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RESUMO

O presente trabalho propés um estudo para a analise da percepcdo dos
espectadores/consumidores a respeito dos patrocinios do esporte Olimpico e Paralimpico
Brasileiro e verificar se existem semelhangas na percepcdo dos consumidores sobre os
patrocinios das duas principais organizagdes esportivas no Brasil: 0 Comité Olimpico Brasileiro
(COB) e o Comité Paralimpico Brasileiro (CPB). Desta forma, foi possivel entender se na
percepcdo do espectador/consumidor existem diferengas nos objetivos destes patrocinadores
em apoiar as organizagdes do esporte de alto rendimento brasileiro. Foram abordados conceitos
referentes ao marketing esportivo, patrocinio no esporte e percep¢do do consumidor esportivo
para analise da pesquisa. Realizou-se um levantamento de dados secundarios, por meio da
aplicacdo de questionario tipo survey com perguntas diretas, de multipla escolha e escala Likert,
enviados com o auxilio de instrumentos da internet, como e-mail e redes de relacionamento
social, para divulgar o questionario aos respondentes. Para o estudo dos dados foi utilizada a
analise fatorial para testar os construtos trabalhados, teste Qui-quadrado e Teste T para analisar
os resultados e testar as hipdteses. Com a andlise dos dados mostrou-se que a percep¢do dos
consumidores sobre os patrocinadores de ambas as organizacfes esportivas é parecida, mas

existe uma canibalizacao entre os patrocinadores das organizacdes esportivas.

Palavras-chave: marketing esportivo, comportamento do consumidor, percepcdo do

consumidor, patrocinio, Comité Paralimpico Brasileiro.



ABSTRACT

This research proposed an investigation to analyse the perception of spectators/consumers about
the sponsorships in the Brazilian Olympic and Paralympic sports and verify if there are
similarities in the perception of consumers about the sponsorships of the two main sport
organizations in Brazil: the Brazilian Olympic Committee (COB) and the Brazilian Paralympic
Committee (CPB). The goal was to understand if exits differences in the perception of the
spectator/consumer about the motivation of these sponsors when supporting these high
performance Brazilian sport organizations. Concepts about sport marketing, sport sponsorship
and sport consumer perception were addressed in the research. This was accomplished though
a secondary data research, through a survey with direct questions, multiple choice questions
and Likert scales sent through internet instruments: email and social media used to deliver the
survey to respondents. Factorial analysis was used to test the used constructs and Chi-Test and
T-Test to analyse and test the hypothesis. The analisys of the results show that the consumer
perception about the sponsors of both organizations is similar, but exists a canibalization

between the sponsors of sport organizations.

Keywords: sport marketing, consumer behavior, consumer perception, sponsorship, Brazilian

Paralympic Committee.
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1 INTRODUCAO

No competitivo mercado esportivo atual, lideres de organizacdes esportivas devem
determinar como administrar varios desafios de forma efetiva (SHILBURRY, 2012). Entre
eles: custos crescentes, mercados altamente competitivos e crescimento exponencial de novas
tecnologias (KIM; TRAIL, 2011; GLADDEN; SUTTON, 2009). Apesar do aumento de
receitas, sendo muitas delas provenientes de patrocinios (SHILBURRY, 2012), os custos para
manter uma estrutura profissional dentro de uma organizacdo esportiva também crescem de
forma exponencial (KIM; TRAIL, 2011).

Devido a isto, a disputa pela efetivacdo dos patrocinios junto a grandes organizacfes
esportivas é feroz. Os custos envolvidos sdo cada vez mais elevados e os bastidores das
competicdes esportivas se transformam cada vez mais em verdadeiras batalhas comerciais
(BENAZZI; BORGES, 2010). Tudo isto para, da mesma forma, assegurar os melhores e mais

rentaveis parceiros e patrocinadores.

O esporte cresceu tanto nas ultimas décadas que ndo pode mais ser visto como somente
uma atividade de lazer (GLADDEN; SUTTON, 2009). E uma fonte para negécios envolvendo
apostas, publicidade, organizacdo de eventos e patrocinios a atletas, federacdes e organizacdes
esportivas (BENAZZI; BORGES; 2010; SHANK, 2009). Shank (2009) mostra a dimensé&o e
importancia do esporte como instituicdo popular global de negdcios que contava com geragdo

de receitas na ordem de US$ 400 bilhdes anuais antes de 2009.

No Brasil, na esteira do crescimento internacional, o setor representou em 2012 1,6% do
PIB (R$ 67 bilhdes), apresentando uma taxa de crescimento de 7,1% ao ano nos cinco anos
anteriores, e superando a taxa de crescimento brasileira que foi de 4,2% ao ano no mesmo
periodo (PLURI, 2013). Este fendmeno ocorre devido a varios fatores, como a crescente
profissionalizacdo de varios setores do esporte, entre eles o marketing, a globalizacéo, o
crescente interesse do consumidor no esporte e a busca por novas formas de comunicacao
(GLADDEN; SUTTON, 2009).

Junto com este crescimento do esporte no Brasil e no mundo, os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos também evoluiram bastante. E para tal engrandecimento, passaram pela elevacao

do numero de patrocinadores e das receitas provenientes destes. Os Jogos Olimpicos de
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Londres, por exemplo, contaram com sete patrocinadores oficiais e 28 fornecedores oficiais

em uma edicdo dos jogos que atingiu 3.6 bilhdes de pessoas em 220 paises (I0C, 2014).

Os Jogos Paralimpicos crescem junto com este movimento, principalmente a partir do ano
de 2000, quando foi assinado o primeiro acordo entre o International Paralympic Committee
(IPC)! e o International Olympic Committee (I0C)? (IPC, 2014). Na tltima edigdo dos Jogos
Paralimpicos, o IPC teve quatro parceiros mundiais, dois parceiros internacionais e dois
fornecedores oficiais (IPC, 2014).

Em esforcos para atender a estes desafios no mercado esportivo, pesquisadores tém
demonstrado mudancas na forma como as relagcbes do marketing esportivo e patrocinios sao
encarados (GLADDEN; SUTTON, 2009). Harris e Ogbonna (2008) expuseram como evoluiu
0 conceito e a manifestacdo dos relacionamentos entre consumidores e empresas de servico,
estudando a percepcao dos espectadores/consumidores de equipes futebol e como eles reagiam
aos patrocinadores. Os estudos de Cousens, Babiak e Bradish (2006) a respeito da percepcao
do consumidor mostraram uma evolugdo no conceito do relacionamento
patrocinador/patrocinado, apresentando trés elementos para a avaliagdo desta relacdo:

contexto, beneficios para ambas as partes e as diferentes forcas de um patrocinio.

Estas mudancas tém feito com que alguns profissionais de marketing adotem novas
estratégias na construcdo do relacionamento de patrocinios como parceiras entre as
organizacfes (KIM; TRAIL, 2011). Assim, este trabalho mostra se existem diferencas ou
semelhancas na percepcdo do espectador/consumidor sobre os patrocinios de duas

organizac0es esportivas brasileiras.

Paralela a crescente importancia da pratica de negdcios, o interesse em patrocinios tem
aumentado no mundo académico e despertado uma série de pesquisas na area. Entre outros
estudos pode-se destacar os de Christopher e Luke (2013): percepc¢éo sobre o relacionamento
e a associacdo entre patrocinador e patrocinado; Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012):
framework integrado para reconhecimento de resultados de patrocinios; Wakefield e Bennett
(2010): semelhanca entre os patrocinadores de organizacOes e eventos esportivos e confusdo

na percepcao pelo espectador consumidor entre estes patrocinadores.

1 Comité Paralimpico Internacional. Adota-se a sigla em inglés por ser um padréo do esporte.
2 Comité Olimpico Internacional. Adota-se a sigla em inglés por ser um padrédo do esporte.
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Assim, nota-se que o topico vem recebendo grande atencdo por parte da comunidade
académica e resultando em inUmeras investigacdes tedricas e empiricas. Walliser (2003), em
um artigo de revisao bibliométrica ja reportava 230 artigos publicados sobre patrocinios entre
0s anos de 1985 e 2003, e este nimero tem se elevado deste entdo. Estes estudos contribuiram
para o crescimento do entendimento de patrocinios, mas certas areas permanecem poucos
exploradas e sofrem da falta de um entendimento profundo (CHRISTOPHER; LUKE, 2013;
WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012; SMITH; GRAETZ; WESTERBEEK,
2008; CORNWELL, 2008).

1.1 Problema de pesquisa

Neste estudo, a fundamentacéo tedrica — feita por meio da revisdo da literatura — e a
metodologia desenvolvida para analise buscam auxiliar no entendimento do seguinte problema

de pesquisa:

Como os consumidores percebem o patrocinio das duas principais organizagdes do

esporte olimpico no Brasil?

Este problema de pesquisa se estabelece junto ao entendimento de que o patrocinio é
fundamental para o desenvolvimento do esporte nos dias atuais. Esta relagdo business to
business tem como principal alvo o consumidor. Conhecer o consumidor e sua relagdo com
empresas patrocinadoras é fundamental para o crescimento das modalidades olimpicas no

Brasil.

Com a definicdo do problema de pesquisa torna-se essencial tracar 0s objetivos desta

pesquisa.

1.2 Objetivo do estudo

Todas as pesquisas devem ter um objetivo determinado com o intuito de entender o que

ird ser procurado e o que pretende-se alcancar. Desta forma, é fundamental definir corretamente
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os resultados esperados para o sucesso do estudo (MARTINS; THEOFILO, 2009). Assim, para
responder o problema de pesquisa, 0 objetivo deste trabalho é apresentar uma anélise que
auxilie patrocinadores e patrocinados a conhecer melhor o consumidor do esporte

olimpico e paralimpico brasileiro.

1.2.2 Objetivos especificos

De forma a auxiliar a responder o problema desta pesquisa e alcancar o objetivo deste

trabalho, propde-se os seguintes objetivos especificos:

e Verificar a existéncia de interferéncia entre patrocinios;

e Apresentar, na percepcdo dos consumidores do esporte olimpico e paralimpico, as
diferencas dos motivos dos patrocinios;

e Verificar se os espectadores/consumidores reagem de forma diferente aos patrocinios

olimpicos e paralimpicos;

Tracados 0s objetivos que devem ser atingidos com a analise do problema da pesquisa deste
trabalho, apresentam-se elementos que justificam a importancia deste, bem como as escolhas

até aqui definidas na delimitacdo do contexto e das varidveis deste estudo.

1.3 Justificativa para o estudo do tema

No mercado esportivo atual, ao determinar como administrar efetivamente desafios entre
entidades similares (SHILBURRY, 2012), entre eles 0s custos crescentes com patrocinios,
marketing e promocao em mercados altamente competitivos (KIM; TRAIL, 201). Apesar do
aumento de receitas - muitas delas provenientes de patrocinios (SHILBURRY, 2012), a disputa
pela efetivacdo destes patrocinios junto a grandes corporagdes comerciais e governamentais é
feroz, os custos envolvidos séo cada vez mais altos e os bastidores das competicdes esportivas

se transformam cada vez mais em verdadeiras batalhas comerciais.
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Quando fala-se de patrocinio, entende-se que ele envolve duas partes: o patrocinador e o
patrocinado (WALLISER, 2003). A eficiéncia e efetividade desta relacdo pode ser medida a
partir do ponto de vista dos envolvidos (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG,
2012) ou do ponto de vista de quem tem a percepcéo de fora desta relacdo (CHRISTOPHER,;
LUKE, 2013). Esta pesquisa possui seu foco principal na percepcao daqueles que estdo de fora

deste relacionamento.

No curso das Ultimas décadas o patrocinio evoluiu de uma atividade meramente
filantropica para um veiculo de marketing popular, e consequentemente 0s orcamentos tem
crescido (NUFER; BUHLER, 2010). De acordo com a Consultoria Price Waterhouse Coopers
(2011) no mercado atual de patrocinios, contratos multimilionarios sdo a regra em vez de
excecao. A maioria dos investimentos na area esportiva, como patrocinio e direitos de imagem,
sdo “a locomotiva motriz” no mercado global de esportes (PRICE WATERHOUSE
COOPERS, 2011, p. 4). Esta mesma consultoria internacional projeta o crescimento global de

investimentos em patrocinio no valor de US$ 45.3 bilhGes em 2015.

Os administradores de patrocinios reconhecem o valor comercial de associar suas marcas
com propriedades bem conhecidas e amadas (WALRAVEN, 2013). Mediante acordos de
patrocinio esperam alcancar multiplos objetivos, incluindo melhorar a percepcdo da marca,
atingir objetivos de relacionamento com o consumidor e obter vantagem competitiva em

relacdo a outras marcas.

Esta mudanca, na forma de como o esporte é visto, para uma visao mais empresarial, faz
com que as entidades esportivas busquem a profissionalizacdo dos setores extra campo,
passando necessariamente pelo processo de renovacdo dos departamentos de marketing destas
organizacOes, que sdo as grandes responsaveis por buscar novas receitas. Ter em mente a
importancia de transformar a organizacdo em uma marca potencial é imprescindivel para atrair
estas novas receitas (MALAGRINO, 2011)

Do ponto de vista do patrocinado é fundamental investigar as organizacfes esportivas
(WALRAVEN, 2013). Assim, o COB e o CPB, entidades que estdo no topo da hierarquia
esportiva brasileira e que representam inimeras modalidades esportivas, sdo entidades
interessantes a ser estudadas. Os resultados na esfera esportiva e extra campo — com 0 aumento
do nimero de patrocinadores e dos valores destes patrocinios — também auxiliam a mostrar a

importancia de pesquisar estas entidades.
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No ambito académico a atencdo é voltada para estudar um de seus aspectos: aquele
relacionado aos patrocinios na percepcdo do espectador/consumidor. N&o basta ter 11 ou 110
patrocinadores, é interessante saber como é a percepg¢ao do espectador/consumidor em relacéo
aos patrocinios do esporte Olimpico e Paralimpico. Foram encontrados alguns estudos de
percepcdo do espectador/consumidor, mas nenhum com o foco na percepcdo do
espectador/consumidor a respeito do esporte olimpico e paralimpico como tema no mesmo

estudo.

Assim sendo, esta pesquisa apresenta como 0s conceitos de percep¢do do consumidor
também se aplicam ao mercado do esporte paralimpico; se esta percepcdo é valida para
entidades que ndo tem nenhum atleta proprio (BERRET; SLACK, 2001), visto que o COB e 0
CPB ndo sao uma equipe, mas sim entidades que organizam e englobam varias outras como as
Confederagdes Brasileiras. Por exemplo, a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), a
Confederagéo Brasileira de Volei (CBV), a Confederagédo Brasileira de Handebol (CBH), a
Confederacdo Brasileira de Basquete (CBB), a Confederacédo Brasileira de Atletismo (CBALt),
a Confederacdo Brasileira de Desportos Aquaticos (CBDA), a Conferderacdo Brasileira de
Basquetebol em Cadeira de Rodas (CBBC) entre outras, possuem equipes esportivas proprias
que representam as entidades em competicGes esportivas, e dependendo da competicéo

representam também o COB e o CPB.

Além disso, € importante lembrar que todas estas organizacdes esportivas citadas como
exemplo tém seus patrocinadores proprios. Algumas vezes estes patrocinadores sdo 0S mesmos
patrocinadores dos Comités (COB e CPB) e outras vezes 0s patrocinadores sdo diferentes, e
concorrentes em seus mercados. Entdo, investigar se existe ou ndo interferéncia na percepcao

do espectador/consumidor sobre estes patrocinadores é interessante.

Mesmo estudos sobre patrocinios sendo menos desenvolvidos do que a pesquisa
tradicional sobre marketing (WALRAVEN, 2013), mas a literatura ndo é escassa. Estudos
como os de Christopher e Luke, 2013; Walraven, Koninge e Van Bottenburg, (2012); Smith,
Graetz e Westerbeek, (2008); Cornwell, (2008); Walliser, (2003) e Cornwell e Maignam,
(1988) mostram que o assunto de efeitos de patrocinios recebeu atencdo consideravel sobre
relacionamentos de patrocinios fora do Brasil, mas continua sujeito a constantes debates.
Assim, analisar se existem semelhangas ou diferencas na percep¢do sobre os patrocinios

Olimpicos e Paralimpicos agregara conhecimento sobre o tema.
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1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta dividido em sete partes, incluindo a introducéo e consideracées finais.
Na primeira parte apresenta-se a intencdo do trabalho, bem como uma justificativa para a
importancia do tema e seus objetivos. Na segunda secdo é feito um breve histérico do
movimento olimpico e paralimpico. Em seguida, na terceira parte, apresenta-se a
fundamentacéo teodrica na qual é relatada a contextualizacdo dos conceitos que permeiam o
marketing esportivo, patrocinios, e a percep¢do do consumidor. Na quarta se¢éo sdo detalhadas
as hipdteses e como foram construidas. Em seguida, na parte cinco, discute-se a metodologia
escolhida para desenvolver esta pesquisa. A parte seguinte compreende a apresentacéo, analise
e discussdo dos resultados. Na sétima parte apresentam-se as considerac@es finais as limitaces

e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 ANALISE HISTORICA DO MOVIMENTO OLIMPICO E PARALIMPICO

Nesta secdo é apresentado um breve historico da evolucdo do movimento Olimpico e do
esporte Paralimpico com o propoésito de situar o leitor a respeito de ambos 0s movimentos.
Segundo o site oficial dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio2016 (2014):

Em 116 anos, ndo somente as regras das competicdes sofreram
mudancas. Os uniformes, 0s equipamentos, 0s eventos comemorativos,
todos acompanharam a evolucao tecnoldgica e cultural dos seculos XX
e XXI. Os Jogos Olimpicos foram ganhando cada vez mais adeptos, as
mulheres estrearam em eventos femininos, os Jogos Paralimpicos se
juntaram & festa e os Jogos de Inverno e da Juventude passaram a
constar no calendario.

2.1 Movimento olimpico

O movimento olimpico data da Grécia antiga, e pode-se dizer que a historia dos Jogos
Olimpicos modernos teve inicio em 1896 com os primeiros Jogos Olimpicos da modernidade
(10C, 2014). O 10C foi fundado antes de seus primeiros jogos, em 1894, e sua estruturacao
vem crescendo desde entdo (GUTTMANN, 2002).

Charles Freddye Pierre, conhecido como Bardo de Coubertin, pai da Olimpiada Moderna,
foi motivado pelo ideal da educacéo por meio do esporte. Coubertin queria propagar o esporte
como um instrumento de aproximacao entre os povos, em beneficio da paz. A célebre frase "o

importante € competir" é atribuida ao bardo francés (RUBIO, 2010).

Em junho de 1894, com o apoio do norte-americano William Sloane e do inglés Charles
Herbert, e na presenca de representantes de 15 paises, Coubertin fundou em Sorbonne, na
Franca, o 6rgdo precursor do Comité Olimpico Internacional. Até os dias atuais, este organismo
controla todo o universo olimpico (GUTTMANN, 2002).

Coubertin planejava a primeira edi¢do dos Jogos para 1900, em Paris, durante a Exposi¢ao
Mundial. No entanto, o principe Constantino da Grécia ficou tdo extasiado com a ideia de

recomecar a competicdo no mesmo pais onde ela havia terminado 16 séculos antes, que
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conseguiu organiza-los em dois anos. Em 6 de abril de 1896 foram inaugurados os primeiros
Jogos Olimpicos da Era Moderna (RUBIO, 2010). Esta fase inicial € conhecida como a fase de
estabelecimento dos Jogos Olimpicos durante o periodo que compreende os Jogos Olimpicos
de Atenas-1896 a Estocolmo-1912, e foi marcado pela aceitacdo da proposta olimpica
(KRUGER, 1999)

No Brasil a fundacdo do Comité Olimpico Brasileiro (COB) acontece em 1914, levando o
pais a sua primeira participacdo em Jogos Olimpicos, em 1920. Desde entdo, o Brasil participou
de todas as edices realizadas (COB, 2015).

Em seguida inicia-se a fase conhecida como de afirmagdo. Fase compreendida entre os
Jogos de Antuérpia-1920 e Berlin-1936. A Primeira Guerra Mundial marcaria a historia dos
Jogos Olimpicos pela interrupcdo do calendario. Os Jogos de 1920 foram abrigados pela cidade
de Antuérpia, na Bélgica, alguns meses ap6s o fim da guerra e buscava resgatar a periodicidade
dos Jogos (RUBIO, 2010).

A fase de conflito antecedeu a Segunda Guerra Mundial, e os Jogos Olimpicos firmaram-
se como um grande evento mundial, capaz de superar as diferencas politicas e sobreviver a
elas. A fase posterior a guerra colocaria 0 Movimento Olimpico frente as dificuldades de um
mundo dividido em dois grandes blocos: os paises capitalistas e 0s paises socialistas
(HOBSBAWM, 1995).

Os Jogos Olimpicos da Era Moderna atravessaram o século XX e enfrentaram duas
grandes guerras, dois boicotes declarados e alguns disfarcados, mas ndo suportou a forca do
poder financeiro que prevaleceu sobre o espirito do amadorismo apés os Jogos de Los Angeles
— 1984 quando se iniciou a fase do profissionalismo (RUBIO, 2010). Guttmann (2002)
profetizou o que ocorreria com o esporte a partir do diferente entendimento de que 0s paises
capitalistas e socialistas tinham sobre o papel desempenhado por seus atletas no cenério

olimpico.

Outro elemento que ndo pode ser desprezado na transformacéo dos valores do amadorismo
foi o inicio de transmissao televisiva a partir dos Jogos de Roma. Uma nova ordem comercial
foi estabelecida com a entrada da televisdo no mundo olimpico. A visibilidade que os atletas
ganharam estimulou empresas comerciais a terem suas marcas associadas aqueles seres sobre-
humanos capazes de realiza¢6es incomuns (SIMONS; JENNINGS, 1992).
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Outro fato que levou a busca da profissionalizacdo nao apenas entre os atletas, mas também
com relacdo a estrutura do Comité Olimpico Internacional como um todo, foi o crescente
gigantismo dos Jogos Olimpicos (RUBIO, 2002). A necessidade de uma ampla infraestrutura
para realizacdo das competicOes, bem como a acomodacdo de milhares de atletas, turistas e
técnicos de apoio atrelaram a realizacdo dos Jogos a boa vontade governamental dos paises no
qual eles ocorressem (RUBIO, 2010).

Com o fim do amadorismo, 0 esporte tornou-se um meio de vida, uma atividade
profissional: atletas excepcionais passam a receber elevadas somas financeiras
comprometendo-se a realizar excelentes atuagdes (SIMONS; JENNINGS, 1992). Buscando
responder a estas exigéncias, nos ultimos anos, os campebes do esporte passaram a ser
transformados em rendosas mercadorias, vendidas e negociadas em diversos pontos do planeta
(SILVA; RUBIO, 2003).

Na transformacéo da pratica da condicdo amadora para a profissional, o atleta ndo € apenas
aquele que tem ganhos financeiros pelo seu trabalho, é também a representacdo vitoriosa de
marcas e produtos que querem estar vinculados a vitoria e a conquista de resultados (RUBIO,
2010).

2.2 Movimento paralimpico

O movimento paralimpico comecou a ser organizado somente em meados do século
passado, sendo introduzido no Brasil na década de 1950 e vem passando por uma grande e
rapida evolugdo mundial nas Ultimas décadas (MELLO; WINCKLER, 2012).

Strohkendl (1996) relata que 0 movimento paralimpico surgiu em centros de reabilitacdo
e hospitais na Inglaterra e nos Estados Unidos, e comecou a ser organizado ap6s a Segunda
Guerra Mundial; sendo que este era um dos problemas da evolucdo do Paradesporto no mundo,
pois passava a impressdo de que ndo era um esporte, mas sim uma terapia. E durante muito
tempo o esporte foi gerido por médicos e terapeutas, e ndo por pessoas ligadas ao esporte, muito
menos por pessoas ligadas a administracdo. Percebe-se entdo que o movimento paralimpico é
a organizacdo da atividade esportiva por pessoas com deficiéncia, e ndo o esporte propriamente
dito.
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Ap0s alguns anos para se adaptar a realidade de deixar de ser uma terapia e comecar a
tornar-se um esporte, algumas modalidades comecaram a se estruturar e a ter competicdes. O
primeiro evento multimodalidades foi o Stoke Mandeville Games, que teve a sua primeira
edicdo em 1948, e que agora sdo conhecidos como os Jogos Mundiais de Cadeirantes e
Amputados. Os jogos, realizados oito vezes em Stoke Mandeville, foram a inspiracdo para
os Jogos Paralimpicos, que foram organizados pela primeira vez em Roma em 1960
(MARQUES, 1998).

Este processo de organizagéo e estruturacdo do esporte, mesmo que tardio, culminou na
criagdo do IPC (International Paralympic Committee — Comité Paralimpico Internacional),
fundado somente em 22 de novembro de 1989 (IPC, 2013). E possivel verificar que o esporte
paralimpico sofreu uma substancial evolucdo mundial, e no Brasil o mesmo vem
acompanhando esta rapida evolucdo (MELLO; WINCKLER, 2012).

Assim como no esporte olimpico, no esporte paralimpico a evolugdo segue o que ocorreu
no mundo, levando a necessidade de uma melhor organizacgéo institucional. Esta organizacao
se deu por meio de uma estruturacao, organizacao e fundagdo de varias entidades nacionais de
direcdo do esporte paralimpico.

No inicio dos anos 70, comecaram a ser organizadas estas entidades
dirigentes nacionais, uma para cada tipo de deficiéncia, primeiro com
0 surgimento da ANDE, Associacdo Nacional de Desportos de

Excepcionais (atual Associacdo Nacional de Desporto de Deficientes).
(MELLO; WINCKLER, 2012, p. 10).

Contudo, a sua organizacao é muito mais recente do que dos Jogos Olimpicos. Comecaram
a ser organizados no formato do Jogos Olimpicos a partir de 1960 (STROHKENDL, 1996). E
nesta época, eventualmente, eram organizados na mesma sede e raramente era utilizada a
mesma estrutura dos Jogos Olimpicos. Os Jogos passaram a ser organizados na mesma cidade
a partir de Seul, 1988 (10C, 2014; IPC, 2014).

Entretanto, a partir de Sidney 2000, quando foi assinado o primeiro acordo entre o IPC e
0 10C, por meio de um relacionamento muito produtivo entre as duas organizagdes, 0s Jogos
Paralimpicos ddo um salto em visibilidade (MELO; WINKLER, 2012). O 10C procurava uma
associacao positiva mostrando responsabilidade social. Entdo, em 2001, é assinado um acordo

assegurando que a partir daquela data a organizacdo dos Jogos teria um soO bid, e seria uma
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Unica cidade, o que significava que a mesma cidade passaria a sediar tanto os Jogos Olimpicos

como os Jogos Paralimpicos (IPC, 2014), por forca de contrato.

Quando as organizagdes mundiais comecaram a se organizar fundando o Comité
Paralimpico Internacional, notou-se que no Brasil seriam necessérias a mesma organizacao e a
necessidade da formagdo do Comité Paralimpico Brasileiro (CPB). O CPB veio ao encontro
desta evolucdo, seguindo movimento que se iniciava no resto do mundo (MELLO;
WINCKLER, 2012). Até a fundacdo do CPB a participacdo das missdes paralimpicas
brasileiras nos Jogos Paralimpicos era chefiada por intermédio da Comissdo Paradesportiva
Brasileira, formada por dois representantes do Governo Federal, um representante da
SEED/MEC, um representante da CORDE, e pelos presidentes da ABDC, ABRADECAR e
ANDE (CPB, 2006). Desta forma, conforme Mello e Winckler (2012), é possivel destacar a
fundacdo do CPB como um dos marcos do esporte paralimpico no Brasil. Ndo somente pela
evolucdo dos resultados brasileiros em Jogos Paralimpicos, a partir de 1996, mas

principalmente pela difusdo do esporte paralimpico no pais.

A formacéo de comités paralimpicos nacionais para organizar o esporte paralimpico seguiu
0s moldes que eram organizados os comités olimpicos nacionais (MELLO; WINCKLER,
2012). Estudos mostraram como ap06s a fundacao, a estruturacéo fisica e de recursos humanos
do CPB o esporte paralimpico no Brasil deu um salto de qualidade. Verificou-se que a gestdo
profissional teve importante impacto na entidade e como apdés a profissionalizacdo da gestéo
do CPB, o nimero de patrocinadores cresceu consideravelmente; e este salto de qualidade se
refletiu nos resultados das missdes brasileiras em Jogos Paralimpicos (MARQUES; FLEURY,
2013).
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo aborda-se a revisdo da literatura sobre os conceitos que sdo utilizados nesta
dissertacdo. Nesta parte é feita a apresentacdo dos conceitos centrais que norteiam a Visao
apresentada a respeito da percepg¢do do consumidor sobre os patrocinios. Primeiro apresentam-
se 0s conceitos de marketing esportivo que sdo utilizados. Em seguida sdo expostos 0s

conceitos de patrocinio, e por fim os conceitos sobre a percepcéo do consumidor.

3.1 Marketing esportivo

O termo marketing esportivo surgiu em 1978, no Advertising Age (Mihai, 2013). Para
Kesler (1978) as atividades dos profissionais de marketing que trabalhavam com produtos
industriais, de consumo e de servicos, utilizavam cada vez mais o esporte como veiculo de
divulgacéo. Esta visdo do conceito de marketing utilizando o esporte apresentava-se limitada,
pois negligenciava a parte dominante da atividade que é o marketing de produtos, eventos e

servigos esportivos.

Meenaghan (1983) manifesta que o marketing esportivo, naquela época, era uma nova
disciplina da area de administracdo, que gerava interesse em empresas de equipamentos
esportivos e de consumo em geral, e que queriam ter a imagem associada a atributos como
salde, juventude, vitdrias, conquistas, entre outras caracteristicas dos idolos esportivos. Dessa
maneira, a diferenca entre o marketing esportivo e o marketing convencional estaria no fato do
primeiro possibilitar que as empresas obtivessem retorno institucional ao mesmo tempo que
alcangassem bons resultados na promocdo de seus produtos. Assim, ele se diferencia do
marketing convencional no que se refere a fixacdo da marca, a partir da énfase a beneficios e
caracteristicas subjetivas, reforcando ou corrigindo uma imagem projetada (LIMA
GONGALVES, 1994).

Pozzi (1998) ressalta que o marketing esportivo também engloba a ideia de agbes
mercadologicas focadas no desenvolvimento do esporte, ou seja, meios pelos quais autoridades
esportivas, organizadores de eventos, confederagdes, dirigentes ou promotores consolidam um

plano de negocios envolvendo uma competicdo ou uma entidade esportiva.
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Estes planos de negocios englobam, entre outras atividades, acBes que as empresas podem
realizar como marketing esportivo. Uma destas a¢0es apresenta o patrocinio esportivo como
alternativa a midia convencional para companhias que querem atingir um publico especifico
(AFIF, 2000). Segundo o autor, trata-se de um meio eficiente de comunicacdo, pois alcanga
excelentes resultados com uso de verbas menores quando comparadas as de uma campanha

televisiva.

Outro diferencial do marketing esportivo em relacdo ao marketing convencional é que a
marca participa do ambiente do jogo em si, seja com a publicidade estética nas arenas ou
estampada no uniforme de alguma equipe ou atleta (SCHARF, 2010). O autor também salienta
o reforco ou construcdo da imagem institucional, largamente favorecida pela transferéncia dos

atributos esportivos a imagem da empresa.

Ainda, segundo Afif (2000), o investimento no esporte possibilita incremento nas vendas,
com uso de propriedades do patrocinador para consecucdo de promogdes e acbes comerciais.
A segmentacdo do publico-alvo pode criar afinidade entre o objetivo da empresa e do esporte
patrocinado. E, finalmente, o rejuvenescimento da imagem, situacdo em que 0s atributos
esportivos emprestam a instituicdo patrocinadora aspectos ligados a energia, a robustez e a

jovialidade.

Segundo Pitts e Stotlar (2002), para avaliar a evolucdo da teoria do marketing esportivo
faz-se necessario conhecer a base na qual a matéria se constréi: estudos esportivos; de
administracdo de empresas; de ciéncias sociais e de comunicacio. E a partir destas areas de

estudo que o marketing esportivo desenvolveu seu conhecimento (Quadro 1).

Quadro 1 — Teoria do marketing esportivo

Filosofia do esporte Marketing Jornalismo Relag¢6es humanas
Psicologia do Administragdo Relagbes publicas Estudos
esporte Financeira multiculturais
Sociologia do Economia Estudos de midia Estudos
esporte populacionais
Administracdo de  Direito empresarial Propaganda Estudos de mercado
Educacéo Fisica de trabalho
Administracao de Administracdo de Radiodifuséao _
Instalages pessoal
Esportivas
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Administragdo do Administragdo
lazer
Fonte: PITTS; STOLAR (2002).

Todas as conceituacfes de marketing esportivo, voltadas aos patrocinados ou aos
patrocinadores, se fazem necessarias logo de partida para eliminar miopias que associam a
atividade (patrocinio) unicamente a acdes promocionais (CUNHA, 2012). Reposicionamento
das empresas, aumento de vendas, consolidacdo de valores intangiveis e desenvolvimento de
ferramentas de relacionamento com o consumidor sdo alguns outros objetivos propiciados pelo

marketing esportivo.

O desenvolvimento das atividades ao redor do marketing esportivo tornou sua definicéo
mais abrangente. Recentemente foi definido como a aplicacdo de principios e processos
mercadologicos a produtos, ligados ou ndo a atividades desportivas, que buscam diferenciacao
por meio da associacdo com o esporte (SHANK, 2009). Englobando todas as atividades
designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos mediante
processos de troca (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) entendem que o marketing esportivo consiste em todas as
atividades que atendam as necessidades e aos desejos dos consumidores de esporte por meio
de um processo de intercambio. Além disso o marketing esportivo engloba tomada de decisbes
estratégicas com a finalidade de incorporar o esporte como ferramenta mercadolégica para o
alcance de atencédo, o desenvolvimento imagético e a geracdo de vantagens na percepcao do
produto (MORGAN; SUMMERS, 2008; HATZADIKIS, 2007).

Na visdo de Morgan e Summers (2006) o consumo esportivo (seja participando ou
assistindo o esporte) é uma das atividades mais difundidas de lazer da sociedade
contemporanea. O esporte invade todos os aspectos da vida humana e exerce apelo mundial. O
esporte possui um significado diferenciado. Trata-se de um fendmeno sociocultural capaz de
estimular os sentidos desde um unico individuo até a movimentar multidées (HATZADIKIS,
2007). O autor ainda afirma, ainda, que o esporte é um produto dotado de caracteristicas
particulares e subjetivas, envolvendo uma variedade de atributos, valores, experiéncias e
emoc0Oes. Poucos produtos estdo abertos a tal gama de interpretacdes pelos consumidores como

0 esporte.
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Segundo Malagrino (2011), os Jogos Olimpicos talvez sejam o maior exemplo de como a
sociedade une-se por meio do esporte e de como muitas empresas perceberam este fato e
investiram nos Jogos visando agregar algum tipo de valor as suas marcas. O marketing
esportivo foi surgindo pouco a pouco, principalmente na relagdo com os grandes eventos como
0s Jogos Olimpicos. O quadro 2 ajuda a situar, em uma linha temporal, a evolucdo dos Jogos

Olimpicos do ponto de vista do negocio.

Quadro 2 — Linha do tempo dos Jogos Olimpicos

1886  Atenas  Criagédo dos Jogos Olimpicos
1912 Estocolmo Venda de direitos exclusivos
1920 Antuérpia Venda do programa
1924 Paris Patrocinio dos estadios
1928 Amsterdd Entrada da Coca Cola como patrocinadora
1932 Los Jogos déo lucro pela primeira vez
Angeles
1936  Berlim  Transmisséo televisiva
1948 Londres Venda de direitos de transmisséo
1952 Helsinque Aperfeicoamento dos direitos de transmissao
1960 Roma 46 companhias patrocinadoras
Televisionamento ao vivo
1964  Toquio  Entrada de empresa de tabaco como patrocinadora
Televisionamento por satélite
1968 México  Transmissdo em cores
1972  Munique Licenciamento dos anéis Olimpicos
1976 Montreal Divisdo da modalidade de patrocinadores
1984 Los Entrada de patrocinadores com direito de exclusividade
Angeles
1988 Seul Criagdo do TOP (The Olympic Programme)
1992 Barcelona Sub-licenciamentos
1996  Atlanta  Jogos 100% privados
2000  Sidney  Lojaon-line
2004  Atenas  Ampliacdo dos pontos de distribuicdo de produtos licenciados
2008  Pequim  Megaconstrucoes
2012 Londres  Maior cobertura televisiva da historia, atingindo 3.6 bilhdes de

espectadores

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em Malagrino, 2011. Para visdo completa, vide Anexo A.

Para ter um melhor entendimento do crescimento da importancia que o marketing

esportivo teve para os Jogos Olimpicos de Verao, por meio de patrocinios, pode-se verificar no
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quadro 3 a evolucdo da receita com diretos de transmisséo vendidos a empresas parceiras pelo
IOC. O IOC tem hoje, entre patrocinadores e fornecedores, 10 empresas de relacionamento
mundial (10C, 2014). Tendo atingido 3,6 bilhdes de espectadores na edi¢do dos Jogos de
Londres 2012, o televisionamento deste evento tem uma importancia muito grande em termos

comerciais.

Quadro 3 — Linha do tempo dos direitos de transmissdo dos Jogos Olimpicos

1960 Roma 1,2 milhdo
1964 Téquio 1,6 milhdo
1968 México 9,8 milhdes
1972 Munique 17,8 milhdes
1976 Montreal 34,9 milhdes
1980 Moscou 88 milhodes
1984 Los Angeles 286,9 milhdes
1988 Seul 402,6 milhoes
1992 Barcelona 636,1 milhdes
1996 Atlanta 898,3 milhdes
2000 Sidney 1.331,6 milhdes
2004 Atenas 1.494 milhdes
2008 Pequim 1.494 milhdes
2012 Londres 2.140 milhdes

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em I0C Marketing: Media Guide, 2012. Para visdo completa, vide
Anexo A.

Os Jogos Paralimpicos “pegaram carona” nesta esteira de prosperidade dos Jogos
Olimpicos de verdo. Com a associacdo dos Jogos Paralimpicos aos Jogos Olimpicos em Sidney
2000, o IPC comeca a ter um crescimento mais acentuado de acordos de patrocinios, assinando
em 2002 com o seu primeiro patrocinador/parceiro global, a empresa VISA, que é parceira
desde entdo (IPC, 2014). Hoje, na esteira deste crescimento o IPC tem, entre patrocinadores e
fornecedores, 7 empresas de relacionamento mundial. A Tabela 1 comprova o crescimento do
IPC, mas, mais importante do que este simples crescimento, € 0 crescimento das receitas
provenientes do marketing esportivo e patrocinios, onde a ultima rubrica no seu balango
evoluiu de 0% para 22% de seu faturamento em 12 anos. Isto demonstra como o IPC cresceu

como produto e como ele pode ser melhor comercializado.
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Tabela 1 - Modelo financeiro do IPC

Fonte 2001 2013
Rec‘(egﬁsé)ota's 1.520.000 8.730.000
Taxas de_ gnmdade 9% 4%
dos filiados
Auxilio do I0C 28% 17%
Taxa para sgdla_r 0S 36% 34%
Jogos Paralimpicos
Patrocinios 0% 22%
Fmanmamento_s 15% 7%
Governamentais
Outros 6% 14%
Televisionamento 0% 2%
Rece!tas de 6% 14%
projetos

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em IPC Marketing: Media Guide, 2014.

Entdo agregam-se estes conceitos citando Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014)
que afirmam que o marketing esportivo ¢ a aplicacdo dos conceitos tradicionais de marketing
aplicados a produtos e servigcos esportivos, bem como a comercializacdo de produtos como
meio de uma associagcdo com o esporte. Portanto, a separagdo do marketing do esporte e do
marketing por meio do esporte se faz evidente nas duas caracteristicas principais do marketing
esportivo. Ainda citando os mesmos autores, identificar o marketing como uma ferramenta
para a construcdo das estratégias de relacionamento torna-se indispensavel e até mesmo
competitividade frente a concorréncia, que vai muito além do adversario na competi¢do, mas

que contempla as empresas oriundas da industria do entretenimento.

Em ambos os casos, tanto o marketing do esporte quanto o marketing por meio do esporte
se utilizam do produto esportivo. Na secdo a seguir é abordado o produto esportivo e sua

delimitacdo para este trabalho.

3.1.1 Produto esportivo

Dentro do marketing esportivo existe o produto esportivo, que deve ser levado em
consideracdo quando trata-se de patrocinios, pois o produto esportivo é aquilo que é oferecido
em troca de patrocinio. Kotler (2003, p. 344) define produto como “qualquer coisa que possa
ser oferecido ao mercado para ser apreciada, adquirida, utilizada ou consumida de modo a

satisfazer uma necessidade ou desejo”. Assim, produto esportivo ¢ todo e qualquer bem,
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servigo, pessoa, lugar ou ideia com atributos tangiveis e intangiveis que possam satisfazer as
necessidades ou desejos do mercado-alvo definido em termos de uso, consumo ou aquisicao
(WALRAVEN, 2013).

O que cada consumidor vé& em um esporte é totalmente subjetivo, e como ele percebe o
esporte ¢ algo totalmente individualizado (EDGETT; PARKINSON, 1993). Furllerton e Merz
(2008) ao tentar diferenciar os produtos esportivos dos demais, separam 0S mesmos em trés

grupos:

e Esportes para espectadores
o Aqui 0s eventos esportivos ou 0s Jogos Olimpicos e Paralimpicos séo
considerados produtos que podem ser consumidos tanto no momento em
que se compra 0s ingressos para assistir 0s eventos ou via transmisséo
eletronica.
e Produtos esportivos
o S&o os esportes de participacdo onde se incluiriam as partidas oficiais e
também partidas entre amigos em quadras de futebol ou ainda as
corridas semanais que as pessoas fazem sozinhas.
e Produtos para prética de esportes

o Raquetes, bolas, roupas, cal¢ados e produtos relacionados ao esporte.

Segundo Fleury et al. (2014), a natureza peculiar do produto esporte demonstra que as
organizagdes em si ndo podem ser administradas apenas como entidades que entram no campo
de jogo, e sim devem ser pensadas como algo além dos limites esportivos que delimitam os
campos de pratica ou de ginasios/estadios. A prestacdao de servico pode e deve ser encarada
como um diferencial do produto esporte e os administradores das organizaces esportivas
devem promover uma experiéncia Unica daqueles que consomem o esporte, e com isto

favorecer a percepcéo positiva de todos que estdo consumindo o esporte naquele momento.

O esporte tem ainda outro diferencial que pode influenciar a percepc¢éo do espectador: ele
é consumido ao mesmo tempo que € produzido. Remetendo a uma peculiaridade deste mix de
servicos: € prestado no mesmo local em que ele é produzido, facilitando ao espectador que esta
in loco a usufruir melhor dele (FLEURY; BRASHEAR-ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).
Aqui, o esporte, apresenta mais um diferencial, pois o espectador, além de consumir o servico,

torna-se parte do proprio produto em muitos momentos.
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Ainda, segundo Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014), a competi¢do, produto
principal a ser vendido, é efémera e esta sujeita a uma série de percalcos antes e durante a
realizacdo do servico prestado. A perecibilidade deste produto, que o impossibilita de ser
estocado, devolvido, ou revendido, caracteriza ainda mais 0 esporte como um servico, pois a
partir do momento que a competicdo estd marcada, o torcedor ndo podera escolher outro

momento para ir/consumir.

Identifica-se assim o produto esportivo como uma combinagdo complexa do tangivel com
o intangivel, sendo inseparavel e perecivel (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985).
Isto porque o produto esporte apresenta diversas peculiaridades, como ser diferente a cada vez
que ele é apresentado/consumido. A competicdo, 0 jogo, ou partida em si, esta inserida no
contexto do momento, do entretenimento e do espetaculo. Desta forma, o responsavel pela
execucdo pelo plano de marketing tragado, tem pouco controle sobre os diversos produtos que
podem ser vendidos, principalmente a competicdo em si (CUNHA, 2012). Isto obriga os
profissionais em questdo a se preocupar com o que Hardy et al. (2004) chamam de subprodutos
do esporte, que sdo os elementos criados por meio da realizacdo da competicdo ou para a

realizagdo dela (Figura 1).
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Figura 1 — Os elementos essenciais e 0s subprodutos dos produtos esportivos

f 54 : Acessarios e Equipamentos ) % '
; ‘

\ |
: i Regras '

~ subprodutos

- elementos essencias

Fonte: Hardy et al. (2004, p. 95).

3.1.2 Esporte como promocgao

Assim como o produto esportivo, o esporte como midia se diferencia das outras formas de
meios de divulgacdo. Kotler (2000) afirma que empresas centradas nos clientes tém a satisfacéo
deles como uma meta e a0 mesmo tempo como uma ferramenta de marketing. Patrocinadores

enxergam a associacdo as modalidades esportivas como ativo que atrai, fideliza e gera alto
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envolvimento aos consumidores. Estratégias pautadas pelo relacionamento aludido por Kotler
(2000) se caracterizam pelo comportamento mutuo e cumplice envolvendo a empresa
patrocinadora e o publico consumidor. Em termos praticos, trata-se da atracdo, da oferta de
valor relevante e a manutencdo deste ciclo de consumo, usando o esporte como veiculo de

exposicdo das marcas.

Tradicionalmente, a consolidacdo de uma conexdo sustentavel pressupde tempo e esforco.
Entretanto, Parvatiyar e Sheth (2001) sugerem que o esporte detém a capacidade de diminuir
estes prazos, justamente devido a intensidade em que ocorrem e as boas experiéncias entre
produto e publico-alvo, principalmente quando o espectador estd consumindo o produto ao

vivo e in loco.

Contribuem para isto, por exemplo, as areas de hospitalidade nos grandes eventos que se
constituem valiosos ativos para interacdo social e compartilhamento de atributos. A empresa
produz uma experiéncia potencialmente relevante, o que acarreta boa reputacdo. Distribuicéo
de brindes com motivos de esporte € uma acdo que, em termos simbdlicos, igualmente alca a
identidade corporativa a um patamar significativo na mente do consumidor (CUNHA, 2012);
isso tudo para melhorar a percep¢do de tudo aquilo que estd envolvido no jogo/espetaculo:

organizadores, equipes e patrocinadores.

Utilizando o jogo/espetaculo afim de criar consciéncia perante os consumidores, as marcas
utilizam as diferentes midias, caracterizadas por Sant’Anna (1989) como os veiculos
escolhidos pelas empresas para divulgar suas mensagens. Segundo Kotler (2000), o anunciante
ao escolher o tipo de midia, devera atingir certo alcance, frequéncia, impacto e continuidade
tendo em vista o publico-alvo que pretende atingir. No modelo tradicional de comunicacdo de
grandes empresas, a televisdo aparece como forte ferramenta devido ao seu alcance e cobertura,
sendo as mensagens tipicamente transmitidas durante o intervalo dos contetdos esportivos no
formato do comercial de 30 segundos. Contudo, Mullin, Hardy e Sutton (2004) afirmam que o
modelo tradicional ndo sugere ser o ideal devido ao ruido presente nas midias, e o fato dos

custos de propaganda, especialmente na televisdo, continuarem a se elevar expressivamente.

A tendéncia é descrita por Donaton (2004) ao citar que o modelo tradicional de propaganda
ja esta gasto por se tratar de um modelo invasivo que ndo consegue mais atrair a atengédo do
consumidor a medida que seu foco € em presenca e ndo mais em impacto. Ainda, segundo o
autor, é preciso um novo modelo com foco em envolvimento e baseado na integragdo da

mensagem comercial ao conteldo. Desta forma, o entretenimento surge como grande
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oportunidade, tendo em vista que integrando mensagens 0 anunciante é capaz de atingir 0s
consumidores em um momento em que eles tendem a estar mais receptivos e abertos. Mullin,
Hardy e Sutton (2004) ressaltam o fato da extensa atencdo da midia voltada para os eventos

esportivos exporem de maneira gratuita os patrocinadores envolvidos.

O marketing esportivo por meio do patrocinio representa uma oportunidade para uma
organizacdo se as suas marcas focarem a comunicacdo para publicos restritos, especificos e
altamente desejaveis (CUNHA, 2012). O patrocinio ndo é substituto para nenhum dos
conceitos do composto promocional, mas pode ser também utilizado como forma de

propaganda, de promocéo de vendas e como elemento de relagdes publicas (CARDIA, 2004).

3.2 Patrocinio no esporte

A industria do esporte é uma industria que vem se desenvolvendo consideravelmente no
mundo (SHILBURRY, 2012). Este fendmeno ocorre devido a varios fatores, tais como:
crescente profissionalizacdo do esporte, a globalizacdo, o crescente interesse do consumidor
no esporte e a busca por novas formas de comunicacdo (MALAGRINO, 2011; BENAZZI;
BORGES, 2010).

Para Tsiotsou (2011) na exploracdo comercial do esporte apresentam-se dois tipos de
agentes: aqueles que usam o esporte apenas como ferramenta de comunicacgéo, e aqueles que
tém o esporte como norteador de seu negocio. Outra definicdo mais antiga, porém ainda atual,
é a de Copeland, McCarville e Frisby (1996):

Patrocinio aumenta as atividades tradicionais de marketing corporativo
atingindo mercados alvo de maneira mais direta e com custo beneficio
melhor que a propaganda. Amplifica a mensagem da propaganda por
meio da associacdo com um evento caracterizado por altos niveis de
associag0es emocionais; ou ainda diferenciando a imagem da
corporacdo de seus concorrentes associando-se aos atributos Gnicos de
um esporte em particular; e melhorando e expandindo sua imagem pela

percepcao de gestos de boa vontade na comunidade.
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Busby e Digby (1997) afirmam que o patrocinador provem os fundos, recursos ou servicos,
e compra os direitos € a associacao com a firma patrocinada. Este ¢ um “dinheiro e/ou taxa em
material pago para uma propriedade [...] em troca ao acesso para 0 potencial comercial
exploravel associado com aquela propriedade” (UKMAN, 1995, p. 1). Ainda, segundo Ukman
(1995), devido a grande quantidade de dinheiro investido no esporte, a efetividade dos
patrocinios tem sido um dos principais pontos para o entendimento tanto de pesquisadores

como de gerentes de marketing.

O patrocinio esportivo envolve patrocinar associaces esportivas, equipes, atletas e
equipamentos esportivos. Segundo Tsiotsou (2011), estas companhias podem usar o patrocinio
como uma plataforma de comunicacdo para incrementar sua imagem, reputacao e visibilidade
em outros paises, e, consequentemente, atrair o interesse de investidores nacionais e

internacionais.

Dolphin (2003) identificou o uso crescente do patrocinio esportivo em virtude da grande
visibilidade em midia espontanea. Afirma ainda que o esporte atrai interesse da midia e
envolvimento do publico, tornando a aparicdo das marcas patrocinadoras constante e
expressiva. A audiéncia esportiva pode ser massiva ou segmentada, capaz de quebrar barreiras
culturais e penetrar em contextos nos quais a simples propaganda nao conseguiria (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004).

O termo patrocinio pode ser definido como a provisao de recursos de todo o tipo por uma
organizacdo para os direitos sobre um evento, seja de esporte ou artes, de interesse social,
educacional ou ambiental, com o propdsito de associar diretamente a imagem da marca,
empresa e/ou produto com o evento (WALRAVEN, 2013). O patrocinador usa entdo este
relacionamento para atingir seus objetivos promocionais ou facilitar e dar suporte a seus
objetivos globais de marketing (MEENAGHAN, 1983). Em termos préticos, o patrocinio é um
acordo profissional entre o patrocinador e o patrocinado para que 0s objetivos claramente
definidos por ambas as partes sejam alcangados. Isso implica em uma definigéo,
acompanhamento, controle e mensuracdo dos resultados contra os objetivos previamente

tracados.

O patrocinio esportivo descreve claramente o novo momento do marketing, no qual ele
deixa de ser somente o marketing de produtos e atributos para valorizar o marketing da
empresa, de atitudes e de experiéncias (FARRELLY; QUESTER, 2003). Wakefield (2012)

ressalta esta capacidade do patrocinio ao afirmar que o maior beneficio que o patrocinio
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esportivo oferece € transferir a emocdo e a competitividade do esporte para a marca do
patrocinador. Estes autores (WAKEFIELD; BENNETT, 2010; MULLIN; HARDY; SUTTON,
2004) concluem que o patrocinio ainda é capaz de reforcar a imagem corporativa e estabelecer

uma identificacdo com segmentos especificos do mercado.

O patrocinio esportivo propicia as empresas atingirem uma série de objetivos
institucionais. Tsoitsou (2011), Walliser (2003), Pope e Voges (2000) destacam como o
principal deles a constru¢do de uma imagem corporativa sélida, consequéncia de expressiva
visibilidade de midia e da apropriacéo pela organizagdo empresarial de atributos empéticos. As
acOes de marketing esportivo também se prestam a promocdes comerciais, a acles de

relacionamento e a obtencdo de aparicdo gratuita em veiculos de comunicacéo.

Patrocinio pode ser descrito, também, como um acordo comercial entre o patrocinador e
um objeto a ser patrocinado, em que o patrocinador fornece o apoio financeiro ou outro tipo de
apoio para estabelecer uma associacdo entre o objeto patrocinado e sua empresa
(MEENAGHAN, 2001; CORNWELL,; ROY; STEINARD, 2001). Afirmam ainda que 0s
motivos para companhias (patrocinadores) apoiarem o esporte estdo relacionados aos quatro
elementos associados a brand equity: aumentar a associacdo a marca/produto, aumentar a
qualidade percebida da marca, aumentar a lealdade a marca, e aumentar o relacionamento com

a marca.

Alem disso, outros motivos sdo citados como: aumentar as vendas (ALEXANDRIS et al.,
2008; RIFON et al., 2004), a diferenciacdo da marca em relagdo aos concorrentes
(FARRELLY; QUESTER, 2003) e outros motivos relacionados as causas que interessam as
companhias ou companhias que usam 0s patrocinios como ferramenta para atingir metas
internas (HENSELER; WILSON; WESTBERG, 2011; CUNNINGHAM; CORNWELL;
COOQOTE, 2009).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) apontam que o investimento feito para que se estabeleca a
associacdo pode ser benéfico ndo apenas em termos de publicidade para as marcas em
comparacdo a midias tradicionais, mas também na construgdo da imagem de empresas como
boas cidadas corporativas, associando-as aos valores supostamente integros e prestigiosos do
esporte. Além disso, o potencial para um contrato de patrocinio efetivo alcanca seu auge

quando h& um vinculo atual 16gico entre a empresa e 0 esporte.

35



Melo Neto e Carvalho (2006) afirmam que, quando associada ao esporte, a marca adquire
uma maior forca experimental junto ao consumidor, que experimenta as emocdes do esporte e,
ao fazé-lo, constrdi em sua mente uma nova realidade vivencial associada & marca. Para as
marcas esportivas o processo é de especial importancia na medida em que o patrocinio a
equipes fornece credibilidade e autenticidade as marcas, assim como sustenta os atributos de
seus produtos ao inseri-los no mais alto nivel de competitividade esportiva. A imagem positiva
da marca é construida na propor¢do que ocorre a associacdo com algo que possui valor

consagrado para um publico-alvo, fortalecendo a marca e o relacionamento com o publico.

Dentro do mercado de patrocinios, diferentes entidades esportivas tém se tornado objetos
de patrocinios interessantes para corporacdes em suas estratégias de marketing (O'REILLY;
SEGUIN, 2008). Ainda, segundo estes autores, baseado nos motivos das corporacdes para
patrocinar e a atratividade do patrocinado, o patrocinio acarretara efeitos para ambos os
envolvidos. As varidveis que fazem um objeto a ser patrocinado atrativo para um patrocinador

dependem de inimeros fatores conectados ao esporte.

A parceria entre 0 patrocinador e o patrocinado e as associagdes de transferéncia que tal
parceria promove pode ser utilizada como ferramenta para atrair muitos resultados diferentes
(PICHOT; TRIBOU; O'REILLY, 2008). No caso de patrocinios existe muito pouco que pode
ser descrito como uma Unica e discreta forma de troca. Ao contrério, a associacdo esportiva
como forma de patrocinio envolve uma série de interacfes e inter-relacionamentos. S&o
envolvidos muitos processos de troca que podem ocorrer de forma simultanea, ou de forma
consecutiva ao longo do tempo (FARRELLY; QUESTER, 2003).

Na visdo de Shank (2009), trata-se de miopia de marketing o ndo reconhecimento do
esporte como ferramenta mercadoldgica de impacto e fidelizagdo dos consumidores. E esta
plataforma mercadoldgica de comunicacdo diferenciada, que propicia as empresas o alcance
de objetivos especificos. Pelas potencialidades relativas a comunicacao entende-se o retorno
em midia espontanea e a possibilidade de a¢fes de relacionamento relevantes ao publico-alvo
(CUNHA, 2012). O que néo significa dizer que, na pratica, todos estes beneficios sejam

explorados de forma eficaz pelos patrocinadores.

Berret e Slack (2001) diferenciam o patrocinio de uma equipe esportiva dos patrocinios a
entidades nacionais e internacionais de gerenciamento do esporte. Afirmam isto por entender
que existem objetivos estratégicos diferentes entre eles. As entidades de gerenciamento

esportivo devem ter um equilibrio entre a necessidade dos resultados de elite e o
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desenvolvimento dos iniciantes, enquanto as equipes esportivas estdo mais preocupadas com o
desempenho no campo/quadra de jogo, pois isto afeta suas receitas. Estes objetivos devem ser
claros, pois afetam diretamente o relacionamento que os patrocinadores tém com as

organizag0es esportivas escolhidas para as parcerias.

Percebe-se entdo que pela dimensdo que o esporte vem tomando no mundo, pelos custos
que este crescimento vem gerando, e pela necessidade de obter investimento, Thibault e Harvey
(1997) sustentam que as organizagdes esportivas, principalmente as organizacdes sem fins
lucrativos — que € o caso do COB e CPB —, precisam encarar 0 patrocinio corporativo como

uma alianca estratégica formando entdo estratégias para assegurar e manter este patrocinio.

Outro ponto muito importante a ser levado em consideracdo em funcdo da escolha das
entidades parceiras, € se esta parceria de patrocinio propiciara a criacdo de uma vantagem
competitiva para o patrocinador. Fahy, Farrelly e Quester (2004) argumentam que a criacdo de
vantagem competitiva com o mercado do patrocinador é uma condicdo necessaria para 0
sucesso do patrocinio. As condi¢Ges no mercado sdo conhecidas quando um patrocinador toma
a decisdo de entrar em um patrocinio particular. Portanto, é crucial para o patrocinador
investigar os fatores do mercado antes de entrar em um acordo de patrocinio (WALRAVEN;
KONING; VAN BOTTENBURG, 2012).

A vantagem competitiva que o patrocinio pode proporcionar para o patrocinador sdo 0s
resultados positivos proporcionados por uma parceria bem-sucedida. As principais vantagens
que podem ser atingidas séo: o aumento da percepg¢do da marca pelo espectador, criar o desejo
de compra, estimular este desejo de compra, aumentar as vendas de produtos do patrocinador,
e 0s impactos positivos na imagem da marca do patrocinador (WALRAVEN, 2013; FAHY;
FARRELLY; QUESTER 2004).

3.2.1. Diferenciando o patrocinio

Mesmo com varios autores sugerindo que o patrocinio deveria ser encarado como um
recurso em vez de um instrumento tatico (ROY, 2005), o patrocinio muitas vezes é considerado
como parte da comunicacdo do marketing (WALRAVEN, 2013). Portanto, parece pertinente

discutir o que distingue o patrocinio de outros instrumentos de comunicagdo do marketing,

37



particularmente a propaganda tradicional. Tal aspecto é fundamental para este momento, pois
indica a importancia do patrocinio como potencializador da percepcdo do

espectador/consumidor.

Patrocinio e propaganda se sobrepde quando dividem 0os mesmos objetivos e 0 mesmo
publico-alvo (PHAM; JOHAR, 2001). Os dois instrumentos podem ser considerados elementos
complementares no mix de promoc¢do do marketing, pois ambos sdo direcionados a atingir o
mesmo objetivo: evocar respostas em publico-alvo. A propaganda frequentemente € utilizada
para alavancar os patrocinios e comunicar a relagdo entre patrocinador e patrocinado
(CORNWELL; WEEKS; ROY, 2005).

Entretanto, Quester e Thompson (2001) afirmam que o impacto da estratégia de
comunicagdo é maior quando associada a um patrocinio. Isso devido ao fato do patrocinio
potencializar a comunicacdo com o consumidor quando utilizado corretamente. Mesmo sendo
complementares, existem importantes diferencas entre propaganda e patrocinios, que sao

relevantes ao avaliar a efetividade da percepcéao de patrocinios.

Propaganda e patrocinio diferem com relacdo ao contetudo e ao tom da mensagem que €
transmitida (MEENAGHAN, 1991; WALLISER, 2003). Como Walliser (2003, p. 9) afirmou:
“as mensagens de propaganda geralmente sdo mais diretas, explicitas e podem ser controladas
mais facilmente”. Geralmente os patrocinios trazem um grau de risco maior para a organizagdo
patrocinadora do que a propaganda. A explicacdo para isto € que hd uma outra organizacao
envolvida (a organizagédo patrocinada) e o patrocinador ndo possui controle total sobre as a¢oes
do patrocinado, nem das atividades que ele participa; mas, por outro lado, com o patrocinio, as
respostas sdo muito mais intensas na hora de fixar as mensagens (SPEED; THOMPSON,
2000).

Esta diferenca ocorre na reacdo da audiéncia entre os dois instrumentos. Mais
especificamente, no caso da atividade do patrocinio as respostas sdo mais intensas de acordo
com a atividade envolvida. Por outro lado, a audiéncia pode ser mais cetica quanto as técnicas
de propaganda (MEENAGHAN, 1991). Contudo, com a crescente comercializagédo do esporte,
0s consumidores comegcam a ser mais criticos em relagdo aos patrocinios (MEENAGHAN;
SHIPLEY, 1999).

E necessario cuidado e entender que os espectadores/consumidores estido mais sensiveis &

exploracdo comercial das propriedades esportivas, especialmente quando o0s objetivos
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comerciais parecem entrar em conflito com os interesses dos eventos esportivos e/ou atletas
(ZHANG; WON; PASTORE, 2005). Um exemplo disto sdo 0s eventos que sao programados
em horarios mais interessantes para os patrocinadores do que levando em consideragdo o

desempenho dos atletas, como é o caso do futebol no Brasil.

A caracteristica do patrocinio que mais contribui para sua diferenciacdo em relagdo a
propaganda é o alcance e seu escopo (WALLISER, 2003). Os patrocinadores podem atingir
multiplos objetivos envolvendo diferentes publicos-alvo ao mesmo tempo, e desta forma os
objetivos do patrocinio ndo estdo limitados aos objetivos da propaganda (MEENAGHAN,
1991). Além disso, o patrocinio tem o potencial de cruzar fronteiras geogréficas e atingir
audiéncias que sdo dificeis de se alcancar utilizando a propaganda tradicional (PARKER,
1991).

O potencial da propaganda tradicional esta diminuindo. Como exemplo desta afirmacéo, a
popularidade decrescente da midia impressa e a propaganda de televisdo é cada vez menos
vista em virtude das trocas de canais com o controle remoto e das transmissdes via internet. No
entanto, os patrocinadores acreditam que a propaganda, por meio de grandes eventos
esportivos, ainda € eficiente, visto que o0s investimentos continuam crescendo
consideravelmente (GIJSENBERG, 2014).

Para assegurar a manutencao da parceria de patrocinio é necessario mostrar ao parceiro que
seu investimento esta tendo retorno. E uma das formas de medir este retorno € por meio da
percepcao que o espectador/consumidor tem, tanto destes relacionamentos de patrocinio como
das empresas que patrocinam eventos, equipes e organizagdes esportivas. Por isso, é importante
conhecer 0s conceitos de percepcdo do consumidor sobre as relagdes de patrocinio e de como

medir estes conceitos.

3.3 Percepgéo do consumidor esportivo

A percepcao do consumidor, uma subarea de pesquisa da administragdo esportiva, emergiu
para entender os consumidores esportivos (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG,
2012). A perspectiva social-psicologica (SLOAN, 1989) permanece como 0 ponto de vista

dominante para explicar a gama de atitudes e comportamentos dos consumidores esportivos
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(SEO; GREEN, 2008; HEERE; JAMES, 2007; MADRIGAL, 2006; PRITCHARD; FUNK,
2006).

Pesquisas levaram a criacdo de ferramentas para medir uma série de construtos que
examinam o relacionamento entre motivos individuais e 0 consumo de produtos e atividades
relacionadas com o consumo (FUNK; RIDINGER; MOORMAN, 2004; TRAIL; JAMES;
2001; WANN, 1995). Este trabalho também usa o conceito que o espectador do esporte quer
ter a oportunidade de satisfazer necessidades individuais e receber beneficios e 0 esporte

promove a motivacdo especifica para esta percepcdo (FUNK; JAMES, 2006).

Fahy, Farrelly e Quester (2004) argumentam que uma condicdo necessaria para 0 sucesso
do patrocinio esportivo no mercado é a criagdo de vantagem competitiva. As condi¢es iniciais
no mercado de patrocinios sdo dadas quando um patrocinador toma a decisdo individual de
entrar em um contrato de patrocinio. E um ponto importante na avaliacdo do mercado é a
presenca de outros patrocinadores. 1sso pode gerar uma confusdo com relacdo a identificacao
das marcas, tornando mais dificil para o publico-alvo notar o patrocinador, como também a
ligacdo de recall com o patrocinio (CORNWELL et al., 2000). Mais ainda, a transferéncia de
imagem pode ocorrer entre patrocinadores do mesmo objeto, ou de objetos similares como ja
foi demonstrado por Carrillat, Harris e Lafferty (2010). E esta confusdo pode dificultar a

percepcao do espectador/consumidor e a criacdo da vantagem competitiva.

Esta transferéncia de imagem pode ocorrer de forma favoravel ou ndo para 0s
patrocinadores. Assim, os patrocinadores devem levar em consideracdo a imagem dos co-
patrocinadores antes de entrarem em um acordo de patrocinio em que hajam outros
patrocinadores envolvidos (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012). Ainda,
segundo estes autores, além da confusdo com outros patrocinadores, outro fator que pode

influenciar na percepcdo do consumidor é o ambush marketing.

Ambushers sdo patrocinadores ndo oficiais tentando tirar beneficios de um evento criando
uma associagdo que € percebida entre a sua empresa e a organizagao que participa do evento
(PHAM; JOHAR, 2001). Estas atividades podem minar um patrocinio significativamente pois
os consumidores frequentemente sdo confundidos quando tentam lembrar (recall) ou

reconhecer os patrocinadores oficiais (SEGUIN et al., 2005).

Além do ambush marketing intencional, Cornwell et al. (2012) mostraram que o ambush

marketing ndo intencional no qual patrocinadores entre organizages parecidas ou
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patrocinadores dos eventos, em que as equipes estdo competindo, ganham a atencdo do
espectador/consumidor, causando confusdo ou alarmes falsos na percepc¢éo e reconhecimento
dos patrocinadores. Um dos fatores que influencia na categorizagdo e organizacdo da memoria,
e um dos fatores que mais influéncia na percepcdo dos patrocinadores € o nimero de
patrocinadores envolvidos no evento (RUTH; SIMONIN, 2006). Em outras palavras, quanto
maior o nuimero de patrocinadores envolvidos, sejam eles patrocinadores do evento ou
patrocinadores das equipes envolvidas, e quanto maior a quantidade de equipes envolvidas no
evento, maior a possibilidade de haver a interferéncia na percepg¢éo do consumidor/espectador.

Além da confusdo entre os patrocinadores, o desempenho esportivo (esperado) do objeto
patrocinado pode ser um fator importante influenciando a percepcdo dos resultados do
patrocinio. Pope, Vogue e Brown (2009) encontraram informacdes positivas a respeito de como
0 desempenho positivo de uma equipe afeta a percepcéo do consumidor a respeito da qualidade
da marca do patrocinador, enquanto informac6es sobre o desempenho negativo influenciam

esta percepcdo negativamente.

Outro importante fator na percepcdo da ligacdo patrocinador-patrocinado é o nivel de
exposicdo (WAKEFIELD; BECKER-OLSEN; CORNWELL, 2007; JOHAR; PHAM,;
WAKEFIELD, 2006). Quanto mais o individuo é exposto ao patrocinador, maior a
probabilidade da ligacdo ser gravada em sua memdria (PHAM; JOHAR, 2001). Além do mais,
de acordo com a hipétese da simples exposi¢cdo, a exposicdo repetida da mensagem do
patrocinio chama respostas afetivas favoraveis dos espectadores/consumidores (HERRMANN;
WALLISER; KACHA, 2011; OLSON; THIZM@E, 2003). O bom desempenho esportivo é
uma forma de aumentar a exposicdo do patrocinio e que influencia o espectador de duas formas

distintas.

A influéncia dos patrocinios na percepcao do espectador/consumidor envolve comunicar o
acordo de patrocinio e desenvolver atividades para tirar proveito delas. Um patrocinador deve
reservar quantias substanciais, além do valor investido no patrocinio para alavancar esta
influéncia nos espectadores (WAKEFIELD; BECKER-OLSEN; CORNWELL, 2007).
Fazendo isto ele pode tirar 0 maximo proveito do acordo de patrocinio (FAHY; FARRELLY;
QUESTER, 2004). Estudos anteriores (WAKEFIELD; BECKER-OLSEN; CORNWELL,
2007; QUESTER; THOMPSON, 2001) mostram que patrocinadores que investem de forma

apropriada em comunicagao (promocgGes adicionais e comunicagdo em cima da exposi¢do que
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faz parte do acordo de patrocinio) conseguem mais exposicao e, portanto, maiores niveis de

percepcao do seu patrocinio.

A percepcao também é influenciada pela orientagdo motivacional individual, que pode ser
classificada de forma ampla em intrinseca e extrinseca (FUNK; JAMES, 2006). A motivacao
intrinseca reflete uma orientagdo autbnoma que envolve o comportamento regulador baseado
em interesses, valores individuais e aumento do ego. A motivacdo extrinseca representa uma
orientacdo de controle que direciona como um espectador/consumidor reage e regula o seu
comportamento baseado em sensaces como stress, tensdo e interacdo com o publico (FUNK;
BEATON; ALEXANDRIS, 2012). Outro fator de influéncia nesta percepcao dos patrocinios é

a duracdo do mesmo.

Cornwell, Roy e Steinard (2001) demonstram que os patrocinios de longo prazo criam
respostas mais favoraveis nos grupos alvo do que os patrocinios de curto prazo, porque 0s
consumidores ficam mais tempo expostos as marcas e porque eles tém a percepc¢do de que este
patrocinador estd mais comprometido com a organizagdo patrocinada. Autores como
Walraven, Bijmolt e Koning (2014) e Pitts e Slattery (2004) encontraram evidéncias de que a
duracdo do acordo de patrocinio influencia positivamente o processamento cognitivo do
patrocinio, ou seja, 0s niveis de percepcao do patrocinio. Além disso, Pope e Vogues (2000)
indicam que no longo prazo o patrocinio melhora a percepcdo da qualidade da marca do
produto, dependendo do desempenho da organizacdo patrocinada. No entanto, ainda deve ser

levado em consideracdo os fatores individuais de diferenciacao.

A dimensdo que os grupos alvo sdo atingidos depende de quéo favoraveis sdo as acdes e
também de diversas caracteristicas individuais do grupo. Estes fatores incluem o nivel de
envolvimento individual, a atitude em relacdo ao patrocinio, a percepcdo em relacdo a
sinceridade do patrocinador, a familiaridade com a marca patrocinadora, a associagdo
percebida e as caracteristicas demogréficas (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG,

2012). Todos estes fatores apontam para o envolvimento entre as partes.

Shank e Beasley (1988, p. 438) descreveram o conceito do envolvimento esportivo como
“a importancia pessoal e o interesse percebido no esporte pelo individuo”. Nao somente o
envolvimento no ambito esportivo é um fator importante de predicdo de respostas para o
patrocinio, como a atitude em relacdo a organizacdo patrocinada é igualmente importante

(OLSON, 2010). Estes conceitos sao diferentes no envolvimento com o patrocinio esportivo

42



de alto nivel e ndo transferem automaticamente para um alto envolvimento com a organizacéo
patrocinada. Por exemplo, alguém pode ser um fanatico por futebol, mas pode estar mais

envolvido com uma equipe ou com um jogador especifico mais do que com outro.

No contexto do patrocinio esportivo o aspecto mais interessante do envolvimento consiste
no resultado da exposicéo ao patrocinio. Shank e Beasley (1988) encontraram evidéncias que
o nivel de envolvimento de um individuo com o esporte esta relacionado ao nimero de horas
que ele passa assistindo esporte na televisdo, lendo sobre esportes, assistindo a eventos
esportivos e participando de esportes. Isto implica que os consumidores que estdo envolvidos
com um esporte patrocinado tém mais possibilidade de serem confrontados com patrocinios do
que consumidores que ndo estdo envolvidos, e desta forma possuem mais probabilidade de

lembrar a ligacao patrocinador/patrocinado.

Adicionalmente, o alto envolvimento leva a processos cognitivos de patrocinio mais fortes,
porque os consumidores altamente participativos tém mais inclinacdo a prestar atencdo em
processos ativos de informacao a respeito do esporte, e portanto, com mais probabilidade de
perceber os patrocinios (WAKEFIELD; BECKER-OLSEN; CORNWELL, 2007). Com
relacdo aos niveis mais altos de percepcao, consumidores altamente envolvidos respondem
mais favoravelmente aos patrocinios do que os consumidores menos envolvidos (OLSON,
2010; KO; KIM; CLAUSSEN; KIM, 2008; GWINNER; BENNETT, 2008).

Quando sao feitas referéncias desta ligagdo patrocinador/patrocinado, é mais aceito que
quando o publico-alvo percebe uma interacdo grande na relacdo, a percepcdo por
espectador/consumidor evoca respostas mais favoraveis. Foi demonstrado que consumidores
tém a percepcao que a relacdo é heuristica quando sdo questionados para lembrarem (recall) a
ligagéo patrocinador/patrocinado (WAKEFIELD; BENNETT, 2010; PHAM; JOHAR, 2001).
Assim, quando se percebe pelo espectador/consumidor que o relacionamento entre o
patrocinado e o patrocinador possui forte ligacdo, a probabilidade de recall é maior
(WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012).

Outro ponto nesta percepcdo da ligagdo da parceria é a percepgdo de sinceridade do
patrocinador. Pesquisadores encontraram que crencas individuais sobre os motivos para o
patrocinador propor a parceria, influencia positivamente a atitude do consumidor em relacéo a
percepcao ao patrocinador, resultando em respostas mais positivas (OLSON, 2010; SPEED;

THOMPSON, 2000). Olson (2010) sugere ainda que quando h& percepcdo que 0s
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patrocinadores sdo sinceros sobre o seu relacionamento e sdo comprometidos com a

organizacdo patrocinada, a percepcdo é ainda mais favoravel.

Também deve-se levar em consideracdo caracteristicas demograficas. Varias destas
caracteristicas tém sido levadas em conta, pois afetam a percepcdo cognitiva do patrocinio.
Mais especificamente, sexo e nivel de educacdo foram identificados e afetam
significativamente a percepcao das relacGes de patrocinio, em que os homens demonstram uma
maior habilidade de lembrar dos patrocinios (Kinney; McDaniel; DeGaris, 2008; Stipp;
Schiavone, 1996) e as pessoas com melhor nivel educacional demonstram niveis de acerto de
identificacdo de patrocinadores maior do que pessoas com menores niveis de educacdo (Dekhil,
2010; Kinney; McDaniel; DeGaris, 2008). Além do mais, a idade tem efeito negativo na
percepcdo de patrocinios, entdo pessoas mais novas tendem a reproduzir a ligacdo
patrocinador/patrocinado melhor do que pessoas mais velhas (Kinney; McDaniel; DeGaris,
2008).

Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012) sugerem que os mercados de patrocinios,
administragdo dos patrocinios e varidveis individuais determinam a intensidade que um
patrocinio é entendido. Geralmente, a percepcdo sobre o patrocinio € vista como critica ao
analisar a efetividade do patrocinio (JOHAR; PHAM; WAKEFIELD, 2006). Esta premissa
tem levado véarios académicos a investigar os fatores que influenciam a percepcdo dos

patrocinios (quadro 4).

Quadro 4 — Percepcdo cognitiva do patrocinio
Variavel

influenciando a
percepcao de
patrocinio
Presenca de outros
patrocinadores

Estudos: autor(es), ano

Cornwell, Relyea, Irwin e Maignam (2000)

Quester (1997); Séguin, Lyberger, O’Reilly e McCarthry
Atividades de ambush ~ (2005); Johar, Pham e Wakefield (2006); Wakefield, Becker-
Olsen e Cornwell (2007)
Johar, Pham e Wakefield (2006); Wakefield, Becker-Olsen e
Cornwell (2007)
Quester e Thompson (2001); Wakefield, Becker-Olsen e
Cornwell (2007); Christopher e Luke (2013)
Pitts e Slaterry (2004); Simmons e Becker-Olsen (2006);
Walraven, Bijmolt e Koning (2011)

Exposicdo
Relacionamento

Duracéo
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Envolvimento Ko, Kim, Claussen e Kim (2008)

Semelhanca Phan e Johar (2001); Wakwfield e Bennett (2010)
Familiaridade com o
patrocinador
Sexo (Masc. > Fem.)  Kinney, McDaniel e DeGaris (2008); Stipp e Schiavone (1996)
Nivel de educacao Kinney, McDaniel e DeGaris (2008); Dekhil (2010)
Idade Kinney, McDaniel e DeGaris (2008)
Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012).

Phan e Johar (2001)

O quadro 4, baseado em Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012) mostra os principais
fatores influenciadores da percepcdo do espectador/consumidor sobre patrocinios. Estas
varidveis levam a diferentes niveis e interpretacdo pelo espectador/consumidor em relacéo a
parceira patrocinador/patrocinado. Tanto o patrocinado como principalmente o patrocinador
possui expectativas sobre os resultados serem atingidos, e estes fatores interferem

positivamente ou negativamente na percep¢ao destes resultados.

Olson (2010) e Simmons e Becker-Olsen (2006), sugerem ainda que a individualidade do
consumidor é um fator a ser interpretado sobre a percepcdo do relacionamento de patrocinios
e a percepcao das respostas afetivas e cognitivas em relacdo ao patrocinador. E essencial realcar
que cada individuo reage de forma diferente as mensagens e estimulos gerados pelos
patrocinios e esta entre os fatores especificos a serem levados em consideracdo quando é

avaliada a percepc¢éo do espectador/consumidor.

3.3.2 Patrocinio esportivo e marca

A identificacdo da marca é um dos principais objetivos da maioria dos patrocinios
(CROMPTON, 2004). A identidade da marca baseada no consumidor foi definida como “o
fator diferencial do conhecimento de marcas pela resposta do consumidor para o marketing da
marca” (KELLER, 1993, p. 8). Cornwell, Weeks e Roy (2005) distinguem trés niveis de
respostas para a identidade de marca de patrocinios: respostas cognitivas (percepcao, imagem),
afetivas (gostar e preferéncia) e comportamentais (intencdo de compra, comprometimento com

a compra e comportamento).
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A respeito do processamento cognitivo dos patrocinios, autores encontraram um efeito
positivo do patrocinio na percepcdo de marcas (BENNETT, 1999; NICHOLLS; ROSLOW;
DUBLISH, 1999). O efeito da percepcéo de marcas tem maiores chances de ocorrer quando a
exposicdo e conhecimento dos patrocinios é maior. Keller (1993, p. 3) definiu imagem de
marcas como “percepcao sobre a marca € o reflexo das associagdes com a marca guardadas na
memoria”. Independentemente da importancia da melhora da percepcao da imagem como um

dos objetivos do patrocinio, os resultados académicos sdo variados (WALLISER, 2003).

Explicagdes para isto incluem uma grande quantidade de fatores moderadores e uma
variedade nos métodos de analise e pesquisa de estudos anteriores. No geral, pesquisadores
tendem a concordar no potencial aumento da melhora na percepcao da imagem como resultado
do patrocinio, mas existem varios fatores presentes que podem melhorar ou piorar a imagem
durante o processo de transferéncia (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012).

Somando-se a isso, 0 patrocinio pode ajudar as empresas a demonstrar a seus publicos-
alvo que eles ttm os mesmos interesses estimulando a identificagdo com a marca do
patrocinador (CHANAVAT; MARTINENT; FERRAND, 2009; CORNWELL; MAIGNAN,
1998). Como exemplo disso, Levin, Beasley e Gamble (2004) mostraram que fas da NASCAR
exibem maiores niveis de lealdade as marcas patrocinadores do que aqueles que ndo sdo fas.
Os fatores que influenciam este processo sdo parecidos aos fatores do patrocinio que

determinam os efeitos na atitude em relacdo as marcas.

Estas atitudes em relacdo as marcas patrocinadoras possuem relagdo com os resultados
conativos com relacdo aos patrocinios. Como relacionamento entre o patrocinador e o
espectador/consumidor e as intencdes de compra do consumidor. Varios autores expressaram
que esta intencdo de compra possui uma significativa relagéo entre a percepc¢éo do consumidor
em relacdo ao patrocinador e suas intengdes de comprar um produto ou servigo do patrocinador
(CHANAVAT; MARTINENT; FERRAND, 2009; DEES; BENNETT; VILLEGAS, 2008;
GWINNER; BENNETT, 2008; SPEED; THOMPSON, 2007). Além destes, Pope e Vogues
(2000) e Pestana Barros e Silvestre (2006) encontraram evidéncias de uma relacao direta entre

percepcao de patrocinios e intengdo de compra.

Em geral, entende-se que o patrocinio pode afetar as respostas afetivas (atitude em relagéo
a marca, preferéncias e lealdade) e conativas (intencdes de compra) em relagdo a marca do
patrocinador, quando os consumidores percebem o patrocinio e assumem uma atitude favoravel

em relagdo a este patrocinio. Fatores que influenciam positivamente este processo incluem a
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percepcao de parceria, envolvimento individual com o esporte e o0 objeto patrocinado, atitude
geral em relacdo ao patrocinio e percep¢do favoravel sobre os motivos dos patrocinadores
(WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012).

Criar e sustentar relacionamentos com os consumidores (e outros stakeholders) a longo
prazo é mais benéfico para o patrocinador do que o relacionamento inicial (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2004). O relacionamento de marketing com os consumidores e também
com outros stakeholders, particularmente por meio de salas de hospitalidade no contexto
business-to-business, tem se tornado uma importante atividade de patrocinio para criar
relacionamentos e melhorar a percepcdo do espectador/consumidor em relagdo a marca
(CLARK, et al. 2003).

Estudos recentes de Palmatier et al. (2009) demonstraram que 0s investimentos em
relacionamento de marketing melhoram tanto a confianga quanto o comprometimento do
consumidor, o que, por sua vez, estimulam as intengfes de compra do consumidor e o
desempenho de mercado da companhia. Estes autores também colocam que o relacionamento
é mediado pela sensacdo de gratiddo dos consumidores, e por isso 0 seu comportamento
reciproco com as empresas. Entende-se que a gratiddo é muito importante dentro de um
contexto de patrocinios, que constantemente incorpora o termo boa vontade (goodwill)
(MEENAGHAN, 2001).

O valor do patrocinio no relacionamento de marketing pode assumir diversas formas.
Primeiro, como no estudo de Palmatier et al. (2009), os stakeholders convidados pelos
patrocinadores que vao aos programas de hospitalidade, podem desenvolver sentimentos de
gratiddo em relacdo ao patrocinador, como resultado do convite, e consequentemente
desenvolvem comportamentos reciprocos. Depois, fas da organizacdo patrocinada podem
valorizar o apoio do patrocinador, criando uma percepcdo de gratiddo em relacdo a este
patrocinador (MEENAGHAM, 2001).

Anuncios de patrocinadores influenciam positivamente a percepgdo que se tem da relagdo
pelos consumidores (e outros stakeholders), e os efeitos sdo diversos dependendo do
patrocinador e de fatores especificos de cada programa de patrocinio, que incluem identificacao
com a marca, expectativa de desempenho da organizagao patrocinada (no caso de competicGes

esportivas) e a duracgdo da parceria.
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O fortalecimento, maior e melhor percepcdo da marca de um patrocinador séo resultados
importantes provenientes da parceira de patrocinio. Como também sédo fatores que medem a
efetividade deste relacionamento. Sendo muito importante a percepcdo que o0
espectador/consumidor tem a respeito das marcas ao longo do tempo de duracdo do

relacionamento.
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4 HIPOTESES

Neste capitulo os diversos conceitos apresentados nesta dissertacdo sdo integrados e as

hipoteses sdo explicitadas para posterior avaliag&o.
4.1 Hipdteses de Pesquisa.

O CPB ¢, assim como o0s Jogos Paralimpicos sdo, mais recente que o COB. A literatura
mostra que quanto mais o individuo é exposto ao objeto maior é a probabilidade da ligacéo ser
gravada em sua memoria (PHAM; JOHAR, 2001). Porém, a atividade do CPB ¢é a mesma do
COB e a atividade de um pode influenciar positivamente o espectador/consumidor, em relacdo
a ambas. Isso pode trazer respostas mais favoraveis destes espectadores (KO et. al., 2008).

Além disso, quando € percebido pelo espectador/consumidor que o relacionamento entre
as organizacGes tem uma ligacdo forte, a probabilidade de o espectador reconhecer a
organizacdo é maior (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012; GARLAND;
CHARBONNEAU; MACPHERSON, 2008).

Assim, pressupde-se que tanto o COB quanto o CPB, tém uma imagem igualmente

positiva e que por este motivo sdo igualmente reconhecidos:

H1. CPB e COB possuem 0 mesmo grau de reconhecimento dos consumidores.

Quando os consumidores possuem uma percepcao de que a relacdo é heuristica ao serem
levados a lembrar (recall) a ligacdo patrocinador/patrocinado, a relacdo é melhor avaliada
(WAKEFIELD; BENNETT, 2010; PHAM; JOHAR, 2001). Fatores que influenciam
positivamente este processo incluem a percepcdo de parceira, o envolvimento individual com
0 esporte e 0 objeto patrocinado, a atitude geral em relacéo ao patrocinio, a percepcao favoravel
sobre os motivos dos patrocinadores (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012),
a ligacdo com a responsabilidade social (CHRISTOPHER; LUKE, 2013) e a ligacdo com
goodwill> (MEENAGHAN, 2001).

Apesar de tanto o esporte Olimpico quanto o Paralimpico apoiarem atletas vencedores e

consagrados, e mesmo que o esporte Olimpico sendo mais antigo, entende-se que a percepgao

3 Foi utilizado o termo em inglés goodwill, pois n3o foi encontrado nenhum termo em portugués que definisse
em uma palavra o sentido que foi utilizado aqui no artigo original em inglés.
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do consumidor a respeito dos objetivos do patrocinio do esporte Paralimpico seja diferente.
Isso devido as caracteristicas do esporte Olimpico. Os espectadores/consumidores podem ter a

percepcao de que os patrocinadores estdo mais preocupados com resultados ndo esportivos.

Esta percepcdo leva o espectador/consumidor a entender que existe um distanciamento de
valores entre o0 patrocinador e o patrocinado. Consequentemente lavando a uma percepgdo mais

negativa deste patrocinador e de maior intromissao nos programas esportivos (KO et. al, 2008).

No esporte paralimpico esta motivacdo ndo seria apenas por resultados nao esportivos.
Existe a percepcdo da influéncia de outros fatores além destes resultados. Os resultados
esportivos que devem aflorar do relacionamento de patrocinio, o que leva a percepcao de maior
parceira sobre os programas esportivos, e com isto ha uma aproximagao na percepcao sobre

valores e interesse. O que nos leva a segunda hipdtese deste trabalho:

H.2. A relagdo positiva de valores e interesses entre patrocinadores e patrocinados

€ maior na percepcao dos consumidores no esporte Paralimpico.

Christopher e Luke (2013) estudaram como questdes de responsabilidade social
influenciam a percepcao do consumidor. A percepg¢do sobre o relacionamento e a associacao
entre patrocinador e patrocinado com responsabilidade social tende a influenciar positivamente
a percepcao do espectador/consumidor. Sabe-se, pelo trabalho de Christopher e Luke (2013),
que a responsabilidade social pode influenciar positivamente a percepcdo do
espectador/consumidor, e entende-se que a percepcdo sobre a motivacdo do esporte
paralimpico pode ter uma ligagdo mais forte com responsabilidade social do que o esporte

olimpico.

A responsabilidade social é um fator que influencia positivamente o
espectador/consumidor, melhora a atitude geral em relagdo ao patrocinio e, também, melhora
a percepcdo favoravel sobre os motivos dos patrocinadores (WALRAVEN; KONING; VAN
BOTTENBURG, 2012). Além do mais Quester e Thompson (2001) sustentam que
espectadores acolhem os patrocinadores e sdo gratos pelo papel que estes tém em auxiliar a

criacdo e manutencéo do objeto patrocinado.

H.3. Patrocinadores Paralimpicos possuem uma relagdo maior com

responsabilidade social na percepc¢édo dos consumidores.
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A gratiddo é muito importante em um contexto de patrocinios, que constantemente
incorpora o termo goodwill (MEENAGHAN, 2001). A transferéncia de imagem pode ocorrer
entre patrocinadores e o objeto patrocinado (CARRILLAT; HARRIS; LAFFERTY, 2010). Ao
associar uma marca ao esporte Paralimpico entende-se que este goodwill, somado a percepcao
da maior responsabilidade social (CHRISTOPHER; LUKE, 2013) tenha efeito positivo e seja

mais exacerbado na percepc¢do do espectador.

H.4. O esporte Paralimpico propicia um efeito mais positivo na percep¢do da

imagem do patrocinador pelo espectador/consumidor.

Shilbury (2012), demostrou a importancia de varios patrocinadores para a sustentabilidade
de uma organizacdo, mas isto pode gerar uma confusdo quanto as marcas, tornando mais dificil
para o publico-alvo notar o patrocinador, como também a ligagdo de recall com o patrocinio
(CORNWELL et al., 2000). Mais ainda, esta transferéncia de imagem pode ocorrer entre
patrocinadores do mesmo objeto, ou de objetos similares (CARRILLAT; HARRIS;
LAFFERTY, 2010) sendo favoravel ou ndo para os patrocinadores (WALRAVEN; KONING;
VAN BOTTENBURG, 2012).

Existe outro fator que pode influenciar na percepc¢ao do consumidor: 0 ambush marketing.
Estas atividades podem minar um patrocinio significativamente pois os consumidores
frequentemente sdo confundidos quando tentando lembrar (recall) ou reconhecer o0s
patrocinadores oficiais (SEGUIN et al. 2005). Como no caso do fator de percepcdo da
responsabilidade social, o objeto de estudo ndo é o ambush marketing, mas entende-se que este

pode afetar a percepcao do espectador/consumidor.

H.5. Existe interferéncia ndo intencional entre os patrocinios de grandes eventos
esportivos (Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016), ConfederacGes esportivas nacionais

(CBF) e os patrocinadores das entidades nacionais (COB e CPB).
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4.2 Contribuicdes

Esta dissertacdo pretende ter como contribuicbes, ao sustentar estas hipoteses, a
demonstracdo das semelhancas na percepcdo do espectador/consumidor sobre os patrocinios
Olimpicos e Paralimpicos. Além de evidenciar como as organizacGes paralimpicas podem ser
tdo atrativas para patrocinadores quanto as organizacdes esportivas olimpicas.

Percebe-se pela da leitura da tabela 1 (pag. 30) — Modelo Financeiro do IPC que ainda €
pequena a participacao das receitas de patrocinio no orcamento desta entidade. Ao mostrar as
semelhanc¢as com o esporte Olimpico pode-se chamar a atencdo para mais uma oportunidade
de investimento na forma de patrocinios para as empresas interessadas.

Outro dado que reforca esta afirmacéo é o quadro 3 (pag. 29) — Linha do tempo dos direitos
de transmissdo dos Jogos Olimpicos, mostrando o valor que € recebido pelo I0OC com os
direitos de transmissdo dos Jogos ao longo de cada edicdo. Percebe-se aqui que se for
sustentado que as organizacOes paralimpicas tem semelhangas com as organizagdes olimpicas
podera haver oportunidades de crescimento de receita para as organizacdes paralimpicas.
Havendo percepcao semelhante pelo espectador/consumidor esta relacdo internacional pode
ser estendida aos patrocinios no Brasil.

Também, se for sustentado que as organizagdes esportivas paralimpicas tem uma ligacao
maior com responsabilidade social, o0 mercado de patrocinios podera explorar esta ligacao.
Com esta informacdo as empresas que tem a responsabilidade social entre os resultados
esperados da relacdo de patrocinio podem investir com mais seguranca.

O esporte paralimpico ainda é carente de investimentos e, principalmente, de patrocinios.
Ao serem sustentadas as hipoOteses desta dissertacdo, espera-se mostrar um potencial
semelhante na percepcdo do espectador/consumidor sobre as organizacdes Paralimpicas e
Olimpicas. Podendo chamar a atencdo do mercado para mais esta oportunidade, ajudando

assim o desenvolvimento do esporte Paralimpico no Brasil.
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5 METODOLOGIA

O planejamento da pesquisa € um passo fundamental para o sucesso de qualquer projeto,
pois € o elo entre os resultados obtidos e os objetivos propostos inicialmente. Assim, vale
ressaltar que o tema proposto nesta pesquisa, a comparagdo entre os patrocinios Olimpicos e
Paralimpicos, vem sendo pouco estudado, principalmente no ambiente académico brasileiro. E
sendo o Brasil a sede dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio2016, torna-se relevante este

estudo, estando o pais no foco do esporte internacional nos préximos anos.

5.1 Tipo de pesquisa

Esta € uma pesquisa quantitativa com fins descritivos e explicativos, segundo taxonomia
proposta por Vergara (2010). Descritiva, pois exple caracteristicas determinadas de um
determinado fendmeno (MARTINS; THEOFILO, 2009). Podendo também estabelecer
correlacdes entre as variaveis e definir sua natureza. Desta forma este trabalho visa identificar
a percepcao que o espectador/consumidor tem das parceiras de patrocinio firmados entre as
duas organizagdes que regem o esporte no Brasil. Estudar se existe diferenca na percepc¢éo do

consumidor sobre os patrocinios Olimpicos e Paralimpicos.

A investigacdo explicativa tem como principal objetivo tornar algo inteligivel, justificando
os motivos (VERGARA, 2010). Visando mostrar os resultados que contribuem de alguma
forma, para determinado fendmeno. Sendo assim, esta pesquisa é explicativa, pois visa tornar
compreensivel o mercado de negdcios esportivos e de patrocinios demonstrando se existem
semelhangas na percepcdo do espectador/consumidor sobre 0 COB e o CPB com seus

patrocinadores e as verbas provenientes destes patrocinios.

Em relacdo aos meios, a pesquisa € bibliografica, documental e de campo. Bibliogréfica
pois as informagdes foram obtidas na literatura recente, em estudo sistematizado baseado em
material de publicagbes especializadas (VERGARA, 2010), envolvendo temas como
administracdo, marketing, relacionamento de marketing e patrocinios relacionados ou néo ao

esporte.
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Assim, adotou-se também para esta pesquisa a analise documental, que utiliza fontes
secundarias e necessarias para qualquer pesquisa cientifica (MARTINS; THEOFILO, 2009) o
objeto deste estudo foi adaptar uma série de conceitos e conhecimentos apresentados por varios
autores em trabalhos e areas diversas, propondo um modelo adaptado para uma terceira area

de conhecimento.

Foi utilizado o modelo conceitual de Bass e Wind (1995) para incluir ou excluir os
construtos que sdo citados ou ndo nesta pesquisa. Uma revisdo de literatura extensa sobre
patrocinio e percepcao do consumidor e seus construtos, revelou que muitos autores diferentes,
de diversas disciplinas, propuseram inimeros construtos que se entende que nao se encaixam
no modelo proposto. Por este motivo, foram deixados de lado varios construtos que sao
relacionados em muitos estudos sobre percepcdo do consumidor e patrocinio. Desta forma,
foram revisados 0s construtos que se encaixam no modelo proposto e foi descrita a
racionalizacdo para a sua inclusdo. Foi levada em consideracdo, também, a visdo
integracionista de Usdiken e Kieser (2004) que foca na intersecéo e na conjuncéo de analises e

estudos, particularmente de formas e processos organizacionais.

E, por fim, a pesquisa é de campo, por existir a necessidade de se promover uma
investigacao empirica no sentido de se obter informac@es estratégicas que somente podem ser
colhidas por meio de questionarios (MARTINS; THEOFILO, 2009).

5.2 Amostra da pesquisa

A amostra desta pesquisa consiste de 515 pessoas que foram contatadas com o auxilio da
internet, por meio de e-mails e divulgacdo do questiondrio em midia social. Nestes foi
distribuido o link da internet que levava aos questionarios que foram utilizados para obter os

dados utilizados na apresentacdo dos resultados.

A amostra foi equilibrada em termos de género com 47,8% dos respondentes do sexo
masculino e 52,2% do sexo feminino. A tabela 2 mostra o grau de instrucéo e a tabela 3 dados

referentes as faixas de renda dos respondentes.

54



Tabela 2 — Grau de instrugdo da amostra

Ensino basico 1%
Ensino médio 5%
Ensino superior incompleto 9%
Ensino superior completo 33%
Pds-graduacéo 51%

Fonte: resultados da pesquisa.

Ao fazer a analise da tabela 2 pode-se perceber que houve uma concentragdo muito grande
dos respondentes nas faixas com maior grau de instrucdo. Sendo que o ensino médio e ensino

basico ficaram muito pouco representados.

Assim como houve concentracdo em faixas de escolaridade, esta concentragéo se refletiu
nas faixas de renda. As faixas salarias mais baixas foram pouco representadas. O que mostra
um grupo de respondentes diferente da populagdo brasileira. Com mais acesso a

entretenimento, cultura e esportes.

Tabela 3 — Faixa de renda da amostra

Até um salario minimo 1%

Até R$ 1.500,00 6%

De R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00 15%

De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 26%

De R$ 5.001,00 a R$ 29%
10.000,00

Acima de R$10.000,00 16%

Preferiram ndo responder 7%

Fonte: resultados da pesquisa.

Na tabela 4 é exposta a distribuicdo dos respondentes por estado de residéncia. Alagoas,
Amazonas, Bahia, Espirito Santo, Rond6nia e Sergipe foram mencionados, porém somaram

menos que 1% das respostas.

Tabela 4 — Estado de residéncia dos respondentes

Ceara 1%
Distrito Federal 3%
Goias 2%

Mato Grosso do Sul 1%
Minas Gerais 2%
Parana 2%
Pernambuco 1%
Rio de Janeiro 13%
Rio Grande do Norte 1%
Rio Grande do Sul 2%
Santa Catarina 5%
Sao Paulo 66%

Fonte: resultados da pesquisa
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5.3 Coleta e analise dos dados

Como instrumento de observacdo indireta foi realizada uma pesquisa com aplicacdo de
questionarios (Survey) realizados por intermédio de uma ferramenta eletrdnica. Para a
distribuicdo dos questionarios utilizou-se uma ferramenta digital, via internet, denominada

Quialtrics.

O survey é apropriado como método de pesquisa quando se deseja
responder questdes do tipo o que? por que? como? e quando?, ou seja,
quando o foco de interesse é sobre 0 que esta acontecendo ou como e
por que isto esta acontecendo; ndo se tem interesse ou ndo é possivel
controlar as varidveis dependentes e independentes; o ambiente natural
é a melhor situacdo para estudar o fenbmeno de interesse; o objeto de
interesse ocorre no presente ou no passado recente (FREITAS, et al.,
2000, p. 105).

Quanto a amostra, a op¢do tomada foi buscar amostras ndo probabilisticas. O universo
amostral foi delimitado por meio de dois tipos de amostra ndo probabilistica: por conveniéncia
— 0s participantes sdo escolhidos por estar disponiveis —, e bola de neve (snowball) — os
participantes iniciais indicam novos participantes (FREITAS, et. al., 2000, p.106), Foi pedido
que o link do questionario da pesquisa fosse compartilnado por todos que responderam ao

questionario.

A distribuicdo dos questionarios foi realizada com o auxilio da internet por meio de e-mails
enviados a partir dos contatos do autor e de algumas outras pessoas conhecidas. Apoia-se
também na divulgacdo pelo Facebook, onde foi disponibilizado o link dos questionarios nas
paginas pessoal e profissional do autor deste trabalho. Esta opcdo foi tomada devido a restri¢des

existentes no orcamento.

Como o objetivo deste trabalho foi verificar se existem diferencas ou semelhancas na
percepcdo do espectador/consumidor sobre 0s patrocinios de duas organizagdes esportivas, foi
tomado o cuidado para que a ferramenta da internet distribuisse aleatoriamente um questionario
direcionado para cada organizacdo. De forma que mantivesse um numero equilibrado de

respondentes em ambas as organizagoes.

Os respondentes foram submetidos a um conjunto de 30 itens a fim de mensurar as
hipoteses formuladas e apresentadas anteriormente sobre percep¢do do consumidor e

patrocinios. O questionario completo esta incluido no Apéndice 2.
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5.3.1 Operacionalizagdo da pesquisa

As primeiras nove questbes foram comuns a todos o0s respondentes, pois verificavam
conceitos relacionados a demografia da amostra (como idade, sexo, grau de instrucdo, faixa de
renda, entre outros). Estas informagdes também foram utilizadas na anélise dos dados e

comparago com a teoria.

As questdes 10, 11 e 12 foram formuladas para testar o recall dos
espectadores/consumidores. A questdo 10 foi formulada para testar a percepcdo e o recall das
duas organizacGes esportivas pesquisadas, 0 COB e o CPB. Apesar de o recall ndo ser tema
desta dissertacéo, era importante saber se os respondentes conheciam as duas organizagdes para

néo inviabilizar as questdes seguintes.

Além disso Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012), Charbonneau e Macpherson
(2008), Pham e Johar (2001) j& demonstraram a conexao entre a percep¢do do consumidor e o
recall como foi abordado no capitulo 3, p. 47 desta pesquisa. O quadro 5 € um resumo da

questéo 10.

Quadro 5 — Resumo da questdo 10

Fator Perguntas Baseadoem  Hipoteses Meto_doNde
avaliacao
Pham e
Vocé conhece 0 JE] (52001)
coB? Walraven Teste Qui-
Recall Espontaneo ou Koni ’ H1 Quadrado de
A oning e
Vocé conhece 0 Pearson
Van
CPB?
Bottenburg
(2012)

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.

A questdo 11 foi formulada para testar a percepcdo e o recall espontaneo sobre os
patrocinadores das duas organizacgdes esportivas pesquisadas, 0 COB e o CPB.

Os trabalhos dos autores Walraven, Koning e Van Bottenburg (2012), Charbonneau e
Macpherson (2008), Pham e Johar (2001) que ja demonstraram a conexao entre percepcao do
consumidor e recall, como foi abordado anteriormente nesta pesquisa, foram utilizados como

base para a formulacdo desta pergunta. O quadro 6 é um resumo da questdo 11.
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Quadro 6 — Resumo da questdo 11

Fator Perguntas Baseadoem  HipoOteses Meto_doNde
avaliacéo
Qual o primeiro
patrocinador do COB FUETIC
A - Johar (2001)
Recall que voce se lembra?’ o
Walraven EStE QU
Espontaneo ou oo H1 Quadrado de
Koning e Pearson
Qual o primeiro Bot?(/eﬁrt])urg
patrocinador do CPB (2012)

que vocé se lembra?

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.

Na questdo 12, para medir a percepcdo com o auxilio do recall dirigido foram mesclados
patrocinadores do COB, CPB, CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) e dos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos Ri02016. O intuito desta composicdo foi testar se havia ou ndo

confusdo sobre os patrocinadores destas quatro organizacfes esportivas (PHAM; JOHAR,

2001). O quadro 7 mostra os patrocinadores de cada organizacdo. Pode-se verificar que existem

empresas de ramos iguais no mercado e indUstria e entende-se que esta situacdo demonstra H5.

Quadro 7 — Empresas patrocinadoras utilizadas no questionario e as respectivas organiza¢es

que patrocinam (utilizado na questao 12)

Jogos Olimpicos e

coB cpPB CBF Paralimpicos 2016
Embratel Caixa Economica Nike McDonalds
Federal
Governo do
Claro Estado de Séo Itad Omega
Paulo
Governo do
Nissan Estado do Rio de Vivo Panasonic
Janeiro
Bradesco Nike Guarar_la P&G
Antarctica
Bradesco Seguros Sadia Samsung
Correios Chevrolet Visa
MasterCard Coca Cola
Samsung Atos
Gillette Bridgestone
Gol Dow
Unimed GE
Michelin
English Town

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em fontes das organizagdes (COB, CPB, CBF e Ri02016).
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O quadro 8 é o resumo do enunciado da questdo 12, onde foram listados, aleatoriamente,
todos os patrocinadores do quadro 7 para que os respondentes escolhessem os patrocinadores
corretos do COB ou do CPB.

Quadro 8 — Resumo da questdo 12

Fator Perguntas Baseadoem  Hipdteses Metqdo~de
avaliacéo
Quial destas
organizagoes
Recall patrocina o COB? Pham e Teste Qui-
ou Johar (2001) H5 Quadrado de
Direcionado Qual destas Pearson

organizagoes
patrocina o CPB?
Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.

A partir da questdo 13 as informacgdes foram apresentadas no formato de sentencas
afirmativas para responder as hipoteses apresentadas na secéo anterior. As opcdes de resposta
para estes itens foram apresentadas em escala Likert com categorias variando de 1 (discordo

totalmente) a 7 (concordo totalmente).

A questdo 13, para entender a percepcao sobre os relacionamentos de patrocinio e sobre
os patrocinadores pelos respondentes, foi utilizada para testar as hipéteses H2 e H3 (quadro 9).
As afirmacdes foram elaboradas baseadas nos questionarios estudados na revisao de literatura

apresentados por Walraven, Bijmolt e Koning (2011) e Christopher e Luke (2013).

Quadro 9 — Resumo da questdo 13

Fator Afirmacdes Baseado em Hipoteses Meto_doNde
avaliacéo
Estes patrocinadores e
o CPB/COB se
encglljxacrgtt;eg; thlé TOS Christopher
9 e Luke, 2013
patrocinadores porque
eles apoiam esta (i
Percepcéo sobre entidade € Ana_ B
atrocinio financeiramente H2eH3 fatorial e
P Walraven, Teste T
Eu acho que estes .
i Bijmolt e
patrocinadores g
X Koning 2011
mostram um interesse
genuino pelo
COB/CPB e seus
apoiadores
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Os valores dos
patrocinadores sdo 0s
mesmos valores do
COB/CPB
E bom ver grandes
companhias apoiando
o COB/CPB
Eu acho que existem
fatores sociais que
interessam a estes
patrocinadores nesta
relacdo com o
COB/CPB

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.

A questdo 14, formulada com o intuito de entender se para os respondentes 0s patrocinios

tém efeito positivo na percepcdo da identidade da empresa patrocinadora, foi utilizada para

testar as hipéteses H.4 (quadro 10). As afirmacgdes foram elaboradas baseadas nos questionarios

estudados na revisdo de literatura apresentados por Walraven, Bijmolt e Koning (2011) e
Christopher e Luke (2013).

Quadro 10 — Resumo da questdo 14

Fator Afirmacoes Baseadoem  Hipdteses Meto_do~de
avaliacéo
Fico mais inclinado a
comprar produtos ou
usar servicos desta
companhia por elas
patrocinarem o
COB/CPB
Sempre vou preferir ~ Christopher
comprar produtos das e Luke
empresas (2013)
Percepcao sobre patrocinadoras dq que -
identidade da de empresas néo e Ana_llse
empresa patrocinadoras do H4 fatorial e
patrocinadora CO_B/CP!B W_qlraven, Teste-T
Eu consideraria usar Bijmolt e
produtos e servigos Koning
destas companhias (2011)

por elas patrocinarem
o COB/CPB
Eu me interesso em
conhecer mais estas
empresas por elas
patrocinarem o
COB/CPB
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Eu conhego mais os
produtos e servi¢cos
destas empresas
depois que elas
comegaram a
patrocinar o
COB/CPB
Eu conhego mais as
marcas destas
empresas depois que
elas comecaram a
patrocinar o
COB/CPB

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.

A questdo 15 (quadro 11), formulada para medir a percepcao dos patrocinadores olimpicos

e paralimpicos, foi utilizada para testar as hipdteses H.2 e H.3. As afirmac@es foram elaboradas

baseadas no questionario estudado na reviséo de literatura apresentado por Meenaghan (2001).

Quadro 11 — Resumo da questdo 15

Fator Afirmacoes Baseado em

Método de

Hipdteses o
avaliacéo

Estes patrocinadores
estdo preocupados
somente com 0s
resultados esportivo.
Estes patrocinadores
estdo preocupados
somente em
comercializar os seus
produtos e servigos.
Estes patrocinadores tem
0 intuito de persuadir 0s
Percepcao sobre apoiadores do
0s patrocinadores COBI/CPB.
olimpicos e Estes patrocinadores
paralimpicos representam uma
intromissdo/interferéncia
nos objetivos do
COB/CPB.
A imagem do COB/CPB
piora por se associar a
estas empresas
patrocinadoras.
A imagem das empresas
patrocinadoras melhora
muito por sua associa¢ao
com o COB/CPB.

Meenaghan
(2001)

Andlise
fatorial e
Teste-T

Para testar
H2 e H3

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado nos autores listados acima.
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Para a analise dos resultados obtidos por meio dos questionarios desta pesquisa quantitativa
é feita uma analise fatorial dos dados e depois é feito o cruzamento destes dados por Teste-T
ou Teste Qui-Quadrado para testar as hipGteses, como indicado nos quadros anteriores. E
gerada uma fatorial geral por pergunta com conclusdes separadas. Ja a confirmacdao da validade

das questdes do questionario é feita por Alfa de Cronbach.

5.3.1 Andlise fatorial

Segundo Favero et al. (2009), a anélise fatorial € uma técnica que busca identificar um
numero relativamente pequeno de fatores comuns que sdo utilizados para representar relacfes
entre um grande nimero de variaveis inter-relacionadas. Segundo Hair et al. (2005) um fator
representa uma combinacdo linear de variaveis originais que representam as dimensoes latentes

e que resumem ou explicam o conjunto original de variaveis observadas.

Esta € uma técnica de analise exploratoria de dados que tem o objetivo de analisar a
estrutura de um conjunto de variaveis inter-relacionadas para construir uma escala de medida
para fatores intrinsecos, que de alguma forma controla as variaveis originais (MARROCO,
2007). Ainda, segundo o autor, o objetivo principal da analise fatorial é quantificar construtos
(ou fatores) que ndo sdo diretamente observaveis. Este novo escore (quantificagdo) é uma
representacdo da informacdo presente nas diferentes varidveis, e é capaz de resumir a
informacdo presente em muitas variaveis a um nimero reduzido de fatores. Fatores estes que
permitem identificar as relagbes estruturais entre as variaveis que talvez passassem

despercebidas no conjunto das variaveis originais.

Sendo entdo o maior objetivo da anélise fatorial, a simplificacdo de um grande nimero de
varidveis por meio da determinacdo de fatores comuns. Entdo, a técnica transforma um
conjunto de variadveis correlacionadas em outro grupo que pode ndo ser correlacionado,

reduzindo a complexidade e facilitando a interpretacdo dos dados (FAVERO et al., 2009).

Sobre o tamanho da amostra, Hair et al. (2005) afirmam que dificilmente aplica-se uma
andalise fatorial com 50 observacdes, e que de preferéncia a amostra deve ser igual ou maior

que 100 observac6es. No entanto, Favero (2009) ressalta que o dimensionamento amostral é

62



resguardado ao pesquisador quanto ao nimero de observacdes para a aplicacdo das técnicas

multivariadas.

Favero et al. (2009) alertam para o fato que antes de iniciar a andlise fatorial deve-se
explorar individualmente cada variavel em termos de outliers e do enviesamento da
distribuicdo. Embora a normalidade ndo seja um pressuposto necessario da analise fatorial,
tanto as distribui¢cbes muito enviesadas como os outliers podem comprometer os resultados.
Deve-se também analisar o nimero de nao respostas, pois quando séo elevadas (quando

correspondem a pelo menos 20%), e ndo sao aleatdrias, podem distorcer os resultados.

5.3.2 Teste Qui-Quadrado de Pearson

O Teste Qui-Quadrado de Pearson é um teste de hipoteses que se destina a encontrar
um valor da dispersdo para duas variaveis e também avaliar a associagdo entre variaveis
qualitativas. Este é um teste ndo paramétrico. O principio basico deste teste € comparar as
proporcBes, ou seja, comparar as possiveis divergéncias entre as frequéncias observadas e

esperadas para um certo evento (HAIR et al., 2005).

Pode-se dizer que dois grupos se comportam de maneiras semelhantes se a diferenca
entre as frequéncias observadas e as frequéncias esperadas forem pequenas, préximas a zero.
Portanto, este teste é apropriado para avaliar a distribuicdo de diversos acontecimentos em
diferentes amostras, para verificar se as propor¢des observadas destes eventos mostram ou ndo
diferencas significativas; ou se as amostras diferem significativamente entre si (HAIR et al.,
2005).

5.3.3 Teste-T

Quando precisamos saber se alguma caracteristica é realmente diferente entre dois grupos
de individuos, como por exemplo a pressao arterial ou o0 peso, ou se essa diferenca ocorre
meramente ao acaso, nos informando que néo ha diferencga, € usado o Teste T-Student, o qual

tem a funcdo de testar a hipoOtese nula de ndo-diferenga entre dois grupos quanto a uma
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caracteristica (variavel) numérica e seus dados devem ter distribuicio normal (FAVERO et al.,
2009).

Todavia, ha trés tipos de Test-T: Teste-T de uma amostra, Teste-T de amostras
independentes e Teste-T de amostras relacionadas (pareadas) (FAVERO et al., 2009). No caso
desta dissertagdo foi usada o teste para amostras independentes por suas caracteristicas.

O Teste-T para amostras independentes consiste na comparagdo de meédias entre dois
grupos, por exemplo: comparar o peso entre homens e mulheres de uma sala de aula. O membro
de cada grupo fornece apenas uma observacao do seu peso para compor a analise. Este tipo de
teste necessita de uma homogeneidade de variancia. Homogeneidade de variancia nada mais é

do que a variabilidade semelhante entre os grupos testados (HAIR et al., 2005).

Em todos os tipos de Testes-T necessitamos relatar o valor de "t" que € chamado de razédo
critica, assim como o do p-valor, pois desta forma é possivel identificar a veracidade da sua
probabilidade (p). Com estas informacdes pode-se afirmar se a diferenca ocorre na realidade

(p<0,05) ou se ela existe apenas ao acaso (p>0,05) (HAIR et.al., 2005).

5.3.4 Alfa de Cronbach

Alfa de Conbrach é a estatistica mais usada para medir a confiabilidade de um questionario
confeccionado a partir de escala Likert e € usado para confirmar que este questionario é valido

por meio da consisténcia da sua escala interna (GLIEM; GLIEM, 2003).

O valor de Alfa de Cronbach aumenta quando crescem as intercorrelacfes entre itens. As
intercorrelacOes entre testes sdo maiores quando os itens medem 0 mesmo construto ou a
mesma dimensao. A interpretacdo do coeficiente Alfa de Cronbach € quase intuitiva porque 0s
valores variam, em geral, entre zero e um, e a confiabilidade é tanto maior quanto mais perto
de um estiver o valor da estatistica. De qualquer modo, é preciso saber que o valor de alfa é
afetado ndo apenas pela correlacdo entre as respostas obtidas, mas também pelo nimero de
questdes feitas e por redundancia. Questionarios muito longos aumentam o valor de alfa, sem
que isso signifique aumento de confiabilidade (GLIEM; GLIEM, 2003).
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Foram considerados para a analise 515 respondentes sendo 268 respondentes referentes ao

COB e 247 do CPB. Na primeira analise foram retirados 55 questionarios que ndo responderam

a pergunta para indicar os parceiros da entidade ou apontaram 10 ou mais patrocinadores para

a entidade. Isto foi decidido pois foi considerado que o respondente ndo tinha conhecimento a

fundo da entidade, ou foi escolhendo empresas patrocinadoras a esmo na tentativa de acertar o

maximo possivel, sem se preocupar com os erros. A amostra final para analise foi de 460

individuos 239 COB e 221 CPB. Todas as analises estatisticas foram efetuadas utilizando-se o
software SPSS for Windows v.21.

Sabendo da importancia de qualificar o expectador/consumidor demograficamente, e
como isto pode influenciar nas respostas (DEKHIL, 2010; KINNEY. McDANIEL; DeGARIS,
2008; STIPP E SCHIAVONE, 1996), a tabela 5 mostra como se comportaram as caracteristicas

demograficas dentro dos respondentes de cada entidade.

Tabela 5: Estatisticas Descritivas em relacdo aos Comités

Comité
COB CPB
Qtd % Qtd %
Qual 0 seu sexo? Masculino 122 51,0% 98 44,3%
" Feminino 117 49,0% 123  55,7%
Ensino Basico 2 0,8% 1 0,5%
Ensino médio 15 6,3% 9 4.1%
Qual o seu grau de :Enrésgrr:]o ic,:t%erlor 19 7,9% 24 10,9%
/ instrugdo? Ensinopsu erior
completo P 79 33,1% 75 33,9%
Pds graduacao 124 51,9% 112 50,7%
Até um salario minimo 4 1,7% 3 1,4%
Até R$1.500,00 18 7,5% 14 6,3%
De R$1.501,00 a 37 15.5% 33 14.9%
Em qual das faixas AEEHOU00
To e il e UL 60 25.1% 56 253%
VOCé se encaixa? R$5.000,00
gioRgngé)ol,OO a 69 28.9% 63  28,5%
Acima de R$10.001,00 34 14,2% 35 15,8%
Prefiro ndo responder 17 7,1% 17 7,7%
Vocé tem alguma  Sim 145 60,7% 129  58,4%
ligacdo /
profissional com  Nao 94 39,3% 92  41,6%

esporte?
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Vocé conhece 0 Sim 199 83,3% 169  76,5%
COBI/CPB -

Comité Olimpico

Brasileiro/ Comité N&ao 40 16,7% 52  23,5%
Paralimpico

Brasileiro?

Percebe-se que houve equilibrio entre os respondentes de cada grupo, e isto € importante
para ndo haver discrepancias entre as respostas. Pois como é apontado por Dekhil (2010) e
Kinney, McDaniel e DeGaris (2008), pode haver discrepancia entre 0s grupos de respondentes
e quando existe esta discrepancia diminui-se a validade das respostas.

Em seguida foi aplicado um teste Qui-quadrado para verificar se existe diferenca na
distribuicdo de cada caracteristica dos respondentes em relacdo a entidade que o individuo

respondeu (Tabela 6).

Tabela 6: Testes de Qui-quadrado de Pearson

Comité
| . unua:drado A0z
Qual o seu sexo* Df 1
Sig. ,151
unue:drado 2,428
Qual o seu grau de / instrucdo? Df 4
Sig. ,658?
Qui- 593
Em qual das faixas de /renda  quadrado ’
abaixo voceé se encaixa? Df 6
Sig. ,997
Qui- 252
Vocé tem alguma ligacao / quadrado '
profissional com esporte? Df 1
Sig. ,616
Vocé conhece 0 COB/CPB - Qw(—j d 3,312
Comité Olimpico Brasileiro/ %L:ca rado 1
Comité Paralimpico Brasileiro? .
Sig. ,069

Os resultados tém como base linhas e colunas ndo vazias em cada subtabela mais interna.
a. Mais de 20% das células dessa tabela tém contagens de célula esperadas menores do que 5.

Como pode ser observado na tabela 6, todos os testes qui-quadrados indicam que ndo ha
estatistica significante ao nivel de 5% (sig. > 0,05). Mostrando o grau de confiabilidade nos
resultados obtidos por meio do questionario que foi elaborado, segundo o que foi apontado por
Dekhil (2010) e Kinney, McDaniel e DeGaris (2008).
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6.1 Validacao do questionario

Para validar o questionario foi aplicada andlise fatorial exploratéria para verificar se as
perguntas, apresentadas por escala likert, estdo adequadas para responder cada uma das
hipoteses (FAVERDO, et. al. 2009). Essa verificacdo foi feita para todos os respondentes sem
separacao entre eles, independentemente se responderam o questionario para o COB ou CPB.
A analise fatorial tem a funcédo de avaliar a consisténcia do questionario. Hair et. al. (2009)
defende a utilizacdo de analise fatorial e alpha de Cronbach como métodos efetivos para

validacdo de questionérios.

Para avaliar se os resultados da andlise fatorial sdo adequados, inicialmente procede-se 0s
testes KMO e Bartlett (HAIR et. al., 2009) apresentados na tabela 3.

Tabela 7 - Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de

,883

amostragem.
Teste de esfericidade  Qui-quadrado aprox. 3847,990
de Df 153
Bartlett  Sig. ,000

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma estatistica que indica a proporcao da variancia
dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida
a um fator comum, entdo: quanto mais préximo de 1 melhor o resultado, ou seja, mais adequada
é aamostra a aplicacdo da analise fatorial, ndo se recomenda fazer o teste para valores inferiores
a 0,5, conforme a tabela 3, o valor ficou em 0,883 0 que denota a pertinéncia da utilizacéo da

técnica.

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipdtese da correlacdo das variaveis ser igual
a zero, neste caso a aplicacdo da andlise fatorial ndo é adequada, conforme mostra a tabela 3,
o valor significancia do teste é 0,000, ou seja menor que 0,05 o que significa que rejeita-se a

hipotese nula e a aplicacdo da técnica é pertinente.

Na sequéncia a analise dos fatores mostrou que a selecéo de 4 fatores explica 64,130% da

variancia total, para a sele¢do dos fatores utilizou-se o critério de eingenvalue maior do que 1.

Este resultado de variancia total é importante para mostrar que as perguntas escolhidas

para a montagem do questionario a partir de diferentes autores (CHRISTOPHER; LUKE, 2013;
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WALRAVEN; BIIMOLT; KONING, 2011; WALRAVEN, KONING; VAN
BOTTENBURG, 2012 MEENAGHAN, 2001; PHAM; JOHAR, 2001) foi coerente. Atesta que
houve relacionamento entre as diversas perguntas retiradas de cada questionario aplicado
anteriormente por estes autores e que estas perguntas, ao se relacionarem, respondem as

hipdteses aqui propostas.

Como néo foi replicado um Unico questionario de um unico trabalho é muito importante
mostrar a correlacdo entre as variaveis escolhidas para que nao haja davidas quanto a validade
das respostas dos questionarios. Apesar de ndo ser necessaria a validacdo das perguntas por
elas ndo serem inéditas, foi essencial este grau de coeséo entre as perguntas para suportar as

hipbteses desta dissertagéo.

Pode-se verificar o grau de coesdo das perguntas, também, nas tabelas 8, 9 e 10, onde
marcacgdes indicam quais variaveis estdo mais relacionadas a qual fator, ficando assim mais

facil identificar e nomear os fatores encontrados pela anélise.

Foram calculados, também, os valores de Alfas de Cronbach para os trés grupos de seis
perguntas que suportam as hipoteses H.2, H.3, H.4 e H.5 (tabelas 8, 9 e 10). De acordo com
Gliem e Gliem (2003), o indicador Alpha de Cronbach varia de zero a um, quanto mais proximo
de 1.0, maior a consisténcia interna da escala, e apontam o seguinte critério de avaliacdo: >
0,9 — Excelente _ > 0,8 — Bom, _ > 0,7 — Aceitavel, _ > 0,6 — Questionavel, _> 0,5 — Pobre _

< 0,5 — Inaceitavel.

A tabela 8, o que pela analise fatorial ficou se estabelecido como fator 1, onde ficaram
concentradas todas as perguntas da H.2 — A relacdo positiva de valores e interesses entre
patrocinadores e patrocinados é maior na percepcao dos consumidores no esporte Paralimpico.
Mostrando assim que as perguntas utilizadas dos trabalhos de Christopher e Luke (2013),
Walraven, Bijmolt e Koning (2011) e Meenaghan (2001) que foram utilizadas para testar se o
esporte Paralimpico tem um efeito mais positivo na identificagdo do patrocinador pelo

consumidor tem grau de coesao que as agrupam.

Estas perguntas foram agrupadas para testar as respostas afetivas (atitude em relacdo a
marca) e conativas (satisfacdo em relagdo ao relacionamento) sobre a motivagao influenciam a

percepcao do consumidor positivamente.
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Tabela 8 - Estatisticas de item H.2

Meédia

Desvio
padréo

Fatorial

N

Alpha de
Cronbach

-Estes patrocinadores
estdo preocupados
somente com 0s
resultados esportivos.

2,82

1,707

770

417

-Estes patrocinadores

estdo preocupados

somente em 4,53
comercializar os seus

produtos e Servigos.

1,895

(27

417

-Estes patrocinadores
tem o intuito de
persuadir os apoiadores
do COB (CPB).

3,50

1,706

,611

417

-Estes patrocinadores

representam uma
intromissdo/interferéncia 2,65
nos objetivos do COB

(CPB).

1,656

,585

417

-A imagem do COB
(CPB) piora por se
associar a estas
empresas.

2,23

1,684

,581

417

-A imagem das empresas
patrocinadoras melhora
muito por sua associa¢ao
com o COB (CPB).

5,14

1,763

,612

417

,601

O fator 2 concentra assertivas referentes a H.2 e H.3 (Tabela 9) que por testarem um fator

parecido, grau de percep¢do do patrocinio com integridade, foram agrupadas na montagem

desta matriz. Mas que no momento de sua analise foram separadas novamente. Foram unidas

perguntas utilizadas nos trabalhos de Christopher e Luke (2013), Walraven, Bijmolt e Koning

(2011) e Meenaghan (2001) para testar se fatores cognitivos estdo ligados aos patrocinadores

do CPB e aos do COB na percepcdo dos consumidores/espectadores, também descrito por Ko

et. al. (2006).
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Tabela 9 - Estatisticas de item H2 e H3

Média Desvio . Alpha de
padréo FillE: N Cronbach
Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo:-Estes patrocinadores e 0 4,57 1,729 767 436
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagdo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes 3,57 1,690 ,658 436
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&o: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

4,55 1,921 750 436

4,08 1,856 705 436

,842

5,12 1,820 ,691 436

5,52 1,745 648 436

O fator 3 concentra assertivas referentes a H.4 (Tabela 10) que por testarem um fator
parecido, grau de percep¢do do patrocinio com integridade, foram agrupadas na montagem
desta matriz. Para testar H.4 - O esporte Paralimpico propicia um efeito mais positivo na
percepcao da identidade do patrocinador pelo espectador/consumidor. Foram unidas perguntas
utilizadas nos trabalhos de Christopher e Luke (2013), Walraven, Bijmolt e Koning (2011).
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Tabela 10 - Estatisticas de item H.4
Desvio Alpha de

Média padrio Fatorial N Cronbach

-Fico mais inclinado a comprar
produtos ou usar servigos desta
companhia por elas
patrocinarem o COB (CPB)
-Sempre vou preferir comprar
produtos das empresas
patrocinadoras do que empresas 3,33 2,020 ,822 426
ndo patrocinadoras do COB
(CPB).

-Eu consideraria usar produtos e
servigos destas companhias por
elas patrocinarem o COB
(CPB).

-Eu me interesso em conhecer
mais estas empresas por elas 3,89 2,118 ,805 426
patrocinarem o COB (CPB).
-Eu conhego mais os produtos e
servigos destas empresas depois
que elas comegaram a
patrocinar o COB (CPB).

-Eu conhego mais as marcas
destas empresas depois que elas
comecaram a patrocinar o COB
(CPB).

3,40 2,095 ,850 426

4,06 2,091 ,812 426
,919

3,16 1,980 ,788 426

3,21 2,018 784 426

Para testar a H.5 sobre interferéncia ndo intencional entre os patrocinadores era importante
saber se existe alguma diferenca na percepcdo dos patrocinadores olimpicos e paraolimpicos.
E para tanto foram agrupadas aqui as perguntas de Meenaghan (2001) e Phan e Johar (2001)
que ficaram divididas em 2 fatores sendo 5 ligadas ao fator 3 e uma assertiva isolada ligada ao
fator 4. Sendo esta Gltima por estas isolada foi descartada na analise dos dados (Vide Apéndice
3).

O resultado atesta a validacdo das perguntas por conta da coesao. Esta coesdo € importante
pois na hora de testar a percepcdo de patrocinios por recall dos consumidores, atesta que o
objeto do patrocinio, o esporte, é percebido de forma igual pelo espectador/patrocinador
(WAKEFIELD; BENNET, 2010; PHAN; JOHAR, 2001), independente do patrocinio

Olimpico ou Paralimpico eles sdo percebidos como apoio ao esporte.

71



6.2 Resultados

A hipotese 1 que afirma que o COB e o CPB tém o mesmo grau de reconhecimento dos
espectadores/consumidores foi suportada. Tendo sido reconhecido por 83,3% e 76,55 dos
respondentes, respectivamente, o Comité Paralimpico Brasileiro é tdo reconhecido quanto o

Comité Olimpico Brasileiro.

Comprovando autores recentes (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG, 2012;
GARLAND; CHARBONNEAU; MACPHERSON, 2008) que afirmam que quando é
percebido pelo expectador/consumidor que o relacionamento dos envolvidos na parceira de

patrocinio tém uma ligacéo forte, a probabilidade de reconhecimento é mais forte.

Para fazer a validagdo das hipoteses H.2, H.3 e H.4 foram comparados os fatores obtidos
na analise fatorial, cujos resultados estdo apontados na secdo 6.1. Estes fatores foram
comparados por intermédio do teste t para comparacdo se as médias foram iguais para os dois
comités (Tabelas 11 e 12)

Tabela 11 - Estatisticas de grupo para os fatores

Comité N Média Desvio Erro padréo

padrao da média
COB 204 -1494 9538 06678
Fator 1 H.4 . 199 1503  1,0227 07250
COB 204  -1667 1,004 07028
Fator 2 H.2 . 199 1972 9523 06751

De acordo com o nivel de significancia nés rejeitamos a igualdade dos Fatores 1 e 2
aceitando portando as hip6teses H.2 e H.4. Na tabela observa-se para H.2 o valor obtido de t=
-3,613 sig=0,000 rejeitando-se a hipotese ao nivel de 5% (sig<0,05); o0 mesmo para H.4 t= -
2,909, sig=0,004 rejeitando-se a hipotese ao nivel de 5% (sig<0,05) A hipdtese H.2: a relacdo
positiva de valores e interesses entre patrocinadores e patrocinados é maior na percep¢do dos
consumidores no esporte Paralimpico foi suportada. Apesar de ndo haver diferenciacdo na
percepcao das duas organizacdes (tabela 12, fatores 2 e 3) € mostrado que a relacdo de valores
entre patrocinador e patrocinado no esporte Paralimpico é melhor percebida pelos
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consumidores. Isto mostra-se interessante para 0 mercado e para o patrocinador quando este

quiser atrelar sua marca a estes conceitos.

Berret e Slack (2001) afirmam que existem diversos objetivos estratégicos entre 0s
patrocinadores quando estes entram em uma parceria de patrocinio, e a ligacdo de sua marca a
valores pode ser um objetivo importante a ser levado em consideragdo quando avaliando uma
organizacdo a patrocinar. Shank (2009) usa o termo miopia de marketing para aqueles que nao
reconhecem todas as ferramentas que o esporte pode oferecer como ferramenta mercadoldgica.

Percebe-se aqui um valor que diferencia o esporte Paralimpico do Olimpico.

Esta ligacdo a valores é um diferencial que vai ao encontro a outros motivos para se
patrocinar uma entidade esportiva como diferenciacdo da marca em relacdo a concorrentes
(FARRELLY; QUESTER, 2003) e motivos relacionados as causas que interessam as
companhias ou companhias que usam 0s patrocinios como ferramenta para atingir metas
internas (HENSELER; WILSON; WESTBERG, 2011; CUNNINGHAM; CORNWELL;
COOTE, 2009). Como pode ser comparado com a literatura, existem varios motivos de
patrocinio que podem ser explorados com relagdo a valores, e o patrocinio a organizagdes

paralimpicas pode oferecer este diferencial em relacdo as organizacdes olimpicas.

Para testar a hipotese H.3, foi feito o teste t comparando apenas uma assertiva “Eu acho
que existem fatores sociais que interessam a estes patrocinadores nesta relacdo com o COB
(CPB).” Os resultados mostrados nas Tabelas 15 e 16 apontam que a média dos respondentes
do CPB ¢é superior ao grupo COB, média esta que o teste t (t= -3,601 sig=0,000), refuta como
sendo igual suportando a hipo6tese que os patrocinios Paralimpicos tem relagdo maior com

responsabilidade social.

Tabela 12 - Estatisticas de grupo para questdo H.3

Comit N  Média Desvio Erro
é padrdo padréo
da
média
Lembrando agora que 0s coB 222 4,82 1,855 ,125

patrocinadores / do COB (CPB) sé&o:

- Eu acho que existem fatores sociais

que interessam a estes CPB 214 5,44 1,732 ,118
patrocinadores nesta relagdo com o

COB (CPB).
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Tabela 13 - Teste de amostras independentes para H.3
Teste de Levene teste-t para Igualdade de

para igualdade Médias
de variancias
F Sig. t df Sig. (2
extremid
ades)
Lembrando agora que 0s Variancia
patrocinadores / do COB siguais 2,373 ,124  -3,601 434 ,000
(CPB) séo: Eu acho que assumidas
existem fatores sociais que Variancia
interessam a estes s iguais
patrocinadores nesta néo Sl AEEIL U

relacdo com o0 COB (CPB). assumidas

A percepcdo sobre o relacionamento e a associacdo entre patrocinador e patrocinado com
responsabilidade social tende a influenciar positivamente a percep¢do do
espectador/consumidor (CHRISTOPHER; LUKE, 2013). Ao ser suportada esta hipotese,
contribui-se para o conceito acima. Quester e Thompson (2001) j& afirmavam que
espectadores/consumidores sdo gratos quando tém a percepg¢do que o papel do patrocinador é

auxiliar a criacdo e a manutencdo do objeto patrocinado, e isto € mostrado neste teste.

A responsabilidade social se confunde com a motivacgdo e resultados de patrocinio na
percepcdo do consumidor quando este estd avaliando os resultados do patrocinio a esportes
paralimpicos. Para 0 mercado isto é interessante, quando a organizacdo patrocinadora quer ligar
seu nome e marca a este motivo. Ou quando quer, com um relacionamento atingir diversos

objetivos. Sendo a organizagdo paralimpica um veiculo propicio a esta percepgao.

Ainda analisando a Tabela 13, mas agora focando no fator 1 que suporta a H.4: o esporte
Paralimpico propicia um efeito mais positivo na percepcao da identidade do patrocinador pelo

espectador consumidor soma ao apresentado na hipétese anterior.

A gratiddo é importante no contexto de patrocinios, que constantemente incorpora o termo
(goodwill) (MEENAGHAN, 2001). Esta é uma extensdo do fator ligado a percepgdo da
responsabilidade social e na transferéncia de imagem entre patrocinadores e o objeto
patrocinado (CARRILLAT; HARRIS; LAFFERTY, 2010). Ao associar uma marca ao esporte
Paralimpico este goodwill, somado a percepcdo da maior responsabilidade social
(CHRISTOPHER; LUKE, 2013) tem efeito positivo e € mais exacerbado na percepcao do

espectador do que nas associagdes com o esporte Olimpico.
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E interessante ver como o espectador/consumidor reage a estes relacionamentos. Apesar
de tanto o COB quanto o CPB focarem no esporte de alto rendimento e em resultados, e apesar
de o CPB ter uma meta de resultados ainda mais ousada que o COB na proxima edi¢do dos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016, a percepcdo dos consumidores ndo reflete essa
vocacdo do CPB. Mostrando que a percepcdo do consumidor é que o CPB estaria mais

preocupado com reponsabilidade social com bem-estar de seus atletas do que o COB.

Esta percepcéo de bem-estar e de estar fazendo o bem é uma associacao a ser explorada
pelos patrocinadores quando avaliando suas opcOes para estabelecer relagfes de parceiras de

patrocinios com as organizagfes esportivas a serem escolhidas.

Para analisar a H.5: existe interferéncia ndo intencional entre os patrocinios de grandes
eventos esportivos, patrocinadores de confederacdes esportivas nacionais e 0s patrocinadores
do COB e do CPB, foi feito teste chi-quadrado (Tabela 14) para testar se 0s grupos de
identificacdo ocorrem com iguais probabilidades e foi rejeitada esta hipotese, reforcando que
existe interferéncia entre os patrocinadores das duas organizacdes esportivas investigadas e,

também, entre estes patrocinadores e 0s outros patrocinadores dos dois grupos testados

(sig=0,000).
Tabela 14 - Comparagéo do acerto na identificacdo do patrocinador por comité
Comité Total
COB CPB
Identificou sem gogéi%fén de 17 18 35
erros - 7.1% 8,1% 7,6%
Comite
Acertou maior ou  Contagem 78 61 139
. . o
Grupo  igual nimero de Yo de_ntro de 32 6% 27 6% 30,296
erros Comite
. Contagem 144 142 286
Errou mais que % dentro de
acertou Comi 60,3% 64,3% 62,2%
omite
Contagem 239 221 460
0
aizd » dentrode 405006 1000%  100,0%
omite

Estes resultados da Tabela 14 mostram que a quantidade de erros é muito maior do que a
guantidade de acertos quando analisando as respostas tanto do COB quanto do CPB, e que a

percepcdo do consumidor sobre quem é patrocinador de cada organizacdo néo é clara.

Shilbury (2012) demonstra a importancia de varios patrocinadores para a viabilidade de

uma organizagdo esportiva hoje em dia. Mas os resultados mostram que a partir do ponto de
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vista dos resultados que os patrocinadores esperam, ter varios patrocinadores ndo € muito
produtivo. Quando analisamos o reconhecimento de marcas pelos consumidores, esta
quantidade grande de patrocinadores ndo é bem-vinda e confunde o espectador/consumidor. A
grande quantidade de patrocinadores torna mais dificil o recall de um patrocinador especifico,
como ja haviam encontrado Cornwell et. al. (2000). Confirmando ainda Carrillat, Harris e
Laerty (2010) que a transferéncia de imagem pode ocorrer entre patrocinadores da mesma

organizacédo ou de organizacGes diferentes.

Isto é importante ser mencionado para o mercado quando patrocinadores estdo avaliando
qual o tipo de organizacdo ou evento a ser patrocinado, pois isto pode minar significativamente
um patrocinio e a mensagem que o patrocinador quer passar. Torna-se ainda mais importante
neste momento esportivo no Brasil onde existe uma grande concentracédo de eventos esportivos
(Copa do Mundo de Futebol FIFA, Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016 e eventos teste do
deste, campeonatos mundiais e campeonatos de futebol) o que pode confundir ainda mais o
espectador/consumidor em relacdo aos patrocinios apresentados. Mas é importante lembrar que
uma entidade esportiva paralimpica pode ser um veiculo tdo bom para a exposicdo de uma

marca quanto uma entidade esportiva olimpica.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo com este trabalho foi analisar a percepcdo do espectador consumidor de como
ele entende patrocinios Olimpicos e Paralimpicos. Conseguiu-se mostrar por meio dos
resultados que o espectador/consumidor tem boa percepg¢do do patrocinio do COB e do CPB,
e se lembra bem dos patrocinadores quando preguntados tanto com recall espontaneo quanto
induzido. Isto vai ao encontro com a literatura, defendido por Corwell e Maignan (1988), que
afirmavam que o patrocinio ajuda a empresas a estimular nos consumidores a identificacao
com a marca da companhia. Este alto grau de lembranga também pode ser creditado ao fato
dos consumidores perceberem um alto grau de ligagéo e interesse dos patrocinadores pelas
organizagOes patrocinadas, o que é reforcado por Walraven (2013) e Wakefield e Bennet
(2010).

Outro resultado encontrado foi o alto grau de interferéncia na percepcdo dos
espectadores/consumidores entre os patrocinadores apresentados. Esta interferéncia tanto para
co-patrocinadores da mesma entidade (WALRAVEN; KONING; VAN BOTTENBURG,
2012; CARRILLAT, HARRIS E LAFFERTY (2010); quanto entre patrocinadores de
entidades e eventos diferentes (SEGUIN et. al. 2005) como para o ambush marketing
intencional ou ndo (PHAM; JOHAR, 2001) onde os patrocinadores concorrem entre si,

ocorrendo uma canibalizagdo dos patrocinios.

Esta canibalizacdo diminui a efetividade dos patrocinios quando medida pela percepcao e
recall dos espectadores/consumidores. Este € um fator que deve ser levado em consideracao
quando uma empresa avalia a viabilidade de uma parceira de patrocinio. Também na hora de
avaliar se vale mais a pena patrocinar a organizacao que esta participando do evento, ou se vale

mais a pena patrocinar o evento.

Existe uma confusdo na percepcdo dos consumidores sobre os patrocinadores de cada
organizacéo esportiva testados nesta pesquisa. A proximidade da natureza de atuagédo do COB
e do CPB pode justificar esta canibalizagdo. A proximidade de um grande evento esportivo, 0s
Jogos Olimpicos e Paralimpicos Ri02016 e a relagdo muito proxima que este evento tem com
as duas organizagOes pesquisadas tem influéncia nestes resultados, mostrando a confuséo e

canibalizacdo dos patrocinadores.
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Por fim para explicar a canibalizacdo dos patrocinadores da CBF com as duas organizacdes
pesquisadas, pode-se entender como sendo por conta da importancia que o futebol para a
sociedade brasileira (CARDOSO; MALAIA; FLEURY, 2013) e também pela proximidade da
Copa do Mundo de Futebol 2014. Que por ainda ser recente na memoria do brasileiro e esta ter
tido ampla e grande cobertura de midia (WAKEFIELD; BECKER-OLSEN; CORNWELL,
2007; JOHAR; PHAM; WAKEFIELD, 2006) ainda esta influenciando a percepcdo dos
espectadores/consumidores quando perguntado por patrocinios. Walraven (2013) demonstrou
que a percepcao no recall tem um periodo de lembranca de dois anos.

Foi percebido também que os patrocinadores do CPB e do COB tém percepcao positiva
pelos espectadores/consumidores, como foi encontrado na literatura (WALRAVEN;
KONING; VAN BOTTENBURG, 2012; WALLISER, 2003; MEENAGHAN, 2001). E todos
os patrocinadores foram percebidos como tendo uma ligagcdo com responsabilidade social como
isto j& foi apontado por Christopher e Luke (2013).

Mas foi verificado que a percepcédo dos patrocinadores Paralimpicos tem avaliacdo melhor
que os patrocinadores Olimpicos. Entende-se que isto venha da natureza do esporte
Paralimpico onde as pessoas tém uma identificacdo maior com o fato da percepcdo da
superacéo das dificuldades destes atletas serem maiores que a dos outros. Ao ver amputados,
paralisados cerebrais e usuarios de cadeiras de rodas, entre outros, como destaques ao vencer
uma disputa e receber uma medalha, as pessoas tem respostas cognitivas (CHANAVAT,;
MARTINENT; FERRAND, 2009; CORNWELL; MAIGNAN, 1998), conativas
(CHANAVAT; MARTINENT; FERRAND, 2009; DEES; BENNETT; VILLEGAS, 2008;
GWINNER; BENNETT, 2008) e heuristicas (WAKEFIELD; BENNETT, 2010; PHAM,;
JOHAR, 2001) melhores, o que leva a uma sensacdo de bem estar maior, favorecendo a melhor

percepcdo da marca.

Esta melhor percepcdo da uma vantagem competitiva (FAHY; FARRELLY; QUESTER,
2004) nos resultados para os patrocinadores Paralimpicos. Esta mesma vantagem competitiva
deveria ser permeada para o CPB quando este negocia seus contratos de parceria com
patrocinadores, visto que tem um produto diferenciado em relagdo ao COB e outras

organizag0es esportivas.

Né&o foi investigado com os patrocinadores a motivagao por tras dos acordos de patrocinio
com ambas as organizagOes esportivas, mas os resultados mostram que a identificacdo pelo

consumidor como atividades de responsabilidade social tem efeito positivo na influéncia da
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percepcao que estes tém em relacdo aos patrocinadores do COB e CPB. Isto comprova o valor
de adquirir por transferéncia estas qualidades destas organizac6es esportivas quando entrando
nestes acordos de patrocinio. E isto também j& havia sido mostrado como importante por Moon
(2007).

Foi percebido que as empresas patrocinadoras do COB e CPB, principalmente, podem
estabelecer uma imagem corporativa positiva para criar uma diferenciacdo competitiva no
mercado em que atuam ao associar sua marca com estas duas organizacdes esportivas. Se bem
exploradas as atividades como patrocinador, estas empresas podem criar uma sinergia com 0s
espectadores/consumidores somando valores econdmicos e sociais & sua marca, possibilitando

para estas empresas construir, a longo prazo, relacionamentos continuos com os consumidores.

E 0 encontro entre marca e consumidor que esta a base para a construcéo de organizacdes
esportivas sélidas, capaz de atrair novos espectadores, novos investimentos e novas receitas.
Em um cenario ainda pouco explorado no Brasil, vimos que a canibalizacdo dos patrocinios é
grande, e existem ainda outros concorrentes como cinemas, teatro, espetaculos e outros setores
da inddstria que também disputam a atencdo dos patrocinadores. A consolidacdo da forca da
marca por meio da percep¢do do consumidor sera cada vez mais importante para manter 0s

atuais patrocinadores e com o auxilio destes atrair novos espetadores/consumidores.
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7.1 LimitacOes e sugestdes para futuras pesquisas

A partir das limitagdes encontradas neste estudo, identificou-se algumas direcdes de
estudos a serem seguidas. A falta de acesso aos patrocinadores pode ser considerada uma delas.
Seria muito interessante fazer esta pesquisa a partir da percepc¢ao dos patrocinadores e cruzar
estes dados com os resultados aqui encontrados para saber se 0s mesmos resultados

encontrados neste trabalho seriam reproduzidos a partir de uma percepcao diferente.

Este estudo focou somente em organizagdes esportivas e eventos internacionais. Nao
tendo sido testados patrocinadores de eventos nacionais, como campeonatos brasileiros. Olson
(2010) argumenta que os efeitos do estudo de patrocinios em outros campos (arte versus
cultura, patrocinadores fortes versus fracos) podem melhorar a validade externa dos resultados.

Portanto seria valioso replicar este estudo em outros contextos e com outras comparacgoes.

Esta pesquisa foi feita por meio de um questionario que mostra uma relagéo estatica de
relacionamento patrocinador/patrocinado. Aqui se mostra mais uma limitacdo da pesquisa, 0
teste estatico da percepcdo do espectador/consumidor. Walraven (2013) argumenta que para
ter uma visao a percepcdo e recall de patrocinios aumenta com o tempo que os niveis melhoram
depois de quatro anos. O que também é reforcado por Palmatier et. al. (2013) que os
relacionamentos se aprofundam com o passar do tempo. Portanto recomenda-se um estudo
longitudinal sobre o tema. Esta duracdo maior promoveria um entendimento melhor se a

percepcao sobre 0s patrocinios tem alteracdo depois de ser atingido um ponto de saturacéo.

A concentracdo de dois fatores demogréficos também pode ser considerada uma
limitacdo. Houve uma concentracdo dos respondentes tanto em relacdo a concentracdo de
renda, como em relacdo a nivel de estudo. Como sugestdo para pesquisas futuras é aumentar a

abrangéncia demografica dos respondentes do questionario.

Esta pesquisa ndo especificou quais canais de comunicacdo s&o usados pelos
patrocinadores para atingir seus espectadores/consumidores. Seria interessante uma pesquisa
me medisse se a percep¢do sobre os patrocinios Olimpicos e Paralimpicos muda quando sdo

explorados diferentes tipos de midia.
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Mesmo a percepc¢éo de patrocinios sendo considerada o primeiro passo para 0 Sucesso,
ela ndo pode garantir respostas positivas do consumo (CORWELL; HUMPHEYS, 2013; POPE
E VOGUES, 1999). Pesquisas futuras podem investigar o desenvolvimento de varias respostas
do espectador/consumidor durante o tempo, como a transferéncia de imagem do patrocinado
para o patrocinador, atitude em relacdo ao patrocinador e a intengdo de compra com o passar

do tempo.

Pode se concluir que o patrocinio se tornou um instrumento comum no mix de
marketing, e o estudo académico afeta sua evolucdo. Portanto a pesquisa na area esta ganhando
fundamentacdo empirica mais forte, o que contribui para o crescimento do profissionalismo da
pratica comercial. Mas ainda a pesquisa sobre patrocinios continua menos desenvolvida do
que, por exemplo, a pesquisa sobre propaganda, entdo ainda existem muitas oportunidades para

futuras investigagdes.
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9. APENDICES

9.1 Apéndice 1 — Linha do tempo dos jogos olimpicos

Tabela 1 — Linha do tempo dos Jogos Olimpicos

1886  Atenas  Criagédo dos Jogos
Olimpicos

1912 Estocolmo Venda de direitos
exclusivos

1920 Antuérpia Venda do programa

1924 Paris Patrocinio dos
estadios

1928 Amsterdd Entrada da Coca Cola
como patrocinadora

1932 Los Jogos déo lucro pela
Angeles  primeira vez

Existiam dificuldades financeiras para
a realizacdo do evento fato que
obrigou procurar apoio financeiro.
Geroge Averoff, um arquiteto de
renome financiou a obra do estadio e,
posteriormente, companhias com a
KODAK foram os primeiros
patrocinadores dos Jogos Olimpicos.
Vendidos para, aproximadamente, dez
companhias suecas, basicamente para
tirar fotos que posteriormente seriam
comercializadas em produtos de
varejo.

Uma companhia comprou os direitos
de colocar balangas para uso dos
espectadores

Foi completamente vendido para
patrocinadores, cujos anuncios
dificultaram a leitura do programa.
Foi permitido pela primeira e Unica
vez.

Direitos foram expandidos para outras
companhias que operaram restaurantes
dentro dos limites dos Jogos. A Coca
Cola, parceira TOP até hoje, torna-se
patrocinadora dos jogos. A
publicidade ndo foi permitida dentro
dos estadios, mas outdoors foram
permitidos em lugares discretos como
no estacionamento do estadio.

Foram os primeiros jogos a se
pagarem. A solucgdo encontrada a
época para a Vila Olimpica foi muito
criticada. Os alojamentos, depois dos
jogos, foram vendidos para turistas e
empresas de turismo.
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1936

1948

1952 Helsinque

1960

1964

1968

1972

Berlim

Londres

Roma

Téquio

Meéxico

Munique

Transmissao televisiva

Venda de direitos de
transmissao

Aperfeicoamento dos
direitos de
transmissao

46 companhias
patrocinadoras

Televisionamento ao
Vivo

Entrada de empresa de
tabaco como
patrocinadora

Televisionamento por
satélite
Transmissdo em cores

Licenciamento dos
anéis Olimpicos

Foi televisionado com apenas trés
cameras. Apenas uma camera foi
utilizada para imagens ao vivo, e
mesmo assim & luz do dia, se este
estivesse claro suficiente. 138 horas
dos Jogos Olimpicos foram
televisionados atingindo ao redor de
162 mil telespectadores.

A BBC (TV inglesa0 foi forcada a
pagar aproximadamente US$ 3000,00
pelos direitos de televiséo,
estabelecendo assim um novo conceito
de direitos de imagem. Meio milhdo
de telespectadores assistiram a 64
horas de programacao.

O departamento de vendas de direito
de imagem foi instalado dentro do
local do evento. Foi a primeira
tentativa de um programa de
“marketing” internacional.

Um complexo para o planejamento de
patrocinador, fornecedor, entre outros
foi implementado, com o
aparecimento de 46 companhias, que
forneceram de suporte técnico a
provisdes basicas, como sabonete.

Foi um evento televisionado ao vivo
para 18 paises europeus e, horas mais
tarde, para EUA, Canada e Japéo.

250 empresas entraram para patrocinar
0 evento, incluindo uma empresa de
tabaco, que mais tarde foi banida pelo
I0C.

O televisionamento global, via satélite,
foi utilizado pela primeira vez.

Os Jogos Olimpicos foram
televisionados ao vivo em cores pela
primeira vez.

Foram criados os contratos para uso
dos Anéis Olimpicos. Nenhum esporte
era praticado simultaneamente, pois 0s
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1976 Montreal Diviséo da
modalidade de
patrocinadores

1984 Los Entrada de

Angeles  patrocinadores com
direito de
exclusividade

1988 Seul Criacdo do TOP (The

Olympic Programme)

1992 Barcelona Sub-licenciamentos

1996  Atlanta  Jogos 100% privados

jogos foram televisionados na integra,
ao vivo, por 98 cameras.

Foi a primeira apari¢do de uma
mascote.

Houve 628 patrocinadores e
fornecedores. O patrocinio foi dividido
em trés areas: patrocinador oficial,
apoio oficial e promotor oficial.
Principios de organizacao comegaram
a se tornar mais evidentes, mesmo
assim, o evento em si gerou US$ 7
milhdes de lucro, o que foi
considerado pouco, até para 0s
padrdes da época.

34 patrocinadores oficiais, 64
fornecedores oficiais e 65 licenciados.
A maioria dos patrocinadores eram
multinacionais. 156 nacGes
compraram os direitos de
televisionamento com uma audiéncia
estimada em 2,5 bilhdes de
telespectadores. Foram utilizadas 250
cameras, e a novidade foi a introducao
do super slow-motion.

O 10C implementa uma nova
programacado de marketing, o TOP,
que administra todos os produtos
globais.

O TOP continua com dois
patrocinadores globais, porém com um
pacote mais sofisticado. Operava em
varios paises e é a primeira da Multi-
tear TV Structure. Emissoras de TVs
nacionais sub-licenciaram a cobertura
dos jogos para o sistema de TV a cabo
na Inglaterra, Espanha e EUA.

Os Jogos do centenario foram
totalmente financiados por empresas
privadas, com direitos de TV,
patrocinio e venda de ingressos sendo
as maiores fontes de renda. Direito de
TV foram cedidos de graca para 0s
paises africanos pelo I0C. 25 mil
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2000  Sidney  Lojaon-line

2004  Atenas  Ampliagdo dos pontos
de distribuicédo de
produtos licenciados

2008  Pequim  Megaconstrucdes

2012 Londres  Maior cobertura
televisiva da historia,
atingindo 3.6 bilhdes
de espectadores

horas de cobertura de TV em 214
paises, com 19,6 bilhdes de
telespectadores no mundo.

Implantada a loja on-line por meio de
onde os consumidores de todo o
mundo foram capazes de comprar
produtos licenciados.

Os produtos dos Jogos Olimpicos
foram distribuidos em mais de 10000
pontos de venda dentro da Grécia.
Através de um programa de
licenciamento internacional dos
produtos também foram distribuidos
em diversos paises, entre eles Bélgica,
Chipre, EUA Canad4, Japdo e Suica.
Segundo dados publicados pela BBC
de Londres, os gastos dos Jogos
Olimpicos de Pequim superaram a
marca de US$ 42 bilhdes. Mais do que
o0 dobro investido em Atenas. Segundo
0 Comité Organizador Local
(BOCOG), a cidade gastou US$ 1,9
bilhdes construindo 12 novos estadios
e reformando outros.

Foi o programa de patrocinios
domesticos mais bem-sucedido da
historia.

O numero de parceiros globais do
TOP atinge o numero de 11. Foram 7
parceiros ingleses, 7 apoiadores
oficiais e 28 fornecedores oficiais.

Foi transmitido para 220 paises e
territorios ao redor do mundo.

Fonte: Baseado em Malagrino, 2011 e 10C, 2014
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9.2 Apéndice 2 — Questionario para a pesquisa

Demogréficas

Esta pesquisa é parte do trabalho de dissertacdo que estd sendo desenvolvido no Mestrado
em Gestdo do Esporte, na Universidade Nove de Julho.

Participando desta pesquisa vocé concorrera a uma camisa oficial dos Jogos Paralimpicos
Rio 2016. Para participar do sorteio lembre-se de deixar o seu email a final da pesquisa.

Responder este questionario demora menos que 5 minutos. Desde j& agradeco a ajuda de
todosvocés,

Rui Marques

Quial sua idade?

Qual oseusexo?

Masculino
Feminino

Qual o estado em que vocé mora?

Acre Paraiba

Alagoas Parana

Amapa Pernambuco
Amazonas Piaui

Bahia Rio de Janeiro
Ceara Rio Grande do Norte

Distrito Federal

Rio Grande do Sul

Espirito Santo Rondbnia
Goias Roraima
Maranhao Santa Catarina
MatoGrosso Sao Paulo
Mato Grosso do Sul Sergipe

Minas Gerais Tocantins
Para

Qual o seu grau de instrucdo?
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Ensino basico

Ensino meédio

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pds-graduacéo

Em qual das faixas de renda abaixo vocé se encaixa?

Até umsalariominimo
AtéR$1.500,00
DeR$1.501,00aR$3.000,00
DeR$3.001,00aR$5.000,00
DeR$5.001,00aR10.000,00
Acima de R$10.001,00
Prefiro ndo responder

CcOB

Vocé conhece o COB - Comité Olimpico Brasileiro?

Sim
Nao

Cite 0o nome do primeiro patrocinador do COB que vocé se lembra?

Das empresas relacionadas abaixo quais patrocinam o COB? Marque quantas vocé quiser.

Embratel MinistériodoEsporte
Claro Nike

Vivo Adidas

McDonalds Olympicus

Panasonic Bradesco

Samsung Caixa Econémica Federal
Visa Itau

Mastercard Correios

Nissan CocaCola

Chevrolet Guarana

Governo do Estado de S&o Paulo Bradesco Seguros
Governo Municipal do Rio de Unimed

Janeiro

Gol Linhas Aéreas

Lembrando agora que os patrocinadores do COB sdo: Caixa Econémica Federal (CEF),
Governo do Estado de So Paulo, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Nike e Ministério do
Esporte.
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Por gentileza leia com atencéo cada uma das questdes abaixo e marque, numa escala
de 1 (um) a 7 (sete), sendo 1 (um) para discordo totalmente e 7 (sete) para concordo
totalmente, aquela que melhor representa o grau de importéancia dos motivos que
levam estas empresas a patrocinarem oCOB.

Lembre-se, ndo existe respostas certas ou erradas. Apenas a sua opiniéo.

Estes patrocinadores e 0 COB se encaixam bem juntos.

R S S R A L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu gosto destespatrocinadores porque eles apoiam o COB financeiramente.

N S A A A L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que estes patrocinadores mostram interesse genuino pelo COB e seus

apoiadores.
N G A A A A
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que existem fatores sociais que interessam a estespatrocinadores nesta
relacdo com o COB.

R S A R AN L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Os valores destes patrocinadores sdo os mesmos do COB.

N S A A A A I
Discordo Concordo
totalmente totalmente

E bom ver estasempresaspatrocinando o COB.

[ S S N Y S
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Discordo Concordo
totalmente totalmente

Por gentileza leia com atencdo cada uma das questdes abaixo e marque, numaescala de 1 (um)
a 7 (sete), sendo 1 (um) para discordo totalmente e 7 (sete)para concordo totalmente, aquela que
melhor representa o grau de importancia dos motivos que levam estas empresas a
patrocinarem o COB.

Lembre-se, ndo existe respostas certas ou erradas. Apenas a sua opinido.

Fico mais inclinadoa comprar produtosou usar servi¢osdesta companhia por
elas patrocinarem o COB.

I S A R A L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Sempre vou preferir comprar produtos das empresas patrocinadoras do que
empresasnao patrocinadoras do COB.

N L A R M L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu consideraria usar produtos e servi¢cos destas companhias por elas
patrocinarem o COB.

I S R A A A
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu me interesso em conhecer mais estas empresas porelas patrocinarem o

COB.
N S A A A A I
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu conhego mais os produtos e servigos destas empresas depois que elas
comecaram apatrocinar o COB

I S S N G S

98



Concordo
totalmente

Discordo
totalmente

Eu conhegco mais as marcas destas empresas depoisque elas comecaram a
patrocinar o COB.

N S S R A R
Discordo Concordo
totalmente totalmente

CPB

Vocé conhece o CPB - Comité Paralimpico Brasileiro?
Sim
Né&o

Cite 0 nome do primeiro patrocinador do CPB que vocé se lembra?

Das empresas relacionadas abaixo quais patrocinam o CPB? Marque quantas Vocé quiser.

Embratel CocaCola

Claro Guarana

Vivo Bradesco Seguros
McDonalds Unimed
Panasonic Gol Linhas Aéreas
Samsung

Visa

Mastercard

Nissan

Chevrolet

Governo do Estado de Sédo Paulo
Governo Municipal do Rio de
Janeiro

MinistériodoEsporte

Nike

Adidas

Olympicus

Bradesco

Caixa Econbmica Federal

Itau

Correios
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Lembrando agora que os patrocinadores do CPB sdo: Embratel, Claro, Nissan, Bradesco,
Bradesco Seguros e Correios.

Por gentileza leia com atencdo cada uma das questfes abaixo e marque, numa escala
de 1 (um) a 7 (sete), sendo 1 (um) para discordo totalmente e 7 (sete) para concordo
totalmente, aquela que melhor representa o grau de importéancia dos motivos que
levam estas empresas a patrocinarem oCPB.

Lembre-se, ndo existe respostas certas ou erradas. Apenas a sua opinido.

Estes patrocinadores e 0 CPB seencaixam bem juntos.

R S S R A L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu gosto destespatrocinadores porque eles apoiam o CPB financeiramente.

N S A S A R
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que estes patrocinadores mostram interesse genuino pelo CPB e seus

apoiadores.
N G A A A A I
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que existem fatores sociais que interessam a estespatrocinadores nesta
relacdo com o CPB.

R S A R AN L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Os valores destes patrocinadores sao os mesmos do CPB.

N G A A A A I
Discordo Concordo
totalmente totalmente

E bom ver estasempresaspatrocinando o CPB.
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I S S N G S

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Por gentileza leia com atencdo cada uma das questdes abaixo e marque, numaescala de 1 (um)
a 7 (sete), sendo 1 (um) para discordo totalmente e 7 (sete)para concordo totalmente, aquela que
melhor representa o grau de importancia dos motivos que levam estas empresas a
patrocinarem o CPB.

Lembre-se, ndo existe respostas certas ou erradas. Apenas a sua opinido.

Fico mais inclinadoa comprar produtosou usar servicosdesta companhia por
elas patrocinarem o CPB.

R S A R AN L
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Sempre vou preferir comprar produtos das empresas patrocinadoras do que
empresasnao patrocinadoras do CPB.

N S R A A A
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu consideraria usar produtos e servi¢os destas companhias por elas
patrocinarem o CPB.

N S A R A A
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu me interesso em conhecer mais estas empresas porelas patrocinarem o

CPB.
S S A R A R
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu conheco mais os produtos e servigcos destas empresas depois que elas
comecaram apatrocinar o CPB

I S S N G S
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Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu conhegco mais as marcas destas empresas depoisque elas comecaram a
patrocinar o CPB.

N S S R A R
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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9.3 Apéndice 3 — Analise estatistica dos dados

Tabela 18: Variancia total explicada

Comp Valores prdprios iniciais Somas de extragéo de Somas rotativas de
onent carregamentos ao carregamentos ao quadrado
e quadrado
Total % de % Total %de % Total % de %
varianci cumulati varianci cumula varianci cumulati
a va a tiva a va
1 6,493 36,072 36,072 6,493 36,072 36,072 4536 25,200 25,200
2 2,387 13,260 49,331 2,387 13,260 49,331 3,552 19,731 44,931
3 1,561 8,670 58,001 1,561 8,670 58,001 2,253 12,516 57,447
4 1,103 6,129 64,130 1,103 6,129 64,130 1,203 6,683 64,130
5 ,895 4,972 69,102
6 767 4,259 73,361
7 ,715 3,969 77,331
8 ,616 3,423 80,754
9 ,560 3,110 83,864

10 ,523 2,906 86,770
11 476 2,644 89,414
12 412 2,289 91,702
13 347 1,925 93,627
14 ,305 1,696 95,324
15 ,294 1,636 96,959
16 ,232 1,288 98,247
17 ,173 ,962 99,209

18 ,142 ,791 100,000
Método de extracdo: analise do componente principal.

Tabela 19: Estatisticas descritivas assertivas H.2

Vocé Comité Identificacdo de  Média Desvio N

tem patrocinio padrdo

alguma

ligacdo /

profissio

nal com

esporte?
Lembrando Identificou sem 420 1304 5
agora que 0s erros
patrocinadores Acertou mais que
/ do COB Sim COB  errou 4,24 1835 55
(CPB) séo: - Errou mais que 454 1763 78
Estes acertou
patrocinadores Total 441 1,774 138

103



eo COB
(CPB) se
encaixam bem
juntos.

Identificou sem

4,60 1,578 10
erros
Acertou mais que
CPB  errou S22 >
Errou mais que 494 1712 63
acertou
Total 511 1,596 126
Identificou sem 447 1,457 15
erros
Acertou mais que 481 1,741 108
Total errou
Errou mais que 472 1,746 141
acertou
Total 474 1725 264
Identificou sem 417 1472 6
erros
Acertou mais que
COB errou 364 1550 .
Errou mais que 384 159 64
acertou
Total 3,83 1,566 84
Identificou sem 486 2193 7
erros
Acertou mais que
N&o CPB  errou o8I0z “
Errou mais que 467 1,704 57
acertou
Total 4,74 1,725 88
Identificou sem 454 1854 13
erros
Acertou mais que 442 1734 38
Total  errou
Errou mais que 423 1692 121
acertou
Total 430 1,706 172
Identificou sem 418 1,328 11
erros
Acertou mais que
COB errou az LTer >
Errou mais que 423 1,719 142
acertou
Total 4,19 1,718 222
Total Identificou sem
4,71 1,795 17
erros
Acertou mais que
CPB errou 2o 123 "
Errou mais que 481 1707 120
acertou
Total 496 1657 214
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Lembrando
agora que 0s
patrocinadores
/do COB
(CPB) séo. -
Eu gostos
destes
patrocinadores
por que eles
apoiam o0 COB
(CPB)
financeirament
e.

Identificou sem

4,50 1,622 28
erros
Acertou mais que 471 1742 146
Total errou
Errou mais que 449 1735 262
acertou
Total 457 1,729 436
Identificou sem 420 1,643 5
erros
Acertou mais que
COB errou 98 208 >
Errou mais que 446 1,807 78
acertou
Total 4,42 1,883 138
Identificou sem 400 1,886 10
erros
Acertou mais que
Sim CPB  errou “02 Lo >
Errou mais que 489 2009 63
acertou
Total 4,87 1,880 126
Identificou sem 407 1,751 15
erros
Acertou mais que 469 1897 108
Total errou
Errou mais que 465 1,905 141
acertou
Total 464 1,892 264
Identificou sem 500 2.280 6
erros
Acertou mais que
COB errou a4 21 H
Errou mais que 406 1,910 64
acertou
Total 414 1,971 84
Identificou sem 329 2430 7
erros
Acertou mais que
N&o CPB  errou o8 1840 “
Errou mais que 486 1875 57
acertou
Total 4,66 1,935 88
Identificou sem 408 2431 13
erros
Acertou mais que
Total  errou A4z 1954 %
Errou mais que 444 1,927 121
acertou
Total 441 1,964 172
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Identificou sem

4,64 1,963 11
erros
Acertou mais que
COB  errou 4,33 2,048 69
Errou mais que 428 1,858 142
acertou
Total 4,32 1917 222
Identificou sem 371 2,085 17
erros
Acertou mais que
Total CPB  errou R i "
Errou mais que 488 1938 120
acertou
Total 4,79 1,901 214
Identificou sem 407 2054 28
erros
Acertou mais que 462 1,909 146
Total errou
Errou mais que 455 1,915 262
acertou
Total 455 1,921 436
Identificou sem 360 1342 5
erros
Acertou mais que
COB  errou 3,98 1,683 55
Errou mais que 371 1901 78
acertou
Total 3,81 1,794 138
Lembrando Identificou sem 350 1581 10
agora que 0s erros
patrocinadores Acertou mais que
/ do COB Sim CPB  errou 474 1862 53
(CPB) séo: - Errou mais que 471 1736 63
Eu acho que acertou
estes Total 4,63 1,797 126
patrocinadores Identificou sem 353 1457 15
mostram erros
mtere,:sse Acertou mais que 435 1,805 108
genuino pelo Total errou
COB (CPB) e Errou mais que 416 1,891 141
seus acertou
apoiadores. Total 4,20 1,838 264
Identificou sem 433 1751 5
erros
Acertou mais que
Nao COB errou Sl dheeks =
Errou mais que 359 1.823 64
acertou
Total 3,56 1,793 84
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Identificou sem

3,43 1,813 7
erros
Acertou mais que
CPB  errou 408 Lot >
Errou mais que 440 1,963 57
acertou
Total 4,24 1,900 88
Identificou sem 385 1772 13
erros
Acertou mais que 371 1,769 38
Total errou
Errou mais que 398 1926 121
acertou
Total 391 1874 172
Identificou sem 400 1549 11
erros
Acertou mais que
COB errou 380 1703 %
Errou mais que 365 1,861 142
acertou
Total 3,72 1,794 222
Identificou sem 347 1625 17
erros
Acertou mais que
Total CPB  errou 453 1847 !
Errou mais que 457 1846 120
acertou
Total 4,47 1,845 214
Identificou sem 368 1,588 28
erros
Acertou mais que 418 1,812 146
Total errou
Errou mais que 4,07 1,905 262
acertou
Total 4,08 1,856 436
Lembrando Identificou sem 460 2302 5
agora que 0s erros
patrocinadores Acertou mais que
il s T 4,89 1,802 95
(CPB) séo: - Errou mais que 495 1815 78
Eu acho que acertou
existem Total 491 1,814 138
fator_es sociais Identificou sem 490 1,969 10
que interessam erros
a estes Acertou mais que
patrocinadores CPB  errou R >3
nesta relacao Errou mais que
e e acertol 538 1,745 63
(CPB). Total 548 1,738 126
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Identificou sem

4,80 2,007 15
erros
Acertou mais que 529 1783 108
Total errou
Errou mais que 514 1,791 141
acertou
Total 518 1,797 264
Identificou sem 417 2483 6
erros
Acertou mais que
COB errou 430 1,946 H
Errou mais que 478 1,881 64
acertou
Total 4,67 1,922 84
Identificou sem 486 2116 7
erros
Acertou mais que
N&o CPB  errou >88 1361 “
Errou mais que 525 1,806 57
acertou
Total 539 1,732 88
Identificou sem 454 27222 13
erros
Acertou mais que 532 1741 38
Total errou
Errou mais que 500 1,853 121
acertou
Total 503 1857 172
Identificou sem 436 2292 11
erros
Acertou mais que
COB  errou 78 1830 >
Errou mais que 487 1,841 142
acertou
Total 482 1,855 222
Identificou sem 488 1,965 17
erros
Acertou mais que
Total CPB errou 1> 582 "
Errou mais que 532 1,768 120
acertou
Total 544 1,732 214
Identificou sem 468 2074 28
erros
Acertou mais que 529 1766 146
Total errou
Errou mais que 508 1,818 262
acertou
Total 512 1,820 436
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Identificou sem

3,20 1,304 5
erros
Acertou mais que
COB  errou 3,58 1,629 55
Errou mais que 354 1617 78
acertou
Total 3,54 1,603 138
Identificou sem 390 1.370 10
erros
Acertou mais que
Sim CPB  errou 3,68 1,650 53
Errou mais que 343 1793 63
acertou
Total 3,57 1,699 126
Identificou sem 367 1345 15
erros
Acertou mais que 363 1633 108
Total errou
Errou mais que 349 1,693 141
Lembrando acertou
agora que 0s Total 3,56 1,647 264
patrocinadores Identificou sem
/ do COB erros Sl ool ¢
(CPB) séo: - Acertou mais que
Os valores COB errou S e =
destes_ Errou mais que 345 1,699 64
patrocinadores acertou
S80 0S Mesmos Total 3,39 1,729 84
do COB Identificou sem
(CPB). erros SR8 ARl 7
Acertou mais que
Nao CPB  errou S sk A
Errou mais que 384 1820 57
acertou
Total 3,78 1,778 88
Identificou sem 346 2222 13
erros
Acertou mais que 350 1623 38
Total errou
Errou mais que 364 1761 191
acertou
Total 3,59 1,760 172
Identificou sem 336 1,804 11
erros
Acertou mais que
Total COB errou 348 1650 69
Errou mais que 350 1,649 142
acertou
Total 3,49 1,650 222
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Identificou sem

3,71 1,795 17
erros
Acertou mais que
CPB  errou 3,70 1,606 77
Errou mais que 363 1811 120
acertou
Total 3,66 1,731 214
Identificou sem 357 1773 28
erros
Acertou mais que 360 1626 146
Total errou
Errou mais que 356 1723 262
acertou
Total 3,57 1,690 436
Identificou sem 460 1,949 5
erros
Acertou mais que
COB  errou 580 1,520 55
Errou mais que 538 1767 78
acertou
Total 552 1,688 138
Identificou sem 500 1197 10
erros
Acertou mais que
Sim CPB  errou S S
Errou mais que 573 1696 63
acertou
Lembrando Total 591 1544 126
agora que 0s Identificou sem 547 1552 15
patrocinadores erros
/ do COB Acertou mais que
(CPB) sdo: -E Total  errou SRR
bom ver estas Errou mais que 554 1738 141
empresas acertou
patrocinando o Total 571 1,630 264
COB (CPB). Identificou sem 567 1506 6
erros
Acertou mais que
COB  errou 4,00 1,961 14
Errou mais que 513 1795 64
acertou
x Total 4,98 1,843 84
Nao Identificou sem
4,71 2,430 7
erros
Acertou mais que
CPB  errou 542 1,932 24
Errou mais que 561 1810 57
acertou
Total 549 1,888 88
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Identificou sem

515 2,035 13
erros
Acertou mais que 489 2,037 38
Total errou
Errou mais que 536 1811 121
acertou
Total 524 1,878 172
Identificou sem 518 1,722 11
erros
Acertou mais que
COB  errou 543 1,761 69
Errou mais que 527 1778 142
acertou
Total 532 1,764 222
Identificou sem 541 1839 17
erros
Acertou mais que
Total CPB  errou 91 1,607 "
Errou mais que 568 1745 120
acertou
Total 574 1,702 214
Identificou sem 532 1765 28
erros
Acertou mais que 568 1693 146
Total errou
Errou mais que 545 1771 262
acertou
Total 552 1,745 436
Tabela 20: Testes de efeitos entre assuntos - Assertivas H.2
Fonte Variavel dependente Tipo Il De  Quadrado F Sig.
Soma dos Médio
Quadrado
Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Estes patrocinadores e 0 103,3112 11 9,392 3,325 ,000
COB (CPB) se encaixam bem
Modelo juntos.
corrigido Lembrando agora que 0s
g patrocinadores / do COB (CPB)
sd0. -Eu gostos destes 60,09 11 5464 1499 129

patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)

financeiramente.
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Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sao 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

102,835°

65,016¢

13,273°

81,817f

11

11

11

11

9,349

5,911

1,207

7,438

2,841

1,821

416

2,537

,001

,048

,949

,004

Ordenada
na origem

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

3546,645

3404,425

2706,188

4338,570

2185,552

3546,645

3404,425

2706,188

4338,570

2185,552

1255,4
92

933,70

822,51

1336,5
97

753,68
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,000
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,000

,000



Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

4998,831

4998,831

1705,2
16

,000

LIGACAO
COM
ESPORTE

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagédo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

4,276

1,259

2,131

1,571

,097

11,030

4,276

1,259

2,131

1,571

,097

11,030

1,514

,345

,648

484

,034

3,762

219

,957

421

487

,855

,053

Comité

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

27,145

,183

27,145

,183

9,609

,050

113

,002

,823



Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

8,103

21,596

3,451

10,457

8,103

21,596

3,451

10,457

2,463

6,653

1,190

3,567

117

,010

276

,060

Identificaca
ode
patrocinio

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores s&o 0s mesmos do
COB (CPB).

,230

4,757

4,380

6,948

,203

,115

2,379

2,190

3,474

,101

,041

,652

,666

1,070

,035

114

,960

921

,915

344

,966



Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

2,246

1,123

,383

,682

LIGACAO
COM
ESPORTE
* Comité

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relacédo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

,719

2,189

678

1,563

,116

1,277

,719

2,189

,678

1,563

,116

1,277

,255

,600

,206

482

,040

,436

,614

439

,650

,488

,842

,510

LIGACAO
COM
ESPORTE
*

Identificaca
ode
patrocinio

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

2,479

,811

1,240

,406

439

111

115

,645

,895



Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

9,211

,052

2,897

22,783

4,606

,026

1,449

11,391

1,400

,008

,500

3,886

,248

,992

,607

,021

Comité *
Identificaca
ode
patrocinio

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores s&o 0s mesmos do
COB (CPB).

7,028

14,772

12,084

9,784

1,229

3,514

7,386

6,042

4,892

,614

1,244

2,026

1,836

1,507

,212

116

,289

,133

,161

,223

,809



Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

4,811

2,406

821

441

LIGACAO
COM
ESPORTE
* Comité *
Identificaca
0 de
patrocinio

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relacédo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

,652

6,035

1,822

2,211

2,596

15,093

,326

3,017

911

1,105

1,298

7,947

,115

,828

277

,341

448

2,574

,891

438

,758

, 712

,639

077

Erro

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

1197,760

1545,973

424

424

2,825

3,646
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Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sao 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

1395,025

1376,296

1229,523

1242,954

424

424

424

424

3,290

3,246

2,900

2,931

Total

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagéo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

10393,00
0

10616,00
0

8773,000

12888,00
0

6803,000

436

436

436

436

436
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Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

14624,00
0

436

Total
corrigido

Lembrando agora que os
patrocinadores / do COB (CPB)
séo: -Estes patrocinadores e 0
COB (CPB) se encaixam bem
juntos.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo. -Eu gostos destes
patrocinadores por que eles
apoiam o COB (CPB)
financeiramente.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Eu acho que estes
patrocinadores mostram interesse
genuino pelo COB (CPB) e seus
apoiadores.

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: - Eu acho que existem
fatores sociais que interessam a
estes patrocinadores nesta relagédo
com o COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
sdo: -Os valores destes
patrocinadores sdo 0s mesmos do
COB (CPB).

Lembrando agora que 0s
patrocinadores / do COB (CPB)
s&0: -E bom ver estas empresas
patrocinando o COB (CPB).

1301,071

1606,083

1497,860

1441,312

1242,796

1324,771

435

435

435

435

435

435

Tabela 21: Estatisticas descritivas Assertivas Hipdtese 3

Vocétem  Comité ldentificacdo de
alguma patrocinio

ligagéo /
profissional
com
esporte?

Media

Desvio
padréo

N

-Fico mais
inclinado a

Identificou sem erros

Sim COB  Acertou mais que
comprar produtos errou

2,80
3,06

1,304
1,927

5
54
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OuU usar servicos
desta companhia
por elas
patrocinarem o
COB (CPB)

Errou mais que

3,20 1,946 76
acertou
Total 3,13 1,910 135
Identificou sem erros 3,70 1,703 10
eAr‘r:thou mais que 398 2156 52
CPB Errou mais que
q 407 2344 61
acertou
Total 4,00 2,207 123
Identificou sem erros 3,40 1,595 15
Acertou mais que 351 2,085 106
errou
Total Errou mais que
q 358 2168 137
acertou
Total 3,54 2,099 258
Identificou sem erros 3,83 2,858 6
eAr‘r:thou mais que 207 1207 14
coB Errou mais que
q 207 2,096 62
acertou
Total 2,88 2,057 82
Identificou sem erros 2,71 1,890 7
eArfSLtou SEMB G 335 2288 23
Nao CPB Errou mais que
q 364 1,995 56
acertou
Total 3,49 2,062 86
Identificou sem erros 3,23 2,351 13
Acertou mais que 286 2,030 37
errou
Total Errou mais que
q 329 2068 118
acertou
Total 3,19 2,076 168
Identificou sem erros 3,36 2,248 11
eAr‘r:thou mais que 285 1839 68
cos Errou mais que
q 309 2011 138
acertou
Total 3,03 1,966 217
Identificou sem erros 3,29 1,795 17
Acertou mais que 3,79 2201 75
Total errou
CPB Errou mais que
q 386 2185 117
acertou
Total 3,79 2,158 209
Identificou sem erros 3,32 1,945 28
Acertou mais que 3,34 2,083 143
Total errou
Errou mais que 3,45 2123 255

acertou
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-Sempre vou
preferir comprar
produtos das
empresas
patrocinadoras do
gue empresas ndo
patrocinadoras do
COB (CPB).

Total 3,40 2,095 426
Identificou sem erros 2,20 1,304 5
S B 206 1832 54
S0l Errou mais que
3,08 1,937 76
acertou
Total 3,00 1,873 135
Identificou sem erros 3,60 1,838 10
| /:;(r:g{]tou mais que 377 191