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RESUMO

Ao longo dos anos, as empresas vém investindo de forma ascendente em um tipo
particular de marketing: o de patrocinio. Seja ele cultural, esportivo, ecolégico ou
social, questiona-se bastante o retorno real que isto traz para a instituicdo. Mais
especificamente no ambito do patrocinio esportivo a clubes de futebol locais, este
trabalho busca verificar se em razdo do patrocinador estampar sua marca no uniforme
de um time local gera influéncia na intencéo de compra nos torcedores daquele clube.
Neste intuito, a estes foi aplicado um questionéario, formulado em consonéncia com
um modelo fundamentado na lealdade ao time, qualidade do produto ou servigo,
lembranca/associacédo e valor da marca. Os resultados sugerem que apenas a
lealdade ao time e o valor da marca tem associacao significativa na intencdo de

compra de produtos e servi¢os do patrocinador.

Palavras chaves: marketing; patrocinio; esporte; intencdo de compra.



ABSTRACT

Over the years, companies have increasingly invested in a specific type of marketing:
sponsorship. Whether cultural, sports-related, ecological, or social, the real return this
brings to the organization is often questioned. Specifically in the context of sports
sponsorship for local football clubs, this study aims to verify whether the sponsor
displaying its brand on a local team’s uniform influences the purchase intention of the
club's supporters. To this end, a questionnaire was applied to the fans, formulated
based on a model grounded in team loyalty, product or service quality, brand
recall/association, and brand equity. The results suggest that only team loyalty and
brand equity have a significant association with the purchase intention of the sponsor's

products and services.

Keywords: marketing; sponsorship; sports; purchase intention.
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1 INTRODUCAO

O patrocinio esportivo, social e cultural tem se consolidado como um canal
importante de comunicagdo empresarial, contribuindo diretamente para o
aprimoramento das estratégias de marketing (Kumar & George, 2024., Li et al., 2022.,
Naveed et al., 2020). Premananto e Zulkifli (2020) destacam em seu estudo sobre
como se da o processo decisorio de uma instituicdo financeira em atividades de
comunicacdo, que a associacdo de uma marca a eventos relevantes por meio do

patrocinio representa uma oportunidade eficaz de posicionamento.

De acordo com Kumar e George (2024), o crescimento dos investimentos em
patrocinio evidencia sua importancia estratégica dentro da comunicacdo empresarial,
atuando como complemento as midias tradicionais. Nessa linha, Fatova (2020),
ressalta que o desenvolvimento de sistemas de financiamento multicanal, incluindo o
patrocinio, tem se mostrado estratégico para ampliar a sustentabilidade de setores
culturais; ela observa que as empresas vém direcionando parte consideravel de seus
orcamentos para acdes de patrocinio, independentemente de incentivos fiscais, com
destaque para o0s segmentos de tecnologia, musica e eventos voltados ao

relacionamento com clientes e colaboradores.

Céardenas et al., (2020) analisaram medidas e escalas utilizadas em 17 estudos
internacionais para avaliar atitudes em relacéo ao patrocinio esportivo e foi constatado
gue estratégias bem estruturadas nesse campo fortalecem a percepcao de sinergia
entre patrocinador e evento, ampliam o reconhecimento da marca e impactam
diretamente a intencédo de compra, evidenciando assim, a eficacia dessa abordagem

na conexado entre marcas, organizacées e consumidores.



Gaspar et al., (2014), a partir de uma pesquisa sobre os principais clubes de
futebol do Brasil constatou do que o marketing esportivo tem grande expressdo no
cenario nacional, apresentando ndo apenas crescimento, mas também excelentes

perspectivas de consolidacdo como ferramenta de engajamento e geracao de valor.

Zem e Machado (2009) corroboram com este entendimento, afirmando que o
interesse dos consumidores pelo esporte futebol é historicamente muito alto, o que
evidencia o potencial do marketing esportivo como ferramenta de aproximacgao entre
marcas e publico. Eles ainda destacam que muitas empresas reconhecem a
disposicéo positiva dos clientes em consumir produtos ou demonstrar simpatia por

marcas associadas a atividades esportivas.

No caso do futebol brasileiro, essa relacdo se intensifica n&o apenas pelo
aspecto cultural, mas também pela natureza juridica das entidades envolvidas.
Embora associacdes, em geral, sejam caracterizadas como instituicbes sem fins
lucrativos, o Cdédigo Civil Brasileiro, em seu artigo 971, define que associacbes
futebolisticas que exercam atividade econdmica passam a ser consideradas
empresariais, ou seja, com finalidade lucrativa. Essa peculiaridade reforca o
alinhamento entre os objetivos dos clubes e os interesses mercadologicos dos

patrocinadores (Brasil, 2002).

Dentro das modalidades esportivas o futebol no Brasil € historicamente a que
mais concentra atencdo do publico. Scharf (2010), em seu estudo com torcidas
organizadas do Figueirense Futebol Clube, demonstra que a associacao entre clubes
e marcas patrocinadoras amplia significativamente a visibilidade das empresas,

reforcando a identificacdo dos consumidores com os produtos patrocinados.

Embora a literatura sobre patrocinio esportivo tenha avancado

significativamente nas Ultimas décadas, a maioria dos estudos concentra-se em



clubes de grande porte, eventos esportivos internacionais ou marcas consolidadas no
cenario global (Biscaia et al., 2013., Gaspar et al., 2014). Pesquisas como as de
Céardenas et al., (2020) e Li et al., (2022) abordam a eficacia do patrocinio no
fortalecimento da imagem e na intencdo de compra, porém sem explorar contextos
regionais ou clubes de menor expressao. Pouco se sabe, portanto, sobre como essas
dindmicas se manifestam em realidades locais, onde o vinculo emocional entre
torcedores e seus clubes pode representar um ativo estratégico relevante para as

marcas patrocinadoras.

Partindo deste contexto, busca-se responder a seguinte pergunta: Existe
associagcao entre os patrocinios feitos a clubes de futebol locais e a intencéo de

compra de seus torcedores pelos produtos/servicos das empresas patrocinadoras?

Assim, 0 objetivo principal deste trabalho foi detectar se existe associacao entre
as acoes de marketing dos patrocinadores de clubes de futebol locais e a intencéo de

compra dos seus torcedores pelos produtos/servigcos das empresas patrocinadoras.

O universo da pesquisa sera composto por torcedores de clubes maranhenses
gue disputam o campeonato maranhense, organizado pela Federacdo Maranhense
de Futebol. Entre os clubes mais tradicionais do estado destacam-se o Sampaio
Corréa, Moto Club e Maranhdo Atlético Clube, além do Imperatriz, representante da
segunda maior cidade do estado. Também fazem parte da elite estadual equipes
como Juventude, Cordino, Chapadinha, Pinheiro, Tuntum, IAPE e Viana, compondo
um cenario esportivo regional com forte vinculo comunitario e engajamento de

torcedores locais (Federacdo Maranhense de Futebol, 2025).

Parolini e Rocco (2015), apontam que no Brasil o mercado de patrocinio
esportivo possui grande relevancia econdmica, mas ainda carece de atencao

proporcional por parte das instituicbes dedicadas a pesquisa. Esta pesquisa trara além
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de um avanco tedrico também uma aplicabilidade pratica, pois os resultados obtidos
poderédo oferecer subsidios valiosos para os clubes locais na capta¢édo de patrocinios
mais eficazes, por meio da demonstracdo do impacto das marcas junto aos seus
torcedores. Para as empresas patrocinadoras permitirdo compreender com maior
clareza os efeitos reais do patrocinio sobre o comportamento do consumidor e orientar

decisBes estratégicas de marketing e investimento.

A relevancia econémica do setor justifica a necessidade de maior compreensao
sobre o tema. Segundo levantamento da Exame (2024), os principais clubes
brasileiros vém firmando acordos milionarios com patrocinadores: o Flamengo, por
exemplo, recebe cerca de R$ 115 milh8es por ano da Pix Bet: o Corinthians, R$ 103
milhdes da Esportes da Sorte; e o Palmeiras, R$ 100 milhdes da Sportingbet. Esses
numeros refletem o potencial financeiro do patrocinio esportivo em grandes mercados
e reforcam a importancia de se estudar esse fenbmeno em contextos menos

explorados como o dos clubes locais.

Dessa forma, esta pesquisa se justifica pelo fato de outros trabalhos ndo terem
explorado a intencdo de compra em relacdo aos produtos do patrocinador com o
enfoque em times de futebol locais. O trabalho encontrado mais préximo relacionado
ao tema foi o de Sarpong e Zungu (2025), que relacionou o patrocinio esportivo e a
imagem da marca no que diz respeito as intencdes de compra de fas de futebol em
Gana, com foco em como os diversos elementos do patrocinio e imagem da marca

influenciam o comportamento de compra dos torcedores.

A presente dissertacdo esta organizada em cinco capitulos: O primeiro
apresenta a introducdo. O segundo capitulo compreende o referencial tedrico,
abordando os principais conceitos relacionados ao marketing de patrocinio esportivo,

intencdo de compra, lealdade, associacdo de marca, qualidade percebida, valor da
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marca e o modelo de brand equity. O terceiro capitulo descreve a metodologia
adotada, incluindo o delineamento da pesquisa, os procedimentos de coleta, 0
instrumento de pesquisa e 0 método de andlise estatistica. O quarto capitulo
apresentara os resultados e a discussdo dos dados a luz da literatura. Por fim, o quinto
capitulo trard as consideracfes finais, com as conclusdes do estudo, suas

contribuicdes tedricas e praticas, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE PATROCINIO ESPORTIVO

Durante a histéria da humanidade os esportes tém sido vistos e representados
como uma atividade que vai além do aspecto fisico ou competitivo; eles carregam uma
forte ligacdo com valores intangiveis e emocionais, tanto por parte dos participantes
esportivos como por parte dos espectadores (Roméo, 2007). Emocgdes essas que
podem aflorar e tornar mais intrinsecas as relacdes existentes entre torcedores e
clubes a ponto desse sentimento de propriedade se tornar inseparavel, como ressalta
Scharf (2010), os torcedores tendem a desenvolver uma afinidade com as marcas
patrocinadoras de seus times, 0 que contribui para um aumento na confianca em

relacéo aos produtos ou servicos oferecidos por essas empresas.

Empresas buscam associar suas marcas a agentes do esporte, como clubes,
atletas e eventos, para fortalecer sua imagem e ampliar a visibilidade. Essa
abordagem busca criar conexdes positivas entre os valores do esporte e a reputacao
corporativa, atraindo consumidores e gerando engajamento (Cardenas et al., 2020).
Assim, o investimento em atividades esportivas se torna uma ferramenta eficaz para
consolidar a marca e proporcionar valor aos produtos e servicos dos patrocinadores

(Parolini & Rocco, 2015).

Zem e Machado (2009), afirmam que as atividades de patrocinio permitem que
com essa conexdo, as instituicbes brasileiras aproveitem-se dessa ferramenta de
marketing (patrocinio esportivo) para conseguir mais destaque na midia e ficar mais
préximas de seus consumidores. O patrocinio sempre esteve presente nos eventos
esportivos e campeonatos, seja por meio do apoio aos atletas, das equipes ou da

organizacgéao/realizacdo dos eventos (Sousa et al., 2005).
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Conforme Neto (2006), considerando que a marca representa o principal ativo
no universo empresarial, o patrocinio emerge como elemento essencial para sua
vitalizacéo e presenca no mercado, conferindo-lhe maior visibilidade e dinamismo. Em
outras palavras, o patrocinio esportivo € de fato percebido como impactante no valor

da marca de uma forma relativamente forte (Henseler et al., 2011).

Premananto e Zulkifli (2020) evidenciam em seu estudo que as instituicbes
estruturam suas decisdes de patrocinio com base em quatro critérios: confiabilidade
dos organizadores, beneficios diretos como aumento de venda e percepg¢édo de valor
da marca, afinidade com o publico-alvo, e, por fim, os custos associados ao patrocinio,
assegurando que a iniciativa seja viavel tanto do ponto de vista estratégico quanto

financeiro.

Para avaliar a eficiéncia dos acordos de patrocinio como investimento
Naidenova et al., (2016), analisou indicadores de curto e longo prazo. Entre eles,
destacam-se 0 aumento de receitas: relacionadas ao aumento da intencao de compra,
atracdo de novos clientes e melhoria da fidelidade e capitalizacdo de mercado: por
refletir as expectativas do mercado sobre o desempenho futuro, como o crescimento
da base de clientes e a sua fidelizac&do, sendo um indicador abrangente do valor da

marca.

Dessa forma o marketing esportivo através das a¢des de patrocinio pode ser
um excelente investimento para estabelecer um elo de confianca entre consumidores
e a marca do patrocinador e por consequéncia ser traduzido em resultados tanto de

curto quando de logo prazo (Garcia, 2023).
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2.1.1 Marketing de Patrocinio Esportivo de Times Locais

O futebol exerce um papel central na cultura e identidade local, criando lagos
emocionais entre os torcedores e seus clubes. O estudo desenvolvido por (Lacerda &
Rocha, 2023) realizado na Paraiba com torcedores de clubes locais apontam que a
escolha de um time local estd relacionada a fatores como: sentimento de
pertencimento local (relacionado ao orgulho de ser paraibano e a representatividade
do clube), influéncia familiar (onde a escolha do clube reflete tradi¢cdes e hierarquias
gue atravessam geracles), identificacdo com a histéria do clube (envolvendo
aspectos socioculturais como fundacéo e publico-alvo) e as idas ao estadio (com a
atmosfera da torcida e a experiéncia presencial). Esse vinculo emocional fortalece o
envolvimento dos torcedores e, consequentemente, torna os clubes locais um canal
atrativo para empresas que buscam associar suas marcas a uma base de

consumidores fiel e engajada.

Nesse contexto, 0 patrocinio esportivo tem se consolidado como uma estratégia
relevante para empresas que desejam aumentar sua visibilidade e fortalecer sua
imagem junto ao publico local. Schatz e Espindola (2023), analisaram o patrocinio em
clubes catarinenses entre 1990 e 2020 e constataram que as empresas regionais
foram os principais investidores; esse padrao indica que, para muitas marcas, 0 apoio
a times locais representa uma forma eficaz de conectar-se diretamente com a

comunidade e gerar reconhecimento de marca.

No entanto, nem todos os clubes locais conseguem atrair patrocinadores de
grande porte. Mordo (2005), demonstrou que fatores como desenvolvimento
econdmico da regido, infraestrutura e tamanho populacional influenciam a capacidade

dos clubes de obter apoio financeiro significativo; regides menos desenvolvidas
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tendem a concentrar clubes com menor exposicdo midiatica, o que pode dificultar a

captacdo de patrocinadores estratégicos.

Ainda assim, quando o patrocinio € bem estruturado, os beneficios podem ser
expressivos. Scharf (2010), analisou o caso do FC Figueirense e verificou que a
parceria com a Taschibra elevou o reconhecimento da marca entre os torcedores
organizados do clube. Essa associacdo positiva entre marca e time refor¢ca o
argumento de que o patrocinio esportivo, além de aumentar a visibilidade, pode gerar
impactos diretos na percepcdo dos consumidores e, potencialmente, em suas

intencdes de compra.

Além da exposi¢cédo da marca, o futebol também tem um impacto significativo
no turismo local, o que pode agregar valor ao patrocinio esportivo. Rodrigues (2023),
destacou que os clubes desempenham um papel importante na atracao de turistas,
seja por meio de jogos, visitas a estadios ou eventos relacionados. Esse fator amplia
as oportunidades de ativacdo da marca patrocinadora, tornando o investimento mais

atrativo.

No contexto maranhense, o futebol também ocupa papel central na cultura
regional, sendo representado por clubes tradicionais e outros emergentes que
disputam o Campeonato Maranhense, organizado pela Federacdo Maranhense de
Futebol. Entre os principais estdo o Sampaio Corréa, Moto Club e Maranhao Atlético
Clube, todos da capital Sdo Luis, além do Imperatriz, representante da segunda maior
cidade do estado. Também compdem a elite do futebol local clubes como Juventude,
Cordino, Chapadinha, Pinheiro, Tuntum, IAPE e Viana. Embora estes clubes operem
com orcamentos reduzidos e tenham menor visibilidade nacional, exercem forte
influéncia sobre suas comunidades, com torcidas fiéis e engajadas (Federacédo

Maranhense de Futebol, 2025). Esse vinculo afetivo representa uma oportunidade
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valiosa para marcas que buscam construir relacionamentos mais proximos com
consumidores em mercados regionais, reforcando o potencial estratégico do

patrocinio esportivo mesmo fora dos grandes centros.

Dessa forma, o patrocinio esportivo em times locais se apresenta como uma
estratégia de marketing que vai além da simples exposicdo da marca. Ele fortalece a
identidade do clube, aproxima a empresa dos consumidores e pode contribuir para o
desenvolvimento econdmico da regido. No entanto, para que seja efetivo, é essencial
gue as empresas patrocinadoras alinhem suas estratégias aos valores e a cultura dos

clubes, maximizando o impacto da parceria.

2.2 INTENCAO DE COMPRA

O principal estimulo para a equipe de vendas € conseguir estabelecer a relacao
em que seus planos e acdes voltados para o consumidor conseguem realmente
direcionar e impactar o desempenho de vendas (Bateman & Valentine, 2015). Essa
informacéo € vital para apontar o caminho para os resultados e dominar as acées mais

eficazes.

Dentro deste cenario temos o patrocinio com uma dessas acfes onde Nunes
et al., (2024), aponta que é essencial compreender os fatores que afetam a forma
como o0s consumidores percebem os patrocinadores, uma vez que, no passado, essa
pratica era amplamente considerada como um ato de doacé&o voltado para atender

interesses pessoais dos doadores.

Para Céardenas et al., (2020), o comportamento do consumidor esportivo em
relacdo ao patrocinio pode ser vista como a inclinacdo de um individuo em reagir de

maneira positiva ou negativa ao patrocinador e seus produtos; aspectos como a
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intengc&o de compra, a recomendagéo do patrocinador e o reconhecimento da marca
sdo frequentemente utilizados como indicadores para analisar esse comportamento
(Lietal., 2022). A percepcao de estar contribuindo para a equipe ao adquirir produtos
de marcas patrocinadoras desperta um sentimento positivo em relagcdo ao
patrocinador, fortalecendo a conexdo emocional e influenciando diretamente a

intencdo de compra (Nunes et al., 2024).

A pesquisa de Yuan e Gao (2022), analisou 0s possiveis impactos negativos
do desempenho ruim de uma equipe patrocinada na confianca e na intencdo de
compra do publico em relagcdo a marca associada. Os resultados destacam que, em
certas circunstancias, o patrocinio esportivo pode se tornar um risco para a marca
patrocinadora, afetando sua percepcao e comprometendo seus resultados. Assim, 0
estudo enfatiza a importancia de avaliar cuidadosamente os riscos ao escolher

equipes para parcerias de patrocinio.

Espartel et al., (2009), argumenta que apesar do comportamento de compra de
produtos relacionados a marca do seu time seja atestado por quase dois tercos dos
pesquisados, a frequéncia de compra real confessada pelos torcedores é baixa,
abrindo um ponto de duvida sobre a eficacia do patrocinio esportivo. Isso é reforcado
por Naidenova et al., (2016), em que analisaram as principais ligas europeias e
concluiram que o patrocinio no futebol tende a ser mais uma forma de caridade do
gue um investimento comercial, possivelmente mais orientadas por desejos pessoais

do que andlises de retorno e viabilidade.

Porém, Li et al.,, (2022), traz uma condicionante relativa a motivacdo do
patrocinador para determinar 0s casos de sucesso; 0S seus resultados mostram que
a motivacdo altruista dos patrocinadores promove uma associacao positiva na

intencdo de compra. Em contraste, motivacdes egoistas de patrocinio impactam
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negativamente a atitude dos consumidores, embora o efeito adverso sobre a intengéo

de compra seja menos significativo.

O trabalho de Naveed et al., (2020), indica que anuncios de patrocinio esportivo
exercem um impacto relevante no preco das acdes da empresa, trazendo outras
possibilidades de resultados além do impacto na intencdo de compra. Os resultados
sugerem que o patrocinio de clubes esportivos contribui para o aumento da
capitalizacdo de mercado e para a valorizacdo das acbes das empresas

patrocinadoras, fortalecendo sua posi¢cdo no mercado.

Dessa forma, a missdo desse trabalho é retirar da duvida da existéncia da
relacéo entre a intencdo de compra por parte dos torcedores de clubes de futebol
locais pelos produtos/servigcos das empresas patrocinadoras do seu time, trazendo
respostas que irdo contribuir de forma satisfatéria nas analises e tomada de decisao

dos stakeholders envolvidos com marketing esportivo.

2.3 LEALDADE A MARCA

Como sugerem Hoppe et al., (2012), as doutrinas e convic¢des de um sujeito
séo causadoras de sua conduta e do seu comportamento subjetivo, e frequentemente
estabelecem os seus habitos e seus objetivos. Considerando-se a lealdade a um time
como uma destas convic¢gdes, demonstra-se a influéncia delas na vida de seus
torcedores. Dessa forma, quanto maior o investimento no relacionamento de uma
marca com um time de futebol, maior é a tendéncia de lealdade por parte dos

consumidores com essa marca (Silva et al., 2013).

Os torcedores de um time de futebol tendem a demonstrar maior preferéncia

por marcas que direcionam investimentos ao clube pelo qual torcem. Essa preferéncia



19

supera, em muitos casos, a consideragdo por outras marcas que oferecem produtos
similares, mas nao possuem vinculo com o clube ou ndo demonstram apoio ao esporte
(Romao, 2007). Garcia et al., (2023), destaca que o vinculo com o time desempenha
um papel central na satisfacdo dos torcedores, influenciando a intencéo de adquirir
produtos relacionados a marca do clube. Nesse contexto, a lealdade dos torcedores
aparece como fator determinante na intencdo de compra das diversas experiéncias e

extensdes de marca oferecidas pelo clube.

Apesar de Ferreira et al., (2024), ter encontrado que o patrocinio melhora a
imagem da marca, mas nao necessariamente leva a lealdade do torcedor com a
empresa patrocinadora, colocando em duavida se o patrocinio é efetivo em relagéo a
intencdo de compra. Mas os trabalhos de Ladeira et al., (2014) e Biscaia et al., (2013),
contrapdem que diferentemente das marcas convencionais, a marca de um time de
futebol carrega uma possiblidade enorme de vinculo permanente (lealdade), foi
demonstrado que variaveis como comprometimento e apego emocional afetam na

lealdade e esta por sua vez na intencao de compra.

Espartel et al., (2009) argumentam que, ao contrario de outros produtos cujo
consumo esta condicionado a satisfacdo, no futebol a relagéo do torcedor com o time
€ marcada por uma fidelidade incondicional, que persiste independentemente dos
resultados obtidos em campo. Santini et al., (2011), reforca que a confiabilidade e
lealdade na marca do time atesta beneficios relacionados a seguranca na compra e

no uso da marca patrocinadora.

Desta forma este estudo em sintonia com os trabalhos de Nunes et al., (2024),
Malagrino (2017) e Tsordia et al., (2018), reforca os resultados que o engajamento do
consumidor com o time tem impacto direto na transferéncia de lealdade do clube para

a marca patrocinadora.
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Partindo deste entendimento, espera-se que aconteca:

H1: lealdade afeta a intengc&o de compra.

2.4 LEMBRANCA E ASSOCIACAO A MARCA

Outra variavel que deve ser destacada é a lembranca e a associacdo da marca,
pois segundo Gaspar et al., (2014), a crescente concorréncia pela atencdo do
consumidor tem tornado cada vez mais desafiador o posicionamento de marcas,
exigindo das empresas de marketing um esforco continuo para garantir que seus
produtos permanecam presentes na memoria do publico e ndo sejam ofuscados pelo
excesso de informacdes disponiveis. Nesse sentido, Caballero (2014) afimar que o
clube de futebol Palmeiras alcangcou um posicionamento de destaque na mente do
consumidor ao associar-se ao patrocinador Parmalat, fortalecendo a lembranca do
produto por meio do conceito "o leite dos campedes”, que uniu desempenho esportivo

e identidade de marca de forma eficaz.

Quando existe uma associacao soélida entre uma marca e consumidor a marca
exerce uma influéncia significativa e determinante no processo de decisdo de compra.
Isso acontece porque a marca é fator essencial para lembranca do cliente quando
existe a necessidade de aquisicdo de um produto ou servico, sua presenca nesse
conjunto possui um impacto direto e relevante, com grande potencial para direcionar

e moldar a deciséo final de compra do consumidor (Santini et al., 2011).

Nunes et al., (2024), afirmam que a forca da associa¢do entre patrocinador e
clube esportivo tende a ser maior quando had uma congruéncia perceptivel entre

ambos, o que favorece a lembranca e a identificacdo com a marca. Essa conexao vai
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além de um simples vinculo financeiro, refletindo um alinhamento simbdlico que

refor¢a o sentimento de pertencimento e autenticidade junto ao publico.

Para Crescitelli et al., (2005), diversas das empresas que se destacam como
lideres em seus respectivos setores no mercado brasileiro incorporam o patrocinio
como parte estratégica de suas a¢des de comunicag¢do de marketing, utilizando essa
ferramenta para fortalecer a visibilidade da empresa voltada para lembranca da marca
pelo consumidor. Apesar de Naidenova et al., (2016), constatar que essa relacdo néo
acontece de uma hora para outra ja que o patrocinio esportivo € um investimento de
longo prazo. E necessario um periodo consideravel para que a associa¢do entre a
marca patrocinadora e o clube seja consolidada e influencie efetivamente a percepc¢éao

e 0 comportamento dos torcedores.

Assim, compreender os elementos que fortalecem a lembranca e associacéo
entre a imagem do patrocinador e o torcedor é essencial, ja que essa relacdo impacta
diretamente o consumo dos produtos ou servigcos da empresa patrocinadora (Nunes
et al., 2024). Isso ocorre porque o patrocinador, por meio da associacao direta, herda
o0 prestigio do clube perante seus seguidores, potencializando sua imagem e atraindo

maior engajamento do publico.
Assim, espera-se que aconteca:

H2: Lembranca e associacao da marca afeta a intencado de compra.

2.5 QUALIDADE PERCEBIDA

7

A qualidade do produto € definida como sua capacidade de oferecer
desempenho satisfatério ou superior as expectativas do cliente, abrangendo aspectos

como durabilidade, confiabilidade, facilidade de uso ou reparo; tais caracteristicas
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desempenham um papel crucial nas decisdes de compra, influenciando a escolha dos

consumidores entre marcas disponiveis no mercado (Wydyanto & llhamalimy, 2021).

O trabalho de Nunes et al., (2024) demonstrou que o simples apoio do torcedor
ao seu time ndo assegura, por si sb, o éxito do patrocinador. Para que os resultados
sejam positivos, € essencial que o consumidor reconheca a qualidade da marca

envolvida e, sobretudo, perceba uma sintonia entre ela e a equipe patrocinada.

Os resultados de Tsordia et al., (2017), indicam que a percepcéao de qualidade
exerce influéncia decisiva na formacao da lealdade dos torcedores em relacdo a
marca, além de impactar diretamente a intengcdo de compra dos produtos oferecidos
pelo patrocinador. A experiéncia positiva com a qualidade da marca, aliada a
identificacdo emocional dos fas, emerge como fator central para reforcar a relagéo
entre consumidores e patrocinadores. Wydyanto e Ilhamalimy (2021) indicam que a
gualidade do produto exerce uma influéncia direta nas decisbes de compra,
mostrando que produtos de maior qualidade aumentam significativamente a

probabilidade de escolhas favoraveis por parte dos consumidores.

Como qualidade percebida € uma das principais dimensdes do brand equity —
nucleo que constroi a abordagem total de investigacdo que mede o valor da marca

(Aaker, 1996), espera-se que aconteca:

H3: Qualidade percebida afeta a intencdo de compra;

2.6 VALOR DA MARCA

Crescitelli et al., (2005) observam que, embora a marca tenha surgido,
historicamente, com a funcéo principal de identificar o fabricante e diferenciar seus

produtos dos concorrentes, essa funcao evoluiu ao longo do tempo. Atualmente, a
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marca vai além de um simples identificador, assumindo um papel estratégico na
criacdo de valor, na construcdo de vinculos emocionais com o consumidor e no

fortalecimento da identidade organizacional.

A marca € entendida como um agrupamento de atributos que influenciam
diretamente o comportamento do consumidor e exercem impacto significativo em seu
processo de decisdo de compra (Aaker, 1992). Para Benazzi e Borges (2009), os
consumidores tem preferéncia por produtos licenciados das marcas esportivas dos
seus times, da mesma forma pode-se associar que as marcas patrocinadoras herdam

essa preferéncia e o patrocinio do time afete a intengéo de compra.

Também existe o fator emocional nessa relacéo de valor da marca e intencao
de compra, pois segundo Toledo e Andrade (2014), quanto mais elevado for o nivel
de envolvimento emocional do torcedor com seu time de futebol, maior tende a ser

sua predisposicao a rejeitar marcas associadas a clubes rivais.

Nunes et al., (2024) apontam que, na construcdo do vinculo entre torcedor e
patrocinador, a percepcao de congruéncia entre a marca e o clube, somada a intencéao
de compra dos produtos, exerce uma influéncia positiva na relacdo entre empresa
patrocinadora e torcedor. Isso evidencia a necessidade de as empresas alinharem
seus valores, propdsitos e posicionamento com os dos times patrocinados, a fim de

consolidar uma conexdo mais auténtica e eficaz com o publico.

Sarpong e Zungu (2025), identificaram efeitos significativos e positivos na
relacdo entre a imagem dos patrocinadores e o comportamento dos torcedores,

destacando o impacto estratégico desse vinculo.
Nesse ponto surgem mais uma hipétese que merece destaque:

H4: Valor da marca afeta a intengcéo de compra
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2.7 MODELO BRAND EQUITY

Segundo Wang et al., (2015), uma ansia maior para adquirir um produto
expressa uma expectativa maior de compra-lo, mas nao significa infalivelmente que
realmente o compre, assim como 0 inverso, um desejo menor nao exprime uma
impossibilidade absoluta de compra. Partindo-se destas hipoteses foi desenvolvido
um modelo tedrico, retratado na figura 1, que teve como base o trabalho de Yoo e
Donthu (2001), que desenvolveu uma escala multidimensional para medir o brand
equity baseada no consumidor fundamentada nas conceituagdes de valor da marca
de Aaker (1992) e Keller (1993), e da pesquisa de campo aplicada por Murad e Torres
(2008) que trata das mesmas variaveis exploradas por Yoo e Donthu (2001) acrescido

da variavel dependente intencdo de compra.

Aaker (1992), apresenta que o valor de uma marca € determinado por cinco
componentes principais: lealdade, reconhecimento, qualidade percebida, associacdes
e ativos proprietarios; esses elementos interagem para agregar valor tanto ao
consumidor quanto a empresa, influenciando decisbes de compra, percepcdes de
gualidade e competitividade da marca. Aaker (1996) destaca que uma marca forte é
construida por meio do aumento da lealdade, ampliacdo do reconhecimento e reforco
de associa¢fes positivas, criando uma base sdlida para o desempenho sustentavel

da marca.

Ja Keller (1993), complementa que o modelo conceitual de brand equity propde
gue o valor da marca aumente quando o conhecimento da marca impacta de forma
diferenciada a reacao do cliente as ac6es de marketing. Uma marca apresenta mais
valor quando os clientes tem uma reacdao mais favoravel ao mix de marketing em

comparacao a uma versao ficticia ou um produto sem nome; o modelo associa o



25

conhecimento da marca a dois componentes principais: reconhecimento e imagem,

sendo esta Ultima composta por associagdes favoraveis, fortes e exclusivas.

Yoo e Donthu (2001), por fim desenvolveu uma medida de brand equity com
foco em sua confiabilidade e aplicabilidade intercultural. A medida considerou trés
dimensfes: lealdade, qualidade percebida e reconhecimento/associacbes; suas
aplicagbes incluem analisar antecedentes e efeitos no valor da marca, oferecendo

uma abordagem robusta para monitorar e otimizar o desempenho das marcas.

No intuito de mensuragdo dos fatores apresentados no constructo, foi
elaborado um questionario que buscasse identificar a relacdo de associagao entre 0s
guatro fatores independentes lealdade, lembranca e associacdo da marca, qualidade
percebida e o valor da marca, com o fator dependente Intencdo de compra. Dessa
forma, adaptando os trabalhos desenvolvidos por Yoo e Donthu (2001) e Murad e
Torres (2008) a estruturacdo de cada fator foi mensurado por variaveis da seguinte

forma:

Figura 1 - Construtos de hipéteses apresentadas

Lembranga e

Associacdo da Quﬁlldbelléle
Marca Percebida
H2 H3
Lealdade Valor da Marca
Hl H4
/ Intengdo de \
Compra do

Produto/Servigo
do Patrocinador

Fonte: Elaborada pelo autor (2025)
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O fator lealdade foi representado por trés variaveis que apontassem mensurar
a relacdo de lealdade & marca do patrocinador do seu time, as preferéncias como
primeira opgédo de compra e se a recusa de comprar outra marca tendo a marca do
patrocinador do seu time a disposi¢cdo. Quanto ao fator lembranca e associacao da
marca, 0 mesmo foi estruturado por meio de seis varidveis que pudessem apontar se
o torcedor sabia qual o significado da marca patrocinadora, se o torcedor tinha a
capacidade de identificar essa marca perante aos concorrentes, se o torcedor
conhecia de forma substancial a marca do patrocinador, se em sua memoria ele
saberia elencar rapidamente caracteristicas dessa marca, se o torcedor tinha a
logomarca do patrocinador em sua memoria e o grau de dificuldade de identificacao

da marca do patrocinador em sua lembranca.

No fator qualidade percebida, o mesmo foi identificado por meio de seis fatores
gue buscaram mensurar a qualidade da marca do patrocinador do seu time, as
expectativas perante a qualidade a serem apresentadas pelo patrocinador do time, se
o torcedor identifica como boa a qualidade dos produtos do patrocinador, se o torcedor
aponta como baixa a qualidade dos produtos do patrocinador, a possibilidade da
marca ser sua opcao de compra e a probabilidade dos produtos do patrocinador sejam

de confianca.

No fator valor da marca o mesmo foi identificado por meio de trés variaveis
onde se buscou identificar se o torcedor tem preferéncia por comprar a marca do
patrocinador do time mesmo existindo outra marca com as mesmas caracteristicas,
se o torcedor tem preferéncia pela compra da marca do patrocinador em detrimento
de produtos de outras marcas mesmo quando os produtos sdo tdo bons quanto, e se
mesmo que a outra marca seja igual a do meu time € mais inteligente comprar a marca

do patrocinador do meu time.
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Por fim, no intuito da identificacdo do fator dependente intencdo de compra, o
mesmo foi mensurado por apenas uma variavel que buscou verificar se por causa do
time que o torcedor possui afeicdo, ele tem a preferéncia de comprar produtos da

marca que patrocina o seu time.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa teve como objetivo detectar se existe relacdo entre o
patrocinio a clubes de futebol locais e a intencdo de compra dos seus torcedores para
estas empresas, através da solucdo do seguinte problema: Existe associacdo entre
os patrocinios feitos a clubes de futebol locais e a intencdo de compra de seus

torcedores perante os produtos/servicos das empresas patrocinadoras?

Para isso, adotou-se uma abordagem metodoldgica de natureza quantitativa,
por meio de uma pesquisa do tipo survey com delineamento descritivo e transversal,
com o objetivo de compreender a realidade existente sem interferir nela (Scharf,
2010). Essa abordagem se mostra adequada por permitir a mensuracao de variaveis
e a andlise estatistica da intensidade e direcdo das relacbes entre os fatores
investigados, especialmente em estudos que buscam identificar padrbes de
comportamento do consumidor. A coleta de dados foi realizada com base em dados

primarios, obtidos por meio de um questionario estruturado.

O questionario utilizado foi construido com base no modelo teorico
desenvolvido por Yoo e Donthu (2001), referenciado por Vieira (2011), que propde
uma escala multidimensional de brand equity. Também foi considerada a adaptacéo
metodologica aplicada por Murad e Torres (2008), com o intuito de verificar a
associacao entre as variaveis independentes: lealdade, lembranca e associacdo da
marca, qualidade percebida, valor da marca e a variavel dependente, intencdo de

compra, conforme representado na Figura 1.

Para garantir a validade dos dados e selecionar adequadamente 0s
participantes, foram utilizados dois quesitos de controle no inicio do questionario. O

primeiro identificava se o respondente torcia para um clube de futebol local e qual
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seria esse clube. O segundo verificava se o individuo sabia quem era o patrocinador
do seu time. Apenas 0s participantes que responderam afirmativamente a ambos 0s

guesitos foram considerados aptos a participar da pesquisa.

As variaveis foram operacionalizadas por meio de afirmac¢fes organizadas em
blocos tematicos, buscando captar a percepcdo dos torcedores sobre diferentes
dimensbes da marca patrocinadora de seu clube. Para garantir a validade do
instrumento, foram utilizados itens originalmente validados em estudos anteriores,

devidamente ajustados a realidade do futebol local.

O instrumento foi dividido em quatro grupos de variaveis independentes:
lealdade a marca, qualidade percebida, lembranca e associagcédo da marca, e valor da
marca. A variavel dependente foi a intencdo de compra. Cada dimensao foi
representada por um conjunto de afirmacdes avaliadas em escala Likert de 5 pontos,
onde 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”, permitindo
ao respondente expressar o grau de concordancia com base em sua experiéncia,

percepcao e vinculo com o clube e seus patrocinadores.

A lealdade a marca foi medida pelas questdes 3 a 5, com exemplos como: “Eu
me considero leal a marca que patrocina o meu time” e “A marca de patrocinio do meu
time é minha primeira opgdo de compra”. A qualidade percebida foi abordada nas
guestdes 6 a 11, com itens como “O produto do patrocinador do meu time parece ser
de baixa qualidade” e “A probabilidade de que o produto do patrocinador seja confiavel
€ muito alta”. As questdes de 12 a 17 avaliaram a lembrancga e associagdo a marca,
com afirmacgdes como “Eu posso identificar a marca do patrocinador do meu time entre
as outras marcas concorrentes” e “Eu rapidamente posso me lembrar do simbolo ou

do logotipo do patrocinador do meu time”. Por fim, o valor da marca foi representado
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nas questdes 18 a 20, com exemplos como: “Mesmo que outras marcas tenham as

mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar da marca do patrocinador do meu time”.

A variavel dependente, intencdo de compra, foi captada por meio da questéo
21: “Por causa do meu time, eu sempre prefiro comprar produtos/servicos da marca

que o patrocina?”, baseada na formulagao de Dodds et al., (1991).

A escolha dessas variaveis foi fundamentada na literatura classica de brand
equity, especialmente nos trabalhos de Aaker (1996) e Keller (1993), que destacam
como fatores como lealdade, qualidade percebida, associa¢fes positivas e valor
percebido influenciam diretamente a constru¢gdo do valor da marca e,
consequentemente, a intencdo de compra. Em estudos recentes no contexto
esportivo, como os de Nunes et al., (2024), Tsordia et al., (2017) e Sarpong & Zungu
(2025), tais dimensfes tém sido apontadas como determinantes do comportamento
do consumidor frente a marcas associadas a clubes esportivos. A0 mensurar essas
percepcdes em um contexto regional, o presente estudo busca aprofundar a
compreensao sobre como o patrocinio influencia o engajamento e o consumo por

parte dos torcedores de clubes locais.

Por fim, o questionario incluiu quatro questbes voltadas a caracterizacéo
sociodemogréfica dos respondentes, abrangendo os aspectos: género, faixa etéria,
nivel de escolaridade e renda familiar mensal. Essas variaveis de controle foram
inseridas com o proposito de contextualizar o perfil da amostra e possibilitar analises

adicionais quanto a influéncia desses fatores na intencdo de compra, conforme

recomendacao metodoldgica em estudos comportamentais (Malhotra, 2012).

Previamente a aplicacdo definitiva, 0 questionario passou por uma etapa de
pré-teste, sendo respondido por dez pessoas que contribuiram com opinides, criticas

e sugestdes voltadas ao aprimoramento da clareza e compreensdo do instrumento.



31

Com base nessa etapa e ap0s pequenas corre¢des sugeridas na escrita do formulario
foi constatado que o questiondrio estava adequado ao entendimento dos
participantes, a coleta de dados foi realizada por meio do envio digital do formulario a
torcedores, utilizando grupos tematicos de futebol e a técnica de indicacdo de pessoas

reconhecidamente envolvidas com o cenario do futebol local.

Para andlise dos dados sera realizada uma regressao linear multipla utilizando-

se do seguinte modelo tedrico:

K
IC=B,+ B1iDLM + B2DQP + BsDLAM + BsDVM +ZﬂkControleaKi +¢&,; no qual:

k=5

ICi = Dimenséo Intencédo de Compra

B1DLM = Dimensao Lealdade a Marca

B-DQP = Dimensédo Qualidade Percebida

B3DLAM = Dimenséao Lembrancas e Associacdes a Marca
BsDVM = Dimenséo valor da Marca

K

> B, Controles = Variaveis de controle (género, idade, escolaridade e renda)
k=5
& = termo do erro estocastico da regressao
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 CARACTERISTICAS AMOSTRAIS ESTATISTICA DESCRITIVA

A caracterizacado da amostra é de fundamental importancia para os assuntos
ligados ao marketing esportivo, o publico do esporte varia de acorda com a
modalidade, com a regido, com o género dos atletas, Scharf (2010) aponta que no
marketing de patrocinio esportivo 0s consumidores alvo obedecem a essa
segmentacao e as empresas patrocinadoras devem ficar atentas. Schatz e Espindola
(2023), afirmam que os patrocinadores mantém seus aportes em times de futebol
como uma estratégia para alcancar o publico-alvo do seu produto, sendo assim de
extrema importancia a correta caracterizacdo dos seus torcedores para obter

campanhas de patrocinio mais efetivas.

Ao todo, a pesquisa obteve 252 respostas, das quais 50 foram desconsideradas
por ndo atenderem aos critérios estabelecidos: o respondente ndo indicou um time de
futebol local ou ndo sabia quem era o patrocinador da equipe. Com isso, a amostra
final utilizada nas analises ficou composta por 202 questionarios validos. Na estatistica
descritiva, observou-se que 62,8% dos respondentes sdo do sexo masculino. A
amostra é predominantemente jovem, com 79,2% dos participantes com até 35 anos.
Em relacédo a escolaridade, a maioria possui ensino superior completo ou em curso
(51,5%), ensino médio (38,1%) e pos-graduacao (8,5%). Quanto a renda familiar
mensal, 36,6% informaram ganhos de até R$ 2.824,00, 35,1% entre R$ 2.824,00 e

R$ 5.648,00, e 17,3% entre R$ 5.648,00 e R$ 14.120,00.
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Tabela 1: Caracterizagdo sociodemografica dos respondentes

Caracteristicas Definigao N %
Sexo Mass:l.!lino 127 62,87%
Feminino 75 37,12%
16 a 24 anos 83 41,08%
Escolaridade 25 a 34 anos 75 37,12%
35 a 44 anos 27 13,36%
Acima de 45 anos 17 8,41%
Ensino Fundamental 4 1,98%
Escolaridade Ensinc Médio 77 38,11%
Ensino Superior 104 51,48%
Pés-Graduacdo 17 8,41%
Classe Ae B 10 4,95%
Renda Classe C 35 17,32%
Classe D 71 35,14%
Classe E 74 36,63%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Percebeu-se, com base nas caracteristicas da amostra, que patrocinadores
cujos produtos tém como publico-alvo principal homens com até 35 anos, com
escolaridade entre o ensino médio e o superior, e inseridos nas classes econémicas
‘D” e “E” da populagédo brasileira, devem considerar o marketing de patrocinio
esportivo como uma estratégia eficaz para atingir esse segmento de consumidores.
Essas evidéncias estdo alinhadas com os achados de Ferreira et al., (2024), que
investigaram a influéncia de marcas patrocinadoras no comportamento de torcedores

brasileiros, os autores observaram perfil demogréafico semelhante ao desta pesquisa.

Verificou-se ainda que a maioria dos respondentes declarou torcer pelo
Sampaio Corréa (82,6%), clube com maior representatividade e destaque no cenario
esportivo do Estado do Maranhdo. Em seguida, apareceram o Moto Club, com 9,4%
das preferéncias, e o Maranhao Atlético Clube, com 4,5%. Esses dados indicam uma

clara concentracdo de torcedores em torno dessas trés equipes, especialmente do
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Sampaio Corréa, 0 que sugere que elas representam os alvos mais estratégicos para

acOes de patrocinio, dado seu potencial de alcance e visibilidade junto ao publico local.

4.2 DISCURSAO DE RESULTADOS

Em um primeiro momento, verificou-se se a variavel lealdade, conforme
estruturada na hipotese H1, exerce influéncia sobre a intencdo de compra. Os
resultados indicaram uma associacdo significativa entre as duas variaveis,
confirmando a hip6tese proposta. Esse achado corrobora os resultados da pesquisa
de Garcia et al., (2023), que investigaram os fatores determinantes da satisfacao e
lealdade em relacdo a intencdo de compra dos torcedores do S&o Paulo Futebol
Clube, concluindo que a lealdade contribui de forma relevante para a intencdo de
continuar consumindo produtos associados ao clube. Da mesma forma, o estudo de
Ladeira et al., (2014), ao analisar torcedores de clubes de futebol do Rio Grande do
Sul, identificou uma relacédo significativa e positiva entre lealdade e intencdo de
compra, reforcando o papel da fidelizacdo como elemento-chave nas decisdes de

consumo no contexto esportivo.

Com relacéo a segunda variavel analisada, lembranca e associacdo da marca,
os resultados indicaram que ndo houve significancia estatistica ao nivel de 5%,
levando a rejeicdo da hipotese H2. Embora esse resultado va na contraméo de
estudos como o de Caballero (2014), que evidenciou altos indices de lembranca da
marca Parmalat entre torcedores do Palmeiras mesmo anos apos o fim do patrocinio,
ele é parcialmente corroborado pelos achados de Crescitelli, Mattar e Silva (2005).
Esses autores destacam que acdes de patrocinio, por si sO, ndo garantem

automaticamente um posicionamento eficaz no “top of mind” do consumidor, sendo
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necessario o uso de estratégias complementares para gerar reconhecimento e

associagcado de marca mais consistentes.

Em relag&o ao construto qualidade percebida, os resultados indicaram que sua
associacdo com a intencdo de compra nao foi estatisticamente significativa ao nivel
de 5%, o que levou a rejeicao da hipétese H3. No entanto, € importante destacar que,
embora nao tenha demonstrado impacto direto sobre a intencdo de compra neste
estudo, a qualidade percebida possui papel relevante em outros aspectos do
comportamento do consumidor. Segundo Gaspar et al., (2014), a qualidade percebida
esta fortemente relacionada a lealdade a marca, sendo capaz de gerar vinculos mais
duradouros quando o consumidor percebe que o produto ou servico atende suas

expectativas.

Esse entendimento é reforgcado por Tsordia et al., (2017), que evidenciam que
a qualidade percebida, aliada ao engajamento com o clube, influencia a lealdade dos
torcedores a marca patrocinadora e essa lealdade, por sua vez, repercute na intencéo
de compra. Adicionalmente, a qualidade percebida também estad intimamente
relacionada ao valor da marca, sendo uma das dimensdes centrais do conceito de
brand equity, conforme apontado por Aaker (1996) e operacionalizado no contexto

brasileiro por Murad e Torres (2008).

A variavel valor da marca apresentou significancia estatistica em relacdo a
intencdo de compra dos produtos dos patrocinadores, o que levou a confirmacao da
hipotese H4. Esse resultado indica que quanto maior o valor percebido da marca pelo
torcedor, maior tende a ser sua predisposicdo a consumir produtos ou servicos da
empresa patrocinadora. Esse achado estd em consonancia com o estudo de Sarpong

e Zungu (2025), que identificaram um efeito positivo da imagem da marca
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patrocinadora sobre o comportamento de compra de torcedores, reforgando o papel

estratégico do patrocinio na construc¢do de valor simbdlico para a marca.

De forma semelhante, Nunes et al.,, (2024) analisaram a formacdo do
relacionamento entre torcedores e patrocinadores e constataram que a intencao de
compra esta diretamente associada ao grau de identificacao e vinculo emocional entre
o torcedor e a marca patrocinadora. Esses resultados sustentam a ideia de que o valor
da marca consolidado por meio de associa¢des positivas com o clube contribui de

forma decisiva para o comportamento de consumo no ambiente esportivo.

4.3 IMPACTO DAS VARIAVEIS EXPLICATIVAS SOBRE A INTENCAO DE COMPRA

Das quatro hipoteses previstas no modelo tedrico, apenas duas foram
confirmadas com base na analise estatistica: Lealdade a marca (DLM) e Valor da
marca (DVM). Conforme apresentado na Tabela 2, essas duas variaveis
demonstraram niveis elevados de associacdo com a variavel dependente Intencéo de
Compra, com um R2 ajustado de 61,64%, indicando que esse percentual da variacao

na intencdo de compra pode ser explicado conjuntamente por essas duas dimensdes.

Em outras palavras, os resultados sugerem que 61,64% das decisdes de
aquisicdo de produtos ou servicos dos patrocinadores de clubes de futebol locais
estdo associadas a lealdade do torcedor a marca e ao valor percebido da marca
patrocinadora, confirmando sua importancia estratégica no contexto do marketing

esportivo regional.
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Tabela 2 - Estatisticas da regresséo linear multipla

Source SS df MS Number of obs| = 202
F(4, 197) = |79.13

Model 208.078.742 4 520.196.856|Prob > F = |0.0000

Residual 129.505.416| 197 |.657387898 |R-squared = |0.6164

Adj R-squared | = [0.6086

Total 337.584.158| 201 167.952.318|Root MSE = |.81079

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Tabela 3 - Coeficientes das variaveis explicativas do modelo de regresséo

IC Coefficient Std. err. t P>t [95% conf. | interval]
DLM 3753866 07934 473 [0.000 2189217 5318514
DLAM 0017558 1230621 0.01 [0.989 -.2409323 244444
DAP -.0166452 1370069 -0.12 |0.903 -.2868336 2535432
DVM 5983557 0949352 6.30 [0.000 4111359 7855754
_cons 209323 3676641 0.57 [0.570 -.5157397 9343856

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

As variaveis Lembranca e Associacao da Marca (DLAM) e Qualidade Percebida
(DQP) nao apresentaram significancia estatistica ao nivel de 5% em relacdo a

intencdo de compra, o que levou a rejeicdo de suas respectivas hipoteses.

Apesar disso, os resultados nao invalidam a importancia dessas dimensfes no
contexto do patrocinio esportivo. Concorda-se com 0s posicionamentos de Nunes et
al. (2024), Garcia et al., (2023), Naveed et al., (2020) e Vale et al., (2009), os quais
argumentam que o patrocinio pode influenciar as decisdes de compra ao promover
maior consciéncia e interesse pela marca, criando diferenciacdes percebidas em

relacdo a outras marcas da mesma categoria de produto ou servico.

Assim, ainda que ndo se mostrem diretamente associadas a intencdo de
compra no presente estudo, essas varidveis podem atuar de forma indireta ou
mediada em um processo mais amplo de construcédo de valor para a marca

patrocinadora.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal verificar se existe relagdo entre as
acOes de patrocinio das empresas patrocinadoras de clubes de futebol e a intencao
de compra por parte de seus torcedores dos produtos/servicos dessas empresas. Para
esta finalidade, um questionério foi elaborado, baseado no modelo de brand equity
desenvolvido por Yoo e Donthu (2001) e levado a publico para tentar validar estas
hipoteses de influéncia na intencdo de compras do produtos e servicos da empresa

patrocinadora.

Paralelamente, formulou-se um modelo tedrico baseado na pesquisa de Murad
e Torre (2008), fundamentado na lealdade dos fas destes times aos patrocinadores
dos mesmos, na associacdo e lembranca da marca dos patrocinadores, na qualidade
percebida por estes fas dos produtos e servicos destes patrocinadores e no valor da

marca destes patrocinadores, relacionados com a variavel intencdo de compra.

Como resultado desta pesquisa, constatou-se que as variaveis lembranca e
associacdo da marca, juntamente com qualidade percebida ndo apresentaram
caracteristicas significativas de associacdo com o construto intencdo de compra. Por
outro lado, lealdade e valor da marca apresentaram uma alta associagcdo com a
variavel dependente, 61,64%, conforme demonstrado na R2 ajustado. Os outros
38,36% que afetam a intencdo de compra sdo explicados por outros fatores nao

conhecidos.

Entre as limitacbes desta pesquisa, destaca-se 0 recorte regional, que
restringiu a amostra aos torcedores de clubes de futebol locais do estado do
Maranhdo, limitando, portanto, a generalizac¢do dos resultados para outras regides do

pais. Além disso, nédo foi realizada uma analise segmentada por clube, o que impede
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avaliar se a popularidade do time poderia ser uma variavel determinante na intengéo
de compra, fator que pode influenciar significativamente o comportamento dos

torcedores em contextos distintos.

Outra limitacdo relevante refere-se a auséncia de investigacdo sobre os
torcedores que ndo souberam identificar o patrocinador de seu time, 0 que pode
indicar falhas na comunicacdo e ativacdo das acdes de marketing por parte das
marcas patrocinadoras. Além disso, ndo foi explorada a possibilidade de diferencas
de comportamento de consumo entre 0os géneros, 0 que poderia contribuir para
compreender melhor se homens e mulheres respondem de maneira distinta as

estratégias de patrocinio esportivo.

Esses aspectos abrem espaco para pesquisas futuras, que podem aprofundar
a analise das relagdes entre perfil demografico, vinculo com o clube e efetividade das
acOes de marketing. Como ressaltam Romao (2007) e Scharf (2010), o sucesso das
estratégias de patrocinio esportivo depende de uma precisa identificacdo do publico-
alvo, uma vez que se trata de um segmento de alto envolvimento emocional e perfil
bem definido, demandando abordagens comunicacionais assertivas por parte das

empresas.

Dessa forma, por meio da existéncia dessas e de outras lacunas existentes no
trabalho, propem-se que sejam desenvolvidas mais pesquisas envolvendo o tema,
com aplicacdo de um nimero maior de respostas, a separacao da caracterizacédo da
amostra por outras regides, a identificacdo das falhas de marketing de patrocinio
esportivo ou mesmo a relacdo género na identificacdo dessas falhas. Inspirado por
Tsordia (2021), sugerimos em pesquisas futuras também uma analise nos torcedores
com forte identificacdo com o time, pois tendem a demonstrar maior lealdade e vinculo

emocional, refletindo-se em atitudes positivas em relacdo as marcas patrocinadoras e



40

intencdo de compra, essa forte identificagéo pode ser caracterizada por exemplo com
uma amostra de torcedores que pagam mensalmente os programas de socio

torcedores.

Com isso, o referido trabalho buscou contribuir com o meio académico por meio
do estimulo as pesquisas que busquem a indicacdo das possiveis relacdes de
associacdes existentes no marketing de patrocinio esportivo e a intencdo de compra
e no meio empresarial por meio da apresentacédo de indicativos de como pode ser
realizado o patrocinio do esportivo, mais especificamente de times de futebol locais,

apresentando alguns beneficios da realizacédo dessa atividade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA

Formulario de Pesquisa Cientifica para Trabalho de Mestrado em
Administracéo

Apos responder as duas primeiras questfes, em que basta escolher uma opcéao.

Assinale o seu grau de discordancia ou concordancia em uma escala que varia de Discordo
Totalmente a Concordo Totalmente e as op¢des ao meio do questionario tendem a ser uma

resposta mais neutra, nem concordando nem discordando.

Nao ha resposta certa ou errada, 0 que se busca € a sua opinido, entenda como a

empresa/produto/marca em avaliagao.

*Obrigatorio

1. Qual time vocé torce? *

2. Vocé sabe quem é o patrocinador do seu time? *

e Sim
e Nao

3. Eu me considero leal a marca que patrocina o0 meu time? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

4. A marca de patrocinio do meu time € minha primeira opcédo de compra? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

5. Eu ndo compro outra marca se a marca de patrocinio do meu time existe e esta

disponivel? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
6. A marca de patrocinio de meu time é de alta qualidade? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
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7. Eu espero que a qualidade da marca do patrocinio de meu time seja extremamente

alta? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

8. O produto do patrocinador do meu time deve ser de muito boa qualidade? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

9. O produto do patrocinador meu time parece ser de baixa qualidade? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

10. A chance de que a marca do patrocinio sirva para mim como uma boa opc¢éo é

muito alta? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

11. A probabilidade de que o produto do patrocinador seja confiavel € muito alta? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

12. Eu sei 0 que a marca de patrocinio de meu time significa? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

13. Eu posso identificar a marca de patrocinio do meu time entre as outras marcas

concorrentes? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
14. Eu conheco bem a marca de patrocinio do meu time? *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

15. Algumas caracteristicas da marca de patrocinio do meu time vém a minha cabeca

rapidamente? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

16. Eu rapidamente posso me lembrar do simbolo ou do logotipo do patrocinador do

meu time. *
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Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
17. Eu tenho dificuldade de imaginar o patrocinador do meu time na minha cabeca? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

18. Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar

da marca do patrocinador do meu time? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

19. Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar da marca do

patrocinador do meu time? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

20. Se outra marca ndo é em nada diferente, parece mais inteligente comprar da

marca do patrocinador do meu time? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

21. Por causa do meu time, eu sempre prefiro comprar produtos/servicos da marca

gue o patrocina? *
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

22. Género *

e Masculino
e Feminino

23. ldade *

24. Escolaridade *

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pos-Graduacao
Outro

25. Renda Familiar *



APENDICE B — QUADRO DE CONSTRUCTOS

Dimensdes Sigla Perguntas Originais Perguntas Adaptadas Autores
| consider myself loyal to brand X. E . R . Yoo Donthu
u me considero leal & marca que patrocina o meu (2001), Murad e
DLM1 time? T '
orres (2008)
Lealdade a Brand X would be my first choice. M - . A Lo Yoo Donthu
Marca DLM?2 arca de patrocinio do meu time € minha primeira (2001), Murad e
(B:DLM) opgao de compra®? Torres (2008)
| wouldn't buy other brands if brand X was Eu n3 - Yoo Donthu
DLM3  available in the store. U n&o compro outra marca se a marca de patrocinio (2001), Murad e
do meu time existe e esté disponivel? T !
orres (2008)
The probability of brand X being functional is A marca do patrocinador de meu time € de alta Yoo Donthu
DQP1  Very high. qualidade? (2001), Murad e
Torres (2008)
The quality of brand X is extremely high. Eu espero que a qualidade da marca do patrocinador Yoo Donthu
DQP2 do meu time seja extremamente alta? (2001), Murad e
Torres (2008)
The quality of brand X is extremely high. O produto do patrocinador do meu time deve ser de Yoo Donthu
Qualidade DQP3 muito boa qualidade? (2001), Murad e
Percebida Torres (2008)
(B2DQP) The consistency of the quality of brand X is O produto do patrocinador meu time parece ser de Yoo Donthu
DQP4  very low. baixa qualidade? (2001), Murad e
Torres (2008)
The durability of the X brand is very high. A chance de que a marca do patrocinador do meu Yoo Donthu
DQP5 time sirva para mim como uma boa opcéo é muito (2001), Murad e
alta? Torres (2008)
A probabilidade de que o produto do patrocinador seja Yoo Donthu
DQP6  The reliability of brand X is very high. confiavel é muito alta? (2001), Murad e
Torres (2008)
Lembrancas e I know what brand X looks like. Eu sei 0 que a marca de patrocinador do meu time Keller (1993), Yoo
Associacdes DLAM1 significa? Donthu (2001),

da Marca
(BsDLAM)

Murad e Torres
(2008)




| can recognize brand X among other
competing brands.

Eu posso identificar a marca do patrocinador do meu
time entre as marcas concorrentes?

Keller (1993), Yoo
Donthu (2001),

DLAMZ Murad e Torres
(2008)
I can quickly recall the symbol or logo of brand  Eu conhe¢o bem a marca que patrocina o meu time? Keller (1993), Yoo
X. Donthu (2001)
DLAM '
3 Murad e Torres
(2008)
| have a clear image of brand X in my mind. Algumas caracteristicas da marca que patrocina meu Keller (1993), Yoo
time vém a minha cabega rapidamente? Donthu (2001),
DLAM4
Murad e Torres
(2008)
| have a clear image of brand X in my mind. Eu rapidamente posso me lembrar do simbolo ou do Keller (1993), Yoo
DLAM logotipo do patrocinador do meu time? Donthu (2001),
5
Murad e Torres
(2008)
Eu tenho dificuldade de imaginar o patrocinador do Keller (1993), Yoo
| have a hard time imagining brand X in my meu time na minha cabeca? Donthu (2001),
DLAM®6 .
mind. Murad e Torres
(2008)
. . Mesmo que outras marcas tenham as mesmas David A. Aaker
DVM1 It's worth buqu MPC over another brand, caracteristicas, eu prefiro comprar da marca do (1991), Murad e
even when they're the same ) i
patrocinador do meu time? Torres (2008)
Valor da Even if another brand has the same Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu David A. Aaker
Marca DVM2 characteristics. | prefer to buy MPC prefiro comprar da marca do patrocinador do meu (1991), Murad e
(BaDVM) 1P y time? Torres (2008)
If another brand is no different. it seems Se outra marca ndo é em nada diferente, parece mais David A. Aaker
DVM3 ' inteligente comprar da marca do patrocinador do meu (1991), Murad e
smarter to buy MPC .
time? Torres (2008)
D|merjsao The probability of me buying this product is Por causa do meu time, eu sempre preflr_o comprar (Dodds et al.
Intencdo de IC high produtos/servi¢os da marca que o patrocina? 1991)

Compra (IC)




