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Autopresente e Arrependimento na Compra de Torcedores de Futebol: uma Analise
de Possiveis Moderadores

A presente pesquisa avalia as dimens@es formadoras do comportamento de autopresente por parte
dos torcedores e seu impacto no arrependimento de compra do torcedor, além das relagdes
moderadoras dos comportamentos de indulgéncia, de impulsividade e de autocontrole. Para isso
realizou-se uma survey com 315 torcedores. Logo apds, foi utilizada a técnica de modelagem de
equacbes estruturais de segunda ordem para analisar os dados coletados. Os resultados
demonstraram que o ato de autopresentear no futebol esta diretamente ligado com aspectos
emaocionais vinculados aos produtos adquiridos e, como resultado, os consumidores tendem a ter
conhecimento apurado dos mesmos.

Palavras-chave: autopresente; arrependimento, indulgéncia; autocontrole; impulsivo.
Keywords: self-gift, regret, indulgence; self-control; impulsive.

Football Fan’s Self-Gifting And Regret When Buying Sports Items: An Analysis Of Potential
Moderators

This research aims to assess the dimensions that shape fan’s self-gift behavior and their impact on
buying regret. It also intent to find out mediating relations of indulgence, impulsivity and self-control.
For this purpose a survey with 315 fans was carried out. Then, techniques of second-order factor
models employing Structural Equation Modeling was used to analyze the data collected. The results
demonstrated that the act of self-gift in football is directly linked to emotional aspects related to the
products purchased and, as a result, consumers tend to have an in-depth knowledge of them.

1 Introducéo

Diversas estratégias de midias tém, como objetivo, incentivar o habito do
autopresente, do inglés self-gift (MICK; DEMOSS, 1990; HEALTH et al., 2011; CLARKE;
MORTIMER, 2013). Diariamente campanhas invadem o cotidiano das pessoas, refor¢cando a
premissa de que, nesta vida, o ser humano deve buscar recompensas e se autopresentear
(WATSON; SPENCE, 2007; CLARKE; MORTIMER, 2013). Algumas dessas sdo representadas
por slogans famosos que remetem a sensacOes de recompensa, de hedonismo, de
celebracdo e, até mesmo, terapéutica: “Dé férias para os seus pés!” da marca de chinelo
Rider, “Deu duro? Tome Dreher! Desce macio e reanima”, do conhaque Dreher e “Amo
muito tudo isso!” da rede internacional de fast foods Mc Donald’s.

No marketing esportivo, principalmente no futebol, essas estratégias estdo a cada dia
se tornando mais corriqueiras nas campanhas de socio torcedor: “Vocé faz a diferencal” e
“Sua Paixao vale do muito!” ambas do Botafogo Futebol de Regatas; “Eu acredito!” do Clube
Atlético Mineiro; “Sempre ao teu lado!” do Clube de Regatas Vasco da Gama; “Torne-se mais
um louco do bando!” do Sport Club Corinthians; e “Mais que um club!” do Futebol Club
Barcelona.

Essas estratégias incentivam o hébito de se autopresentear, pois muitos torcedores
costumam comprar presentes associados ao seu clube para si mesmo, ou seja, para 0 uso
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proprio, como camisas oficiais, ingressos para jogos, souvenirs. Neste contexto, cabe refletir
sobre o habito de se autopresentear, que, na visdo de Clarke e Mortimer (2013), pode ser
mensurado por um construto de segunda ordem que envolve quatro dimensfes que
representam sensagdes: recompensa, hedonismo, celebracéo e terapéutica.

A partir desse construto, o estudo em pauta pretende avaliar as dimensdes
formadoras do comportamento de se autopresentear por parte dos torcedores. Além disso,
para aprofundar o entendimento dessas dimensbes o0 presente artigo analisa o
arrependimento de compra do consumidor. Ademais, sdo testados, como moderadores das
relacdes citadas, os comportamentos de indulgéncia, de impulsividade e de autocontrole,
caracteristicas presentes em torcedores brasileiros (LADEIRA et al., 2014).

Para alcancar esses objetivos realizou-se uma survey do tipo transversal, cuja coleta
de dados ocorreu através da aplicacdo de questionarios durante os meses de fevereiro e
marco de 2014, em cidades localizadas no estado do Rio Grande do Sul. O total de
questionarios coletados aplicados foi de 315. Logo apos, foi utilizada a técnica de
modelagem de equagdes estruturais de segunda ordem para analisar os dados coletados.

O trabalho ratifica interesse de estudos da &rea do marketing esportivo, pois permite
estudar sentimentos de torcedores (UHRICH; BENKENSTEIN, 2010; LEE et al., 2013; WANG,;
KAPLANIDOU, 2013; LADEIRA et al., 2014), além de fortalecer a anélise sobre
comportamentos formadores do ato de se autopresentear, uma vez que o debate desse
assunto tem sido insuficiente (CLARKE; MORTIMER, 2013).

2 Referencial teérico

O processo de presentear esté diretamente ligado a uma busca de integracdo social,
sendo que essa atividade podera estar associada a sentimento de comunicacdo, de troca
social, de troca econémica e de socializacdo (SHWARTZ, 1967; BELK, 1982). Dessa forma,
pode-se inferir que o ato de presentear anseia uma reciprocidade ou retorno do que foi
dado (DAVIES et al., 2010).

Inimeros sdo os temas relacionados ao ato de presentear. Encontram-se, por
exemplo, estudos que investigam esse comportamento e sua relagdo com a cultura e com a
etnia do consumidor (STEIDLMEIER, 1999; YING, 2006, entre outros), o conflito de interesse
(FISHER, 2007), a diferenca evocada pelo género do emissor (BELK; COON, 1993, entre
outros), a investigagdo da influéncia da marca nesse processo (SHERRY et al., 1993;
PARSONS, 2002) e, ainda, ao ato de se autopresentear (MICK; DEMOSS, 1990; CLARKE;
MORTIMER, 2013)

Esse campo de estudo, apesar de iniciado por volta da década de 1960, ainda carece
de entendimentos claros. Reflexo disso pode ser detectado na predominéncia de estudos
com metodologia de cunho exploratério e etnografico (SCHWARTZ, 1967; SHERRY;
MCcGRATH, 1989) que foram aplicados para investigacdo desse fendmeno. Entretanto, nos
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altimos anos, pesquisas de natureza quantitativa e aplicada ao contexto do comportamento
do consumidor tém contribuido para o avanco desse tema (CLARKE; MORTIMER, 2013).

O estudo seminal sobre autopresente, aplicado ao contexto de Marketing, foi
realizado por Mick e DeMoss (1990). Os autores propuseram, como incentivadores deste
comportamento, o sentimento de descontentamento ou de stress, eventos comemorativos
como Natal ou Pascoa, a disponibilidade de recursos do consumidor, ou, ainda, a
necessidade pessoal de um bem. Além disto, dois contextos foram predominantes para
proporcionar este comportamento: a sensacdo de recompensa ou terapéutica.

Ampliando o entendimento do construto investigado, algumas pesquisas buscam
avaliar possiveis antecedentes e consequentes deste comportamento. A mais recente,
realizada por Clarke e Mortimer (2013), propds a experiéncia de compra e a caracteristica de
indulgéncia do consumidor como os precursores da acdo de se autopresentear. Nesse caso,
0s sentimentos de recompensa, de hedonismo, terapéutico e de celebragdo sdo as
possibilidades norteadoras do autopresente. Como consequente é investigada a sensacéo de
arrependimento.

A relacdo utilizada por esses mesmos autores, em relacdo as caracteristicas
hedonistas e a acdo de autopresentear, esta pautada no momento dessa situacao, sendo
caracterizada por uma celebragdo (CLARKE; MORTIMER, 2013), ou, conforme dito
anteriormente, por uma especializagcdo (MICK; DEMOSS, 1990). Nesse caso, 0 autopresente
de natureza heddnica esté vinculado a compras que remetem a uma boa imagem, como, por
exemplo, roupas, sapatos e acessorios (HEALTH et al., 2011). O autopresente associado a
uma recompensa baseia-se na teoria de compensagdo (MICK; DEMOSS, 1990), onde a
caracteristica mais forte centra-se na conquista pautada por vivéncias que demandaram
sacrificio (KIVETZ; SIMONSON, 2002; CLARK; MORTIMER, 2013).

O autopresentear com caracteristica terapéutica se baseia em teorias associadas a
manutencao do humor (MICK et al., 1992). Isso porque a a¢do de autopresentear reforca ou
melhora a autoestima (CLARK; MORTIMER, 2013). Por ultimo, a vinculagdo da celebracéo
com a agdo de autopresentear se associa a momentos que suscitam a compra de presentes,
como, por exemplo, aniversario ou Natal (McKEAGE; RICHINS, 1993). As ocasides
exemplificadas incentivam os consumidores a tomarem essa decisdo (CLARK; MORTIMER,
2013).

2.1 Antecedentes e consequentes do ato de autopresentear

No presente estudo € concebido o0 autopresente como um construto
multidimensional formado por uma caracteristica de recompensa, hedonista, de cunho
terapéutico ou de celebracdo. Esta concepgdo tem, como base, o trabalho de Clark e
Motimer (2013). A partir disto, investiga-se o consequente arrependimento, e possiveis
moderadores: indulgéncia, auto-estima e impulsividade.
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Conforme exposto na teoria tradicional, o autopresente com caracteristica de
recompensa esta vinculado ao sentimento de esfor¢o e de conquista proporcionado pela
compra (HEALTH et al., 2011; CLARK; MORTIMER, 2013). No &mbito esportivo, podem-se
imaginar situacbes em que o consumidor se autopresenteie, comprando, por exemplo, um
jogo do seu time de futebol pela televisdo na modalidade pay-per-view ou um ingresso para
ir ao estadio, com o sentimento recompensador de um dia estressante no trabalho.

Dessa forma sugere-se que:

H; — O sentimento de recompensa reflete positivamente na motivacéo de autopresentear no
contexto esportivo.

No autopresente de cunho hedobnico, a teoria tradicional faz relacdo com a
caracteristica emocional e de ostentacdo proporcionada pela compra (MICK; DEMOSS,
1990). Isso pode ser percebido, no ambito esportivo, quando consumidores compram
camisetas oficiais dos clubes de futebol e fazem questdo de personaliza-las, como, por
exemplo, incluindo seu nome nesse objeto. Inclui-se também, o registro do fanatismo por
meio de realizagdo de tatuagens, acdo que faz pensar sobre a necessidade de o torcedor
registrar o seu fanatismo pelo clube e o orgulho de demonstrar isto aos outros -
caracteristico do autopresente de cunho hedénico (HEALTH et al., 2011; CLARKE;
MORTIMER, 2013).

A partir disto, pode-se supor que:

H, — O sentimento hedonista reflete positivamente na motivagdo de autopresentear no
contexto esportivo.

Em relagdo ao autopresente com caracteristica terapéutica, o ambiente esportivo é
propicio a melhorar um humor e a ativar de forma positiva a autoestima (MICK; DEMOSS,
1990; CLARK; MORTIMER, 2013). Isso porque torcedores, essencialmente ap6s a vitoria de
um jogo ou campeonato, demonstram aos outros a sua satisfagdo por torcer para o time.
Essa demonstracdo fica tangibilizada em situacbes em que os consumidores utilizam as
camisetas dos times de futebol para ir aos mais diversos compromissos, ou até mesmo
expondo bandeiras em seus carros e residéncias. Desta forma pode-se propor que:

Hs — O sentimento terapéutico reflete positivamente na motivagdo de autopresentear no
contexto esportivo.

O autopresente de natureza de celebracdo pode estar fortemente vinculado a
atmosfera esportiva, haja vista que é muito comum observar rituais que remetem a
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celebracdo de cunho emocional (UHRICH; BENKENSTEIN, 2010). Isso se d& por meio da
reunido de torcidas organizadas e ndo organizadas antes, durante e apds aos jogos, ou até
mesmo através dos organizadores de estddios de onde sdo promovidos estimulos que
evocam uma atmosfera sensorial do estadio (MICK; DEMOSS, 1990; UHRICH; BENKENSTEIN,
2010; CLARKE; MORTIMER, 2013). Assim sendo espera-se que:

Hs — O sentimento de celebracéo reflete positivamente na motivagéo de autopresentear no
contexto esportivo.

O arrependimento de compra se vincula & emocdo negativa associada a uma
experiéncia de consumo (SWEENY et al., 2000; ZEELENBERG; PIETERS, 2004). Nesse caso, 0
consumidor evoca sentimento de lamentagdo por imaginar ter feito uma escolha errada
(WATSON; SPENCE, 2007). Na pesquisa realizada por Clarke e Montimer (2013), existe a
proposicdo de que as dimensbes associadas ao ato de se presentear — recompensa,
hedonismo, terapéutico e celebracdo — tenham relacdo positiva com o sentimento de
arrependimento. Nesse caso, 0 estudo se baseia em contexto genérico de ambiente de
vendas.

Como aporte as hipdteses sugeridas, é argumentado que o ato de se presentear esta
associado a uma atividade de cunho emocional, sem levar em consideracdo as
consequéncias futuras, sendo que, para estas situagdes, é comum a apari¢do de sentimento
associado ao arrependimento (CLARKE; MONTIMER, 2013).

Para a presente pesquisa, propde-se que, numa conjuntura esportiva, 0S
consumidores estdo intimamente préximos a sentimentos de afeto e paixdo, sendo
predominante o conhecimento sobre os produtos ofertados (MAHONY et al., 2000;
KPFEFERER, 2001; ABOSAG et al., 2013). Isso significa uma diferenciacdo no ato de se
presentear no que diz respeito a falta da cognicdo sobre o bem adquirido, que é um dos
principais antecedentes do arrependimento (LIN; HUANG, 2006; CLARKE; MONTIMER, 2013).
Assim sendo, pode-se propor que:

Hs — O ato de autopresentear, no contexto esportivo, se relaciona negativamente com
sentimento de arrependimento.

2.2 Hip6teses Moderadoras do ato de autopresentear

No contexto estudado, € comum o debate sobre as diferencas de comportamentos
encontrados no marketing esportivo e em um ambiente tradicional de consumo. O
segmento esportivo caracteriza-se por atitudes essencialmente irracionais (CHANDWICK;
HOLT, 2006; CHADWICK; BEECH, 2007), pois estes consumidores possuem uma identidade e,
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consequentemente, uma proximidade muito forte com os clubes pelos quais torcem
(WESTERBEEK; SMITH, 2003).

Como resultado, nesse cenario as experiéncias de consumo evocam sentimentos de
cunho heddnico cujas caracteristicas se associam a uma variedade de sentimentos - dentre
elas, as fantasias e as emogoes (HIRSCHMAN; HOLDBROOK, 1992). Resultados de pesquisas
reforcam estas suposi¢Oes: evidéncias encontradas por Santana (2009) e por Santana e
Sobrinho (2010) indicam que nédo é observada relacéo positiva entre o desempenho de um
clube e 0 amor a marca. Essa relacdo, possivelmente inconcebivel num ambiente tradicional,
se associa ao amor incondicional, propiciado, possivelmente, pelo comprometimento
psicoldgico entre torcedor e clube (BORGES; ANANA, 2010).

Considerando estas diferencas, € factivel prever que algumas relacdes previsiveis de
ocorrer num contexto tradicional possam ter relagédo inversa no mercado esportivo. Nesse
espectro, imagina-se que os comportamentos de indulgéncia e de impulsividade possam
moderar positivamente as relagdes entre o ato de se autopresentear e o arrependimento do
torcedor.

O comportamento indulgente é caracterizado por uma a¢do orientada a busca da
saciagdo de um prazer (LARAN, 2010). A impulsividade, por sua vez, reflete tomada de
decisbes imediata e sem reflexdo, provocada por um estimulo (WOLMAN, 1989). Dentro de
um ambiente tradicional € concebivel prever que decisdes motivadas por cunho emocional -
e, consequentemente, com pouca reflexdo - tenderdo a acarretar arrependimento futuro
sobre a compra (ROHATYN, 1990; CLARKE; MORTIMER, 2013). Isso porque, muitas vezes, 0s
consumidores tomam essa decisdo com caréncia de conhecimento sobre bem adquirido
(LIN; HUANG, 2006; CLARKE; MONTIMER, 2013).

No ambito esportivo, os aspectos emocionais estdo enraizados sobre as motivagdes
de consumo (WESTERBEEK; SMITH, 2003). Ademais, torcedores se sentem parte de um clube
e, como consequéncia, enraizam um comprometimento psicoldgico que impacta na lealdade
atitudinal daqueles (BORGES; ANANA, 2010). O amor concebido a esse clube independera
até mesmo da satisfacdo com os resultados obtidos pelo time em campo (SANTANA;
SOBRINHO, 2010).

Por essa razéo, espera-se que:

Hs — A indulgéncia no consumo do esporte modera positivamente a relagéo entre, o ato de
autopresentear e o arrependimento do consumidor.

Hz — A impulsividade no consumo do esporte modera positivamente a relagéo entre, o ato de
autopresentear e o arrependimento do consumidor.

Por fim, a Ultima hipdtese da pesquisa prevé um efeito moderador da autoestima em
relacdo ao ato de se presentear e a possibilidade de arrependimento. E previsto, para esse
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caso, uma relagdo positiva, ou seja, imagina-se que quanto maior seja a autoestima do
consumidor, menor sera a possibilidade do arrependimento.

Essa projecdo baseia-se no fato de que o comportamento de autoestima esté
associado a um valor de autoavaliagho (ROSENBERG, 1965; SILVERA et al., 2008),
sentimento considerado uma avaliagdo subjetiva que o ser humano tem de si mesmo,
podendo ser intrinsecamente negativo ou positivo (COX; BAUER, 1964, OWENS, 1993).
Individuos com autoestima alta tendem a ser menos suscetiveis a opinides de outros e,
consequentemente, mais seguros em suas decisbes (McGUIRE, 1968; BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1990; SILVERA; LAVACK; KROPP, 2008).

Assim sendo, espera-se que:

Hs — A autoestima no consumo do esporte modera positivamente a relacéo entre, o ato de
autopresentear e o arrependimento do consumidor.

A partir do referencial teérico discutido e hipdteses levantadas, a Figura 1 apresenta
0 modelo tedrico a ser testado.
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Figura 1 - Modelo hipotetizado
Fonte: Os autores

3. Procedimentos metodoldgicos

Realizou-se uma survey do tipo transversal, cuja coleta de dados ocorreu através da
aplicacdo de 315 questionérios entre os meses de fevereiro e marco de 2014, em cidades
localizadas no estado do Rio Grande do Sul.

Na etapa de purificacdo dos dados, foram identificados outliers univariados e
multivariados. Na busca da identificagdo de outliers univariados, foram avaliados 0s
questionarios com z score superiores a | 3 | (KLINE, 2011). Quanto aos outliers multivariados,
eles foram identificados por meio da distancia de Mahalanobis (KLINE, 2011).

Para o primeiro caso, da amostra final foram excluidos 17 elementos. Aplicando-se o
segundo método, alijaram-se 15 respondentes. Dessa forma, a pesquisa prosseguiu com 283
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respondentes, dos quais 74% do sexo masculino, com média de idade de 27 anos e com
renda mensal entre R$ 1.734,01 e R$ 7.475,01.

As subseg¢des que seguem apresentam o desenvolvimento do instrumento de coleta
de dados utilizado e as técnicas adotadas para a anélise dos dados coletados.

3.1 Instrumento de coleta de dados

Para atender ao propdsito da pesquisa de analisar a influéncia do ato de se
presentear no processo de arrependimento do torcedor de futebol e, ainda, avaliar os
possiveis efeitos moderadores nas rela¢cdes citadas dos comportamentos indulgente,
impulsivo e de autoestima, foi desenvolvido instrumento utilizando escalas validadas em
estudos anteriores.

Os itens utilizados para avaliar os comportamentos mencionados foram mensurados
por meio de escalas do tipo Likert de 10 pontos, em que o ponto “1” foi identificado como
“discordo totalmente” e o ponto “10” foi identificado como “concordo totalmente (ver
Quadro 1).

As dimens0Oes utilizadas para avaliar o ato de se presentear, obtidas por meio da
escala validada por Clarke e Mortimer (2013), foram recompensa (quatro itens), hedonismo
(quatro itens), terapéutico (quatro itens), celebragdo (quatro itens) e arrependimento do
consumidor (quatro itens). As escalas de comportamento indulgente (quatro itens),
impulsividade (quatro itens) e autoestima (quatro itens) foram adaptadas dos estudos de
Clarke e Mortimer (2013) e de Rook e Fisher (1995).

Salienta-se que todos esses itens foram submetidos ao processo de traducdo reversa
(DILLON et al., 1994) antes de serem inseridos no instrumento. Além disso, a aplicacéo do
instrumento foi antecedida da avaliacdo de validade de face e da validade de conteudo,
realizada por dois especialistas, doutores da &rea da Administracdo, e de uma simulagéo do
questionario.

Além disto realizou-se pré-teste junto a 20 respondentes com caracteristicas iguais as
do publico da pesquisa. Em um primeiro momento da simulagdo, os participantes
responderam ao questionario, e, em um segundo momento, eles relataram aspectos de
entendimento e de interpretacdo dos itens.

3.2 Técnica de andalise de dados
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Para a andlise dos dados foram adotadas técnicas de andlises multivariadas (HAIR et
al., 2009). Especificamente, foi adotada a modelagem de equagGes estruturais baseada em
covariancias (em inglés, Maximum Likelihood). Seguindo os principios de Clarke e Mortimer
(2013), as dimensdes de recompensa, hedonismo, terapéutico e celebracdo foram avaliadas
como construtos de segunda ordem (ver Figura 1).

Para avaliar a confiabilidade e a validade do modelo de mensuragdo, como
indicadores da consisténcia interna foram verificados os indices de Alpha de Cronbach e de
confiabilidade composta (CC); foi verificada a variancia média extraida (em inglés, Average
Extracted Variance, cuja sigla € AVE), bem como as cargas fatorias, a fim de atestar a
validade convergente; e foi utilizado o critério Fornell e Larcker (1981) para a verificacdo da
validade discriminante.

No modelo estrutural, para o teste das hipdteses, foram observados os pesos das
regressdes, juntamente com suas significancias (p). Os indicadores de ajuste de modelo
analisados foram: qui-quadrado (X?); graus de liberdade (df); Comparative Fit Index (CFI);
Normed Fit Index (NFI), e Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA). Os critérios
para a avaliacdo destes indicadores sdo encontrados em Byrne (1998), Hair (2009) e Arbucle
(2008).

4 Andlise dos dados

A secdo de resultados esta subdivida em duas subsecdes. A primeira é dedicada ao
modelo de mensuragdo, cuja avaliagdo demonstra que as medidas utilizadas possuem
confiabilidade e validade estatistica. A segunda subsecdo, por sua vez, apresenta as
hipoteses relacéo direta e moderadoras.

4.1 Modelo de Mensuracao

Como primeira analise do modelo de mensuracéao, foram avaliadas as cargas fatoriais
das variaveis observiveis do modelo. Nesse caso, foram detectados indices bastante
adequados, uma vez que todos os itens demonstram cargas fatoriais superiores a 0,5 e com
significancia (p < 0,001), indicando aderéncia minima adequada aos fatos (HAIR et al., 2009).
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A consisténcia interna se deu pela anélise do Alpha de Cronbach (a) e Confiabilidade
Composta (CC). Neste caso, todos os indices foram superiores ao desejado (HAIR et al.,
2009), ou seja maiores que 0,7 —recompensa (a = 0,89, CC = 0,92); hedonismo (a = 0,95, CC
=0,97); terapéutico (a = 0,96; CC = 0,97); celebragdo (a = 0,94, CC = 0,96); arrependimento
(a =0,91; CC = 0,95); indulgéncia (a = 0,82, CC = 0,81); impulsividade do consumidor (a =
0,87; CC =0,90) e; auto-estima (a = 0,83, CC = 0,89).

Como consta na Tabela 1, os fatores de todos os constructos apresentaram valores
de AVE superiores a 0,5, o que indica validade convergente para as medidas do modelo
(HAIR et al., 2009). A validade discriminante, por sua vez, foi avaliada pelo critério de Fornell-
Larcker (FORNELL; LARCKER, 1981), que implica o valor de AVE do fator ser superior aos
valores das correlag6es daquele fator com os outros fatores do modelo ao quadrado (R?). Os
resultados demonstram validade convergente e discriminante dos construtos.

Tabela 1 - Critério Fornell-Larcker para validade discriminante

Fator 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Recompensa 0,96*

2. Hedonismo 0,84**  0,99* -

3. Terapéutico 0,77 0,85  0,99*

4. Celebracao 0,69** 0,79 0,83** 0,99*

5. Arrependimento -0,25** -0,22** -0,12** -0,12** 0,98* -

6. Impulsividade 0,17 0,08 0,03*~ 0,01** 0,11** 0,95* -

7. Indulgéncia 0,18** 0,16** 0,14** 0,09** 0,10** 0,43** 0,81*

8. Auto-controle 0,19** 0,22** 0,16** 0,24** -0,05** 0,15** 0,68** 0,94*

Fonte: Os autores
Notas: * AVE; **Correlagdes entre os constructos.

4.2 Modelo estrutural

O modelo estrutural foi configurado conforme o modelo tedrico apresentado
anteriormente (ver Figura 1). Assim, os comportamentos de recompensa, hedonismo,
terapéutico e celebragdo foram operacionalizados como constructos de segunda ordem
(KOUFTEROS et al., 2009), relacionando-se com suas respectivas dimensdes de forma
reflexiva. Os referidos construtos apresentaram, respectivamente, regressdes com pesos de
0,87 (p <0,001), 0,94 (p<0,001), 0,91 (p < 0,001) e 0,85 (p < 0,001) em relagéo ao ato de se
presentear. Dessa forma, tém-se confirmadas as hipoteses H; a Hy.

Além disto, observa-se relacdo significativa e negativa entre o ato de se presentear e
o arrependimento do consumidor, tendo-se, dessa forma, confirmada a hiptese Hs. A figura
2 apresenta, de forma sintetizada os resultados obtidos.
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Figura 2 - Modelo com as relacgdes finais
Fonte: Os autores
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Os resultados obtidos por meio da modelagem de equagdes estruturais de segunda
ordem consolidam a teoria proposta por Clark e Mortimer (2013) de que o construto de
autopresente é refletido pelos sentimentos de recompensa, hedonismo, de terapia e de
celebracdo. Além disso, observou-se relagdo inversa (negativa) com o sentimento de
arrependimento. Isso faz crer que, diferente dos meios tradicionais de consumo, a agéo de
se autopresentear pode proporcionar uma satisfagdo, uma vez que os consumidores do
contexto esportivo tendem a se envolver emocionalmente com os produtos e, como
consequéncia, a ter conhecimento apurado dos produtos (MAHONY et al., 2000; KPAFERER,

2001; ABOSAG et al., 2013).

Tabela 2. Indicadores de ajuste do modelo estrutural

X*(df) X°/DF CFI NFI RMSEA
Valores recomendados* - <5 >.90 >.90 <,08
Valores obtidos 593.740(165)  3.598 0,932 0,908 0,096

Fonte: Os autores
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Notas: * valores recomendados por Mulaik et al. (1989), Byrne (1998), Arbuckle (2008) e Hair et al.
(2009).

Em termos gerenciais, os resultados tornam-se interessantes aos clubes de futebol,
uma vez que os gestores podem investir, por exemplo, em campanhas publicitarias para
incentivar o ato de autopresentear. Isso pode ser incentivado com slogans que evoquem
uma ou mais das dimens6es do construto.

Finalizando a reflexdo das relacBes diretas, a Tabela 2 apresenta os indices de
ajustamento do modelo tedrico testado, sendo que o indicie de RMSEA teve valor sofrivel,
acima do desejado, embora dentro do toleravel (MOROCO, 2010).

4.3 Rela¢des Moderadoras

Na perspectiva de analise da modelagem de equagdes estruturais, € possivel
estabelecer a categorizacdo de uma varidvel (nominal ou ordinal) em dois ou mais grupos
que sdo classificados como hipétese moderadora (KRULL; MACKINNONN, 2001).

No caso da presente pesquisa, a hipdtese moderadora propde diferenca na intencdo
das trajetorias (em inglés, paths) entre os construtos estabelecidos, por conta da intensidade
referente a indulgéncia, a impulsividade e a autoestima do consumidor. Nesse caso, a escala
utilizada para mensurar os referidos comportamentos foi transformada em dicotémica para
dois grupos - alta e baixa. Realizada a separagdo dos grupos, estimaram-se 0s parametros
simultaneamente para cada grupo, conforme indices de coeficientes padronizados (ver
Tabela 3).

Tabela 3 - Teste do efeito moderador da atratividade do desconto

Moderador da relagdo entre

autopresente e arrependimento Alta Baixa Delta x°
Indulgéncia (He) -0,367* 0,074™ 0,002
Impulsividade (H;) -0,361** -0,082™ 0,008
Autoestima (Hg) -0,362* -0,027™ 0,040

Fonte: Os autores
Notas: Variavel dependente = Intencdo de compra; (*) < 0,001; (**) < 0,01; ™= N&o significativo

A hipotese Hg previa que a indulgéncia iria moderar, especificamente de modo
positivo, a relagdo entre o autopresente e o arrependimento. Neste sentido, esperava-se
que consumidores com alta indulgéncia teriam uma relagdo mais positiva com a
autopresente do que consumidores com baixa indulgéncia. Os resultados analisados
detectaram que a relagdo entre os dois construtos foi significativa somente para o grupo de
alta indulgéncia. A moderagdo foi considerada significativa, pois houve alteragcdo importante
nos grupos analisados, dentro da forga esperada.

Ampliando a compreensédo do teste da citada hipotese, procedeu-se ao sugerido por
Aiken e West (1991) onde se utiliza o coeficiente ndo padronizado em uma plotagem para
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visualizacdo da interacdo (ver Figura 3). Ampliando o entendimento, foi seguido o
procedimento de Aiken e West (1991) em que se utiliza o coeficiente ndo padronizado em
uma plotagem para visualiza¢cdo da interagdo - nesse caso, a indulgéncia. O teste envolve
dividir o moderador em um grupo alto (dois desvios-padrdo maior que a média) e um grupo
reduzido (dois desvios-padrdo a menos que a meédia). Portanto, o slope e o intercepto da
regresséo do autopresente sobre o arrependimento dos valores assumidos pelo moderador
indulgéncia (WEST et al., 1996).

Hg Moderagéo: Indulgéncia Baixa x Alta (Auto-Presente e
Arrependimento)

- = Baixa

—— A {3

Figura 03: He Moderacdo: Indulgéncia Baixa x Alta (Autopresente e
Arrependimento)

Fonte: Os autores

Prosseguindo o teste das hipoteses moderadoras, a Tabela 02 demonstra existir um
comportamento diferente e, estatisticamente significante, entre os consumidores de alta e
de baixa impulsividades na relagdo entre autopresente e arrependimento de compra. Ficou
demonstrado que os consumidores mais impulsivos se arrependem menos do que 0s
consumidores menos impulsivos. Dessa forma, tem-se confirmada a hipotese H;. A Figura 4,
novamente, pretende ampliar o entendimento do efeito citado.

H; Moderagao: Impulsividade Baixa x Alta (Auto-Presente
e Arrependimento)

- = Baixa

—— A {3

2 |

Figura 04: H; Moderagdo: Impulsividade Baixa x Alta (Autopresente e
Arrependimento)

Fonte: Os autores
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Por fim, os resultados demonstram, também, uma relagdo estatisticamente diferente
e positiva em relacdo ao efeito moderador da autoestima e a relacdo entre o ato de se
presentear e o arrependimento do consumidor. Detecta-se, conforme resultados expostos
na Tabela 2, que a relacdo entre os consumidores com alta autoestima possui relagédo
inversa (negativa) com o arrependimento. Enquanto isto, os consumidores com baixa
autoestima ndo demonstraram relagdes significativas entre os dois construtos citados. Dessa
forma, tem-se confirmada a hipotese Hs. A Figura 5 ilustra os resultados mencionados.

Hg Moderagéo: Autoestima Baixa x Alta
A (Autopresente e Arrependimento)

2

1

041 #=—co-geo= Y s =<¢= Baixa
1 —— Alta

2 -

Figura 05: Hg Moderacdo: Autoestima Baixa x Alta (Autopresente e
Arrependimento)

Fonte: Os autores

Em sintese, os resultados encontrados contribuem com a literatura no sentido de
demonstrar que efeitos possivelmente esperados num contexto tradicional podem ter
relacbes inversas no mercado esportivo, como j& havia sido detectado em outros estudos
(SANTANA, 2009; SANTANA; SOBRINHO, 2010). No caso em tela, ficou demonstrado que
comportamentos indulgentes e de impulsividade podem ter melhores efeitos sobre a
relacdo do ato de se presentear e o arrependimento do consumidor. Isso porque estes
sentimentos estdo bastante enraizados no ambito esportivo e, portanto, sua presenca torna-
se comum nos comportamentos de compra de torcedores (WESTERBEEK; SMITH, 2003).

Além disto, ganha corpo o entendimento de que individuos com alta autoestima
costumam ser menos suscetiveis a opinides de terceiros e, como resultado, tomam decisdes
de compra mais consistentes e seguras (McGUIRE, 1968; BEARDEN et al., 1990; SILVERA;
LAVACK; KROPP, 2008).

5. Considerag6es finais

A pesquisa apresentada reforca interesses de estudos da &rea do Marketing
esportivo buscando maiores entendimentos sobre sentimentos evocados por torcedores
(KELLEY; TURLEY, 2001; WESTERBEEK; SMITH, 2003). Também propicia maiores
esclarecimentos na analise dos construtos reflexivos do autopresente e de contextos

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 15, v.19, n.2, p.43-62, maio/agosto, 2015.

@) e |



Autopresente e Arrependimentona Compra de Torcedores de Futebol 59

especificos de motiva¢des de se autopresentear, tema que tem sido academicamente pouco
investigado (CLARKE; MORTIMER, 2013).

Em um primeiro momento, os resultados obtidos, por meio da modelagem de
equagdes estruturais com abordagem de segunda ordem (KOUFTEROS et al., 2009) deram
consisténcia para a teoria sugerida por Clarke e Montimer (2003), validando os construtos
de recompensa, hedonismo, terapéutico e de celebragdo, como reflexivos ao
comportamento de autopresente.

Como segunda contribuicdo, o presente trabalho demonstrou que o ato de se
presentar pode ter, diferentemente de um contexto tradicional, efeito inverso no
comportamento de arrependimento do consumidor. Isso propicia maior solidez para a
compreenséo de que torcedores de futebol estdo emocionalmente ligados com os produtos
adquiridos e, como resultado, tendem a ter mais conhecimento dos mesmos (MAHONY et
al., 2000; KPAFERER, 2001; ABOSAG et al., 2013).

Podem-se citar, ainda, como terceira contribuicdo, os efeitos moderadores da
indulgéncia, da impulsividade e do autocontrole do consumidor na relagdo entre se
autopresentear e arrependimento. Esses dados validam o entendimento de que um sujeito
com alta autoestima tende a ter seguranca nas suas escolhas (McGUIRE, 1968; BEARDEN et
al., 1990; SILVERA et al., 2008), e que comportamentos moderadores pela indulgéncia e pela
impulsividade podem propiciar sentimentos diferentes do arrependimento. Esse fato
decorre do ambiente de andlise uma vez que existe uma proximidade grande entre o
consumidor e o seu time de coragdo (WESTERBEEK; SMITH, 2003).

Gerencialmente, os resultados podem ser estimuladores para gestores de esporte
incentivarem, cada vez mais, ac6es que fortalecam vinculos emocionais dos seus torcedores,
sendo esses Ultimos motivados pelas mais diversas ferramentas de Marketing. Essas a¢des
poderdo impactar num comprometimento psicolégico profundo do consumidor (BORGES,
2009) e, como consequéncia, trazer ganhos financeiros para o clube, j& que, conforme
detectado, o ato de se autopresentear ndo demostrou efeitos negativos no sentimento pos
compra, fato este que poderia inibir comportamentos futuros (SWEENY et al., 2000;
ZEELENBERG; PIETERS, 2004).

Embora se atribua a credibilidade da generalizacdo estatistica aos estudos empiricos
que se utilizam de técnicas de anélises como as adotadas para a condugdo de equagdes
estruturais - como é o0 caso no presente artigo - essa generalizacdo se limita as
caracteristicas da amostra. Portanto, é necessario reconhecer que, entre outras variagdes
referentes as caracteristicas da amostra, se o0 mesmo estudo fosse conduzido com dados
coletados em outra localidade, ou se fosse enfocada faixa etaria diferente da predominante
na pesquisa, € possivel que os achados da pesquisa se configurassem de forma
substancialmente diferente do que foi apresentado aqui.
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Vale salientar também que, no presente estudo, foi testado o comportamento de se
autopresentear somente para torcedores de clubes de futebol. Esportes diferentes e, talvez,
ndo tdo ligados emocionalmente com os consumidores poderiam apresentar resultados
diferentes.

A primeira sugestdo para futuras pesquisas a partir do presente trabalho, ou com
interse¢des conceituais com ele, é a aplicagio do modelo em outros contextos e,
especialmente, para outros tipos de esporte. A replicacdo de modelos é relevante,
especialmente para os interesses académicos, para que seja possivel balizar, ou refutar, a
generalizacdo dos resultados. Em funcao disso, replicar modelos, embora seja pratica de
pesquisa subvalorizada entre muitos académicos, é fundamental para a consolidacio de
areas como o Marketing como ciéncia (HUBBARD; ARMSTRONG, 1994).

Sugere-se, também, que outros estudos possam investigar as rela¢des exploradas no
presente estudo por meio de abordagens alternativas. Contribuiria, por exemplo, a adogéo
de outras escalas para a mensuragdo dos constructos analisados. Seria também de notavel
valor para a pesquisa que se adotassem abordagens metodoldgicas de natureza causal,
como um design experimental, a fim aprofundar-se nos mecanismos do comportamento
humano que séo subjacentes ao modelo testado na presente pesquisa.
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