UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO B
PROGRAMA DE MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO
GESTAO DO ESPORTE

PAULA YUMI YAMAMOTO

ESTRATEGIA DE PATROCINIO: UMA PERSPECTIVA PAUTADA NA
QUALIDADE DO EVENTO, SATISFACAO DO ESPECTADOR E SUA
EXPERIENCIA COM A MARCA PATROCINADORA.

Sao Paulo
2016



Paula Yumi Yamamoto

ESTRATEGIA DE PATROCINIO: UMA PERSPECTIVA PAUTADA NA
QUALIDADE DO EVENTO, SATISFACAO DO ESPECTADOR E SUA
EXPERIENCIA COM A MARCA PATROCINADORA.

Dissertacdo apresentada ao Programa de Mestrado Profissional
em Administracdo - Gestdo do Esporte da Universidade Nove de
Julho — UNINOVE, como requisito parcial para obtencdo do
grau de Mestre em Administragdo — Gestédo do Esporte.

Orientador: Prof. Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva

Sao Paulo
2016



FICHA CATALOGRAFICA

Yamamoto, Paula Yumi

Patrocinio esportivo: uma perspectiva pautada na qualidade do evento,
satisfacdo do espectador e sua experiéncia com a marca patrocinadora. /
Paula Yumi Yamamoto. 2016.

108 f.

Dissertacdo (mestrado) — Universidade Nove de Julho - UNINOVE,
Séo Paulo, 2016.

Orientador (a): Prof. Dr. Filipe Quevedo Pires de Oliveira e Silva.

1. Experiéncia. 2. Marca. 3. Qualidade. 4. Brand equity. 5. Esporte.

I. Silva, Filipe Quevedo Pires de Oliveira. I1. Titulo.

CDU 658:796




PAULA YUMI YAMAMOTO

ESTRATEGIA DE PATROCINIO: UMA PERSPECTIVA PAUTADA NA
QUALIDADE DO EVENTO, SATISFACAO DO ESPECTADOR E SUA
EXPERIENCIA COM A MARCA PATROCINADORA

Dissertacdo apresentada ao Programa de Mestrado
Profissional em Administragdo - Gestdo do Esporte da
Universidade Nove de Julho — UNINOVE, como
requisito parcial para obtengéio do grau de Mestre em
Administra¢io — Gestiio do Esporte.

Prof. Dr. Filipe QueVedo Pires de Oliveira e Silva — Universidade Nove de Julho — UNINOVE

eorge Bedinel ={(ES] SP) Membro Externo

andrd Luiz Dopes (UNINOVE) - Membro Interno
e
Prof. Dr. Dario de Oliveira Lima Filho (UFMS) - Suplente/ Externo

Prof.

Prof. Dr. Marcelo Moll Branddo (UNINOVE) - Suplente/Interno

Séo Paulo, 11 de outubro de 2016



DEDICATORIA
Aos meus queridos pais e ao meu parceiro ndo so da danga, mas da vida.



AGRADECIMENTO

S80 muitas as pessoas que participaram, seja de forma direta ou indireta, da
concretizacdo desse trabalho e que sem elas ndo teria conseguido conclui-lo. Deixo aqui 0
registro do meu singelo agradecimento.

Ao0s meus pais agradeco por todo o apoio, suporte e amor. Foi fundamental.

A minha irm& que me ouviu dizer diversas vezes que eu tinha que ser breve, pois
precisava estudar. Obrigada pela paciéncia e compreenséo.

Obrigada, Elder, pelo incentivo, por entender as auséncias e por enviar pensamentos
positivos o tempo todo. Vocé me inspira.

Agradeco ao meu amigo orientador Prof. Dr. Leandro por toda a ajuda, dedicacéo e por
ter me guiado durante o caminho dessa conquista.

Agradeco ao meu orientador Prof. Dr. Filipe por compartilhar seu conhecimento e por
todo o ensinamento durante essa trajetoria.

Agradeco ao Professor Dr. Evandro pelas contribui¢Ges ao trabalho e pelo incentivo a
continuidade dos estudos.

Agradeco ao Professor Dr. George pelas contribuigdes, criticas e elogios ao trabalho
durante a defesa.

Agradeco a dedicacio de todos os professores do curso. E imensa a minha sorte de té-
los tido como guias da minha jornada.

Eu ndo poderia ter tido melhor companhia do que daqueles que dividiram a sala de aula,
0s bares, as angustias, as conquistas, as broncas, as incertezas comigo. Meus amigos, tenham a
certeza de que aprendi muito com cada um de vocés e os levo com grande carinho.

Obrigada aos alunos do IFEC (Instituto Federal do Ceard) e ao Professor Ailton por
terem me recebido tdo bem em Fortaleza e terem tornado possivel a coleta de dados. Sem vocés,

eu n&o teria conseguido.



RESUMO

A decisdo de patrocinar um evento envolve a expectativa de ganhos em troca, dentre os quais
0 aumento do valor da marca patrocinadora junto ao publico alvo desse evento. Considerando
o0 cenario atual, com o Brasil sendo sede de importantes eventos esportivos mundiais, cresce a
importancia do papel do esporte como meio de interagdo entre marca e consumidor por
proporcionar que 0 encontro ocorra em um ambiente que envolve momentos unicos e
memoraveis. Na busca por entender melhor de que forma o valor de uma marca que patrocina
eventos esportivos é afetado, propde-se a influéncia de trés fatores: experiéncia de marca,
qualidade do evento esportivo e satisfacdo do espectador com o evento. Desta forma, o estudo
apresenta uma reflexao sobre elementos do ambiente esportivo que podem ser moldados com
0 intuito de proporcionar maior retorno ao investimento do patrocinador, a0 mesmo tempo em
que auxilia gestores esportivos na constru¢cdo de argumentos para atrair novos patrocinadores.
O eixo da pesquisa se estrutura na hipotese de que a qualidade do evento esportivo exerce
influéncia no Brand Equity do patrocinador, tendo como elementos mediadores dessa relacdo a
experiéncia do espectador com a marca patrocinadora e sua satisfagdo com o evento. Trata-se
de uma pesquisa gquantitativa que utilizou como instrumento de coleta questionario fechado e
estruturado para entrevistar espectadores dos jogos de volei de praia da oitava etapa do Circuito
Banco do Brasil de Volei de Praia do ano de 2016. Para o tratamento de dados utilizou-se a
técnica de modelagem de equacdes estruturais. Como resultado, é confirmado que a qualidade
do evento influencia o Brand Equity do patrocinador de forma que o gestor esportivo deve
intervir nos elementos periféricos da qualidade, como conforto dos assentos, facilidade de
locomocdo, sinalizacdo, astral, etc., ja& que os elementos principais, como desempenho dos
jogadores e resultado final, estdo fora do alcance do gestor. Como consequéncia, um evento de
alta qualidade gera niveis mais elevados de satisfacdo do espectador, o que corrobora para o
incremento no Brand Equity do patrocinador. Adicionalmente, a experiéncia que o espectador
tem com a marca patrocinadora durante o evento também se mostra uma variavel que afeta de
forma significativa o valor que o espectador atribui a marca, de forma que uma experiéncia
positiva tende a influenciar positivamente o Brand Equity do patrocinador. Desta forma, um
patrocinador esportivo deve explorar a interacdo com o espectador, tracando estratégias e acdes
para que cada uma das dimensdes da experiéncia de marca (sensorial, emocional, cognitiva,
comportamental e relacional) estejam presentes durante o evento. A qualidade do evento, a
satisfacdo do espectador com o evento e a experiéncia que ele tem com a marca do patrocinador
sdo elementos que, se bem gerenciados e explorados, contribuem positivamente para 0 aumento
do Brand Equity do patrocinador. Esses elementos devem ser explorados tanto pelos gestores
esportivos, como forma de atrair e fidelizar patrocinadores, quanto pelos patrocinadores, como
forma de obter retorno dos investimentos. Para tanto, os gestores esportivos e 0s patrocinadores
devem realizar um planejamento em conjunto, com o objetivo de oferecer um evento de alta
qualidade com ambiente propicio para que o espectador sinta-se satisfeito com o evento, ao
mesmo tempo em que vivencia uma experiéncia positiva com a marca do patrocinador.

Palavras-chave: Experiéncia, Marca, Qualidade, Brand Equity, Esporte.

ABSTRACT



The decision to sponsor an event involves the expectation of exchange gains, among which the
increase of sponsor’s brand equity. Considering the current scenario, as Brazil is hosting some
of the most viewed sporting events in the world, the importance of the sports to connect brand
and consumer increases by providing a meeting in an environment surrounded by unique and
memorable moments. In an attempt to understand how the value of a brand is influenced by a
sport sponsorship decision, this paper suggests the impact of three factors: brand experience,
sport event quality and spectator satisfaction. Thus, the study conducts to a reflection about the
sports environment elements that can be molded in order to provide better return to sponsor
investment, while it helps sports managers to convince new sponsors. The basis of this research
is structured on the assumption that the sport event quality influences sponsor’s brand equity,
and introduces the spectators’ experience with the sponsoring brand and their satisfaction with
the event as mediators variables. This is a quantitative research based on structured
questionnaire answered by beach volleyball spectators on the 8th Circuito Brasileiro Banco do
Brasil de Vélei de Praia. For data analysis, it is used the technique of structural equation
modeling. As a result, it is confirmed that the quality of the event influences the sponsors’ brand
equity and that the main points of management are the peripheral elements, such as seat
comfort, crowd experience, facility access, game atmosphere, frontline employees, etc. The
main elements such as player performance and the final score are beyond managers’ control. In
conclusion, a high-quality event generates higher levels of satisfaction, which confirms
increases in sponsors’ brand equity. In addition, the spectators’ experience with the sponsoring
brand also confirms the positive impact on sponsors’ brand equity. Thus, a sports sponsor
should interact with the spectators, exploring strategies and actions for each of brand experience
dimensions (sensory, affective, intellectual, behavioral and relational). The quality of the event,
the spectators’ satisfaction with the event and their sponsor's brand experience are elements
that, if well managed and explored, contribute positively to sponsors’ brand equity. These
strategies should be aimed both by sports managers, as a way to attract and retain sponsors, and
by sponsors’ brand managers, as a way to get return on investment. For this purpose, the
sporting managers and sponsors should undertake a planning together to offer a high-quality
event enabling an environment that provides spectators’ satisfaction and a positive experience
with the sponsor brand.

Keywords: Experience, Brand, Quality, Brand Equity, Sport.
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1. INTRODUCAO

No planejamento de eventos esportivos, 0s gestores enfrentam o desafio de atrair e
fidelizar patrocinadores, que buscam o retorno de seus investimentos. Uma das formas de
atender as necessidades e convencimento de empresas interessadas no esporte pode estar na
interacdo do espectador com as marcas patrocinadoras, mais especificamente nas experiéncias
que acontecem durante o evento esportivo. O interesse em investigar a interacdo e
consequéncias das experiéncias que ocorrem entre espectadores e fds do esporte com
organizagOes esportivas e empresas patrocinadoras vem ganhando cada vez mais destaque ao
longo do tempo (Pitts & Stotlar, 2002; Rein, Kotler, & Shields, 2008).

Para melhor contextualizacdo dos fatos citados acima, pode-se dizer que ha,
basicamente, quatro tipos de economias: commodities, produtos, servigos e experiéncias (Pine
e Gilmore, 1998). Em uma extremidade estdo as commaodities, elementos minerais e vegetais,
que sdo extraidos da natureza e transformados em produtos. Os produtos sdo elementos
industrializados, tangiveis e padronizados. Os servicos sdo intangiveis, customizados, e
representam beneficios aos clientes. Em outra extremidade encontram-se as experiéncias Unicas
e pessoais as quais o0s clientes e consumidores sdo convidados a vivenciar (Pine & Gilmore,
1998). Cada economia é considerada um estagio, de maneira que, a medida que produtos e
servicos adquirem caracteristicas de commodities, as experiéncias que as empresas
proporcionam aos clientes ganham relevancia (Pine & Gilmore, 1998). Em outras palavras, na
perspectiva da quarta economia, o objetivo ndo é simplesmente entregar um produto ou servigo,
mas sim fazé-lo de forma com que o consumidor tenha uma experiéncia diferenciada, sendo
que a expectativa € que essa experiéncia proporcione impressdes positivas nos consumidores.

O tema experiéncia no contexto do comportamento do consumidor é investigado desde

0s anos 1980. Holbrook e Hirschman (1982) foram pioneiros em reconhecer a importancia da



experiéncia na relagdo de consumo, focando seus estudos nos aspectos hedénicos, simbolicos
e estéticos, além de abordar a experiéncia de consumo como um fenémeno diretamente
relacionado as fantasias, sentimentos e diversdes. A partir de entdo, muitas outras definicbes de
experiéncia do consumidor se sucederam, com muitos estudos propondo sua mensuracao nos
mais diversos contextos (Garg, Rahman, & Qureshi, 2014), inclusive, a experiéncia
proporcionada por um evento esportivo (Clemes, Brush, & Collins, 2011; Ko, Zhang, Cattani,

& Pastore, 2011; Theodorakis, Kambitsis, Laios, & Koustelios, 2001; Yoshida & James, 2011).

Hé& de se considerar, também, a experiéncia que o consumidor tem com a marca que
endossa produtos, servigos, momentos e vivéncias. Surge, entdo, o conceito de Experiéncia de
Marca, que pode ser entendido como sendo o resultado de vivéncias que conectam a marca ao
estilo de vida do consumidor por meio de estimulos sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de relacionamento que se contrapdem aos estimulos funcionais tradicionais
(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Schmitt, 1999).

H&a trés motivos que justificam a mudanca de visdo do marketing tradicional,
preocupado basicamente na entrega de atributos funcionais, para 0 marketing de experiéncias,
preocupado na entrega de momentos e vivéncias (Schmitt, 1999). O primeiro é o avanco da
tecnologia, permitindo cada vez mais que a interacdo e a conex&@o entre marca e consumidor
ocorram de forma mais rapida e provavelmente mais intensa. O segundo ponto é o crescimento
da importancia das marcas como fonte de experiéncias. Vestir uma peca de roupa que carrega
uma marca estampada proporciona uma experiéncia diferente de vestir a mesma peca de roupa
que ndo traga a marca em evidéncia. O terceiro ponto € a mudanga na maneira com que as
marcas se comunicam com seus clientes, passando a se preocuparem em entreté-los e diverti-

los.



Uma das formas com que as marcas podem interagir com seu publico-alvo é por meio
de acbes de patrocinios em eventos, que surgem como alternativas de envolvimento do
consumidor em experiéncias Unicas vinculadas as emocdes que dificilmente séo alcancadas em
acOes promocionais convencionais (Zarantonello & Schmitt, 2013). Classicamente, patrocinio
consiste no repasse de recursos financeiros de uma organizacao para uma atividade que servira
basicamente como veiculo de exposi¢do de marcas da organizacdo patrocinadora (Meenaghan,
1983). Mundialmente, a receita destinada para essa ferramenta de promocéo cresce a cada ano
( IEG Sponsorship, 2015) e, considerando o Brasil, as atividades que mais recebem
investimento sdo Cultura, Esporte, Meio Ambiente e Satde (Guia de Empresas Patrocinadoras,
2015).

Especificamente sobre esporte, 0 patrocinio esportivo no Brasil tem sido foco de atencéo
nas ultimas décadas, devido a escolha do pais para sediar grandes eventos, tais como Jogos Pan-
americanos em 2007, Copa do Mundo FIFA de 2014 e Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio
2016. A combinacdo desse cenario com os incentivos fiscais criados pelo governo levou ao
aumento rapido do nimero de patrocinadores (Mazzei, Yamamoto, Cury, & Bastos, 2014). H&
registro na literatura de diversas vantagens e beneficios que uma empresa usufrui ao patrocinar
0 esporte, como transferéncia de imagem do objeto patrocinado para o patrocinador (Gwinner,
1997; Smith, 2004), recomendacdo e divulgacdo boca-a-boca do patrocinador (Tsiotsou &
Alexandris, 2009), intencdo de compra dos produtos do patrocinador (Biscaia, Correia, Rosado,
Ross, & Maroco, 2013; Chavanat, Martinent, & Ferrand, 2009), aumento de atitude positiva
sobre a empresa patrocinadora (Biscaia, Correia, Rosado, et al., 2013), melhora do Brand
Equity (Bibby, 2009; Henseler, Wilson, & Westberg, 2011; Yoo & Donthu, 2001), dentre
outros. Contudo, h& caréncia de estudos que investiguem a experiéncia que um espectador de

um evento esportivo patrocinado tem com a marca do patrocinador.



Ao assistir presencialmente a um campeonato ou a um evento esportivo patrocinado, o
espectador entra em contato com a marca do patrocinador. Esse encontro gera uma experiéncia
do espectador junto a marca do patrocinador, que tem a oportunidade de interagir com o
espectador em um momento de lazer e descontracdo por meio do espetaculo esportivo
(Cornwell & Kwak, 2015). A essa situacdo, é possivel aplicar o conceito de Experiéncia de
Marca, definido como sensacOes, sentimentos, cogni¢cBes e comportamentos evocados por
estimulos provocados por uma marca (Brakus et al.,, 2009). O conceito sugere que a
visualizacdo da marca ou possiveis outras acdes sao capazes de proporcionar experiéncias aos
espectadores, independentemente do ato de consumir. A partir desse pensamento, pode-se dizer
gue uma marca nao se relaciona apenas com seus clientes e potenciais clientes, mas com todos
aqueles com que entrar em contato, em qualquer momento, ndo apenas quando se consome um
produto ou se usufrui de um servigo. Os mais simples estimulos, como a visualiza¢do de um
logotipo, podem transmitir muitas informacdes e resultardo em impressées emanadas pela
experiéncia desse encontro.

As emoc0es que envolvem o contexto esportivo podem criar conexdes e aproximar o
espectador do patrocinador, gerando um incremento na resposta positiva do consumidor com
relacdo ao patrocinador, ou seja, contribuindo para aumentar o Brand Equity da marca
patrocinadora (Wang & Kaplanidou, 2013). Brand Equity tem sido investigado como uma das
principais consequéncias da estratégia de patrocinio, tornando-se um indicativo do valor
atribuido pelo consumidor a marca (Henseler et al., 2011; Roy & Cornwell, 2003).

E de se esperar, portanto, que as caracteristicas inerentes ao esporte tenham influéncia
na experiéncia do espectador com a marca patrocinadora e sejam mensuradas por meio da
Qualidade do Evento esportivo envolvendo, basicamente, trés aspectos: 1) aspectos inerentes

ao esporte, como desempenho esportivo dos adversarios e da equipe/atletas para os quais 0



espectador torce; 2) ambiente fisico onde o evento é realizado, considerando aspectos como
conforto, sinalizacédo, entretenimento oferecido em paralelo ao jogo foco do evento, atmosfera
do evento, interacdo social com outros espectadores; 3) conduta e postura dos funcionarios que
trabalham no dia do evento e sua interacdo com os espectadores (Clemes et al., 2011; Ko et al.,
2011; Yoshida & James, 2011). A qualidade do evento, por sua vez, esta intrinsecamente ligada
a satisfacdo do espectador com o evento (Madrigal, 1995; Wakefield & Blodgett, 1994; Yoshida
& James, 2010). A satisfacdo pode ser entendida como a confirmacdo das expectativas do
espectador combinada com outros aspectos percebidos por ele durante o evento (Van Leeuwen,
Quick, & Daniel, 2002).

Né&o ha de se confundir, contudo, a experiéncia do espectador com o evento esportivo e
a experiéncia desse com a marca do patrocinador durante o evento esportivo. A primeira reflete
0 contato com os elementos do ambiente esportivo, ou seja, a arena, 0s jogadores, a torcida, o
astral e os funcionarios, enquanto que a causa da segunda é a interacdo com a marca do
patrocinador presente durante o evento. Desta forma, a experiéncia do espectador com o evento
esportivo é tratada, neste estudo, como sendo a sua impressao sobre a qualidade do evento. J&
a experiéncia com a marca patrocinadora considera as sensacgdes, emocdes, pensamentos,
comportamentos e relacionamentos provocados pelo contato do espectador com a marca.
Assim, como forma de distinguir as experiéncias, a primeira seré tratada como a Qualidade do
Evento Esportivo e a segunda como a Experiéncia de Marca.

Entretanto, essas experiéncias ndo sao totalmente independentes. A qualidade do evento
é a traducdo do contexto esportivo, que por sua vez, molda os pontos de contato entre a marca
patrocinadora e o espectador. A linha de raciocinio defendida é que a qualidade percebida do
evento, alem de impactar diretamente o Brand Equity do patrocinador, também exerce

influéncia na satisfagdo do espectador com o evento e nos pontos de contato entre o espectador



e a marca patrocinadora, gerando reflexos no Brand Equity. Assim, a Experiéncia de Marca e
a Satisfacdo se tornam mediadores da relacdo entre a Qualidade do Evento e o Brand Equity.

O objetivo do presente estudo depara-se, portanto, com a investigacdo da influéncia da
qualidade do evento esportivo no Brand Equity do patrocinador, considerando a experiéncia do
espectador junto a marca patrocinadora e de sua satisfacdo com o evento.

Espera-se, com o trabalho, incitar a discussdo acerca das possibilidades que o
patrocinador tem de explorar o contexto esportivo como forma de proporcionar experiéncias
diferenciadas com sua marca. Ademais, ao relacionar a influéncia da qualidade do evento
esportivo no Brand Equity do patrocinador, tendo como elementos de influéncia dessa relagédo
a satisfacdo do torcedor e sua experiéncia com a marca patrocinadora, € possivel proporcionar
aos gestores dos eventos ferramentas e subsidios que sirvam de argumentos e tornem o evento
mais atrativo aos patrocinadores. Além das contribuicBGes praticas e gerenciais, pretende-se

contribuir, também, com o desenvolvimento das teorias do comportamento do consumidor.

1.1. Problema de pesquisa

Diante do exposto no capitulo introdutdrio, a pergunta de pesquisa que norteara o presente
trabalho é:
“Qual a influéncia da qualidade do evento esportivo no Brand Equity do patrocinador,
considerando a experiéncia do espectador junto a marca patrocinadora e de sua satisfacdo com

0 evento? ”

1.2. Objetivos



1.2.1. Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho € analisar a influéncia da qualidade do evento esportivo
no Brand Equity do patrocinador, considerando a experiéncia do espectador junto a marca

patrocinadora e de sua satisfacdo com o evento.

1.2.2. Objetivos especificos

a) Medir a Experiéncia de Marca do principal patrocinador durante os jogos do
Circuito Brasileiro de Volei de Praia.

b) Mensurar o Brand Equity do principal patrocinador do Circuito Brasileiro de
Volei de Areia sob a Gtica do espectador dos jogos.

c) Estimar os principais pontos que influenciam a qualidade dos jogos do Circuito

Brasileiro de Volei de Praia.

d) Identificar a satisfacdo do espectador dos jogos do Circuito Brasileiro de Volei
de Praia.
e) Estruturar a relacdo entre as varidveis: experiéncia de marca, qualidade do

evento, satisfacdo e Brand Equity.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta estruturado em torno dos conceitos e teorias dos constructos
abordados neste trabalho. A discussao inicia-se na apresentacdo de uma visao estratégica de

patrocinio esportivo em torno da variavel dependente Brand Equity e flui no sentido de explorar



a variavel independente (qualidade do evento esportivo) e os mediadores dessa relacdo

(experiéncia do espectador com a marca do patrocinador e sua satisfacdo com o evento).

2.1. Brand Equity e a estratégia de patrocinio esportivo

Brand Equity pode ter diferentes significados dependendo da area de estudo. Na viséo
financeira o financial-based-brand-equity (FBBE) é o valor incremental do fluxo de caixa
gerado por produtos de uma marca em comparagdo aos mesmos produtos sem associacdo a
marca (Simon & Sullivan, 1993). Analogamente, na visdo do consumidor, consumer-based-
brand-equity (CBBE) pode ser definido como o efeito da presenca de uma marca nas respostas
dos consumidores (Keller, 1993). Seja na visdo financeira ou na visdo do consumidor,
identificar os elementos que culminam em maior valor em detrimento de uma marca tornou-se
um desafio constante. Como o presente estudo tem como foco investigar apenas o0 CBBE, no
decorrer do trabalho o termo Brand Equity € empregado apenas com este sentido.

O norteador do Brand Equity € o conhecimento da marca por parte dos consumidores a
partir de dois fatores, consciéncia e imagem, sendo a consciéncia medida pela intensidade da
lembranca (recall) e reconhecimento da marca, enquanto que a imagem é medida a partir das
percepcbes dos consumidores (Keller, 1993). Quando as associacfes tém origem em
informacdes que ndo estdo diretamente relacionadas ao consumo, a imagem da marca pode se
confundir com uma atividade secundaria, como sdo os casos de eventos e personalidades
patrocinadas, sendo que a intensidade depende da sinergia entre o patrocinador e o patrocinado
(Keller, 1993).

Os patrocinios existem quando ha repasse de recursos (geralmente financeiros) entre

organizacOes, sendo que a receptora serd, no minimo, um veiculo de exposi¢do das marcas da



organizacdo patrocinadora (Meenaghan, 1983). As acdes de patrocinio fazem parte das
estratégias de promocao (Morgan & Summers, 2008), em que as a¢des sdo complexas e vao
muito além de simplesmente persuadir o consumidor, pois devem informa-lo e convencé-lo
(Hughes & Fill, 2007). Desta forma, houve uma mudanga do termo “promogdo para” para
“comunicagdo com” ao se utilizar métodos muito mais abrangentes de interacdo entre empresa
e consumidor. Essa abordagem € interessante para entender a importancia do patrocinio, ja que
nesse tipo de acdo promocional os consumidores sdo atingidos em um momento em que se
encontram emocionalmente mais receptivos as mensagens desenvolvidas pelo marketing,
diferentemente de como acontece em técnicas de propaganda convencionais (Morgan &
Summers, 2008; Navarro, Sicilia, & Delgado-Ballester, 2009).

A literatura aponta para o esporte como modalidade de patrocinio com resultados
positivos no Brand Equity (Chakraborti & Roy, 2013; Chien, Cornwell, & Pappu, 2011,
Gwinner, 1997). Neste sentido, o esporte se tornou um importante contexto de comunicacgéo e
construcdo de relacionamento com os consumidores, ao lhes proporcionar experiéncias Unicas
(Cornwell & Kwak, 2015; Jackson, 2009). Nao sao apenas 0s eventos e competi¢des esportivas
de reconhecimento internacional, como Jogos Olimpicos e Copa do Mundo de Futebol, que sdo
objetos de patrocinio. As caracteristicas inerentes ao esporte como incerteza dos resultados,
paixdo do espectador/torcedor e apreciagdo pelo desempenho dos atletas e equipes, presentes
em qualquer evento esportivo, possibilitam conectar patrocinador e espectador de forma que
este se lembre, reconheca, faca associacOes positivas e demostre lealdade a uma marca
patrocinadora (Chieng & Lee, 2011; Donlan, 2013; Roy & Cornwell, 2003).

Sem considerar 0 apenas 0 contexto esportivo, a literatura sugere, ainda, que o Brand
Equity pode ser influenciado por emocdes, sensac¢des, pensamentos, comportamentos e relacbes

experimentadas pelo cliente (Ballester & Sabiote, 2011; Dolbec & Chebat, 2013). Estes
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elementos compdem a chamada Experiéncia de Marca, cuja abordagem é feita com
profundidade no capitulo 2.3. Mas, ha registro de alguns estudos que investigaram a
Experiéncia de Marca como sendo um elemento preditivo do Brand Equity (Ballester &
Sabiote, 2011; Dolbec & Chebat, 2013; Lin, 2015; Zarantonello & Schmitt, 2013) e outros
apostam em seu efeito mediador (Chen, Papazafeiropoulou, Chen, Duan, & Liu, 2014;
Roswinanto & Strutton, 2014; Shim, Forsythe, & Kwon, 2015; Vila-Lopez & Rodriguez-
Molina, 2013), sendo que as dimensdes que parecem exercer maior influéncia sdo a sensorial,

a emocional e a comportamental (Lin, 2015).

2.2. Qualidade do Evento Esportivo

Conforme abordado no capitulo 2.1., um dos componentes do Brand Equity é a
qualidade percebida (Aaker, 1991). No contexto esportivo, a qualidade percebida pode ser
analisada por meio da Qualidade do Evento Esportivo.

A teoria do marketing esportivo indica que héa trés aspectos principais que determinam
a qualidade de um evento esportivo (Clemes et al., 2011; Greenwell, Fink, & Pastore, 2002; Ko
etal., 2011; Yoshida & James, 2011): (a) o produto central, ou seja, tudo o que esta relacionado
ao desempenho dos atletas, as disputas e aos jogos, (b) os elementos periféricos, como as
condicBes da estrutura fisica em que o evento é sediado (conforto, facilidade de locomocéo,
sinalizacdo) e a interacdo com outros espectadores, e (c) a interacdo com os funcionarios do
evento. Dentre os trés aspectos, o segundo e o terceiro devem ser alvos de constante
aperfeicoamento por parte dos dirigentes esportivos e dos patrocinadores, ja que 0 primeiro
contém aspectos de imprevisibilidade (Clemes et al., 2011).

Desta forma, é proposta a primeira hip6tese desse estudo:
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H1 — A qualidade do evento esportivo exerce influéncia sobre o Brand Equity do
patrocinador do evento.

2.3. Satisfacdo do espectador

A satisfacdo do espectador esportivo pode ser entendida como a confirmagdo das
expectativas do espectador combinada com outros aspectos percebidos por ele durante o evento
(Van Leeuwen et al., 2002). A Figura 1 apresenta a matriz expectativa-experiéncia (Ghose,
2009) que permite identificar as flutuacGes do nivel de satisfacdo, considerando a diferenga
entre a expectativa e a experiéncia. Além disso, a satisfacdo no contexto esportivo é a resposta
ao entretenimento e aos servicos providos durante o evento, o que sugere alta influéncia da

qualidade do servico no nivel de satisfacdo do espectador (Yoshida & James, 2010).

A 7 Satisfacio
e N N
Alta Expectativa Baixa Expectativa
> Baixa Experiéncia Alta Experiéncia
IS N o Y,
B -
D 4 N\ N\
S Alta Expectativa Baixa Expectativa
L Baixa Experiéncia Alta Experiéncia
\_ J/ J
= >
Experiéncia

Figura 1 — Matriz Expectativa-Experiéncia.
Fonte: Adaptado de (Ghose, 2009).

Estudos apontam no sentido de que um evento com boa qualidade tem influéncia
positiva na satisfacdo do espectador, tendo consequéncias tanto comportamentais (retorno ao
evento) quanto atitudinais (recomendacdes e divulgacdo boca-a-boca) (Theodorakis,
Alexandris, Tsigilis, & Karvounis, 2013). Assim, uma vez que a satisfacdo esta relacionada a

confirmacéo das expectativas, torna-se importante investigar o efeito da qualidade do evento,
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pois se espera que a expectativa do espectador seja de vivenciar um evento de alta qualidade.

Surge, entdo, a segunda hipotese:

H2 — A Qualidade do Evento Esportivo exerce influéncia sobre a Satisfacéo do espectador.

Em pesquisas de marketing ha evidéncias de que uma das consequéncias de um
consumidor satisfeito € a influéncia positiva no Brand Equity da empresa (Pappu & Quester,
2006; Torres & Tribo, 2011). No contexto esportivo, a satisfacdo tem sido retratada como
consequéncia do Brand Equity (Biscaia, Correia, Ross, Rosado, & Maroco, 2013), que por sua
vez, retrata o valor da equipe ou time esportivo e ndo do patrocinador do evento (Biscaia,
Correia, Ross, et al., 2013). Neste contexto, o presente estudo propde uma relacdo entre a
satisfacdo do espectador e 0 Brand Equity do patrocinador, considerando que a satisfacdo exerce
influéncia na relacdo entre a Qualidade do Evento e o Brand Equity. Desta forma, séo

formuladas a terceira e quarta hipéteses do estudo:

H3 — A Satisfacéo do espectador com o evento esportivo exerce influéncia no Brand Equity

do patrocinador.

H4 — A Satisfacdo desempenha papel mediador entre a Qualidade do Evento e o Brand

Equity do patrocinador.

2.4. Experiéncia com a marca patrocinadora
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Como a proposta do presente estudo envolve as experiéncias que um espectador de um
evento esportivo tem com a marca patrocinadora, € importante entender, antes de tudo, o
conceito de marketing de experiéncia e mais especificamente, o que é experiéncia de marca, o
conceito principal da revisdo. Por se tratar de um tema ainda pouco explorado, propde-se a
realizacdo de um estudo bibliométrico de citacdo como forma de demonstrar o crescimento da

importancia do tema “experiéncia de marca” no meio académico.

2.4.1. Marketing Experiencial

Na ciéncia da administracdo, 0 interesse por investigar as experiéncias é recente
(Johnston & Kong, 2011). Uns dos pioneiros na abordagem do tema foram Holbrook e
Hirschman (1982), que reconheceram a importancia da experiéncia nas decisfes de consumo e
a definiram como um fenémeno diretamente relacionado a busca por fantasias, sentimentos e
diversdo. Atualmente, as diferentes experiéncias proporcionadas ao consumidor s&o
consideradas fonte de vantagem competitiva, pois permitem a diferenciagdo entre produtos e
servicos similares sob a Otica do valor percebido pelo consumidor (Hilton, 2008; Martinez,
2014; Pine & Gilmore, 1998).

A experiéncia ganhou notoriedade na ciéncia da administracdo por meio de estudos
desenvolvidos na América do Norte (Same & Larimo, 2012). Entretanto, autores europeus
criticam o0 modo com que a experiéncia € abordada pelos americanos, alegando tratar-se de uma
visdo romantica e, portanto, exagerada, incitando o consumidor a excitagdo extrema o tempo
todo (Caru & Cova, 2006). Apesar da critica, os autores ndo propdem alternativas concretas a
visdo americana, apenas ressalvam a importancia de se considerar também os momentos de

experiéncias comuns e cotidianas. Apesar dos pontos de vista divergentes, seja a experiéncia
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tratada de forma mais euférica ou mais contida, fica clara a sua importancia na relacdo entre
empresa e consumidor.

O escopo da experiéncia no contexto do marketing € amplo, incluindo: experiéncias de
consumo; influéncia da marca nas experiéncias; as diferencas entre as experiéncias do
consumidor diante de produtos e servigos; as diferencas de experiéncias entre a interacao off-
line e on-line, dentre outras (Schmitt & Zarantonello, 2013). Em detrimento dessa diversidade,
nota-se que ainda ndo ha um consenso na literatura sobre o termo correto a ser adotado para se
referir ao estudo das experiéncias que envolvem o consumidor (Same & Larimo, 2012).
Observa-se mais comumente a utilizacdo de trés termos: 1) Customer Experience ou
Experiéncia do Consumidor (Chahal & Dutta, 2015; Gentile, Spiller, & Noci, 2007; Johnston
& Kong, 2011; Palmer, 2010); 2) Experience Marketing ou Marketing de Experiéncia (Gupta,
2012; Ismail, 2011; Riivits-arkonsuo & Leppiman, 2014; Tynan & McKechnie, 2009); 3)
Experiencial Marketing ou Marketing Experiencial (Chanavat & Bodet, 2014; Schmitt, 1999;
Tsaur, Chiu, & Wang, 2007; Vila-Lépez & Rodriguez-Molina, 2013), e, apesar de serem
frequentemente utilizados como sindnimos, é preciso conhecer suas diferencas.

Experiéncia do Consumidor pode ser entendida como o resultado dos encontros de um
individuo com produtos, servicos e empresas (Agapito, Mendes, & Valle, 2013). O termo
Marketing de Experiéncia denota um sentido mais amplo, dentro do contexto do planejamento
de marketing, considerando a incorporacdo de uma visdo estratégica voltada para a producao
de experiéncias (Same & Larimo, 2012). Ja o Marketing Experiencial pode ser traduzido como
um modelo no nivel tatico (Same & Larimo, 2012). A experiéncia retratada nesse trabalho esta
alinhada com o ultimo conceito apresentado, tornando-se referéncia o Marketing Experiencial.

Em ensaio teorico, Schmitt (1999) propde cinco dimensdes que compdem o Marketing

Experiencial e as intitula de “SEMs” (“Strategic Experiential Modules”), ou Moddulos de



15

Estratégia da Experiéncia: (1) SENSORIAL, relacionada aos cinco sentidos dos consumidores
(visdo, audicao, tato, paladar, olfato); (2) EMOCIONAL, relacionada as emocdes e sentimentos
dos consumidores e como eles estdo envolvidos emocionalmente; (3) COGNITIVA,
relacionada a instigacdo cognitiva do consumidor, como desafios, solu¢des de problemas ou
promovendo a criatividade; (4) COMPORTAMENTAL, relacionada ao corpo e ao
comportamento do consumidor, como estilo de vida e formas alternativas de se fazer as coisas;
e (5) RELACIONAL, que diz respeito a capacidade de criar experiéncias levando em
consideracdo o desejo do consumidor em pertencer a um contexto social.

Esses modulos, ou dimensdes, sdo implementados pelos “Expros” (“experience
providers”) ou provedores de experiéncia, definidos pelo autor como ferramentas que permitem
a criacdo de experiéncias, como por exemplo, os elementos da identidade verbal e visual, o
ambiente, as midias utilizadas, os funcionarios, as estratégias de patrocinio, etc. Por serem
utilizadas simultaneamente, é imprescindivel que as ferramentas apresentem coeréncia entre si,
consisténcia ao longo do tempo e que sejam exploradas de forma adequada (Schmitt, 1999).

Um dos primeiros estudos que testou empiricamente o modelo tedrico do Marketing
Experiencial foi realizado por Brakus et al. (2009) restringindo o conceito a criacdo de uma
escala capaz de medir a experiéncia que um consumidor tem com uma marca, introduzindo,
assim, um novo conceito, o de Experiéncia de Marca. Outros autores também se aventuraram
na tarefa de criacdo de uma escala (Fransen, Rompay, Muntinga, van Rompay, & Muntinga,
2013; Lee & Chang, 2012; Nadiri & Gunay, 2013; Tao, 2014), contudo, talvez pelo
pioneirismo, a escala proposta por Brakus et al. (2009) esta presente em grande parte de estudos

que visam mensurar a experiéncia de marca.
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2.4.2. Experiéncia de marca

Diferentemente do Marketing Experiencial, que sugere que a experiéncia do consumidor
pode ter estimulos diversos, a Experiéncia de Marca surge a partir de uma situacao especifica:
0 ponto de contato entre o consumidor e a marca (Schmitt & Zarantonello, 2013). Dessa
maneira, a Experiéncia de Marca pode ser definida como respostas internas e subjetivas dos
consumidores (como sensacfes, sentimentos, cogni¢des e comportamentos) evocadas por um
estimulo relacionado a uma marca (Brakus et al., 2009).

Uma caracteristica importante sobre a Experiéncia de Marca é que esta ndo ocorre
apenas quando ha consumo. Muitos autores investigam o comportamento do consumidor sob
as perspectivas do consumo utilitario e do consumo hedénico (Adomaviciute, 2013; Dhar &
Wertenbroch, 2000; Murray & Bellman, 2011; Sindhav & Adidam, 2012). Essa conceituacédo
bidimensional aborda o lado racional e emocional, respectivamente, do processo de decisdo de
compra do consumidor. Porém, apesar de o consumo hedénico considerar que o valor percebido
pelo consumidor é influenciado por experiéncias diversas, o foco principal nesses estudos esta
na investigacdo do ato de consumir (Apaolaza-lbafez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011;
Voss, Spangenberg, & Grohmann, 2003; Yang & He, 2011). Dessa maneira, para que a
Experiéncia com uma Marca ocorra basta que haja um contato qualquer entre ambos (Brakus
et al., 2009), sendo que a interacdo ndo envolve, necessariamente, 0 consumo.

Como forma de medir essa experiéncia e a partir de métodos que sdo referéncia para
diversos estudos (Homburg, Schwemmle, & Kuehnl, 2015; Wong & Fong, 2012; Wong & Wan,
2013), Brakus et al. (2009) que mostram a construgcdo de uma escala que demonstra suporte
empirico a quatro das cinco dimens@es da experiéncia propostas por Schmitt (1999): sensorial,

emocional, cognitiva e comportamental. Apesar da exclusdo da dimenséo relacional, pesquisas
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em outros contextos encontraram evidéncia empirica para inclui-la em seus modelos (Cleff,

Lin, & Walter, 2014; Nysveen, Pedersen, & Skard, 2013).

2.4.2.1. Experiéncia de marca e suas relac¢fes: um estudo bibliométrico

A partir da definicdo de Experiéncia de Marca e como forma de abordar com maior
clareza a importancia que a academia tem atribuido ao tema, as sessfes seguintes apresentam
um estudo bibliométrico de citacdo, cujo objetivo é reunir os estudos que tiveram como foco a
mensuracdo dessa experiéncia, bem como verificar 0s contextos em que ela vem sendo
investigada, de forma que seja possivel identificar os antecedentes e consequéncias desse

constructo.

2.4.2.1.1. Métodos

Os procedimentos metodoldgicos que envolvem a presente proposta de bibliometria de
citacdo foram conduzidos com base no trabalho de Fetscherin e Heinrich (2013). Os autores
propdem que o universo dos artigos a serem analisados pode ser delimitado utilizando-se como
critério a citacdo de um trabalho de referéncia. Ou seja, a partir da identificacdo de um trabalho
principal (um marco na producdo académica ou um trabalho seminal, por exemplo), toma-se
este como referéncia e, com a utilizacao de indexadores (base de dados que relne as publicactes
das principais revistas da area de estudo), reinem-se estudos que o citam.

Desta forma, foi escolhido o trabalho de Brakus et al. (2009) como sendo o estudo de
referéncia, por ser um dos primeiros que propds a criagdo de uma escala capaz de mensurar a
experiéncia de marca e que, devido ao seu pioneirismo, ja foi replicada em diversos outros

estudos.
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Diferentemente de Fetscherin & Heinrich (2013), que utilizaram apenas uma base de
dados (ISIS Web of Science), neste trabalho foram consultadas trés bases de dados: ISIS Web
of Science (ISIS), SCOPUS e EBSCO. O periodo analisado inicia-se em 2009, ano de
publicacdo do trabalho de Brakus et al., (2009), e estende-se até outubro de 2015. Foram
eliminadas da amostra trabalhos que ndo estivessem escritos nos idiomas inglés, espanhol ou
francés, além daqueles classificados como em desenvolvimento, editoriais e livros, de forma
que compdem a amostra trabalhos que passaram pelo processo de revisdo cega por pares.

Em uma primeira fase, os trabalhos reunidos a partir dos trés indexadores foram
catalogados no software de gestéo de referéncias Mendeley e separados por pastas identificadas
pelo nome do indexador. Uma vez que esse software permite a identificacdo de arquivos que
sdo comuns as pastas, foi possivel verificar os trabalhos duplicados ou triplicados que
compunham a amostra.

Na segunda fase, foi feita a leitura dos procedimentos metodoldgicos de cada artigo, de
forma que fosse possivel identificar o emprego da escala proposta por Brakus et al., (2009).
Foram eliminados os trabalhos que ndo utilizaram a escala de Brakus et al. (2009) como parte
integrante do instrumento de coleta de dados, compondo a amostra final apenas os trabalhos
que efetivamente descreveram a utilizacdo da escala em sua totalidade ou em parte.

A terceira fase consistiu em analisar os artigos com relagcdo aos seguintes aspectos:

(@) Artigos selecionados na primeira fase: Aplicacéo da Lei de Bradford

A avaliacdo da produtividade académica pode ser feita de diversas maneiras, como por
meio das trés Leis basicas da bibliometria: produtividade de autores (Lei de Lotka), frequéncia
de palavras (Lei de Zipf) e dispersé@o da publicacdo de artigos dentre periodicos (Lei de

Bradford). Uma vez que o foco deste trabalho ndo é conhecer quem publica sobre Experiéncia
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de marca, um termo ja definido, mas sim levantar como se publica sobre este assunto, apenas a
Lei de Bradford sera aplicada, tendo como enunciado:
“se dispormos periddicos em ordem decrescente de produtividade de
artigos sobre um determinado tema, pode-se distinguir um nucleo de
peridédicos mais particularmente devotados ao tema e varios grupos ou
zonas que incluem o mesmo numero de artigos que o nucleo, sempre que
0 nimero de periddicos existentes no nucleo e nas zonas sucessivas seja
de ordem de 1: n: n% n.... [...].” (Aradjo, 2006, p. 15).
As informacdes necessarias para a verificacdo da dispersdo dos periddicos e para
classifica-los em zonas, sdo a quantidade de periddicos de acordo com a quantidade de artigos
por eles publicados em ordem decrescente e a quantidade acumulada tanto de periédicos quanto

de artigos.

(b) Artigos selecionados na segunda fase:
- Identificacdo das dimensdes do constructo experiéncia de marca utilizadas nos estudos;
- ldentificacdo do tipo de variavel (dependente, independente, moderadora, mediadora)
aplicada as dimensfes da experiéncia de marca;
- Identificacdo do contexto em que a experiéncia de marca € utilizada;

- Identificacdo das demais variaveis utilizadas nos modelos propostos pelos artigos.

2.4.2.1.2. Resultados

Primeira Fase



20

Dos 301 trabalhos que citam o artigo de Brakus et al. (2009), 275 foram coletados da
base de dados SCOPUS, 156 da base de dados ISIS e 135 da base de dados EBSCO. Deste
montante, 72 artigos eram comuns as trés bases de dados utilizadas, 72 comuns apenas a
SCOPUS e a ISIS, 47 a SCOPUS e EBSCO, e 2 a ISIS e EBSCO. O resumo da quantidade de

artigos pesquisados esta representado na Figura 2.

301

Figura 2. Distribuicéo dos artigos entre as bases de dados SCOPUS, ISIS e EBSCO.
Fonte: Elaborado pela autora.

Segunda Fase

Foram mantidos na amostra final apenas 34 artigos, pois foram aqueles que efetivamente
utilizaram como instrumento de coleta a escala proposta por (Brakus et al., 2009). Na Tabela 1
sdo apresentados os 34 artigos, organizados de acordo com a data, ordem decrescente e por

ordem alfabética do primeiro autor.

Tabela 1 - Artigos que utilizam a escala criada por Brakus et. al. (2009)

N°  Autor Ano Titulo Revista

1 Huang, R., Lee, 2015 The impact of brand experiences on Journal of Research in
S.H., Kim, H., brand resonance in multi-channel Interactive Marketing
Evans, L. fashion retailing

2 Kim,JW, Lee, F.,, 2015 Satisfaction and Loyalty From Services Marketing
Suh, Y.G. Shopping Mall Experience and Brand ~ Quarterly

Personality

3 Kim, R, Yoon, 2015 Effects of brand experience and DLSU Business and

D.H., Chao, Y., product involvement on brand loyalty =~ Economics Review

Dang, N. for vietnamese consumers
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11

12

13

14

15

16

17

Lin, Y.H.

Nguyen, T.D.,
Dadzie, C., Davari,
A., Guzman, F.

Shim, S. 1.,
Forsythe, S.;
Kwon, W.-S.

Barnes, S. J.,
Mattsson, J.;
Sorensen, F.

Brakus, J. J.,
Schmitt, B. H.;
Zhang, S.

Chen, H.;
Papazafeiropoulou,
A.; Chen, T.-K.;
Duan, Y.; Liu, H.-
W.

Dennis, C.,
Brakus, J. J.,
Gupta, S.;
Alamanos, E.

Francisco-
Maffezzolli, E.C.,
Semprebon, E.,
Muller Prado, P.H.

Frank, B., Torrico,
B. H., Enkawa, T.;
Schvaneveldt, S. J.

Huang, T.-L.,
Chen, Y.-M.

Nysveen, H.;
Pedersen, P. E.

Ramaseshan, B.,
Stein, A.

Rampl, L.V.

Roswinanto, W.,
Strutton, D.

2015

2015

2015

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

Innovative brand experience's
influence on brand equity and brand
satisfaction

Intellectual capital through the eyes of
the consumer

Impact of Online Flow on Brand
Experience and Loyalty

Destination brand experience and
visitor behavior: Testing a scale in the
tourism context

Experiential product attributes and
preferences for new products: The role
of processing fluency

Exploring the commercial value of
social networks: Enhancing
consumers’ brand experience through
Facebook pages

The effect of digital signage on
shoppers' behavior: The role of the
evoked experience

Construing loyalty through brand
experience: The mediating role of
brand relationship quality

Affect versus Cognition in the Chain
from Perceived Quality to Customer
Loyalty: The Roles of Product Beliefs
and Experience.

Young audiences’ emotional
experience on smartphone film: an
application of dual-coding theory

Influences of co-creation on brand
experience The role of brand
engagement

Connecting the dots between brand
experience and brand loyalty: The
mediating role of brand personality
and brand relationships

How to become an employer of
choice: transforming employer brand
associations into employer first-choice
brands

Investigating the Advertising
Antecedents to and Consequences of
Brand Experience

Journal of Business
Research

Journal of Product and
Brand Management

Journal of Electronic
Commerce Research

Annals of Tourism
Research

Journal of Business
Research

Journal of Enterprise
Information
Management

Journal of Business
Research

Journal of Brand
Management

Journal of Retailing

Young Consumers

International Journal
of Market Research

Journal of Brand
Management

Journal of Marketing
Management

Journal of Promotion
Management
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19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

Beckman, E.,
Kumar, A.; Kim,
Y.-K.

Chinomona, R.

Dennis, C., Josko
Brakus, J.,
Alamanos, E.

Dolbec, P.-Y.,
Chebat, J.-C.

Jones, R.P.,
Runyan, R.C.

Kumar, R.S.,
Dash, S., Purwar,
P.C.

Nysveen, H.,
Pedersen, P.E.,
Skard, S.

Smith, S.

Vila-Lopez, N., &
Rodriguez-Molina,
M.

Yulianti, I., Tung,
W,

Zarantonello, L.;
Schmitt, B. H.

Dirsehan, T.

Hwang, J.; Hyun,
S.S.

Lee, H.J., Kang,
M.S.

Iglesias, O., Singh,
J.J., Batista-
Foguet, J.M.

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2012

2012

2012

2011

The Impact of Brand Experience on
Downtown Success

An empirical examination of the
predictors of consumer compulsive
buying as an "impulse control disorder
not otherwise specified™: A branding
perspective

The wallpaper matters: Digital signage
as customer-experience provider at the
Harrods (London, UK) department
store

The Impact of a Flagship vs. a Brand
Store on Brand Attitude, Brand
Attachment and Brand Equity

Brand experience and brand
implications in a multi-channel setting

The nature and antecedents of brand
equity and its dimensions

Brand experiences in service
organizations: Exploring the
individual effects of brand experience
dimensions

Conceptualising and evaluating
experiences with brands on Facebook

Event-brand transfer in an
entertainment service: experiential
marketing

The relationship among brand
experience, brand image and customer
satisfaction of Facebook users in
Indonesia

The impact of event marketing on
brand equity: The mediating roles of
brand experience and brand attitude

Analyzing museum visitor experiences
and post experience dimensions using
SEM

The Antecedents and Consequences of
Brand Prestige in Luxury Restaurants

The effect of brand experience on
brand relationship quality

The role of brand experience and
affective commitment in determining
brand loyalty

Journal of Travel
Research

Journal of Applied
Business Research

Journal of Marketing
Management

Journal of Retailing

International Review
of Retail, Distribution
and Consumer
Research

Marketing
Intelligence and
Planning

Journal of Brand
Management

International Journal
of Market Research

Industrial
Management & Data
Systems

World Applied
Sciences Journal

International Journal
of Advertising

Bogazici Journal

Asia Pacific Journal
of Tourism Research

Academy of
Marketing Studies
Journal

Journal of Brand
Management

22
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33 Sabiote, E.F. 2011 Las experiencias de marca: Estudio Revista Europea de
exploratorio de sus consecuencias en Direccion y Economia
la relaciéon consumidor-marca de la Empresa

34 Zarantonello, L., 2010 Using the brand experience scale to Journal of Brand

Schmitt, B.H. profile consumers and predict Management

consumer behaviour

Fonte: Elaborado pela Autora.

Terceira Fase

(a) Aplicacao da Lei de Bradford

O objetivo da Lei de Bradford é verificar a dispersdo da publicacdo de artigos dentre
periddicos. Para tanto, os periodicos foram classificados de acordo com a quantidade de artigos
por eles publicados em ordem decrescente. Os dados completos sdo apresentados na Tabela 2.
A partir destes dados, verifica-se que, para a amostra deste estudo, 0 niUmero de periddicos ndo
segue a progressao geométrica de razdo n sugerida pela Lei de Bradford. Um dos motivos talvez
seja a necessidade de solidificacdo deste campo de estudo.

Contudo, o comportamento de concentracdo da publicacdo em alguns periddicos
(muitos artigos publicados em poucos periddicos) é observado com clareza. Os 301 artigos que
compdem a amostra foram publicados em 137 periddicos, dos quais 12 periodicos (9%) sdo
responsaveis pela publicacdo de 113 artigos (38%) e correspondem a Zona 1; 43 periodicos
(31%) publicaram 106 artigos (35%) e correspondem a Zona 2; e 82 periddicos (60%)
publicaram 82 artigos (27%) e correspondem a Zona 3.

Sem a possibilidade de delimitar as zonas por meio da identificacdo progressao
geométrica de periodicos por zona, a alocacdo foi feita com base na divisdo por trés
(correspondente as 3 zonas) da somatoria total de artigos (Aradjo, 2006). Como a amostra

estudada corresponde a 301 artigos, cada zona deveria abrigar entre 100 e 101 artigos. Ademais,



24

€ preciso que os periodicos que publicaram quantidade semelhante de artigos sejam alocados
em uma mesma zona. Desta forma, tem-se a distribuicdo apresentada na Tabela 2.

Tabela 2 - Classificacdo dos periodicos por zonas e tabela classica de Bradford

Total por Zona Tabela Classica de Bradford

. . 0 0
Zona prioes | Feres Peri'gl(:icos Ar';:(;os A-I;(t)it;(!s Acurlr:flfla'do Acurlr\1|u'lado
Total % |Total % de Periddicos  de Artigos

1 23 23 1 23

1 19 19 2 42

1 10 10 8 52

Zonal | 113 38% | 12 9% 2 9 18 5 70

2 8 16 7 86

1 7 7 8 93

4 5 20 12 113

4 4 16 16 129

Zona2 | 106 35%| 43 31% 12 3 36 28 165

27 2 54 55 219

Zona3 | 82 27%| 82 60% 82 1 82 137 301

Fonte: Elaborado pela Autora.
A relacdo dos periddicos classificados na Zona 1 esta detalhada na Tabela 3. No Brasil,

a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) é o 6rgao responsavel
por avaliar a qualidade dos Periddicos que ja tenham publicado pelo menos um artigo de autor
brasileiro. Os estratos de qualidade sdo: do mais elevado para o de peso zero, Al, A2, B1, B2,
B3, B4, B5 e C. A Tabela 3 apresenta a classificacdo dos periddicos para a area da
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo. Observa-se que 6 dos 12 Periddicos ndo
possuem classificacdo, o que é um indicativo de que nenhum brasileiro publicou nestes veiculos

até o momento.

Tabela 3 - Classificacdo Qualis-CAPES dos Periddicos da Zona 1 de Bradford

Classificacao Qualis — CAPES

T (o] 1

Periodico N° Artigos 2014
Journal of brand management 23 A2
Journal of business research 19 Al

Journal of product and brand management 10 A2
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European journal of marketing Al
Journal of marketing management -
International journal of hospitality management -
Journal of retailing and consumer services Al
Psychology & marketing Al

Journal of retailing

Journal of services marketing
Marketing intelligence and planning
Journal of strategic marketing
Fonte: Elaborado pela Autora.

g1 01 01 U1 N 00 0 © ©

Os 34 artigos selecionados na segunda fase foram publicados em 25 periddicos, sendo
que 6 deles possuem classificacdo Qualis-CAPES (Tabela 4)

Tabela 4 - Classificacdo Qualis-CAPES dos Periddicos que publicaram artigos que utilizaram
a escala de Brakus et. al. (2009).

Periddico N° Artigos  Classificacdo Qualis — CAPES 2014
Journal of Brand Management 5 A2
Journal of Business Research 3 Al
Annals of Tourism Research 1 Al
Journal of Enterprise Information Management 1 A2
Journal of Product and Brand Management 1 A2
Young Consumers 1 B2

Fonte: Elaborado pela Autora.

(b) Artigos selecionados na segunda fase:

Nessa terceira fase é observado se a escala proposta por Brakus et al., (2009) foi
utilizada de forma integral, isto é, se todas as dimens@es da experiéncia de marca (sensorial,
emocional, cognitiva e comportamental) foram abordadas pelos estudos selecionados na
segunda fase (escala integral), ou se apenas algumas das dimensdes foram analisadas (escala
parcial). Além disso, ¢ identificado o papel atribuido pelos estudos a variavel, se dependente,
independente, moderadora ou mediadora.

A Tabela 9 apresentada ao final desta sessao contempla o resumo dos dados obtidos,

sendo os artigos representados pelo numero atribuido na Tabela 1. Tdo importante quanto
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identificar o papel desempenhado pela variavel experiéncia de marca, € identificar as demais
variaveis com que esta se relaciona.

A Tabela 5 mostra que, das 4 dimens@es sugeridas por Brakus et. al (2009) (Sensorial,
Emocional, Cognitiva e Comportamental), e considerando também a dimensdo relacional
introduzida por Schmitt (1999), a dimensdo que é abordada em praticamente todos os estudos
¢ a Emocional (33 de 34 estudos), seguida pela dimensdo Sensorial (31 de 34 estudos),
Cognitiva (29 de 34 estudos), Comportamental (27 de 34 estudos) e, por fim, a Relacional (3

de 34 estudos).

Tabela 5 - Dimens6es da Experiéncia de marca investigadas nos estudos

Dimenséo Sensorial Emocional Cognitiva Comportamental Relacional
Quantidade 31 33 29 27 3

Fonte: Elaborado pela Autora.
Séo diversos os contextos em que a Experiéncia de marca é investigada, incluindo desde

aviacdo ao turismo. A Tabela 6 apresenta a relacdo dos contextos abordados pelos 34 artigos

que utilizaram a escala proposta por Brakus et. al. (2009).

Tabela 6 - Contextos em que a Experiéncia de marca € investigada

Contextos em que a Experiéncia de marca ¢ investigada.

Aviacao Multi categorias (alimentacdo, automoveis, bebidas, etc.)
Banco Museu

Compra online Produtos de higiene

Eventos patrocinados Produtos endossados por celebridades
Hospital Propaganda digital no ponto de venda
IndUstria musical Propaganda em dispositivos moveis
Loja de departamento Restaurantes de Luxo

Lojas multimarcas Servigos

Lojas principais (flagship stores) Shopping

Midia social (Facebook) Telefonia mdvel

Moda Turismo

Fonte: Elaborado pela Autora.
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A Tabela 7 resume de que forma a experiéncia de marca vem sendo utilizada na
academia. Assim como sugerem Brakus et. al. (2009), dos 34 artigos, 22 abordam a experiéncia
de marca como sendo uma variavel independente. Ja 10 artigos a utilizam como sendo uma
varidvel mediadora. Com relacdo a funcdo dependente e moderadora, apenas 2 artigos
apresentam modelos que abordem a experiéncia de marca em uma destas funcdes.

Estes dados indicam que ndo ha um consenso do papel desempenhado pela experiéncia

de marca, se ela é antecedente a algum fenébmeno ou mediadora deste.

Tabela 7 - Funcdo da Variavel Experiéncia de Marca

Variavel Independente Mediadora Dependente Moderadora
Quantidade 22 10 1 1

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dentre as variaveis dependentes mais investigadas como consequéncias da experiéncia
de marca, seja esta desempenhando o papel de independente ou de mediadora, estdo a Lealdade,
Satisfacdo, Brand Equity, Atitude e Comunicacdo Boca-a-boca, conforme apresentado na
Tabela 8.

Tabela 8 - Variaveis dependentes mais investigadas como consequéncia da Experiéncia de
Marca

Dependente Quantidade de
Lealdade 13
Satisfacéo 6
Brand Equity 5
Atitude 4
Comunicacdo Boca-a-boca 4

Fonte: Elaborado pela Autora.

2.4.2.1.3. Discussao e Conclusao
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O presente estudo, que compde a dissertacdo, buscou reunir e analisar a producao
académica em torno do tema experiéncia de marca tendo como marco a publicagdo do artigo
de Brakus et al. (2009). A partir do levantamento, é possivel afirmar que se trata de uma area
nova, com grande potencial de crescimento e de grande interesse académico, visto a
qualificacdo dos periddicos que mais publicaram artigos sobre o assunto ser, em quase sua
totalidade, A1 ou A2, o que se configura em oportunidades para futuras pesquisas.

Apesar de serem recentes os estudos envolvendo experiéncia de marca, algumas
conclusbes podem ser observadas. Grande parte dos pesquisadores aborda o tema utilizando a
experiéncia de marca como uma variavel independente ou mediadora, sendo necessarios

estudos que investiguem as fungdes moderadora e dependente.



Tabela 9 - Variaveis utilizadas nos artigos selecionados na segunda fase.
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0
glo Dimenséo da
arti Contexto Experiéncia de Independente Mediadora Dependente Moderadora
g marca
0
Moda Sensorial Experiéncia de marca Experiéncia social Conhecimento da marca Canais de venda?
1 Emocional* Lealdade
Cognitiva*
Shopping Sensorial** Personalidade da marca Satisfacdo Lealdade
5 Emocional** Experiéncia de marca
Cognitiva**
Comportamental**
Consumo de Sensorial Experiéncia de marca Satisfacdo Lealdade
café, carro e Emocional
3 televisdo -
Cognitiva
Comportamental
4 Aviacao Sensorial Experiéncia de marca Brand Equity
Emocional Satisfacéo
Cognitiva
Comportamental
5 Diversas Brand attachment Financial-based Brand
categorias  de Experiéncia de marca Equity
produtos .
Customer-based Brand Equity
6 Compra online  Sensorial Conhecimento/Habilidade Envolvimento (Flow) Lealdade Desafio®
Emocional Experiéncia de marca

Cognitiva
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11

12

13

Turismo

Telefonia
movel

Midia social
(Facebook)

Loja de
departamento

Produtos de
higiene

Telefonia
movel;  Fast
Food

Propaganda
em
dispositivos
moveis

Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial*
Emocional*
Cognitiva*

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial*
Emocional*
Cognitiva*

Sensorial
Emocional
Comportamental

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca
Experiéncia Funcional

Esforco para utilizar o produto
Amor pela marca (Brand love)

Contelido cognitivo de propagandas

Contetdo emocional de
propagandas

Experiéncia de marca

Qualidade Percebida

Envolvimento (Flow)

Satisfacao®

Experiéncia de Marca
Percepcéo da utilidade

Percepgao da facilidade de

uso

Experiéncia de marca

Qualidade do
relacionamento com a
marca

Fatores Hed6nicos
Fatores Utilitarios
Satisfacdo emocional
Satisfagdo cognitiva

Codificacdo imaginaria

Codificagéo de proposi¢des

Intenc&o de retornar

Intencdo de recomendar

Satisfacao®

Avaliacdo do produto

Boca-a-boca
Lealdade
Atitude

Propensdo a marca

Lealdade

Lealdade

Experiéncia de marca

30

Velocidade de informacéo
Intensidade de atengdo

Experiéncia de marca
Intensidade da experiéncia
Tempo passado da compra
Preco relativo
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15

16

17

18

19

Banco

Empresa  de
consumo,
eletronicos e
fast-food

Diversas
empresas

Produtos
endossados
por
celebridades

Turismo

Consumidores
de shoppings

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental
Relacional

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Emocional

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Co-criacéo

Experiéncia de marca

Associacdes ao empregador
(Salério, localizagdo, reputacéo,
cultura, etc.).

Conexao com a celebridade
endossante

Atitude sobre a marca
Adequacéo da Mensagem
Imagem visual

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca
Satisfacéo

Confianga

Brand attachment

Satisfacdo

Experiéncia de marca

Personalidade de marca

Confianca
Brand attachment

Comprometimento

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Dependéncia pelo local

visitado

31

Lealdade

Lealdade

Preferéncia pelo
empregador

Atitude
Distin¢éo da marca

Boca-a-boca
Intencéo de retornar

Intencdo pela compra
compulsiva
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21

22

23

24

25

Propaganda
digital no
ponto de venda

Lojas
principais
(flagship
stores)

Diversas
marcas
vendidas e
lojas
multimarcas

Hospital

Servigos

Midia social
(Facebook)

Sensorial*
Emocional*
Cognitiva*

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial*
Emocional*
Cognitiva
Comportamental*

Sensorial**
Emocional**
Cognitiva**
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental
Relacional

Sensorial*
Emocional*
Cognitiva*
Comportamental*

Tipos de mensagem (afetiva,
sensorial, cognitiva)

Imagem da loja

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Identificacdo com a marca
Identificacdo social
Comunidade da marca

Conhecimento da marca
Associacao a marca
Qualidade percebida
Confianca

Lealdade

32

Avaliacdo das mensagens

Comportamento com
relacdo a marca

Atitude
Brand attachment
Brand Equity

Tipo de loja®

Lealdade comportamental

Customer-based brand
equity

Personalidade da marca
Satisfacao
Lealdade

Comportamento online
(Visitar o website, Postar
comentarios positivos,
compartilhar contetdos)
Preferéncia pela marca

Recomendacdo da marca
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27

28

29

30

31

Indlstria
musical

Midia social
(Facebook)

Diversos
eventos
patrocinados

Museu

Restaurantes
de Luxo

Néo
especificado

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Sensorial
Emocional
Cognitiva
Comportamental

Emocional
Comportamental*

Experiéncia do evento (Surpresa,
Participacdo, Imersao)

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca

Brand Equity Pré-evento Experiéncia de marca

Atitude

Experiéncia de marca

Experiéncia de marca Prestigio
Bem-estar
Custo para obter
informacdo

Percepcao de custo-
beneficio

Experiéncia de marca Confianca

Comprometimento

Personalidade de marca
Reputacdo da marca

Imagem de marca
Satisfacdo

Brand Equity Pés-evento

Aprendizado no museu
Satisfacao
Boca-a-boca
Recomendacéo
Intensificacdo da visita
Intencéo de retorno

Satisfacao Consciéncia da marca’

Intencédo de
comportamentos

Lealdade

33



32 Marcas de Sensorial Experiéncia de marca
carros € Cognitiva
sapatos g
(Sneakers) Comportamental
33 Diversas Sensorial** Experiéncia de marca
?W;i.rcas ) Emocional*
alimentacao .
PR nitiva**
automoveis, SIS
bebidas, Comportamental™
tecnologia) Relacional
34 Sensorial Experiéncia de marca
Emaocional
Cognitiva
Comportamental

Fonte: Elaborado pela Autora.

Comprometimento afetivo
Lealdade

Brand Equity
Boca-a-boca
Identificacdo

Atitude
Intencéo de compra

34

Tipologia do consumidor
de acordo com a
experiéncia

* Originalmente, a escala sugerida por Brakus et al. (2009) possui 3 afirmacdes para cada dimensdo do constructo experiéncia de marca, sendo que uma delas é uma frase construida
com a negativa. No caso dos artigos marcados com “*”, os autores ndo utilizaram as trés afirmagdes da escala original, tendo utilizado apenas 2 ou 1 frase.

** Originalmente, a escala sugerida por Brakus et al. (2009) possui 3 afirmacdes para cada dimensao do constructo experiéncia de marca, sendo que uma delas € uma frase construida
com a negativa. No caso dos artigos marcados com “**”, os autores adaptaram a escala utilizando mais de 3 frases para medir a dimens&o.

a. O tipo de canal de venda (online/off-line) modera a relacdo entre a experiéncia de marca e a experiéncia social, bem como a relagéo entre a experiéncia social e as variaveis

dependentes lealdade e conhecimento da marca.
b. Desafio modera a relacdo entre conhecimento e envolvimento.

c. A Satisfacdo é apresentada como uma variavel independente, na medida em que é formulada a hip6tese de que a experiéncia de marca afeta a satisfagdo. Além disso, os autores
apresentam a hipdtese de que a Satisfacdo intermedia a relagdo entre a experiéncia de marca e as demais varidveis dependentes (intengéo de retorno e de recomendacéo).
d. Dois itens da escada da dimenséo Sensorial proposta por Brakus et al. 92009) aparecem incluidos dentro da dimensdo de experiéncia emocional com a marca.

e. O tipo de loja modera a relacdo da imagem da loja e a experiéncia de marca.

f. A consciéncia da marca modera a relagdo entre o prestigio da marca e as demais variaveis mediadoras (Bem-estar, custo para obter informacao e percepg¢do do custo-beneficio)
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2.5. A fungdo mediadora da Experiéncia de Marca

A relacdo entre Experiéncia de Marca e Brand Equity ja foi objeto de investigacao e os
resultados das pesquisas apontam para uma relacao positiva entre Experiéncia de Marca e Brand
Equity (Dolbec & Chebat, 2013; Kumar, Dash, & Purwar, 2013; Lin, 2015), sugerindo que uma
experiéncia de marca positiva gera incremento no Brand Equity.

Alguns autores investigaram a experiéncia de marca no contexto de marketing de
eventos e concluiram que a experiéncia que o publico presente no evento tem com a marca do
patrocinador pode influenciar positivamente o Brand Equity (Zarantonello & Schmitt, 2013).
Entretanto, ha caréncia na literatura de estudos que investiguem essa relacdo envolvendo o
contexto esportivo, de forma que as pesquisas desenvolvidas até 0 momento foram realizadas
em maratona de rua (Fransen et al., 2013; Zarantonello & Schmitt, 2013). Os resultados desses
trabalhos confirmam os resultados encontrados em outros contextos (Dolbec & Chebat, 2013;
Kumar et al., 2013; Lin, 2015), apontando no sentido de que o Brand Equity dos patrocinadores
dos eventos ¢ influenciado positivamente pela experiéncia de marca (Fransen et al., 2013;

Zarantonello & Schmitt, 2013). Desta forma, é proposta a quinta hipotese desse trabalho:

H5 — A Experiéncia de Marca exerce influéncia no Brand Equity do Patrocinador.

Contudo, nenhum desses estudos considerou as particularidades do contexto esportivo.
Como mencionado anteriormente, o esporte possui elementos particulares, como o desempenho
dos atletas, a imprevisibilidade dos resultados e o envolvimento emocional, que contribuem
para a construgdo de um ambiente diferenciado para o espectador, se comparado com outras
formas de entretenimento (Mullin, Hardy, & Sutton, 2004). Neste sentido, pode-se esperar que
a maneira com que um espectador interage com a marca patrocinadora, no contexto de um

evento esportivo, exerce uma influéncia singular em sua opinido sobre a marca.
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Diante dessa lacuna, surge o desafio de incorporar as pesquisas que relacionam a
Experiéncia de Marca e Brand Equity, o contexto esportivo. Desta forma, o presente estudo
pretende contribuir ao incorporar as caracteristicas inerentes do esporte como antecedente da
experiéncia que o espectador tem com a marca patrocinadora, por meio da investigacdo da

Qualidade do Evento Esportivo. Estruturam-se, entdo, a sexta e sétima hipdteses desse estudo:

H6 — A Qualidade do Evento Esportivo exerce influéncia na Experiéncia que o espectador

tem com a marca do patrocinador.

H7 — A Experiéncia de Marca é mediadora da relacdo entre a Qualidade do Evento

Esportivo e o Brand Equity do patrocinador.

Alguns trabalhos indicam uma relacdo positiva e significativa entre experiéncia de
marca e satisfacdo, de forma que, quanto melhor a experiéncia, maior a satisfacdo (Kim, Lee,
& Suh, 2015). Contudo, esses estudos lidam com a observacdo de um mesmo objeto
(experiéncia com uma marca X e satisfacdo com a marca X). No caso do presente estudo, 0s
objetos sdo distintos (experiéncia com a marca do patrocinador e satisfagdo com o evento
esportivo) e conduz a reflexdo da relacdo de causalidade entre os constructos. Parece mais
pertinente que um espectador satisfeito com o evento tenha uma experiéncia mais agradavel
com a marca do patrocinador do que aquele que saiu insatisfeito. Assim, é apresentada a

proposta a oitava hipotese:

H8 — A Satisfacdo com o evento esportivo exerce influéncia na experiéncia que o

espectador tem com a marca do patrocinador.
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Ao se estabelecer a relacdo entre a Satisfacdo e a Experiéncia de Marca, esta se torna
mediadora entre a Satisfacdo do espectador do evento e o Brand Equity do patrocinador. Espera-
se, portanto, que um espectador satisfeito tenha uma melhor experiéncia com a marca do
patrocinador e que este acontecimento influencie positivamente na formacao do Brand Equity.

Formula-se entdo, a nona hipdtese:

H9 — A Experiéncia com a Marca media a relacdo entre a Satisfacdo do espectador e o

Brand Equity do patrocinador.

Assim, espera-se que um evento esportivo com alta qualidade e que proporcione uma boa
experiéncia com a marca do patrocinador possa gerar satisfacdo e, dessa forma, contribuir
positivamente com o Brand Equity do patrocinador. Entretanto, o inverso também pode se
mostrar verdadeiro. Um evento com qualidade baixa pode afetar negativamente a experiéncia
do espectador com a marca patrocinadora, gerando insatisfacdo e consequentemente contribuir

negativamente para o valor atribuido a marca do patrocinador.

2.6. Modelo proposto

A partir das hipoteses formuladas, estrutura-se o modelo proposto por este estudo
representado na Figura 3. E importante ressaltar que as variaveis Experiéncia de Marca e
Qualidade do Evento séo variaveis de 22 ordem, ou seja, sdo derivadas de outras variaveis. No
caso da Experiéncia de Marca as variaveis de primeira ordem séo as dimensdes Sensorial,

Emocional, Cognitiva, Comportamental e Relacional. Ja as varidveis de primeira ordem da
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Qualidade do Evento sdo o Funcionario, a Sinalizacdo, o Conforto, 0 Desempenho, o Astral e
a Torcida. No modelo abaixo, estdo representadas as variaveis de segunda ordem, com o intuito
de clarificar o objetivo geral do presente estudo. As hipdteses destacadas em negrito se referem

as relacdes de mediacao (H4, H7 e H9).

Satisfacio
H1

Qualidade Brand
do Evento Equity

Figura 3. Modelo de pesquisa.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Desta forma, propGe-se que a Qualidade do Evento seja a variavel independente da
Satisfacdo do Espectador, que, por sua vez, assume o papel de variavel independente da
Experiéncia de Marca Patrocinadora. Como consequéncia da Experiéncia de Marca
Patrocinadora, investiga-se a influéncias dessas relagées no Brand Equity do Patrocinador.

Assim, as varidveis Satisfacdo do Espectador e Experiéncia de Marca Patrocinadora
assumem dupla funcdo, a de varidvel independente de sua antecessora e a de variavel

dependente daquela que a sucede.

3. METODO DE PESQUISA
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3.1. Instrumento de pesquisa

Como forma de medir a Qualidade do Evento Esportivo (QEE), serd adotada parte da
escala final de Yoshida & James (2011). Os autores propdem um modelo com 7 dimensdes:
astral do jogo, experiéncia com multiddes, caracteristicas do oponente, performance dos
jogadores, atendimento dos funcionarios do evento, acessibilidade do estadio e conforto dos
assentos. Contudo, dadas as caracteristicas dos jogos de vélei de praia, objeto deste estudo, que
conta com uma estrutura itinerante da arena e participacdo apenas de jogadores da selecdo
brasileira, ou seja, sem a presenga de “times” ou “equipes”, a dimensdo “caracteristica do
oponente” ndo foi contemplada no questiondrio final, assim como uma das frases que compoe
a dimensdo “clima do jogo” por fazer referéncia a arquitetura permanente de um estadio. Ha
diversos autores que propGem escalas para medir o constructo, contudo a escolha da escala
proposta por Yoshida & James (2011) se deu pelo fato dos autores incorporarem em seu
instrumento elementos inerentes ao esporte como performance dos jogadores, astral dos jogos
e experiéncia com multiddes.

Para medir a Satisfacdo do Espectador (SE) sera utilizada a escala de Madrigal (1995). A
escolha dessa escala se deu pelo fato dela ser utilizada com frequéncia pela academia.

A Experiéncia de Marca (EM) do patrocinador serd medida por meio da escala de Brakus
et al. (2009). Apesar da escala original abordar as cinco dimensdes do marketing de experiéncia
(sensorial, emocional, cognitiva, comportamental e relacional), a dimensdo “relacional” foi
desconsiderada na escala final publicada por apresentar baixa correlacdo. Desta forma, para a
dimensio “relacional” da experiéncia de marca sera adotada a escala apresentada por Nysveen
et al. (2013), que a incorporou ao estudo de Brakus et al. (2009). Conforme evidenciado ao

longo da revisdo de literatura desse trabalho, a escala de Brakus et al. (2009) ja foi testada e



40

validada diversas vezes por outros estudos, motivo pelo qual se deu a escolha dessa escala para
medir a EM. Com relacdo a escala da dimensdo relacional proposta por Nysveen et al. (2013),
sua escolha se justificativa com a validacdo pelos autores em conjunto com a escala proposta
por Brakus et. al. (2009).

Com relacdo ao Brand Equity, sera adotada parte da escala adaptada de Yoo e Donthu
(2001), de forma a medir o Brand Equity Geral (BEG) da marca patrocinadora. Os autores
propuseram uma escala de apenas 4 itens para medir o BEG, que tem sido utilizada em outros
estudos (Fernandez & Delgado, 2011; Kang & Hur, 2012; Vargas Neto, 2003; Washburn &
Plank, 2002), inclusive em estudos que envolvem a varidvel Experiéncia de Marca
(Zarantonello & Schmitt, 2013).

O questionario final contém 29 afirmac6es com relacdo a QEE, 3 afirmac6es sobre SE,
15 afirmacbes de EM e 4 sobre BEG, totalizando 51 afirmacdes a serem classificadas pelos
espectadores em uma escala likert de 5 pontos. O questionario final encontra-se no Apéndice

A. A Tabela 10 apresenta o resumo das dimensdes e escalas utilizadas.

Tabela 10 - Resumo das dimensdes e escalas utilizadas.

Variavel Dimensao Autor da Escala Quantidade
de
afirmacoes

Qualidade do | - Funcionérios Yoshida & James (2011) 29

Evento - Acessibilidade do estadio

Esportivo - Qualidade dos assentos

- Desempenho dos jogadores
- Clima do jogo
- Experiéncia com a torcida

Eiﬂii?ﬁ?ﬁrdo Madrigal (1995) 3

Experiéncia - Sensorial Brakus et al. (2009) 12

de Marca - Afetiva

- Cognitiva

- Comportamental

- Relacional Nysveen, Pedersen & 3
Skard (2013)
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Brand Equity Yoo & Donthu (2001) 4
Geral
Total >1

Fonte: Elaborado pela Autora.

Originalmente, todas as escalas encontram-se no idioma inglés, sendo que as escalas
que medem a SE e BEG ja possuem a versao validada no idioma portugués e cultura brasileira
por Fagundes (2013) e Vargas Neto e Luce (2006), respectivamente. Com relacéo as demais
escalas, para que seja possivel a aplicacédo junto a populacao brasileira, foi preciso traduzi-las
para o idioma portugués e adapta-las a cultura brasileira (Beaton, Bombardier, Guillemin, &
Ferraz, 2000). Desta forma, foram adotados os procedimentos sugeridos por Beaton et al.

(2000) gue consistem em 6 estagios, descritos a seguir e resumidos na Figura 4.

Estagio 1 — Traducdo inicial

E recomendavel que a traducio para o idioma desejado seja feita por dois tradutores, de
forma independente. O objetivo € identificar as expressoes e frases que apresentam desafios na
traducdo. Outra recomendacdo é que o perfil dos tradutores seja distinto, sendo um deles
especialista no assunto abordado pela escala, e o outro sem conhecimento prévio. Contudo,
ambos devem ter o idioma que se deseja traduzir o questionario como lingua materna, no caso
0 portugués.

No cumprimento do primeiro estagio, dois tradutores, cuja lingua materna € o portugués
do Brasil com fluéncia no idioma inglés, produziram, cada um, uma versao em portugués das

escalas QEE e EM, dando origem aos documentos T1 e T2.

Estagio 2 — Sintese das traducoes




42

O objetivo no estagio 2 € a producdo de um documento unico como resultado das
traducbes T1 e T2. As inconsisténcias podem ser discutidas em conjunto com os tradutores que
participaram do estagio 1.

Para o presente estudo nao foi possivel reunir os dois tradutores para discutir T1 e T2
simultaneamente. Desta forma, as discussdes com relacdo aos questionarios foram feitas

individualmente. O produto final foi 0 documento T3 como sintese e revisdo de T1 e T2.

Estagio 3 - Traducdo reversa

A partir do documento T3, dois tradutores que ndo participaram do estagio 1 e cuja
lingua materna seja a mesma do documento original, no caso inglés, devem proceder com a
traducdo reversa, produzindo os documentos TR1 e TR2. O objetivo € identificar
inconsisténcias que nao foram observadas nos estagios 1 e 2, além de servir como uma forma
de validacdo de T3. E importante que ambos os tradutores no possuam conhecimento técnico
sobre o assunto abordado pelo documento.

No presente estudo, dois tradutores bilingues concluiram o estagio 3, passando o
documento T3 em portugués de volta para o idioma inglés. As inconsisténcias observadas em
TR1 e TR2 foram discutidas com os tradutores e a redacéo ajustada, tendo como resultado o

documento TR3.

Estagio 4 — Comité de especialistas

O intuito do estagio 4 é consolidar todas as versdes produzidas até entédo, objetivando a
equivaléncia cros-cultural. A andlise deve ser feita considerando quatro aspectos, definidos

abaixo:
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1) Equivaléncia Semantica: as palavras traduzidas tém o mesmo significado? A frase
apresenta ambiguidade? A frase apresenta erros gramaticais?

2) Equivaléncia Idiomatica: na versdo de lingua portuguesa foram utilizadas
expressdes equivalentes as utilizadas na versao de lingua inglesa, evitando erros na
traducdo de expressdes coloquiais e expressdes idiomaticas?

3) Equivaléncia Cultural: os termos empregados fazem parte do cotidiano da lingua
portuguesa do Brasil?

4) Conceitual: os conceitos das palavras adotadas estdo adequados a cultura brasileira?

Desta forma, o documento TR3 foi submetido & anélise de um comité formado por 3

especialistas nos assuntos abordados pelas escalas QEE e EM. Cada especialista classificou
cada uma das frases do questiondrio entre as opgdes “equivalente” (2), “indeciso” (1) e “ndo
equivalente” (0), podendo incluir comentérios caso achasse necessario. O resultado final é uma
versdo a ser aplicada em um pré-teste. As escalas originais de QEE e EM, as escalas traduzidas,
as notas dos juizes e as escalas finais apds a avaliacdo e consideracdes dos juizes estdo no

Apéndice A.

Estagio 5 — Pré-teste da versao preliminar

Recomenda-se que a versao resultante do estagio 4 seja submetida a um pré-teste com
a populacdo alvo. A quantidade da amostra deve ser entre 30 e 40 sujeitos. O objetivo é
identificar dificuldades na interpretacdo das frases.

Para o presente estudo, o pré-teste foi conduzido junto a estudantes de graduacéo de
curso de Educacéo Fisica, com o objetivo de realizar a avaliacdo da redacéo e entendimento
dos itens do questionario (também chamada de validacdo de face) quando aplicado em uma

populacdo semelhante a que se destinou a pesquisa (interessados em esporte) (Pasquali, 2010).
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Estagio 6 — Avaliacdo dos processos adotados em cada estagio

E recomendado que todos os estagios sejam acompanhados por um comité, para garantir
que todas as etapas tenham sido cumpridas. No caso do presente estudo, 0 acompanhamento de

cada estagio foi efetuado pela propria autora e seu orientador.

eDuas tradugdes (T1 e T2) para o
idioma portugués do Brasil

Estagio 1: |eT1: Profissional de gestdo em esporte
Traducio b"'ng‘je' _ _

*T2: Ndo possui conhecimento sobre os
assuntos das escalas.

Estagio 2: eElaboracdo da traducgdo T3 a partir

Sintese da sintese das tradugbes T1 e T2.

eTradugdo reversa a partir
Estagio 3: | de T3 efetuada por2
tradutores bilingues (TR1 e
TR2)

*Producdo do TR3 como
sintese de TR1 e TR2.

Tradugao
reversa

Estagio 4: e|dentificacdo de
conflitos.

eElaboracdo de versao
final para pré-teste

Revisao por
comité de
especialistas

o13e1s9 eped wa sopejope sossado.d sop oedeljeny : 9 o18els]

Estagio 5: | ePré-teste
Pré-teste |en=30a40

Figura 4. Representacdo Gréfica dos estagios adotados na adaptacéo das escalas.
Fonte: Adaptado de Beaton, D. E., Bombardier, C., Guillemin, F., & Ferraz, M. B. (2000).
Guidelines for the process of cross-cultural adaptation of self-report measures. Spine, 25(24),
3186-91.

A partir das notas dos juizes para cada um dos aspectos detalhados no Estagio 4 e das
sugestdes e comentarios recebidos, foi avaliado em comité (autora e orientador) a aceitacdo das

sugestdes, de forma que o resultado final com as adaptac6es sugeridas pelos juizes e aceitas
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pelo comité estdo apresentadas no Apéndice A.

3.2. Amostra e procedimentos de coleta

A partir da revisao da literatura, da construcdo do modelo a ser testado e da defini¢do do
tipo de tratamento dos dados, que ser& por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais (0s
detalhes desse método sdo abordados no capitulo 5), pode-se definir o tamanho da amostra.

Ainda ndo ha na literatura consenso sobre as regras a serem seguidas para definicao do
tamanho minimo da amostra quando da utilizacdo de SEM (Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena,
2012). Contudo, estudos (Hair, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014; Hair et al., 2012)
mostram que um dos critérios mais adotados entre os pesquisadores € a “regra de dez”, sugerida
por Barclay, Higgins e Thompson (1995), que consiste no minimo de dez vezes a quantidade
de indicadores formativos do constructo que possui mais indicadores formativos, ou dez vezes
a maior quantidade de constructos dependentes ligados a um mesmo constructo independente,
o que for maior. H4, ainda, outros estudos que sugerem a utilizacdo de softwares que auxiliem
no célculo da amostra minima ideal (Ringle, Da Silva, & Bido, 2014), ou que recomendam o
minimo de 200 dados (Fan, Thompson, & Wang, 1999).

No presente estudo, optou-se por utilizar o software G*Power versdo 3.1, conforme
indicado por (Ringle et al., 2014). Os parametros necessarios para input no software sao o
“Poder do teste” (Power = 1-Berro prob. 1) € 0 “Tamanho do Efeito” (f?), cujos valores
recomendados sdo 0,80 e 0,15, respectivamente (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). O
calculo do tamanho da amostra € feita com base na variavel dependente que esta relacionada
com a maior quantidade de varidveis independentes (Ringle et al., 2014). No modelo desse

estudo, cada uma das varidveis dependente esta relacionada a apenas uma variavel
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independente. Desta forma, o valor utilizado no software para o parametro “Ntmero de
Preditores” é 1. A Tabela 11 apresenta o resultado obtido para o tamanho minimo da amostra
para esse estudo: 55. Como a quantidade minima obtida do software € baixa, na pratica optou-

se por coletar a maior quantidade de dados que fosse possivel, totalizando 352 respondentes.

Tabela 11 - Célculo do tamanho da amostra

F tests - Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero

Analysis: A priori: Compute required sample size
Effect size 2 0.15

Input: a err prob 0.05

’ Power (1-B err prob) 0.8

Number of predictors 1
Noncentrality parameter A 8.2500000
Critical F 4.0230170
Numerator df 1

Output: Denominator df 53
Total sample size 55
Actual power 0.8050826

Fonte: Elaborado pela Autora.

O contexto selecionado para testar o modelo foi o Circuito Brasileiro de VVolei de Praia,
que é composto por 8 Circuitos: Open, Challenger, Nacional, Superpraia, Sub-23, Sub-21, Sub-
19 e V6lei Master, de forma que todos os circuitos levam o nome do patrocinador oficial, Banco
do Brasil, parceiro do vdlei desde 1991. Para o presente estudo, optou-se por coletar os dados
nas Ultimas etapas do Circuito Banco do Brasil Nacional e o Circuito Banco do Brasil Vélei de
Praia Open da temporada 2015/2016, compostos por 8 etapas cada um. O Circuito Nacional
existe desde 2012 e foi formulado para dar acesso aos atletas ao Circuito Open, principal
competicdo da modalidade no Brasil (Confederacgdo Brasileira de Volei, n.d.), existente desde
1991. A escolha desses eventos foi feita com base em suas caracteristicas de entretenimento
dos espectadores, proporcionando espago e oportunidade para que o patrocinador interaja com

0 publico presente.
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No total, foram entrevistados 352 (trezentos e cinquenta e dois) espectadores durante a
82 Etapa do Circuito Banco do Brasil NACIONAL, sediada na cidade de Fortaleza entre 18 de
abril e 21 de abril de 2016, e a 82 Etapa do Circuito Banco do Brasil OPEN, também sediada na
cidade de Fortaleza, entre 22 de abril e 24 de abril de 2016. Ambos 0s eventos, por fazerem
parte do Circuito Brasileiro, possuem um Unico patrocinador principal, o Banco do Brasil,
objeto de estudo desse trabalho.

Aqueles que aceitaram participar da pesquisa responderam a um questionario fechado
e, como forma de agradecimento e incentivo, concorreram ao sorteio de uma camisa da selecédo

brasileira de volei e todos ganharam uma agua de coco.

3.3. Tratamento dos Dados

Primeiramente, na sessdo 5, Resultados e Andlise dos Dados, é apresentada uma analise
descritiva do perfil da amostra. Em seguida, as relacdes entre os constructos sdo analisadas por
meio da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (Structural Equation Modeling)
baseada em variancia com a utilizacdo do software SmartPLS, versdo 3.2.4.

A Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM) é uma técnica muito utilizada nas
ciéncias sociais, principalmente por permitir a mensuracdo de variaveis latentes e as relacdes
que estabelecem entre si (Hair, Sarstedt, et al., 2014; Hair et al., 2012; Monecke & Leisch,
2012). A técnica de SEM ndo deve ser vista como uma ferramenta para encontrar relacdes de
causa e efeito, mas sim de confirmacdo de relagbes que envolvam varidveis que influenciam
(preditoras ou independentes) e que sdo influenciadas (consequentes ou dependentes) (Mueller,
1997). Assim, uma das maiores razfes para se optar por SEM é examinar de que forma os
padr@es das relagGes previstas na teoria podem ser confirmados por dados empiricos (Fan et al.,

1999).
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Ha basicamente duas formas de se tratar os dados: modelagens de equacdes estruturais
baseadas em covariancia (CB-SEM) e modelagens de equacOes estruturais baseadas em
variancia (VB-SEM) (Hair et al., 2012; Ringle et al., 2014). Enquanto a CB-SEM estima 0s
parametros como forma de minimizar a discrepancia da covariancia entre a amostra e o
estimado, a VB-SEM maximiza a variancia explicada da variavel latente ao estimar ajustes de
minimos quadrados parciais (Hair et al., 2012), ou seja, no CB-SEM sao realizadas regressoes
lineares multiplas de forma simultanea, e no VB-SEM primeiramente sdo calculadas as
correlagdes entre 0s constructos e suas variaveis, para que, em seguida, sejam feitas regressoes
lineares entre os constructos (Ringle et al., 2014).

Estimar os modelos por meio de regressées multiplas com ajuste de minimos quadrados
parciais permite ao pesquisador trabalhar com uma amostra menor e que nao apresente
distribuicdo normal (Hair et al., 2012). Ademais, a analise por meio de VB-SEM pode ser
utilizada, quase sem restricao, tanto para modelos formativos quanto para modelos reflexivos,
enquanto que no CB-SEM a anélise de modelos formativos é indicada em apenas alguns casos
(Hair et al., 2012). Modelos formativos séo aqueles em que os indicadores sdo a causa dos
constructos (ou, considerando uma definicdo visual, é quando as setas apontam dos indicadores
para os constructos), enquanto que nos modelos reflexivos a situacdo € a inversa, os indicadores
sdo causados pelos constructos (as setas apontam dos constructos para os indicadores) (Hair,
Sarstedt, et al., 2014). Simplificadamente, indicadores sdo as variaveis que podem ser
mensuradas, ou seja, 0s itens que compdem a escala utilizada para medir cada constructo
(Ringle et al., 2014).

Em sintese, o uso da técnica de analise VB-SEM ¢ indicada nas seguintes situacdes: a)
amostra ndo possui distribuicdo normal, b) amostra pequena, c) presenca de constructos

formativos (Hair, Sarstedt, et al., 2014; Hair et al., 2012).
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Diante do exposto, sera utilizada, para analise dos dados do presente estudo, a técnica
VB-SEM, considerando que a amostra ndo possui distribuicdo normal e que o modelo a ser

testado apresenta constructos reflexivos.

3.3.1. Estruturacéo do Modelo

O inicio da andlise dos dados utilizando o software SmartPLS ocorre com a estruturacao
do modelo que define as relacbes entre os constructos (inner model), seguida da estruturacédo
do modelo que relacione cada constructo com os indicadores (outer model) (Hair, Sarstedt, et
al., 2014). A Figura 5 apresenta o inner e outer model propostos neste trabalho. O modelo
proposto possui uma complexidade de abstracdo de segunda ordem, que consiste na presenca
de constructos de segunda ordem (Qualidade do Evento e Experiéncia de Marca) que sdo
formados por constructos de primeira ordem (Qualidade do Evento € formada pelos constructos
Funcionario, Sinalizagdo, Conforto, Desempenho, Astral e Torcida; Experiéncia de Marca €
formada pelos constructos Sensorial, Emocional, Cognitiva, Comportamental e Relacional) e
estes, por sua vez, sao medidos por indicadores (Hair, Hult, et al., 2014; Jarvis, Mackenzie, &
Podsakoff, 2003).

Na técnica de SEM, as relagbes causais entre os componentes do modelo sdo
estabelecidas por meio de setas, de forma que o componente que recebe a seta é a consequéncia
daquele cuja seta foi originada (Hair, Hult, et al., 2014). A relagéo entre os componentes de um
modelo (constructos e indicadores) pode ser reflexiva ou formativa. De forma simploria, a
relacdo é reflexiva quando a seta parte do constructo para o indicador, ou quando o nivel de

abstracdo do modelo € maior do constructo de maior grau para o constructo de menor grau
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(Hair, Hult, et al., 2014). A inversdo da direcdo da seta caracteriza uma relagao formativa (Hair,
Hult, et al., 2014).

Ha diversos critérios para a tomada de decisdo de quando devem ser adotadas relagdes
formativas ou reflexivas (Coltmana, Devinney, Midgley, & Venaik, 2008; Fornell & Bookstein,
1982; Jarvis et al., 2003; Rossiter, 2002), de forma que, para o presente trabalho, € assumido
que todos os constructos de primeira ordem sdo consequéncias dos indicadores e 0s constructos
de segunda ordem sdo consequéncia dos constructos de primeira ordem (Rossiter, 2002),
estabelecendo-se assim, um modelo reflexivo-reflexivo. A distincdo entre um modelo
formativo e reflexivo é de extrema importancia, pois define a forma de analisa-lo.

Modelos reflexivos devem ser avaliados com relacdo a sua consisténcia interna
(confiabilidade) e sua validade (Hair, Hult, et al., 2014). Para tanto, serdo utilizadas as seguintes
medidas: 1) consisténcia interna: Alpha de Cronbach (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005)
e Confiabilidade Composta (Hair, Hult, et al., 2014); 2) validade: validades convergentes e
discriminantes (Hair, Hult, et al., 2014).

O Alfa de Cronbach é uma medida amplamente utilizada para medir a confiabilidade
(Hair et al., 2005), contudo deve ser utilizado com parcimonia, pois pode ser influenciado pelo
tamanho da escala, de forma que quanto maior a escala, maior tende a ser o indice (Hair et al.,
2005; Hair, Hult, et al., 2014; Streiner, 2003). Desta forma, além do Alpha de Cronbach,
também serd utilizada, neste trabalho, a Confiabilidade Composta, que considera a carga
externa de cada variavel e procura agrupar as questdes que sdo extremamente parecidas (que
parafraseiam uma a outra) (Hair, Hult, et al., 2014).

A Confiabilidade Composta € uma avaliacdo do grau de consisténcia entre maltiplas
medidas de uma variavel, de forma que, quanto mais confiaveis, mais os indicadores individuais

sdo consistentes em suas mensuracoes (Hair et al., 2005). Consisténcia interna descreve em que
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medida os itens de uma escala estdo relacionados a um mesmo conceito ou constructo (Tavakol
& Dennick, 2011) e deve ser medida sempre que a escala for utilizada (Streiner, 2003), uma
vez que a confiabilidade depende muito mais da amostra que foi testada do que do instrumento
de teste (Streiner, 2003). A confiabilidade depende da variancia entre as respostas, o que difere
entre uma amostra e outra, de forma que, quanto mais heterogénea for a amostra, maior € a
variancia entre as respostas, e consequentemente maior sera a consisténcia interna (Streiner,
2003).

A Validade Convergente pode ser definida como o quanto uma medida se correlaciona
positivamente com medidas alternativas de um mesmo constructo; em outras palavras, o0 quanto
cada variavel ou cada item da escala se relaciona positivamente com os demais itens de um
mesmo constructo reflexivo (Hair, Hult, et al., 2014). Os indices utilizados para medir a
validade convergente sdo a carga externa de cada varidvel e a Variancia Média (Average
Variance Extracted — AVE, em ingles) (Hair, Hult, et al., 2014).

Ja a Validade Discriminante representa a unicidade de um constructo, ou seja, 0 quanto
ele é distinto dos demais constructos do modelo (Hair, Hult, et al., 2014). O indice adotado para
medir a Validade Discriminante nesse trabalho € o de Fornell-Larcker, uma medida mais
conservadora que consiste na comparacdo da raiz quadrada do AVE com as correlagdes da

variavel latente (Hair, Hult, et al., 2014).
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3.4. Matriz de Amarracao

Com o intuito de clarificar a estrutura do presente trabalho e oferecer uma visualizacdo
sistematizada da coeréncia entre 0 modelo tedrico que suporta o problema de pesquisa, 0s
objetivos, as hipoteses e as técnicas de analise dos dados, a Tabela 12 apresenta uma matriz de

amarracdo (Mazzon, 1978).



Tabela 12 — Matriz de amarragdo

Equity do
patrocinador,

considerando a
experiéncia do
espectador junto a
marca patrocinadora e
de sua satisfacdo com

0 evento?

Brasileiro de V6lei de Praia

Verificar a satisfacdo do
espectador dos jogos do
Circuito Brasileiro de Vélei de
Praia.

Satisfacédo

Madrigal (1995)

Medir a Experiéncia de Marca
do principal patrocinador
durante dos jogos do Circuito
Brasileiro de Volei de Praia.

Experiéncia de Marca

Brakus et al. (2009)
Nysveen, Pedersen & Skard (2013)

Explicar o Brand Equity do
principal  patrocinador do
Circuito Brasileiro de Volei de
Areia sob a Otica do
espectador dos jogos.

Objetivo

Estruturar a relacdo entre as
varidveis  experiéncia  de
marca, qualidade do evento,
satisfacdo e Brand Equity.

Brand Equity

Base Teorica /
Variaveis
- Qualidade do Evento
- Brand Equity

Yoo & Donthu (2001)

Hipoteses

H1 - A qualidade do evento esportivo
exerce influéncia sobre o Brand Equity
do patrocinador

do evento.

- Qualidade do Evento
- Satisfacdo

H2 - A Qualidade do Evento Esportivo
exerce influéncia sobre a Satisfacdo do
espectador.

Prgggmgade Objetivos B?ﬁ::gjvréfsa J Meétrica / Autores ngggge
Qual a influéncia da | Descrever os principais pontos Confiabilidade
qualidade do evento | que influenciam a qualidade Qualidade do Evento Yoshida & James (2011) - Alpha de
esportivo no Brand | dos jogos do  Circuito Cronbach

- Confiabilidade
Composta

Validade

- Convergente
(carga externa /
AVE)

- Discriminante
(Fornell-Lacker)

Técnica de
Anélise
Modelagem de

Equacdes
Estruturais




55

- Satisfacao
- Brand Equity

H3 — A Satisfacdo do espectador com o
evento esportivo exerce influéncia no
Brand Equity do patrocinador.

- Satisfacao
- Qualidade do Evento
- Brand Equity

H4 — A Satisfacdo desempenha papel
mediador entre a Qualidade do Evento e
o Brand Equity do patrocinador.

- Experiéncia de Marca
- Brand Equity

H5 — A Experiéncia de Marca exerce
influéncia no Brand Equity do
patrocinador.

- Qualidade do Evento
- Experiéncia de Marca

H6 — A Qualidade do Evento Esportivo
exerce influéncia na Experiéncia que o
espectador tem com a marca do
patrocinador.

- Experiéncia de Marca
- Qualidade do Evento
- Brand Equity

H7 — A Experiéncia de Marca ¢é
mediadora da relacdo entre a Qualidade
do Evento Esportivo e o Brand Equity
do patrocinador.

- Satisfacao
- Experiéncia de Marca

H8 - A Satisfacdo com o evento
esportivo  exerce influéncia na
experiéncia que o espectador tem com a
marca do patrocinador.

- Experiéncia de Marca
- Satisfacao
- Brand Equity

H9 — A Experiéncia com a Marca media
a relacdo entre a Satisfacdo do
espectador e o Brand Equity do
patrocinador.

Fonte: Elaborado pela autora
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4. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

O presente capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos por meio da
analise dos dados coletados. Para tanto, é adotada a seguinte estrutura: 1) analise descritiva da
amostra; 2) andlise da confiabilidade das escalas utilizadas; 3) analise das relacdes entre as

variaveis do modelo proposto: modelagem de equac®es estruturais.

4.1. Analise descritiva da amostra

Foram entrevistados 352 espectadores do Circuito Brasileiro de Vélei de Praia 2016,

etapa Fortaleza, dos quais 181 (52%) sao do género masculino e 167 (48%) do género feminino

(Figura 6), o que mostra um equilibrio de resposta entre os géneros.

= FEMININO

® MASCULINO

Figura 6 — Género da amostra
Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo a idade do publico presente, 125 (39%) tém entre 18 e 24 anos, 73 (23%)
entre 25 e 29 anos, 45 (14%) entre 30 e 34 anos, 53 (17%) entre 35 e 44 anos, 17 (5%) entre 45
e 54 anos, 8 (2%) entre 55 e 64 anos e ninguém com idade acima de 65 anos (Figura 8). Esses

dados caracterizam uma amostra jovem.
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5% 2% 0%

m Entre 18 e 24 anos
m De 25 a 29 anos
® De 30 a 34 anos
m De 35 a 44 anos
® De 45 a 54 anos

Figura 7 — Faixa etaria da amostra
Fonte: Elaborado pela autora.

No gue tange ao nivel de escolaridade dos respondentes, apenas 6 (2%) espectadores
possuem ensino fundamental incompleto, 10 (3%) ensino fundamental completo, 26 (8%)
ensino médio incompleto, 84 (26%) ensino médio completo, 100 (31%) ensino superior
incompleto, 63 (20%) ensino superior completo e 34 (11%) possuem pds-graduacao (Figura 7).
Desta forma, observa-se que a maioria dos espectadores ndo possui ensino superior completo,
totalizando 226 contra apenas 97 que possuem, no minimo, curso superior. Considerando que
grande parte das pessoas (39%) possui até 24 anos e que 31% ja concluiram o ensino médio,
mas ainda ndo o nivel superior, é possivel supor que é uma amostra que ainda esta em processo
de formacdo académica.

2% _ 3%

® Ensino Fundamental incompleto

® Ensino Fundamental completo

= Ensino Médio incompleto

® Ensino Médio completo

® Ensino Superior incompleto

= Ensino Superior completo
Pds-graduacdo completo

11%

Figura 8 — Grau de escolaridade da amostra
Fonte: Elaborado pela autora
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Quando questionados sobre o estado civil, 215 (66%) entrevistados se declararam
solteiros, 86 (26%) casados ou com unido estavel, 17 (5%) divorciados, 1 (0,31%) viavo e 7

(2%) afirmaram estar namorando (Figura 9).

5% 0% 2%

m Solteiro

m Casado ou Unido Estavel
Divorciado

= Viuvo

= Outros

Figura 9 — Estado Civil da amostra
Fonte: Elaborado pela autora

4.2. Andlise da Confiabilidade das escalas

Conforme mencionado no Capitulo 3.3., a confiabilidade da escala foi verificada tanto
por meio do Alpha de Cronbach quanto pela Confiabilidade Composta. Ambos os indices
podem variar em uma escala entre 0 e 1, de forma que o limite inferior sugerido € 0,7 (Hair et
al., 2005; Hair, Hult, et al., 2014) e o limite superior ndo deve ultrapassar 0,95, pois se torna
um indicativo de que todas as varidveis medem um mesmo fendmeno e, portanto, se tornam
medidas invalidas (Hair, Hult, et al., 2014).

Pode-se observar na Tabela 13 que todos os indices estdo dentre do intervalo admitido
como ideal (> 0,70 ¢ < 0,95), 0 que configura que as escalas utilizadas sdo confiaveis, ou seja,
os itens de cada escala estdo correlacionados entre si, podendo-se afirmar que as escalas

utilizadas nesse estudo representam o constructo para o qual foram desenhadas.
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Tabela 13 - Consisténcia interna

Confiabilidade

Alfa de Cronbach c Numero de itens
omposta
Qualidade do Evento 0,9340 0,9403 Constructo 22 ordem
Funcionario 0,8689 0.9016 6
Sinalizacéo 0,7980 0.8684 4
Conforto 0,8238 0.8837 4
Desempenho 0,8857 0.9164 5
Astral 0,8574 0.8912 7
Torcida 0,8458 0.9068 3
Satisfacéo 0,9079 0.9560 2
Experiéncia de Marca 0,9283 0,9377 Constructo 22 ordem
Sensorial 0,8523 0.9103 3
Emocional 0,8086 0.8866 3
Cognitiva 0,8452 0.9064 3
Comportamental 0,7989 0.8813 3
Relacional 0,8485 0.9081 3
Brand Equity Geral 0,8943 0,9268 4

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3. Analise da Validade das Escalas

Como mencionado no capitulo 3.3, os indices que sdo utilizados no presente trabalho

para medir a validade das escalas sdo: Validade Convergente e Validade Discriminante.

4.3.1. Validade Convergente

Na andlise da Validade Convergente, quanto maiores as cargas externas de cada
variavel, maior é a convergéncia entre elas, sendo o indice minimo aceitavel 0,708 (Hair, Hult,
etal., 2014). A explicacio desse valor minimo esta baseada no valor de seu quadrado (0,7082),
que resulta em 0,5, ou seja, o constructo explica 50% da variancia do indicador (Hair, Hult, et
al., 2014). A Tabela 14 apresenta as cargas externas entre cada indicador e o constructo de

primeira ordem correspondente, dentre as quais apenas a variavel Astral 5 apresenta indice
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ligeiramente menor do que o sugerido na literatura. Quando a Carga Externa de alguma variavel
esta no extrato > 0,40 ¢ < 0,70, a Validade Convergente deve ser recalculada sem essa variavel.
Caso essa exclusdo proporcione aumento da Confiabilidade Composta ou da AVE, entdo esta
deve ser mantida fora do modelo. Caso contrario, esta deve permanecer (Hair, Hult, et al.,
2014). No presente estudo, apenas a variavel Astral5 obteve carga ligeiramente menor do que
0,70 (carga = 0,6815). Contudo, a exclusdo da variavel Astral5 ndo alterou a conduta com
relacdo a interpretacdo da validade convergente do constructo de primeira ordem Astral (houve
pequena diminuicdo da Validade Convergente que passou de 0,8912 para 0,8868, e ligeiro
aumento da AVE que passou de 0,5398 para 0,5666). Desta forma, a referida variavel foi

mantida no estudo.
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Tabela 14 - Validade Convergente dos constructos de primeira ordem dos indicadores — Cargas externas

Astral  Brand Cognitiva Comportamental Conforto Desempenho Emocional Funciondrio Relacional Satisfagdo Sensorial Sinalizagdo Torcida
Equity
Geral

Astrall 0.7060

Astral2 0.7930

Astral3 0.7375

Astrald 0.7332

Astral5 0.6815|

Astralé 0.7475

Astral7 0.7391

BrandEquity1 0.8134

BrandEquity2 0.8925

BrandEquity3 0.9098

BrandEquity4 0.8691

Cognitival 0.8848

Cognitiva2 0.8986

Cognitiva3 0.8368

Comportamentall 0.8605

Comportamental2 0.8315

Comportamental3 0.8396

Confortl 0.8559

Confort2 0.8416

Confort3 0.8226

Confort4 0.7124

Desempl 0.7921

Desemp2 0.7864

Desemp3 0.8268

Desemp4 0.8655

Desemp5 0.8702

Emocionall 0.8306
Emocional2 0.8570
Emocional3 0.8627
Funcil 0.7553
Funci2 0.7936
Funci3 0.7634
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Funci4
Funci5
Funci6
Relacionall
Relacional2
Relacional3
Satisfl
Satisf2
Sensoriall
Sensorial2
Sensorial3
Sinall
Sinal2
Sinal3
Sinal4
Torcl
Torc2
Torc3

0.8169

0.7940

0.7393
0.8900
0.9157
0.8197

0.9562
0.9576
0.8923
0.8780
0.8650
0.8133
0.8113
0.7821
0.7484

0.8534
0.9011
0.8676

Fonte: Elaborado pela autora.
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Além das cargas externas, 0 AVE € outro indice também utilizado para medir a validade
convergente. Ele consiste na meédia dos quadrados das cargas externas e equivale a
comunalidade do constructo (Hair et al., 2005; Hair, Hult, et al., 2014). Seu valor ideal deve
seguir a mesma logica do quadrado das cargas externas (maior que 0,50), indicando que, na
média, o constructo explica mais de 50% da variancia de seus indicadores. Pode-se observar na
Tabela 15 que todos os valores sdo maiores do que 0,5, ou seja, todos 0s constructos explicam
mais de 50% da variancia dos indicadores e, portanto, as escalas podem ser consideradas validas
por esse critério. O SmartPLS ndo efetua o calculo automaticamente do AVE dos constructos
de segunda ordem, sendo necessario o calculo manual, considerando que os constructos de
primeira ordem sdo os indicadores dos constructos de segunda ordem (Mackenzie, Podsakoff,
& Podsakoff, 2011), de acordo com a seguinte expressdo (Henseler, Ringle, & Sinkovics,

2009):

AVE = LA
B <Z £i2+ Y Var(ei))

Onde:
Ai representa as cargas entre 0s constructos de primeira e segunda ordem;
Var(ei) = 1 — £i?

Tabela 15 - AVE

AVE AVE
Astral 0.5398 Funcionario 0.6046
Brand Equity Geral 0.7603 Qualidade do Evento 0.5501
Cognitiva 0.7636 Relacional 0.7675
Comportamental 0.7123 Satisfacio 0.9157
Conforto 0.6562 Sensorial 0.7718
Desempenho 0.6872 Sinalizacao 0.6228
Emocional 0.7228 Torcida 0.7644

Experiéncia de Marca 0,6766
Fonte: Elaborado pela autora.
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4.3.2. Validade Discriminante

Validade Discriminante é o quanto um constructo se diferencia de outros, ou seja, 0
quanto ele € unico e representa fenbmenos que ndo sdo capturados por outros constructos que
compdem o modelo (Hair, Hult, et al., 2014). O presente estudo adotara o critério de Fornell-
Larcker como o indicador da Validade Discriminante, conforme sugerido na literatura (Hair,
Hult, et al., 2014). Esta analise consiste na logica de que um constructo tem maior variancia
com os indicadores associados a ele do que com qualquer outro constructo (Hair, Hult, et al.,
2014). Para tanto, € preciso que a raiz quadrada do AVE de cada um dos constructos seja maior
do que a maior correlacdo que este constructo mantém com qualquer outro (Hair, Hult, et al.,
2014). A Tabela 16 apresenta a tabela de Fornell-Lacker que permite a comparacdo entre a raiz
guadrada do AVE (primeiro nimero de cada uma das colunas) com as correlagcdes entre o
constructo da coluna com o constructo da linha. E possivel observar que todas as raizes
quadradas do AVE sdo maiores do que todos os numeros nas células abaixo delas. Desta forma,
admite-se que ha validade discriminante das escalas e, portanto, 0 modelo converge para um

resultado satisfatorio.
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Tabela 16 - Critério Fornell-Lacker de Validagdo Discriminante

Astral Brand  Cognitiva Comportamental Conforto Desempenho Emocional Experiéncia Funciondrio Qualidade Relacional Satisfagdo Sensorial Sinalizagdo Torcida
Equity de Marca do Evento
Geral

Brand Equity 0,4056 0,872
Geral

Comportamental 0,3193 0,5658 0,7136 0,844

Desempenho 0,5922 0,3022 0,1977 0,159 0,2413 0,829

Experiéncia de 0,4303 0,6515 0,8745 0,867 0,2158 0,2519 0,8144 0,8226
Marca

Qualidade do 0,8563 0,4597 0,3811 0,3511 0,5851 0,7287 0,3794 0,4722 0,7905 0,7417
Evento

Satisfagdo 0,6528 0,4121 0,2716 0,2842 0,3097 0,4334 0,2599 0,3733 0,4409 0,6576 0,3358 0,9569

Sinalizagdo 0,4681 0,3123 0,3029 0,2823 0,5106 0,3777 0,3251 0,3657 0,5992 0,7256 0,31 0,3619 0,2849 0,7892

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4, Analise do Modelo Estrutural

Nos capitulos 4.2 e 4.3, as escalas foram analisadas com relacédo a sua confiabilidade e
sua validade, respectivamente, considerando um modelo reflexivo-reflexivo. Apds a
confirmacéo de que as escalas e dados sdo confiaveis e validos, inicia-se a analise das relacdes
entre os constructos. Com o objetivo de verificar se a experiéncia com a marca do patrocinador
e a satisfacdo do espectador exercem funcdo mediadora na relacdo entre a qualidade do evento
e 0 Brand Equity do patrocinador, utilizou-se a técnica estatistica de analise de equacdes
estruturais por meio do software SmartPLS, versao 3.2.4. que seguira a seguinte estrutura (Hair,

Hult, et al., 2014):

* Verificagéo de problema de colinearidade
Etapa 1

e Verificagdo da significancia e relevancia das relagdes do modelo estrutural
apa

« Verificagcdo do nivel do R2

Etapa 3

4.4.1. Etapal- Verificacdo de problema de colinearidade

Apesar da verificacdo da colinearidade ser obrigatoria para modelos formativos, ha a
recomendacdo que a analise do modelo estrutural de modelos reflexivos também a contemple
(Hair, Hult, et al., 2014). A colinearidade pode ser entendida como a correlacdo entre as
variaveis independentes e pode ser medida por meio do fator de inflagdo de variagdo (VIF —
variance inflator factor). Valores acima de 5 indicam que as varidveis independentes estdo
altamente correlacionadas e, portanto, podem inflar a variancia dos coeficientes de regressdo

da variavel dependente (Hair, Hult, et al., 2014). E possivel observar na Tabela 17 que todos 0s
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valores VIF estdo abaixo do limite, depreendendo-se que o modelo ndo apresenta problema de

colinearidade.

Tabela 17 - VIF — Fator de inflagdo de variancia

Brand Equity Geral Experiéncia de Marca Satisfagao
Experiéncia de Marca 1,2985
Qualidade do Evento 1,9691 1,7619 1,0000
Satisfacao 1,7778 1,7619
Fonte: Elaborado pela autora

4.4.2. Etapa?2- Verificagdo dasignificancia e da relevancia das relagdes do modelo

estrutural

A verificacdo da significancia das relagcdes do modelo é feita por meio do procedimento
chamado bootstrapping, que consiste em uma técnica de reamostragem que avalia a
significancia (p-valor) das correlagdes (modelos de mensuracdo) e das regressdes (modelo
estrutural) (Ringle et al., 2014).

O nivel de significancia corresponde a probabilidade de se rejeitar a Hipotese Nula (Ho)
quando Ho é verdadeira, também chamado de Erro Tipo I. Para o presente estudo, o nivel de
significancia adotado ¢ de 95% (p < 0,05), de forma que, se p > 0,05, entdo Ho é aceita e 0
modelo deve ser revisto (Ringle et al., 2014). O p-valor é calculado por meio do test t Student
(2) cujo valor minimo equivalente para p < 0,05 ¢ 1,96.

Na utilizagdo do software SmartPLS é preciso realizar alguns ajustes nos parametros
antes de realizar o Bootstrapping, dentre os quais, numero da amostragem e opcao de ajuste de

sinal dos dados das variaveis latentes.
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A recomendacédo é que o numero de amostragem seja elevado e no minimo igual ao
numero de observacgdes validas da base de dados (Hair, Hult, et al., 2014). As respostas que
foram deixadas em branco pelos participantes da pesquisa (missing values) foram preenchidas
pela média das notas atribuidas pelos demais participantes para a mesma questdo (mean
replacement), pois o indice de dados ausentes para cada indicador € menor do que 5% (Hair,

Hult, et al., 2014), conforme Tabela 18.

Tabela 18 - Percentual de dados ausentes

Percentual Percentual
N N de N N de

Indicador | validos | ausentes | ausentes Indicador validos | ausentes | ausentes
Funcil 350 2 0,568% | |Astral?7 343 9 2,557%
Funci2 351 1 0,284% | |Torcl 349 3 0,852%
Funci3 344 8 2,273% | |Torc2 346 6 1,705%
Funci4 343 9 2,557% | |Torc3 347 5 1,420%
Funci5 349 3 0,852% | |Satisfl 348 4 1,136%
Funci6 347 5 1,420% | |Satisf2 344 8 2,273%
Sinall 347 5 1,420% | |Sensoriall 352 0 0,000%
Sinal2 346 6 1,705% | |Sensorial2 349 3 0,852%
Sinal3 346 6 1,705% | |Sensorial3 349 3 0,852%
Sinal4 343 9 2,557% | |Emocionall 338 14 3,977%
Confortl 347 5 1,420% Emocional2 342 10 2,841%
Confort2 350 2 0,568% | |Emocional3 349 3 0,852%
Confort3 348 4 1,136% | |Cognitival 349 3 0,852%
Confort4 345 7 1,989% | |Cognitiva2 339 13 3,693%
Desempl 346 6 1,705% | |Cognitiva3 348 4 1,136%
Desemp2 348 4 1,136%| | Comportamentall 342 10 2,841%
Desemp3 348 4 1,136%| | Comportamental2 348 4 1,136%
Desemp4 348 4 1,136% | |Comportamental3 347 5 1,420%
Desemp5 348 4 1,136% | |Relacionall 345 7 1,989%
Astrall 345 7 1,989% | |Relacional2 345 7 1,989%
Astral2 346 6 1,705% | |Relacional3 346 6 1,705%
Astral3 343 9 2,557% | | BrandEquityl 349 3 0,852%
Astral4 345 7 1,989% | |BrandEquity2 350 2 0,568%
Astral5 348 4 1,136% | |BrandEquity3 348 4 1,136%
Astral6 344 8 2,273% | |BrandEquity4 350 2 0,568%

Fonte: Elaborado pela autora
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Com relacdo ao ajuste do sinal dos dados das variaveis latentes, ha trés possibilidades:
1) nédo efetuar qualquer ajuste e aceitar os efeitos negativos das possiveis trocas arbitrarias de
sinal atribuidas pelo sistema; 2) manter 0os mesmos sinais presentes na amostra original; 3)
analisar a necessidade de alteracdo dos sinais (Hair, Hult, et al., 2014). A orientacdo € que
primeiro seja selecionada a opcdo 1 e, caso a relacdo ndo seja significante, utilizar a opcao 2

como forma de minimizar o p-valor (Hair, Hult, et al., 2014).

4.4.2.1. Andlise da significancia dos Efeitos Mediadores da Experiéncia de Marca e

da Satisfacéo

Antes de analisar a significancia do modelo como um todo, é preciso verificar a
relevancia dos efeitos mediadores da Satisfacdo e da Experiéncia de Marca na relacéo entre a
Qualidade do Evento e o Brand Equity Geral. Para tanto, é necessario primeiramente analisar a
significancia da relagdo Qualidade do Evento — Brand Equity Geral de maneira isolada do
efeito de mediacdo (Hair, Hult, et al., 2014). O resultado do bootstrapping esta apresentado na
Tabela 19 e indica que a relagdo entre a Qualidade do Evento e o Brand Equity Geral do
patrocinador tem um coeficiente de 0,4584, ou seja, 45,84% da variancia do Brand Equity Geral
do patrocinador pode ser explicada pela Qualidade do Evento. Ademais, essa relacdo é

significativa, pois p < 0,05.

Tabela 19 - Resultado do teste de significancia da relagao Qualidade do Evento — Brand
Equity Geral

Coeficiente Erro () Testet p-valor
(|Coef.* 6 |)
Qualidade do Evento — Brand Equity Geral 0,4584 0,0558 8,2084 0.0000

Fonte: Elaborado pela autora
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A partir do resultado positivo para significancia da relagédo entre as variaveis dependente
e independente, é possivel incluir os constructos mediadores e testar a significancia das
relaces. Assim, foi rodado novo bootstrapping.

Seguindo as orientacdes de Hair, Hult, et al. (2014), primeiramente o bootstrapping foi
conduzido sem efetuar qualquer ajuste nos sinais. Contudo, a significancia da relacdo Satisfacédo
— Experiéncia de Marca, ndo se mostrou significante (p=0,0965, sendo o limite p=0,05). Foi
realizada, entdo, uma segunda analise mantendo os mesmos sinais presentes na amostra original
como forma de obter os maiores valores possiveis de p (Hair, Hult, et al., 2014). Os resultados

estdo apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 - Resultado do teste de significancia — com ajuste de sinal

Teste t

Coeficiente Erro (o) ([Coef.* 5 |) p-valor
Experiéncia de Marca — Brand Equity Geral  0,5484 0,0543 10,1055 0,0000
Qualidade do Evento — Brand Equity Geral 0,1135 0,0565 2,0086 0,0447
Qualidade do Evento — Experiéncia de Marca 0,3994 0,0690 5,7871 0,0000
Qualidade do Evento — Satisfacdo 0,6576 0,0447 14,7079 0,0000
Satisfagio — Brand Equity Geral 0,1328 0,0599 2,2159 0,0268
Satisfacdo — Experiéncia de Marca 0,1106 0,0625 1,7697 0,0769

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se que a relacdo Satisfacdo — Experiéncia de Marca ndo apresenta p-valor e
teste t satisfatorios (p > 0,05 e teste t < 1,96), indicando que essa relacdo nao se mostrou
estatisticamente significante. Para que o efeito de mediacdo possa ser verificado, € preciso que
a varidvel mediadora estabeleca relagdes significantes tanto com a variavel dependente quanto
com a varidvel independente (Hair, Hult, et al., 2014), condi¢&o esta que leva a ndo confirmacao

da H8. Como consequéncia, ndo ha possibilidade da Experiéncia de Marca mediar a relacdo
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entre a Satisfacdo e o Brand Equity Geral do patrocinador e, portanto, a H9 também néo €
comprovada.

Uma explicacdo para que a relacdo nao seja significante, é que a Satisfacdo e a
Experiéncia de Marca ndo possuem um objeto em comum. Enquanto a Satisfacdo trata do
evento esportivo, a Experiéncia de Marca visa o patrocinador.

Nos casos em que nao é comprovada a significancia, a recomendacéo é que a relacao
seja desfeita (Hair, Hult, et al., 2014). A Figura 10 apresenta a nova proposta do modelo apds

exclusdo da H8 e H9.

Experiéncia
de Marca

Qualidade Brand
do Evento Equity

Figura 10 — Modelo ajustado apds teste de significancia das relagdes.
Fonte: Elaborado pela autora

Com base no novo modelo, foi rodado novo bootstrapping e o resultado esta

apresentado na Tabela 21. Desta vez, todas as relaces se mostraram significativas.

Tabela 21 - Resultado do teste de significancia ap6s ajuste do modelo — sem ajuste de sinal

Coeficiente Erro (se) Teste t p-valor
(|/Coef.* SE|)
Experiéncia de Marca — Brand Equity Geral 0,5484 (b1) 0,0547 (sen1) 10,0291 0,0000
Qualidade do Evento — Brand Equity Geral 0,1135 0,0574 1,9770 0,0481
Qualidade do Evento — Experiéncia de Marca  0,4721 (a1) 0,0530 (S€az) 8,9088 0,0000
Qualidade do Evento — Satisfa¢io 0,6576 (a2) 00,0428 (seax) 15,3484 0,0000
Satisfacio — Brand Equity Geral 0,1328 (b2) 0,0627 (Sen2) 2,1186 0,0342

Fonte: Elaborado pela autora.
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Apesar das relacdes de mediacdo serem significativas individualmente, o modelo
apresenta uma proposta de multimediacdo, que consiste na incorporacdo de duas ou mais
variaveis mediadoras na relacdo entre as variaveis independente e dependente. A anélise da
significancia do efeito multimediador também se baseia na probabilidade de ocorrer o Erro Tipo
I para p < 0,05 (z > 1,96) e pode ser calculado tendo como base o efeito indireto total dos
mediadores dividido pela raiz quadrada da variancia assintotica desse efeito (Preacher & Hayes,

2008), conforme a equacéo 1 a seguir:

s
2= Varlr] (1)

O efeito indireto total € a soma dos efeitos indiretos de cada um dos mediadores. O efeito
indireto de cada um dos mediadores ¢ a multiplicacdo do coeficiente entre a variavel
independente e o mediador (valores indicados por a; na Tabela 20) com o coeficiente entre a
variavel dependente e o mediador (valores indicados por b; na Tabela 20). Desta forma, o efeito
indireto total de um modelo com dois mediadores pode ser expresso pela seguinte equacdo
(Preacher & Hayes, 2008):

f =aiby + ayb; (2)
A variancia assintotica do efeito total indireto de dois mediadores (Var[f]) é calculada
por meio da seguinte expressdo (Preacher & Hayes, 2008):

Var[f] = biseZ, + afsef, + biseZ, + a5sef, + 2(a,a,s€p by + bibyseqy 2) (3)

Sendo se;; = fizsej2 + j2se?

A partir da substituicdo dos dados da Tabela 20 nas equacbes 2 (f = 0,3462) e 3
(Var[f] = 0,0281), obtém-se o valor de z = 2,0669 ¢, portanto, p < 0,05, o que demostra que

o efeito de multimediacéo é significativo.
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4.4.2.2. Andlise da relevancia das relac6es

O método de Analise de Equacdes Estruturais esta relacionado ndo sé a andlise da
significancia das relagdes, mas também com a relevancia de cada uma (Hair, Hult, et al., 2014).
Sob o aspecto gerencial, é imprescindivel conhecer a variavel independente que exerce maior
influéncia na variavel dependente. A relevancia pode ser obtida na comparacdo das cargas das
regressdes entre cada uma das relacdes (path coeficient), de forma que o valor indica o quanto
um constructo esta associado ao outro (Hair, Hult, et al., 2014).

Para tanto, é utilizada a matriz de importancia-performance (Hair, Hult, et al., 2014).
Mantendo o foco na pratica gerencial, € preferivel investir na melhoria da performance de
variaveis que exercam alta influéncia no objetivo a ser atingido, do que investir em variaveis
gue tenham alta performance, mas que contribuem menos com a formacédo da variavel final
(Hair, Hult, et al., 2014). Considerando que o presente estudo objetiva verificar a influéncia de
variaveis no Brand Equity Geral do patrocinador de um evento esportivo, a variavel que sera
utilizada como alvo da analise é o Brand Equity Geral. A Figura 11 apresenta a representacdo

grafica da matriz resultante.

Importance-Performance Map
100 4

a0
20
70
a0
Branc Equity Geral 50
40
a0
20
10

1}
000 OOS 00 015 020 025 030 0,35 040 045 0,50 055
Total Effects

| B Experigncia de Marca # Qualidade do Evento Satisfagdo |

Figura 11 - Representacdo grafica da matriz importancia-performance.
Fonte: elaborado pela autora.
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A partir da observacéo do grafico, fica facil identificar que a Experiéncia de Marca € a
variavel, dentre aquelas analisadas no modelo proposto, que exerce maior influéncia na
formacéo do Brand Equity Geral do patrocinador do evento. Apesar de sua performance nédo
ser tdo elevada quanto da Satisfacdo do publico com o evento, é preferivel investir no seu
aumento do que na satisfacdo, que possui menos importancia na formacdo do Brand Equity

Geral.

4.3.3. Etapa 3 - Verificacdo do nivel do R2

Ap0s a verificacdo da significancia das relagdes, como parte da avaliacdo da qualidade
do ajuste do modelo, deve-se analisar sua acuracia por meio do coeficiente de determinacao
(R?) (Hair, Hult, et al., 2014). Esse indice representa o total da variancia do constructo enddgeno
(dependente) que é explicado pelos constructos exdgenos (independentes) ligados a ele, e seu
valor pode variar de 0 a 1, sendo 1 o nivel mais elevado de acurécia (Hair, Hult, et al., 2014).
N&o ha uma regra exata de aceitacdo do valor R?, de forma que sua interpretacao pode ser feita
no sentido de verificar se a acuracia é forte, média ou fraca (Hair, Hult, et al., 2014). A Tabela
22 apresenta os resultados do célculo do R2, mostrando que 46,4% da variancia do Brand Equity
Geral do patrocinador (a variavel dependente) pode ser explicada pela qualidade do evento

esportivo tendo como multimediacao a experiéncia de marca e a satisfacao.

Tabela 22 — Coeficientes de Determinacao

R Square
Brand Equity Geral 0.4642
Experiéncia de Marca 0.2229
Satisfacéo 0.4325

Fonte: Elaborado pela autora.



75

Como resumo das analises efetuadas, a Figura 12 apresenta os coeficientes entre 0s

elementos do modelo (indicadores e os constructos de primeira e segunda ordem).
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Figura 12 — Modelo final com cargas

Fonte: Autora.
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5. DISCUSSAO

Nesse capitulo, o intuito é conduzir uma reflexdo em torno dos resultados obtidos no
capitulo anterior. O cerne desse trabalho caracteriza-se por buscar compreender de que forma
0 contexto esportivo pode ser explorado, com o intuito de influenciar positivamente o valor da
marca do patrocinador. Os resultados e as conclusdes servem tanto de subsidio para obter
melhor compreensédo do retorno do investimento do patrocinador, quanto de argumento para o
gestor esportivo atrair e fidelizar novos patrocinadores. Adicionalmente, considera-se que 0s
objetivos propostos foram atingidos a medida que cada uma das varidveis foi mensurada de
forma individual e suas relacdes de influéncia exploradas.

O eixo principal que sustenta a investigacdo é a hipotese de que uma marca que investe
em patrocinio de eventos esportivos tem, na visao dos espectadores, seu valor ou seu Brand
Equity diretamente influenciado pela qualidade desse evento. Os elementos da qualidade
investigados englobam tanto elementos centrais do produto esportivo como, por exemplo, 0
desempenho dos jogadores, quanto elementos periféricos, como o astral, o conforto dos
assentos, a sinalizacao da arena e o atendimento prestado pelos funcionarios (Yoshida & James,
2011). Paralelamente, foi proposta a intervencdo de dois elementos com o proposito de
aumentar as possibilidades de explicacéo da formacéo do valor da marca do patrocinador junto
ao espectador, sdo eles: a experiéncia com a marca patrocinadora e a satisfacdo do espectador
com o evento esportivo.

Iniciando a discussao pela influéncia direta que a qualidade do evento esportivo exerce
sobre o valor que o espectador atribui a marca patrocinadora, observa-se que, a partir dos
resultados apresentados na sesséo anterior e em acordo com o proposto na H1, o Brand Equity

do patrocinador é influenciado pela Qualidade do Evento, de forma que, quanto melhor a
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qualidade, maior tende a ser o Brand Equity. Pode-se dizer, portanto, que a qualidade do evento
¢ um elemento importante na modelagem do Brand Equity.

Contudo, no processo de estruturacao e planejamento, é preciso considerar os elementos
da qualidade em que o investimento vale a pena. Os elementos centrais do produto esportivo
sdo a grande atratividade do esporte, principalmente pela incerteza do resultado final. Contudo,
é justamente essa caracteristica que dificulta a apresentacdo de argumentos racionais que
sustentem a tomada de decisao de investimento nessa variavel. Em contrapartida, os elementos
periféricos podem e devem ser planejados e controlados com o objetivo de aumentar a qualidade
do evento. Um assento confortavel, uma instalacdo bem sinalizada, o incentivo a interacdo entre
espectadores e atletas, o desenvolvimento de atratividades que promovam a participacdo e
envolvimento da torcida, como a utilizacdo de mascotes, sdo exemplos de elementos que podem
ser moldados e que devem, portanto, ser explorados tanto pelo gestor esportivo quanto pelo
patrocinador do evento.

Um dos aspectos que apresentou maior influéncia na qualidade é o astral do evento,
dimensdo relacionada a elementos que tornam o ambiente acolhedor e envolvente. Para seu
incremento, é importante buscar o envolvimento e a participacdo do publico presente de
maneira que a torcida seja integrada ao evento. Para tanto, € preciso que 0s organizadores e
patrocinadores planejem o evento esportivo sob a Otica de que gritos, aplausos e suspiros
ecoados pela torcida sdo elementos que a tornam agente ativa do espetaculo.

Oferecer a possibilidade de exposicdo de uma marca em um evento de elevada
qualidade, tendo como argumento a geracgdo de incremento positivo do Brand Equity, passa a
ser, entdo, um dos beneficios que o gestor esportivo pode apresentar ao patrocinador na venda
de cotas de patrocinio. Entretanto, cabe reforcar mais uma vez a ideia de que o controle e a
busca dessa qualidade precisam ser compartilhados entre a entidade esportiva e o patrocinador,

criando uma relagdo simbiotica com o objetivo de aumentar cada vez mais a qualidade para
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gerar satisfacdo do torcedor com o0 evento e proporcionar uma boa experiéncia com a marca
patrocinadora.

Diante de toda essa discussdo, parece intuitivo o pensamento de que, uma vez atingida
a exceléncia na qualidade, o impacto positivo no Brand Equity torna-se apenas uma
consequéncia. Porém, ha de se considerar a influéncia de outros fatores na formacéo do valor
da marca. Parte-se, entdo, para a discussao sobre a influéncia que a Satisfacao e a Experiéncia
de Marca exercem na relacéo entre a Qualidade do Evento e o Brand Equity.

Em alinhamento com a hipdtese H2, verifica-se, a partir dos resultados, que um evento
com qualidade elevada gera niveis maiores de satisfacdo do espectador, sugerindo que, além de
influenciar o Brand Equity do patrocinador, a qualidade também contribui com o estado de
satisfacdo do espectador com o evento. Uma vez que uma parte da satisfacdo pode ser entendida
como a confirmacdo de expectativas (Van Leeuwen et al., 2002), é importante o investimento
na promocao do pré-evento como forma de cria-las. Porém, tdo importante quanto criar
expectativas, é oferecer condicdes para que os espectadores possam confirma-las. Neste
sentido, é preciso haver coeréncia entre o produto anunciado e o produto entregue, sendo mais
um motivo para que 0s gestores esportivos e os patrocinadores do evento cooperem e trabalhem
em conjunto, pensando em solucdes que aumentem cada vez mais a qualidade do evento.

Como consequéncia da satisfacdo, os resultados demonstram que um espectador
satisfeito tende a avaliar de forma mais positiva a marca do patrocinador, confirmando a H3
proposta inicialmente. Neste sentido, um espectador que avalia de forma positiva a qualidade
de um evento esportivo tende a avaliar também de forma positiva a marca do patrocinador, de
modo que quanto mais satisfeito, melhor é a avaliagdo da marca, confirmando o efeito de
mediacdo da satisfacao e, portanto, a H4.

O grau de complexidade do modelo proposto neste trabalho aumenta ao ser considerada,

além da qualidade e da satisfacdo, a experiéncia que o espectador tem com a marca durante o
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evento. Dentre as dimensdes da experiéncia com a marca do patrocinador, séo consideradas as
sensacOes, as emocgOes, 0s pensamentos e reflexdes, as sensacOes de pertencimento, e 0s
comportamentos (Brakus et al., 2009).

Conforme explorado na revisdo de literatura desse trabalho, a Experiéncia de Marca
pode ser entendida como qualquer ponto de contato entre a marca e o publico alvo (Brakus et
al., 2009). Torna-se, entdo, importante destacar as oportunidades que o patrocinador tem de
interagir com o espectador. Tomando-se como exemplo o caso explorado nessa dissertagéo, o
primeiro contato da marca patrocinadora com os espectadores ocorreu antes mesmo do inicio
dos jogos. A populacdo local da cidade do Fortaleza, local sede dos jogos, foi convidada pelo
patrocinador a apoiar os jogadores de volei de praia por meio de outdoors, postagens nas redes
sociais e chamadas nas emissoras locais de radio e televisdo, demonstrando que a interacédo
entre 0 espectador e a marca em torno dos eventos nao se restringe somente ao contato no local,
dia e horario programado para o evento. As Figuras 13 e 14 apresentam exemplos da
comunicacdo utilizada pelo patrocinador em sua pagina “BB nos Esportes”, na rede social

Facebook.
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Figura 13 — Comunicag&o pré 82 Etapa Nacional em Fortaleza
Fonte: P4gina BB nos Esportes da rede social Facebook
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Figura 14 — Comunicacdo pré 82 Etapa Open em Fortaleza
Fonte: P4gina BB nos Esportes da rede social Facebook

Um dos elementos do constructo Experiéncia de Marca s&o as sensagdes provocadas por
uma marca, dentre as quais, as sensacdes visuais e auditivas (Brakus et al., 2009). Nos
campeonatos Brasileiros de Volei de Praia, as cores da arena dos jogos refletem as cores (azul
e amarelo) do principal patrocinador, Banco do Brasil, além da presenca de elementos da marca,
como logo em diversos elementos do evento, como a rede (Figura 15). A animacdo € feita com

participacdo de mascote e DJ que conduz a trilha sonora durante os jogos, além da distribuicéo

de brindes a torcida (camisetas, bate-bate e viseiras) (Figura 16).

(i SR

Figura 15 — Simbolos e cores da marca do patrocinador presentes nos elementos do evento
Fonte: Autora.
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Figura 16 — Brindes do patrocinador distribuidos a torcida.
Fonte: Autora

Somam-se ao som e as cores a emocao dos jogos e 0 comportamento da torcida gerando
um sentimento de pertencimento do torcedor em torno da marca do patrocinador. Durante 0s
jogos, os torcedores ganham camisetas com as cores e logo do patrocinador, o que 0s torna
uniformizados e provoca a sensacdo de pertencerem a familia do patrocinador.

A partir da anélise dos elementos apresentados, torna-se natural entender o motivo pelo
qual a H5 foi aceita na etapa de analise dos dados. Em consonéancia com um dos pontos da
teoria apresentado na sessdo de revisao da literatura desse trabalho (Brakus et al., 2009), cada
ponto de contato entre a marca patrocinadora do Circuito Brasileiro de Volei de Praia e o
espectador serve de subsidio para a formacdo da experiéncia que esse espectador desenvolve
com a marca. Caso a experiéncia tenha sido positiva, o valor que o espectador atribui a marca
tende a aumentar. Desta forma, um patrocinador esportivo deve explorar a interagdo com o
espectador, tracando estratégias e acles para que cada uma das dimensGes da experiéncia de
marca esteja presente durante o evento e zelando para que sejam experiéncias positivas.

Ao analisar os resultados apresentados, observa-se, também, que a avaliacdo que o

espectador faz da qualidade do evento influencia a experiéncia que ele tem com a marca
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patrocinadora (confirmacdo da H6) e esse conjunto, por sua vez, influencia o valor que ele
atribui a marca (confirmacéo da H7).

Na construcdo dos argumentos apresentados na defesa de cada uma das hipoteses
discutidas até o momento, é imprescindivel considerar que, no caso estudado, a marca
patrocinadora principal do evento é um dos bancos comerciais mais lembrados pelos brasileiros
(Prémio Data Folha Top of Mind, 2015). Desta forma, é provavel que o encontro dos
espectadores com a marca patrocinadora durante os jogos ndo tenha sido o primeiro de suas
vidas, 0 que sugere que o valor atribuido a marca do patrocinador é o resultado de todas as
experiéncias ja vivenciadas. Neste sentido, o intuito de buscar entender o valor que o espectador
atribui a marca patrocinadora durante eventos esportivos ndo é o de construir o valor, mas sim
de reforcar aqueles que ja fazem uma avaliacdo positiva e de instigar a mudanca de valor de
outros que provavelmente tiveram encontros e experiéncias desagradaveis com a marca em
outros momentos.

A linha de pensamento apresentada até agora mostra a confirmacdo das hipoteses
propostas. Contudo, 0 mesmo néo € possivel afirmar para as H8 e H9. A partir dos resultados,
ndo é possivel afirmar que ha influéncia da satisfacdo do espectador com o evento sobre sua
experiéncia com a marca patrocinadora. A justificativa reside no fato de que a satisfacdo e a
experiéncia de marca agem sobre objetos distintos, o evento e a marca, respectivamente. Esse
resultado, na verdade, € um bom indicador para atrair patrocinadores, pois mostra que a
satisfacdo dos espectadores ndo € fundamental para que se vivencie uma boa experiéncia com
a marca. Mesmo que o time ou atleta perca a partida, esse fato ndo muda a experiéncia que o

torcedor desse time ou atleta tem com o patrocinador.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse capitulo, o intuito é resumir as conclusdes e as implicages gerenciais geradas a
partir dessa dissertagdo. Em termos préaticos, as conclusfes que podem ser extraidas dessa
dissertagdo giram em torno da necessidade do gestor esportivo e de patrocinador trabalharem e
planejarem em conjunto cada um dos elementos abordados no modelo proposto. Os beneficios

sdo mutuos, pois acdes bem planejadas e estruturadas garantem a qualidade do evento, gerando
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ganhos para a instituicdo esportiva (aumento da satisfacdo do publico), ao mesmo tempo em
que cria oportunidades em ambiente favoravel a vivéncia de boas experiéncias, o que pode
proporcionar um bom Brand Equity com relacdo ao patrocinador.

Assim, conclui-se que o valor que o espectador atribui & marca do patrocinador é o
resultado de todos os encontros de sua vida com a marca, podendo ser intensificada ou
esmorecida em consequéncia da qualidade do evento, da satisfacdo do espectador com o evento

e da experiéncia de marca do espectador.

6.1. Implicacbes gerenciais

Como defendido nas discussdes e conclusdes, a boa gestdo de um evento esportivo deve
ser planejada em conjunto entre a instituicdo esportiva, responsavel pelo evento, e o(s)
patrocinador(es) que apoia(m) esse evento.

Com o objetivo de maximizar o retorno dos investimentos, é preciso pensar na oferta de
elementos que impactem positivamente o espectador. Iniciando pela qualidade do evento, ha
aspectos que infelizmente fogem da alcada de intervencao do gestor, como o desempenho dos
atletas ou o resultado final do jogo. Por outro lado, é possivel oferecer um assento confortavel
e treinamento aos funcionarios, para que esses prestem informacdes e atendimento adequado
aos espectadores, além de criar elementos que proporcionem a constru¢cdo de um astral
envolvente. Sdo esses pontos que, quando bem avaliados pelo espectador, geram satisfacdo e
impactam positivamente sua experiéncia com a marca do patrocinador.

Sobre a experiéncia com a marca do patrocinador, é fundamental, mais uma vez, que
se estabeleca uma parceria entre o gestor esportivo e o gestor da marca. E preciso integrar a
marca ao evento e criar elementos que explorem as dimensdes da experiéncia (sensorial, afetiva,

cognitiva, comportamental e relacional). Por exemplo, o planejamento de a¢fes promocionais
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pode proporcionar uma melhor experiéncia, ou ainda, agregar valor ao evento esportivo, no
sentido de realizar apresentacdes musicais e artisticas em momentos oportunos durante o evento
esportivo.

A partir dessa cogestdo, a instituicdo esportiva, responsavel pela organizacdo de um
evento, tem a possibilidade de construir argumentos mais estruturados para conquistar novas
parcerias e/ou fidelizar os patrocinadores ja existentes, enquanto o patrocinador tem a abertura
e apoio necessarios para explorar o ambiente esportivo com o intuito de oferecer cada vez mais

experiéncias inesqueciveis com sua marca, maximizando, assim, o retorno do investimento.

6.2. Implicacbes Tedricas

Destacam-se como contribuicBes tedricas decorrentes desse trabalho a traducdo e
adaptacdo das escalas propostas por Brakus et al. (2009) e (Yoshida & James (2011) para o
idioma portugués e cultura do Brasil, possibilitando que outros pesquisadores as utilizem em
seus trabalhos.

O estudo bibliométrico apresentado dentro da sessdo de revisdo da literatura auxilia a
clarificar a evolugéo dos estudos que envolvem o constructo experiéncia de marca, mostrando
que se trata de um campo ainda pouco explorado e que apresenta diversas oportunidades de
pesquisas aqueles que se aventurarem. Ademais, conclui-se que ha caréncia de exploracdo dessa
variavel no contexto esportivo, lacuna esta que o presente estudo procurou preencher.

Por fim, uma das contribuicdes tedricas mais importantes € a construcdo das relacoes
entre as variaveis investigadas. O modelo proposto abre espaco para a discusséo da importancia
da experiéncia do consumidor para a formacdo do valor que este atribui a uma marca.
Especificamente com relagdo a patrocinio esportivo, pode-se expandir o conceito no sentido de

que se trata de uma transacdo em que o patrocinador oferece capital, produtos ou servicos a
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patrocinada em troca de oportunidade de exposic¢éo e possibilidade de utilizar as caracteristicas

inerentes ao esporte para proporcionar ao consumidor experiéncias positivas com sua marca.
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