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Resumo

O contexto da gestdo do futebol no Brasil é marcado por uma série de fatores prejudiciais,
como problemas financeiros, corrupcgao e praticas de gestdo defasadas. A realidade carece de
uma abordagem gque demonstre como melhorar o desempenho mercadol6gico da principal
competicdo do ?Pais do Futebol?. Essa pesguisa contribui para a teoria existente sobre
gestédo de marketing no futebol ao demonstrar como elementos acumulados no passado
influenciam o desempenho presente. A partir de uma base de dados contendo jogos de seis
edicOes da Série A do Campeonato Brasileiro, sdo propostas duas medidas, Consisténcia e
Regularidade, capazes de influenciar duas varidveis de receita localizadas nas dimensdes
organizacional e operacional do desempenho mercadoldgico. O trabalho revela ainda como a
?gualidade do produto? no futebol brasileiro, marcado pela existéncia de um grupo distinto
de grandes clubes, modera a relacdo entre Consisténcia e receita. Quatro modelos de
regressao multipla foram desenvolvidos e os resultados permitiram suportar as trés hipéteses
do estudo. A Variancia da Consisténcia influencia negativamente o desempenho, enquanto a
Regularidade possui efeito contrério. Entretanto, a influéncia negativa da Consisténcia é
atenuada se 0 clube pertencer ao grupo dos ?12 grandes? do futebol brasileiro, o que revelao
efeito moderador da qualidade do produto.
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Consisténcia e Regularidade como Determinantes do Desempenho Mercadoldgico no
Campeonato Brasileiro de Futebol

RESUMO

O contexto da gestdo do futebol no Brasil € marcado por uma série de fatores
prejudiciais, como problemas financeiros, corrupgéo e praticas de gestdo defasadas. A realidade
carece de uma abordagem que demonstre como melhorar o desempenho mercadolégico da
principal competi¢do do ‘Pais do Futebol’. Essa pesquisa contribui para a teoria existente sobre
gestdo de marketing no futebol ao demonstrar como elementos acumulados no passado
influenciam o desempenho presente. A partir de uma base de dados contendo jogos de seis
edicOes da Série A do Campeonato Brasileiro, sdo propostas duas medidas, Consisténcia e
Regularidade, capazes de influenciar duas varidveis de receita localizadas nas dimensdes
organizacional e operacional do desempenho mercadoldgico. O trabalho revela ainda como a
‘qualidade do produto’ no futebol brasileiro, marcado pela existéncia de um grupo distinto de
grandes clubes, modera a relacdo entre Consisténcia e receita. Quatro modelos de regressédo
maultipla foram desenvolvidos e os resultados permitiram suportar as trés hipéteses do estudo.
A variancia da Consisténcia influencia negativamente o desempenho, enquanto a Regularidade
possui efeito contrario. Entretanto, a influéncia negativa da Consisténcia é atenuada se o clube
pertencer ao grupo dos *12 grandes’ do futebol brasileiro, 0 que revela o efeito moderador da
qualidade do produto.

Palavras-chave: Desempenho mercadoldgico; Marketing esportivo; Métricas de marketing;
Presenca de publico nos estadios; Receita prémio.

1. Introducéo

Diz o0 senso comum da gestao de marketing esportivo de clubes de futebol no Brasil que,
normalmente, “time grande nao cai” (Jovem Pan, 2017) para a Segunda Divisdo do Campeonato
Brasileiro de Futebol. E consenso entre torcedores dos grandes clubes de futebol no Pais o
argumento de que seus times podem até cair para a Segunda Divisdo, mas que logo voltam para
o0 grupo de elite do campeonato. Quando o rebaixamento acomete algum dos considerados como
‘12 grandes’ e mais vitoriosos clubes do futebol brasileiro (Giovannetti, Rocha, Sanches, &
Silva, 2006), o argumento de dirigentes e gestores desses clubes é alinhado aos dos seus
fanaticos torcedores: nos “voltaremos mais fortes” (Tonetto, 2016). Mas sera mesmo que esses
clubes voltam com a mesma ‘forca’ de antes ou o rebaixamento de divisdo compromete o
desempenho mercadologico desses clubes quando eles retornam para a principal divisdo do
campeonato?

Sdo inlmeras as pesquisas empiricas sobre os determinantes de publico nos estadios nos
mais variados paises (para uma revisdo compreensiva, ver Borland e Macdonald, 2003).
Pesquisadores da Europa (Cox, 2018) e da América Sul (Bortoluzzo et al., 2017) consolidaram
dados de diferentes campeonatos desses continentes para analisar fatores responsaveis pelo
aumento da presenca de publico ou das receitas das partidas. A impressdo disseminada na
literatura da area € que muito ainda pode ser aprendido sobre a demanda neste contexto
(Borland e Macdonald, 2003). Entre os principais fatores levantados na literatura existente estdo
questdes do ambiente econdmico, relacionadas a qualidade do produto, de incentivo ao publico
e elementos ndo-monetéarios (Bortoluzzo et al., 2017).

Um fator comum entre todas essas abordagens € que nenhuma delas pressupde a
influéncia de fatores acumulados no passado sobre o desempenho mercadoldgico no presente.
Esse € um pressuposto natural da pesquisa de marketing com dados ao longo do tempo (Mizik
& Pavlov, 2018) estando presente em modelos aplicados nas mais variadas areas (Franses,
2005; Leeflang et al., 2009), mas ndo no futebol. Isso significa que a teoria consolidada carece
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de uma abordagem empirica que va além dos trabalhos que mostram os padrdes de presenca de
publico que se concentram majoritariamente com dados de campeonatos de paises
desenvolvidos (Goddard, 2006).

Este artigo apresenta uma pesquisa com dados do Campeonato Brasileiro que contribui
para a teoria existente sobre gestdo de marketing no futebol ao demonstrar a forma como
elementos acumulados no passado influenciam o desempenho mercadolégico no presente. De
forma préatica, propde duas meétricas simples, nomeadas de Variancia da Consisténcia e
Regularidade, que influenciam diretamente em duas variaveis-chave da gestdo esportiva e do
monitoramento do desempenho mercadolégico (Katsikeas, Morgan, Leonidou, & Hult, 2016)
como um todo, Crescimento da Receita e Receita Prémio das partidas. Finalmente, contribui de
forma especifica ao demonstrar como a qualidade do produto atua na realidade do futebol
brasileiro, marcada pela distinta existéncia de 12 grandes clubes de futebol (Giovannetti et al.,
2006): o trabalho revela como essa ‘qualidade do produto’ modera a relacéo entre Consisténcia
e tipos de receita.

O artigo esta organizado em mais quatro secoes, além desta Introducao. Primeiramente,
sdo discutidos os elementos tedricos que permeiam a literatura de marketing no futebol e
fundamentam a construcdo das trés hipdteses de pesquisa. Depois, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos e os pressupostos dos modelos estatisticos desenvolvidos. A
secdo Resultados mostra os principais resultados da pesquisa. O trabalho é concluido com a
secdo de ImplicacOes para a gestdo de marketing esportivo e as Consideragdes finais.

2. Teoria sobre a receita gerada nas partidas de futebol & luz da economia e do marketing

2.1. Fatores que determinam a receita de publico nos estadios

A pesquisa sobre presenca de publico em estadios de futebol é extensa e ja produziu
resultados substanciais acerca dos fatores que determinam a receita. Essa literatura se subdivide
em pesquisas com carater estritamente econdmico e outras com caracteristicas mercadologicas
(Andreff & Szymanski, 2006), em que a receita é qualificada como variavel de desempenho.
Entre os destaques dos estudos que sdo marcados pela natureza econémica estdo aqueles que
relacionam a receita gerada nas partidas a fatores mais amplos, como densidade populacional,
taxas de desemprego, renda per capta, entre outros (Cox, 2012). Essas investigac¢des se limitam
a qualificar potenciais fatores mercadoldgicos (por exemplo, ‘qualidade’ das equipes
envolvidas nas partidas) como varidveis de popularidade e atratividade (Forrest & Simmons,
2002).

Por outro lado, existem pesquisas que incluem estruturas do marketing nesses modelos
como forma de melhorar a explicacdo para o desempenho nessa realidade. Um exemplo é o
estudo de Wetzel, Hattula, Hammerschmidt e Heerde (2018) que gerou uma medida de
patriménio da marca baseado em vendas (Sales-based brand equity) a partir da receita de
partidas com dados de 50 anos do Campeonato Alemé&o. Varidveis de marketing como prego e
clube podem influenciar de forma significativa a presenca de publico nos estadios. Um exemplo
concreto é o estudo de Garcia e Rodriguez (2002), que identificou diferentes elasticidades de
preco para clubes da Primeira Divisdo espanhola, denotando que o efeito do preco varia
conforme o ‘produto’ (clube) em questdo.

Pesquisas com dados do Campeonato Brasileiro existem em menor nimero, mas vém
crescendo nos Ultimos anos. Madalozzo e Villar (2009) deram enfoque aos fatores econémicos
para explicar a presenca de publico nos estadios brasileiros ao construirem uma equacédo de
demanda para dados entre 2003 e 2006. Bortoluzzo et al. (2017) também adotaram estratégia
empirica semelhante, mas a abordagem inclui uma caracterizacao de variaveis que esses autores
classificaram como ‘relacionadas a qualidade do produto’, que se referem a dindmica do
desempenho dos clubes em campo, tais como a classifica¢do na tabela da equipe mandante ou
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0s pontos conquistados pelo mandante nos ultimos trés jogos. De acordo com os autores, esses
elementos contribuiriam para explicar, positivamente, a presenca de publico nas partidas.

O funcionamento do Campeonato Brasileiro de futebol € um pouco diferente dos
principais campeonatos internacionais. Em primeiro lugar, a estrutura de calendéario inclui
campeonatos estaduais que colocam equipes mais fortes e tradicionais contra clubes de pouca
expressao. Esses grandes clubes, que também disputam a Primeira Divisdo do Campeonato
Brasileiro e competem em nivel estadual no primeiro semestre, foram chamados por Gasparetto,
Barajas e Fernandez-Jardon (2018) de ‘times de marca’. Em segundo lugar, a forca competitiva
aparenta ser diferente no Brasil, uma vez que ela é distribuida para um grande namero de clubes.
Enquanto nos principais campeonatos da Europa e até da América do Sul existe um ndmero
reduzido de clubes que se alternam na conquista de titulos nacionais, no Brasil a forga
competitiva estd distribuida em um grupo conhecido como ‘os 12 grandes do futebol brasileiro’
(Giovannetti et al., 2006): sdo os principais quatro clubes do Rio de Janeiro, os principais quatro
clubes de S&o Paulo, os dois de Minas Gerais e do Rio Grande do Sul.

Uma importante lacuna seria entdo incluir ndo somente essa particularidade da realidade
brasileira como também propor métricas que possam ir além daquelas identificadas na
literatura. Um exemplo pratico € que os estudos empiricos que procuram explicar presenca de
publico ou receita a partir de fatores relacionados ao produto estimam somente a influéncia de
fatores do presente. No entanto, é disseminado em pesquisas de marketing nas mais variadas
areas, como o varejo, a pressuposicao de que fatores acumulados no passado afetam de forma
significativa o presente (Franses, 2005; Leeflang et al., 2009; Mizik & Pavlov, 2018). Esse
pressuposto ainda ndo foi testado com dados do futebol brasileiro.

Em segundo lugar, essa lacuna precisa ser melhor caracterizada na teoria sobre
desempenho mercadoldgico quando o objetivo da pesquisa é explicar receita. A receita é uma
variavel importante da cadeia de resposta de marketing e desempenho (Katsikeas et al., 2016;
Rust, Ambler, Carpenter, Kumar, & Srivastava, 2004), mas dependendo da sua forma de
mensuracao ou apresentacdo ela pode se localizar em diferentes dimensfes, uma vez que 0
desempenho é caracterizado como multidimensional (Katsikeas et al., 2016). A Tabela 1 mostra
a importancia do nosso estudo considerando a teoria existente sobre receita em estadios de
futebol. Trata-se de uma matriz dois por dois que revela que nossa abordagem empirica propde
métricas que admitem a influéncia do passado sobre o presente, acrescidas aos ja consolidados
‘fatores relacionados a qualidade do produto’, além de pressupor o desempenho mercadoldgico
nessa realidade como multidimensional (quadrante inferior direito).

Tabela 1
Importancia e contribuicdo do estudo na teoria sobre receita e presenca de publico em estadios
Pressuposicdo unidimensional do Pressuposicdo multidimensional do
desempenho desempenho
Qualidade do produto apenas Cox (2012) Wetzel et al. (2018)
Qualidade do produto acrescida de fatores do passado Carmichael, McHale, & Thomas (2010) Este estudo

gue influenciam o desempenho

Nota. A maioria dos estudos se concentra em explicar a quantidade de publico presente nos estadios (attendance).
A Tabela 1 se concentra em identificar apenas estudos em que a receita foi definida como variavel dependente.

2.2. Hipdteses acerca da influéncia da Consisténcia e Regularidade no desempenho
mercadologico

As hipdteses de pesquisa se fundamentam na caracterizacdo da influéncia do passado
sobre o presente e tém o objetivo de melhorar a explicagéo acerca dos determinantes da receita
no contexto do futebol. Nas regras do Campeonato Brasileiro o desempenho insatisfatorio em
campo resulta na queda da divisdo principal para as divisdes inferiores. Apesar do prejuizo
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esportivo imediato, uma vez que o clube fica ausente da principal ‘vitrine’ do futebol brasileiro,
o dano financeiro também acontece: cotas de televisdo e receitas caem (Bertuol, 2017; Mattos,
2018). Alem disso, € de certa forma recorrente que alguns clubes subam para a Primeira
Divisdo, mas des¢cam no ano seguinte para a Segunda Divisdo. Desde de 2006, somente em dois
anos todos os quatro clubes que subiram da divisdo de acesso conseguiram se manter na divisdo
principal no ano subsequente (Zanatta, 2018). Dessa caracteristica bastante peculiar do
Campeonato Brasileiro, propomos uma medida que classificamos como Consisténcia, ou seja,
a capacidade de determinada equipe em permanecer consistentemente na Primeira Diviséo da
competicdo. A Hipotese 1 se concentra em relacionar os niveis de consisténcia e desempenho:

Hipotese 1. Menores niveis de Consisténcia (maior variancia entre as divisdes do
Campeonato Brasileiro de futebol) influenciam negativamente o desempenho
mercadoldgico no presente

Em segundo lugar, a Regularidade ao longo do tempo deve ser uma medida levada em
consideracdo, uma vez que os estudos empiricos admitem que equipes que se encontram em
situacdo favoravel na tabela de classificacdo tendem a encher seus estadios, por despertarem
mais atencdo de seus torcedores (Cox, 2012). No trabalho de Wetzel et al. (2018) essa variavel
foi medida como o percentual de vitdrias na respectiva temporada, enquanto na investigacdo de
Carmichael et al. (2010) foram utilizados o percentual de pontos da temporada atual e o
percentual da temporada anterior. Entretanto, nossa hipotese se fundamenta na pressuposicao
de que a ‘Regularidade’, ou seja, o acimulo regular de pontos, se estende para periodos ainda
mais extensos. A Hipotese 2 propde a Regularidade como uma métrica de média de pontos no
passado e a relaciona positivamente ao desempenho mercadoldgico corrente:

Hipdtese 2. Maiores niveis de Regularidade (maior média de pontos no passado)
influenciam positivamente o desempenho mercadoldgico no presente

A terceira hipotese reconhece um efeito moderador da caracteristica marcante do futebol
brasileiro: considera-se que a ‘qualidade do produto’ (no caso o fato de o clube pertencer ao
grupo dos ‘12 grandes’) interage positivamente com a consisténcia. 1sso significa que a
influéncia negativa da fraca Consisténcia (maior alternancia entre um ano e outro nas séries A
e B) é atenuada se o clube em questdo pertencer ao grupo dos ‘12 grandes’ do futebol brasileiro.
A construcdo dessa hipotese se estabelece sobre essa singularidade que é pouco explorada pela
pesquisa de marketing no contexto do futebol. O trabalho de Giovannetti et al. (2006), por
exemplo, qualificou 0s ‘12 grandes’ em um grupo unico para propor um modelo econdmico de
fidelidade das torcidas brasileiras. Sob o quadro de referéncia tedrico do marketing, no entanto,
essa caracteristica ainda nédo foi apropriadamente explorada, a exce¢do do estudo de Gasparetto
et al. (2018), que mediu a influéncia desse grupo especifico sobre os demais clubes regionais
do Brasil.

Hipotese 3. A qualidade do produto no contexto brasileiro de futebol (‘os 12 grandes’)
modera a relagdo entre Consisténcia e desempenho mercadolégico

3. Método

3.1. Base de dados e variaveis dependentes

Uma base de dados contendo todas as partidas de seis edi¢Bes (2012-2017) da Primeira
Divisdo do Campeonato Brasileiro de Futebol foi construida, com o objetivo de analisar a
influéncia das duas principais variaveis independentes do estudo, Consisténcia e Regularidade,
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sobre o desempenho mercadolégico. Os dados foram extraidos da pagina oficial da
Confederacgéo Brasileira de Futebol (CBF), entidade representativa do futebol brasileiro, na
secdo “Futebol Brasileiro/Tabelas”, onde ¢é possivel acessar a stimula das partidas
(Confederacdo Brasileira de Futebol, 2017). No nosso trabalho definimos duas ‘fontes’ de
desempenho mercadoldgico como variaveis dependentes, o crescimento da receita e a receita
prémio. A primeira variavel consolida o simples resultado financeiro da venda de ingressos
(preco x quantidade) e se constitui como uma medida de desempenho contabil, localizada na
dimensao do desempenho organizacional na cadeia de resultado da performance mercadoldgica
(Katsikeas et al., 2016).

A segunda varidvel dependente é também uma medida de vendas, mas se trata da receita
prémio das partidas. De acordo com Ailawadi, Lehmann e Neslin (2003) essa € uma simples e
objetiva medida de desempenho produto-mercado de Patrimonio de Marca. A receita prémio
se localiza na dimensdo de desempenho operacional, segundo o modelo conceitual de Katsikeas
et al. (2016) para a performance mercadoldgica. A importancia operacional dessa medida
encontra respaldo no estudo de Datta, Ailawadi e Heerde (2017), que encontraram uma
correlagéo positiva entre a receita prémio e trés dimensoes da medida perceptual do Patriménio
de Marca (Mizik & Jacobson, 2009): relevancia, consideracao e conhecimento.

No contexto do futebol a receita prémio foi uma das variaveis escolhidas por Wetzel et
al. (2018) para retratarem a evolugdo das presencas de publico com dados de 50 anos da
Primeira Divisdo do Campeonato Alemdo. De acordo com esses autores, essa variavel possui
alta relevancia econémica, além de ser l6gica, intuitiva e atrelada a uma medida de desempenho
que gestores de marketing e comunidade de investidores normalmente monitoram: a receita
(Ailawadi et al., 2003). E importante analisar os determinantes dessa variavel no contexto do
futebol brasileiro uma vez que os esforcos empiricos existentes se concentram normalmente na
quantidade de ingressos vendidos ou publico presente nas partidas. S&o os casos dos estudos de
Bortoluzzo et al. (2017) e Madalozzo e Villar (2009). O estudo de Gasparetto et al. (2018)
analisou a receita, mas apenas sua estrutura nominal: ndo recorreu a analise do crescimento da
receita ou a receita prémio. A formalizacdo das duas varidveis dependentes do estudo esta
expressa nas Equacbes 1 e 2.

Receitaj
CSi - Mediana(Receita) (1)
RP, = 1 + (Receita; — 7110) (2)

Na Equagao 1 “CS” ¢ a abreviatura para Crescimento da Receita, uma medida contabil
de desempenho mercadoldgico, localizada no nivel organizacional de acordo com a definigcdo
de Katsikeas et al. (2016). Na operacionalizagdo dessa variavel dividiu-se a receita corrente da
partida i da edi¢cdo do Campeonato Brasileiro de 2017 (i=1 ... n, n = 380 partidas) pela mediana
(R$294.874,00) da variavel Receita. A op¢do pela mediana em vez da média aconteceu porque
a distribuicdo é assimétrica positiva, com concentracdo dos dados a esquerda. O resultado do
teste de hipdtese para normalidade da variavel (Shapiro & Francia, 1972) rejeitou a hipdtese
nula (z=9.47, p >z =.00).

Na Equacdo 2 “RP” é a métrica para a Receita Prémio da partida do Campeonato
Brasileiro de 2017. Na definicdo operacional dessa variavel Ailawadi et al. (2003) aplicam essa
I6gica a marcas de bens de consumo, subtraindo a receita de bens de marca de fabricante pela
receita de bens de marcas de varejo. Wetzel et al. (2018) reproduzem essa ldgica no contexto
do futebol obtendo uma medida agregada da receita prémio das partidas ao subtrairem o nimero
de ingressos vendidos por determinado clube, no tempo t, pelo nimero de ingressos vendidos
pelo competidor mais ‘fraco’, também no tempo t. Nossa medida de receita prémio incorpora
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essa estrutura ao subtrair a receita de determinada partida (i) pela partida com menor receita
(R$ 7.110,00) entre todos os 380 jogos do Campeonato Brasileiro de 2017. Os dados dos jogos
dos campeonatos anteriores, 2012 a 2016, foram usados para construirem as variaveis ‘do
passado’ (ver se¢do 3.2). O nimero “1” ¢ acrescentado a Equacao 2 porque as variaveis sofrem
transformacéo em logaritmo natural antes de serem incluidas nos modelos de regressao.

3.2. Métricas de Consisténcia e Regularidade e variaveis de controle

As duas principais varidveis independentes do estudo foram construidas a partir de uma
pressuposicao natural dos modelos mercadologicos de que o desempenho passado pode afetar
0 desempenho futuro de alguma forma, uma vez que o melhor preditor de um fenébmeno no
presente, t, € 0 que aconteceu no passado recente, t-1 (Mizik & Pavlov, 2018). Essa
operacionalizagdo é natural em estruturas empiricas organizadas ao longo do tempo, onde
pesquisadores estimam como decisGes de marketing no passado (por exemplo: propaganda)
afetam o presente (por exemplo: vendas) (Hanssens, Parsons, & Schultz, 2002).

Na realidade aqui retratada procuramos analisar a influéncia acumulada no passado
sobre as duas varidveis de desempenho definidas. Classificamos essas influéncias como
Variancia da Consisténcia e Regularidade. A partir da informacdo dos participantes do
Campeonato Brasileiro, é possivel construir uma informacéo sobre os clubes que estavam
presentes na primeira divisdo nos cinco anos anteriores a 2017 (2012 a 2016). Portanto, a
variavel Variancia da Consisténcia € inicialmente operacionalizada a partir de cinco variaveis
dummies auxiliares (DP2012, DP2013, DP2014, DP2015 € DP2016), definidas como:

Dummies de Presenca em t (DPy) = 1 se o clube jogando a partida i em 2017 estava na Primeira
Divisdo do Campeonato Brasileiro no ano t; e 0, caso contrério, com t variando de 2012 a 2016.
A Variancia da Consisténcia € entdo definida como a variancia dessas cinco dummies auxiliares
para cada clube mandante das partidas do Campeonato Brasileiro de 2017. Nesse sentido,
apenas a titulo de exemplo, um dado clube que esteja jogando uma partida como mandante na
edicdo de 2017 do campeonato e que tenha variancia igual a 0, significa que ele foi 0 mais
“consistente possivel” nessa janela de tempo, entre as edi¢des de 2012 e 2016, ou seja, ndo caiu
nenhuma vez para a segunda divisdo do campeonato. A Variancia da Consisténcia e expressa
pela Equagdo 3 como:

Variancia da Consisténcia; = %2218, (DP, — p)? (3)

No nosso objetivo de analisar a influéncia acumulada no passado sobre as variaveis
dependentes no presente admitimos também uma medida de Regularidade, representada pela
persisténcia do desempenho futebolistico do clube mandante jogando a partida em 2017. A
regularidade é definida como a média aritmética simples de pontos desses clubes nas cinco
edicOes anteriores (2012 a 2016) do Campeonato Brasileiro, expressa pela Equacao 4 como:

2016
Regularidade; = Q2612 Pontos) 4)

nj

onde a regularidade é uma média de pontos por clube mandante (i) de cada uma das 380 partidas
do Campeonato Brasileiro de 2017. Isso significa que uma média foi extraida para cada clube,
condicionada a quantidade de anos (n) que este clube esteve presente na 12 Divisdo da
competicéo, entre 0s anos de 2012 e 2016.

A inspiracdo tedrico-metodoldgica para a construcdo dessas duas varidveis encontra
respaldo na identificagdo dos efeitos ndo-observaveis nos modelos mercadolégicos (Boulding,
1990). De acordo com Mizik e Pavlov (2018), varios processos de marketing que envolvem
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variaveis de desempenho, como a receita, exibem niveis elevados de persisténcia, o que
significa influéncia do passado sobre o presente. Em modelos em estruturas de painel (varias
unidades ao longo do tempo) isso é controlado por meio da incluséo de variaveis defasadas. No
nosso caso a base de dados usada para rodar os modelos de regressdo é transversal (apenas a
edicdo de 2017 do campeonato), sendo o efeito do passado controlado por meio da construcéo
de duas varidveis capazes de incorporar essa influéncia ‘acumulada’ (2012 a 2016), as variaveis
Variancia da Consisténcia e Regularidade. Essa abordagem € inedita em estudos empiricos que
analisam as dindmicas do desempenho no contexto do futebol brasileiro, que normalmente se
preocupam em controlar a influéncia de variaveis no tempo corrente (Bortoluzzo et al., 2017,
Gasparetto et al., 2018; Madalozzo & Villar, 2009).

Em termos praticos essa construcao permite identificar a forma como o desempenho em
campo no passado (temporadas anteriores) pode influenciar variaveis de desempenho
mercadoldgico no presente. O contexto da gestdo do futebol no Brasil é marcado por uma série
de fatores perniciosos, tais como problemas financeiros, corrupcdo e préticas de gestdo
defasadas (Barros, Assaf, & Araujo Jr., 2011; Bortoluzzo et al., 2017), de modo que potenciais
resultados da nossa pesquisa possam indicar alternativas praticas para envolvidos no processo
de gestdo dos clubes de futebol brasileiro que disputam a principal competicao do Pais.

3.3. Variaveis de controle e tratamento da endogeneidade entre preco e receita

Além das variaveis dependentes (Crescimento da Receita e Receita Prémio) e principais
variaveis independentes (Variancia da Consisténcia e Regularidade), os modelos empiricos
também incluem dez varidveis de controle, levantadas apds andlise de publicacGes que
identificaram os determinantes da presenca de publico e/ou receita no contexto do futebol. Sdo
vérias as investigaces com essa finalidade, aplicadas a dados de diversos campeonatos ao redor
do mundo, tais como o chileno (Ferreira & Bravo, 2007), escocés (Allan & Roy, 2008),
espanhol (Garcia & Rodriguez, 2002), francés (Falter & Pérignon, 2000), inglés (Dobson &
Goodard, 1995), entre outros. Especificamente, 0 nosso levantamento das variaveis de controle
se baseia no estudo de Bortoluzzo et al. (2017) pelos seguintes motivos: esses autores
categorizam os fatores responsaveis pela variabilidade da presenca de publico, tais como:
a) fatores econdémicos, qualidade do produto e ‘variaveis de incentivo’ (nds nos concentramos
nos dois ultimos); b) no contexto do Campeonato Brasileiro, 0 mesmo que 0 nosso.

Além disso, nossa estrutura metodoldgica considerou a potencial existéncia de
endogeneidade entre 0 preco e as variaveis dependentes de receita e adotou uma transformacéo
no preco seguindo recomendacOes da literatura de modelos econométricos aplicados ao
marketing. O problema de endogeneidade acontece na existéncia de correlagdo entre uma
variavel independente do modelo e o termo de erro, 0 que acaba por enviesar os verdadeiros
valores dos betas da regressdo (Rutz & Watson IV, no prelo). No contexto do Campeonato
Brasileiro de Futebol, por exemplo, gestores de clubes responsaveis pela precificacdo dos
ingressos podem antecipar partidas com alta demanda (classicos por exemplo) e aumentar
inadvertidamente os precos com vistas a aumentar as receitas dos jogos, dando origem ao
problema de endogeneidade. Essas decisdes sao classificadas como ‘“‘comportamentos
estratégicos” dos gestores (Ebbes, Papies, & Heerde, 2016).

Para corrigir esse problema recorremos a sugestdo de Bijmolt, Heerde e Pieters (2005)
em sua meta-analise acerca dos determinantes da elasticidade de preco. Esses autores propdem
a criacdo de uma decomposicao do efeito do preco por meio da criagdo de um index, que seria
a divisdo do preco considerado ‘atual’ pelo ‘regular’. Na nossa estrutura empirica criamos o
index do preco por meio da divisdo do pre¢o médio da partida i pela média de preco de todas
as partidas do Campeonato Brasileiro de Futebol em 2017 (R$ 27.49). A Equacdo 4 demonstra
a construcdo dessa variavel enquanto a Tabela 2 apresenta a operacionalizacdo das varidveis
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dependentes, independentes e de controle dos modelos, suas principais estatisticas descritivas
e os efeitos (sinais) esperados nos modelos.

Pregomédioj
ST YT ()

IndexPreco; = 749

3.4. Modelos de regressao e testes de especificacdo

Foram construidos quatro modelos de regressao para identificar a influéncia das duas
principais variaveis independentes (Variancia da Consisténcia, Hipotese 1, e Regularidade,
Hipotese 2) sobre as duas variaveis dependentes, Crescimento da Receita e Receita Prémio das
partidas. O motivo da construcdo de quatro modelos é que Variancia da Consisténcia e
Regularidade precisaram ser incluidas separadamente nos modelos ap6s identificagdo de que o
uso conjunto dessas duas fazia emergir problemas de multicolineridade. Desse modo, foram
construidos os seguintes modelos: Modelo 1 (variavel dependente Crescimento da Receita e
principal variavel independente Variancia da Consisténcia), Modelo 2 (variavel dependente
Crescimento da Receita e principal variavel independente Regularidade), Modelo 3 (variavel
dependente Receita Prémio e principal variavel independente Variancia da Consisténcia
Consisténcia) e Modelo 4 (varidvel dependente Receita Prémio e principal variavel
independente Regularidade). Todas as variaveis de controle foram incluidas nos quatro
modelos, assim como uma variavel de interacdo entre Variancia da Consisténcia e o fato da
partida envolver um dos clubes considerados ‘12 grandes’ do Brasil, uma variavel relacionada
a qualidade do produto (Bortoluzzo et al., 2017), para testar a Hip6tese 3.

Essa interacdo admite a existéncia de um efeito moderador da qualidade do produto, ou
seja, uma variavel que condiciona e modera (Aguinis, Edwards, & Bradley, 2017) a relacéo
entre a Variancia da Consisténcia e os dois tipos de receita. Admitimos que a fraca Consisténcia
(maior variancia entre um ano e outro, resultando em presencas alternadas dos clubes entre as
séries A e B) possui uma influéncia negativa sobre as variaveis de desempenho, mas essa
influéncia é atenuada (moderada) se o clube em questdo pertencer ao grupo dos ‘12 grandes’
do futebol brasileiro. Os modelos de regressdo sdo ndo-lineares nos parametros, mas
linearizaveis (Leeflang, Wieringa, Bijmolt, & Pauwels, 2015), o que significa que
transformamos em logaritmo natural as varidveis dependentes, independentes e de controle
(quantitativas somente) para suprimir a escala e analisar a influéncia das variaveis em termos
de mudanca percentual. A variavel de controle “Média de pontos entre mandante e visitante da
partida” sofreu uma transformacao semelhante a varidvel Receita Prémio, com inclusdo do
numeral “1” antes da transformacao logaritmica, com a finalidade de evitar a aplicagédo dessa
operacdo matematica em valores iguais a zero. A Equacdo 6 utiliza a estrutura notacional de
Leeflang (2015) para resumir os modelos de regressao construidos.

Iny = Ina + B4lnx; + B,lnx,+... +BInxy + Ine (6)

onde a quantidade de variaveis independentes ‘x’ na equacgao de regressdo varia conforme a
quantidade de variaveis independentes e de controle usadas nos modelos, definidas na Tabela
2, mais a inclusdo do termo de interagdo entre a Variancia da Consisténcia e a qualidade do
produto (Partida envolvendo um dos ‘12 grandes’ do futebol brasileiro). Esta ultima variavel
entrou somente como moderadora com o objetivo de testar a Hipdtese 3 do estudo.

Apos a estimacdo dos quatro modelos de regressdo, procedeu-se a verificacdo das
propriedades econométricas dos modelos segundo Wooldridge (2003). Em primeiro lugar,
foram analisadas as distribuicdes dos residuos por meio da aplicacdo do teste de normalidade
de Shapiro e Francia (1972). Distribui¢des ndo-normais dos termos de erro implicam no uso de
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regressdo com erros padrédo robustos (Leeflang, 2015). Em seguida, foram analisados os Fatores
de Inflacdo de Variancia (VIF) das varidveis independentes. Escores abaixo de cinco afastam
problemas de multicolinearidade (Leeflang, 2015). Por fim, recorreu-se ao teste de
especificacdo de Ramsey (1969) para averiguar a possivel existéncia de variaveis omitidas nos
modelos. Detalhes dos testes em cada um dos modelos estdo reproduzidos na se¢éo 4.3.

4. Analise dos Resultados

4.1. Estatisticas descritivas basicas das variaveis dos modelos

A Tabela 2 resume as estatisticas descritivas do estudo empirico, revelando as médias e
desvios-padrdo das variaveis quantitativas e as proporcdes das variaveis qualitativas. Entre os
principais destaques para as variaveis dependentes € possivel observar uma média positiva para
as duas variaveis dependentes: Crescimento da Receita apresenta média de 1.85 (DP = 2.12) e
Receita Prémio uma média de R$ 539.504,70 (DP = 626.077,10). A Variancia da Consisténcia
indica uma baixa variacdo na permanéncia dos clubes na Séria A do Campeonato Brasileiro,
média de 0.13 (DP = 0.12), enquanto Regularidade sinaliza uma média de pontos centrada em
52.16 (DP = 8.45) para as ultimas cinco edi¢bes da competicdo antes de 2017. Entre os
destaques das variaveis qualitativas do modelo, observa-se que, em média, 35.52% dos
mandantes venceram a partida antes de entrar em campo na partida ‘corrente’, 81.05% das
partidas envolveram um dos chamados ’12 grandes’ do futebol brasileiro, 43.68% das partidas
foram realizadas em ‘novas arenas’ construidas ou reformadas para a Copa do Mundo de 2014
e 4.73% dos jogos aconteceram no horéario das 11h de domingo, uma novidade instituida em
2015 (Lobo, 2015) e mantida para as edi¢des subsequentes.

4.2. Analise exploratoria das variaveis de receita condicionadas a qualidade do
produto: testes de médias e densidades de Kernel

Antes de proceder a estimacdo dos modelos de regressao, realizamos uma analise
exploratoria das varidveis dependentes para compreender a dindmica do desempenho
mercadoldgico considerando a ‘qualidade do produto’, ou seja, a presengca de um dos ‘12
grandes do futebol brasileiro” em uma partida do campeonato. Primeiramente, realizamos dois
testes de diferenga entre grupos, em que 0 = partidas que ndo envolvem participantes dos ‘12
grandes do futebol brasileiro’ e 1 = partidas envolvendo os ‘12 grandes do futebol brasileiro’.
Encontrou-se uma diferenca significativa para as médias da variavel Crescimento da Receita
(diferenca de crescimento = -1.46, t = -5.45, p = .00) e Receita Prémio (diferenca na Receita
Prémio = 413.219,80, t = -5.45, p = .00) em favor dos ’12 grandes’. Nesse sentido, tanto as
dimens6es organizacional e operacional do desempenho mercadolégico (Katsikeas et al., 2016)
sdo diferentes quando se considera essa caracteristica de ‘qualidade do produto’.

Outro diagnéstico envolveu uma analise grafica das variaveis dependentes,
condicionada a caracteristica de ‘qualidade do produto’ A Figura 1 apresenta os graficos de
Densidade de Kernel para Crescimento da Receita (a) e Receita Premium (b). Em ambos os
casos as distribuigdes sdo mais assimétricas a direita para partidas que envolvem os ‘12 grandes
do futebol brasileiro’ (quadro direito de Figura 1.a e Figura 1.b). As caudas mais ‘longas’ das
distribuicOes revelam valores mais extremos tanto para Crescimento da Receita quanto para
Receita Premium na presenca dessa caracteristica.
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Estatisticas descritivas das variaveis do estudo

Variavel Operacionalizagéo Atribuicdo nos modelos Média DP Efeito esperado
(Proporcéo)

Variaveis quantitativas
Crescimento da Receita Receita corrente dividida pelo valor da mediana Dependente 1.85 2.12
Receita Prémio Receita corrente menos a partida com menor receita Dependente 539.504,70  626.077,10
Variancia da Consisténcia Variancia de permanéncia na Série A entre 2012 e 2016 Independente 13 A2 -
Index de prego Preco dividido pela média de preco de todas as partidas Controle 1 .50 +
Média de pontos entre mandante e visitante da partida Média entre mandante e visitante no momento da partida Controle 25.38 15.61 +
Quadrado da diferenca de pontos entre mandante e visitante Quadrado da diferenga entre os pontos Controle 90.73 158.68 -
Regularidade Média de pontos do clube mandante nas dltimas edi¢bes Independente 52.16 8.45 +
Variaveis dummy (estatisticas em proporc6es)
Classico estadual Classico estadual Controle 8.15% 1.40% +
Mandante venceu a Gltima partida? Informacgdo se 0 mandante venceu a Gltima partida Controle 35.25% 2.45% +
Partida envolvendo o campedo do ano corrente (2017) Informagcdo se a partida envolvia o campedo de 2017 Controle 10% 1.53% +
Partida envolvendo o campedo do ano anterior Informacdo se a partida envolvia o campedo de 2016 Controle 10% 1.53% +
Partida envolvendo um dos ’12 grandes’ do futebol brasileiro Informagao se a partida envolvia um dos ’12 grandes’ Controle 81.05% 2.01% +
Partida realizada em ‘nova arena’ Informagéo se a partida foi realizada em uma ‘nova arena’ Controle 43.68% 2.54% +
Partida realizada em um domingo matinal Informacdo se a partida foi realizada no domingo de manhd Controle 4.73% 1.08% +

Figura 1. Densidade de Kernel para as variaveis dependentes condicionada a ‘qualidade do produto’
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4.3. Resultados dos modelos de regressao multipla

Na Tabela 3 séo apresentados os principais resultados relacionados aos testes das
hipdteses para as duas variaveis dependentes. Os Modelos 1 e 2 apresentam o Crescimento da
Receita (CS) como variavel dependente, enquanto os Modelos 3 e 4 a Receita Prémio (RP). Em
todos os quatro modelos o teste F da regresséo permite concluir que os modelos apresentam ao
menos uma variavel significativa para explicar as variaveis de desempenho (Modelo 1, F =
99.41, p > F=.00; Modelo 2, F=116.33, p > F=.00; Modelo 3, F=57.90, p > F =.00; Modelo
4, F = 69.87, p > = F .00). Trés modelos foram estimados com erros padrdo robustos apds
violacdo do pressuposto de homescedasticidade. Esse procedimento € o mais adequado para
ajustar problemas variabilidade ndo-constante ao redor da reta de regressdao (Wooldridge,
2013). Essa violacédo foi identificada apos realizacdo do teste de Bresuch-Pagan (Breusch &
Pagan, 1979) que rejeitou a hipdtese nula de variancia constante no Modelo 1 (Chi?=6.80, p >
Chi? = .00), Modelo 3 (Chi? = 352.37, p > Chi? = .00) e Modelo 4 (Chi? = 465.36, p > Chi? =
.00).

Na interpretacdo dos betas de regressdo testamos as hipoteses do estudo para as duas
variaveis de desempenho mercadologico. Na Hipo6tese 1 propde-se que menores niveis de
Consisténcia, ou seja, maior variabilidade na consisténcia no passado acarreta em menor
desempenho no presente. E possivel suportar essa hip6tese tanto para a primeira quanto para a
segunda variavel de desempenho (Modelos 1 e 3), com a observancia que o efeito negativo é
superior na Receita Prémio (p = -1.63), um indicador de que ha perda consideravel na forca da
marca (Wetzel et al., 2018) com o aumento da Variancia da Consisténcia.

A Hipdtese 2 também foi suportada para os dois modelos e identificou-se que maiores
niveis de Regularidade influenciam positivamente as duas dimensdes do desempenho. A
Regularidade produz efeitos fortes e positivos de escala, superiores a 1 (Leeflang et al. ,2015),
sendo mais representativos para explicar Receita Prémio (B = 1.88). Na interpretacdo da
Hipdtese 3 € possivel identificar que a ‘qualidade do produto’, marcada pela existéncia de ’12
grandes clubes’ de futebol no Brasil (Giovannetti et al., 2006), modera a relacdo entre a
Variancia da Consisténcia e o desempenho mercadoldgico, atenuando a influéncia negativa
dessa variavel. O termo de interacdo é fortemente significativo, com o beta superior a 1 em trés
dos quatro modelos (Modelos 1, 3 e 4). Desse modo, a Hipotese 3, a exemplo das duas
anteriores, foi suportada em todos os modelos.

As analises das variaveis independentes consideraram a potencial existéncia de
mutlicolinearidade e para todos os modelos estimados foram analisados os Fatores de Inflacao
de Variancia (VIF) das varidveis independentes. Para todos os casos 0 VIF médio ficou abaixo
de dois (2), um bom sinal de auséncia de mutlicolinearidade, de acordo com Leeflang et al.
(2015). Os modelos também passaram pelo teste RESET de Ramsey (1969), com o objetivo de
averiguar a possivel existéncia de variaveis omitidas nos modelos. Nos modelos de Crescimento
de Receita (Modelo 1, F=0.76, p > F = .51; e Modelo 2 2, F= 2.16, p > F =.09) rejeitou-se a
hipdtese nula de auséncia de variavel omitida, enquanto o Modelo 3 (Modelo 3, F=19.10, p >
F =.00) e 0 Modelo 4 (Modelo 4, F=53.87, p > F =.00) falharam nesse teste.
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Tabela 3
Modelos de regressdo estimados

Modelos para Crescimento da Receita  Modelos para Receita Prémio

Varidveis do estudo Modelo 1* Modelo 2 Modelo 3! Modelo 4* Testes de HipGtese
Variancia da Consisténcia -1.36*%** (.34) -1.63***(43) Hi v
Regularidade 1.33***(.16) 1.88***(.49) H> v
Consisténcia x ‘Qualidade do produto’ 1.04***(.33) .80***(.24) 1.36**(.46) 1.24**(.44) Hs v
Variaveis de controle quantitativas
Ln(Index de preco) 1.50***(.08) 1.44***(.06) 1.75%**(.23)  1.64***(.17)
Ln(Média de pontos entre mandante e visitante da partida) .09**(.03) .07**(.03) .08**(.03) .05(.04)
Ln(Quadrado da diferenca de pontos entre mandante e visitante) -.00**(.00) -.00(.00) -.00**(.00) -.00(.00)
Variaveis de controle qualitativas
Classico estadual 17*(.10) .18*(.09) 14(11) 15(.11)
Mandante venceu a Ultima partida? 17***(.05) .15**(.05) .21**(.07) .18**(.06)
Partida envolvendo o campedo do ano corrente (2017) 48***(,09) A43%**(,10) 40***(,13) .34%*(,13)
Partida envolvendo o campedo do ano anterior .15(.09) .15(.09) .07(.13) .07(.12)
Partida realizada em ‘nova arena’ .17%*(.06) .18***(,05) .07(.12) .09(.10)
Partida realizada em um domingo matinal .26**(.12) 24**(.12) .23*(.13) .22*(.11)
Constante -.11(.10) -5AS*RX(66)  12.52%**(14)  4.99**(1.87)
R? ajustado 74 N 75 71

Nota. Erros padrdo em parénteses

* p < _10, *%x p < 05, *kk p < .01

Fatores de Inflacdo de Variancia (VIF) médios: Modelos 1 e 3 =1.52; Modelo 2 e 4 = 1.32.

! Erros padréo robustos ap6s violagdo do pressuposto de homoscedasticidade nos Modelos 1, 3 e 4
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5. ImplicacgOes para a gestdo de marketing esportivo

No senso comum da gestdo de marketing esportivo de clubes de futebol no Brasil é
disseminada a impresséo de que a queda para a Segunda Divisdo do Campeonato Brasileiro ndo
afeta significativamente o desempenho mercadolégico dos clubes no futuro. Gestores e
torcedores tém a mesma visdo de que um clube volta da divisdo de acesso tdo ou mais forte
guanto no passado. Nossa pesquisa demostra o contrario, uma vez que a Variancia da
Consisténcia prejudica o desempenho mercadologico em suas dimensfes organizacional e
operacional. Entretanto, esse efeito prejudicial ¢ atenuado pela ‘qualidade do produto’.

A Figura 2 mostra, em primeiro lugar, um efeito negativo da Variancia da Consisténcia
no Crescimento da Receita (Figura 2a, linha azul). A ‘qualidade do produto’, ou seja, o fato de
a equipe pertencer aos *12 grandes’ do futebol brasileiro atenua esse efeito negativo (Figura 2a,
linha vinho). No caso da Receita Prémio, em funcdo da construcao dessa variavel (ver Equagédo
2), o efeito moderador beneficia a construcdo de um patriménio de marca baseado em vendas
(Wetzel et al., 2018), uma vez que direciona a influéncia para receitas prémios superiores
(diferenca entre as linhas azul e vinho na Figura 2b). Nos dois casos ha uma ‘atenuacdo’ do
efeito negativo da Variancia da Consisténcia.

Figura 2. Efeito moderador da ‘qualidade do produto’ nas varidveis dependentes
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Figura 2. Intervalos de confianca para a previsdo linear de 95%. Nos dois casos, 0s eixos verticais (margens
estimadas) estdo em logaritmo natural. Exemplos gréficos das moderagdes extraidos do Modelo 1 (Figura 2a) e
Modelo 4 (Figura 2b).

6. Consideracoes finais

O presente trabalho objetivou contribuir com a teoria de marketing esportivo ao
demonstrar que fatores acumulados no passado influenciam o desempenho mercadoldgico no
presente. Essa é uma contribuigdo relevante, uma vez que os estudos empiricos que analisam a
dindmica de presenca de publico nos estadios consideram apenas a influéncia de fatores do
presente, ou seja, da temporada ‘corrente’. Os resultados da pesquisa podem servir como
instrumento de discussdo para profissionais da area envolvidos com desempenho
mercadoldgico/financeiro das equipes de futebol do Brasil.

A proposicdo de duas métricas na realidade do Campeonato Brasileiro de futebol,
Variancia da Consisténcia e Regularidade, mostra as implicacGes da gestdo de duas variaveis
de receita localizadas nas dimensGes organizacional e operacional do desempenho
mercadolégico (Katsikeas et al., 2016), Crescimento da Receita e Receita Prémio. A pesquisa
revela a forma como as duas métricas propostas afetam, respectivamente, negativamente e
positivamente nos resultados mercadoldgicos e apontam formas de gestdo que se voltem para
questdes que acontecem no campo, em temporadas anteriores. Paralelamente, a pesquisa
destaca como uma caracteristica marcante do futebol brasileiro atua como fator moderador,
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uma vez que a influéncia negativa da Variancia da Consisténcia € atenuada na presenca da
‘qualidade do produto’.
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