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RESUMO

O esporte tem-se posicionado como importante inddstria da economia mundial. Acredita-se
que a promogédo de relevantes eventos esportivos que estdo agendados para acontecer no
Brasil, como a Copa do Mundo de Futebol de 2014, e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro
em 2016, representaram um desenvolvimento ainda mais significativo da industria esportiva
no pais. Esses eventos abrangem a necessidade de investimentos em infraestrutura e nas
instalacOes esportivas, incluindo as arenas onde as competi¢cfes ocorrerdo. Assim, este
trabalho tem como objetivo entender os motivos que levam os consumidores a frequentarem
estddios de futebol no Brasil, elencando fatores que possam contribuir para sua maior
satisfacdo. Para a coleta de dados foram realizados trés grupos focais na cidade de Belo
Horizonte-MG. Na interpretacéo dos dados utilizou-se a analise de contetido. Como resultado
da pesquisa, constatou-se que o0s principais motivos que levam o0s consumidores a
frequentarem jogos de futebol séo: assistir pessoalmente uma partida do time de preferéncia;
importancia da partida, que inclui o desempenho do time no campeonato ao qual pertence a
partida; encontros sociais antes, durante e ap0s 0 jogo; grupos de pessoas afins que também
comparecem ao estadio; acessibilidade ao ingresso; e garantia de seguranca.

Palavras-chave: consumidor esportivo; estadios de futebol; e marketing esportivo.

ABSTRACT

The sport has been positioned as an important industry in the economy. It is believed that the
promotion of relevant sporting events that are scheduled to happen in Brazil, like the FIFA
World Cup 2014 and the Olympic Games in Rio de Janeiro in 2016, represented a further
significant development of the sports industry in the country. These events include the need
for investments in infrastructure and sports facilities, including arenas where competitions
take place. This study aimed to understand the reasons that lead consumers to attend football
stadiums in Brazil, listing factors that may contribute to their greater satisfaction. For data
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collection were conducted three focus groups in the city of Belo Horizonte-MG. In
interpreting the data we used the content analysis. As results, it was found that the main
reasons that lead consumers to attend football games are: personally watch a game of team
preferably; the importance of the match, which includes the team's performance in the league;
social gatherings before, during and after the game; groups of similar people who also attend
the stadium; accessibility to the entrance; and security assurance.

Key-words: consumer sports, football stadiums, and sports marketing.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento do esporte como importante industria da economia mundial é uma
realidade. Em termos mundiais, a inddstria do esporte deve crescer 37% até 2013, obtendo
uma receita estimada em 141 bilhGes de ddélares. Quando se considera outros setores que
obtém relacéo direta com o esporte — viagens; publicidade; equipamentos; vestudrio; cal¢ados;
apostas; produtos licenciados; e servicos profissionais — esse valor aumenta substancialmente,
sendo que somente em 2001 foram movimentados 370 bilhdes de dolares (A. T. KEARNEY,
2003; TREVISAN, 2010).

Apenas no Brasil, estima-se que o setor crescera a uma taxa anual de 6,8% até o ano
de 2014. Atualmente a industria do esporte movimenta 3% do PIB nacional, empregando mais
de 300 mil pessoas (TREVISAN, 2010).

Esse desenvolvimento ocorre concomitante & profissionalizagdo do setor, tendo nesse
aspecto como principais precursores os Estados Unidos e a Europa. No primeiro temos como
expoentes dessa evolucdo as quatro ligas profissionais dos esportes mais populares no pais:
basquete, beisebol, futebol americano e hoquei no gelo. J& na Europa, o principal exemplo de
sucesso e desenvolvimento da inddstria esportiva estd relacionado ao futebol, cuja liga
intercontinental, além das ligas de paises como Inglaterra, Espanha e Itélia, sdo responsaveis
por significativa movimentacdo financeira. Destaca-se que apenas os 20 clubes de futebol
com maior arrecadagdo do continente tiveram uma receita na temporada 2008/2009, segundo
a Deloitte Football Money League (2010), de 3,946 bilhdes de euros.

Ao analisar os times de futebol brasileiros, nota-se um significativo aumento do valor
de suas marcas. Um levantamento promovido pela Crowe Horwath RCS
(GLOBOESPORTE.COM, 2009) aponta que os 12 clubes de maior torcida do pais tiveram
uma evolucdo das suas receitas de 115% entre os anos de 2003 e 2008. Ainda segundo o
estudo, o valor das marcas desses times em 2009 foi de 1,9 bilhdes de reais, sendo estimado
que em 2014 esse montante chegue a 3,4 bilhGes de reais. Somente com patrocinios nos seus
uniformes oficiais, os clubes de futebol do Brasil devem arrecadar 320 milhdes de reais em
2010 (ARRUDA,; FERNANDEZ, 2010).

Ainda nesse predmbulo, dois eventos esportivos quadrienais merecem destaque
especial: a Copa do Mundo de Futebol, torneio que conta com 32 selegBes, representando
todos os continentes do planeta, organizada pela Federation Internationale de Football
Association (FIFA); e os Jogos Olimpicos, organizado pelo International Olympic Comitee
(10C), que englobam uma variada gama de esportes e conta com a participagdo da maioria
dos paises do planeta — nos Gltimos jogos, em Pequim, estiveram presentes 204 paises.

Somente esses dois eventos movimentam dezenas de bilhdes de délares, sendo que a
ultima Copa do Mudo de Futebol, realizada na Alemanha em 2006, obteve como faturamento
10,5 bilhdes de dolares. Ja os Jogos Olimpicos de Pequim de 2008 tiveram um faturamento de
13 bilhdes de dolares (TREVISAN, 2010).

Apesar do esporte no Brasil ainda estar distante do nivel de desenvolvimento da
Europa e dos Estados Unidos, notam-se algumas mudangas positivas no setor, incluindo-se
uma timida, mas presente profissionalizagdo, mesmo que em setores ou organizacdes
especificas. Essas mudancas também estdo relacionadas ao status que o pais obteve nos
ultimos anos, principalmente devido & promocéo de importantes eventos esportivos que estéo
agendados para acontecer no Brasil, como a Copa do Mundo de Futebol, que sera realizada
em 2014, e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, agendado para 2016.

A perspectiva de arrecadacdo com os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro é de 51,1
bilhGes de dolares, sendo que estd previsto um investimento em infra-estrutura — estradas,
aeroportos, telecomunicacdes e arenas esportivas — de 18 bilhdes de dolares. Para a Copa do
Mundo de Futebol em 2014 a previsdo, conservadora, € que seja necessario o investimento de
10 bilhdes de reais apenas nas 12 sedes do evento (CABRINI, 2009).
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Para se obter sucesso nesses eventos, inclusive financeiro, torna-se necessario um
planejamento e controle minucioso, incluindo nesse aspecto o marketing, que é essencial para
0 sucesso de qualquer evento esportivo (PITTS; STOTLAR, 2002; POZZI, 1998).

Ainda torna-se relevante enfatizar que uma parte significativa dos investimentos
nesses eventos serdo destinados as arenas esportivas, sendo que tanto para a Copa do Mundo
de Futebol, quanto para os Jogos Olimpicos, serdo construidos diversos novos estadios e
ginasios esportivos (CABRINI, 2009; TREVISAN, 2010). Destaca-se que essas arenas serao
responsaveis por receber tanto os espectadores dos dois eventos quanto outros espectadores
locais, ap6s o término desses torneios. Assim, o investimento em construcdo e reforma das
pracas de prética esportiva deve considerar ndo apenas os dois eventos, mas também o futuro
uso desses locais.

Dessa forma, visando contribuir com o conhecimento nesse setor especifico do
marketing, a realizacdo deste estudo pretende entender os motivos que levam os consumidores
brasileiros a frequentarem jogos de futebol em estadios. Também se busca elencar fatores que
podem contribuir para uma maior satisfacdo desses consumidores. Assim, o estudo buscou
responder ao seguinte problema de pesquisa: quais os fatores que influenciam na motivagéo
dos consumidores que frequentam estadios para assistir futebol?

Com isso, espera-se contribuir para a anélise das melhores estratégias para alocacdo
dos investimentos previstos no tocante a constru¢do das arenas esportivas para os dois
importantes eventos que ocorrerdo no Brasil, considerando-se, para tanto, o ponto de vista do
consumidor brasileiro que frequenta estadios de futebol.

Destaca-se que a opcao pelo futebol deve-se ao fato do esporte ser o de maior
preferéncia entre os brasileiros (COSTA, 2006).

Para alcancar o objetivo do estudo, que envolve uma pesquisa exploratdria, foram
realizados trés grupos focais com jovens universitarios no estado de Minas Gerais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de auxiliar a responder & questdo de pesquisa apresentada, o
referencial tedrico deste trabalho abordara os seguintes assuntos: marketing esportivo;
consumidor esportivo; e satisfagdo do consumidor.

2.1 MARKETING ESPORTIVO
Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 18), afirmam que “o marketing esportivo consiste em
todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através de processos de troca”. Os autores apontam a existéncia de dois eixos: (a) 0
marketing de produtos e servigos esportivos diretamente para 0s consumidores esportivos; e
(b) o0 marketing de outros produtos e servicos através da utilizacdo das promogdes esportivas.
Para Pitts e Stotlar (2002, p. 90), “marketing esportivo é o processo de elaborar e
implementar atividades de produg&o, formagdo de prego, promogdo e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar 0s
objetivos da empresa”.
Em relacdo ao mix de marketing esportivo, Morgan e Summers (2008) e Melo Neto
(2003) apresentam os principais componentes de cada elemento, destacando que, excetuando-
se a promocao, todos os demais se diferem do mix de outros servigos:
e Produto esportivo: jogos, eventos, regras, merchandising, uniformes, atleta, clube e marca.
e Preco do esporte: ticketing (ingressos), tempo, receita de midia e receita de merchandising.
e Promocdo esportiva: patrocinio, publicidade, promocdes de vendas, merchandising,
relagdes publicas e investimento corporativo.
o Distribuicdo esportiva: cobertura de midia, estadios, ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas proprias, franquia, etc).
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Considerando-se as fontes de receita no setor esportivo, Pozzi (1998) aponta como as
principais: (a) receitas de bilheteria; (b) concessdes e merchandising; (c) direito de imagem
dos atletas; e (d) direitos de transmissdo pela TV. Destaca-se que a inddstria do esporte
oferece para 0s seus consumidores tanto produtos como servigos. Todavia, 0 esporte apresenta
alguns diferenciais em relacdo a outros negécios, conforme apresentado no Quadro 1.

Categoria Diferencas especificas

O mercado de » As organizaces esportivas, a0 mesmo tempo, competem e cooperam.
produtos e servigos |+ Os consumidores esportivos consideram-se especialistas devido a énfase esportiva e a
esportivos sua identificacdo pessoal com o esporte.

 Ha uma grande oscilacdo na demanda dos consumidores pelo esporte.

. E intangivel, efémero, perecivel, subjetivo, heterogéneo e inseparéavel, e tende
fortemente a ser experiencial.

» Sd0 produzidos e consumidores simultaneamente.

e S30 consumidos publicamente e a satisfacdo é afetada pelo convivio social.

o S30 inconsistentes e imprevisiveis.

» N&o hé controle sobre a composi¢do do produto principal e geralmente hé apenas um
controle limitado sobre a ramificagdo dos produtos.

e Podem ser classificados como produtos tanto de consumo quanto industriais.

« Carrega em si um apelo universal e atinge todos os elementos da vida das pessoas.

» O custo dos produtos esportivos é geralmente baixo em comparacdo ao custo total
pago pelo consumidor na sua aquisi¢ao.

» As receitas indiretas sdo, com frequéncia, maiores que as receitas operacionais diretas.

» Em alguns locais tem sido capaz de operar sem fins lucrativos.

» Uma exposi¢do muito grande a midia tem resultado em uma énfase crescente no
patrocinio como elemento principal do marketing esportivo.

A promocéo de » Uma boa visibilidade do esporte é atrativa para os negdcios em termos de associacéo

esporte por meio do patrocinio.

» A énfase na promocgéo e no marketing pode ser aplicada apenas as ramificacfes do
produto, e ndo ao produto principal.

A distribuicdo do » O esporte ndo distribui fisicamente seu produto.
esporte » O esporte é produzido e consumido simultaneamente.

Quadro 1 - Diferenciais do esporte em relacdo a outros negdcios
Fonte: adaptado de Masteralexis, Barr e Hums (1998); e Morgan e Summers (2008).

O produto esportivo

O custo do esporte

Pode-se dividir as atividades e processos dos servi¢os oferecidos aos consumidores de
eventos esportivos em trés partes: (i) “parte da frente”; (ii) “parte de tr&s”; e (iii)
“circunstanciais” (TOMLINSON et alii, 1995 apud TREIN; BARCELLOQOS, 2006). No
primeiro caso, estdo classificados os fatores que influenciam os consumidores no momento
em que 0s servigos séo prestados: disponibilidade e acesso a alimentos; limpeza e organizagéo
da arena; atmosfera do evento; conforto das cadeiras; atmosfera do evento; entre outras. Na
“parte de tr&s” estdo os fatores que antecedem o evento em si, mas que influenciam a
experiéncia vivida pelo espectador: acesso a arena; precos e acesso aos ingressos;
estacionamento; horario do evento; meios de transporte disponiveis; entre outros. Ja os fatores
“circunstanciais” envolvem os que sdo incontrolaveis, mas influenciam a frequéncia dos
consumidores nos eventos: posi¢cdo na tabela do time para o qual o consumidor torce;
campanha dos times que disputaréo a partida; qualidade técnica das equipes; e outros.

Considerando essa divisdo de atividades e processos dos servigos ofertados aos
consumidores em eventos esportivos, torna-se importante destacar as relagdes entre os agentes
interessados nesse processo, que sdo citados por Teitelbaum e Luce (1995) como: o investidor
e/ou patrocinador; o esporte e seus atores; e o consumidor de esporte, sendo que ambos
interagem entre si. Os autores afirmam que esses agentes mantém uma relagdo de
interdependéncia, demonstrando assim a importancia de cada um para o sucesso de ambos.
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Para Pozzi (1998), é primordial que as organizacBes esportivas desenvolvam
estratégias voltadas para conquistar mais espectadores, pois isso tende a aumentar os valores
das fontes de receita do setor. Pitts e Stotlar (2002) e Morgan e Summers (2008) corroboram
com esse pensamento, sendo que 0s autores ainda destacam que no atual nivel de crescimento
do setor, a tendéncia € que a concorréncia aumente, 0 que gera a necessidade de
implementacdo de estratégias inovadoras para atrair, satisfazer e conquistar a lealdade dos
consumidores do setor esportivo. Dessa forma, os autores apontam para a necessidade que
organizagbes e promotores esportivos invistam tanto em inovagdo como nas atividades
tradicionais de marketing — segmentacéo de mercado, definicdo do composto mercadolégico,
pesquisa de marketing, definicdo de mercado-alvo e desenvolvimento do plano de marketing.

2.2 CONSUMIDOR ESPORTIVO

Pitts e Stotlar (2002) destacam que o consumidor esportivo pode ser alocado em trés
tipos de segmentos: (a) préatica esportiva — que é oferecida ao consumidor como produto de
participagcdo e/ou entretenimento; (b) produtos esportivos — produtos e servigos, como
equipamentos esportivos e servicos médicos, ofertados aos consumidores para a pratica de
esportes; e (c) promocéo esportiva — produtos e servi¢os que sdo ofertados para promover o
esporte, incluindo eventos, brindes e patrocinios, por exemplo. Para cada um desses
segmentos o0 consumidor esportivo apresenta motivadores distintos, o que tende a néo ocorrer
na maioria dos produtos ou servigos ofertados por outros setores.

Os autores ainda destacam o vasto conjunto de produtos oferecidos na industria do
esporte, 0 que confirma o elevado nivel de complexidade envolvido nas escolhas dos seus
consumidores. Nesse sentido, Mullin, Hardy e Sutton (2004) enfatizam que o consumidor
esportivo apresenta-se mais suscetivel as influéncias tanto ambientais como individuais. A
Figura 1 apresenta um esboco das influéncias no comportamento desse tipo de consumidor.

Influéncias do meio ambiente
Outras
pessoas Condigdes climéticas
/ significativas e geograficas

Comportamento de mercado
de empresas esportivas

c - - ) / Valores e
ara:(?tgrlstlcas Tomada de decis@es do consumidor normas
Isicas culturais
o e Relgoes e
Aprendizagem p P classeraca e
Percepcéo género
Motivacdo | precisa de reconhecimento Decide compra _
Atitudes Busca de informac&o Experiéncia Oportunl_dade
P Reavaliacio esportiva
Etapa na V'.d.a ou Auto-conceito /
ciclo familiar

Influéncias individuais

Figura 1 — Influéncias no comportamento do consumidor esportivo
Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 53).

Enfatiza-se nesse modelo a importancia das influéncias individuais, compostas por:
caracteristicas fisicas — que podem impactar na escolha do esporte a ser praticado;
aprendizagem, motivacéo e atitudes — relacionadas ao lado afetivo, incluindo a preferéncia
por equipe, esporte ou esportista; e etapa na vida — fator que pode interferir tanto no esporte a
ser praticado como na escolha de produtos ou servigos esportivos.
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Ao se analisar as influéncias ambientais, destacam-se alguns fatores que afetam o
consumidor esportivo, como: oportunidade esportiva — determinante para influenciar na
preferéncia entre as diferentes modalidades esportivas; influéncias sociais — ainda mais
importante quando se consideram os esportes coletivos; e condi¢Oes climéticas ou geogréficas
— que possibilitam ou impedem a préatica de determinadas modalidades esportivas.

Rein, Kotler e Shields (2008) consideram que a crescente concorréncia e esportes
novos ou emergentes cooperam para fragmentar o mercado esportivo, dificultando a atuagéo
das organizacdes do setor. Eles atribuem as seguintes caracteristicas a esse mercado dindmico:
(a) ambiente altamente competitivo; (b) torcedores com expectativas elevadas; (c) conflito
entre 0 conceito de esporte como neg6cio e como competicdo; (d) surgimento de novas
tecnologias; (e) interesses cada vez mais individuais dos consumidores; (f) mudangas na
estrutura e no comportamento das familias; e (g) falta de tempo dos consumidores.

Os autores ainda tratam dos conectores fundamentais, que sdo dois pontos de contato
que conectam os torcedores ao esporte. O primeiro é o “astro”, que pode envolver um
jogador, equipe, torneio, estadio ou outro elemento que atraia torcedores. A outra conexdo é
estabelecida pelo “local”, que se relaciona com a necessidade de intera¢cdo comunitéria e de
filiacdo dos torcedores.

Também existem o0s conectores de comunicagdo social, cujos elementos de conexdo
sdo: a “moeda social”, que trata o esporte como uma forma das pessoas compartilharem
informacdes, incentivando a interacdo social; e a “familia”, devido ao fato do esporte, no
ambiente familiar, poder ser considerado um fator de unido.

O ultimo grupo de conectores sdo os de busca, compostos por trés formas de conexao:
“experiéncias indiretas”; “incerteza”, que considera a imprevisibilidade do esporte; e
“utopia”, que considera as experiéncias esportivas que representam o passado do torcedor.

Rein, Kotler e Shields (2008) também apontam os seguintes canais de acesso para 0s
torcedores: (a) préatica esportiva; (b) experiéncia no local; (c) midia; (d) divulgacdo boca a
boca; e (e) mentor — individuo interessado em envolver outras pessoas no esporte. Tanto 0s
conectores, como 0s canais de acesso, podem influenciar o nivel de envolvimento dos
torcedores, que € apresentado no Quadro 2.

Os mais persistentes e participantes, tendem a se identificar totalmente com o esporte, rara-

Fanéaticos S . . . -
mente faltam com seu apoio a equipe preferida, tanto pessoalmente como financeiramente
Fas que tém amplo acesso e intensa participacdo nos meandros do mundo dos eventos
Conhecedores .
esportivos
Agregados Torcedores que querem estar sempre junto das equipes e dos seus herois e ter oportunidades

continuadas de trocar saudagOes com eles, ou concretizar outra experiéncia de interagdo
Fas sempre dispostos a pagar bem por produtos que de alguma forma simbolizem o esporte
preferido

Colecionadores

Gastadores Pessoas dispostas a investir grande soma pelo prazer do esporte

Normalmente se relacionam com o esporte por meio da midia, inclusive para acompanha-lo,

Curiosos .
sendo que raramente comparecem a algum evento esportivo

Indiferentes Pessoas que ndo tem interesse em esporte

Quadro 2 — Escada do Envolvimento dos Torcedores
Fonte: adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008, p. 94).

Por fim, Morgan e Summers (2008, p. 131) afirmam que “os consumidores esportivos
podem ser pesquisados, segmentados, perfilados e definidos como alvo, mas a esséncia do
que querem pode ser um mistério! Isso ocorre porque o que desejam € a imprevisibilidade.
Eles querem competicdo!” Essa caracteristica transforma o entendimento do comportamento
do consumidor esportivo em um grande desafio para os profissionais de marketing.
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Ainda pode-se destacar que mesmo com alguns estudos analisando as caracteristicas
do consumidor esportivo, a literatura académica de marketing ainda carece de pesquisas que
envolvam exclusivamente o mercado esportivo, e que evitem utilizar as mesmas abordagens
de estudos j& existentes sobre outros tipos de consumidores. Esse tipo de abordagem
generalista pode atrapalhar o conhecimento mais aprofundado sobre o consumidor esportivo.
(FUNK; MAHONY; HAVITZ, 2003)

2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR ESPORTIVO

Para Oliver (1997, p. 13) “satisfacio é a resposta do consumidor a sua realizacio. E o
julgamento das caracteristicas que um produto ou servico, ou do produto ou servico em si,
proporcionando um nivel de prazer relacionado ao consumo, incluindo niveis de baixa ou
elevada realizagdo”.

McCarthy e Perreault (1997) consideram que mensurar a satisfacdo do consumidor é
uma tarefa dificil porque a satisfacdo depende do nivel de aspiracdo ou de expectativa. Assim,
um produto ou servico percebido com um elevado grau de satisfagdo em determinado
momento, em outras circunstancias poderd obter um grau diferente. Além disso, deve-se
considerar a tendéncia de aumento dos niveis de aspiragdes dos consumidores.

Para manter relacionamentos de longo prazo com os seus clientes, € essencial que a
organizagdo desenvolva um sistema que avalie a satisfagdo dos consumidores. Mas, deve-se
estar atento ndo apenas ao nivel de satisfacdo atual dos clientes, também sugere-se buscar
entender os fatores que podem afetar essa satisfagédo no futuro (BOONE; KURTZ, 2008).

Theodorakis, Kambitsis e Koustelios (2001) consideram cinco dimensdes para
mensurar a percepgdo de qualidade de espectadores de esportes profissionais: (a) acesso; (b)
confianga; (c) receptividade; (d) tangibilidade; (e) seguranca.

Para os autores, as caracteristicas especificas de produtos esportivos implicam na
necessidade dos profissionais de marketing estabelecerem foco especial na qualidade dos
servigos de extensdo ofertados aos espectadores para conquistarem a satisfacdo desses. A
diferenca da atuacéo dos profissionais de marketing esportivo em relagdo aos de outras areas,
deve-se ao fato que no esporte ndo se pode ter controle sobre o resultado do produto principal,
que € o resultado da partida disputada. Assim, é possivel influenciar apenas os aspectos do
servigo que séo considerados extensdes do produto, ou seja, os que sdo independentes do
desempenho esportivo em si. Dessa forma, espera-se que a entrega de servicos de alta
qualidade influencie consideravelmente o nivel de satisfacdo do espectador.

Por se tratar de um servico no qual o produto principal é incontrolavel, as
organizagbes que promovem eventos esportivos devem ter um cuidado especial com as
pessoas que contratam, pois sdo elas que estardo em contato direto com o espectador,
influenciando assim a percepcdo deles em relacdo a qualidade do servigo recebido
(THEODORAKIS; KAMBITSIS; KOUSTELIOS, 2001).

Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002) consideram que é essencial distinguir as duas
dimensbes de servicos que o espectador estd exposto em eventos esportivos: (a) servigo
principal, que € o jogo/partida/evento em si; e (b) servigos periféricos ou estendidos, que
englobam todos os servicos nédo relacionados diretamente ao jogo/partida/evento — servicos de
alimentagdo, estacionamento, entretenimento nos intervalos, e outros. Os servigos estendidos
podem contribuir significativamente para o aumento do nivel de satisfagdo do consumidor
esportivo, mas ainda ndo foi possivel determinar qual o tipo de servigo estendido mais
influencia a satisfacdo do espectador de eventos esportivos.

Madrigal (1995) sugere que a satisfagdo dos torcedores esta relacionada a experiéncia
obtida no evento em si, incluindo o resultado. O autor sugere que a satisfacdo é essencial para
reter o consumidor, e que ela possibilita 0 boca-a-boca positivo sobre o evento.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento desse estudo, optou-se por uma pesquisa do tipo qualitativa
que, segundo Richardson (2007, p. 90), “pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados em lugar da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas”.

Devido & pequena quantidade de trabalhos académicos que analisam a satisfacdo de
espectadores de eventos esportivos, percebe-se a necessidade de um estudo com abordagem
exploratéria, pois este pode contribuir com a melhor definicdo do tema. Gil (2002, p. 41)
considera que a pesquisa exploratéria “tém como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipGteses”.

Para a coleta de dados foram realizados trés grupos focais com 27 jovens entre 19 e 25
anos da cidade de Belo Horizonte-MG, todos os participantes da pesquisa estavam cursando o
ensino superior. Selecionou-se para participar da pesquisa pessoas que frequentam
rotineiramente (duas vezes ou mais por més) eventos esportivos.

A escolha dos participantes buscou atender a necessidade de segmenta-los em
categorias semelhantes (BARBOUER, 2009; GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA,
2006), neste caso considerou-se o nivel de frequéncia dos participantes em comparecerem a
eventos esportivos, além de caracteristicas socioecondmicas semelhantes.

A escolha pelo grupo focal deve-se ao fato que esse método tem como objetivo “obter
o entendimento dos participantes sobre o topico de interesse da pesquisa [...] o focus group
pode ser usado para explorar novas areas de pesquisa e examinar questdes de pesquisa bem
conhecidas a partir da perspectiva dos participantes” (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO;
SILVA, 2006, p. 328-329).

Barbour (2009), Dias (2000) e Flick (2004) consideram que o grupo de foco
representa um importante método de pesquisa para marketing, por permitir uma interacdo
entre os entrevistados, o que possibilita uma producdo de dados e insights mais detalhados
que dificilmente ocorreria sem esse convivio. Os autores ainda afirmam que o grupo de foco é
atil para uma orientacéo em relagdo a um novo campo de pesquisa e geracdo de hipoteses.

Antes do inicio da sessdo do grupo focal, aplicou-se um questionério para coleta de
dados demogréficos dos entrevistados (idade, sexo e renda) e dados relacionados ao esporte
(esportes preferidos, frequéncia que praticam esporte e se torcem por alguma equipe).

O roteiro das entrevistas do grupo focal foi composto basicamente por quatro etapas:
a) Introducdo: apresentacdo dos pesquisadores; explicagdo da confidencialidade e

impessoalidade da pesquisa; descrigdo dos objetivos do estudo; definigdo da duragéo do
encontro; e explicacdo da forma que os entrevistados poderiam participar.

b) Confirmacéo: foi questionado se os participantes concordavam com as normas e objetivos
do estudo, e se os mesmos gostariam de continuar a participar da pesquisa; todos
concordaram em participar.

c) No desenvolvimento da pesquisa foram tratados os seguintes tdpicos: fatores que
influenciam a presenca e a auséncia a um evento esportivo; influéncia do time para o qual
se torce; impacto da qualidade e importancia do evento; interferéncia do prego do ingresso;
relevancia das instalagfes do estadio (banheiro, lojas, estacionamento, cobertura, cadeiras,
outros); papel do aspecto social (amigos, familiares, e outros) na deciséo de ir ao evento;
impacto do conforto na satisfagdo; predisposi¢do a comprar produtos no estadio; opinido
sobre as arenas esportivas que frequentam; importancia da sensagdo de seguranga no habito
comparecer ao estadio; forma que os participantes costumam ir a um evento esportivo;
solicitacdo de sugestOes para facilitar a ida a uma arena esportiva; e descricdo do que para
0s participantes € uma experiéncia agradavel como espectadores de um evento esportivo.

d) Fechamento: foi questionado se os participantes desejavam acrescentar novas informagdes
ou situagdes ainda ndo tratadas em relagdo ao assunto.
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Destaca-se que os grupos focais foram realizados no més de novembro de 2009 e
foram utilizadas salas e equipamentos adequados para esse método, sendo que todos as
discussdes foram gravadas e posteriormente transcritas, conforme recomendagbes da
metodologia (BARBOUR, 2009; GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006).

Seguindo o pensamento de Greenbaum (1999), o moderador de cada grupo focal foi
responsavel por desenvolver o seu proprio relatério. Para a interpretacdo dos dados, utilizou-
se a andlise de conteudo que, segundo Bardin (2008), constitui-se num conjunto de técnicas e
procedimentos para descricdo do contetdo de mensagens, objetivando-se o levantamento de
informacdes relacionadas ao significado dessas mensagens, e ndo apenas a sua pura descrigao.

Os dados coletados nas entrevistas passaram por uma codificacéo, que “é 0 processo
pelo qual os dados brutos séo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as
quais permitem uma descrigdo exata das caracteristicas pertinentes ao conteudo” (BARDIN,
2009, p. 129). Apos a codificacdo procedeu-se a categorizacdo dos dados, que possibilitou o
agrupamento de dados com caracteristicas comuns. Optou-se pelo critério de categorizacéo
semantico, que acabou por gerar nove categorias: (a) motivagdo; (b) ingressos; (c)
socializacdo; (d) amizade; (e) qualidade; (f) prego; (g) servigos; (h) transporte; e (i) satisfacéo.

No préximo tdpico desse estudo tratar-se-ao dos principais resultados da pesquisa.

4. RESULTADOS E ANALISES DA PESQUISA
Neste tdpico optou-se por analisar individualmente as nove categorias identificadas no
processo de categorizagdo dos dados.

4.1 MOTIVACAO PARA FREQUENTAR UMA ARENA ESPORTIVA

O simples fato do time de preferéncia dos entrevistados jogar é o principal motivo
para que eles frequentem a arena esportiva, independente do adversério. Alguns entrevistados
também afirmaram que o fato de gostarem do esporte a ser praticado tem papel importante na
influéncia de irem ou n&o o evento.

Outro fator que motiva os participantes da pesquisa é a importancia da partida, caso o
jogo seja importante, e se acreditarem que a torcida comparecera em grande numero, eles se
sentem mais motivados a participar do evento. Nesse item foi enfaticamente destacado pelos
participantes que a torcida e a importancia da partida tornam-se relevantes apenas caso o time
para o qual torcem estiver entre as equipes. Eles chegaram a afirmar que ndo frequentam
partidas cujos seus times prediletos de futebol ndo estejam inseridos.

Também foi destacado que a ida ao evento esportivo estd relacionada ao grupo de
pessoas que 0s acompanham, sendo que amigos e familiares foram os grupos mais destacados
como influenciadores dessa motivag&o.

4.2 AQUISICAO DE INGRESSOS

Os participantes da pesquisa afirmaram que aceitam fazer sacrificios para conseguir
ingresso para suas partidas prediletas, tais como dormir ou permanecer em filas por longo
tempo. Uma minoria chegou a afirmar que a fila pode ser um ambiente agradavel, devido ao
fato de se discutir futebol, ouvir casos, analisar o time e conhecer novas pessoas. Todavia,
essa ndo € a opinido da maioria, que consideram a fila algo desagradével, mas o beneficio de
participar da partida como espectador compensa o desgaste.

Um fato destacado pelos entrevistados € o programa de relacionamento com
torcedores do time de alguns deles, esse programa possibilita ao torcedor adquirir um cartéo
magnético que permite a entrada nas partidas que o time disputa como mandante. Para
adquirirem esse produto os torcedores fazem uma inscricdo e pagam mensalmente uma taxa
que é equivalente ao valor de todos os ingressos do time no periodo de um més. Alguns
entrevistados afirmaram que devido a filiagdo ao programa, comecaram a frequentar mais
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assiduamente as partidas dos seus times, uma vez que o cartdo representa a facilidade de ter o
ingresso sem as dificuldades de adquiri-lo nas bilheterias dos estadios. Sua néo utilizacdo os
faz sentir que estdo “desperdigando” um ingresso.

Outro ponto tratado foi sobre os cambistas, todos os participantes afirmaram ja ter
adquirido ingresso desses atravessadores, mesmo considerando a atitude errada.

4.3 PRE-JOGO E POS-JOGO

Uma discussdo ndo planejada que emergiu dos grupos focais foram os eventos
anteriores e posteriores aos jogos. Os participantes afirmaram gostar da atmosfera ao redor do
estddio antes dos jogos, e disseram que costumam frequentar esses locais chegando com
antecedéncia da partida. Eles aproveitam esses momentos para comer iguarias tipicas do
evento, que normalmente ndo adquirem em outros lugares, como o feijdo tropeiro servido no
estddio Mineirdo. Além disso, devido a proibicdo da venda de bebida alcodlica dentro do
estadio, os entrevistados afirmaram que varios torcedores comparecem com antecedéncia para
beber nas redondezas do estadio, inclusive comprando de vendedores autbnomos. Para alguns,
esses momentos pré-jogo sdo considerados encontros sociais, ao possibilitarem uma interagéo
com amigos e conhecidos.

O momento apés o jogo também ¢é utilizado pelos entrevistados para se
confraternizarem, sendo comum participarem de festas ou irem para bares junto com o0s
amigos torcedores. Todavia, eles afirmaram que esse habito € comum apenas quando o
desempenho do time para o qual torcem atende as suas expectativas. Caso o time saia
derrotado da disputa preferem ir para casa ou fazer programas com menor interacéo social.

Em ambos os casos 0s entrevistados afirmaram que esses momentos pré e pos jogo sao
para socializacdo, onde eles se divertem conversando com amigos e outros torcedores. Todos
consideram que esse j& € um comportamento arraigado ao hébito do torcedor.

4.4 AMIZADE

Apesar da existéncia de diversas interacfes sociais, tanto antes, como durante e ap6s
0S jogos, os entrevistados afirmaram que fazem distingdo entre os amigos exclusivos do
estddio e os que sdo amigos em todas as situacdes. Eles explicaram que alguns amigos
também séo torcedores, e que nesse caso a relagdo de amizade tende a se fortalecer. Mas, por
outro lado, para eles € raro estabelecer uma relagdo de amizade com algum torcedor dentro do
estadio que transcenda o convivio relacionado ao time para o qual ambos torcem.

Contudo, como j& apontado nas motivacdes que levam os entrevistados a frequentar
eventos esportivos, eles reforcam a importancia da existéncia de uma interacdo social, por
meio da qual convivam e conversem com outras pessoas durante as partidas, sendo esse,
inclusive, uma condicéo essencial para 0 comparecimento aos estadios.

4.5 QUALIDADE DO EVENTO

Mesmo os participantes da pesquisa afirmando que para irem ao estadio é essencial
que o time deles esteja jogando, eles foram unanimes em considerar que tanto a qualidade do
evento, como das equipes envolvidas, influenciam no nivel de esfor¢o que estdo dispostos a
realizar para comparecer as partidas. Foi apontado que os jogadores escalados para a disputa,
assim como a importancia da partida, também interferem nessa predisposicéo.

Alguns afirmaram que a presenca de jogadores importantes e consagrados é um
motivo que os faria assistir uma partida, mesmo que esta tenha pouca importancia para o

campeonato. Esse influenciador é mais presente quando se considera jogadores que eles
normalmente ndo tém possibilidade de assistir.
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4.6 PRECO DOS INGRESSOS

Os entrevistados consideram o0 prego dos ingressos para 0s eventos esportivos que
frequentam justo, e afirmam que esse fator normalmente ndo interfere no habito de irem ao
estadio. Ao serem questionados sobre o que era um preco justo, concluiram que considerando
0 prazer de participar do evento esportivo o prego era adequado. Torna-se importante ressaltar
que eles ndo questionaram a qualidade dos servi¢os ou da estrutura do estadio, uma vez que
disseram ja& estar acostumados com essa realidade. Destaca-se o fato da maioria dos
entrevistados enquadrarem-se no perfil socioecondmico de classe média e média alta.

Um ponto interessante levantado por um dos participantes da pesquisa foi que ele
afirmou comprar 0 ingresso inteiro para o jogo do seu time, mesmo sendo estudante e
podendo pagar a metade do valor, pois assim sente-se contribuindo com o time que torce.
Nenhum dos outros participantes afirmou ter se comportado de maneira semelhante, mas
todos concordaram com a prética do entrevistado que apresentou esse habito.

4.7 SERVICOS E ESTRUTURA DA ARENA ESPORTIVA

Apesar de serem questionados sobre banheiro, lojas, seguranca, limpeza, entre outros,
0s participantes foram unédnimes em afirmar que a seguranca é o principal servico que
consideram ao avaliar a possibilidade de assistirem uma partida de futebol. Para eles, a
sensagdo de falta de seguranca € o Unico item que os impediria de ir ao estaddio. Todavia,
destaca-se que os homens participantes da pesquisa afirmaram que se os estadios oferecessem
uma melhor estrutura, com maior conforto, eles se sentiriam mais motivados para convidar
suas namoradas ou outras pessoas do sexo feminino para irem ao jogo com eles.

Eles ainda apontaram que ap6s a proibicdo da venda de bebida alcodlica dentro dos
estadios, a seguranga, ou pelo menos a sua sensagao, aumentou. Por isso, eles sdo favoraveis a
medida, mesmo tendo vontade de consumir esse tipo de bebida no interior dos estadios.

Apesar de destacarem a seguranga, os entrevistados afirmaram que se itens como:
banheiro, limpeza, cadeiras, entre outros, fossem melhores, eles se sentiriam mais satisfeitos.
Mas, apesar disso, eles apontaram que ja estdo acostumados com a forma como encontram o
estddio, e que mesmo tendo condigBes inferiores as que eles desejariam, aceitam essa
realidade para assistirem o time que torcem.

Questionados se pagariam mais pelo ingresso caso os servigos do estadio fossem
melhorados, a maioria afirmou que sim, contudo, disseram acreditar que isso inibiria outras
pessoas com menor poder aquisitivo a frequentar o evento esportivo.

Foi apontado que museus e lojas poderiam influencia-los a permanecer mais tempo no
estadio e a adquirir produtos, desde que esses fossem relacionados & competicdo ou ao time
para o qual torcem. Os entrevistados também afirmaram que prefeririam adquirir produtos
nessas lojas caso elas fossem parceiras dos seus times, pois assim estariam ajudando a equipe.

Sobre as cadeiras, foi perguntado se os entrevistados ndo preferiam que fossem
numeradas e reservadas no ato da compra, para oferecer maior conforto. O grupo foi unanime
a0 ndo aprovar a idéia, uma vez que ela traria dificuldades para sentarem préximo dos amigos
e conhecidos, sendo que esse fato ndo compensaria o conforto de saberem antecipadamente o
local onde sentariam no estadio.

Os entrevistados também trataram de uma distincdo que sentem entre o futebol e
outros esportes, segundo eles, “de elite”, como: volei, ténis e basquete. Para os participantes,
os frequentadores desses esportes sdo mais exigentes do que os de futebol, quando avaliam os
servigos prestados nas arenas esportivas.

4.8 TRANSPORTE
A maioria dos entrevistados afirmou que a forma de transporte néo os influencia a ir
ao jogo, mas afirmaram que gostariam de ter uma estrutura melhor, principalmente de

12



XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

estacionamento. Na opinido deles o estacionamento do estadio que frequentam possui um
preco baixo, mas o servico é de qualidade inferior, principalmente ao final dos jogos, quando,
devido & desorganizacdo, demora-se entre 30 e 40 minutos para conseguir sair do estadio.

Outro ponto destacado em relacdo ao estacionamento é a falta de protecdo para o
carro, sendo relatados casos de carros estragados no interior do estacionamento cujos donos
ndo foram ressarcidos.

Os participantes afirmaram que ndo utilizam transporte publico devido,
principalmente, a falta de seguranca, mas também a lotacdo e demora. Assim, eles ndo
consideram essa possibilidade, preferem ir de carro para o estddio, mesmo sabendo que
enfrentardo congestionamento e problemas para estacionarem seus veiculos. Contudo, eles
afirmaram que se existisse um meio de transporte puablico &gil, seguro e confortavel,
prefeririam essa opgdo, sendo que para eles a melhor opcéo seria 0 metro.

4.9 SATISFACAO

Para os entrevistados, o principal item para transformar a experiéncia de ir a um
estddio em um momento agradavel é que o time de preferéncia deles venca a partida. Eles
consideram que conforto em um estadio de futebol seria comprar o ingresso com facilidade,
ter um lugar seguro para estacionar e que esse local possibilitasse uma saida rapida ap6s o
jogo. Os entrevistados acreditam que esses itens pretendidos sdo basicos quando se analisa
uma prestacdo de servigos, mas, considerando-se a realidade dos estadios brasileiros, se
fossem supridos j& significaria uma importante melhoria para a arena esportiva.

Quando questionados sobre o ambiente ideal, eles consideram que a arquibancada
deveria ser mais proxima ao campo, para assistirem melhor a partida, sem divisdo policial,
com praca de alimentacdo diversificada, lojas e seguranga. Como exemplo, citaram o0 modelo
dos estadios europeus, mas ndo apontaram um caso especifico.

Eles também consideram que promogdes interativas com os torcedores poderiam
influenciar na satisfacdo dos espectadores e no aumento do seu numero. Além disso,
sugeriram que o intervalo deveria ser mais interessante, contando com atividades de
entretenimento, como: sorteio de brindes, shows artisticos e promogdes com o publico — eles
novamente consideraram o exemplo do exterior, dessa vez os Estados Unidos.

5. CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa sugerem que o componente afetivo é mais importante do
que o cognitivo, quando se considera o comportamento dos consumidores que frequentam
estadios de futebol. O habito desses individuos esta, aparentemente, mais relacionado a paixdo
pelo clube do que as caracteristicas do servigo que estdo adquirindo. Nesse contexto, pode-se
considerar esse comportamento como um exemplo de conector fundamental “astro” (REIN;
KOTLER; SHIELDS, 2008), uma vez que o time de futebol para o qual os entrevistados
torcem € o grande motivador dos mesmos frequentarem os estadios, independente da
qualidade percebida dos servigos prestados.

Também observou-se que esse consumidor tende a minimizar os problemas
encontrados na aquisi¢cdo do servico e durante a sua prestacéo, devido ao fato que para eles o
importante é acompanhar o time pelo qual torcem, além de se socializar nas arquibancadas e
em momentos pré e pos jogo. Aqui, encontra-se uma importante descoberta: o habito de ir ao
estadio estd mais relacionado, além do time de preferéncia do espectador, ao convivio social
do que & estrutura e qualidade dos servicos prestados. Nesse caso, o convivio possibilitado
pela ida ao estadio pode ser apontado como um exemplo de conector de comunicagdo social
do tipo “moeda social”, uma vez que a interagdo social € um motivador para os torcedores
comparecerem aos jogos de seus times (REIN, KOTLER, SHIELDS, 2008).
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Ainda considerando-se a influéncia da interacdo social, os resultados da pesquisa
sugerem uma importancia significativa dos momentos pds jogo, quando os entrevistados
afirmaram que aproveitam para se confraternizar em encontros com amigos e conhecidos.
Esses encontros ndo necessariamente sdo em locais proximos ao estadio, e também ndo
contam apenas com pessoas que estiveram presentes no evento, mas sempre tém como
contexto a partida, seja para comemorar ou lamentar o seu resultado.

Nesse caso, torna-se importante destacar que a proposta de Tomlinson et alii (1995
apud TREIN; BARCELLOS, 2006), que divide as atividades e processos dos servigos
oferecidos aos consumidores em eventos esportivos em trés partes — “parte da frente”; “parte
de tras”; e “circunstanciais” — ndo contempla o momento pds jogo. Dessa forma, acredita-se
que esse aspecto do evento esportivo merece uma maior investigagdo por parte da
comunidade académica que pesquisa o consumidor esportivo.

A pesquisa também identificou a precariedade dos servicos prestados nos estadios de
futebol brasileiro, uma vez que beneficios bésicos sdo almejados como melhorias desejadas
pelos torcedores, como: seguranga; acesso aos ingressos; transporte eficaz; e estacionamento
adequado. De acordo com os entrevistados, esses sdo servicos basicos, mas ndo atendidos, e
que se o fossem a satisfacdo aumentaria consideravelmente. Destaca-se que as melhorias
desejadas pelos torcedores sdo contempladas pelas dimensGes apresentadas por Theodorakis,
Kambitsis e Koustelios (2001) para mensurar a percepcdo de qualidade de espectadores de
esportes. Ainda tratando-se de dimensdes, 0s torcedores pesquisados consideram 0 Servigo
principal, no caso o evento em si, mais importante do que o0s servigos periféricos ou
estendidos, que sdo as duas dimensdes de servigos que o espectador esta exposto em eventos
esportivos, segundo Van Leeuwen, Quick e Daniel (2002).

Por altimo, quando se consideram outros beneficios, como conforto, lojas e melhores
servicos de alimentagdo, os entrevistados afirmaram que a melhoria desses aspectos
influenciaria no aumento da satisfacdo e até do consumo de produtos, mas que mesmo sem
esses progressos eles permanecem frequentando os estadios. Ainda foi ressaltado que a
satisfacdo esté essencialmente relacionada ao resultado da partida, sendo que se o time pelo
qual torcem obtiver um saldo positivo eles estardo satisfeitos. Essa realidade confirma o
pensamento de Morgan e Summers (2008), que apontam a imprevisibilidade do resultado do
evento esportivo como fator primordial para a defini¢do da satisfagdo dos consumidores.

Buscando-se resumidamente responder aos objetivos dessa pesquisa, tém-se como
principais motivos que levam os consumidores brasileiros a frequentarem jogos de futebol em
estadios: (a) assistir pessoalmente uma partida do time de preferéncia; (b) importancia da
partida, que inclui o desempenho do time de preferéncia no campeonato ao qual pertence o
jogo; (c) encontros sociais antes, durante e apds a partida; (d) grupos de pessoas afins que
também comparecem ao estadio; (e) acessibilidade ao ingresso; e (f) garantia de seguranga.

Ao se analisar os fatores que contribuem com uma maior satisfagdo desses torcedores,
a pesquisa encontrou como principais: (a) resultado da partida ser favoravel ao time para o
qual torcem; (b) realizacdo de eventos de entretenimento em momentos anteriores a partida e
no seu intervalo; (c) prestacdo de servicos de melhor qualidade dentro do estadio
(alimentacéo, limpeza e seguranca); (d) oferta de transporte répido e seguro; (e) conforto nas
instalacdes do estéadio; e (f) estacionamento seguro e prético.

Assim, considera-se que o objetivo de se realizar um estudo exploratério relativo ao
comportamento dos consumidores brasileiros que frequentam estddios de futebol foi
alcancado, sendo possivel a identificacdo de categorias de analise para se aprofundar mais o
estudo do tema. Todavia, torna-se relevante destacar alguns limites do estudo. Primeiro, que o
método de grupo focal é sugerido para se conhecer melhor um tema, possibilitando uma
analise exploratdria sobre 0 mesmo, que é o objetivo desse estudo, mas sugere-se a partir dele
proceder outros métodos para uma melhor compreensdo do comportamento dos individuos,
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incluindo as metodologias quantitativas. Outro limite é relativo & amostra, que utilizou
exclusivamente torcedores da capital de Minas Gerais, portanto ndo se pode afirmar que os
mesmos resultados seriam encontrados em outras regifes. Também acredita-se que
consumidores de diferentes faixas etérias e condi¢des sociais podem apresentar expectativas
distintas sobre os servigos oferecidos em uma arena esportiva, fator ndo analisado nesse
estudo, que contou com grupos homogéneos.

Considera-se que a pesquisa trouxe contribui¢des para o estudo do tema ao apresentar
categorias de analise relacionadas ao consumidor esportivo brasileiro. O trabalho abordou
diferentes construtos, o que permitiu a interagdo dos estudos académicos com as praticas
cotidianas. Ademais, percebeu-se que diferentes elementos podem impactar no nivel de
satisfacdo dos consumidores estudados, 0 que possibilita agdes gerenciais buscando atender
melhor a esses clientes, podendo influenciar nos resultados das organizagoes.

Como sugestdo para futuras pesquisas, propde-se que sejam realizados novos grupos
focais em outras regides do Brasil, com participantes de idades e classes sociais distintas, e
que, a partir das categorias de andlise dessa pesquisa, sejam estabelecidas hipoOteses para
serem testadas utilizando-se de outros métodos de coleta de dados, com o objetivo de se
chegar a resultados que impliguem no conhecimento mais amplo do tema.
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