 1,71 0,85 12,02

estdo em promogéo.

CV1. Considero importante o clube

permitir que sua torcida contribua na 555 9,67 0,85 1,49 0,71 10,76

elaboragdo dos seus uniformes.

CV2. O fato de o clube abrir a votacdo para

eleger o ‘Manto da Massa’ ¢ uma formade 555 9,64 0,92 1,39 0,67 8,26

ouvir sua torcida.

CVa3. Saber que foi um torcedor como eu
Cocriardo  quem elaborou o ‘Manto da Massa’ me

. . 555 8,48 2,20 1,32 0,72 12,20
de valor deixa com mais vontade de comprar este
o=0,70 uniforme.
AVE=0,52 CV6. Participar das decisbes sobre o0s
CC=0,81 produtos que o clube vende é importante 555 8,77 1,90 1,53 0,78 17,47
para mim.
Valid N (listwise) 555

Fonte: Elaborada pelo autor com dados advindos da coleta, utilizando os softwares SPSS v.22 e SmartPLS 2.0.

Este artigo buscou observar os construtos Grupo de Referéncia e importancia do
consumidor a Cocriagdo de Valor no engajamento e volume de compra na promogéo “O Manto

da Massa”, bem como renda e aprego a promocao. E possivel observar, na Tabela 2, as varidveis
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utilizadas que melhor compuseram cada construto, quanto a sua validade interna e cargas
externas. Em todos os quatro construtos, as analises de confiabilidade sdo validadas e as
variaveis se apresentam desprovidas de multicolinearidade. Suas cargas externas e a estatistica
T de cada indicador também confirmam a qualidade da escala. Para melhor observar a
correlacdo entre os construtos da escala, foi executada uma anélise de correlagOes de bivaridveis
no software SPSS 22. Todos os construtos tiveram uma correlagao de Pearson < 0,36, o que
significa uma correlacdo fraca ou desprezivel entre os construtos, para melhor validade
discriminante.

Nesse sentido, a Tabela 3 mostra a validade discriminante da escala proposta através da
matriz de correlagdo entre os construtos do modelo testado. Utilizou-se o critério de Fornell e
Larcker (1981). Conforme preconizado por Hair Jr. et al. (2009, p. 635), “validade
discriminante ¢ sustentada quando a variancia média extraida para um construto ¢ maior do que
a variancia compartilhada entre construtos”. A tabela 3 demonstra que a escala atende as

premissas propostas.

Tabela 3.

Matriz de Correlacédo Entre os Construtos do Modelo Testado

Construto AVE Raiz da AVE 1 2 3 4 5 6 7
(1) COCRIACAO 0,521 0,722 0,722
(2) COMPRA 1,000 1,000 0,031 | 1,000

(3) ENGAJAMENTO 1,000 1,000 0,292 0,155 1,000
(4) GNV STATUS 1,000 1,000 0,064 0,355 0,058 1,000

(5) GRUPO 0,574 0,758 0,331 0,032 0,235 0,069 0,758
(6) PROMOCAO 0,571 0,756 0,241 -0,080 0,090 -0,022 0,282 | 0,756
(7) RENDA 1,000 1,000 -0,047 0,236 -0,057 0,182 -0,053 -0,189 1,000

Nota. A diagonal em destaque apresenta a raiz quadrada da AVE do construto.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Foi executada uma Andlise Fatorial Exploratoria para cada construto. As 5 variaveis
para Grupo de Referéncia tiveram extracdo proxima ou superior a 0,5, com KMOgr=0,834 e
57,6% de toda a variancia explicada num unico componente principal, gerando uma variavel
nomeada de GRUPO R. Para o construto Apreco a Promog&o, suas 4 varidveis retornaram com
extragdo proxima ou superior a 0,5, com KMOap=0,749 e 57,6% de toda a variancia explicada
num componente principal Unico, e o resultado de sua regressdo sendo nomeada de

PROMOGCAO. Por fim, no construto que analisa a importancia dada pelo consumidor &
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Cocriagdo de Valor, as 4 variaveis que ficaram tiveram extra¢éo préxima ou superior a 0,5, com
KMOcv=0,742 e 52,9% de toda a variancia explicada num componente principal Unico, e a
variavel criada a partir de sua regressdo sendo nomeada de COCRIACAO.

Com mais de 20 graus de liberdade entre os grupos de faixa de renda, procedeu-se uma
ANOVA buscando identificar diferencas entre a importancia dada ao Grupo de Referéncia e a
regido onde reside o comprador, sendo elas BH e Regido Metropolitana (64,1% dos
respondentes), interior de Minas Gerais (21,3%) e outras regides que ndo as de atuacao principal
do Clube Atlético Mineiro (14,6%). A analise retornou com um F(2, 552) = 0,120; p=0,887,
demonstrando ndo haver diferenca estatisticamente significante entre a média da importancia
dada ao Grupo de Referéncia e o local onde reside o comprador. Hi, portanto, validada.

A Tabela 4 apresenta os testes das demais hipoteses, na qual os caminhos estruturais
contendo a carga original, a carga média, erro padronizado e teste T validaram as 8 hipoteses

restantes.

Tabela 4.

Teste das Hipoteses

Caminho estrutural (hipéteses) Hipotese Carga Carga média com Erro Testet  p-
original 556 repeticbes em padronizado value
bootstrap
GRUPO -> COMPRA H2 0,019 0,018 0,048 0,385 n.s.
GRUPO -> COCRIACAO H3 0,331 0,332 0,034 9,594 <.001
GRUPO -> ENGAJAMENTO H4 0,235 0,237 0,039 5,978 <.001
COCRIACAO -> ENGAJAMENTO H5 0,240 0,242 0,038 6,284 <.001
ENGAJAMENTO -> COMPRA H6 0,151 0,149 0,038 3,983 <.001
GNV STATUS -> COMPRA H7 0,306 0,302 0,040 7,669 <.001
RENDA -> COMPRA H8 0,190 0,192 0,038 5,015 <.001
RENDA -> PROMOCAO H9 -0,189 -0,195 0,036 5,174 <.001

Fonte: Elaborado pelo autor com dados advindos da coleta, usando os softwares SPSS v.22 e SmartPLS 2.0.

H2 é validada na medida em que o Grupo de Referéncia ndo se demonstra
estatisticamente significativo em seu impacto ao volume de compra ($=0,019). Hs € suportada,
tendo em vista seu impacto positivo e direto na cocriagdo (f=0,331). Quanto maior a
importancia dada ao grupo de referéncia, maior o engajamento (f=0235), validando Ha4. Hs €

suportada, tendo em vista que, quanto maior a importancia a cocria¢éo por parte do torcedor,
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maior seu engajamento (f=0,240). Maior engajamento, maior volume de compra (=0,151),
validando Hs. O status de membro do programa de lealdade “Galo na Veia” impacta
positivamente o volume de compra observado, validando Hz ($=0,307). Como hipotetizado,
guanto maior a renda, maior o volume de compra, validando Hs (f=0,190), e menor o aprego
a promogdo, conforme se vé no beta negativo: p=-0,189. Esse resultado valida Ho.

Para um melhor entendimento quanto & importancia do engajamento na campanha para
que fossem atingidas as 100.000 pecas vendidas, procedeu-se uma ANOVA. Foi observado o
naumero de estratégias (nenhuma, uma ou todas) utilizadas na a¢do do individuo de convencer
0 maior numero possivel de pessoas a também aderir & campanha. Com mais de 20 graus de
liberdade ante uma analise de Shapiro-Wilk e distribuicdo homogénea dos dados, obteve-se F
(2, 552) = 7,379; p=0,001, demonstrando que ha diferenca estatisticamente significante entre a

intensidade no engajamento do individuo e o volume de compras que ele fez.

Tabela 5.

Post-hoc Duncan para Volume de Compra e Engajamento
VOLUME DE COMPRA

ENGAJAMENTO N Subset for alpha = 0.05
1 2
Duncan®® Sem engajamento 138 1,7391
Com 1 ferramenta de engajamento 276 2,0109
Com todas as ferramentas de engajamento 141 2,1277
Sig. 1,000 ,223

Fonte: Elaborado pelo autor com dados advindos da coleta, usando o software SPSS v. 22.

O teste post-hoc Duncan demonstra haver diferengca entre quem ndo Sse engajou na
campanha e quem se engajou. N&o ha diferenca entre quem usou apenas uma ferramenta ou
todas. A Tabela 5 apresenta os dados do post-hoc e a Figura 3 apresenta as médias de compras

versus a intensidade de engajamento do comprador.
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Figura 3.

Grafico das Médias do Volume de Compra por Grau de Engajamento.
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engajamento

ENGAG3

Fonte: Elaborado pelo autor com dados advindos da coleta, usando o software SPSS v. 22.

Tabela 6.

Post-hoc Duncan para Volume de Compra e Renda

VOLUME DE COMPRA

RENDA N Subset for alpha = 0.05
1 2

Duncan?®b De 1 SM a menos de 2 SM 82 1,5976

Sem rendimento a 1/2 SM 39 1,6154

De 2 SM a menos de 3 SM 80 1,8750 1,8750

De 3 SM a menos de 5 SM 123 2,0650

Com 5 SM ou mais 231 2,1515

Sig. ,054 ,055

Fonte: Elaborado pelo autor com dados advindos da coleta, usando o software SPSS v. 22.

Conforme validado na Tabela 4, renda impacta o volume de compra (Hg). Com mais de
20 graus de liberdade entre os grupos de faixa de renda, procedeu-se uma ANOVA com teste
post-hoc Duncan para observar o impacto da renda no volume de compra. Com F (4, 550) =
8,649; p=0,000, reafirma-se a importancia da renda no nimero de camisas compradas pelo
individuo. O teste post-hoc Duncan, conforme se observa na Tabela 6, demonstra que ha
diferenga estatistica entre o volume de compra de consumidores entre as faixas sem renda até
menos de 2 salarios-minimos por més, e os compradores com 3 ou mais salarios-minimos por

més. Os compradores com renda entre 2 a menos de 3 salarios-minimos ndo tém diferenca
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estatisticamente significante nem com os primeiros e nem com os Gltimos. A Figura 4 traz uma
representacdo grafica dos grupos.

A renda também impacta a percepc¢édo de oportunidade que as promogdes trazem (Ho).
A ligagdo entre renda e o construto Apreco a Promocao, observada na Tabela 4, apresenta 3
negativo (-0,189), mostrando, ainda, que quanto maior a renda, menor 0 apreco a promogao.
Com mais de 20 graus de liberdade entre os grupos de faixa de renda no teste de Shapiro-Wilk,
procedeu-se uma ANOVA com teste post-hoc DMS para observar o impacto da renda no
Apreco a Promocdo. Com F (4, 550) = 6,820; p=0,000, reafirma-se a importancia da renda no
namero de camisas compradas pelo individuo.

O teste post-hoc DMS demonstra que hé diferenca estatisticamente significante entre os
compradores com renda igual ou superior a 5 salarios-minimos e as demais faixas de renda,
conforme se observa na Tabela 7 e Figura 5.

Figura 4. Figura 5.
Gréfico das Médias do Volume de Comprapor Gréfico da Média de Apreco a Promocgao
Renda por Renda
ﬁ ! !% 20000
g
z
E R l?-5 00000-{ -
=

T T T T T
Semrendimento a De1SMamenos De2SMamenos De3Shamenos Com 5 SMoumais
WAGE 11250 dle 2 Sh e 3 S dle 5 SM

WAGE

Fonte: Elaborado pelo autor com dados Fonte: Elaborado pelo autor com dados
advindos da coleta, usando o software advindos da coleta, usando o software
SPSSv. 22. SPSSwv. 22
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Tabela 7.

Post-hoc DMS para Apreco a Promocao e Renda

() RENDA (J) RENDA Mean Difference Std. Error  Sig. 95% Confidence Interval
(1) Lower Bound  Upper Bound
Sem rendimento a 1/2De 1 SM a menos de 2 SM -,09654231 ,19055301 ,613 -,4708430 2777584
SM De 2 SM a menos de 3 SM ,16784798 ,19131919 ,381 -,2079577 ,5436537
De 3 SM a menos de 5 SM ,04497189 ,18002591  ,803 -,3086506 ,3985944
Com 5 SM ou mais ,44963986" ,16959223 ,008 ,1165121 ,71827676
De 1 SM a menos de 2Sem rendimento a 1/2 SM ,09654231 ,19055301 ,613 -,2777584 4708430
SM De 2 SM a menos de 3 SM ,26439029 ,15394584  ,086 -,0380034 ,5667840
De 3 SM a menos de 5 SM ,14151420 ,13966250 ,311 -,1328230 ,4158514
Com 5 SM ou mais ,54618217" ,12592780 ,000 ,2988239 ,7935405
De 2 SM a menos de 3Sem rendimento a 1/2 SM -16784798 ,19131919 ,381 -,5436537 ,2079577
SM De 1 SM a menos de 2 SM -,26439029 ,15394584 086 -,5667840 ,0380034
De 3 SM a menos de 5 SM -,12287608 ,14070607 ,383 -,3992631 ,1535110
Com 5 SM ou mais ,28179189" ,12708420 ,027 ,0321621 5314217
De 3 SM a menos de 5Sem rendimento a 1/2 SM -,04497189 ,18002591 ,803 -,3985944 ,3086506
SM De 1 SM a menos de 2 SM -,14151420 ,13966250 ,311 -,4158514 ,1328230
De 2 SM a menos de 3 SM ,12287608 ,14070607 ,383 -,1535110 ,3992631
Com 5 SM ou mais ,40466797" ,10934664 ,000 ,1898798 ,6194561
Com 5 SM ou mais Sem rendimento a 1/2 SM -,44963986" ,16959223 ,008 -,71827676 -,1165121
De 1 SM a menos de 2 SM -,54618217° ,12592780 ,000 -,7935405 -,2988239
De 2 SM a menos de 3 SM -,28179189° ,12708420 ,027 -,5314217 -,0321621
De 3 SM a menos de 5 SM -,40466797° ,10934664 ,000 -,6194561 -,1898798

Fonte: Elaborado pelo autor com dados advindos da coleta, usando o software SPSS v. 22.

5 Conclus0es, sugestdes e limitacdes

Kolyperas et al. (2019), em seu trabalho qualitativo, buscaram responder qual o papel
do consumidor na cocriacdo de valor. Este trabalho buscou contribuir quantitativamente a
seguinte pergunta: qual o papel do engajamento, do sentimento de pertencimento ao grupo, da
cocriacdo de valor e da renda no resultado de uma campanha historica de vendas de camisas
oficiais de um clube de futebol?

Neste sentido, a primeira contribuicdo do manuscrito € no sentido de trazer novos
elementos para a literatura do comportamento do consumidor e cultura do consumo no mercado
esportivo, lacuna identificada por Hewer et al. (2017) e Kolyperas et al. (2019). A importancia
dada pelo individuo aos signos de pertencimento trazidos pelo uniforme de um clube apresenta-
se semelhante onde quer que o comprador resida. Esse sentimento de identificacdo, de
credenciamento a ‘tribo’ através da sua posse e uso do uniforme de futebol, ultrapassa os limites

geograficos de onde atua com mais intensidade a equipe em questdo. Essas descobertas estdo
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em consonéncia e fazem avancar a literatura pregressa (Hewer et al., 2017; Tsiotsou, 2016;
Wan et al., 2014).

Outra contribuicdo para a literatura é avancar no entendimento das motivacoes sociais
no engajamento e geracdo do eWOM, sob a lente tedrica da Ldgica S-D. Coadunando ao
ecossistema de servicos para o marketing esportivo baseado nas experiéncias (Tsiotsou, 2016),
este artigo demonstra que a seguinte sequéncia se sustenta: sensacdo de pertencimento ao grupo
de referéncia - importancia dada a cocriacdo de experiéncias = engajamento do consumidor
no eWOW -> volume de compra. Observou-se que, quanto maior a sensacao de pertencimento
por parte do individuo, maior o seu engajamento e o seu desejo de participar dos processos de
cocriagdo com o fornecedor de material esportivo.

Outra contribuicdo deste artigo é sustentar que o engajamento do individuo via
cocriacdo € maior do que o0 seu engajamento apenas pela sensacdo de pertencimento. Esses
resultados estdo em consonancia com outras pesquisas sobre engajamento e lealdade do
consumidor em comunidades virtuais (Brodie et al., 2013; Kandampully et al., 2015), aqui
observado no consumo esportivo. Ou seja: a0 menos em agdes comerciais no esporte, ndo basta
pertencer; para maior engajamento, é fundamental participar (Kolyperas et al., 2019; Tsiotsou,
2016). Essas descobertas apoiam e incrementam o entendimento de que a motivagao pro-social
leva a participacdo do consumidor, proporcionando um compromisso com a marca, resultando
no eWOM (An et al., 2019).

Em conformidade com a literatura sobre consumos e rendas, este artigo traz para a
literatura na cultura de consumos no esporte uma analise quanto a renda (Kamakura & Mazzon,
2016) e ao apelo a promocgdes (Lamberton & Stephen, 2016). Identificou-se que, quanto maior
a renda, maior o volume de camisas compradas. E quanto ao impacto do valor promocional,
ressalta-se ter sido observado que o apreco a promocdo tem diferenca estatistica em relacéo a
renda: quanto maior a renda, menor a média do apre¢co a promocdo, sendo essa outra
contribuicdo para a literatura entre os achados deste artigo.

Nesta pesquisa, a linha de corte foram 5 salarios-minimos ou mais como sendo a faixa
de renda que tem menor apreco a promog¢do em detrimento das faixas de renda menores. Essa
contribuicdo é tanto para a literatura quanto para as praticas gerenciais, avangando na
observagao empirica o que ja preconizavam Kamakura e Mazzon (2016): a riqueza da familia
é condicdo que define sua capacidade de consumo, e que acima de 30% do consumo néo

essencial esta concentrado no segmento mais abastado (8,4% dos domicilios brasileiros).
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Portanto, € possivel propor que maior renda - maior o percentual de compras ndo essenciais

-> menor a atencdo dada as promoc@es para a aquisi¢cdo de consumos ndo essenciais.

5.1 Implicages gerenciais

Este artigo traz importantes insights gerenciais para os operadores do marketing dos
clubes de futebol. O primeiro deles esta atrelado a questdo da territorialidade. No caso em
andlise, para o Atlético-MG, é possivel sustentar que os esforcos de vendas podem ultrapassar
as barreiras geograficas, ndo restringindo suas a¢Oes apenas a Regido Metropolitana de Belo
Horizonte ou aos limites de Minas Gerais. Tanto para as estratégias de suas lojas proprias e
exclusivas de material esportivo quanto para fornecedores, ha razdes para se identificar, para
além do seu estado, onde se concentram volumes maiores de seus torcedores e ali desenvolver
estratégias de comunicagdo pautadas no “‘pertencer”, “ser”, além das memorias e
ancestralidades. Os consumidores de clubes de futebol querem ser parte e, em sendo (e nédo
negligenciados), irdo consumir (Hewer et al., 2017; Munaier & Las Casas, 2019).

O engajamento nas midias sociais parece ser 0 ponto de conexao entre o pertencimento
e 0 volume histérico de venda do Clube Atlético Mineiro, apresentando-se como variavel
mediadora entre o pertencimento e o volume de compra feito pelo comprador, importante
contribuicdo tedrica e gerencial do presente manuscrito. Logo, em estratégias mais bem
construidas, ndo basta estimular o pertencimento. Ha que estimular o consumidor também a
participar do processo de coproduc&o. E possivel concluir que, dessa forma, o engajamento sera
maior. E quanto maior o engajamento, maior o volume de compra por parte do consumidor.

O engajamento nas midias sociais, identificado como necessario para a producéo de
conteudos gerados por usuérios, para o boca a boca e para a deciséo de compra (Goldenberg et
al., 2012; Lamberton & Stephen, 2016; Standing et al., 2016; Zhang et al., 2011) assume, dentre
as conclusdes deste artigo, importante papel na decisdo do volume de compra. E possivel
concluir que, quando h& o engajamento na divulgacdo feita pelo comprador para que outros
também consumam, estimulando seus pares com a publicizacdo da sua propria decisdo de
consumo, maior o seu proprio volume de compra. Reside, neste achado, uma contribuicdo do
presente artigo tanto para a literatura quanto para as estratégias gerenciais. Estimular e
monitorar o engajamento dos consumidores nas midias sociais podem permitir ndo apenas

estimular a decisdo de compra, mas o volume dela.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v. 10 | n. 4 | p. 81-108 | set./dez. 2021
103



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Munaier, C. G. e S. (2021, set./dez.). “Manto da massa”: pertencimento, cocria¢io e engajamento em uma
campanha historica de vendas de camisas oficiais no futebol brasileiro

Séo, de inicio, trés os grandes desafios na gestdo de promogdes como a proposta pelo
Clube Atlético Mineiro: 1) Identificar o que une os consumidores em prol de uma marca para
estimular o sentimento de pertencimento; 2) Oferecer 0 espaco dialégico para que 0s
consumidores participem do seu processo criativo e decisorio; 3) Desenvolver estratégias de
engajamento em prol de uma causa e uma meta para ser atingida. Conforme sustentam Huertas
et al. (2012), a internet pode ser esse ambiente facilitador desse processo. Quando baseado nas
experiéncias do consumidor em sua cocriacdo de valor, esse é 0 ecossistema de servigos do
século 21 (Kolyperas et al., 2019; Prahalad & Ramaswamy, 2000; Tsiotsou, 2016).

O volume de compras por pessoa é também explicado pela condicdo de inscrito ou ndo
ao programa socio torcedor Galo na Veia. E possivel inferir que compradores tenham usado do
seu status de participante do GNV para adquirir camisas a preco promocional para nao
participantes. Como essa condi¢do nao foi mensurada, reside ai uma das limitacdes do presente
artigo e sugestao para pesquisas vindouras, tratando essas possiveis “compras solidarias” como

covariavel a ser observada.

5.2 Sugestodes e limitacoes

A luz da Légica S-D, o universo de possibilidades nas acbes dos clubes esportivos e
suas estratégias de branding sdo muitas. Por exemplo, buscar avaliar o grau de engajamento do
fandom em campanhas de cocriacdo patrocinadas por marcas controversas ou alinhadas
politicamente a um determinado posicionamento ideoldgico pode trazer novos olhares sobre
este fendmeno no futebol. Outra sugestdo, recomenda-se analisar essas mesmas hipoteses em
outras campanhas de clubes brasileiros e/ou internacionais, bem como em outros esportes.

Outra possiblidade de avango a partir deste manuscrito € testar o grau de satisfagcdo
quanto a qualidade do produto, uma vez produzido e entregue. Sera que o mock-up feito pelo(a)
torcedor(a) tem a mesma qualidade do design da fornecedora esportiva? Ainda, pode-se
verificar se as outras formas de cocriagdo de valor nos ecossistemas baseados em experiéncias
do fa de esportes, tais como os “Fan tokens” (ativos digitais comercializados pelos clubes),
despertam o0 mesmo engajamento que produtos fisicos (como uniformes oficiais).

Dentre as limitagcBes, a primeira se concentra no método usado. Foi utilizada a
Modelagem de Equacdes Estruturais para medir os caminhos. Uma alternativa poderia ser as
regressdes diretas e a utilizacdo do modelo 4 (mediacdo) do Process para medir o caminho

direto entre cocriacdo de valor e volume de compra, e 0 caminho indireto entre essas duas

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v. 10 | n. 4 | p. 81-108] set./dez. 2021
104


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Munaier, C. G. e S. (2021, set./dez.). “Manto da massa”: pertencimento, cocria¢io e engajamento em uma
campanha historica de vendas de camisas oficiais no futebol brasileiro

variaveis passando pelo engajamento. Essa também € uma recomendacao para pesquisa futura.
Outra limitacdo é o tamanho da coleta. Ainda que 555 seja um n expressivo, ndo é possivel
generalizar seus achados. Logo, identificar o tamanho da amostra probabilistica e executar uma
nova pesquisa com a mesma escala pode ser uma nova sugestdo. Nao testar outras covariaveis,
como as compras solidarias feitas pelos membros do programa de lealdade para os néo
membros, é outra limitacdo. E 0 nimero extenso de hipoteses pode ser uma limitacdo deste

artigo.
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