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Conclusao

Este trabalho foi desenvolvido visando identificar alguns fatores influentes
sobre o recall de marcas patrocinadoras da Sele¢do Brasileira de Futebol e sobre o
incremento na intengdo de compra dos produtos dessas empresas.

Mensurar o retorno de investimentos de marketing de forma quantitativa ¢
sempre uma tarefa complexa, dada a dificuldade de se isolar o efeito de uma
determinada varidvel dentre muitas outras que atuam similar e simultaneamente.
Ciente da complexidade, o pesquisador buscou neste trabalho identificar alguns
fatores que, apesar de serem insuficiente para determinar causas e padrdes de
comportamento, permitem ao leitor especular sobre a sua importancia em relacdo aos
dois objetivos propostos inicialmente por este trabalho — recall e aumento de inten¢ao
de compra.

Este capitulo discute as principais conclusdes obtidas com o estudo e pontua

questdes relevantes a pesquisa.
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5.1

Primeiro Modelo — Recall da Quantidade de Patrocinadores

Nesse modelo, o pesquisador buscou compreender se a quantidade de
patrocinadores recordada pelos entrevistados era influenciada por quatro variaveis
distintas: exposi¢do a Selecdo Brasileira de Futebol, envolvimento com a Sele¢do,
interesse por futebol (dominio) e interesse em assistir esportes pela televisao. Das
quatro variaveis, apenas duas foram consideradas significantes no modelo final para
determinar a quantidade de patrocinadores citados, conforme demonstrado na tabela

59.

Tabela 59: relagao das hipéteses significantes no primeiro modelo

HIPOTESE NOME DA VARIAVEL INDEPENDENTE SIGNIFIC Mgﬁ;:_ﬂ MODELO
H1 Fator_Exposicdo NAD
H2 Fatar_Envolvimento NAG
H3 Fator_Diominio SIM
H4 Interesse_Esporte SIM

As variaveis “interesse por futebol” (dominio) e “interesse em assistir esportes
pela televisdo” explicaram 42,7% da variagdo da quantidade de patrocinadores
citados — de acordo com o coeficiente ajustado de determinagdo (R ajustado), o que
pode ser considerado um percentual bastante razoavel. As outras duas variaveis,
“exposicao” e “envolvimento com a Selecdo”, ndo exibiram significAncia suficiente
para permanecerem no modelo.

O resultado do modelo apresenta evidéncias de que quanto maior € o interesse
por futebol — varidvel com maior significancia no modelo final — por parte dos
entrevistados, maior ¢ a quantidade de patrocinadores lembrados no teste de recall. A
figura 9 apresenta os resultados com a média de patrocinadores citados de acordo
com o aumento do interesse por futebol. Percebe-se claramente o incremento de

recall de acordo com o aumento do interesse.
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Figura 9: quantidade de patrocinadores citados (eixo y) vs. interesse por futebol (eixo x)°
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Da mesma forma, ha também evidéncias de que quanto maior € o interesse
por assistir esportes pela televisdo, maior ¢ a quantidade de patrocinadores lembrados
no teste de recall. A figura 10 apresenta os resultados com a média de patrocinadores
citados. Percebe-se claramente o incremento de recall de acordo com o aumento do

Interesse.

Figura 10: quantidade patrocinadores citados (eixo y) vs. interesse assistir esporte (eixo x)
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Apesar de ndo serem variaveis diretamente ligadas a Selecdo Brasileira, como
o sdo envolvimento e exposi¢do, o interesse por futebol e por assistir esportes
proporcionam uma maior contribuicdo para a previsdo da quantidade de
patrocinadores lembrados no teste de recall. Dado que os espectadores ndo serao
afetados de uma mesma maneira pelo patrocinio esportivo, esse ¢ um indicador

importante que pode auxiliar empresas e pessoas interessadas no caso com a correta

> A escala do eixo x é formada pela soma das 3 perguntas em escala Likert de 5 pontos referentes ao
interesse por futebol, onde 3 indica interesse minimo e 15 indica interesse maximo. O agrupamento ¢é
possivel, conforme ja foi relatado no topico 4.2.2. A mesma logica sera utilizada em todas as analises
deste capitulo.
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segmentacdo do publico-alvo. No caso, as varidveis mais genéricas geram maior
poder de previsao de recall do que aquelas diretamente ligadas a Selecdo Brasileira.

As varidveis exposicdo e envolvimento com a Selecdo foram excluidas do
modelo final por gerarem pequena contribuicao adicional ao poder de previsdo. Pode-
se especular que, no caso da Selecdo Brasileira de Futebol, a exposi¢do ndo seja tdo
influente para prever o recall uma vez que, pela importancia do esporte para o pais, a
Sele¢do Brasileira recebe amplo destaque para todas as suas atividades. Talvez no
caso de um time ou equipe de escolha do entrevistado, a exposicdo tenha mais
importancia, uma vez que serd mais dificil para o individuo ter contato com os
patrocinadores do time em questao.

A Copa do Mundo ¢ a época de maior exposi¢do para os patrocinadores da
Sele¢ao Brasileira de Futebol. Durante os quatro anos de intervalo existentes entre as
Copas, os jogos amistosos ocorrem com pouca freqiiéncia, e as outras competigdes
oficiais ndo despertam nos torcedores os mesmos niveis de interesse. Por esse motivo,
a autor entende que a Copa do Mundo deve ser vista pelas empresas patrocinadoras
como a maior oportunidade para divulga¢do de suas marcas, especialmente em
relacdo aos individuos que apresentam menor interesse por futebol e por assistir
esportes de forma geral. No entanto, a simples exposi¢do das marcas durante esse
periodo, mesmo quando suportada por altos investimentos financeiros, ndo serad
suficiente para garantir a sua fixacdo na mente dos consumidores.

A figura 11 exibe os valores investidos em publicidade no Brasil pelos trés

patrocinadores oficiais da Sele¢do Brasileira durante o ano de 2006.

Figura 11: Valores investidos em publicidade: Nike, Vivo e Guarana Antarctica (em R$ MM)
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A Copa do Mundo foi realizada entre os dias 9 de junho e 9 de julho de 2006.
Percebe-se claramente o aumento dos valores investidos em publicidade, por parte
das marcas Vivo e Guarand Antarctica, nos meses de maio, antes do inicio da Copa
do Mundo, e junho, durante a realizagdo do evento. Apds esse periodo, também fica
evidente a reducdo do investimento, mostrando que essas duas empresas entenderam
que aquele periodo tem maior importancia para a divulgacdo do vinculo entre suas
marcas ¢ a Sele¢cdo Brasileira. A Nike, no entanto, ndo aumentou significativamente a
verba publicitaria para o periodo, e atingiu o maior valor investido em abril de 2006,
dois meses antes da Copa do Mundo, com R$ 6,2 milhdes.

Apesar dos volumosos investimentos, a Vivo, empresa que mais investiu para
expor sua marca durante a Copa do Mundo, apresentou o menor indice de recall deste
estudo. Guarand Antarctica, que foi a segunda empresa em valor investido, ocupou a
mesma posicdo no teste. Enquanto isso, a Nike, empresa que menos investiu em
publicidade no periodo, foi a empresa com maior indice de recall neste trabalho.
Esses resultados comprovam que investimentos pesados em publicidade, sozinhos,
ndo sdo suficientes para garantir o sucesso de uma campanha de patrocinio esportivo,
sendo necessdrias outras variaveis para atuarem em conjunto. Uma dessas varidveis
analisada por este trabalho ¢ o fortalecimento da percep¢ao de similaridade entre o
patrocinador e a equipe em questdo, tema que serd abordado no proéximo tépico — 5.2.

A varidvel que exibiu menor significancia para a previsdo da quantidade de
patrocinadores citados foi o envolvimento. O resultado sugere que, ao contrario de
outros estudos que identificaram na varidvel grande importancia para mensuragao do
recall (Grohs, Wagner e Vsetecka, 2004; Gwinner ¢ Swanson, 2003; Madrigal,
2000), no caso da Sele¢dao Brasileira, o envolvimento tem menor peso. Cabe aqui
ressaltar que os estudos analisados por este trabalho utilizaram como objeto de
pesquisa times e campeonatos locais, ¢ ndo Selegdes. Algumas possibilidades sdo
levantadas para explicar porque, no caso da Sele¢do, o envolvimento ¢ a variavel com
menor significancia na previsdo do recall.

Pode-se especular que o envolvimento tenha maior influéncia no recall para

times do que para a Selecdo Brasileira, pelo fato do individuo ter com eles uma
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relacdo mais proxima, mais cotidiana — afinal, a selecdo ¢ montada esporadicamente,
ao passo que o time tem formacdo permanente. Assim, pessoas que tém alto
envolvimento com seus times, provavelmente estardo muito mais informadas do que
as que tém um envolvimento menor. Para a Selecdo Brasileira, a grande cobertura
dada pela midia provavelmente acaba por levar informacdes sobre ela até para as
pessoas com menor envolvimento, reduzido assim a importancia dessa variavel no
modelo. Uma outra hipdtese para explicar essa diferenga estd no fato de, no Brasil, a
Selecdo de Futebol despertar interesse em praticamente todas as pessoas,
diferentemente do que ocorre com os times. Assim, a distribuicdo das pessoas em
relacdo ao seu envolvimento com a Selecdo ¢ menos polarizada do que no caso dos
times, o que também reduz as possibilidades de predi¢ao do recall por essa variavel.
E possivel também que haja diferencas de comportamento dos entrevistados
em relacdo ao envolvimento em fun¢do das caracteristicas culturais de cada pais.
Como as pesquisas analisadas neste trabalho sdo todas estrangeiras, sdo necessarias

mais pesquisas nacionais para poder se confrontar os resultados.
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5.2

Segundo Modelo — Recall de Cada Patrocinador

O segundo modelo foi rodado trés vezes, uma para cada patrocinador oficial
da Sele¢do Brasileira de Futebol durante a Copa do Mundo de 2006: Nike, Vivo e
Guarana Antarctica. Seis varidveis distintas foram utilizadas para previsdo do recall
de cada patrocinador: similaridade funcional, similaridade de imagem, exposi¢do a
Selecdo Brasileira de Futebol, envolvimento com a Sele¢do, interesse por futebol
(dominio) e interesse em assistir esportes pela televisdo. A tabela 60 exibe as
variaveis consideradas influentes para previsdo do recall para cada um dos trés

patrocinadores.

Tabela 60: relagéo das hipéteses significantes no segundo modelo®

aporese | NoMEDA varuveL | SARFCAIENC | SIEMFCAEND | StericaEne

CASO MIKE CASO VIVO CASO GUARANA
H5a Fator_Sirm_Fun SIM NAQ MAQ
H5h Fator_Sirm_Ima NAOQ NAG SIM
HE Fator_Exposicdo NAO MAD NAO
H7 Fator_Erwolvirmento MAQ MAD MAQ
Hg Fator_Dorninio SN SIM |
H9 Interesse_Esporte SIM SIM S

Enquanto o interesse por futebol (dominio) e o interesse em assistir esportes
pela televisdo foram varidveis influentes para todos os patrocinadores, a exposi¢ao € o
envolvimento com a Selecdo ndo foram significativas para explicar o recall de
nenhuma das trés empresas, resultado que estd em linha com o primeiro modelo
rodado, de quantidade de patrocinadores citados no teste de recall. Ja a similaridade
funcional percebida por parte dos entrevistados se mostrou importante apenas para a
previsdo do recall da Nike, enquanto a percep¢do de similaridade de imagem se

mostrou importante somente no caso do Guarana Antarctica. No caso da Vivo,

® A hipdtese 5 do modelo original, cujo objetivo ¢ testar a influéncia da similaridade da previsdo do
recall, foi dividida em similaridade funcional e de imagem. Por isso, a anotagdo com as hipoteses H5a
e H5b.
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nenhuma das percepcdes de similaridade foi considerada varidvel influente para
prever o recall da marca.

Verifica-se na figura 12 que a média de recall de cada patrocinador aumenta
conforme aumenta a variavel interesse por futebol (dominio), influente comum para o

recall dos 3 patrocinadores da Sele¢do Brasileira.

Figura 12: percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse por futebol (eixo x)

100,0%
90,0% -

80,0%

70,0%

60,0% -

50,0% -

40,0% -

30,0%

ol 1 el 10
0,

00 || ol R W

6 7 8 9 10 " 12 13 14 15

0,0% -
3 4 5

B Média Recall Nike B Média Recall Vivo B Média Recall Guarana

E interessante notar que o recall de Nike e de Guarana Antarctica, na média,
sdo bastante semelhantes para os respondentes com maiores niveis de interesse por
futebol, mas distante em niveis menores. Pode-se entdo concluir que a desvantagem
do Guarand Antarctica em relagdo a Nike, em termos de recall, ocorre com o0s
individuos menos interessados por futebol e, por conseqiiéncia, ¢ para eles que a
empresa deve direcionar maior esfor¢o em relagdo a comunicagdo da parceria com a
Selecdo Brasileira. O desempenho da Nike em relagdo a individuos com baixo
interesse por futebol merece ser destacado. Junto aos entrevistados que marcaram 3
pontos na escala, ou seja, que tem interesse minimo por futebol, a Nike obteve um
indice de recall de quase 50%, e em todos os demais niveis da escala de interesse,
obteve um nivel superior a 60%. A Vivo, da mesma forma que as outras empresas,
apresenta maior recall médio conforme aumenta o interesse por futebol, porém
sempre em niveis inferiores.

Também a variavel interesse em assistir esportes, comum e influente para
todos os trés patrocinadores, exibe correlacdo em relagdo ao recall das trés marcas.
Quanto maior o interesse, maior a média de recall das empresas. Da mesma forma
que na variavel interesse por futebol (dominio), a maior diferenca entre a média de

recall de Nike e Guarana Antarctica aparenta estar nos individuos que tém esportes
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como sua menor preferéncia de programas na televisdo. Também com a mesma

logica, o recall médio da Vivo cresce conforme aumenta o interesse em assistir

esportes, mas em niveis significativamente menores quando comparados as outras

duas empresas.

Figura 13: percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse em assistir esporte (eixo x)
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A percepcao de similaridade funcional foi considerada influente apenas para a

previsdo de recall da marca Nike. Na figura 14, ¢ exibida a relagdo entre a percepcao

de similaridade funcional por parte dos entrevistados em relagdo a marca Nike, e

correspondente média de recall. Verifica-se clara tendéncia de aumento.

Figura 14: percentual de recall positivo (eixo y) vs. percepgao similaridade funcional (eixo x)
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Ja em relagcdo a percepcdo de similaridade de imagem, apenas o recall do

Guarana Antarctica foi significativamente influenciado por esta varidvel no modelo

final. Na figura 15 ¢ exibida a relacdo entre a percep¢ao de similaridade de imagem e

a correspondente média de recall do Guarand Antarctica. Verifica-se que ha um leve

aumento de recall médio conforme ha incremento dos niveis de percepcao.
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Figura 15: percentual de recall positivo (eixo y) vs. percepgao similaridade imagem (eixo x)
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Uma quantidade consideravel de estudos ja demonstrou que a percep¢do de
similaridade por parte dos consumidores entre as empresas patrocinadoras € o evento
ou time patrocinado tem o poder de influenciar positivamente o recall dos
patrocinadores (Grohs, Wagner e Vsetecka, 2004; Pham e Johar, 2001; Gwinner e
Eaton, 1999; d’Astouz e Bitz, 1995). Neste estudo, enquanto a percep¢do de
similaridade funcional exerceu significincia no modelo da Nike, e a percepcdo de
similaridade de imagem teve peso no modelo do Guarand Antarctica, a Vivo ndo
contou com a presenca de nenhuma das duas varidveis. Nike foi a marca com maior
recall no teste de lembranca sem estimulo, com 76,4% de respostas positivas.
Guarana Antarctica ficou em segundo, com 57,6% e Vivo em terceiro, com 30,1%. A
Nike tem a vantagem de vender produtos de esporte, diretamente relacionados com a
Selecdo Brasileira de Futebol, o que favorece a percepc¢ao de similaridade funcional.
No entanto, a percepcao de similaridade de imagem, conforme relatado na revisdo de
literatura deste trabalho, ¢ construida ao longo do tempo. Neste caso, pode-se
especular que a melhor percep¢do de similaridade do Guarand com a Sele¢do, em
comparagdo com a Vivo, explica parte do seu maior indice de recall. A Vivo ¢
patrocinadora da Sele¢do Brasileira desde 2005, sendo este o contrato mais recente
entre os trés atuais patrocinadores (Nike fechou o acordo em 1996, e Guarana
Antarctica em 2001). Em fun¢@o do relatado, a Vivo precisara de maior esfor¢o para

consolidar a percepcdo de similaridade junto a Selecdo Brasileira de Futebol.
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5.3
Terceiro Modelo — Intencao de Compra

No terceiro e ultimo modelo proposto por este estudo, o pesquisador
perguntou aos entrevistados especificamente se o fato de Nike, Vivo e Guarana
Antarctica serem patrocinadores da Sele¢do Brasileira de Futebol, os influenciava a
decidir propositalmente por produtos dessas empresas quando realizavam compras
nessas categorias de produtos ou servigos. As varidveis avaliagdo da marca
patrocinadora, percep¢ao de similaridade, exposicao a Sele¢ao Brasileira de Futebol,
envolvimento com a Selecdo, interesse por futebol (dominio) e interesse em assistir
esportes pela televisdo, foram utilizadas para prever a resposta.

A excegdo da exposigio a Selegdo Brasileira, as demais varidveis se
mostraram influentes para explicar a intencdo de compra de pelo menos um
patrocinador. As varidveis avaliagio da marca e percep¢do de similaridade de

imagem se mostraram significantes na previsao dos trés patrocinadores.

Tabela 61: relagao das hipéteses significantes no terceiro modelo

wpotese | MOUEDRVARIAVEL | SENTEAEND [ SkRCRTENS T SeCENe

CASO NIKE CASO VIVO CASO GUARANA
H10 Fator_sAwal S SIM SIM
Hi1a Fator_Sim_Fun NAG NAO NAG
H11h Fator_Sim_lma SIM SIM SIM
H1z2 Fator_Exposigdo MAOD HAO HAOQ
H13 Fator_Envolvirmento SIM NAD SIM
H14 Fatar_Darninia NAG SIM SIM
H15 Interesse_Esporte SIM MAOD NAOQ

Cabe lembrar que apesar de ter sido demonstrada relagcdo entre as varidveis

independentes utilizadas e a intencdo de compra de produtos das empresas
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patrocinadoras — ja que todos os modelos exibiram significAncia com um nivel
melhor do que 1% — o poder de explicagdo dos trés modelos pode ser considerado
como relativamente baixo. O coeficiente ajustado de determinacdo (R* ajustado)
apresentado para Nike, Vivo e Guarand Antarctica foi de 13,0, 11,1 e 16,9 por cento,
respectivamente.

A variavel avaliagdo da marca, presente nos modelos dos trés patrocinadores,
mostrou relagdo com a intengdo de compra de produtos das empresas avaliadas.
Quanto melhor ¢ a avaliacdo da marca por parte do entrevistado, maior tende a ser a
possibilidade de que ele compre produtos da empresa pelo fato dela ser patrocinadora
da Selecdo. A relacdo pode ser vista de forma sutil na figura 16, onde 1 indica

nenhuma inten¢do de compra, e 5 indica intengdo maxima de compra.

Figura 16: intencdo de compra (eixo y) vs. avaliagio da marca (eixo x)’
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Da mesma forma, a percep¢do de similaridade de imagem também esta
presente nos modelos dos trés patrocinadores. A figura 17 demonstra que conforme
aumenta a percepg¢ao de similaridade, maior ¢ a média de individuos que disseram ser

influenciados na compra de produtos das empresas patrocinadoras.

71 entrevistado avaliou a marca Guarana Antarctica com 5 pontos, e 2 entrevistados com 6 pontos.
Como estes entrevistados informaram que se sentem inclinados a comprar produtos desta empresa em
niveis acima da média, os resultados nestes pontos da escala ficaram distorcidos.
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Figura 17: intengéo de compra (eixo y) vs. percepgao de similaridade de imagem (eixo x)
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A variavel envolvimento com a Sele¢do so foi considerada como significante

na influéncia de compra de produtos das empresas Nike e Guarand Antarctica. A

figura 18 mostra essa relagdo. Cabe observar o crescimento da Nike nos dois Gltimos

estagios da escala de envolvimento, e o do Guarand no ultimo estidgio. Na média,

individuos que estdo no ultimo degrau da curva de envolvimento sdo mais propensos

a comprarem produtos das empresas patrocinadoras.

Figura 18: intengdo de compra (eixo y) vs. envolvimento com a Selegéo Brasileira (eixo x)
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J4 o interesse dos entrevistados por futebol (dominio) se mostrou significante

na influéncia de compra de produtos das empresas Vivo e Guarana Antarctica. Apesar

disso, observando a intencdo média dos entrevistados exibida na figura 19, ndo ¢

possivel, a principio, visualizar esta relagdo.
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Figura 19: intengédo de compra (eixo y) vs. interesse por futebol (eixo x)
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Por fim, a varidvel interesse em assistir esporte na televisdo se mostrou
relacionada apenas com a intencdo de compra de produtos da Nike. A figura 20
demonstra a evolugdo média da intengdo de compra conforme aumenta o nivel de

interesse do entrevistado em assistir esportes pela televisao.

Figura 20: intengéo de compra (eixo y) vs. interesse em assistir esportes (eixo x)
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De forma geral, poucos entrevistados informaram serem influenciados a
comprar produtos das empresas Nike, Vivo e Guarana Antarctica em razdo das trés
empresas serem patrocinadoras da Selecdo Brasileira de Futebol. Sobre essa
tendéncia, cabe especular que hd pouca motivacdo para individuos declararem essa
intencdo sustentados apenas pelo fato das empresas serem patrocinadoras. Apesar

disso, o fato da percep¢do de similaridade de imagem ser considerada varidvel
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significativa nos trés modelos, deve ser observado com mais aten¢do. No teste de
recall por empresa (segundo modelo), a percepcdo de similaridade de imagem
somente se mostrou influente no caso do Guarand Antarctica. J& em relagdo a
intencdo de compra, a variavel apareceu para os trés patrocinadores. Mais do que
isso, ¢ a varidvel com maior peso (coeficiente Beta) no modelo da Nike e do Guarana
Antarctica e, no caso da Vivo, ¢ a segunda mais importante. Esse indicio reforca a
importancia das empresas conseguirem vincular com sucesso suas marcas junto aos
eventos patrocinados, pois ha evidéncia que este ¢ um fator que pode gerar aumento

de vendas em funcdo do patrocinio.
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5.4

Discussao

Os resultados dessa pesquisa sdo do interesse de pesquisadores, empresas ou
qualquer individuo interessado no tema patrocinio esportivo. Este trabalho se propds
a verificar a efetividade do patrocinio esportivo através de dois indicadores distintos:
o correto reconhecimento (recall) dos patrocinadores e a influéncia na intengdo de
compra de produtos dessas empresas por parte dos entrevistados. Para cumprir com
este propdsito, foi definido como objeto de pesquisa a Selecdo Brasileira de Futebol e
seus trés patrocinadores oficiais durante a Copa do Mundo de 2006: Nike, Vivo e
Guarana Antarctica. Trés modelos foram elaborados para testar as quinze hipoteses
formuladas por esta pesquisa.

O recall de patrocinadores depende de uma série de fatores distintos.
Empiricamente, esta pesquisa demonstrou que o interesse por futebol (dominio) e o
interesse em assistir esportes pela televisdo tém maior capacidade de explicar a
variagdo do recall dos patrocinadores, e que a percepcao de similaridade contribui de
formas distintas para cada patrocinador.

Os resultados encontrados com relacdo a intencdo de compra foram pouco
significativos, pois ficou evidenciado que poucas pessoas se sentem inclinadas a
comprar produtos de empresas patrocinadoras pelo fato delas estarem associadas ao
time patrocinado e, também, que as varidveis utilizadas para verificar a variacdo na
intengdo de compra ndo sdo suficientes para uma conclusdo mais sélida. Por este
motivo, o autor recomenda a utilizacdo de mais varidveis para se buscar uma melhor
explicagdo.

Este estudo também demonstrou que o patrocinio ndo influenciard todos os
espectadores da mesma maneira. Em fung@o disso, o autor propde para empresas e

executivos interessados em patrocinio esportivo que:

1. Segmentem o publico-alvo de acordo com variaveis que sejam relevantes
para a empresa diferenciar os seus consumidores dos demais espectadores.

No caso das empresas citadas por este trabalho, recomenda-se utilizar as
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varidveis interesse por futebol e interesse por assistir esportes pela
televisdo para segmentar o publico-alvo em relacdo ao recall, e entdo
trabalhd-los de formas diferenciadas.

2. Trabalhem para criar ou incrementar a percepcao de similaridade entre a
empresa € o evento, time, ou atleta patrocinado na mente dos
consumidores. A varidvel pode contribuir para melhoria dos indices de
recall da empresa, e também se mostrou importante na influéncia de

compra de produtos patrocinadores.

5.41
Diferenga entre Sexos

Apesar de ndo ser parte do escopo deste trabalho analisar diferengas entre o
comportamento de resposta em fun¢do do sexo, os resultados alcangados na pesquisa
pelos dois géneros, separadamente, merecem um comentario adicional. Na tabela 62,
abaixo, percebe-se claramente que os homens apresentam indices de reconhecimento
significativamente superiores aos das mulheres. No caso do Guarand Antarctica, essa

diferenca chega a 46%, percentual bastante expressivo.

Tabela 62: relacdo de recall sem estimulo por sexo

Percentual de Percentual de Percentual de
Sexo Recall Nike - Sem Recall Vivo - Sem Recall Guarana -
Estimulo Estimulo Sem Estimulo
Masculino 88,0% 43,0% 79,5%
Feminino 63,7% 15,9% 33,5%

Analisando a freqiiéncia com que os dois sexos se distribuem em termos de
exposicao, envolvimento e interesse por futebol, como mostra a tabela 63 abaixo,
verifica-se que os homens apresentam sempre maior concentracao no final da escala.
No caso da variavel exposi¢ao, 62,0% dos homens marcaram mais de 9 pontos (o
valor indica a neutralidade da escala). Esse percentual foi de 28,6% para as mulheres.
A variavel envolvimento ndo apresentou diferenca tio significativa de dispersao entre

os sexos, mas pode-se notar que enquanto 9,3% das mulheres informaram ter
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envolvimento minimo com a Sele¢do, apenas 2,5% dos homens o fizeram. A maior
diferenca ¢ encontrada na variavel interesse por futebol. Enquanto 17,0% das
mulheres marcaram 3 pontos — o menor valor possivel — 23,5% dos homens
marcaram o extremo oposto.

Tabela 63: distribuicdo de freqiiéncia por sexo das variaveis exposi¢gdo, envolvimento e
interesse

- " ENVOLVIMENTO COM A INTERESSE POR FUTEBOL
EXPOSICAO A SELECAO SELECAO e
MASCULINO FEMINING MASCULING FEMINING MASCULING FEMINING
3 7.5% 220, 2.5% 9.3% 4 5% 17.0%
4 1,0% 3.8% 1,5% 3,6% 3.5% B.5%
A 2.0% 4.4% 2.0% BL6% 155 159%
B 0,5 % H,3% 12.8% B,2% 2.5% 15,4%
7 5% 24 2% B.5% BL6% B.0% 10,4%
8 11,5% 13 6% 120% 13,2% H,5% 5, 3%
g 12.0% 14 8% 130% 121% A 5% 7%
10 17.0% 12,1% 15,0% 121% H,5% 7%
11 14,5% 8.8% 120% 1265% B.0% 2.7%
12 6.0% 3,8% 120% B,5% B,0% 1.1%
13 10,5% 1,6% B.5% 3.8% B.0% 2,7%,
14 7.5% 0.5% 2.0% 1.6% 7.0% 1.6%
15 6.5% 1,6% 0,5% 11% 23,5% 1.1%

Os dados fornecem indicios de que a percepcao do patrocinio esportivo varia
entre os sexos, mas € preciso ressaltar que o esporte pesquisado neste trabalho foi o
futebol. O recall foi maior por parte do sexo masculino para todas as trés empresas.
Cabe entdo indagar se o resultado seria o mesmo no caso desta pesquisa ter sido
realizada com um esporte de maior interesse do publico feminino, por exemplo.

Como essa indagacdo ndo foi abordada neste trabalho, tornam-se necessarios
novos estudos sobre o tema envolvendo especificamente as diferengas entre os sexos,
para que se possa entender melhor a diferenga aqui constatada e, com isso, auxiliar as

empresas em suas decisdes sobre patrocinio.
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5.5

Recomendacgoes para Pesquisas Futuras

Tanto no primeiro capitulo quanto na revisao da literatura, ficou evidenciada a
escassez de estudos sobre patrocinio esportivo, especialmente quando em comparagado
com outras modalidades de investimento de marketing. Dada a pequena quantidade
de pesquisas existentes, hd uma vasta quantidade de assuntos disponivel para se
examinar.

Em particular, o autor entende que alguns dos questionamentos surgidos
durante o desenvolvimento deste trabalho merecem ser explicitados como
recomendacgdes para se aprofundar o conhecimento sobre patrocinio esportivo.

Para mensuragdo do recall e identificacdo das varidveis que o influenciam, foi
utilizado como objeto de pesquisa neste trabalho a Selecdo Brasileira de Futebol e
seus trés patrocinadores. O autor recomenda que o mesmo estudo seja realizado com
times de futebol ao invés da Selecdo Brasileira, para comparagdo da importancia das
varidveis independentes na previsdo do recall. Da mesma forma, a pesquisa pode ser
realizada com diferentes esportes, ou mesmo com dois esportes simultaneamente,
para verificacdo da importancia das variaveis independentes.

Conforme foi observado na revisdo de literatura deste trabalho,
especificamente no tdpico 2.5.6, as empresas que optam por um programa de
patrocinio esportivo podem decidir por patrocinar times, eventos, ou atletas
individualmente. Esta pesquisa obteve seus resultados analisando um programa de
patrocinio de um time — no caso a Sele¢do Brasileira de Futebol. O autor sugere que
sejam realizadas pesquisas para mensurar o recall de patrocinadores de eventos, ou
mesmo de atletas, a fim de se comparar os seus resultados com os obtidos neste
estudo e assim identificar as possiveis variagdes.

No presente estudo, a intencdo de compra dos produtos de empresas
patrocinadores foi medida através da codificagdo das respostas dos entrevistados,
obtida com uso de escala Likert de 5 pontos, sobre se favorecem ou nio a compra de
produtos dessas empresas. A resposta consciente do entrevistado pode nao refletir os

efeitos do patrocinio em sua mente. Dessa forma, sugere-se que em estudos futuros
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sejam quantificadas compras das empresas envolvidas no patrocinio, e que essa
informagdo seja relacionada ndo apenas com o recall, mas com as demais variaveis
independentes propostas por este estudo. Esse tipo de pesquisa deverd trazer
conclusdes mais realistas sobre a influéncia do patrocinio esportivo na intencdo de
compra dos consumidores.

Conforme foi relatado no tépico 5.4.1, o presente estudo exibiu diferencas
significativas de recall entre os sexos masculino e feminino. Os dados indicam que os
patrocinadores da Selecdo Brasileira ndo irdo atingir os dois publicos de maneira
equivalente. Por este motivo, o autor recomenda que novos estudos sobre patrocinio
esportivo sejam realizados abordando as diferengas existentes entre os sexos.

Por fim, uma série de estudos demonstrou que os dois principais objetivos das
empresas quando realizam um programa de patrocinio sdo aumentar a lembranca da
marca (recall) e melhorar a imagem da marca ou empresa (Cornwell, Pruitt ¢ Van
Ness, 2001; D’Astouz e Bitz, 1995). O presente estudo buscou levantar informagdes
sobre varidveis que podem contribuir para o primeiro dos objetivos aqui citados. O
autor recomenda entdo trabalhos que possam estudar o segundo objetivo visado pelas
empresas. Alguns trabalhos relacionados na bibliografia desta pesquisa cobrem o

assunto, como ¢ o caso de Gwinner ¢ Eaton (1999) e Pham (2000).
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