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Introducgao

A presente investigacdo visa estudar a influéncia que uma determinada acgdo de
patrocinio exerce sobre a atitude relativamente a marca e a inten¢do de compra dos
respectivos produtos. Neste caso especifico, o objecto de estudo é a relacdo de patrocinio
entre a marca Nike e a Selecgio Portuguesa de Futebol, existente desde 1996. Assim sendo,
tal problema serd analisado por via do estudo de quatro dimensdes - nomeadamente o
envolvimento, a atitude, a intencdo de compra e a congruéncia entre patrocinador e
patrocinado. O problema que nos propomos aprofundar no admbito da presente
investigacdo e a divida que pretendemos assim ver esclarecida poderdo entdo traduzir-se
na seguinte questdo de partida: exercerd a relagdo de patrocinio da marca Nike
(patrocinador) com a Selecgdo Portuguesa de Futebol (patrocinado) influéncia sobre a
atitude relativamente 3 marca e a intencdo de compra dos produtos desta?
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O patrocinio vem constituindo ja, desde ha alguns anos a esta parte, uma temdtica
bastante estudada e aprofundada pelos investigadores da 4rea, sendo que o motivo
principal certamente se prenderd com a crescente eficacia desta técnica de investigacdo
para um numero alargado de empresas, muito devido ao desgaste a que se assiste no
idmbito da actual dinimica de mercado e a desordem, saturacio e queda dos media
tradicionais, com especial enfoque para a publicidade. De facto, hd quem afirme de forma
categérica que esta est4 em declinio (Ries e Ries, 2008, 31).

Em termos estruturais, o presente artigo encontra-se dividido em seis subpontos. Na
introducgdo, apresentam-se o enquadramento e a fundamentagdo da investigacdo e
também a questdo de partida. O segundo subponto diz respeito ao enquadramento
tedrico, onde sera efectuada uma revisdo da literatura relativa a temética do patrocinio,
mais concretamente a sua vertente desportiva. Seguem-se o modelo tedrico de andlise e
hipéteses de investigagio, subponto no qual, como a descrigdo sugere, serdo apresentados
o modelo conceptual, através da identificagio das varidveis que o constituirdo, e a
definicio de hipdteses de investigacdo. J4 no quarto ponto, relativo ao método de
investigacdo, sdo descritos o método utilizado na recolha de informagio, o universo, a
amostragem, a aplicacdo do questiondrio, a recolha de dados e, finalmente, a escolha dos
métodos e técnicas estatisticas de andlise destes. Segue-se o subponto no qual serdo
apresentados e discutidos os resultados obtidos através dos dados recolhidos durante este
estudo. Finalmente, nas conclusdes sdo enunciados os principais contributos dados por
esta investigacdo e as suas limitagdes, destacando-se em particular as principais
contribuiges deste trabalho para o progresso académico e profissional e sendo
fornecidas sugestdes para futuros estudos.

Enquadramento teérico

1.1. Patrocinio

A maioria das defini¢des de patrocinio enfatiza a troca de recursos entre duas partes
susceptivel de proporcionar beneficios mituos (Lamont, Hing e Ginsbury, 2011). Assim
sendo, o patrocinio constitui, de acordo com Rasquilha (2009), uma forma de comunicagdo
originada por duas entidades, na qual, através de financiamento e outros apoios da
primeira (patrocinador), se procura estabelecer uma associagdo positiva entre a imagem,
as marcas, os produtos ou os servicos dessa entidade e o evento, a actividade, a
organizacdo ou o individuo da segunda (patrocinado).

O patrocinio nasceu e desenvolveu-se principalmente em Inglaterra, pais onde o gosto
pelo desporto tem, desde hd muito, uma forte componente cultural (Cardoso, 2004). Na
verdade, apesar de o patrocinio ndo estar apenas ligado a acontecimentos de cariz
desportivo mas sim a toda a drea cultural, ndo podemos olvidar que, no que aos paises
anglo-saxénicos concerne, o desporto é indubitavelmente parte integrante de uma
vivéncia cultural, tal como o sdo o teatro ou qualquer outra actividade artistica (Cardoso,
2004).

Importa desde ja referir que o patrocinio tem vindo a assumir grande relevancia ao longo
dos ultimos anos, tornando-se uma das ferramentas de comunicagdo mais populares no
seio das empresas (Sneath, Finney e Close, 2005; Cornwell, 2008; Cornwell, Becker-Olson e
Wkefield, 2007; Jalleh et al, 2002; Quester e Fleck, 2007). De facto, tal como nos sugere
Dailly (2010), na ultima década o patrocinio estabeleceu-se firmemente como uma eficaz
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ferramenta de comunicagéo, deixando assim de ser considerado como uma 4rea menos
ortodoxa, por vezes denominada até “nebulosa”, do marketing. Hoje, o sponsorship é
mesmo encarado como a nice thing to do, sendo que os marketers aceitam e corroboram
totalmente o principio que refere que uma campanha integrada de patrocinio pode
proporcionar efectivos beneficios a uma organizagio (Dailly, 2010). Ndo podemos também
negligenciar a crescente limitagdo de subsidios estatais, que contribuiu para que os
financiamentos privados fossem encarados crescentemente como uma valiosa, e por vezes
até fundamental, fonte de recursos adicionais, na medida em que, em alguns paises,
certos eventos dependem de fundos privados para existir (Cornwell e Maignan, 1998) -
facto que se tem tornado cada vez mais constante, devido a actual conjuntura econémica
mundial.

Neste contexto, uma dos aspectos fundamentais a ponderar cuidadosamente consiste, de
acordo com Keller (1998, 248-249), no facto de os consumidores irem fazer ou nio
atribui¢des favordveis ao patrocinador pelo seu envolvimento em determinado evento.
Assim sendo, um “evento ideal” deve ser aquele no qual a audiéncia se aproxima quase
perfeitamente do target ideal, que gera mais atengfo favoravel, que nio esta coberto por
muitos patrocinadores apesar de ser unico, que auxilia as restantes actividades de
marketing e que reflecte ou até melhora a imagem da marca ou empresa do patrocinador
(Keller, 1998, 248-249). Sneath, Finney e Close (2005) sugerem-nos que o patrocinio de
eventos considerados de grande porte tem potencial para proporcionar lucros de milhges
de euros aos seus patrocinadores - além de que pesquisas provenientes de executivos de
empresas norte-americanas indicam que o marketing de eventos oferece o melhor ROI (
Return On Investment), seguido por publicidade, marketing directo, relagdes publicas,
promogdes de vendas e publicidade online.

De um modo geral, é possivel referir que os eventos podem proporcionar um pensamento
mais positivo relativamente ao patrocinador, bem como o despertar de desejo de compra
dos seus produtos (Close, Krishen e Latour, 2009), na medida em que, de uma perspectiva
afectiva e emocional, consumidores que se sintam entusiasmados e activos no evento
sentirdo o impacto do mesmo de forma mais positiva.

J4, Herrera, Parrefio e Schlesinger (2011) evidenciam que os objectivos do patrocinio
foram ao longo do tempo sendo estudados em torno de trés varidveis: objectivos a nivel
de empresa, os quais dizem respeito a construgdo de notoriedade, a aten¢do dos media e
ao melhoramento da imagem; objectivos relativos a produtos existentes ou ao lancamento
de novos produtos, que incluem a incrementagio dos niveis de notoriedade, o reforgo da
percepcio do puablico e o aumento das vendas; e objectivos de relagdes publicas, que se
referem a melhoramentos nas relagdes comerciais e de negdcio, ao aumento da motivagdo
dos funciondrios e a promogdo do envolvimento da comunidade. Por sua vez, Madrigal
(2000) apenas identifica dois objectivos principais que os marketers perseguem aquando da
utilizagdo do patrocinio, sendo o primeiro respeitante ao aumento do conhecimento da
marca por parte do target, via exposicio desta ao maior numero de potenciais
consumidores através dos media e de materiais promocionais para o devido efeito, e o
segundo o estabelecimento, o melhoramento ou até mesmo a mudanga da imagem da
empresa, através da ligacdo das suas marcas a um objecto, evento, pessoa ou equipa
desportiva (Madrigal, 2000). Neste sentido, importa referir que, para que se possam
atingir quaisquer objectivos do patrocinio, é importante que este seja considerado parte
integrante de uma estratégia de IMC (Integrated Marketing Communication) e ndo apenas
uma ferramenta de comunicacgdo isolada (Herrera, Parrefio e Schlesinger, 2011). Na
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verdade, os patrocinios com maior éxito sdo efectivamente aqueles que possuem claros
objectivos de gestdo, os quais sdo susceptiveis de serem medidos e avaliados.

Relativamente ao desporto, este tem, segundo Rasquilha (2009), vantagem sobre as artes
para a maioria dos patrocinadores, na medida em que é, efectivamente, o primeiro campo
alvo de acgBes de sponsorship, quer pela atencdo que lhe é mundialmente dedicada quer
pela consequente quantidade de empresas que por ele se interessam (Magistrali e
Szybowicz, 1990). De facto, nas sociedades actuais o aumento do tempo de écio, do nivel
cultural e do poder adquirido desempenhou, de acordo com Garcia e Llopis (2006), um
papel fundamental na transformacio do desporto num estilo de vida, no qual o consumo
massivo de especticulos e eventos desportivos foi adquirindo gradualmente grande
relevincia e assumindo o seu protagonismo, especialmente nos media (Garcia e Llopis,
2006).

O patrocinio desportivo trata-se entdo, segundo Tribou (2011), de uma técnica de
comunicagdo global que visa persuadir os espectadores a participarem num qualquer
evento desportivo e que traduz a ligacdo entre o evento e a comunicagdo da empresa de
modo a criar bastante brand e product awareness e a obter equity em termos de imagem. O
seu objectivo consiste na transferéncia de alguns ou até de todos os atributos da imagem
desportiva para a empresa ou, pelo menos, para parte dos seus produtos e marcas, de
modo a tornd-los mais eficazes no mercado (Quester, 1997). De facto, naquilo que ao
patrocinio de cardcter desportivo se refere podemos salientar que as mais proeminentes
marcas patrocinam actualmente os mais relevantes clubes desportivos (Ngan,
Prendergast e Tsang, 2011), formando uma alianca estratégica cujos resultados sdo
benéficos para ambas as partes intervenientes na relagdo (patrocinador e patrocinado)
(Mitre e Pablos, 2009).

Quanto ao patrocinio especifico de futebol profissional, podemos referir que, em
concordéncia com o que Chadwick e Thwaites (2005) nos sugerem, este continua a ser ndo
apenas muito popular mas um dos mais populares entre as organizagdes. Importa, neste
contexto, mencionar que, segundo Martensen e Hansen (2004), uma audiéncia de um
evento desportivo raramente participa neste pelo facto de o nome do patrocinador estar
na camisola dos jogadores ou nos ecras do estadio; fa-lo, sim, pelo jogo em si.

Assim, a atitude relativamente as mensagens (ou atitude relativamente & marca do
patrocinador) e as respostas emocionais devem ser importantes quando analisamos os
efeitos do patrocinio. £ necessario que haja bastante preocupagdo no que a gestdo das
relagdes de patrocinio concerne, especialmente nas de cariz desportivo, pois, tal como
Tribou (2011) evidencia, ocorre um erro recorrente, que se prende com o facto de, apesar
de as decisdes relativas a gestdo empresarial raramente serem tomadas com base em
razes sentimentais, actualmente os gestores desportivos continuarem, de forma
incorrecta, a tomar algumas delas baseando-se precisamente em emogdes.

1.2. Envolvimento

0 envolvimento é, de acordo com Zaichokowsky (1986), um factor central, e pode ser
definido como a percepgdo de relevincia por parte de uma pessoa em relagdo a um
objecto, sendo que tal percepgdo é baseada em necessidades inerentes, valores e
interesses. Este conceito de sentir envolvimento refere-se assim ao sentimento subjectivo
de relevancia pessoal (Celsi e Olson, 1988). Ndo se deve abordar o conceito de
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envolvimento sem mencionar dois conceitos inerentes ao mesmo: preferéncia pela marca
e relevincia da marca.

Muitos gestores que actuam em mercados de produtos tecnoldgicos sdo confrontados com
uma variedade de dificuldades, uma das quais referindo-se a monitorizagdo de mudangas
que se ddo na preferéncia pela marca ao longo do tempo (Siriam et al, 2006). Ndo obstante
a rapida introdugio e retirada de modelos, bem como a mudanga na preferéncia, os
gestores necessitam de avaliar os efeitos na performance de mercado, nos atributos do
produto e nas actividades de marketing.

A brand preference, ou preferéncia pela marca, é entendida como a medida de brand loyalty
na qual o consumidor, no 4mbito de mercado, exercita a sua decisdo de escolha por uma
determinada marca num contexto competitivo.

Atingir com éxito o caminho pela preferéncia pela marca é dificil na actual dindmica de
mercado, uma vez que os consumidores ndo estdo inclinados para mudar a sua lealdade
para com as marcas em mercados ja estabelecidos. As marcas sdo hoje vistas como sendo
semelhantes até mesmo quando existe alguma diferenca assinalavel, pelo que o
consumidor ndo se encontra motivado para adquirir alternativas e novas opgGes ou saber
mais sobre elas. Por outro lado, mesmo quando a oferta é melhorada ou o marketing
eficaz desenvolvido, os concorrentes habitualmente respondem ou contra-atacam de
forma t3o répida e vigorosa que qualquer vantagem que se possa obter se revela de curta
duracio (Aaker, 2012).

Ja a brand relevance, ou relevancia da marca com vista ao sucesso competitivo, envolve
tornar os concorrentes irrelevantes por meio do desenvolvimento de ofertas tdo
inovadoras que contenham “must haves” que proporcionam a defini¢do de uma nova
categoria ou subcategoria. Note-se que, segundo Aaker (2012), tornar os concorrentes
irrelevantes significa remover as razdes que os individuos usam quando decidem excluir
uma marca da sua consideracio.

Ganhar a batalha pela relevincia envolve, em concordincia com o que nos refere Aaker
(2012), duas tarefas. A primeira assenta na necessidade de a categoria ou subcategoria ser
gerida de modo a tornar-se compreensivel, visivel e atractiva. Quanto a segunda, esta
prende-se com o facto de a marca necessitar de ser vista como relevante para a nova
categoria ou subcategoria. Quando uma marca representa a categoria/subcategoria e é
usada para a definir e posicionar é automaticamente considerada relevante (Aaker, 2012).

1.3. Atitude

As atitudes sdo um tema muito popular em estudos de marketing e publicidade por pelo
menos duas razdes. A primeira relaciona-se com a sua utilidade para a previsio do
comportamento de compra, enquanto a segunda se liga ao facto de os varios modelos
tedricos que existem para o estudo das atitudes serem fornecidos por investigadores e
investigacbes provenientes da Psicologia Social, o que facilita, em muito, o seu estudo
(Spears e Singh, 2004). Podemos referir que, de acordo com Rossiter e Percy (1987, 145),
apesar de o termo ‘atitude’ ter uma longa e distintiva histéria e ter sido definido de
inimeras formas, a definicdo mais pertinente para o comportamento do consumidor é
aquela que afirma que a atitude consiste na avaliagdo global que os consumidores fazem
de uma marca e que diz respeito a sua capacidade para encontrar uma motivagio.
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Quanto ao conceito de “atitude relativamente a marca” (ARM) propriamente dito,
podemos enunciar algumas defini¢Ges. De acordo com Rossiter e Percy (1987, 144-145), a
ARM, a semelhanca daquilo que sucede com o reconhecimento da marca (capacidade do
consumidor para a identificar - reconhecer ou recordar - dentro da sua categoria em
suficiente detalhe para efectuar uma compra), que deve preceder-lhe, é também um
efeito de comunicagdo necessdrio para que a compra de uma marca ocorra. A ARM
constitui sempre, ainda segundo Rossiter e Percy (1987, 144-145), um objectivo de
comunicagdo. Os potenciais consumidores estdo geralmente conscientes das diferentes
marcas pertencentes a uma dada categoria de produto, escolhendo uma marca especifica
de acordo com a sua ARM. Segundo Keller (2003), esta é definida como uma avaliaggo total
da marca por parte do consumidor, sendo que a atitude depende de consideragdes
especificas relativas a beneficios e atributos daquela (Keller, 2003).

Apraz-nos ainda, neste contexto, proceder a abordagem dos objectivos de comunicagio da
ARM. De acordo com Rossiter e Percy (1987, 152-154), existem cinco alternativas quanto a
estes objectivos. Sdo elas criar, aumentar, manter, modificar ou trocar a ARM do
consumidor. Neste contexto, o gestor deve sempre determinar o estado de ARM inicial
(precedente) do seu publico, antes de decidir por qual dos cinco objectivos de
comunicagio vai optar: criar ARM (quando o target ainda ndo possui nenhuma), aument4-
la (quando a ARM do target é apenas favoravelmente moderada), manté-la (quando ja
existe o maximo de favorabilidade), modific4-la (em casos de reposicionamento da marca)
ou trocé-la (quando a ARM é negativa).

1.4. Intengao de Compra

De acordo com Spears e Singh (2004), as intengbes comportamentais podem ser definidas
como a propensdo de uma pessoa para executar comportamentos. J4 no que se refere
concretamente a intengdes de compra, estas consistem em tendéncias pessoais de acgdo
relativas & marca.

De acordo com Baohong e Morwitz (2008), o nivel individual de comportamento de
compra difere das intencgbes declaradas e o nivel individual de discrepincias ndo é
cancelado no agregado, criando um gap entre a globalidade das inten¢Ges de compra
declaradas e a subsequente proporgdo de compradores.

J4 no final da década de 1980, Jamieson e Bass (1989) argumentavam também que, apesar
de os dados relativos a inten¢do de compra, no dominio do marketing, serem frequentes,
o conhecimento relativo a relagdo entre intengdo de compra e compra era rudimentar. Os
autores admitiam que alguns estudos haviam ja mostrado, de uma forma genérica, uma
associagdo positiva entre inten¢ao e compra; no entanto, a intengao continuava a ser, no
que respeita ao comportamento de compra, menos preditiva do que o desejavel.

No fundo, o que importa reter, tal como nos indicam Bemmaor (1995) e Chandon, Morwitz
e Reinertz (2005), é que a validagdo da previsdo do comportamento de compra por via das
intengdes continua a ser questiondvel, sendo que este ultimo constructo ndo prevé com
exactiddo o comportamento de compra do consumidor.

Podemos entdo referir que as atitudes influenciam o comportamento através de intengdes
comportamentais, e que a atitude necessita, no seu limite, de um aspecto que indique uma
intengdo favoravel - que, por seu turno, devera ser muito inferior a necessdria no limite
do comportamento (Spears e Singh, 2004). Assim, as distin¢des entre atitudes e intengdes

Comunicacgao Publica, Vol.9 n15 2014



28

29

30

31

Patrocinio e influéncia na atitude relativamente a marca e intengao de compra...

nio sdo, do ponto de vista de Spears e Singh (2004), apenas justificdveis, mas mesmo
necessarias.

1.5. Congruéncia

A revisdo literdria no que a congruéncia concerne continua a apresentar-se como um
desafio, ndo apenas devido a variedade de termos utilizados para a descrever mas também
por, de alguma forma, surgir como um conceito algo vago no dmbito da literatura de
marketing (Quester e Fleck, 2007). Contudo, a perspectiva mais consensual é aquela que se
centra no facto de a congruéncia se tratar de um factor positivo, na medida em que
facilita a introdugéo de novos produtos no mercado e/ou o processamento de mensagens
por parte do consumidor.

Nos dias que correm, a influéncia da congruéncia na eficicia de um patrocinio e nos
avultados budgets destinados a patrocinios de eventos grandiosos e mundiais é
reconhecida. Para McDonald (1991), a congruéncia é habitualmente definida como o grau
através do qual a relevincia directa ou indirecta entre patrocinador e evento existe - o
que sugere que a extensdo através da qual o consumidor percebe a congruéncia entre
ambas as partes esta possivelmente relacionada com as respostas desejaveis, como o brand
recall, uma atitude favoravel relativamente ao patrocinador e uma mais elevada intengo
de compra dos produtos deste. J4 Martensen e Grgnholdt (2008) entendem a congruéncia
como sendo uma experimentacio de relevincia e consisténcia, por parte do consumidor,
entre o universo do evento e a imagem da marca.

A congruéncia no dmbito do patrocinio, de acordo com Quester e Fleck (2007), prevé que o
nome do patrocinador e/ou dos seus produtos ird beneficiar de uma associagdo de éxito
com o evento, seja este de cariz desportivo ou artistico ou de outro tipo. Speed e
Thompson (2000), por sua vez, sugerem que a congruéncia entre uma marca e um evento
desportivo exerce uma influéncia significante sobre os efeitos do patrocinio, tais como a
atitude relativamente a marca e a intengdo de compra dos produtos do patrocinador. J&
Kinney e McDaniel (1996) fornecem-nos um exemplo pratico referente ao patrocinio dos
Jogos Olimpicos por parte da marca Visa, acgdo de patrocinio essa que, de acordo com o
estudo em questfo, gerou uma atitude favoravel relativamente aos anincios da marca e
também a prépria marca, o que incluiu uma maior inten¢do de compra - vantagem que
resultou da comunicagdo de uma personalidade congruente entre a Visa e o evento
mundial dos Jogos Olimpicos, na qual se destacaram qualidades como entusiasmo e
prestigio (Kinney e McDaniel, 1996). Também o estudo levado a cabo por Lee e Cho (2009)
postula que uma personalidade congruente entre marcas patrocinadoras e eventos
desportivos patrocinados pode exercer uma relevante influéncia sobra a avaliagdo dos
sponsors por parte dos consumidores. Por outras palavras, as marcas beneficiardo mais do
patrocinio de eventos desportivos consistentes com a sua personalidade.

A grande questdo que se impoe, segundo Prendergast, Poon e West (2010), estd
relacionada com a (eventual falta de) eficicia de uma acg¢do de patrocinio quando ndo é
verificado qualquer tipo de congruéncia, nem funcional nem de imagem, entre ambas as
partes. A duvida prende-se com a incerteza quanto a realizagdo de um investimento por
parte do patrocinador neste tipo de situagdes. O estudo levado a cabo por Prendergast,
Poon e West conclui que as rela¢des de sponsorship que envolvam baixos niveis de
congruéncia funcional e de imagem revelam ineficicia na criagido de uma identificagdo
dos consumidores com a marca patrocinadora. Por outro lado, quando os consumidores
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estdo envolvidos com o evento e se identificam com ele, tal identificagdo pode gerar uma
forte ligagdo com as marcas dos patrocinadores.

Por sua vez, Quester e Fleck (2007) referem que a congruéncia entre patrocinador e
evento ou uma qualquer marca patrocinadora deve exercer um efeito positivo sobre a
relagdo entre os consumidores e o sponsor. Quanto mais forte se revelar a relacdo entre
patrocinador e patrocinado, maior o impacto do sponsorship sobre o patrocinador. Mais do
que isso, os consumidores percepcionardo um matching adequado, relevante ou
congruente. Quanto mais positivo for o impacto do patrocinio, mais interessados estardo
os consumidores nas marcas dos patrocinadores, bem como mais favoravelmente
inclinados estardo no que respeita as suas marcas e a compra dos seus produtos.

Apesar de o seu estudo nos demonstrar também que a congruéncia entre um patrocinador
e o evento desportivo estd ligada a atitudes favoraveis & marca do sponsor, que por sua vez
levam a uma maior intengdo de compra da mesma, Lee e Cho (2009) vdo mais além,
chegando mesmo a afirmar que a congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento
desportivo patrocinado constitui a forma mais significativa de prever a atitude
relativamente a marca, neste caso, do patrocinador.

2. Modelo tedrico de analise e hipoteses de
investigacao

0 modelo de andlise subjacente a estratégia de investigagdo que pretendemos seguir é o
modelo desenvolvido e testado por Martensen et al (2007). Importa, no entanto, referir
que o modelo de andlise por nds utilizado apenas englobou uma parte do desenvolvido
pelos autores supracitados, uma vez que apenas abordamos seis das dez varidveis e
formulamos somente seis das dezassete hipGteses pelos autores testadas, o que vem
confirmar o estudo das varidveis descritas na parte introdutdria desta investigagdo: o
envolvimento com a marca, o envolvimento com o evento, a atitude relativa 2 marca
patrocinadora (Nike), a atitude quanto ao evento patrocinado (neste caso, uma equipa
desportiva, a Selec¢do Portuguesa de Futebol), a congruéncia entre patrocinador e
patrocinado, e ainda a inteng¢do de compra dos produtos da marca patrocinadora. As duas
varidveis relativas ao constructo do envolvimento sio independentes, uma vez que
explicam as varidveis relativas as atitudes (o envolvimento com a Nike explica a atitude
relativamente & marca, enquanto o envolvimento com a Selecgdo Portuguesa de Futebol
explica a atitude relativamente a equipa) (Leatham, 2012).

Podemos referir que as nossas seis hipdteses de investigagdo, que em seguida
enunciaremos, respeitam igualmente a relages entre as varidveis em estudo - também
estas, neste caso, seis.

H1: O envolvimento com a Nike exerce influéncia sobre a atitude
relativamente a marca

36 Ja Zaichkowsky, em 1986, evidenciava o facto de o envolvimento afectar as atitudes. Por

sua vez, Desmet (2005) salienta que a resposta emocional depende do grau de interesse do
consumidor pela marca. Assim, segundo Martensen e Grgnholdt (2008), pode ser
argumentado que os consumidores que jA sdo utilizadores da marca serdo
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emocionalmente afectados e considerd-la-do mais relevante aquando da avaliagdo
emocional da mesma.

H2: O envolvimento com a Selec¢ao Portuguesa de Futebol exerce
influéncia sobre a atitude relativamente a esta

Martensen e Grgnholdt (2008) referem que os participantes mais envolvidos com o evento
reagirdo mais (positiva ou negativamente) no que respeita a marca do patrocinador
comparativamente com os participantes cujo grau de envolvimento é menor.

H3: A atitude relativamente a marca Nike exerce influéncia sobre a
intengao de compra desta

Martensen e Hansen, no seu estudo (2004), confirmam que quer as emogdes positivas quer
as negativas tém influéncia directa e positiva na inten¢do de compra da marca.

H4: A atitude relativamente ao evento exerce influéncia sobre a
intengao de compra da marca

0 estudo de Martensen et al (2007) sugere-nos que o impacto do evento sobre a inten¢do
de compra da marca é criado tanto através da via central (marca) como da via periférica
(evento), sendo que, no caso do estudo dos autores em questdo, a via periférica teve um
impacto significante sobre a via central. Tal parece dever-se em parte a ligagGes
emocionais e em parte a ligagGes atitudinais, o que originou que a ocorréncia de uma
transferéncia de valor do evento para a marca levasse a uma maior inten¢io de compra
relativamente a esta, constituindo isto precisamente o propésito de um evento.

H5: A congruéncia entre a Nike e a Selecgao Portuguesa de Futebol
interfere na relagao entre a atitude relativamente ao evento e a
atitude relativamente a marca

Martensen et al (2007) referem que, caso exista congruéncia entre marca e evento, esta
pode ser decisiva no que a resposta dos participantes relativamente a mensagem diz
respeito, bem como quanto a actuacio dos estados emocionais. Um bom nivel de
congruéncia é, deste modo, central para a total eficicia do evento. A assungio é que uma
boa congruéncia entre marca e evento cria condi¢des para se dar a transferéncia do valor
do evento para a marca.

Neste modelo, a congruéncia entre patrocinador e patrocinado tem um impacto
significativamente positivo nas emogBes positivas relativamente ao evento e um
correspondente impacto, embora negativo, sobre as emog3es negativas relativamente ao
mesmo. Por outro lado, argumenta-se que a falta de congruéncia reduz a favorabilidade
das atitudes relativamente ao patrocinio e ao valor da marca, na medida em que os
consumidores se tornam menos convictos naquilo que respeita ao que a marca representa
(Becker-Olsen e Simmons, 2002).
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H6: A congruéncia entre a Nike e a Selecgao Portuguesa de Futebol
interfere na intengao de compra dos produtos Nike

A congruéncia entre uma marca e um evento desportivo exerce, de acordo com Speed e
Thompson (2000), uma influéncia significante sobre os efeitos do patrocinio, tais como a
atitude relativamente a marca e a intengdo de compra dos produtos do patrocinador. No
fundo, é bastante provivel que a congruéncia de personalidades entre eventos e
patrocinadores possa afectar as respostas dos consumidores em relagdo ao patrocinio, tal
como a sua atitude relativamente a marca do patrocinador e a intengdo de compra desta
(Lee e Cho, 2009).

No fundo, e de uma forma bastante generalizada, podemos referir que a presente
investigacdo, por via da operacionalizacgio do modelo por nés seguido, pretendeu
compreender até que ponto esta relagio de patrocinio influenciard a atitude
relativamente a4 marca e a intencdo de compra. Por outras palavras, pretendemos
investigar se esta ac¢do de patrocinio, que ja vem sendo levada a cabo desde 1996,
continuara a compensar e a ser rentavel, em termos de atitude relativamente a marca e a
intengdo de compra dos seus produtos, na perspectiva do patrocinador (da Nike). Refira-
se que o nosso modelo prop6s duas vias de processamento: a via central, relacionada com
amarca, e a via periférica, relacionada com o evento.

Atitude Relativamente
4 Nike

/1

HS

Envolvimento com a
Nike

Intengdo de Compra Nike

Congruéncia entre Nike e
Selecgdo Portuguesa de
Futebol

Envolvimento com a
Selecgio Portuguesa
de Futebol

H2 v/

Atitude
Relativamente &

Selecgdo Portuguesa
de Futebol

Fig. 1. Modelo de Analise de Eficacia de uma Acgao de Patrocinio

3. Método de investigagao

3.1. Amostra e instrumento de recolha de dados

A nossa amostra é composta por 277 individuos, de ambos os sexos, pertencentes as
diferentes classes etdrias da populacdo e com acesso a internet. Para a constituigdo da
amostra foi aplicado o processo de amostragem nio-probabilistica ou aleatéria por
conveniéncia, uma vez que foi utilizada uma lista de contactos do investigador por
constrangimentos de tempo.
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0 instrumento de recolha de dados utilizado no 4mbito desta investigacgio foi o inquérito
por questiondrio fechado, com o objectivo de testar as hipéteses previamente formuladas
e a validade do modelo em investigagfo. Tal questionario foi dividido em trés grupos de
questdes. Na primeira parte foi criado um grupo com o intuito de conhecer o grau de
envolvimento e atitude relativamente a marca Nike e a Selecgdo Portuguesa de Futebol,
bem como a intengdo de compra dos produtos da marca e a opinido quanto a existéncia ou
ndo de uma ligacdo natural entre patrocinador e patrocinado. O segundo grupo do
questiondrio conteve questdes relativas a frequéncia de compra de produtos Nike e a
regularidade de acompanhamento da performance da Selec¢do. Quanto a terceira e tltima
parte do questiondrio, esta incluiu um conjunto de perguntas que nos viria a permitir
identificar o perfil dos inquiridos, especificamente de acordo com a sua caracterizagdo
sociodemografica (género, idade, formacdo, profissdo) e classe social (através
rendimentos anuais auferidos).

3.2. Medigao de escalas utilizadas

Procedeu-se a utilizacdo da escala de Likert de cinco pontos, de modo a que a amostra
fosse ordenada no que respeita aos aspectos relacionados com o envolvimento
relativamente a marca Nike, a atitude quanto a Nike e a Selecgio Portuguesa de Futebol, a
intengdo de compra dos produtos Nike e a existéncia ou ndo de uma rela¢do natural
(congruéncia) entre a marca e a equipa desportiva - ou seja, no que diz respeito aos
aspectos abordados na primeira parte do questiondrio (Grupo I). Verifica-se uma
excepgdo na questdo 2 (Envolvimento com a Selec¢do Portuguesa de Futebol), na qual é
utilizada a Escala RRPII, versdo simplificada da PII de Zaichkowsky.

3.3. Procedimentos utilizados na recolha de dados

O questiondrio foi aplicado electronicamente, criando-se para o efeito uma pagina web
prépria, com recurso as aplicagdes disponibilizadas no website http://www.qualtrics.com/
- uma ferramenta que nos permite, de forma gratuita, aplicar questiondrios online, o que
constitui uma forma mais célere, mais simples e menos dispendiosa de entrevistar os
inquiridos.

Antes da aplicagdo do questionario, foi realizado um pré-teste a cerca de 30 individuos, de
forma a, desde logo, detectar lapsos a nivel estrutural ou de texto e dificuldades de
preenchimento por parte dos respondentes. No entanto, o objectivo de tal teste consistiu
sobretudo em aferir a fiabilidade das escalas utilizadas, especialmente porque estas se
encontram modificadas face as originais. Este pré-teste permitiu efectuar ajustamentos ao
questiondrio, com o intuito de facilitar a sua leitura e compreensio, e, ndo menos
importante, de optimizar a fiabilidade das escalas.

A recolha de dados foi feita ao longo de cerca de dois meses - mais concretamente,
durante 54 dias, entre 17 de Julho e 9 de Setembro de 2013.

3.4. Analise dos dados

A anélise dos dados recolhidos foi efectuada com recurso aos softwares estatisticos SPSS (
Statistical Package for Social Sciences, ou, mais tarde, Statistical Product and Service Solutions),
versdo 21, e LISREL (Linear Structural Relationships), versdo 9.1 para Windows. Foram
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utilizadas as seguintes técnicas de andlise: 1) estatistica descritiva, que nos permitiu
caracterizar a amostra essencialmente através da média e das frequéncias relativas das
respostas dos inquiridos a cada questdo, o que tornou possivel perceber quais as
perguntas que suscitavam mais ddvidas ou menos certezas; 2) andlise da fiabilidade das
escalas com base no Alpha de Cronbach, que nos possibilitou efectuar a avaliagdo da
consisténcia interna dos instrumentos de medida utilizados; 3) anélise exploratdria
factorial baseada no método dos principais componentes, com vista a identificar os
factores subjacentes as varidveis utilizadas (uma técnica muito adequada e til para a
demonstragio preliminar da validade das varidveis latentes); 4) andlise confirmatéria, que
nos permitiu aprovar o modelo de medida e o modelo estrutural através da validagdo dos
quatro factores apresentados pela andlise exploratéria factorial.

4. Apresentacao e discussao de resultados

4.1. Novas dimensoes e variaveis excluidas

O desenvolvimento do estudo determinou que as seis dimensdes que compunham o
modelo inicialmente proposto fossem reduzidas para quatro, como se pode observar na
tabela 1, denominada Solugdo Factorial Final. No entanto, importa referir que as escalas
referentes a “atitude relativamente a Selec¢do Portuguesa de Futebol” e a “intencio de
compra” ndo deixaram propriamente de existir na sua totalidade, uma vez que duas das
varidveis que compunham cada um desses dois constructos se fundiram com varidveis de
outras duas dimensdes. Mais concretamente, as duas varidveis da atitude relativamente a
Seleccio que ndo foram excluidas fundiram-se com as restantes que compunham a
dimensdo do envolvimento com a Selecgdo - o que nos leva a poder afirmar que, nestes
casos, as dimensdes da atitude e do envolvimento se fundiram.

Quanto as duas varidveis que se mantiveram, tal estd, a nosso ver, relacionado com o facto
de serem as duas varidveis do constructo que mais se relacionavam com o envolvimento.
Tanto a que se refere ao entretenimento que a Selecgdo Portuguesa de Futebol
proporciona como a referente precisamente ao facto de a equipa desportiva em questio
envolver ou nio facilmente estdo bastante relacionadas com a dimensio de envolvimento
da Selecgdo.

O mesmo se passa com a dimensdo da intencdo de compra: as duas varidveis que
resistiram a eliminac¢do fundiram-se com aquelas que compunham a atitude quanto a
Nike. Também neste caso a escolha das duas varidveis eliminadas prendeu-se com o facto
de estas se relacionarem muito com o constructo atitude relativamente a marca, na
medida em que quer a predisposicdo para recomendagio da marca a terceiros quer a
escolha da marca aquando da necessidade de compra de produtos de cariz desportivo sdo
também indicadores do constructo da atitude relativamente a Nike.

Neste sentido, podemos referir que a eliminagdo de algumas varidveis (ndo apenas as duas
referentes a dimensdo “inten¢io de compra” e as quatro relativas a “atitude Selec¢do”,
mas também as relativas aos restantes constructos), tanto na fase da purificagﬁo como na
fase do ajustamento do modelo de medida, pode eventualmente ter sido causada, no nosso
entender, pela qualidade da amostra ou pela forma de interpretagio das perguntas por
parte dos respondentes.
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Tabela 1 — Solugao Fatorial Final

Pattern Matrix?®

Q3_4

Q3_3

Q3_1

Q3_7

Q3_2

Q3_8

Q3.5

Q3_6

Q5_1

Q5_2

Q3.9

Q2_2

Q2_3

Q2.1

Q2_4

Q2_8

Q2_5

Q2_6

Q2_7

Q4.3

Component

At Nike

,899

,868

,805

,763

,721

,716

,654

,548

,471

-,008

,045

,032

-,039

-,048

-,053

,017

,019
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Env Selec

-,095

-,126

,046

-129

,182

-,167

,011

,050

-,054

-,052

-,142

-,936

-,908

-,903

-,894

-,892

-,870

-,845

-,810

=719

Env Nike

-,043

-,100

-,133

-111

,090

,125

,239

,189

1162

,165

,345

-,061

-,076

-,088

,027

-,028

-,015

,009

,045

,061

Cong Nike Selec

5,141

-,109

072

132

,094

-,057

,055

1219

114

,220

,015

-,036

-,062

-,016

-,099

,097

,075

-,044

,130

-,026
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Q2_9 ,059 -,705 ,087 ,169
Q4_2 ,111 -,695 ,108 ,002
Q4.5 ,015 -,611 ,267 ,012
Q4_4 ,059 -,483 ,142 ,267
Q1_4 ,011 -,025 ,884 -,039
Q1_2 ,047 ,031 ,873 -,154
Q1.5 ,043 -,095 ,781 -,021
Q1_3 ,110 -,051 ,766 ,070
Q4_6 -,046 -,203 ,556 ,362
Q5_4 ,053 5117 ,497 ,336
Q6_4 ,097 ,077 ,012 ,809
Q6_2 ,029 -,125 -,190 ,796
Q6_3 ,143 -,084 ,012 ,754
Q6_1 ,057 -,119 ,362 ,577

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
a .Rotation converged in 9 iterations.

4.2. Reformulagao do modelo tedrico e surgimento de novas
relagoes

Dadas as novas dimensdes criadas, foi entdo necessdria uma reformula¢io do modelo
tedrico inicialmente proposto. Uma das novas relagbes que surgiu foi a estabelecida entre
o0 envolvimento com a Selec¢do Portuguesa de Futebol e a atitude relativamente a Nike,
relacdo essa que nio tinha sido proposta no modelo inicial.

Contudo, importa referir que, a nosso ver, tal ndo se revelou um facto estranho, pois,
recorde-se, no modelo inicialmente proposto existia uma relagio hipotética entre as duas
dimensdes relativas a Selec¢do Portuguesa de Futebol agora fundidas, envolvimento e
atitude, estando esta ultima, por seu turno, hipoteticamente relacionada com a atitude
relativamente a Nike. Assim, o relacionamento directo entre o envolvimento com a
Seleccdo e a atitude relativamente a Nike constitui tdo-s6 o resultado légico da
reformulagdo efectuada.

Comunicacgao Publica, Vol.9 n15 2014

14



57

58

59

60

Patrocinio e influéncia na atitude relativamente a marca e intengao de compra...

No fundo, enquanto no modelo tedrico por nés inicialmente proposto a dimensio
envolvimento com a Selecgdo Portuguesa de Futebol se relacionava directamente com a
atitude relativamente a Selec¢do, agora a mesma relaciona-se de igual forma com o
constructo atitude - mas atitude relativamente a Nike. De facto, tal como evidenciam
Martensen e Grgnholdt (2008), o consumidor que participe num evento pode revelar alto
ou baixo nivel de envolvimento ndo apenas para com este mas também para com a
prépria marca. Assim, podemos referir que o envolvimento afecta quer a route da marca
quer a do evento.

O mesmo sucede com as dimensdes “atitude relativamente a marca” e “intencdo de
compra”, que no modelo inicial se relacionavam directamente, passando agora a primeira
delas a englobar a segunda.

Outras relacdes que surgiram com a reformulagido do modelo tedrico estdo ligadas a
dimensdo da congruéncia, uma vez que, no modelo inicialmente proposto, esta apenas se
relacionava com as duas dimensdes relativas ao constructo atitude, moderando a relacio
entre a atitude relativamente a Nike e a atitude relativamente a Selec¢do Portuguesa de
Futebol. Com a reformulagio do nosso modelo, a congruéncia passou a mediar as duas
Unicas relagdes exdgenas entre o envolvimento Nike/Seleccdo e a atitude quanto a Nike.

4.3. Papel mediador e moderador da congruéncia

A dimensdo congruéncia revelou-se de extrema importincia no presente estudo pois
assume o papel nio apenas de varidvel moderadora, como inicialmente tinhamos
pressuposto, mas também de mediadora, o que significa que a congruéncia entre
patrocinador e patrocinado ndo apenas medeia os efeitos da relagdo entre as diferentes
dimensdes do estudo como também altera o valor destas - designando-se, por isso,
varidvel moderadora hibrida.

Tabela 2 — Modelos Estruturais com e sem variavel moderadora

. Modelo sem Moderador - Modelo com Moderador -

Parametros . . . . . .
Estimativas estandardizadas Estimativas estandardizadas

Equacdes exégenas

EnvNike — AtiNike 0,37 0,29

EnvSeleccdo —AtNike 0,42 0,21

EnvNike —Nike

) 0,21

Selecgdao

EnvSelec¢do  —Nike
0,41

Selecgdao

Equagdes endbgenas
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Nike  Selec¢io —

AtiNike o4
Correlagbes muiltiplas

quadréticas

Nike Selec¢dao 0,29
AtiNike 0,459 0,57
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Fig. 2. Modelo Estrutural

5. Conclusoes

A principal conclusio deste estudo traduz-se no facto de a acgdo de patrocinio da marca
desportiva Nike influenciar a atitude relativamente a esta de uma forma positiva, uma vez
que todos os links/relagGes entre variaveis se apresentam positivos.

Quanto a possibilidade de a relagdo de patrocinio influenciar também a intengdo de
compra dos produtos Nike, uma vez que tal dimensdo se fundiu com a da atitude
relativamente a marca, tal também se verifica.

Concluimos igualmente que no dmbito da relagdo de patrocinio em estudo, e para que a
eficacia se verifique, é fulcral a existéncia de um bom grau de congruéncia entre
patrocinador e patrocinado, uma vez que ela assume, no dmbito desta investigagdo, um
duplo papel, de varidvel moderadora e mediadora, o que significa que ndo apenas medeia
os efeitos como também altera o valor das relagbes entre as restantes dimensdes do
modelo.
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5.1. Limitagoes da investigagao

O facto de a nossa amostra ser ndo-probabilistica por conveniéncia, ndo sendo, portanto,
representativa da populacdo, constitui uma limitagdo desta investigacdo, bem como o
facto de a divulgacdo do questiondrio ter sido efectuada, na sua totalidade, através da
rede de contactos do investigador (daf o caracter conveniente da mesma).

Paralelamente, o facto de os dados terem sido obtidos através de um questiondrio online,
apenas permitindo a recolha junto de individuos com acesso a internet (deixando por isso
de fora uma parte da populagdo, em particular a mais envelhecida), terd constituido uma
limitagdo - embora acreditemos que nio constitua um problema de maior, uma vez que
partimos do principio de que um e-investigador lida com popula¢io digitalmente letrada.

Também face a dimensdo da amostra, ndo nos foi possivel subdividi-la em duas de forma a
obter-se uma amostra para efeitos de validagdo do modelo. Neste estudo apenas se
procedeu a calibragdo, sendo que teria sido util fazer-se uma segunda aplicagdo do
modelo a uma outra amostra similar, para validagio.

Ainda relativamente a nossa amostra, o facto de ndo termos testado o modelo estrutural
por grupos quer etdrios quer de géneros pode ter limitado os resultados obtidos. Por
exemplo: se a amostra fosse constituida maioritariamente por pessoas do sexo masculino,
provavelmente os resultados ter-se-iam revelado diferentes, uma vez que, de uma forma
geral, os homens tém maior propensio para o estabelecimento de uma relagio afectiva
com o desporto, em especial com o futebol e com tudo o que a ele se refere, incluindo
produtos e artigos desportivos. Assim, e por ji termos conhecimento prévio dessa
condicionante, optdmos por escolher uma equipa desportiva que de alguma forma
envolvesse todos os portugueses, como a Selecgdo, em detrimento de um clube de futebol
- uma vez que considerdmos que, caso assim fosse, os resultados se revelariam
certamente bastante enviesados, por motivos que se prenderiam com questdes
clubisticas. Contudo, somos levados a pensar que o facto de nio ter sido previamente
perguntado aos potenciais respondentes qual o seu conhecimento relativamente ao
desporto, e em particular ao futebol, efectuando assim uma triagem, possa ter levado a
que algumas das respostas fossem pouco claras devido a falta de conhecimento de alguns
inquiridos quanto a Selecgo. Caso tivesse sido efectuada uma triagem, a amostra poderia
apresentar um maior desnivel entre mulheres e homens, mas provavelmente os
resultados, em especial relativamente a dimens3o congruéncia, teriam sido mais
conclusivos. No fundo, sustentamos que o modelo estrutural deveria ter sido validado, de
forma a poderem retirar-se concluses para grupos de caracteristicas demograficas
distintas.

Apraz-nos ainda referir que pode constituir uma limitagdo o facto de, por motivos que se
prenderam com o factor tempo, ndo termos realizado um estudo adicional de cariz
qualitativo, de modo a entrevistar alguns colaboradores ou directores quer da marca Nike
quer da Federagdo Portuguesa de Futebol/Selec¢do Portuguesa de Futebol, no que se
refere ndo apenas a alguns dados concretos da relagdo de patrocinio, que ji existe hd 17
anos, mas também as expectativas futuras quanto a relagio entre ambas as partes.
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5.2. Sugestoes de Pesquisa

Para além das varidveis incluidas nesta investigacio, seria a nosso ver interessante, em
trabalhos futuros, procurar outras que possam levar a eficicia (por outras palavras, ao
sucesso) de uma acgio de patrocinio.

Sugerimos ainda a extensdo do estudo a diferentes marcas - nio apenas de cariz
desportivo, mas especialmente a outras menos especificas e mais utilitdrias - e a
patrocinios exclusivos, de forma a explorar o papel da atitude relativamente ao
patrocinado quanto a congruéncia entre ambas as partes envolvidas. Seria igualmente
importante que futuros estudos considerassem uma amostra um pouco maior e, se
possivel, probabilistica, de modo a melhorar a fiabilidade dos resultados.

Outra investigagdo que se poderia revelar interessante seria a exploragdo de diferentes
relagBes entre a atitude relativamente a marca e a intencio de compra e outras varidveis
aqui ndo estudadas - como por exemplo as emogdes.
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ABSTRACTS

0 objectivo geral desta investigacdo consiste em verificar se a relagdo de patrocinio entre a marca
Nike e a Selec¢do Portuguesa de Futebol (SPF) influencia a atitude relativamente & marca e a
intengdo de compra dos seus produtos.

Deste modo, por meio de uma revisdo da literatura referente a este tema desenvolvemos um
modelo conceptual, o qual é baseado no criado por Martensen et al (2007).

O presente estudo emprega um design descritivo envolvendo uma colecta de dados quantitativos
através da aplicagdo de um questiondrio online
. De modo a confirmarmos o modelo proposto, duas técnicas estatisticas foram utilizadas: anélise
factorial e andlise de equagdes estruturais (AEE).

Como principal resultado, podemos destacar a existéncia de uma influéncia positiva da relagdo de
patrocinio na atitude relativamente & marca. As conclusées desta investigacdo podem fornecer
directivas para a compreensdo de como uma relagdo de patrocinio pode criar ou melhorar a
atitude relativamente a uma marca e sua intenc¢do de compra.

The aim of our research is to verify whether the sponsorship relationship between Nike and Portuguese
National Soccer Team influences brand attitude towards Nike and its purchase intention or not. Therefore,
a conceptual model was developed based on a literature review and on Martensen’s (2007). This study
employed a descriptive design involving the collection of quantitative data through an online questionnaire.
In order to confirm the model proposed two statistic techniques were used: Factor Analysis and Structural
Equation Modeling (SEM).

As a main result we can highlight the positive influence of sponsorship on brand attitude. The conclusions
of this research can give directions for how a sponsorship relation can create or improve brand attitude and
buying intentions.
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