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Resumo

Introducdo: O processo de ida aos estadios de futebol, é responsavel por prover lucros aos clubes, visto que a
venda de ingressos é uma das principais fontes de receita no futebol. Por conseguinte, no momento de
apreciacdo do espetaculo, o torcedor encontra-se suscetivel a receber inimeros estimulos, devido a atmosfera
deparada nos estadios de futebol. Para tal, € missdo dos clubes, visar agradar seu consumidor, objetivando a
aquisicdo de seus produtos e servi¢os. Encontramos, portanto, na literatura do marketing esportivo, as
intencbes comportamentais, elas direcionam informacdes a respeito das intengdes futuras dos torcedores para
com seu clube. Todavia, ainda ndo ha sinteses ou revisdes que mapeiem o papel da atmosfera do estadio e do
preco dos ingressos nas intengdes comportamentais, no dmbito do futebol.Objetivo: Revisar o papel da
atmosfera do estadio e do preco dos ingressos na intengdo comportamental por parte dos espectadores de
Futebol. Metodologia: Trata-se de uma revisdo sistematica, seguindo sugestdes do protocolo PRISMA.
Recorrendo-se as bases de dados Scopus, Web of Science e EBSCOhost. Utilizou-se um modelo de busca com
descritores para os grupos referente ao preco dos ingressos e atmosfera do estadio, somado a um grupo
decorrente das intengdes comportamentais e o futebol. Foram considerados estudos originais publicados em
inglés ou portugués até 30 de setembro de 2020, o0 ano de publicacdo ndo sofreu restricdo. Ademais, os estudos
gue ndo apresentaram relacdo com o tema e duplicados foram retirados. Ao todo 732 estudos foram
identificados, sendo 02 elegiveis para esta revisdo. Resultados: Conforme investigado, a atmosfera dos estadios
é capaz de impactar nas intencGes comportamentais, sendo a experiéncia positiva correspondente a um maior
teor de retorno aos estadios, entretanto, o torcedor ndo obter suas necessidades emocionais atendidas enquanto
o primor da atmosfera, pode direcionar o mesmo a uma significancia negativa em relacdo a intencédo
comportamental. No que concerne ao pre¢o dos ingressos, as evidéncias demostraram uma relagdo positiva
estatisticamente significativa com as intengdes comportamentais. Discusséo: Centrando-se nesta importancia,
as experiéncias positivas e o pre¢o pago pelos bilhetes em um evento, podem desempenhar um comportamento
intencional de recompra. Vale salientar o contexto em que se é empregado as analises, visto que a cultura local
pode influenciar na percep¢do do consumidor referente as experiéncias desejadas no espetaculo. Conclusdo: A
atmosfera dos estadios e 0s precos dos ingressos estruturam-se como um fator relevante nas intencoes
comportamentais dos torcedores de Futebol.

Palavras-chave: Fas; Futebol; Marketing Esportivo; Comportamento de Consumo.

Abstract

Introduction: The process of going to the soccer stadiums, is pointed as a leisure activity of society, for such,
this phenomenon is responsible for providing profits to clubs, since ticket sales is one of the main sources of
revenue in soccer. Therefore, when enjoying the spectacle, the fan is likely to receive numerous stimuli due to
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the atmosphere found in soccer stadiums. Therefore, it is the clubs' mission to aim at pleasing their consumers,
aiming at the acquisition of their products and services. Therefore, we find in the sports marketing literature
the behavioral intentions, which provide information about the supporters' future intentions towards their club.
However, there are still no indications that map the role of stadium atmosphere and ticket price on behavioral
intentions, in the soccer field.Objective: To review the role of stadium atmosphere and ticket price on
behavioral intention by Soccer spectators. Methodology: This is a systematic review, following PRISMA
protocol suggestions, using Scopus, Web of Science and EBSCOhost databases. We used a search model with
descriptors for groups related to ticket prices and stadium atmosphere, plus a group related to behavioral
intentions and soccer. Original studies published in English or Portuguese up to September 30, 2020 were
considered; the year of publication was not restricted. Moreover, the studies that were unrelated to the theme
and duplicated were removed. A total of 732 studies, with 02 being eligible for this review. Results: As
investigated, the atmosphere of the stadiums is able to impact on behavioral intentions, being the positive
experience corresponding to a higher content of return to the stadiums, however, the fan does not get their
emotional needs met while the atmosphere primor, can direct the same to a negative significance in relation to
behavioral intention. As for the ticket price, it had a positive significance when compared to behavioral
intentions. Discussion: Focusing on this significance, the positive experiences and the price paid for tickets in
an event can play an intentional repurchase behavior. It is worth noting the context in which the analysis is
employed, since the local culture can influence consumer perception regarding the desired experiences at the
spectacle. Conclusion: The stadiums' atmosphere and the ticket prices structure themselves as a relevant factor
in the behavioral intentions of soccer fans.

Keywords: Fans; Soccer; Sports Marketing; Consumer Behavior.

Resumén

Introduccién: El proceso de acudir a los estadios de fatbol, se apunta como una actividad de ocio de la sociedad,
por tanto, este fendmeno es el responsable de proporcionar beneficios a los clubes, ya gque la venta de entradas
es una de las principales fuentes de ingresos en el fatbol. Por lo tanto, a la hora de disfrutar del espectaculo, el
aficionado es susceptible de recibir numerosos estimulos debido al ambiente que se encuentra en los estadios
de futbol. Para ello, es misién de los clubes buscar complacer a sus consumidores, apuntando a la adquisicion
de sus productos y servicios, encontramos, por lo tanto, en la literatura de marketing deportivo, las intenciones
de comportamiento, dirigen la informacion respecto a las intenciones futuras de los hinchas hacia su club. Sin
embargo, todavia no hay indicaciones que mapeen el papel del ambiente del estadio y del precio de las entradas
en las intenciones de comportamiento, dentro del campo de fatbol.Objetivo: Revisar el papel del ambiente del
estadio y del precio de las entradas en la intencién de comportamiento de los espectadores de fatbol.
Metodologia: Se trata de una revision sistematica, siguiendo las sugerencias del protocolo PRISMA. Se
recorren las bases de datos Scopus, Web of Science y EBSCOhost. Se utilizé6 un modelo de blsgueda con
descriptores para grupos relacionados con el precio de las entradas y el ambiente del estadio, ademas de un
grupo derivado de las intenciones de comportamiento y el fatbol. Se consideraron los estudios originales
publicados en inglés o portugués antes del 30 de septiembre de 2020; no se restringié el afio de publicacién.
Ademas, se eliminaron los estudios que no estaban relacionados con el tema y los duplicados. En total 732
estudios, siendo 02 elegibles para esta revision. Resultados: Segun lo investigado, el ambiente de los estadios
es capaz de impactar en las intenciones de comportamiento, siendo la experiencia positiva correspondiente a
un mayor contenido de retorno a los estadios, sin embargo, el aficionado no consigue satisfacer sus necesidades
emocionales mientras el ambiente primor, puede dirigirlo a una significacion negativa en relacion a la intencion
de comportamiento. En cuanto al precio del billete, tuvo su importancia de forma positiva en comparacion con
las intenciones de comportamiento. Discusion: Centrarse en este significado, las experiencias positivas y el
precio pagado por las entradas en un evento, puede jugar un comportamiento de recompra intencional. Cabe
destacar el contexto en el que se emplea el analisis, ya que la cultura local puede influir en la percepcién del
consumidor respecto a las experiencias deseadas en el espectaculo. Conclusién: EI ambiente de los estadios y
el precio de las entradas se estructuran como un factor relevante en las intenciones de comportamiento de los
aficionados al futbol.

Palabras Clabe: Hinchas; fatbol; marketing deportivo; comportamiento de consumo.
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O fendmeno esportivo é comumente apreciado nos momentos de lazer na sociedade
contemporanea (Biscaia, 2016; Larson, Jensen, & Bowman, 2011; Sarmento, Pinto, Costa, & Silva,
2011), de forma que a ida aos estadios de futebol torna-se uma simbologia do engajamento com os
eventos esportivos. Essa perspectiva enaltece que este envolvimento é valioso tanto para os gestores
quanto para a comunidade académica (Kennedy & Kennedy, 2012; Zimbalist, 2003), permitindo
estudos nos mais diversos ambitos da inddstria esportiva (Gray & Wert-Gray, 2012). Do ponto de
vista dos clubes de futebol, elas possuem trés principais fontes de receita: os direitos de transmisséo,
0s patrocinios e a venda de ingressos (Park, Lee, & Miller, 2012). A partir disso, por meio da venda
de ingressos, ter estddios com um alto pdblico é fundamental para o aumento da receita e
sustentabilidade das organizacdes. Nesse sentido, se percebe de extrema importancia a compreensao
de elementos que influenciem a presenca dos torcedores nos estadios.

Ao compreender o marketing no esporte como um importante agente na oferta de
experiéncias, uma das principais razfes mais para 0 comparecimento a jogos de futebol perpassa pela
a atmosfera encontrada nos estadios (Bauer, Sauer, & Exler, 2005). Sobre este fendmeno, altos niveis
de excitacdo e prazer sdo capazes de caracterizar a experiéncia, seja de maneira positiva ou negativa
(Uhrich & Benkenstein, 2010). Na literatura, encontra-se que a oferta de uma atmosfera dos estadios
positiva, decai sobre a apresentacdo de uma infraestrutura de qualidade, conforto nos assentos,
mascotes e demais atracdes de entretenimento, todos estes adequados conforme as expectativas do
torcedor, hd também as sensacdes provindas da aglomeracdo nos estddios como vaias ou aplausos,
cancoes e experiéncias de multiddo. (Kelley & Turley, 2001; Wakefield & Blodgett, 1994; Wakefield
& Blodgett, 1996; Wakefield & Sloan, 1995; Westerbeek & Shilbury, 1999) Segundo Wakefield,
Blodgett, Sloan (1996), no futebol e beisebol, o consumidor estar satisfeito com o ambiente é um
preditor para uma possivel recompra. Em um espectro mais recente, Chen, Lin, Chiu (2013)
demonstraram que o0 contentamento com a atmosfera dos estadios é capaz de influenciar
positivamente nas inten¢des comportamentais.

Além da atmosfera dos estadios, outro processo que carece de uma maior atencdo e é
fundamental para a presenca nos estadios é a dimensdo preco dos ingressos. O preco de um produto
se refere aquilo que o consumidor abre méo em troca de um produto ou servigo esportivo, que pode
ser em termos financeiros, mas inclui outros elementos que o consumidor desiste para obter o produto,
como tempo ou custos sociais (Smith & Stewart, 2014) . Para Park et al. (2012), a forma em que 0
clube esté disposto a tratar o modelo pelo qual estabelece o preco dos ingressos impacta diretamente
na procura e venda pelos bilhetes. O que acaba por relacionar-se diretamente no lucro da organizacao.
Moe e Fader (2009) estabelecem que a localizacdo do assento e a sua qualidade estdo relacionados
na estruturacdo dos precos dos bilhetes. Neste mesmo ponto de vista, o torcedor ira gerar expectativas
de acordo com o local selecionado (Reese & Kerr, 2013), portanto, o torcedor tendera a elevar suas
intengdes de recompra de acordo com a atmosfera do estadio percebida referente ao preco pago pelo
ingresso.

N&o obstante, esse processo de recompra decai sobre o conceito de intencdes
comportamentais, pois a mesma € capaz de fornecer informac6es que dizem bastante a respeito das
intengdes futuras dos torcedores para com seu clube (Biscaia, 2016; Cronin Jr, Brady, & Hult, 2000)
Todavia, as intencbes comportamentais sdo comumente analisadas fazendo parte da lealdade
atitudinal, que se refere as possiveis atitudes futuras do torcedor referente ao seu time. Por
conseguinte, estes aspectos ligados as partidas de futebol, como o preco pago nos ingressos e a
atmosfera do estadio, sendo importante revisar sistematicamente o papel destas dimensdes acerca do
impacto na intencdo comportamental dos espectadores.
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Tendo em vista o dito anteriormente, € crucial compreender de forma mais aprofundada esse
impacto, levando em consideracdo sua manifestacdo em diferentes contextos e dimensdes. Embora
se considere 0 avanco das pesquisas no que concerne as inten¢cdes comportamentais, destaca-se que
producdes relatando a importancia da atmosfera do estadio e do preco dos ingressos ainda nao foram
exploradas suficientemente nesta temética. Portanto, o objetivo deste estudo foi revisar o papel da
atmosfera do estadio e do preco dos ingressos nas intengdes comportamentais dos espectadores de
Futebol.

Métodos

A presente revisdo sistematica seguiu as orientagdes sugeridas pelo protocolo PRISMA
(Galvéo, Pansani, & Harrad, 2015), para a realizacdo de um estudo deste carater. A recomendacao,
baseia-se em evidéncias para realizacdo de revisdes sistematicas e meta-analises, contendo 27 itens,
o0 checklist, auxilia os pesquisadores a certificarem-se de todas as etapas do processo de elaboracéo
da reviséo.

A pesquisa da literatura existente recorreu as seguintes bases de dados eletrénicas: Scopus,
Web of Science e EBSCOhost. No caso desta Ultima, foram hospedadas as seguintes bases: Business
Source Ultimate, Academic Search Ultimate, Fonte Académica e Psychology and Behavioral
Sciences Collection. O processo de busca foi realizado por meio da divisdo dos termos de busca em
quatro grupos, pesquisados em lingua inglesa, dividindo-se em: Populacdo estudada (Fans, Sports
fans, Supporter,Sports Spectator, Spectator, Sport Consumer, Memberships), Atmosfera do estadio,
preco dos ingressos e as intengdes comportamentais (Sport Stadium Atmosphere, Crowd experience,
Game atmosphere, “SSA”, Stadium Atmosphere, Ticket Price, Price, Ticket Season, Behaviour
Intention, Spectator Behavior, Consumer Behavior) e a perspectiva no Futebol (Football, Soccer).

Os descritores utilizados na busca, a utilizacdo dos operadores booleanos, assim como o
modelo de busca com a aplicacdo das ferramentas de busca avancada referentes as bases de dados
estdo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1. Modelo de busca em cada base de dados.

Base Modelo de Busca

(Fans OR “Sports fans” OR Supporter OR “Sports Spectator” OR Spectator OR “Sport
Consumer” OR Memberships) AND ("Ticket Price” OR Price OR "Ticket Season” OR
"ticketing price” OR "ticketing season" OR "Behavioural Intention" OR "Spectator Behavior"
OR "Behaviour Intentions" OR "Consumer Behavior) OR ("Sport Stadium Atmosphere” OR
"Crowd experience” OR "Game atmosphere” OR SSA OR "Stadium Atmosphere™) AND
(Soccer or Football)

TS=((Fans OR “Sports fans” OR Supporter OR “Sports Spectator” OR Spectator OR “Sport
Consumer” OR Memberships) AND ("Ticket Price” OR Price OR "Ticket Season” OR
Web of | "ticketing price” OR "ticketing season" OR "Behavioural Intention" OR "Spectator Behavior"
Science | OR "Behaviour Intentions” OR "Consumer Behavior OR "Sport Stadium Atmosphere” OR
"Crowd experience” OR "Game atmosphere” OR SSA OR "Stadium Atmosphere™) AND
(Soccer or Foothall))

(Fans OR “Sports fans” OR Supporter OR “Sports Spectator” OR Spectator OR “Sport
Consumer” OR Memberships) AND ("Ticket Price” OR Price OR "Ticket Season” OR
Ebsco | "ticketing price” OR "ticketing season" OR "Behavioural Intention" OR "Spectator Behavior"
Host | OR "Behaviour Intentions” OR "Consumer Behavior OR "Sport Stadium Atmosphere” OR
"Crowd experience” OR "Game atmosphere™ OR SSA OR "Stadium Atmosphere™) AND
(Soccer or Football)

Scopus

Fonte: Autores
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Para inclusdo de estudos, ndo ocorreu limitagdo de ano de publicacdo, apenas de idioma
(inglés e portugués). Além disso, foram inseridos artigos originais publicados até setembro de 2020.
No processo de selecdo, foram adotados os seguintes critérios de exclusdo: 1. Estudos repetidos; 2.
Achados que ndo fossem artigos originais publicados em revistas cientificas. Sendo excluidos,
capitulos de livros, noticias, livros e resumos expandidos; 3. Temas ndo relacionados, que nao
abordem a perspectiva no futebol, ou que sejam validacdo de um instrumento.

Ao todo, foram encontrados 732 estudos, dentre esses 60 foram duplicados, 411 foram
excluidos por serem capitulos de livros, noticias, livros ou resumos expandidos, 225 foram
descartados na leitura prévia de titulo e resumo do artigo por ndo possuirem relacdo com o objetivo
da presente revisao, assim restando apenas 36 estudos para serem lidos na integra. Apds esta etapa,
foi detectado que 34 estudos ndo possuiam relacdo com o objetivo de busca do presente estudo,
justificando as devidas remocdes, obtendo assim dois estudos incluidos, conforme é apresentado na
Figura 1, a qual aponta o fluxograma da selecdo dos estudos para esta reviséo.

Figura 1. Fluxograma de selecdo dos estudos

Achados em todas as bases de
dados pesquisadas

(n=732)

|

Achados removidos pelo critério 1

Identificacdo

(n = 60)

|

Achados para leitura Achados excluidos pelo critério 2

Selecdo

(n=672) (n =411)

|

Aurtigos originais para elegibilidade Aurtigos originais excluidos pelo
(n=261) critério 3 (n = 225)

!

Acrtigos originais para leitura na Artigos originais excluidos pelo
integra (n = 36) critério 3 (n = 34)

}

Estudos incluidos nesta revisao

Elegibilidade

Inclusdo

(n=02)

Fonte: Autores
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Extracéo e analise dos dados

Esta etapa foi realizada por dois pesquisadores de forma independente e incluiu reunides de
consenso quando necessario, ocorrendo duvidas, um terceiro pesquisador, com experiéncia na
tematica, foi acionado para determinacdo da inclusdo ou exclusdo dos estudos. N&o se utilizou a
insercdo de novos estudos, através de procedimentos que ja estiveram anteriormente citados no
presente estudo. Por conseguinte, foi elaborada uma avaliacdo de risco de viés dos estudos incluidos
nesta revisdo, os itens analisados serdo correspondentes ao exposto no artigo. Sendo ramificado em
quatro (A-D) sessdes, A- Abordagem e coleta de dados do estudo estavam claramente descritos; B-
Os resultados referentes as dimensGes analisadas incluiam informacGes relativas as intencdes
comportamentais; C- Os resultados apresentados possuem clareza enquanto a analise de dados; D-
Presenca de implicagdes praticas para o &mbito da gestdo do esporte visivelmente delineada.

Cada item exposto acima, foi classificado com um score de ‘1 a2,5’ em que ‘1’ o critério nao
era referido ou estava pouco claro no artigo, ‘2’ se o critério era moderadamente referido no artigo
analisado e ‘2,5’ se o critério era claro e totalmente referido no artigo analisado. Para conclusdo de
analise do risco de viés, cada estudo foi calculado através do indice de qualidade total, baseado no
score apresentado anteriormente, partindo da pontuacao total. Os estudos foram enquadrados em trés
niveis de evidéncia: alta qualidade (AQ), sendo a pontuacdo igual ou superior a 7,5; média qualidade
(MQ), pontuacdo situada entre 5,5 e 7,5; baixa qualidade (BQ), 0s que apresentavam o0 score abaixo
de 5,5. Assim, verificou-se que os dois artigos eram de alta qualidade (Quadro 2).

Quadro 2. Avaliacdo do Risco de Viés

Artigo Critério A Critério B Critério C Critério D Qualificacéo
Estudo 01 2,5 2,5 2,5 2,5 AQ
Estudo 02 2,5 2,5 2,5 2,5 AQ

Fonte: Autores

A apresentacdo e analise dos resultados estdo divididas nas seguintes ramificacdes: 1-
Aspectos gerais dos estudos, como ano de publicacéo, pais e dimensdes analisadas; 2- Influéncia das
dimensoes estudadas na intencdo comportamental.

Resultados

Aspectos gerais dos estudos

A partir da analise dos aspectos gerais dos artigos selecionados (dois), identificou-se que esses
estudos apontam que a influéncia da atmosfera dos estadios e 0 pre¢co dos ingressos sdo uma tematica
bem recente de estudo. Os dados extraidos do corpo dos artigos foram: autores, ano de publicacéo,
pais em que ocorreu a investigacdo e dimensdes analisadas.

Tabela 1. Descri¢8o dos estudos selecionados.

Autor(es) Ano Pais(es) Abordagem Instrumento

Foroughi, Shah, Ramayah, 2019 Malasia Quantitativo Questionario
Iranmanesh

Biscaia, Corr(,a\l/laérg(gshlda, Rosado, 2013 Portugal Quantitativo Questionario

Fonte: Autores
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Na perspectiva do ano de publicacdo, a analise atual perpassa por ser uma tematica recente a
ser explorada, visto a escassez de producédo acerca da tematica e as producdes serem dos ultimos oito
anos. As outras informagdes, como a abordagem de pesquisa e o instrumento néo se diferenciaram.
Apenas o local apresentou diferencas, tendo sido um no continente europeu e outro no asiatico.

As diferentes formas de mensuracdo, coleta e anélise dos dados e objetivos de pesquisa,
realcam que os estudos estdo a investigar as mais diversas facetas o papel do preco dos ingressos e
da atmosfera dos estadios nas intengdes comportamentais. Diante m&o, ambos os estudos incluidos
no presente estudo apresentam o enfoque da investigacao por parte da qualidade de servico prestado
pelos clubes, sendo compreendido como um pilar importante para tracar direcionamentos de
intencdes comportamentais, estar satisfeito ou desapontado com a qualidade encontrada no evento. E
neste sentido, expde-se os resultados analisados acerca das teméticas da atmosfera dos estadios e o
preco dos ingressos, com a sua relacdo nas intencdes comportamentais.

Influéncia da atmosfera dos estadios e do preco dos ingressos na intencdo comportamental

Em contexto asiatico, Foroughi et al. (2019), no momento de investigacao encontrava-se com
os eventos de futebol com presenca média de espectadores por volta de seis mil espectadores, gerando
em torno de 19% da ocupacéo dos estadios. De tal modo, coube ao estudo a missdo de investigar o
papel das dimens@es periféricas da qualidade do servico (entretenimento, instalagdes, dispositivos
eletrbnicos - atmosfera do estadio) - separadamente - emoc¢Oes agradaveis e desagradaveis,
consecutivamente sobre as intencbes comportamentais. Os constructos investigados foram:
Entretenimento; Instalacdes; Dispositivos  eletrbnicos;  Anunciante  do  Estadio;
Entusiasmo/Excitagdo; Raiva; Alegria; Ansiedade e Desapontamento, somados as intencdes
comportamentais. Apds andlise estatistica, evidenciou-se que a emocdo agradavel tem um impacto
positivo nos espectadores, e as emocdes desagradaveis possuem um impacto negativo quando se
refere a intencdo comportamental.

Por conseguinte, foi perceptivel que servigos como entretenimento, dispositivos e anunciantes
de estadio possuem um impacto em emocdes agradaveis. Atividades de divertimento e locutores de
estadio entusiasmados do estadio sdo imprescindiveis para melhorar experiéncia dos espectadores
enquanto eles estdo no estadio, especialmente quando a partida ndo supre suas necessidades.
Enquanto isso, as instalagdes e os dispositivos eletronicos possuem um impacto indireto sobre as
emocOes desagradaveis dos espectadores, o estudo portanto, sugere o uso de uma boa iluminacao,
telas maiores e sistemas de som de maior qualidade, os quais centram-se como necessarios para
influenciar as emocdes agradaveis dos torcedores. A dimensdo do preco dos ingressos nao obteve
analises na investigagdo de Foroughi et al. (2019).

Na perspectiva de Biscaia et al. (2013), avaliou-se a qualidade do servi¢co no futebol e
examinou seus efeitos e o do preco dos ingressos na satisfagdo e na intencdo comportamental. Para a
primeira dimensdo, assim como é aparente no estudo de Foroughi et al. (2019) alguns aspectos da
atmosfera também foram contemplados na investigagdo - compondo o instrumento, utilizado no
questionario aplicado no futebol de Portugal, sendo capaz de elencar que os aspectos referentes a
atmosfera do estadio, como a experiéncia de multiddo vivida durante a partida encontrou-se
significancia na relacdo com as inten¢bes comportamentais. Portanto, apresenta-se que apenas a
excitacdo de fazer parte da multiddo fornece alguns indicios para aumento da intencéo de retorno,
sendo este um contraponto ao observado no contexto da Maldsia, enfrentado por Foroughi et al.
(2019). Entretanto, 0 acesso as instalagdes, espaco para assentos, projeto das instalacdes e atmosfera
de jogo ndo foram significativos, este ultimo, é capaz de oferecer um efeito indireto a intencdo
comportamental.

Por conseguinte, a verificagdo acerca do preco dos ingressos sobre as intencdes
comportamentais (Biscaia et al., 2013), os dados coletados foram capazes de apontar que o preco dos
ingressos possui uma fraca e positiva significancia. Embora a forgca dessa relacdo indique uma
pequena maneira de garantir a intencdo comportamental positiva somente com a percepcao de preco.
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Vale salientar que apds realizacdo de tratamento estatistico, 53% de variancia na intencao
comportamental, pode ser causada pela qualidade de servigo, preco dos ingressos e satisfacéo,
todavia, os autores ressalvam acerca da generalizacdo dos dados, pois a inferéncia da cultura local do
evento exerce um papel importante.

Discussao

O presente estudo buscou revisar o papel da atmosfera do estadio e do preco dos ingressos na
intencdo comportamental por parte dos espectadores de futebol. Através dos resultados obtidos,
discutiremos acerca de outros apanhados da literatura que corroboram com a tematica.

Atmosfera do estadio

Os investimentos acerca da infraestrutura das instalacfes sdo pontos necessarios de
intervencdo do gestor esportivo e de estadios por todo o0 mundo, por se tratar de um aspecto notavel
e considerado pelos consumidores esportivos. Nas abordagens de Madalozzo e Villar (2009) e
Theysohn, Hinz, Nosworthy, Kirchner (2009), a capacidade do estadio e a sua estrutura de qualidade,
sdo entendidas como fatores que aumentam a procura de ida aos eventos futebolisticos. Para os
torcedores, uma infraestrutura de qualidade ¢é parte primordial nos estadios, visto que no estudo de
Gasparetto e Barajas (2020) os jogos em estadios alternativos, entendidos como o0s estadios presentes
na Copa do Mundo 2014 que ndo eram de pertencimento das equipes, tendem a ser uma oportunidade
Unica aos torcedores que frequentam uma partida.

Em uma comparacdo entre grandes ligas da Europa (Koenigstorfer, Groeppel-Klein, &
Kunkel, 2010), a Premier League (Inglaterra) possui uma atmosfera do estadio mais positiva em
relacdo a FuBball-Bundesliga (Alemanha), algo que pode ser explicado pelo fator de equilibrio no
torneio, qualidade dos jogos e o desempenho dos clubes (Watanabe & Soebbing, 2017), visto que a
posicao do clube tem uma determinada influéncia para percepc¢édo de atmosfera do estadio. Entretanto,
alguns destes pontos citados acima ndo sao de facil manipulacdo do gestor, portanto, Chen et al.
(2013) evidenciaram em seu estudo a importancia de satisfazer o torcedor enquanto a dimensao da
atmosfera do estadio, por mostrar-se como um forte preditor das intencdes de recompra de bilhetes
para prestigiar novamente jogos da equipe.

Indubitavelmente, o fenbmeno da recompra € algo buscado pelas organizagdes esportivas, por
simbolizar uma retencdo do cliente ao seu principal servi¢co que é a partida. Lee, Gipson, Barnhill
(2017) em sua investigacdo realizada com jovens universitarios dos Estados Unidos gque prestigiavam
0 basquete e o beisebol, indicaram que a ida ao estadio estd diretamente relacionada com as
percepcOes dos espectadores sobre a atmosfera do estadio, o que realca a importancia dos clubes em
investir em uma melhor ambientacdo, estrutura e acdes de entretenimento com o publico presente.
Além disso, constatou-se que a forca da identificacdo do torcedor com a equipe influenciou e modelou
o fluxo de torcedores no estadio. Ou seja, o torcedor menos identificado tende a revisitar os estadios
em dias de jogos, motivados também pelos aspectos da atmosfera do local, enquanto para o torcedor
mais identificado, a atmosfera do estadio ndo impacta nas intengdes comportamentais, corroborando
com as perspectivas de Bauer et al. (2005). Trail, Fink, Anderson (2003) em sua investigacdo
observou que o estado afetivo é crucial para o futuro comportamento do torcedor.

No que concerne a compra de ingressos por temporada por parte dos espectadores - 0s quais
séo adquiridos em sua maioria por torcedores mais identificados, acabam por impactar na atmosfera
do estadio e nas intencdes comportamentais (Shajie, Talebpour, Azimzadeh, Keshtidar, & Nooghabi,
2020), visto que nesta abordagem, localizada na Fuf3ball-Bundesliga, o0 ndo comparecimento do
torcedor € susceptivel de resultar em uma qualidade inferior do produto, ocasionado pelo nédo
sentimento de multiddo, um dos aspectos inerentes da dimensédo analisada. Ou seja, uma diminuigéo
na percepcdo da atmosfera do estddio e da qualidade geral do produto ofertado, por parte dos
torcedores que ainda mantiveram o comparecimento.
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Por conseguinte, na literatura referente a dimensao é reforcada a importancia do ambiente
fisico e social no consumo de eventos esportivos, pois 0s setores de conveniéncia do estadio séo
indicadores causais da atmosfera do estadio esportivo analisada (Tombs & McColl-Kennedy, 2003;
Wakefield & Blodgett, 1999; Wakefield & Sloan, 1995; Westerbeek & Shilbury, 1999). Assim como
exposto na abordagem de Foroughi et al. (2019), a experiéncia dos torcedores no ambiente do estadio
é caracterizada por altos niveis de excitacdo e prazer, afirmativa também incorporada na anélise de
Trail et al. (2003), que observaram que o estado afetivo é crucial para o futuro comportamento do
torcedor. Entendemos de tal modo, que os aspectos emocionais fazem parte da percepcdo da
atmosfera do estadio por parte dos torcedores, uma vez que além de destinatarios da atmosfera, 0s
mesmos sdo coprodutores (Tombs & McColl-Kennedy, 2003).

Preco dos Ingressos

O processo de precificacdo dos ingressos, podem refletir acerca da demanda em busca de tal
servigo. Por conseguinte, existe uma relacdo positiva entre a renda do torcedor e 0 comparecimento
a eventos de futebol (Lera-Ldpez, Ollo-Lépez, & Rapun-Garate, 2012; Zhang et al., 2003). Para tanto,
a modelagem pela qual o clube esta disposto a tratar o sistema de preco dos ingressos impacta
diretamente na procura e venda dos bilhetes (Park et al., 2012). Uma vez que o consumidor necessita
estd sendo atraido pelo evento e pelas condi¢Bes para se estar presente ao evento, esse fator também
pode impactar em uma intencao de recompra.

As informac@es acerca do quéo o torcedor € capaz de pagar determinado produto ou servico
e 0S seus custos para ir a um jogo sdo fatores importantes para estabelecer estratégias e metas de
vendas (O'Reilly, Foster, Murray, & Shimizu, 2015). Através desta perspectiva mercadoldgica,
Madalozzo e Villar (2009) explica a significancia do preco dos ingressos em relacédo as intencdes de
recompra, pois o publico de baixa renda possui a visao do fendBmeno como mercadoria, sendo assim,
quanto maior o prego, maior € a dificuldade de aquisicdo dos ingressos. Tal relacdo da economia
afetando na presenca do publico nas arenas de jogos também é perceptivel em outro contexto, no
estudo de Nemati, Tojari, Zareei, and Ashraf (2012), no Ira.

No estudo de Gasparetto e Barajas (2020), os resultados acrescentam ao ponto apresentado
acima, a relagdo negativa entre aumento dos precos dos ingressos e demanda. Os coeficientes indicam
que um aumento de R$ 1,00 no preco do ingresso indica uma reducdo em cerca de 3% do
comparecimento. Essa crescente no preco de ingressos pode estar atrelada pelo uso do sistema dos
precos dindmicos, baseados na precificacdo de acordo com a demanda esperada para o evento (Lee
& Kang, 2011), a mesma pode acarretar resultados favoraveis quando utilizadas em jogos em que a
demanda se situa abaixo do esperado. Na perspectiva do futebol Chinés (Watanabe & Soebbing,
2017), o sistema de precos utilizado pelas equipes tem um efeito sobre a demanda. Somado a isso, as
equipes com menor numero de precos estabelecido na venda de ingressos, bem como uma menor
variagdo nos pregos, tendem a uma maior presenca de torcedores em seus estadios.

Para Shakina, Gasparetto, Barajas (2020) o preco dos ingressos ndo afeta muito a demanda
quando uma equipe de expressao e qualidade esta jogando. Este fator incrementa a ideia de que os
torcedores sdo movidos mais pelas emogdes do que pelo raciocinio econdmico. Tal informacao pode
auxiliar os clubes de menor expressdo ao utilizar o sistema de preco dindmico para jogos com grandes
equipes, visto que para o torcedor, presenciar e se satisfazer com o nivel dos jogos também é relevante
para uma intencdo comportamental positiva (Silva, Pedroso, Miranda, Barros Filho, & Sarmento,
2018).

Os clubes, através de seus gestores, possuem a missdo de compreender a complexidade dos seus
torcedores e como ocorre 0 comportamento nas diferentes esferas durante a temporada do clube,
referente aos resultados anteriores ou de um adversario de maior expressdo, e assim potencializar as
suas acdes de marketing para atrair e satisfazer o seu cliente (Correia, Biscaia, & Menezes, 2014).
N&o obstante na perspectiva de Madalozzo and Berber Villar (2009), foi estudada a relagdo de uma
marca em um sistema de permuta - uma das mais comuns manobras do marketing- estava a oferecer
descontos nos precos de ingresso, apos a compra de produtos da empresa, 0 que expressou em um
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aumento de presenca em 84% nos estadios. Este comportamento pode ser um norte para os gestores,
objetivando a integracdo de parcerias que tanto resultara na presenca de um maior publico, como
também em um maior consumo do produto da marca parceira.

Conclusao

Conclui-se que a atmosfera do estadio e o prego dos ingressos possuem um papel importante
nas intencdes comportamentais, uma vez que o consumidor estando contente com 0S Servicos
ofertados € uma premissa para um possivel retorno. O entendimento de que o preco dos ingressos
sendo entendido de forma positiva para o torcedor, acabard ocasionando uma maior presencga de
publico no estadio o que pode somar-se a uma experiéncia de multiddo agradavel, elevando assim a
percepcdo da atmosfera do estadio - no que diz respeito a sociabilidade. O aspecto fisico também é
um potencial influenciador de uma atmosfera do estadio positiva.

Ao gestor do esporte, proporcionar uma ambientacdo de estadio com conforto, boa acustica e
entretenimento predizem uma intencdo de recompra dos ingressos por parte de seus torcedores.
Somado a isso, podem fazer uso de estratégias de precos de ingressos dindmicos, baseado na demanda
da partida, para aumentar as chances de os torcedores irem aos jogos, ou realizar do congelamento
dos precos dos ingressos a nivel satisfatorio aos seus torcedores, compreendendo a magnitude do
evento

Com enfoque na literatura do marketing esportivo, esta revisdo acrescenta ao cenario um
aprofundamento acerca de dimensdes que afetam as intencdes comportamentais. Para tanto, sugere-
se novas investigacdes acerca da atmosfera do estadio e o preco dos ingressos como preditor de
retorno aos estadios em outros esportes, como também a utilizacdo de outras bases de dados,
descritores e outros critérios de elegibilidade e exclusdo para estudos de revisao futuros.
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