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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo principal identificar e analisar as variaveis que
influenciam o processo de lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo
Horizonte em relagdo ao consumo dos produtos oficiais dessas equipes. Estruturada no
modelo de Miissnich (2004) para identificar os atributos de lealdade, foi desenvolvida esta
investigacdo com 300 torcedores-clientes, cujos dados foram submetidos a analises uni e
multivariadas. Os resultados, obtidos por meio da modelagem de equagdes estruturais,
confirmam, na visdo dos clientes, que a oferta de produtos e servigos impacta de forma
positiva o investimento, o sentimento de dependéncia e a confianca. Verificou-se, ainda, que
quanto maior o investimento no relacionamento comercial por parte da organizagdao que vende
os produtos oficiais, maior o sentimento de dependéncia do cliente; quanto mais intensa a
troca de informacdes entre cliente e empresa, maior o sentimento de confianga e o
investimento no relacionamento comercial; quanto maiores a dependéncia e a confianga do
cliente em relagdo a organizagdo, maior o comprometimento do cliente no relacionamento
comercial; e quanto maior o comprometimento do cliente no relacionamento comercial, maior
a lealdade dos clientes a empresa. Na revisao da literatura, buscaram-se subsidios para, a
partir do modelo proposto por Miissnich 2004, ampliar e adaptar este modelo ao segmento
esportivo estudado. Entretanto, esta ampliacao foi possivel e devidamente testada, baseando-
se também nos estudos de Melo Neto (2003). Depois de aplicados os questionarios, divididos
proporcionalmente entre atleticanos e cruzeirenses, obtiveram-se subsidios para analisar as
variaveis dos diversos construtos, bem como sua for¢a de associagdo entre si e dos construtos
entre as varidveis. A confiabilidade foi avaliada inicialmente por meio do calculo do alfa de
Cronbach. Entretanto, com o objetivo de realizar uma andlise mais profunda, optou-se pela
modelagem de equacdes estruturais, via método Partial Least Squares. Assim, identificaram-
se alguns atributos e determinantes de lealdade da pesquisa como, a qualidade dos produtos
oferecidos, o atendimento pesonalizado das lojas tematicas facilitando a troca de informacdes,
a variedade de produtos disponibilizados, a confianca nas lojas tematicas e a lealdade ao clube
de futebol profissional. O modelo de Equacdes Estruturais mostrou que as escalas utilizadas
para mensurar as varidveis do marketing de relacionamento apresentaram confiabilidade.
Observou-se ainda por este modelo, a existéncia de validade convergente e validade
discriminante. O modelo de equagdes estruturais proposto explicou 53,6% das inter-relagdes
entre os construtos e destes com suas varidveis manifestas, sendo que o modelo de
mensuracdo explicou 53,1% da variabilidade dos construtos e o modelo estrutural explicou
54,1% dessas mesmas variaveis. Tendo em vista que se trata de uma pesquisa social, em que o
controle das respostas ¢ mais restrito, estes resultados foram considerados satisfatorios, por
conseguirem explicar mais da metade da variabilidade das variaveis avaliadas.
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1 INTRODUCAO

As diversas mudangas econdmicas no mundo tém trazido um grau de competi¢ao
que conduz as organizagdes a se desenvolverem e aprimorarem sua gestdo a cada dia.
Percebe-se também que as organizacdes esportivas estdo gradativamente se inserindo neste
contexto. Em relagdo a lacuna entre o potencial para melhorar a exploracdo econdomica dos
clubes de futebol e os resultados da industria futebolistica atual, Somoggi (2009b) afirma que
somente obterdo aporte de recursos as organizagdes que seguirem as estratégias de gestio
profissional e de marketing focadas na satisfacdo do torcedor, no orcamento controlado e na
diversificacao das fontes de receitas.

Apesar dos principais focos de atencdo, quando se trata de economia no Brasil,
ainda serem direcionados ao agronegodcio, a industria e ao turismo, o segmento de esporte
profissional comega a ser percebido como uma grande fonte de geracdo de renda e negocios.
Os numeros mostram que o esporte, considerando o aspecto econdmico, vem crescendo num
ritmo muito superior ao de outros segmentos produtivos. Segundo Somoggi (2009a), o
volume gerado pelos clubes de futebol do Brasil alcangou, em 2008, R$ 1,7 bilhdo, cerca de
3,4% do PIB esportivo brasileiro. A economia brasileira cresceu 3,54%, em média, entre 2003
e 2009, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2009).
Somoggi (2009a) analisa que aproximadamente em 5 anos o mercado de clubes de futebol do
Brasil pode significar cerca de 5,5% do PIB esportivo nacional.Rocco Junior (2007) declara
que o esporte profissional mundial teria gerado em 2001 uma receita de US$ 54 bilhoes,
sendo o futebol o esporte de maior alcance no planeta. Pesquisa realizada pela Federagdo
Nacional das Agéncias de Propaganda (FENAPRO) concluiu que na Copa do Mundo da
Africa do Sul de 2010 s6 com a venda de direitos de transmissdo as cifras chegaram a US$ 4
bilhdes, considerando a venda no ciclo de quatro anos em que foram negociados os direitos de
televisdo para mais de 400 emissoras do planeta ¢ as propriedades de patrocinio para um
pequeno grupo de marcas ousadas, atingindo uma audiéncia global acumulada estimada em
30 bilhdes de telespectadores ao longo de todas as 64 partidas.

O esporte impulsiona a economia de forma direta e indireta, quer seja mediante a
compra de ingressos para os eventos esportivos, a aquisi¢ao de camisas e bandeiras de clubes
e o consumo de itens diversos, como uma garrafa de dgua. Além disso, movimenta varios
tipos de profissionais, como atletas, treinadores, vendedores ambulantes, jornalistas, médicos
e policiais. Mas, apesar de o segmento esportivo brasileiro passar por essa fase de expansao e
desenvolvimento, em um contexto de grandes desafios, a modernizacao e a profissionalizagao
das organizagdes do futebol profissional no Brasil exigem mudangas imediatas, visto que a
maioria dos clubes brasileiros encontra-se endividados, o que demonstra a ineficacia
administrativa e a desvalorizag¢do de seus produtos, servigos e marcas (LEONCINI, 2001).

O reconhecimento do marketing como um processo em que o mercado sinaliza
suas necessidades e as organizagdes buscam adaptar esse entendimento a seus proprios
objetivos e limitacdes justifica a grande importancia de buscar melhorar a administracdo dos
bens e servicos ai envolvidos e de explorar os conhecimentos sobre a lealdade e otimizagdo de
recursos organizacionais. Analisando a historia social do esporte moderno, Bourdieu (1983)
defende que ¢ necessario avalid-lo como uma oferta destinada ao encontro de certa demanda
social. Configura-se aqui um sistema constituido por organizagdes e agentes, direta ou
indiretamente, ligados a pratica e ao consumo associados a este esporte, como agrupamentos
esportivos, clubes, ligas, confederagdes, fabricantes de uniformes e equipamentos esportivos
dentre outros, bem como produtores e vendedores de servigos que possibilitam a pratica do
esporte, como técnicos, médicos, especialistas, fisioterapeutas, psicologos, preparadores
fisicos e outros profissionais de suporte técnico, como treinadores e jornalistas esportivos.

Para que essa demanda social seja atendida e para que o consumo responda as
expectativas das organizagdes ofertantes e ao desejo dos clientes, Taylor (1998) afirma que o
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fator basico para produzir um relacionamento forte e duravel entre os clubes de futebol e seus
torcedores foi a identidade primaria conferida pelo futebol as pessoas.

Leoncini (2001) argumenta que o consumidor busca no produto central ofertado
pelo clube (jogos de futebol) uma forma de entretenimento e de identificacdo social
(identidade cultural, na origem, e de grupo). Por sua vez, o clube busca a transformagao desse
convivio com o torcedor em um relacionamento exploravel comercialmente. Melo Neto
(2000) explica que, se, de um lado, o profissionalismo dos clubes de futebol avanca em
termos de relacdes de trabalho com os funciondrios (jogadores, técnicos e auxiliares) e nas
acOes de compra e venda de jogadores, esse mesmo avango niao ocorre em suas gestdes
administrativas. Estuda-se a interacdo entre clubes e torcidas, responsavel, em grande parte,
pela venda dos principais ativos das organizagdes de futebol (jogos de futebol, produtos ¢ a
marca do clube) ao integrante principal da cadeia de produ¢do de um esporte, o torcedor. No
caso dos clubes de futebol, Leoncini (2001) destaca que a forga e a distribuicdo do patrimonio
de fas conferem valor ao clube.

Diniz e César (2006) comentam que a dindmica da industria do futebol é,
fundamentalmente, a mesma desde sua propaga¢do pelo mundo, exceto quanto a explosdo das
receitas dos clubes europeus (principalmente ingleses) na década de 1990. Apenas os paises
que buscam aperfeigoar suas caracteristicas internas, visando permitir a geracdo de receitas
para suportar os custos determinados no mercado global, é que podem assegurar o
desenvolvimento sustentavel de uma industria local de futebol. Restardo, consequentemente,
poucos centros de viabilidade do futebol enquanto negodcio, tendo como principais candidatos
Inglaterra, Espanha, Italia, Franca, Alemanha, Brasil e Argentina.

Atualmente, novos centros de fomento ao futebol t€ém surgido em alguns paises,
como Emirados Arabes, Coréia do Sul, Japao e Russia, alternativamente aos grandes centros
europeus, mas ainda com menor relevancia econdmica, em comparacdo com os centros de
elite do futebol profissional mundial. Organizando-se melhor o futebol nacional, ainda
segundo Diniz e César (2006), é possivel que os clubes tenham ativos de valor comparavel ao
dos principais clubes ingleses, que negociam no mercado de acdes, potencial este de grande
atracdo de investidores para promover parcerias. Os agentes que podem contribuir para a
transformagao da industria de futebol no Brasil sdao liderados, de acordo com Diniz e César
(2006), por investidores e emissoras de TV, que pagam mais a cada ano pela transmissao dos
campeonatos, embora ainda sejam valores baixos em relagdo ao mercado europeu. Também
contribuem para o desenvolvimento empresas que desejam associar suas marcas a algum
produto de qualidade, fornecedores de materiais esportivos e o proprio governo, incentivado
por motivos politicos e fiscais. Como em todo mercado, os detentores das marcas de produtos
esportivos desejam que seus clientes comprem cada vez mais e sejam consumidores leais.
Mas essa lealdade pressupde algumas varidveis, que nem sempre estdo implicitas ou visiveis
ao processo de compra dos clientes. Algumas dessas lacunas requerem uma pesquisa mais
exaustiva. Dessa forma, propde-se nesta pesquisa responder a seguinte pergunta: Que
variaveis sdo determinantes em relagdo a lealdade na compra dos produtos de marcas proprias
dos dois principais clubes de futebol profissional de Belo Horizonte?

Uma vez delineado, o problema de pesquisa constitui-se no fio condutor da
investigagcdo cientifica. As bases tedricas deste estudo fundamentam-se na sociologia, na
psicologia social e no marketing, visando alcangar os objetivos da pesquisa, para explicar a
lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses aos produtos dessas equipes profissionais de
futebol, proporcionando rentabilidade aos clubes. Como este campo ¢ ainda pouco explorado
em termos da literatura académica nacional, busca-se contribuir para o desenvolvimento
teorico do marketing aplicado as organizagdes esportivas, bem como subsidiar a
administracdo dos dirigentes dos clubes de futebol, na medida em que se analisa a realidade
de venda dos produtos oficiais de dois dos maiores clubes de futebol brasileiro.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Mowen e Minor (2003) explicam que a lealdade a uma marca estd intimamente
ligada a satisfacdo do consumidor ¢ ao seu comportamento de reclamagdo. Representa o grau
em que o consumidor mantém uma atitude positiva em relagdo a marca, estabelecendo um
compromisso de continuar comprando-a no futuro. Essa lealdade ¢ influenciada diretamente
pela satisfagdo ou insatisfagdo acumulada ao longo do tempo, bem como pelas percepcdes da
qualidade do produto. Las Casas (2000) traduz a lealdade de clientes, em sentido lato, como a
disposi¢do para estabelecer um relacionamento comercial com um fornecedor, que se
concretiza em agdes sequenciais. Lovelock ¢ Wright (2001) definem lealdade como uma
rea¢do emocional de curto prazo, indicando ai uma volatilidade. Como existem varios niveis
de satisfagdo, aqueles clientes que estdo nas faixas proximas a insatisfacdo sdo facilmente
perdidos. Quanto maior a superficialidade de relacionamento empresa/cliente, menores sdo as
chances de esse relacionamento permanecer por um prazo maior. A questdo € que nao basta
ter acdes no sentido de fidelizar clientes; € preciso implementa-las de forma consistente, e ndo
apenas como modismo.

Na abordagem de Stone e Woodcock (1998), a lealdade nao ¢ uma questdo de
destinar dinheiro a programas de marketing, produzir revistas, criar clubes ou langar cartoes
de crédito esperando que ela seja instituida. A lealdade serd desenvolvida ao longo do tempo,
se as varidveis do relacionamento forem planejadas e implementadas correntemente,
fortalecendo as relagdes de longo prazo, como forma de tornar as organizagdes menos
suscetiveis a perda de clientes. A lealdade no marketing revela um sentimento de afinidade do
consumidor com determinados produtos ou marcas de uma empresa, excedendo o simples ato
de compra, mesmo sendo um fundamental indicador da satisfagao dos clientes (DAY, 2001)

Em mercados competitivos, em que a facilidade de substituir fornecedores,
produtos e servigos ¢ cada vez maior, sdo grandes os esforcos das empresas na tentativa de
manter relacionamentos no longo prazo. Em alguns casos, tais esforcos sdo insuficientes.
Compreender os diversos aspectos que envolvem a lealdade passa a ser um ponto fundamental
no sentido de promover a manutencao de clientes. Dai a necessidade da criagdo de produtos e
servigos que satisfagam as necessidades e os anseios de valor buscados pelos clientes. Em
relacdo a criacdo de valor para o cliente, Engel, Blackwell e Miniard (2000) sustentam que os
valores ddo uma explicagdo de por que os consumidores variam em sua tomada de decisao,
representando suas crengas sobre a vida e o comportamento aceitdvel. A natureza duradoura
dos wvalores, que podem ser pessoais ou sociais, € seu papel central na estrutura da
personalidade os fazem ser aplicados para as situagdes de compra, incluindo a escolha de
produto ou da marca e segmentagdao de mercado. Os valores pessoais refletem as escolhas que
um individuo faz de uma variedade de valores sociais ou sistemas de valores aos quais ¢
exposto.

Churchill Junior e Peter (2000) definem valor como uma nova orientagdo do
marketing. O enfoque estaria na producdo de valor para o cliente. Eles definem marketing
voltado para o valor como uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e
disponibilizar um valor superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos da
organiza¢do. Os autores enumeram seis principios do marketing voltado para o valor: do
cliente; do concorrente; proativo; interfuncional; da melhoria continua; e do stakeholder.
Esses principios fariam a ligacao entre a satisfagdo dos clientes e os objetivos organizacionais.
O valor gera expectativas que, se cumpridas, levam a satisfacdo, que, por consequéncia,
derivada de interesses multiplos, chega a uma suposta lealdade.

Essas expectativas, na visdo de Lovelock e Wright (2001), sdo padrdes interiores
que os clientes aplicam para julgar a qualidade de um servigo. Para ele, as expectativas dos
clientes abrangem diversos elementos diferentes, como servico desejado, servico adequado e
servigo previsto, e uma area de tolerancia, que se estende entre os niveis de servigo pretendido
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e apropriado, levando a satisfacdo. Lovelock e Wrigtht (2001) enunciam sendo o aspecto
temporal relacionado a satisfa¢do, definindo-a como uma reagcdo emocional de curto prazo ao
desempenho especifico de um servigo. Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido pelo
cliente ¢ um dos fatores mais importantes para o sucesso das empresas fabricantes ou
prestadoras de servigo. Nessa mesma linha, Parasuramam e Grewal (2000), comentam que o
valor percebido pelo cliente ¢ um antecedente a lealdade, importante no relacionamento em
longo prazo e no desempenho do mercado. Porém, afirmam que a percepgao de valor para o
cliente ¢ situacional, depende do contexto de troca que estéd inserido, justificando os diversos
significados do termo valor. Assim, Zeithaml (1988) define como valor percebido a avaliagao
geral que o cliente faz do produto ou servico, baseado na avaliacdo do que ¢ dado e recebido
na negociagdo, avaliando seus atributos intrinsecos, ou seja, as caracteristicas do produto,
quanto os extrinsecos, do sacrificio e da qualidade percebida. Singh e Sirdeshmukh (2000)
comentam que o comportamento de lealdade de um consumidor, em relagdo a uma
organizagdo, cresce a medida que essa empresa oferece alguma coisa em troca durante o
relacionamento. Dessa forma, definem valor como a percep¢dao que o consumidor tem dos
beneficios, excluindo os custos desse relacionamento.

Como a satisfagdo, retencdo e lealdade de clientes configuram um assunto de
significancia nacional e internacional, as medicdes destes quesitos foram evoluindo ao longo
do tempo. Segundo Johnson et al. (2001), o primeiro modelo de satisfagdo de clientes surgiu
em 1989, sendo o bardmetro de satisfacdo do cliente sueco (SCBS). Ele foi evoluindo para o
modelo americano, ¢ 0 noruegués. Um novo modelo surgiu em 1996: o modelo de indice de
satisfacdo do cliente europeu. Esta pesquisa apoOia-se no modelo de marketing de
relacionamento proposto por Miissnich (2004) e Melo Neto (2003), no qual sdo avaliados os
influenciadores da qualidade na busca da lealdade, visto que este processo estd relacionado
com os atributos do modelo, a serem investigados (Figura 1). Para examinar as relagdes
causais entre os atributos indicadores do marketing de relacionamento nos processos de troca
com os torcedores atleticanos e cruzeirenses, toma-se como base a revisdo da literatura sobre
servigos ao cliente e marketing de relacionamento.

Conmprometimento

Nivel de comparacéo
com fornecedores

alternativos

Trocade
U Infor 5 Confianga

Figura 1 — Modelo final sobre servigos ao cliente e marketing de relacionamento proposto por Miissnich
Fonte Miissnich, 2004

Nota: Apds apresentado o modelo final rejeitando a hipotese H3, Miissnich (2004) detectou que a troca de informagdes atua
como antecedente dos construtos investimento no relacionamento e confianga.

Para ampliar a abrangéncia do estudo proposto, a seguir apresenta-se o modelo
desenvolvido e testado por Melo Neto (2003), no qual as varidveis antecedentes e mediadoras
influenciam o principal resultante do relacionamento: a lealdade (Figura 2).
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Confianga

Qualidade

Lealdade

Comprometimento

Figura 2 — Modelo para se entender o relacionamento entre aluno e instituigdo de ensino
Fonte: Melo Neto, 2003
Nota: a seta curvada que liga Qualidade a Marca trata-se de uma associacdo sem relag@o de causa e efeito.

Autores como Geyskens et al. (1996), Geyskens, Steenkamp e Kumar (1998),
Mathieu e Zajac (1990) e Strandvik e Liljander (1994) advertem que o comprometimento
pode ser influenciado por uma motivagao espontanea, identificada como comprometimento
emocional ou afetivo. Nesse caso, o relacionamento ¢ motivado por um sentimento de
parceria, desejando fortalecer a relacdo ou caracterizado pela coercdo, chamado
“comprometimento calculado” ou “comprometimento planejado”. Neste caso, a empresa € o
consumidor se relacionam porque precisam um do outro. Estudos de Tinto, Russo e Kadel
(1994), Tinto, Goodsell-Love e Russo (1993; 1996), Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001)
comprovam que o comprometimento com os proprios objetivos, como ascensao social ou
economia, sdo capazes de influenciar na lealdade.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e Garbarino e Johnson (1999)
identificaram que o comprometimento influencia positivamente a lealdade. Também estudo
de Pritchard, Havitz e Howard (1999) identificou que o comprometimento estd fortemente
correlacionado com a lealdade do consumidor. Morgan e Hunt (1994) analisam também a
confianga e o comprometimento como varidveis da lealdade, examinando a relagdo entre elas
e chegando a conclusdo de forte correlacdo entre esses construtos, afirmando ser fundamentais
para o Marketing de Relacionamento e também como varidaveis mediadoras importantes.

Nessa mesma linha, Garbarino e Johnson (1999) argumentam que a confianga e o
comprometimento sdo construtos chave para identificar como os grupos de clientes
distinguem as relagdes fortes ou fracas em relagdo a organizagdo. Os resultados mostram que
as intengodes futuras dos consumidores com baixo grau de relacionamento sdo dirigidas pela
satisfacdo total. Ja as intengdes futuras dos consumidores altamente relacionais sdo dirigidas
para o comprometimento e a confianga.

Oliver (1999) utiliza a satisfacio como uma avaliacdo global e refere-se a
confianga ¢ ao comprometimento como construtos intercambiados, estabelecendo que a
confianca media os demais construtos, elevando os niveis de lealdade. Ball, Coclho ¢ Machas
(2004) também pesquisaram sobre o construto confianga e identificaram, no setor bancério,
que a comunica¢do tem maior influéncia na lealdade em comparagdo com a confianca, por ser
um setor fortemente regulamentado e visto como honesto e possuidor de crédito, por forca do
governo. Dessa forma, em um mercado regulamentado, onde os servicos bésicos diferem
pouco, a comunica¢do pode ser um importante diferencial estratégico da empresa, uma vez
que a comunicacdo ¢ um antecedente da confianga e da lealdade.

Chiou, Droge ¢ Hanvanich (2002) comentam que nem todos os clientes tém a
mesma orientacdo para relacionamentos longos e sustentados, e analisam se o conhecimento
dos consumidores afeta a forma como a lealdade ¢ sustentada. Os resultados mostraram que a
confianga afeta positivamente a lealdade no que tange a recompra somente para clientes de
alto conhecimento, contrariamente a satisfacdo, que afeta a lealdade em consumidores de
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baixo conhecimento. Isto mostra que a confianga gerada entre as pessoas que se relacionam e,
por conseqiiéncia, na empresa, entre consumidores de alto conhecimento sdo mais dotados de
sensibilidade se comparado aos clientes de baixo conhecimento.

Assim, Morgan e Hunt (1994) comentam que a relagdo entre confianca e lealdade
se embasa em uma reciprocidade. Dessa forma, quando uma empresa tem agdes no sentido de
construir confianca no consumidor, o risco percebido com essa empresa ¢ provavelmente
reduzido, permitindo a esse consumidor fazer progndsticos confiaveis em relagdo a essa
organizagdo. Ao contrario, quando ndo ha valorizacio do relacionamento, ha uma
desconfianga que podera diminuir o comprometimento, uma vez que as partes procuram
parceiros confidveis. Com base no modelo desenvolvido por Miissnich (2004) e na
constatagdo de Melo Neto (2003) de que a varidvel “comprometimento”, dentre as demais
apresentadas no modelo, afeta diretamente a lealdade dos clientes, desenvolveu-se e testou-se
o modelo final proposto abaixo, ampliando o modelo proposto por Miissnich (2004),
agregando a variavel lealdade.

Figura 3 — Modelo sobre servigos ao cliente e marketing de relacionamento proposto por Miissnich
Fonte Missnich, 2004

Oferta de servicos ao cliente — Lovelock e Wright (2001) afirmam que, quanto
mais valioso o servico, maior sera o esfor¢co que as organizagdes e as pessoas estardo
dispostas a empregar para obté-lo.

Investimento no relacionamento — Miissnich (2004) revela que os investimentos
feitos no relacionamento ocasionam maiores custos de substituicdo do parceiro, tornando a
manuten¢do do relacionamento mais importante para alcangar os objetivos. Logo, quanto
maior a aplicag@o de recursos do comprador no relacionamento comercial, maior o sentimento
de dependéncia em relagdo ao fornecedor.

Dependéncia — Miissnich (2004) ilustra como percepgdo do cliente, a dificuldade
de substituir o atual fornecedor sem causar impactos originados do decréscimo do valor de
uma transa¢do. Ou seja, quanto maior a oferta de servigos ao cliente, maior o sentimento de
dependéncia do comprador em relacdo ao fornecedor.

Nivel de comparac¢ao com fornecedores alternativos — Gronroos (1995) explica
que os servigcos ao cliente aumentam o valor ou diferenciam os servicos daqueles criados
pelos concorrentes. Assim, quanto maior a oferta de servicos do fornecedor, maiores ¢ mais
vantajosas as alternativas de comparacao do comprador.

Confianca — Miissnich (2004) comenta que o nivel de comparacdo do atual
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parceiro com os demais disponiveis no mercado tende a ser positivo para aqueles que
oferecerem maior valor agregado as transagdes e esforgos, refletindo na qualidade dos
servigos e produtos, por conseguinte, na confianga desenvolvida entre as partes. Dessa forma,
quanto mais vantajoso for o fornecedor para o comprador, maior sera o sentimento de
confianga.

Comprometimento — Miissnich (2004), Morgan e Hunt (1994) afirmam que os
relacionamentos evidenciados na confianga sdo tdo valorizados que as empresas desejarao
obrigar-se com eles, ficando claro que a confianga ¢ o principal determinante do
comprometimento do relacionamento. Assim, quanto maior a confianga do comprador no
fornecedor, maior o comprometimento com o relacionamento comercial.

Troca de Informagdes — Miissnich (2004) ensina que o comportamento das
partes, em relacdo a circulacdo de informacdes, ¢ um indicador-chave para a avaliacdo da
vitalidade da interacdo entre as partes no relacionamento comercial. Dessa forma, quanto
maior a troca de informagdes entre comprador e fornecedor, maior o sentimento de confianca.

Lealdade — Gronroos (2000), Morgan e Hunt (1994) argumentam que a lealdade
ocorre quando o consumidor resolve de maneira continua, adquirir produtos de uma mesma
empresa, ¢ esta frequéncia e postura estd ligada a estratégia de relacionamento da
organizacdo. Logo, quanto maior o investimento no relacionamento, maior a propensao a
lealdade dos consumidores.

2.1 Hipdteses de estudo
Para a estima¢do do modelo de equagdes estruturais, em principio, ¢ necessario
levantar as hipoteses de pesquisa. A seguir apresentam-se as hipoteses deste estudo:
HI — Quanto maior a oferta de produtos e servigos, maior o investimento no
relacionamento comercial;
H?2 — Quanto maior a oferta de produtos e servigos, maior o sentimento de dependéncia
do cliente para com as lojas;
H3 — Quanto maior a oferta de produtos e servigos da loja, maior o sentimento de
confianga do cliente;
H4 — Quanto maior o investimento no relacionamento comercial, maior o sentimento de
dependéncia do cliente em relagdo a loja;
H5 — Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de dependéncia do
cliente em relacdo a ela;
H6 — Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de confianca do
cliente;
H?7 — Quanto mais intensa a troca de informagoes entre cliente e loja, maior o sentimento
de confiancga do cliente em relagdo a ela;
HS8 — Quanto mais intensa a troca de informagées entre cliente e loja, maior o
investimento no relacionamento;
HY9 — Quanto maior a dependéncia do cliente em relagdo a loja, maior o
comprometimento do cliente no relacionamento comercial;
HI10 — Quanto maior a confianca do cliente em relagdo ao fornecedor, maior o
comprometimento do cliente no relacionamento comercial;
H11 — Quanto maior o comprometimento do cliente no relacionamento comercial, maior
a lealdade do cliente a loja.

3 METODOLOGIA

O objetivo basico desta pesquisa consiste em identificar e analisar as variaveis
determinantes da lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte, tendo
em vista o consumo dos produtos dessas equipes, adotando-se o modelo proposto por
Miissnich (2004), e Melo Neto (2000) sobre marketing de relacionamento. Para sua realizacao
foram selecionadas as lojas oficiais do Clube Atlético Mineiro e do Cruzeiro Esporte Clube,
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em Belo Horizonte. Visando identificar e analisar as variaveis que influenciam o processo de
lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte em relacao ao consumo
dos produtos disponibilizados nas lojas oficiais destes clubes no contexto do marketing de
relacionamento, realizou-se um estudo transversal de carater descritivo, visando responder aos
objetivos da pesquisa.

Inicialmente, foram levantadas as hipoteses de pesquisa (Item 2.1), com base nas
diversas varidveis determinantes do marketing de relacionamento e servigos ao cliente,
tomados como referéncia os modelos propostos por Miissnich (2004) e Melo Neto (2003),
adaptado aos objetivos ¢ ao contexto desta pesquisa. A partir dessas hipoteses, criou-se um
modelo de relagdes multiplas para respondé-las. Como instrumento de coleta de dados, foram
utilizados questionarios estruturados, baseando-se nas escalas utilizadas por Miissnich (2004)
e por Melo Neto (2003), com o objetivo de mensurar os determinantes de marketing de
relacionamento entre lojas e consumidores, além dos servigcos ao cliente e de suas inter-
relagdes.O questionario criado foi submetido ao julgamento de profissionais especializados da
area, além de pré-teste, aplicado a 30 clientes. A partir desse processo, o instrumento foi
avaliado segundo a validade de conteido e o entendimento das questdes propostas pelos
respondentes, a redundancia e a confiabilidade das escalas utilizadas. Apos a conclusdo deste
processo, criou-se a versao final, com 80 questdes, divididas em trés grupos: de caracterizacao
sociodemografica dos clientes; de identificacdo do marketing de relacionamento; de servigos
ao cliente.

A primeira parte do questiondrio contém 12 questdes relativas a descri¢do dos
respondentes; a segunda, questdes referentes a forma de relacionamento entre a loja e o
cliente, sob o ponto de vista do marketing de relacionamento, divididas em dependéncia da
loja (Q1 a QS5), comparagdo com lojas alternativas (Q6 a Q9), investimento da loja no
relacionamento com os clientes (Q10 a Q16), troca de informagdes entre as partes (Q17 a
Q19), confianga (Q20 a Q26), comprometimento (Q27 a Q33) lealdade dos clientes em
relacdo a loja (Q34 a Q45) e oferta de servigos ao cliente (Q46 a Q68). As questdes referentes
ao relacionamento da loja com os clientes contém respostas na escala Likert de 5 pontos,
variando entre “Discordo totalmente”,1, a “Concordo totalmente”, 5, exceto as questdes
referentes a oferta de servigos ao cliente, que também contém respostas na escala Likert de 5
pontos, porém com descri¢des variando de: “Nao existe énfase” 1, a “Existe grande énfase”,
5.

A populagdo de estudo constituiu-se dos clientes das lojas oficiais do Clube
Atlético Mineiro e do Cruzeiro Esporte Clube situadas na cidade de Belo Horizonte. A
amostra ¢ composta por 300 clientes dessas lojas esportivas, que se propuseram responder a
entrevista no ato da conclusdo da compra. O tamanho da amostra satisfaz o critério empirico
apresentado por Hair et al. (2009), segundo o qual para modelos que apresentam
comunalidades moderadas — ou seja, as variaveis manifestas explicam de forma moderada a
variagao dos construtos —, caso algum dos construtos apresente menos de trés itens a amostra
minima exigida serd de 200. A coleta dos dados baseou-se no método survey, por meio de
entrevistas individuais. Para que a amostra coletada seja fiel a populacdo de estudo, os 300
respondentes foram divididos em proporcdes iguais para as lojas dos dois clubes. Salienta-se
que a coleta apoiou-se no critério de aceitacao dos clientes em participar da pesquisa.

Os dados coletados foram tabulados e submetidos a analises uni e multivariadas,
com o auxilio dos softwares SPSS (Statistical Package for the Social Science) versdo 15.0 e
SmartPLS,versdo 2.0 com o intuito de elaborar o tratamento estatistico para responder as
questdes levantadas pela pesquisa. O exame dos dados iniciou-se com a utilizagdo de técnicas
de andlise descritiva e tabelas contendo as freqiiéncias, absoluta e relativa, e métodos
estatisticos, como média, mediana e desvio padrdo, para a identificagdo das principais
caracteristicas sociodemograficas dos clientes. Segundo Triola (2005), esses métodos sdo
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utilizados para descrever caracteristicas importantes de um conjunto de dados. Os outros
aspectos avaliados, como inovacao, troca de informacdes e preservacdo do meio ambiente,
foram descritas no corpo do texto.

A comparacdo dos resultados obtidos por atleticanos e cruzeirenses em termos de
freqiiéncia e valor médio anual de compra e lealdade, realizar-se-4 através do teste nao
paramétrico de comparagdo de dois grupos independentes de Mann-Whitney. A utilizacao
deste teste se deve a ndo normalidade dos dados na maioria dos itens utilizados para
comparacdo dos grupos e tendo em vista que a eficiéncia deste teste ¢ bem proxima a dos
testes paramétricos. Procedeu-se a analise exploratoria dos dados, em que foram identificados
outliers, que sdo definidos como observagdes que apresentam grande afastamento das
restantes ou sdo inconsistentes com elas, também chamados de “pontos anormais”. Esses
pontos ndo foram excluidos da amostra, tendo em vista o pequeno niimero encontrado e o fato
de ndo terem sido identificado erros na coleta e digitalizagdo dos dados, de forma a manter a
importancia dessas informac¢des no conjunto de respostas obtidas. No caso da existéncia de
missings, para a constru¢do do modelo estrutural, esta informagao foi substituida pela média
das respostas obtidas para os outros candidatos na mesma questdo, a fim de minimizar o efeito
desta perda sem reduzir o tamanho da amostra.

Para atender aos objetivos da pesquisa, utilizou-se a modelagem de equacgdes
estruturais, cuja técnica geral possibilita a analise das multiplas relagcdes de dependéncia entre
os construtos avaliados, bem como as relagdes entre as variaveis latentes e suas indicadoras
(HAIR JUNIOR; et al. 2009). Para avaliar a confiabilidade interna das escalas empregadas no
questionario, utilizou-se como andlise preliminar o alfa de Cronbach, cujo valor minimo
obtido deve ser maior que 0,6, segundo Hair Junior et al. (2009).

Entretanto, autores como Brown (2006), Vehkalahtin; Puntanen e Tarkkonen
(2006) e Chin (1998 p. 320) recomendam o uso da confiabilidade composta do construto, que
considera como aceitaveis niveis acima de 0,7. Dessa forma, optou-se pela confiabilidade
composta como parametro de analise da confiabilidade interna das escalas deste estudo.Para o
problema em questdo, tendo em vista o objetivo de aprimorar o modelo proposto com o
acréscimo de uma variavel (Lealdade) e uma conexdo (comprometimento => lealdade),
realizou-se a analise de equacdes estruturais para o desenvolvimento do modelo. A estimacao
do modelo proposto foi feita por meio do método PLS (Partial Least Squares), por ser mais
robusto em termos de suposi¢cdes e tamanho da amostra, tendo em vista que este ndo requer
normalidade multivariada, além do menor tamanho de amostra exigido.

O método PLS ¢é descrito por dois modelos: de mensuracdo, que descreve a
relacdo entre as varidveis manifestas ¢ as varidveis latentes; e o estrutural, que descreve a
relagdo entre as variaveis latentes (TENENHAUS; AMATO; VINZI, 2004).Ainda com base
nesses autores, 0 modelo deste estudo se caracteriza por ser reflexivo, tendo em vista que cada
uma das varidveis manifestas ¢ utilizada para refletir somente uma variavel latente.De acordo
com Tenenhaus, Amato e Vinci (2004), uma variavel latente que em nenhuma das relagdes
aparece como varidvel dependente — ou seja, ndo ¢ explicada por outra varidvel latente — ¢
chamada de “variavel exdgena”. Caso contrario, ¢ chamada de “variavel endogena”.

Em relacdo as variaveis do modelo, observa-se que, das 8 varidveis utilizadas para
sua construcdo,3 sdo exdgenas, a saber, oferta de servicos ao cliente, nivel de comparagao
com lojas alternativas e a troca de informagdes, as quais ndo podem ser explicadas pelo
modelo estrutural. As demais varidveis, investimento no relacionamento, dependéncia,
confianga, comprometimento e lealdade, caracterizam-se por serem enddgenas. Elas podem
ser explicadas pelo modelo proposto.Tanto para a avaliacdo do modelo de mensuragdo, que
utiliza as varidveis indicadoras para explicar as varidveis latentes, quanto para o modelo
estrutural, que descreve a relagdo entre essas variaveis latentes, utilizou-se o método PLS. A
significancia delas foi obtida por meio do método de reamostragem Bootstrap.
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A proporcao da variabilidade dos construtos propostos explicada pelo modelo foi
obtida por meio do coeficiente de determinago (R?), que ¢ uma medida de adequagio do
modelo estrutural. Ja4 a variabilidade média extraida (AVE) foi utilizada para avaliar a
adequagdo do modelo de mensuragdo, ou seja, a variabilidade dos construtos explicada pelas
variaveis indicadoras.Além dessas caracteristicas, determinaram-se a validade convergente, a
validade discriminante e a confiabilidade das escalas de medidas. O critério de validade
convergente foi avaliado segundo a AVE, por meio das cargas fatoriais do modelo, em que se
descreveu a validade discriminante. A confiabilidade foi verificada por meio da
confiabilidade composta. A avaliacdo geral do modelo PLS foi realizada com base na
proposta de Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004), consistindo em um indice de adequacdo do
modelo (Goodness of Fit, GoF), que, basicamente, ¢ média geométrica entre o R* médio
(adequacdo do modelo estrutural) e a AVE média (adequacdo do modelo de mensuracdo).Para
determinar se as associagdes encontradas sdo estatisticamente significantes, utilizou-se o nivel
de significancia de 5%. Assim, considera-se como significativa diferenga cuja probabilidade
de significancia do teste, p-valor, ¢ menor ou igual a 0,05.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Modelo revisado e ajustado

Nesta sec¢do, propde-se descrever o modelo de equagdes estruturais final. O
modelo de mensuracdo permanece como o apresentado na Figura 3, mantendo-se as cargas
fatoriais e a significancia, com excecdo do construto nivel de comparagdo com lojas
alternativas, excluido do modelo juntamente com suas varidveis manifestas. A seguir,
apresentam-se os resultados do modelo estrutural modificado com a exclusdo da variavel
nivel de comparacdo com lojas alternativas. A Figura 4, descrita a seguir apresenta os
resultados do modelo estimado via PLS, bem como a significancia das relagdes, estimada via
bootstrap.

Investimento no
Relacionamento

Lealdade
0,639

(<0,001) A

Dependéncia
0,347
(<0,001)

0,233

(<0,001)
0,759

(<0,001)

Oferta de Servigos
ao Cliente

Comprometimento

0,526

Troca de (<0,001)

0,488
Informagdes

(<0,001)

Confianga

Figura 4 — Modelo estrutural revisado.
Fonte: Coeficientes estimados pelo software SmartPLS (p-valor).

Percebe-se que, em relagdo as diversas associacdes avaliadas, existe impacto
positivo para todas as relagdes propostas pelo modelo final, sendo este impacto significante
em todos os casos, pois o p-valor obtido a partir do teste t de significAncia dos coeficientes
apresentou valores menores que 0,001 em todas as relacdes estimadas. As medidas de
qualidade do modelo estrutural estimado, variancia média extraida, coeficiente de
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determinagdo estimado para cada um dos construtos endogenos do modelo e confiabilidade
composta para cada um dos construtos, sdo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1
Medidas de qualidade do modelo estrutural, revisado
Alfa de | Confiabilidade

Construtos AVE R2 Cronbach Composta
Oferta de produtos e servigos 0,423 - 0,936 0,943
Troca de informacgdes 0,650 - 0,730 0,848
Investimento no relacionamento 0,559 0,475 0,867 0,898
Dependéncia 0,503 0,572 0,752 0,835
Confianga 0,562 0,470 0,863 0,897
Comprometimento 0,616 0,612 0,896 0,918
Lealdade 0,407 0,577 0,865 0,890

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Para a avaliagdo da validade convergente, utilizou-se a varidncia média extraida
(AVE), que ¢ uma medida de qualidade do modelo de mensuragdo, a qual mostra quanto as
varidveis manifestas explicam dos construtos. A analise da Tabela 1 revela que os construtos
oferta de produtos e servicos, e lealdade apresentam AVE iguais a 0,423 e 0,407
respectivamente, indicando que as varidveis manifestas referentes a estas duas varidveis
latentes explicam 42,3% da variabilidade da oferta de produtos e servicos e 40,7% da
variabilidade da lealdade. Estes valores observados estdo abaixo de 50%, considerado como
ponto de corte. Ou seja, explicagdes acima de 50% sdo consideradas satisfatorias. Todos os
outros construtos avaliados apresentam AVE acima de 50%. Porém, apesar do valor
relativamente baixo da AVE, a relacdo entre os construtos e suas variaveis manifestas foi
significativa em todos os casos, sendo, portanto, considerada também adequada. A partir dos
resultados obtidos, pode-se concluir que 53,1% (AVE média) da variabilidade dos construtos
pode ser explicada pelas variaveis manifestas.

A confiabilidade das escalas foi avaliada também segundo a confiabilidade
composta do construto que considera como aceitaveis niveis acima de 0,7, como na sec¢do 5.7.
Percebe-se, a partir da andlise da Tabela 1 que, para todos os construtos avaliados, a
confiabilidade composta estd acima de 0,7, indicando que existe confiabilidade das escalas
utilizadas para o modelo final. A validade discriminante foi verificada na se¢do 5.7, mediante
a comparagdo das cargas fatoriais de cada indicador com sua varidvel latente ¢ as outras
variaveis latentes, verificou-se que, em geral, este fato ocorre, com exce¢do da variavel nivel
de comparagdo com lojas alternativas, excluida do modelo final, comprovando a validade
discriminante do modelo estrutural final.

A adequacdo geral do modelo foi avaliada segundo o indice de adequagdo do
modelo, estatistica GoF, proposta por Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004), que considera a
média geométrica entre o R médio (adequacio do modelo estrutural) ¢ a AVE média
(adequacdo do modelo de mensuragdo). Para o modelo estrutural final, o GoF estimado foi de
0,536, sendo considerado adequado, pois estd acima de 0,5.0bserva-se que os construtos
oferta de servigos ao cliente e troca de informagdes tem impacto significativo e direto no
construto investimento no relacionamento, sendo que, quanto maior a oferta de produtos e
servigos, bem como a troca de informag¢des, maior sera o investimento no relacionamento
(Figura 4). Essas varidveis conseguiram explicar 47,5% da variabilidade do construto
investimento no relacionamento (Tabela 1).

Em relacdo ao construto confianca, percebe-se que, tanto a varidvel troca de
informacdes, quanto a variavel oferta de produtos e servigos, tém impacto direto e
significativo neste construto (Figura 4). Assim, quanto maiores a troca de informagdes e a
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oferta de produtos e servigos, maior a confianga. A partir do modelo estimado, ¢ possivel
observar que 47,0% da variabilidade do construto confianga pode ser explicado por estas duas
variaveis (Tabela 1).

Ja os construtos oferta de servigos ao cliente e investimento no relacionamento
impactam de forma significativa e direta o construto dependéncia da loja, sendo que quanto
maior o escore destas varidveis, maior serd a dependéncia dos clientes a loja, segundo os
repondentes (Figura 4). Isso significa que, quanto maiores a oferta de produtos e servigos € o
investimento no relacionamento, maior sera a dependéncia do cliente com esta loja. Nota-se
que 57,2% da variabilidade do construto dependéncia da loja foi explicada por estes dois
construtos (Tabela 1). Nota-se que tanto a varidvel dependéncia da loja, quanto a variavel
confianga t€ém impacto direto e significativo no comprometimento dos clientes, indicando que,
quanto maiores a dependéncia da Loja e a confianga, maior serd o comprometimento dos
clientes. Essas duas variaveis (dependéncia e confianga) conseguiram explicar 61,2% da
variabilidade do construto comprometimento.

Ao final, avaliou-se o impacto do comprometimento na lealdade. A partir do
modelo estimado, percebe-se que existe um impacto direto e significativo do
comprometimento na lealdade, sendo que quanto maior o comprometimento maior a lealdade
dos clientes. O comprometimento conseguiu explicar 57,7% da variabilidade da lealdade dos
clientes.

Além da associacdo direta entre os construtos, o modelo possibilitou a estimagao
do impacto indireto dos construtos segundo o modelo apresentado na Figura 4. Observou-se
que existe um impacto direto e significativo para todas as associagdes avaliadas pelo modelo.
A seguir, apresenta-se um quadro geral com o resumo das hipdteses levantadas, bem como as
decisdes tomadas em relagdo as hipdteses a partir do modelo estimado (Tabela 2).

Tabela 2 — Sumario dos resultados obtidos a partir do modelo revisado.

Hipotese | Relac¢io Avaliada | Coef | P-valor | Decisiao

H1 Quantp maior a 0ferta de produto.s € servicos, maior o 0233 <0,001 NgO.
investimento no relacionamento comercial. rejeitada

o) Quanto maior a ofertg de produtos e Servigos, maior o sentimento 0340  <0,001 Ngov
de dependéncia do cliente para com as lojas. rejeitada
Quanto maior a oferta de produtos e servigos da loja, maior o Nao

H3 . . 0,488 <0,001 .
sentimento de confianga do cliente. rejeitada
Quanto maior o investimento no relacionamento comercial, maior Nao

H4 . . . A 0,639 <0,001 .
o sentimento de dependéncia do cliente em relagdo a loja. rejeitada

H5 Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento Hipotese
de dependéncia do cliente em relagdo a ela. rejeitada

H6 Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento Hipotese
de confianga do cliente em relagdo a ela. rejeitada
Quanto mais intensa a troca de informagdes entre cliente e loja, Niao

H7 ) . . ~ 0,287  <0,001 ..
maior o sentimento de confianca do cliente em relacéo a ela. rejeitada

HS Qu?mto mais iptensa a troca fie informagoes entre cliente ¢ loja, 0537 <0,001 Ne.io.
maior o investimento no relacionamento; rejeitada
Quanto maior a dependéncia do cliente em relag@o a loja, maior o Nao

H9 . . . g 0,347 <0,001 .
comprometimento do cliente no relacionamento comercial. rejeitada

H10 Quanto maior a conﬁar.l(;a do chentc? em relacdo a 10_]?1, maior o 0526 <0,001 Ngo.
comprometimento do cliente no relacionamento comercial. rejeitada

H11 Quanto maior o comprometimento do cliente no relacionamento 0759 <0,001 Nao

comercial, maior a lealdade do cliente as lojas. rejeitada

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.2 Comparacio entre atleticanos e cruzeirenses em relacao a lealdade
A comparagao dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em relagdo a lealdade foi
feita por meio da mediana, medida descritiva e do teste ndo paramétrico de comparacao de
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dois grupos independentes de Mann-Whitney. Inicialmente tratar-se-a cada item especifico e
logo apds, a lealdade de forma geral, obtida através do modelo de mensuragdo da analise do
Modelo PLS.

Assim, construiu-se a Tabela 3, que descreve para cada um dos itens que
compdem a lealdade, a mediana obtida para os torcedores das duas equipes bem como a
probabilidade de significancia do teste, p-valor.

Tabela 3 — Comparacio dos Itens de lealdade entre atleticanos e cruzeirenses.

Questoes Nota Média P-valor
Atleticano | Cruzeirense
Q34 43 4,1 0,331
Q35 4.6 4.5 0,707
Q36 4.4 43 0,276
Q37 4,2 3,8 0,016
Q38 3,6 34 0,481
Q39 4.8 4.6 0,264
Q40 4,7 4,7 0,675
Q41 43 43 0,533
Q42 3,3 3,5 0,462
Q43 4.8 4.8 0,578
Q44 39 3,7 0,084
Q45 3,9 42 0,086

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se, a partir da andlise da Tabela 3, que em geral os atleticanos
apresentam escores de lealdade maiores que os cruzeirenses para a grande maioria dos itens
observados. Somente para os itens Q42 (De maneira geral, vocé mantém a preferéncia pelos
produtos do clube; camisas, preservativo, leite, etc, mesmo quando ha desvantagem de prego e
qualidade) e Q45, (Existe grande variedade de produtos), os cruzeirenses apresentaram
pontuacdo um pouco mais elevada. Porém, as diferencas observadas ndo sdo significantes,
sendo o p-valor maior que 0,05 para todos os itens utilizados para mensurar a lealdade dos
torcedores. Assim, conclui-se que os torcedores atleticanos e cruzeirenses sdo bem similares
no que diz respeito a lealdade em relacdo aos produtos e as lojas teméticas dos clubes, ndo
existindo diferengas significantes entre os mesmos em relagdo a todos os itens utilizados para
mensurar a lealdade.

A seguir, a comparagdo entre os torcedores em relacdo a lealdade geral, medida
alcangada através da utilizacdo dos escores obtidos para mensurar esta caracteristica. Para
cada torcedor avaliado, a nota atribuida a cada questdo foi multiplicada pelo peso do
respectivo item. O resultado final obtido serd a soma de todas os produtos obtidos entre as
respostas e os respectivos pesos. A Tabela 4, descrita a seguir mostra estes resultados.

Tabela 4 — Comparacio dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em relacio a lealdade.

. - . Desvio
Equipe que Torce Média Mediana Padrio P-valor
Atlético 32,1 33,3 5,1
Cruzeiro 31,4 32,9 5,7 0,442

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se que assim como foi analisado para os itens de forma especifica, para a
lealdade de forma geral os atleticanos apresentam escores mais elevados, tanto em média
quanto em mediana. O desvio padrdo dos escores para os dois grupos sdo similares,
mostrando que estes apresentam variabilidade muito proxima. Porém, o Teste de Mann-
Whitney mostra que ndo existe diferenga significativa entre os grupos em relagdo a lealdade a
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loja e aos produtos do clube, sendo a probabilidade de significancia do teste, p-valor igual a
0,442, valor acima do nivel de significancia utilizado no estudo que ¢ de 0,05.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise das varidveis que influenciam na propensao de lealdade dos
torcedores cruzeirenses e atleticanos de Belo Horizonte, em relagdo ao consumo dos produtos
oficiais dos dois clubes, inicialmente buscou-se pesquisar na literatura contribuigdes para
estruturar o tema abordado. Compdem o modelo proposto as varidveis, oferta de servigos ao
cliente, investimento no relacionamento, troca de informacdes, nivel de comparagdo com lojas
alternativas, dependéncia, confianga, comprometimento e lealdade. Com a revisdo da
literatura, buscou-se subsidios para, a partir do modelo proposto por Miissnich (2004),
ampliar e adaptar este modelo ao segmento esportivo estudado. Entretanto, esta ampliagdo foi
possivel e devidamente testada, baseando-se também nos estudos de Melo Neto (2003).

Depois de aplicados os questiondrios a 300 torcedores-clientes, divididos
proporcionalmente entre atleticanos e cruzeirenses, obtiveram-se subsidios para analisar as
variaveis dos diversos construtos, bem como sua for¢a de associacdo entre si e dos construtos
entre as varidveis. A confiabilidade foi avaliada inicialmente por meio do célculo do alfa de
Cronbach. Entretanto, com o objetivo de realizar uma andlise mais profunda, optou-se pela
modelagem de equagdes estruturais, via método PLS (Partial Least Squares).

Observou-se que os clientes estdo propensos a investir no bom relacionamento
com o estabelecimento comercial que fornece os produtos. Entretanto, caso ndo haja
correspondéncia por parte do fornecedor, ndo hd nenhum transtorno em substitui-lo por outro.

A partir dos modelos propostos, foram criadas escalas adaptadas para a situagao
em questdo. O modelo de Equagdes Estruturais mostrou que as escalas utilizadas para
mensurar as variaveis do marketing de relacionamento apresentaram confiabilidade.
Observou-se ainda por este modelo, a existéncia de validade convergente e validade
discriminante. O modelo de equagdes estruturais proposto explicou 53,6% das inter-relagdes
entre os construtos e destes com suas varidveis manifestas, sendo que o modelo de
mensuragao explicou 53,1% da variabilidade dos construtos e o modelo estrutural explicou
54,1% dessas mesmas varidveis. Tendo em vista que se trata de uma pesquisa social, em que o
controle das respostas ¢ mais restrito, considerou-se estes resultados como satisfatorios, por se
conseguir explicar mais da metade da variabilidade das varidveis avaliadas.

Os resultados obtidos a partir do modelo revisado, analisados pelo coeficiente e
seu p-valor, permitiu aceitar 9 das 11 hipdteses, sendo que a hipdtese 5, “Quanto mais
vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de dependéncia do cliente em relagdo a
ela” e a 6, “Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de confianga do
cliente em relagdo a ela” foram rejeitadas, pois o modelo de mensuragdo ndo foi capaz de
explicar a varidvel vantagens oferecidas pela loja e elas foram excluidas do estudo,
juntamente com suas relagdes com outras variaveis. O construto lealdade, que foi agregado ao
modelo de Miissnich 2004, teve resultado satisfatério, o que comprova que o modelo
desenvolvido e testado nesta pesquisa mostrou-se adequado. Portanto, percebe-se como uma
importante ferramenta para aplicagdo no marketing de relacionamento, direcionada para o
segmento esportivo de produtos oficiais de clubes de futebol profissional. Observou-se que os
consumidores atleticanos tém maior propencdo a lealdade aos produtos do time em relagdo
aos cruzeirenses, entretanto essa propencao nao ¢ bastante significativa, podendo considera-
las semelhantes. Observou-se, também, que hd um aumento em torno de torno de 30% na
venda dos produtos oficiais, quando as equipes t€m um bom desempenho nos campeonatos de
que participam.

Quanto as limitacdes, apresentaram-se como dficultadores desta pesquisa a
especificidade regional desse mercado para testar a propensdo a lealdade e a andlise
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discriminada dos dados, proporcionalmente aos respondentes de cada equipe, ja que foram
50% atleticanos e 50% cruzeirenses, ficando como sugestdo para pesquisas posteriores.
Também sugere-se para estudos futuros, analisar se as equipes de futebol profissional sabem
otimizar a rentabilidade financeira com seus torcedores, ao mesmo tempo que lhes
proporcionam satisfacio e entretenimento.

REFERENCIAS

BALL, Dwayne; COELHO, Pedro S.; MACHAS, Alexandra. The Role of Comunication and
Trust in Explaining Customer Loyalty: an extension to the ECSI model. European Journal
of Marketing. v. 38, n. 9/10; Brandford: 2004.

BOURDIEU, P. Questdes de sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983. 208 p.

BROWN, J. D. Can we use spearman-brown prophecy formula to defend low reliability?
Shiken: JALT Testing & Evaluation Sig Newsletter, v. 4, n. 3, p.7-9, Jan. 2001. Disponivel
em: <http://www jalt.org/test/bro_13.htm>. Acesso em: 28 jan. 2010.

CHIN, W. W. The partial least squares approach to structural equation modeling. In:
MARCOULIDES, G. A. Ed. Modern methods for business research. USA: Lawrence
Erlbaum Associates, 1998. p. 295-336.

CHIOU, Jyh-Shen; DROGE, Cornelia; HANVANICH, Sangphet, Does Customer Knowledge
Affect how loyalty is Formed? Journal of Service Research. v. 5 v. 2; 2002.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os
clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2000. 626 p

DAY, George S. A empresa orientada para o mercado: compreender, atrair € manter
clientes valiosos. Porto Alegre: Bookman, 2001. 265 p.

DINIZ, E.; CESAR, L. A dindmica da induastria do futebol. 2006. Disponivel em:
<http://www.ifd.com.br/blog>. Acesso em: 14 Jan. 2010.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000. 641 p

GARBARINO, E.; JOHNSON, M. The Different Roles of Satisfaction, trust and Commitment
in Customer Relationships. Journal of Marketing, v. 63, Apr., p. 70-87, 1999.

GEYSKENS, 1., et al. The effects of trust and interdependence on relationship commitment: a
trans-atlantic study. International Journal of Research in Marketing, v.13, 1996.
GEYSKENS, I.; STEENKAMP, J.; KUMAR, N., Generalizations about trust in marketing
channel relationships using meta-analysis. International Journal of Research in Marketing,
v. 15, p. 223-248, 1998.

GRONROOS, C. Marketing — Gerenciamento e Servigcos: a competicio por servicos na
hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995. 338 p.

HAIR JUNIOR, Joseph F. et al. Andlise multivariada de dados. 9.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2009. 593 p.

HENNIG-THURAU, T.; LANGER, M.; HANSEN, U. Modeling and managing student
loyalty: an approach based on the concept of relationship quality. Journal of Service
Research, v. 3, n. 4, p. 331-344, May. 2001.

IBGE-Instituto ~ Brasileiro de  Geografia e  Estatistica. = Disponivel  em:
<http://www.ibge.gov.br>. Acesso em: 10 abr. 2009.

JOHNSON, Michael D. et al. The Evolution and future of National Customer Satisfaction
Index Models. Journal of Economic Psychology, v. 22, n. 2, abr. 2001.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de servicos. Sao Paulo Atlas, 2000.

LEONCINI, M. P. Entendendo o negdcio futebol: um estudo sobre a transformagdo do
modelo de gestdo estratégica nos clubes de futebol. 2001. 174 f. Tese. Doutorado em
Engenharia da Produgdo — Escola Politécnica, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo. 2001
LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos: marketing e gestdo. Sdo Paulo:

16



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 4 a 7 de setembro de 2011

Saraiva, 2006. 416 p.

MATHIEU, J.; ZAJAC, D. A Review and Meta-Analysis of the Antecedents, Correlates, and
Consequences of Organizational Commitment. Psychological Bulletin, v. 108, n. 2, 1990.
MELO NETO, Francisco Paulo. Marketing de patrocinio. 2* ed.Rio de Janeiro: Sprint, 2003
MORGAN, Robert M.; HUNT, Shelby D. The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, v. 58, July, 1994, p. 20-38.

MOWEN, J. C.;MINOR, M.Comportamento do consumidor.S3o Paulo: PrenticeHall, 2003.
MUSSNICH, Rafael. Servigos ao cliente e marketing de relacionamento no setor hoteleiro de
Porto Alegre. In: SLONGO, Luiz Antonio; LIBERALI, Guilherme; D'ANGELO, André
Cauduro Orgs Marketing de relacionamento: estudos, cases e preposi¢des de pesquisa. Sdo
Paulo: Atlas, 2004. 162 p.

OLIVER, Richard L. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, v. 63, n. 4, special
issue, p. 33-44, October, 1999.

PARASURAMAN, A.; GREWAL, Dhruv. The impact of Technology on the Quality-Value-
Loyalty Chain: A research agenda. Journal Academy of Marketing Science. v. 28, n. 1;
Greenvale: Winter 2000.

PRITCHARD, M.; HAVITZ, M.; HOWARD, D. Analyzing the commitment-loyalty link in
service context. Journal of the Academy of Marketing Science, n. 27, p. 333-348, 1999.
ROCCO JUNIOR, Ary José. Clubes esportivos. Sao Paulo, GV Executivo, v. 6, n. 3,
maio/jun. 2007. Especial Esporte e Gestdo. Disponivel em: <http://www16.fgv.br/rae/
redirect.cfm?ID=4891>. Acesso em: 5 jan. 2010.

SINGH, Jagdip; SIRDESHMUKH, Deepak. Agency and trust mechanisms in consumer
satisfaction and loyalty judgemens. Journal Acdemy of Marketing Science. v. 28, n. 1;
Greenvale: Winter 2000.

SOMOGGI, A. Futebol brasileiro: um produto movido pela paixdo. Disponivel em:
<http://www.sportsmagazine.com.br/1 1futebolBrasil.htm>. Acesso em: 10 abr. 2009a.
SOMOGGI, Amir. As caracteristicas singulares do esporte como produto de marketing.
Disponivel em: <http://www.arenasports.com.br>. Acesso em: 10 abr. 2009b.

STONE, Merlin, WOODCOCK, Neil. Marketing de relacionamento. Sdo Paulo: Littera
Mundi, 1998. 197 p.

STRANDVIK, T.; LILJANDER, V. Relationship strength in bank services. In. RESEARCH
CONFERENCE ON RELATIONSHIP MARKETING, 2., 1994. Atlanta. Proceedings...
Atlanta: Emory University, 1994. p. 11-13

TAYLOR, R. As dimensdes sociais do relacionamento comercial entre os clubes de futebol e
suas comunidades. In: CONGRESSO INTERNACIONAL EAESP DE GESTAO DE
ESPORTES, 1., 1998. Sao Paulo. Anais... Sao Paulo: Fundacao Gettlio Vargas, 1998.
TENENHAUS, M.; AMATO, S.; VINZI, V.E. A global goodness-of-Fit index for PLS
structural equation modeling. In: ATTI DELLA RIUNIONE SCIENTIFICA DELLA
SOCIETA ITALIANA DI STATISTICA, 62., 2004. Roma. Proceedings... Roma: SIS, 2004.
Disponivel em: <http://www.sis-statistica.it/files/pdf/atti/>. Acesso em: 10 abr. 2009.

TINTO, V.; GOODSELL-LOVE, A.; RUSSO, P. Building community. Liberal Education, v.
79,n. 4, p. 16-21, 1993.

TINTO, V.; RUSSO, P.; KADEL, S. Constructing educational communities in challenging
circumstances. Community College Journal, v. 64, n. 4, p. 26-30, 1994.

TRIOLA, Mario F. Introducio a estatistica. 9. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2005. 656 p.
VEHKALAHTIN, K.; PUNTANEN, S.; TARKKONEN, L. Estimation of reliability: a better
alternative for Cronbach’s alpha. Reports in Mathematics. Finland: University of Helsinki,
2006. Disponivel em: <http://mathstat.helsinki.fi/reports>. Acesso em: 15 mar. 2010.
ZEITHAML, V. Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: a means-end model and
synthesis of evidence. Journal of Marketing v. 52, n. 3, 1988.

17




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


