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RESUMO

O ESPORTE COMO DIFERENCIAL PARA OBTENCAO DE VANTAGE
COMPETITIVA EM EMPRESAS NO BRASIL.

Autor: Carlos Eugénio Zardini Filho

Orientador: Prof. Dr. Paulo Henrique Azevédo

Com base em Farrelly e Quester (2005), o esporge sStomo uma estratégia de
diferenciacdo e comunicacdo de produtos. Este @sbijetiva identificar se o esporte,
quando utilizado como diferencial competitivo, erstr&égias de comunicacdo, gera
vantagem competitiva no mercado consumidor. Aléssdivisa verificar o poder explicativo
do esporte na escolha e compra de produtos nov&aja o entendimento do esporte como
diferencial, tomou-se como critério o patrociniomgegaeventos esportivos. Quanto aos
aspectos metodoldgicos, selecionou-se inicialmastenarcas Panasonic, Samsung e Sony
para a analise do uso diferenciado do esporteptandompra de TV como foco. Como
ferramenta de coleta, elaborou-se questionaricagi sobre agentes publicos, moldado em
conceitos do marketing e psicologia. A amostral fida 308 pessoas, teve como fundamento
o trabalho de Cohen (1992). Para a analise dossdatibizou-se a estatistica descritiva e
regressao logistica. Sobre os resultados, o espor® diferencial, para as empresas
selecionadas, ndo afetou diretamente o comportangentonsumo. Todavia, conclui-se que
0 esporte gera vantagem competitiva a empresadp teomo suporte o desempenho de
marcas como LG, SempToshiba e Phillips. Estas sulrarcas citadas pelos entrevistados,
mesmo ndo utilizando o esporte como diferenciala@®do com o critério estabelecido no
estudo), conseguiram transformar sua associacacocesporte em compra de TV por parte

de seus clientes.

Palavras chavesEsporte; Vantagem Competitiva; Marketing Espottivo
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ABSTRACT

SPORT AS DIFFERENTIAL TO OBTAIN COMPETITIVE ADVANT&SE AT
COMPANIES IN BRAZIL.

Author: Carlos Eugenio Zardini Filho

Advisor:. Dr. Paulo Henrique Azevédo

Based on Farrelly and Quester (2005), the sposesiras a strategy of differentiation
and communication of products. This study aims dentify if sports, when used as a
competitive differential in communication strategigenerate competitive advantage in the
marketplace. Besides that, to verify the explaryapmwer of sports in choosing and purchase
products at retail. For understand sports as eiffial, was taken as the criterion the
sponsorship to sports mega-events. Regarding tongtbodological aspects, initially, has
selected brands like Panasonic, Samsung and Somnédyze the different use of sports,
being the purchase of TV the focus. As data catlactool, was elaborated questionnaire
applied on public agents, molded on concepts okatarg and psychology. The final sample,
with 308 people, was founded on the work of CohE®OR). For data analysis, was used
descriptive statistics and logistic regression. éthtbe results, the sport as differential, for the
selected companies, didn’t directly affect consuarpbehavior. However, is concluded that
sports generate competitive advantage to compasueported by the performance of brands
such as LG, Phillips and SempToshiba. These othrarsds mentioned by respondents, that
don’t even use the sport as differential (accordanthe criteria established in the study), have

converted their association with the sport on TYchase by their customers.

Keywords: Sport, Competitive Advantage, Sports Marketing.



1. INTRODUCAO

Héa tempos, o esporte é tido @am fenbmeno social consolidado ao redor do
mundo. Tal afirmacao, reforcada por Betti (199%rglo discorre que € preciso aceitar que o
esporte tornou-se um fendmeno social de massayamaparte devido a midia e ao mundo
dos negodcios, pontuando ainda que o esporte comeaguuém a exercer um papel social
significativo.

Fernandez (2011) relata que indUstria esportivaimenta hoje cerca de 1 trilhdo de
dolares no mundo. No Brasil, estima-se que espatieou 35 bilhdes de reais na metade da
década passada, representando 3,3% do PIB. Soemr2010, a indUstria esportiva cresceu
15% em relagdo a 2009, devendo dobrar seu credcimmas proximos 4 anos. Nesta
conjuntura, o esporte de alto rendimento merectagas, a exemplo, a Lei de Incentivo ao
Esporte (Lei n° 11.438/20Pénostra que, sobre os recursos captados até 2019 dm&@0%
foram para tal enfoque esportivo (CAPELLI, 2011).

Em virtude desta grandeza, o esporte, mais espauiéinte o olimpismo, se tornou ao
longo de sua histéria ferramenta de marketing euoacacdo utilizada mundo afora. Afif
(2000) reitera que o marketing esportivo, nos @snanos, tem se mostrado uma forma de
divulgacao bastante vantajosa para as empresas deodo geral. Ainda neste pensamento, o
autor introduz a estratégia que emprega o espon® eneio de divulgar produtos, sem que
estes tenham ligacdo com atividades esportiasofpnadores em geral). Neste sentido, este
estudo utiliza o termo esporte, essencialmente,ocemonimo do uso estratégico das
modalidades esportivas na comunicacdo de produtosrejo, ou seja, quanto ao seu valor
mercadoldgico para empresas que utilizam de sudslgdes para fins comerciais.

Por mais, estudos recentes demonstram a valoriziégsta vertente. A exemplo, de
acordo com o site Maquina do Esporte (ESTUDO...20Lha pesquisa realizada pela
consultoriaSportParidentificou que o Brasil deve saltar de US$ 90théss para US$ 1,5
bilhdo em patrocinios esportivos. A expectativacdasultoria é de que as receitas com este
tipo de parceria crescam de US$ 35 bilhdes para &EBdilhdes no mundo até 2016,
representando um crescimento de 6,8%. Com o measmd/icKelvey e Grady (2008) citam
gue os patrocinadores oficias da Copa do Mundautiebbl FIFA de 2006 investiram mais de
675 milhdes de dolares, somando-se os valores tlecipaos com as acfes de ativacao



desses. J4, com relacdo ao ciclo de 4 anos, cangandompeticdes de inverno e verdo entre
2006 e 2008, as 11 principais parceiras dos Jogjog@os investiram em média 80 milhdes
de dolares para assegurarem o direito de serenocpetdoras oficiais do evento
(WHARTON, 2006).

Desta maneira, corporagfes investem milhdes deredolgpara se tornarem
patrocinadores oficiais de grandes eventos espgitmnde a grande publicidade e audiéncia
de consumidores gerada por tais eventos se mostitativas oportunidades de marketing
para tais empresas (MCKELVEY, GRADY; 2008). EvansSmith (2004) ampliam tal
discussdo demonstrando a evolugdo do esporte coend ae comunicagcdo de produtos
guando postam que a internet esta se transformamdam parceiro simbidtico do esporte, de
modo similar de como a TV foi colocada como a esséda industria esportiva na segunda
metade do século 20.

Este trabalho aborda o esporte como ferramenteoneirdicacdo a luz de teorias e
conceitos advindos da administracdo, economiaplogi@a e educacdo fisica. Em especial,
marketing, diferencial competitivo, vantagem coriipet, comportamento do consumidor e
olimpismo séao pontos norteadores no desenvolvindedte estudo.

Para a apresentacéo da estrutura central destaigggsgma contextualizagéo explana
sobre o atual momento do esporte como ferramentamdenicacdo. Na sequéncia, apresenta-
se o problema de pesquisa, os objetivos (geralpecdgos) do estudo, a delimitacdo da
pesquisa, sua justificativa e relevancia.

Posteriormente, o0 método de pesquisa é apresemtadi®, em um primeiro momento,
revisou-se a literatura nacional e internacionalchndo a fundamentacao tedrica necesséria
para o desenvolvimento de todo o estudo. Ademsss, Enersao tedrica ndo somente para o
embasamento de conceitos e definicbes, mas tamlsa g elaboracdo correta das
ferramentas de coleta de dados. Em um segundo ntonfeéna definicdo da amostra e dos
procedimentos de coleta de dados seguidos delsulagao.

A pesquisa ainda se segue com a exposicdo dosadkssile posterior discussao dos
mesmos. Por fim, a conclusdo do estudo é apreseriawh as referéncias e anexos na
sequéncia. Tal estruturacdo almeja facilitar acgjyisadores e leitores deste trabalho uma
melhor compreensao da pesquisa, seus objetivasikados.



1.1 CONTEXTUALIZACAO

Ao longo dos anos, o esporte adquire uma grandertdnria no pais. Com as
conquistas do volei, ginastica, natacao, futelohttetas brasileiros na NBA (liga de basquete
estadunidense), dentre outras, as modalidades tigggonacionais ganharam propor¢des
inéditas. Por certo, este cenario colaborou pam@nguista do Brasil do direito de realizar os
grandes eventos do mundo esportivo nos proximos. ads Jogos Olimpicos, a Copa do
Mundo de Futebol e os Jogos Mundiais Militares texaln ainda mais o esporte na midia
nacional e internacional.

Este contexto favoravel cria um circulo virtuosoideestimentos e valorizagcdo do
esporte (DINIZ; CESAR, 1999). Em um curto espaco tdmpo, serdo dezenas de
campeonatos mundiais, pan-americanos e sul-amesicegalizados por grande parte das
confederacdes nacionais ligadas ao olimpismo. @ertge, estas responsabilidades exigem
um preparo adequado de instalagdes, servicosmartnento dos atletas que fecham o circulo
em questdo (FERNANDEZ, 2011).

Empresas que atuam no pais, em virtude da enornmreéncia advinda da atual
globalizacgédo, visualizam este novo cenario de izgéo do esporte como uma possibilidade
de diferenciar seus produtos e servicos. Farr€yester e Burton (2006) reforcam este
contexto de oportunidades relatando que o uso doogi@io esportivo tem crescido
substancialmente nos ultimos tempos, tanto em &financeiros quanto estratégicos. Nesta
linha, Sousa, Mattos e Sousa (2005) enfatizam d&etiag pelo esporte, que tem como fim
comercializar produtos e servigos de empresas.

Farrelly e Quester (2005) afirmam ainda que ingfiies empresariais claramente
visualizam o esporte por lentes estratégicas, eticpar para a imagem corporativa e como
plataforma de posicionamento de marca. Logo, oresmurge como uma estratégia de
diferenciagdo e comunicagao de produtos, para encld de vantagem competitiva por
empresas no mercado brasileiro.

Ribeiro (2012) retrata que, essencialmente, asagans competitivas sao resultado da
busca e conquista de diferenciais competitivos, ipgeilarmente geram a satisfacdo dos
clientes. Desta forma, a busca por diferenciaispeatitivos assume vital importancia aqueles
gue querem competir efetivamente em seu segmentdivddades. De acordo com Argus,

Farrelly e Quester (2012) pesquisas colocam qua parrecursos se tornarem fonte de



vantagem competitiva, estes devem ser entendido® oc@liosos ou que possibilitem a
criagcdo de valor. Assim, devem permitir a empresa ¢rie, ou implante, estratégias que
melhorem seus recursos em eficiéncia e eficacianpeio do encontro destes com as
necessidades dos consumidores.

Pluchino (2011) relaciona o uso diferenciado dadspna comunicacdo de produtos
(no caso, o patrocinio aos Jogos Olimpicos) conriggdo de uma presenca ativa ou
preferéncia ativa pelo produto, ou servi¢o ofer@cpfovocando mudangas no comportamento
do publico-alvo. O mesmo autor, afirma ainda queudanca de comportamento influencia na
decisdo de compra, aumentando as vendas e asskmgarfdelidade do consumidor.

Neste cenario, Boyle (2001) discorre que os oljstide se associar a marca da
empresa ao esporte estdo resumidos em aumen&ncad@t melhorar a imagem do produto ou
marca, aumentar a exposicdo na midia e vendascésitzacao, engloba opinides como a de
Mario Andrada, Diretor de Comunicacdo e Mercadoselgentes para as Ameéricas da
empresa Nike, ao afirmar que “o que queremos ¢#idifilidade a marca como uma forma de
nos preparar para as Olimpiadas e a Copa do MymigNIZ, 2012).

Porém, Oliveira-Castro e Foxall (2005), ao relatagpe a maioria dos compradores
compram varias marcas diferentes, de um subconpedomarcas existentes, em diferentes
ocasides, aumentam a complexidade sobre a relacérpmbsicdo de marca e comportamento
de consumo. Sem duvida, a administracdo eficaz decam contribui para uma maior
aproximacdo da organizacdo para com seus clietuass & potenciais, tornando cada vez
mais préximo o processo de fidelizacdo (SAMPAIOQ4A0 Para tanto, Born (2012) traz que
investir de forma estratégica em megaeventos éspercomo as Olimpiadas, pode fortalecer
a imagem das marcas. A afirmacédo vem do es@igmpic Sponsorship Stuaynde aponta
gue a marca patrocinadora deste tipo de eventa @aser uma imagem mais solida, com
aumento de percepcao em 35% a 50%. Destaca-seaguendo resultados da empr&sand
Finance a marca dos Jogos Olimpicos é a segunda maasaatio mundo, avaliada em R$
96,1 bilhdes, atras apenas da Apple, com R$ 14h&eas (BORN, 2012).

Ainda sobre associacdo de modalidades olimpicaseropresas, Pluchino (2011) cita
que uma das principais razfes pelas quais corpesagderem ser patrocinadoras das
olimpiadas é que as pessoas se sentem melhoragéaeéls marcas simplesmente por estarem
relacionadas ao evento. Os consumidores sentersgas empresas merecem consolidar seus

negocios apenas por estarem alinhadas ao projetpiodb como patrocinadores. O autor



estima ainda que foram investidos mais de 40 hilli@edodlares em politicas de patrocinio no
mundo em 2010.

Neste sentido, o potencial do esporte como ferrtanestratégica torna-se evidente.
Com isto, no Brasil, atletas olimpicos e paralimpiganham espaco crescente na publicidade,
como demonstra levantamento feito por empresasatketmg. Nestas pesquisas, atletas de
destaque olimpico estrelaram 33 campanhas, entmerciis, licenciamentos e editoriais de
moda. Nos dias de hoje, a cota para se apoiar algfiederacdes esportivas aumentou em
mais de 50% (ROSA, 2011).

Ademais, para Rosa (2011), usar medalhistas olovmm comerciais custa em média
a partir de 100 mil reais em contrato de curto @raalém do apoio financeiro com
equipamentos esportivos e passagens aéreas, poplex® nadador olimpico Cesar Cielo
liderou o ranking dos esportistas mais assediad@sgublicidade, com 11 parcerias em 2011
(ROSA, 2011). A diversificagdo das estratégiaszatildo-se o esporte fica ainda mais visivel
guando grandes e distintas empresas como 0 BanBoadh (qQue investe mais de 50 milhdes
por ano em marketing esportivo) &\sorld Study(que patrocina atleta de nado sincronizado)
se utilizam desta plataforma (ROSA, 2011).

Neste contexto, outras empresas reforcam e redlmeaste ciclo virtuoso, como o
banco BMG, que investe 60 milhdes de reais poresm@atrocinios a clubes como estratégia
para alterar sua imagem, sendo que tal valor rept@s90% de todo o orcamento de
marketing e propaganda do banco. Este tem utiliaggporte na comunicacdo de sua marca
por meio de diferentes modalidades, como o futébklubes), volei (masculino e feminino),
basquete (masculino e feminino), automobilismomymimente em atletas de ginastica e luta.
Uma série de pesquisas da consult@port+Markt da conta da eficiéncia das acbes de
marketing esportivo adotadas pelo BMG. Em 2009,ancb aparecia em 92° lugar num
ranking de marcas associadas ao futebol brasiléito2012, o banco ja estava em 4° lugar,
superando marcas como Adidas, Brahma, Skol, Cdeafetrobras, Fiat e Batavo (PAIVA,
2011a).

Além disso, enaltecendo a estratégia da empresseerssociar ao esporte, em 2 anos,
a Petrobras investird 30 milhdes de reais em m®jeinculados a diferentes modalidades
esportivas de alto rendimento (boxe, esgrima, rdaekwondo e levantamento de peso) e
acOes voltadas ao esporte social (ALASSE, 2012en842012a) relata também que a

montadora japonesa Nissan, como patrocinadorabfick aproveitar os Jogos Olimpicos de



2016 para reforcar a marca no Brasil, por meiordeptojeto de apoio a atletas, promocgdes e
foco na sustentabilidade. Com iniciativas como ,essaomité Organizador j& atingiu o valor
de R$ 700 milhdes com patrocinios para a edi¢c&®idae Janeiro.

Souza (2012) revela que para o orcamento dos Joljogicos no Rio de Janeiro,
divulgado em 2009, estimou-se a captacdo de recw@m patrocinadores em torno de R$
2,15 bilhdes divididos em trés niveis de cotaspatocinios oficiais (R$ 775,4 milhdes),
apoiadores olimpicos (R$ 724,8 milhdes) e forneaoficiais (R$ 652,3 milhdes).

A importancia do marketing esportivo fica ainda snevidente nesta contextualizacao
uma vez que, nos Ultimos oito anos, os clubes lbiras de futebol viram suas receitas
aumentarem em 300%, atingindo praticamente 1 bitlédoeais no final de 2010 (CHADE,
2011a). Ainda mais, os clubes brasileiros da prangivisdo de futebol ja tém a terceira maior
renda com patrocinios de camisa do mundo. Em manhggar, encontra-seRremier League
(Inglaterra) com 128 milhdes de euros por anogeatdér daBundesliga(Alemanha) com 118
milhdes de euro anuais, seguidos entdo pelo Carapedrasileiro (Série A) com 105
milhdes de euros, superando os campeonatos dadtilspanha (CHADE, 2011b).

Outros numeros ilustram a dimenséo do esporte asilB¥ no mundo. Com relagcédo a
atratividade, o esporte pode simbolizar muito ngais um simples evento, mas um ritual de
pertencimento social, como os jogos do clube debhitinglésManchester Unitedque tem
uma media de publico de 74.864 mil espectadoregogor, média esta de 99% de pagantes
em seu estadio (DUARTE, 2011). Ainda sobre futelookendimento de um clube pode
alcancar 479, 5 milhbes de euros anuais, como BO da clube espanh&®eal Madrid
(CLUBES...,2012).

Necessario ainda se faz que, conforme citam TegnpéeFangen (2006) em virtude da
crescente competitividade no mercado, profissiot@isarketing se veem obrigados a incluir
endossos com celebridades e atletas no plano dentcmagdo. Como exemplo, de como
atletas tem tido suas imagens atreladas a prodatasgentino Lionel Messi, campeéo
olimpico de futebol, terd uma linha de vinhos peaticaada da marca Adega. Esta associacao,
ainda ird render verbas para a fundacéao do ad®@&GA... 2012).

Segundo Lopes (2012), enfatizando as associa¢Oegraledes empresas com
modalidades e atletas olimpicos, a autora postai\@N (empresa de seguros que patrocina
a equipe de futebol inglegdlanchester United anunciou suporte a velejadora brasileira

Adriana Kostiw. A ideia da empresa, ainda de acoaio a autora citada, é optar por esportes



que proporcionem boa oportunidade de relacionamentque facam parte dos Jogos
Olimpicos de 2016.

Indubitavelmente, deve-se visualizar a ativacaga@eria entre esporte e empresa
como ponto fundamental para a consecucéo de bsuksagdos comerciais. Farrelly, Quester e
Burton (2006) definem ativacdo como a pratica deaal recursos adicionais para promover a
associagcado da empresa ao esporte, frequentementeesrdo revistas, televisao, propagandas
em jornais, marketing direto, acbes de relacionamerom clientes (hospitalidade),
licenciamento enerchandisingComo exemplo de volume de recursos alocados asilBa
Eletrobras, patrocinadora da Liga Nacional de Betx(LNB), possui para ativacdo recursos
orcamento na casa de R$ 2,15 milhdes anuais (CAPEAD2). Ainda neste aspecto,
considerando-se patrocinios a Jogos Olimpicos,sadéehospitalidade se mostram boas
opcOes de ativacdo, pois proporcionam experiéndiisas que 0S concorrentes das
patrocinadoras oficiais ndo conseguiriam ofertar.éxemplo, a empresa Johnson & Johnson
gue, em Pequim 2008, recebeu mais de 7 mil pessnaseu programa de hospitalidade
(PLUCHINO, 2011).

Para Thompson e Speed (2000), com o objetivo @gegar valor e alterar a atitude
do consumidor para com a marca patrocinadora, ssneiais as associagdes de longo prazo
entre empresa e esporte, além de grandes esfagivacao.

De maneira resumida, esta proposta de estudo veene@mntro desse contexto de
oportunidades que, entretanto, encontra sua fundag@# de forma incipiente no pais.
Pesquisas que focam as empresas que usam as radésaliesportivas como ferramenta de
diferencial competitivo em sua comunicacao e o qumst entendimento do mercado dessa
estratégia como vantagem competitiva ainda sdoopdifendidas. Tal argumento, reiterado
por Smith, Graetz e Westerbeek (2008) ao relatapeena relacao entre patrocinio e intencéo
de consumo permanece pouco clara, mesmo com atitaderaveis tendo sido associadas aos
patrocinadores de eventos. De forma similar, Fq&@%1) diz que a exploracdo comercial do
fendbmeno esportivo constitui um campo amplo e emscde analise, onde as ciéncias
humanas pouco exploram o esporte (MELO, 2010).dOpinto de destaque, Fortes (2011)
coloca o marketing pelo esporte como disciplineméz e seus dominios estando ainda em
construcdo, afirmando também que, em relacdo aupéndacadémica, o campo de estudo
ainda é um “latifindio improdutivo” (2011, p.599).



Com isso, mesmo neste ambiente de investimentasiarketing esportivo, ndo se
visualiza suficientes comprovacdes cientificas ube eficacia, ainda mais quando atrelado ao
consumo de produtos. Mocsanyi e Bastos (2005)ioglam os poucos estudos com a propria
administracdo esportiva, que ainda ndo acontecéortea profissional no Brasil. Outros
autores como Sarmento e Pires (2001) dao maioritagla este pensamento ao discorrerem
sobre a crise do desporto moderno, que surge dagmemcdo do modelo esportivo
tradicional, que ja nao responde as dinamicas da m®gonomia, voltada a industria do
entretenimento e associada a novas tecnologiasfoenacdo e comunicacdo. De maneira
geral, o esporte representa uma ampla e aindaeatesmdustria, mas que ainda carece de
fundamentacéo teorica de outras disciplinas acad@niDOUVIS; DOUVIS, 2000).

Portanto, em virtude da atual valorizacdo do espoiltmpico nacional, torna-se
essencial a pesquisa cientifica para o desenvahordo fendmeno esportivo como um todo,
em especial, o seu uso sobre a Optica do marketisgu reflexo no comportamento do
consumidor. Afinal, visualiza-se o esporte como umportante forma de administracédo e
consecucao de objetivos empresariais.

Todavia, como uma das implicacdes deste estudagade o uso do esporte na
comunicacdo de produtos como modismo ou se, de é&ttdo como uma ferramenta
estratégica com comprovada eficacia e/ou eficiésmime o mercado consumidor.

Em suma, o esporte como diferencial na estratégimarketing das empresas ainda
precisa ser mais estudado para verificar se tdiessacom o0 esporte sdo fonte de vantagem
competitiva para as empresas, se 0s consumidocpsr@a produtos em fungcdo destas
praticas, ou ao menos, qual o nivel de influénastat acdes sobre o comportamento de
compra. Com base nessas afirmacfes, apresentgreblema a ser investigado na presente

pesquisa.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O esporte, utilizado como diferencial competitiveo comunicacédo de produtos, gera

vantagem competitiva para empresas no Brasil?



1.3 OBJETIVO GERAL

Identificar se o esporte, quando utilizado conferdncial competitivo em estratégias

de comunicacéo, gera vantagem competitiva junto@eado consumidor.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Identificar se empresas utilizam o esporte comerelifcial competitivo em suas
estratégias de marketing e comunicacao;

b. Observar relacdes entre o uso do esporte comeeddal competitivo e a geragéo de
vantagem competitiva;

C. Verificar o poder explicativo do esporte, utilizadomo diferencial competitivo na
comunicacao de produtos, sobre a escolha e coraptasgprodutos e

d. Obter o nivel de influéncia do esporte, como difeil@ competitivo, na compra de

produtos no varejo.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

Este estudo tem como alvo empresas que atuam rsil. Bkpenas os produtos de
varejo serdo considerados durante o desenvolvimerodalise deste trabalho. Além disso,
delimita-se esta pesquisa, no que tange ao ententimde esporte, as modalidades
pertencentes ao programa olimpico, de acordo c@onaité Olimpico Internacional (COI).

JA no que diz respeito a coleta de dados, estallimlse vale de questionarios
aplicados na cidade de Brasilia-DF, junto a agertes cargos publicos vinculados ao poder
executivo. Os aspectos metodoldgicos, incluindefniddo da amostra, sdo detalhados no
devido capitulo.

Ainda com relagdo a coleta de dados, os agentessumidores foram questionados
uma Unica vez, em um momento de pds-compra, paea sgupudesse investigar seu
comportamento de consumo a luz dos possiveis &feibo marketing esportivo. Sobre o
aspecto temporal, este procedimento ocorreu nondegaemestre de 2012.

Para o entendimento do esporte como diferencialpetitivo, foi tomado como
critério basico o patrocinio a megaeventos espxtimundiais em longo prazo. Por certo, este

critério € tomado em virtude do grande volume derings necessarios para 0 patrocinio a
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megaeventos esportivos, o elevado gasto complempata ativagcdo destas parcerias e a
enorme audiéncia destes ao redor do mundo queiseatala exposicdo destas aliancas
estratégicas. O embasamento tedrico para tal eséaletalhado no capitulo seguinte.

Nesta linha, para este estudo, a vantagem competiticulada ao uso do marketing
esportivo foi considerada apenas quando um pradgsse sido adquirido devido ao uso do

esporte na comunicagao do produto, segundo retatparticipantes da pesquisa.

1.6 JUSTIFICATIVA

Uma das justificativas deste estudo se da em értlodescasso numero de trabalhos e
publicagcbes no que tange ao tema em voga. Precitansalienta-se que mesmo tendo
ganhado importancia nmarketing mixde empresas, o marketing esportivo falha no rigor
como disciplina académica e fundamentacao teGACa'(E, 2001; FORTES, 2011). Alguns
autores retratam ainda que despesas com patraespartivo crescem com dificuldades e
sugerem que Sa80 poucas as empresas que investeetiendm as grandes cifras para o
esporte (BOYLE, 2001).

Sob outro ponto de vista, Neale, Fullerton, e Morg2010) sugerem que O
crescimento dos valores investidos em patrocingtd @diminuindo. Ainda mais, para Lear,
Runyan e Whitaker (2009), ha uma insuficiéncia @sgpisas na literatura que buscam
analisar de forma direta ganhos com a venda daim®edle varejo com endossos por meio de
atletas e celebridades. Estes pontos se somam eagapiula Fortes (2011), que poucas
comunicacdes sobre o tema aparecem nos congressns de associacdes de comunicacgao e
que, em periédicos importantes da area, ha iguadmaros artigos ligados ao assunto. Assim,
este presente estudo vem ao encontro da necessiimizacdo de recursos investidos no
marketing por meio do esporte e na busca por npacmtucédo académica sobre o tema. Deste
modo, considerando-se as acdes no esporte conaonfarta de marketing, os megaeventos
esportivos que serdo realizados no Brasil e a mescpialificacdo para os gestores do esporte,
guando comparados aos poucos estudos do espettglata vantagem competitiva, tornam o
presente estudo uma fonte de novos argumentosyaianizar o investimento de empresas
nas organizacgdes esportivas.

Por outro prisma, se faz necessario tal estudoathda em que as entidades esportivas

nacionais, frente a crescente competitividade poursos privados e publicos, necessitam
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utilizar modelos profissionais de gestdo, ondergaraentos oriundos de pesquisas se postam
fundamentais para a sustentabilidade e lucratieiddelstes entes através da captacdo de
recursos externos. Contudo, poucos sdo 0s argusneatoprovados por pesquisa cientifica
que auxiliam empresas e entidades esportivas araares em eficacia e eficiéncia os
investimentos em comunicagao por meio do esporte.

Indicios da eficiéncia destes investimentos sdndoa por Neale, Fullerton e Morgan
(2010), ao apresentarem pesquisa que mostra qaémgate, a atitude de australianos frente
a gastos com patrocinios esportivos é positives, Rsites acreditam em um impacto positivo
no pais, mesmo em periodos de recessdo econdmina,am 2009, quando o patrocinio ao
esporte permaneceu lider entre categorias patramantretanto, em virtude de um cenario
anico para o marketing esportivo no Brasil, esigsstde estudos devem ser aprofundados e
adequados aos padrbes nacionais.

Sendo o marketing atualmente considerado pecaaskg@ara a sobrevivéncia de
grandes empresas e 0 estudo do comportamento dwomor uma das vertentes mais
importantes para a manutencdo destas empresasusnsesgmentos de atuacdo (em longo
prazo, principalmente), o marketing esportivo sesgnta como oportunidade estratégica que
precisa de mais estudos para, além de ganhosnfe@Es empresas investidoras, maximizar a
captacao de recursos para entidades esportivasa,ddattos e Sousa (2005), no que tange a
tal linha de pensamento, agregam ainda que a sobneia e a continuidade da empresa, em
longo prazo, derivam de sua capacidade de atrateeclientes.

Justifica-se também tal estudo com base no tral@d¢h&arrelly, Quester e Burton
(2006), estes citam que entidades esportivas eeip@scdevem realizar pesquisas para
desenvolver e entender como casar suas marcas ma e seus publicos-alvo, usando
esporte como uma plataforma cultural para conecr@sumidores. Hoje, existem restaurantes,
cinemas, galerias, teatros, musei®pping centerg concertos que concorrem pela atencao
de consumidores com o0 esporte. Assim, em mercado siturado, a busca por
torcedores/consumidores torna-se essencial parapaig sobrevivéncia do esporte (REIN;
KOTLER; SHIELDS, 2006).

Logo, a andlise do esporte como ferramenta de Itiregkeara a vantagem competitiva
de empresas, em especial no varejo, necessita losamento tedrico-cientifico para melhor

estruturacéo e execucao de acdes de marketinggpordm esporte.
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1.7 RELEVANCIA DO ESTUDO

Por certo, o conhecimento sobre o real impacto sjporéee como estratégia de
comunicacao, para gerar vantagem competitiva, atdborar para os envolvidos na gestao
esportiva ajustarem seus planejamentos estratégicasiciar estes com mais informacdes
sobre o comportamento dos consumidores, e com ndrioemais claro de como empresas
investidoras no esporte o utilizam como ferramedéa marketing. Isto, pois para o0s
patrocinadores, o primeiro objetivo € usar a imagEmesporte para definir, melhorar ou
mesmo restabelecer suas proprias imagens visaftdeniciar a percepcdo e o0 comportamento
de consumo de seus consumidores (FARRELLY; QUESHBERTON, 2006).

Por conseguinte, esta pesquisa vem preencher wmaalaelatada por Boyle (2001)
quando relata que em um estudo com 200 lideresesanmis, 72% reportaram que alocam
nada ou ndo mais que 1% de seu orcamento paraiggEs@pOs ou durantes 0s eventos
patrocinados. Nesta mesma linha, Fortes (2011keenéa que pesquisas relativas ao esporte
na comunicagdo de produtos sdo poucas no pais gemah inexistem linhas e espagos
consolidados de discussao e pesquisa sobre esgoc@mpo da comunicacdo. Com isso, 0s
resultados deste estudo podem estimular os enwslvitb marketing pelo esporte a
desenvolverem novas pesquisas.

A busca de sustentabilidade financeira das entsdage dirigem as modalidades
olimpicas nacionais também é ponto de interess& palaboracdo desta pesquisa. Afinal,
com a crescente competicdo entre as entidades iathadioras de modalidades esportivas e
outras entidades culturais ou assistenciais parses privados, o argumento que podera ser
comprovado por pesquisa cientifica, de que o espérfonte de vantagem competitiva,
auxiliard no processo de captacéo de recursos.

Ademais, esta pesquisa se baseia também na céot@d@napontamentos como o de
Wilson (1997), este afirma que a relacdo de cawdai® envolvendo exposi¢cdo promocional
do patrocinio e consumo (vendas) raramente eXiateousca pela comprovacao desta relacao
de causalidade visando dispor aos gestores maibasamento para o desenvolvimento do
esporte. Assim, a possivel comprovacdo de que odosesporte olimpico acarreta em
vantagem competitiva, ou sua forte influéncia, gleantilizado como diferencial competitivo
na comunicagcdo de produtos no varejo amplia asiljlcdsdes de investimentos e

profissionalizacdo das entidades esportivas enl. gera
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McKelvey e Grady (2008) trazem outro ponto de réteva ao debaterem o marketing
de emboscada. Para Lisboa e Veiga (2011), no espmrtemboscada”’ acontece quando
alguma empresa, ciente da existéncia de contrat@adecinio esportivo oficial para
determinado evento, realiza algum ato publicitfEnejado, com intuito de associar a sua
imagem, ainda que indiretamente, ao evento, obtatyion beneficio que deveria ser Unico e
exclusivamente do patrocinador oficiBlesta forma, devido a valorizagdo dos patrocinios a
eventos esportivos, 0s organizadores se tornaraatiyos nos esforcos de combater acdes de
emboscada. Os autores citam que a estratégia deseada da Nike, nos Jogos Olimpicos de
Atlanta em 1996, é ainda vista como “referénciaispeconomizou a empresa mais de 50
milhdes de ddlares, valor cobrado a época parareartum patrocinador oficial, o que fez
com que os organizadores das edi¢Oes posterioseasaem avangos na protecao das marcas
oficiais. Desta forma, os possiveis resultadosedestudo, em favor do marketing esportivo,
podem ainda auxiliar na negociacdo dos patrocioimsais, em razdo da possivel relacéo
entre estes investimentos com o consumo de prodati@dados a esta estratégia de
diferenciagao.

Farrelly, Quester e Burton (2006) colocam que, ag&0 que as entidades esportivas
poderiam realizar para maximiar seus recursos 63iio esporte) € proativamente auxiliar
seus patrocinadores a melhor entender 0 modosatl® wsporte para seduzir consumidores e
envolve-los com a marca da empresa em um nivebgles®xperimental.

Com isso, tendo em vista 0 cenario supracitadmatee relevante para a iniciativa
privada e as organizacfes esportivas 0 conhecingeméspeito do esporte como fonte de

receita para todos ssakeholderstuantes neste universo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Esta revisdo de literatura foi moldada por meioud®a revisao sistematica junto a
diferentes bases de dados, somando-se ainda @aguessoal do autor e sugestdes de livros,
artigos e outros materiais de relevancia nacionategnacional indicados por professores e
especialistas.

Com relacdo a revisdo sistematica, esta foi reddianto aos Periddicos da Capes
(bases indicadas - Multidisciplinares e Ciénciagsi@® e Humanas), Google Académico,
Journal of Sports MarketingBiblioteca Digital da USP e da UNICAMP. Para tlram
usados os termos Vantagem Competitiva, Esporteeréitial Competitivo, Estratégia,
Marketing Esportivo com cruzamentos em pares, atu@oés e inglés.

Desta estratégia de busca pelo referencial te@gcessario, filtrou-se 244 referéncias
onde: 115 sao oriundas da revisao sistematicaipropnte dita, 45 vieram da indicacdo direta
de professores e especialistas (disciplinas acadéna congressos), 35 foram retiradas de
materiais do acervo pessoal do autor desta pesquigh sao frutos de desdobramentos da
leitura dos artigos entao filtrados (a maioria ddgyos indicados por professores).

Neste prisma, reitera-se que os livros consultadosconhecidos na area de pesquisa e
tidos como referéncia. Os jornais e revistas raf@aelos foram utilizados para a busca de
exemplos e no embasamento da teoria na pratica.

Os conceitos e definicdes que sdo abordados resssdo de literatura foram definidos
baseando-se na necessidade de entendimento destest @o tema de pesquisa e em
consonancia com 0s principais assuntos correladomao supracitado tema trazidos pela
literatura especializada.

De maneira inicial, aborda-se o entendimento do @uesporte, em especial 0

olimpismo.

2.1 ESPORTE

Nos dias de hoje, muito se discute sobre o quepértes suas manifestacdes e seu
impacto econdmico. Tal relevancia evidenciada poriMite e Dilys (2010) quando afirmam

qgue a industria do esporte esta diretamente ligadaivel de desenvolvimento do pais.
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Contudo, ndo ha um conceito comum de esporte apelts profissionais e estudiosos do
meio.

Nesta linha, segundo o Dossié do Esporte (2006)dugido pela Ipsons Marlan, nédo
existe uma definicdo Unica do termo esporte, uma qee dicionarios, académicos,
historiadores, esportistas profissionais, instdeg; oficiais e jornalistas especializados
definem o termo de um jeito proprio sobre um sammsoum do que se chama de esporte. No
Dossié, esporte € um universo feito de atividadiedj jogos coletivos e individuais com
regras e disciplinas proprias voltados para a ctig§mee a superacdo, além disso, exige
esforco fisico e mental.

Do ponto de vista etimolégico, 0 mesmo Dossié dpoHs afirma que os linguistas
reconhecem no esporte duas grandes vertentescangzeticdo e a do exercicio fisico. No
primeiro caso, 0S jogos Sao sujeitos a regras masfixas, e a pratica pressupde treinamento
regular, método, condicionamento fisico e habilda@ exercicio fisico, por sua vez, esta
ligado a ideia de lazer e bem-estar, saude e quigide vida.

Por outro lado, Barbanti (2011, p.9) propde umandgfo do termo como sendo “uma
atividade competitiva institucionalizada que eneoksforco fisico vigoroso ou o uso de
habilidades motoras relativamente complexas, pdividuos, cuja participacdo é motivada
por uma combinacéo de atores intrinsecos e extiase

No Brasil, a primeira definicdo concreta sobre rontefoi outorgada pela Lei 6.251 /
1975, durante o regime militar. Tal definicdo, pn@w descrever o esporte, ou desporto, como
“a atividade predominantemente fisica, com finalelaompetitiva, exercitada segundo regras
preestabelecidas”.

A legislacédo esportiva vigente, Lei Pelé — 9.6198,%como “legado” da antiga Lei
Zico — 6.892/1993, ndo define o que é esporte, t@@npouco desporto, causando, de fato,
uma pluralidade de entraves e disputas ideologjoasdificultam a governanca do esporte
como politica de estado e de governo. Assim, terarsecendrio de duvidas e conflitos
internos na comunidade esportiva que dificultampogaria administracao.

Contudo, mesmo néo sendo oficialmente definidofemalo um consenso tedrico, 0
esporte apresenta uma inquestionavel importancigialsoTal fato, traz consigo o
reconhecimento do olimpismo como o principal mesocdnstrucdo deste significado. Isto,
uma vez que muitas modalidades esportivas se daseram (também em termos de origem

e sobrevivéncia) devido aos Jogos Olimpicos.
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2.1.1 Olimpismo

Quando se relaciona esporte e olimpismo devespraender a extensao e impacto
do movimento olimpico para o desenvolvimento daoespcomo um todo. O olimpismo, de
acordo com o Comité Olimpico Brasileiro (2012, p‘2)uma filosofia de vida que defende a
formacdo de uma consciéncia pacifista, democrakioepanitéria, cultural e ecoldgica por
meio da pratica esportiva”.

De forma geral, ainda segundo o Comité Olimpicosiamo (2012), integram o
movimento olimpico: o Comité Olimpico Internaciof@ll), os comités olimpicos nacionais,
as organizacdes esportivas, os atletas e todosisapitam a Carta Olimpica (documento
regulador do movimento olimpico mundial).

No que diz respeito a sua historia, ainda com bese informacbes do Comité
Olimpico Brasileiro (2012), os primeiros registafeciais da existéncia dos Jogos Olimpicos
(manifestacdo mais concreta do movimento olimpie®dm de 776 a.c, na Grécia. Os gregos
promoviam competicbes em Olimpia, em homenagem u@s,Ze rei dos Deuses. As
competicbes aconteciam a cada quatro anos e dwsaateealizacdo era proclamada uma
trégua sagrada. Tal trégua, determinava o fim iatedde todas as guerras e de outros
conflitos em territério grego. Mensageiros viajavaor todo o pais conclamando todos a
baixar as armas e isso permitia que atletas e t@sizees participassem da competicdo em
seguranca. Por mais, € sabido que a celebracadodos Olimpicos durou até o ano de 393
d.c, quando, por questdes religiosas, os jogosti@nidos pelo imperador romano Teodosio.

Com a proibicdo das competi¢cbes, a celebracdo atss Olimpicos ficou paralisada
por 1.500 anos. Seu renascimento aconteceu gragasséorcos do pedagogo e esportista
francés Bardo Pierre de Coubertin, na década dd. 1BBposto a reformar o sistema
educacional da Franca, Pierre de Coubertin viu spmrée, sobretudo nos ideais olimpicos
gregos, uma fonte de inspiracdo para aperfeicosistema de ensino e alcancar melhores
resultados nas escolas. Coubertin defendeu a ordec@m 6rgéo internacional que unificasse
as diferentes disciplinas esportivas e que pronsavasealizacdo, a cada quatro anos, de uma
competicdo internacional entre atletas amadoregliamlo para os diversos paises do mundo
a experiéncia que ja havia ocorrido na histériaedtado grego (COMITE OLIMPICO
BRASILEIRO, 2012).
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Del Vecchio e Mataruna (2012) afirmam que o Ba@&dubertin, em seu trabalho de
ressurgimento do movimento olimpico moderno, sofeetes influéncias de Thomas Arnold,
eclesiastico britanico, catedratico do colégio dgli®, que combinava a disciplina intelectual
com atividades atléticas, antes de impor uma sealiecgplina aos jovens.

Assim, em 23 de junho de 1894, formou-se o Comitéh@co Internacional (COI) e
decidiu-se que os primeiros Jogos Olimpicos damarderna seriam celebrados em Atenas
dois anos depois, em 1896. Em 1924, o COI criodagos Olimpicos de Inverno (com
modalidades relacionadas a baixas temperatura eesengta de neve/gelo), que eram
realizados no mesmo ano em que aconteciam os Jiguopicos de Verdo. Em 1994, por
causa do crescimento de ambos 0s jogos, foi ctatd@ovo ciclo olimpico para os Jogos de
Inverno, que passaram a ser disputados de foreraadta com os Jogos de verdo, também em
intervalos de quatro anos (COMITE OLIMPICO BRASIE®, 2012).

Nos dias de hoje, os Jogos Olimpicos de Verdoemertdeste estudo, tem como
modalidades esportivas: (1) Atletismo, (2) Badmmnt@) Basquete, (4) Boxe, (5) Canoagem,
(6) Esgrima, (7) Ciclismo, (8) Futebol, (9) Ginéas artistica, (10) ritmica e (11) trampolim
acrobatico, (12) Handebol, (13) Hipismo, (14) Hdqeebre Grama, (15) Judd, (16)
Levantamento de Peso, (17) Luta Olimpica, (18) kéawa Aquatica, (19) Remo, (20)
Natacdo, (21) Nado Sincronizado, (22) Pentatlo Muale(23) Pdlo Aquatico, (24) Saltos
Ornamentais, (25) Taekwondo, (26) Ténis, (27) Tomm Arco, (28) Tiro Esportivo, (29)
Triatlo, (30) Ténis de Mesa, (31) Vela, (32) Vok&3) Vélei de Praia (COMITE OLIMPICO
BRASILEIRO, 2012). Devido a inclusdo no programianplico para a edigdo de 2016, no Rio
de Janeiro, para este trabalho, as modalidades R84pi e (35) Golfe também séo
consideradas.

Em continuidade, o movimento olimpico apresenttodea complementar, ndo menos
importante para o desenvolvimento do esporte epsslpgos Paralimpicos. Tal competicéo é
a disputa olimpica oficial para atletas com deficiés fisicas, mentais e sensoriais. Isto, inclui
problemas motores, amputacoes, cegueira e parsisaral. A primeira competicao olimpica
para atletas deficientes aconteceu em Roma, em, 1863 o Comité Paralimpico
Internacional (IPC) s6 foi fundado em 1989. A histddo esporte paralimpico esta
relacionada a recuperacdo social e fisica de vetgrda 22 Guerra Mundial. Este contexto,
influenciou o neurocirurgido alemao, residente emndres, Ludwig Guttmann, a iniciar um

trabalho de reabilitacdo médica e social de vetsrasie guerra. Nesta linha, Guttmann
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organizou em 1948 a primeira competicdo esportara ptletas com deficiéncia, os Jogos de
Stoke Mandeville (COMITE OLIMPICO BRASILEIRO, 2012)

No Brasil, a entidade responsavel por consolidaogimento paralimpico, visando ao
pleno desenvolvimento e a difusdo do esporte de mhdimento para pessoas com
deficiéncia, é o Comité Paralimpico Brasileiro (GRBie foi fundado em 1995 e tem sede em
Brasilia - DF. Em seu site oficial (www.cpb.org,b CPB relaciona 19 modalidades
pertencentes ao programa oficial de competicbesmpitas”. Sendo elas: Atletismo,
Basquetebol em Cadeira de Rodas, Bocha, Ciclismgriia em Cadeira de Rodas, Futebol
(de Cinco e de Sete), Goalball, Halterofilismo, islpo, Judd, Natacdo, Remo, Rugbi em
Cadeira de Rodas, Ténis de Mesa, Ténis em CadeiRdas, Tiro com Arco, Tiro Esportivo,
Vela e Voleibol Sentado.

Como exemplo de sua representatividade, considerdados da ultima edicdo dos
jogos na China, Pequin 2008, o numero de atletascompeticbes paralimpicas chegou a
cerca de 4.200 inscritos, contra 11.500 das cogiEtiolimpicas (COMPETICAO..., 2012).

Decerto, envolto a importancia do movimento olimpi@ administracdo como
disciplina merece uma reflexdo tedrica em virtude stla imensuravel relevancia para

desenvolvimento do esporte.

2.2  ADMINISTRACAO

O estudo da administracdo, desde a Revolucdo haluste releva cada vez mais
essencial tanto para as atividades profissionastqupara atividades pessoais cotidianas.
Chiavenato (2009) discorre sobre administracdo comarocesso de planejar, organizar,
dirigir e controlar o uso dos recursos e de conmu&8 organizacionais para alcancar
determinados objetivos de maneira eficaz e efieiaitavés de um arranjo integrado e
convergente.

Ainda no que se refere as definicbes sobre admag&d, a Faculdade de Economia,

Administracéo e Contabilidade da Universidade deF&#ulo entende o assunto como:

[...] a tomada de deciséo sobre recursos dispapitrabalhando com e através de
pessoas para atingir objetivos, € o gerenciameatonaa organizacéo, levando em
conta as informagBes fornecidas por outros profisss e também pensando
previamente as consequéncias de suas decisdesb&ntea ciéncia social que estuda
e sistematiza as praticas usadas para adminitar € USP, 2011).
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Para Drucker (2001), administracéo é o orgéo dizdade encarregado de transformar
0S recursos em produgéo, ou seja, tem a respadsaleilde promover o progresso econdémico
organizado, que reflete o espirito basico da erdemma. Ndo s6, ainda com base no autor
acima, a tarefa fundamental da administracdo @ masho “fazer com que pessoas funcionem
em conjunto por meio de metas comuns, valores cenaaestrutura correta e do treinamento
e desenvolvimento necessarios para agir e parangspa mudancas” (2001, p.24).

De uma forma semelhante, administracdo se carzetenimo o “ato de trabalhar com
e por intermédio de outras pessoas para realizabjesivos da organizacdo, bem como de
seus membros” (MONTANA; CHARNOV, 2003 apud CHIAVEN®, 2009, p. 7).

Ainda nesta linha de pensamento, é funcédo espeaficadministragdo organizar os
recursos da organizacdo visando obter resultadas dela (DRUCKER, 2012). Com tal
propdsito, administrar se volta a “capacitar aspas a funcionar em conjunto, efetivar suas
forcas e tornar irrelevantes suas fraquezas” (DRBERK2001, p.29). Bem como, para tal fim,
deve-se compreender que a administracdo estadased cultura, porque ela trata de
interacOes entre pessoas. Certamente, a admiastdaye entdo dar condicfes a empresa e a
cada um dos seus componentes para crescer e sevalese a medida que mudem as
necessidades e oportunidades de um dado ambieREIRER, 2001).

Precisamente, ao tratar da administracdo de ensprBsacker (2001) relata que o
resultado de uma organizacdo é um cliente satsfa#isim, “sO existe uma definicdo valida
para a finalidade de uma empresa: criar um consuim{@001, p.35). Do mesmo modo, o
autor supracitado enfatiza que € o consumidor cptermiina 0 que é uma empresa. De
maneira complementar, salienta-se que o que o rodsucompra e considera como valor
nunca € um produto, e sim uma utilidade, ou séj®, @ue o produto faz para ele. Com isto,
como a finalidade de uma empresa comercial € gnaconsumidor, ela deve ter somente 2
fungBes béasicas: marketing e inovacdo (DRUCKER1200

Todavia, o mesmo Drucker (2012), posiciona que ahtnacdo ndo € somente
administracdo de empresas, assim como a mediamagxemplo, ndo é apenas obstetricia.
Sob este ponto de vista, 0 mesmo reitera que asinainitrata enfim de entidade legal, do
empreendimento individual, quer este seja uma esapm@amn hospital, uma universidade ou
uma organizacao assistencialista.

O conceito tradicional de administracdo, por oydrema, se baseia no comando e

controle, e estes sao definidos em termos legaexgOutivo-chefe de uma empresa, o bispo
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de uma diocese, o administrador de um hospitahstakercem autoridade de comando e
controle dentro dos limites legais de sua inst#ojgnas nao fora dela (DRUCKER, 2012).

Ja com foco no ambiente esportivo, destaca-se @ Btotlar (2002), quando afirmam
que a expressao administracdo esportiva se refeydaa as pessoas, atividades, negoécios e
organizacdes envolvidos em produzir, auxiliar, pyger ou organizar produtos esportivos, de
fithesse de recreacdao.

Com base no exposto, a administracdo se mostre gartdamental para o
desenvolvimento também do esporte no pais. Umauwezconforme coloca Drucker (2012),
a administracéo deve definir os resultados queraspleancar e depois organizar oS recursos
da organizagao visando obter esses resultadosngaaldo o desenvolvimento pleno das
entidades e empresas que lidam com o esporte rgl,Braplanejamento estratégico se
apresenta como uma ferramenta de comando e cordgailee 0s objetivos de uma

organizacdo. Dessa forma, possibilitando uma gesti® adequada do esporte nacional.

2.2.1 Planejamento Estratégico

De forma isolada, planejamento é a funcdo admatisr que determina
antecipadamente quais sdo os objetivos almejadague deve ser feito para atingi-los com o
minimo de recursos e com 0 maximo de rendimentdAUHNATO, 2009).

Nesta linha, o termo planejamento estratégico fere um conjunto de conceitos,
procedimentos e ferramentas desenvolvidas paraarajutha organizacdo a pensar e agir
estrategicamente por meio de um processo que \abjetomover o consenso (KERR, 1993
apud BRAGA et al, 2007).

Ademais, o planejamento estratégico é, normalmel@eesponsabilidade dos niveis
mais altos da empresa, tanto no que diz respdionzulacdo de objetivos quanto a selecéo
dos cursos de acao a serem seguidos para a s@Zwis, relevando as condi¢des externas e
internas & empresa e sua evolugéo esperada (OLA/RIBO6 apud BRAGA et al, 2007).

Planejamento estratégico é visto ainda como o psocgerencial de desenvolver e
manter um ajuste variavel entre objetivos, hahiledae recursos de uma organizacédo e as
oportunidades de um mercado que estdo em constaai@Enca (KOTLER, 2000).

Partindo destas oportunidades de mercado e coasditeique o marketing € um dos

pilares fundamentais para a implantacao e exealedoalquer planejamento estratégico, este
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possibilita a comunicagdo da entidade com seu qguibiterno e externo, sendo, entdo, parte
essencial na elaboragédo de qualquer planejamessimAo plano de marketing € visto como
um importante mecanismo tatico-operacional paracr@har tais oportunidades com o0s
objetivos da empresa. De acordo com Las Casas lf2001plano de marketing estabelece
objetivos, metas e estratégias do composto de tragkem sintonia com o planejamento
estratégico geral da empresa. Desta forma, tabpldentifica as oportunidades que podem
gerar bons resultados para a organiza¢cdo, mostamdo penetrar com sucesso para obter as
posicdes desejadas nos mercados (COBRA, 1992),e@ para se alcancar posicdes
estratégicas previamente desejadas.

Para tanto, ainda com relacdo ao planejamentoté&gita propriamente dito, sédo
consideradas essenciais a elaboracao das segetispes: missado, visao, analise do ambiente,
objetivos permanentes, objetivos estratégicos,cdelale estratégias, politica e diretrizes,
feedbacle controle (STOFEL; COSTA FILHO, 2004).

Em sintese, prévio a elaboracdo de qualquer plaeej@ estratégico e,
consequentemente, de seu desdobramento em planarkleting ou planos de acdo de forma
geral, o entendimento de estratégia torna-se date@aso, tal conceituacdo seja falha ou
distorcida, as consequéncias podem ser irrevessipara uma empresa ou para o

administrador.

2.2.2 Estratégia

Porter (1999) traz que a concorréncia esta no ardagsucesso ou do fracasso das
organizacdes, determinando a adequacédo das aggidgde podem contribuir para seu
desempenho. O referido autor apresenta, entdornm testratégia como a busca de uma
opinido competitiva favoravel em uma industria,nardundamental da concorréncia entre
empresas, onde a estratégia visa a estabelecepasit@o lucrativa e sustentavel contra as
forcas que determinam a concorréncia na indUS¥@RTER, 1999).

Por outro ponto de vista, estratégia é o prograenal gara a consecucao de objetivos
organizacionais e, portanto, para o desempenhoudensssdo (AZEVEDO, 2004). Em
complementacédo, a esséncia da formulacdo de unadégsh é relacionar uma companhia ao
seu ambiente (PORTER, 2004). Além disso, complesreatque uma estratégia competitiva
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nao sO responde ao meio ambiente, mas tambémnetelar este meio ambiente em favor
de uma empresa (PORTER, 1999).

O conceito de estratégia refere-se também a amplila area de atuacdo da
organizacdo e ao modo como as organizacOes expksamportunidades de recursos dentro
desta area (MARTINS; BATAGLIA, 2010). Assim, o retecimento e a identificacdo
correta dos sinais de mercado, de suas forcas tdngse sdo determinantes para o
desenvolvimento da melhor estratégia, que permitiayanizacdo maximizar o valor das suas
caracteristicas e distinguir-se dos concorrenteR(FER, 2004).

Duas questdes centrais permeiam a escolha daégs&rabmpetitiva: rentabilidade a
longo prazo (atratividade) da indUstria e os detanies da posicdo competitiva relativa
dentro desta mesma industria (PORTER, 1999).

Em outro prisma, tendo como base os objetivos ganizacdo, é possivel desenvolver
uma estratégia mercadolégica para alcanca-los. R&wa € necessaria, inicialmente, a
identificacdo do mercado-alvo a ser atingido (LASSAS, 2001a). Nesta linha, Porter (2004,
p.16) destaca ainda que para o desenvolvimentandeastratégia competitiva € preciso “a
elaboracdo de uma formula ampla para 0 modo cons aempresa competira, quais devem
ser suas metas e quais as sao as politicas néaegsIa levar-se a cabo essas metas”. Sendo
gue a estratégia se volta para a escolha de urivobge para o planejamento de séries de
acbes que contemplam inclusive a atuacdo das decwmsisorrentes, exigindo maior
flexibilidade da organizacdo (MARTINS; BATAGLIA, 20).

Para Porter (2004), estratégia competitiva deve cgenpreendida como acgles
defensivas e ofensivas para criar uma posicao siéefeh na industria que se esta inserido.
Ademais, o processo de formulacdo estratégica equor meio de ferramentas como as
estratégias competitivas genéricas, 0 modelo da® ¢orcas, o BSC, matriz BCG e a analise
SWOT.

Sobre estas ferramentas, destaca-se o modelo rias forcas de Porter (1999) que
possibilita um olhar panoramico sobre a elaboraigiestratégias competitivas. Este modelo,
analisa 5 pontos que determinam a atratividade ma industria, onde as regras da
concorréncia estdo englobadas, denominadas de forgas competitivas. S&o elas: a entrada
de novos concorrentes, a ameaca de substitutosder ple negociacdo dos compradores, 0

poder de negociacéo dos fornecedores e a rivalielsiie os concorrentes existentes.
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Porter (1999) relata também que as cinco forcasrmi@am a rentabilidade da
industria porque influenciam os precos, 0s custm#eestimento necessario das empresas em

uma industria, que sdo os elementos do retorne swlmvestimento. A figura abaixo ilustra

tal modelo.
Entrantes
Fotenciais
Ameaca de novos enfrantes l
Poder de negociacdo
dos compradores
Concorrentes na
FOrNEcedores | =————p- i UBtrIR G | CoOmpradores

Rivalidade entre as
Poder de negociagéo empresas existentes
dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Substitutos

Figura 1 - As cinco forcas competitivas que determinam aatalidade da indUstria.
Fonte: Porter (1999, p.4).

No desenvolver de sua teoria, Porter (2004) afiqua ao enfrentar as 5 forcas
competitivas (concorréncia), existem 3 abordagestisatégicas genéricas, potencialmente
bem-sucedidas, para superar as outras empresamarnduistria. Sendo elas: lideranca no
custo total, diferenciacdo e enfoque. Porter (1328ipnta que estas 3 estratégias genéricas
sdo base para se conseguir vantagem competitivarenindustria.

Relacionando os assuntos, estratégia e consumidroesr (2004) relata que um fator
estratégico é considerar que o cliente é afetadagies de comunicacdo. Neste contexto, as
acdes estratégicas posicionam a empresa no mengdldando a comunicagdo como um
mecanismo para atingir seus objetivos (DA SILVA &t 2011). Contudo, para este

posicionamento, atencao deve ser dada ao fatoedesgcompradores precisam estar dispostos
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a pagar um preco por um produto acima de seu desfmroducdo ou uma empresa, ou até
mesmo uma industria, ndo sobrevivera a longo pRARTER, 1999).

Em um prisma diferente, focando no setor pertinaot®bjeto da pesquisa, segundo
Levy e Weitz (2000 apud SHONO et al, 2011), umsatgsgia de varejo € um mapeamento
gue identifica o0 mercado-alvo do varejista, o faongue ele planeja usar para satisfazer as
necessidades desse mercado-alvo e as bases sgbeesasle planeja construir uma vantagem
competitiva sustentavel.

Em suma, na tentativa de se obter vantagem coimpeiitor meio de uma estratégia
competitiva, a comunicacdo se mostra como fataraghante. Por certo, sobre a estratégia
genérica de diferenciacdo, definir o diferenciainpetitivo (ou grupos de diferenciais) na

comunicacao de produtos e servicos torna-se egasenci

2.2.3 Diferenciacao - Diferencial Competitivo

Inicialmente, por diferenciacdo, entende-se destédderenciar) um produto ou
servico oferecido pela empresa, que possibiliteeg&o de algo que seja considerado Unico no
ambito de toda a industria (PORTER, 2004). Pori&99) cita que esta empresa deve
selecionar um ou mais atributos, que muitos conguesd numa inddstria consideram
importantes, posicionando-se singularmente parasfazsgr necessidades, onde esta
organizacdo € recompensada pela sua singularidadeum preco-prémio. Como meétodos,
apresenta-se o projeto ou imagem da marca, tedapkgrvicos sob encomendas e rede de
fornecedores (PORTER, 2004).

Uma empresa que pode obter, e sustentar, uma rdifagdo ser4d um competidor
acima da média em sua industria, se seu preco-pf@msuperior aos custos extras a que ela
fica sujeita por ser unica. Um diferenciador depertanto, procurar sempre formas de
diferenciagdo que levem a um preco-prémio supe@aorcusto da diferenciagcdo (PORTER,
1999).

Aaker (2001) enfatiza ainda que existem diversasids de diferenciacdo, porém, a
estratégia de diferenciacéo, para ter resultadegrdegerar valor ao cliente, fornecer valor
percebido e ser dificil de copiar. Nesta linha, tosiivarejistas estdo repensando suas
estratégias de marketing para buscar a difereridedprodutos e servicos (MEDEIROS;
CRUZ, 2006).
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A logica da estratégia da diferenciacdo exige qua empresa escolha atributos em
gue diferenciar-se, que sejam diferentes dos de $eais, onde pode haver mais de uma
estratégia de diferenciacdo de sucesso em umatriag(se houver uma série de atributos
muito valorizados pelos compradores (PORTER, 1999).

Paralelamente, a estratégia de diferenciacdo ndwitpea empresa ignorar 0s custos
subsequentes, mas eles nao sao o alvo estratégicrip (PORTER, 2004). Decerto, por ser
anico e exigir um preco-prémio, um diferenciadolitd#adamente eleva os custos, mas a
reducdo de custos nem sempre envolve um sacrifi@giaiferenciacdo (PORTER, 1999).
Assim, ressalva-se que “a diferenciacdo do prodiravés de sua imagem pode gerar um
trade-off na busca do custo baixo” (PORTER, 2004, p. 1@m Gsto, atingir a diferenciacao,
podera implicar em urtrade-offcom a posicéo de custo se as atividades necesparecria-
la sdo altamente dispendiosas. Merece atencacegendo Teixeira e Paiva (2008),tiede-
offs s@o caracterizados como incompatibilidade entie oo mais critérios, ou seja, onde a
melhoria de um determinado critério podera implitagativamente em outro.

No que se refere a sua aplicacao, “a diferencipgde ser baseada no préprio produto,
no sistema de entrega pelo qual ele é vendido, étodo de marketing e em uma grande
variedade de outros fatores” (PORTER, 1999, p.32jn duvida, a diferenciagdo exige uma
grande habilidade em marketing de uma organizag@te o monitoramento do mercado e a
analise da concorréncia devem ser usados no estabehto e formulacdo da estratégia
(PORTER, 2004). Afinal, como coloca Porter (19%@) mencionar os riscos da diferenciacéo,
esta ndo é sustentada quando os concorrentes imigantbases de diferenciagdo passam a ser
menos importante para os compradores.

Certamente, para Porter (2004), os consumidoredemerna ser mais sensiveis aos
precos se estiverem comprando produtos ndo difedos; onde a diferenciacéo cria tambéem
um isolamento contra a luta competitiva. Para Sa¢2005), para manter diferenciais
competitivos é preciso estar sempre buscando nbesdque agreguem valor para os clientes
ou para a cadeia de negoécios como um todo. Logopetr através de diferenciais significa
basicamente duas coisas: foco no seu alvo (seualie foco na divulgacédo deste diferencial
(JACOB, 2012). Ainda segundo Porter (1999, p.lidgdstrias onde diversas empresas fortes
seguem estratégias de diferenciacdo com base erardiés fontes de valor do comprador, em

geral, sdo particularmente lucrativas”.
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Graeml (1998) explana que quando um diferencigledas tecnoldgico, investimentos
neste sentido podem ser apenas uma questdo denadicusto ao negdcio, e este diferencial
se perde a partir do momento em que diversos amégg do mercado passam a oferecer o
beneficio e os clientes comecarem a entendé-lo @gaantrinseco ao produto ou servico.

Ademais, Porter (1999) revela que uma empresafaeencia da concorréncia quando,
além de simplesmente oferecer um preco baixo, adesdgo singular de valor para o
comprador. Visando o consumo, o autor discorre qom base na diferenciacéo, € preciso
analisar as necessidades do comprador e compréendende os compradores utilizam
indicagbes como publicidade, embalagem e outrasnm#cdes fornecidas nas apresentacoes
de vendas para inferir/julgar o valor que uma es®@Eia ou ira criar.

Desta forma, os sinais de valor que se tenta caauabd consumidor exigem despesas
permanentes por parte da empresa, como em publécidaembalagem (PORTER, 1999).
Assim, uma comunicacao regular que descreva ailooigio de uma empresa para seus
compradores, quase sempre, tem grande impacto aolfierenciacdo (PORTER, 1999).

Porém, Porter (1999, p.121) enfatiza que a singidde por si sO “ndo resulta em
diferenciacéo, a menos que seja de valor para @reaior’. O referido autor cita ainda que a
sustentabilidade de uma estratégia de diferenciac@imaior se esta provém de multiplas
fontes, ao invés de depender de um unico fator conpoojeto do produto. De maneira
similar, seguindo Padilha (2011), possuir ou cdatrom recurso positivo sé constitui um
diferencial se o mercado perceber de forma inegaias vantagens e beneficios decorrentes
deste. Do contrério, possui-lo ou controla-lo ndmenta as suas vendas e ndo gera indicagcdes
importantes para a empresa. Assim, pode-se dizediarencial competitivo é algo que a
empresa tem, que as outras nao tem, que vao deanteafou nunca terdo) e que os clientes
gostam.

Com base no exposto, o diferencial competitivo, @gmosta Machado-da-Silva e
Barbosa (2002), deve advir de a¢des que consideaiares institucionais, com o propésito de
criar preferéncias e sentimentos de lealdade marawn grupo de compradores (PORTER,
2004). Jacob (2012) esclarece que o diferenciapetitivo tem como caracteristica destacar o
produto, servigo, pessoa ou ideia das demais aieéste Assim, em meio a tantos outros
produtos muito parecidos, quem usar um diferermalera ser mais bem reconhecido pelo

consumidor como sendo Unico com relacdo ao sew.nich
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De outro modo, Padilha (2011) complementa queetifgal competitivo é tudo aquilo
gue possibilita a empresa ser vista como Unicagigote. Segundo o autor, € um recurso que
uma empresa possui ou controla e que € percebitbo rpercado como positivamente
destacado. Entretanto, para 0 mesmo autor, soroediferencial competitivo ndo basta. E
preciso também o combinar com outros recursos darema de forma Unica que produza
vantagens e beneficios para os clientes. Toda&@dave ser dada demasiada importancia ao
namero de diferenciais que uma empresa possua gmamagem, embalagem, cor,
diversidade de formas de pagamento, precos maipetdivios, politica de frete gratis e
politica de pds-venda), mas sim, deve-se ter coontopfocal um diferencial cujas vantagens
sejam percebidas e/ou consideradas importanteseasaclientes, do contrario, possui-lo ndo
aumentarao as vendas (JACOB, 2012).

Com outro foco, Porter (1999) afirma que as emgresaaram as fontes em potencial
de diferenciacdo de uma forma limitada, em termo@rdticas de marketing ou do produto
fisico, sem levar em consideracdo que elas podemrigmar em qualquer atividade da
empresa. Logo, apesar de suas fontes nem sempra bem entendidas, a diferenciacéo

aumenta a possibilidade de a empresa conquisttagean competitiva sobre as demais.

2.2.4 Vantagem Competitiva

Porter (1999, p.2) traz que “a vantagem competiivge fundamentalmente do valor
gue uma empresa consegue criar para seus com@adque ultrapassa o custo de fabricacao
pela empresa”. O valor é aquilo que os compradesE® dispostos a pagar, e o valor superior
provém da oferta de precos mais baixos do que osmrréncia por beneficios equivalentes
ou do fornecimento de beneficios singulares que uh@ique compensam um preco mais alto
(PORTER, 1999).

Dessa forma, Porter (2004) posiciona que a crigiggvalor deve ser o objetivo da
organizacdo, pois das atividades desenvolvidas deeina superior ou melhor que os
concorrentes decorre a vantagem competitiva. Boseguinte, Argus, Farrelly e Quester
(2012) salientam que a vantagem competitiva quahcincada permite a empresa retornos
acima da média convencional, tais como participad@o mercado niarket sharg e
lucratividade.
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Neste sentido, com base em Fahy, Farrelly e Qudg@d4), o valor para os
consumidores é elemento essencial na vantagem titwgpe_ogo, um determinado recurso
utilizado pela empresa deve ser percebido comalbe u que possibilite a criacdo de valor.

Raza (2012) afirma que vantagem competitiva é acgdade de uma empresa agregar
maior valor do que outras empresas no mesmo produba determinada empresa pode ter
vantagem competitiva, ou ndo, sobre outra empresaatyie no mesmo mercado ou mesmo
setor de negocios. A vantagem competitiva procsmkaii as caracteristicas de oportunidades
tnicas de produtos-mercados que dardo a emprdsapfusicdo competitiva. A busca desta
vantagem incentiva o desenvolvimento de competéndigtintas e direciona para a
otimizacao custos de diferenciagédo de maior vados p consumidor (RAZA, 2012).

De mesma forma, Porter (1999) discorre que a vantagpmpetitiva origina-se nas
inUmeras atividades realizadas pela empresa p&meganseu produto ou servico ao cliente.
Para chegar ao desempenho superior sustentdvémparorganizacdo deve realizar essas
atividades de forma diferente dos concorrentegtéumesmo executar atividades distintas, as
quais serdo definidas pelo posicionamento estraiétf empresa.

Padilha (2011) define vantagem competitiva comm ajge a empresa conquista
através de estratégia concebida e implantadaantdz e combinando um ou mais recursos
como diferenciais competitivos. Assim, para o gutoralgo que a empresa obtém como
resultado de alguma estratégia sustentada pel@moiss de seus diferenciais competitivos.

A vantagem competitiva pode ser vista também combjetivo das acdes da empresa,
pode ser usada para explicar a diversidade eneenpeesas, pode ser vista como 0 objetivo
final da fungcao corporativa e, finalmente, podelieap o sucesso ou fracasso na competicao
internacional (VASCONCELOS; BRITO, 2004). PorteP99) reitera ainda que a vantagem
competitiva de uma organizacdo tem sua origem maséras atividades de seu projeto,
producao e marketing.

Cipolla e Gimba (2012), contudo, reforcam que édrtgnte entender que a vantagem
competitiva é complexa e também pode advir de wtratégia competitiva acertada fruto da
consciente busca por um diferencial que se tramgf@m vantagem competitiva perante seus
competidores. Com este alinhamento, por meio dmid@éb da estratégia, se construird a
diferenciacéo, escolhendo-se o que fazer, comoéameé principalmente, o que néo fazer. De
fato, tanto a eficacia operacional como a estrat&gio essenciais para um desempenho

superior, refletindo-se em vantagem competitivie@ILA; GIMBA, 2012).
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Vasconcellos e Brito (2004) trazem também que,eadedinir estratégia como uma
teoria de como uma empresa pode competir por syc@E®Nquista da vantagem competitiva
se torna o objetivo ultimo da estratégia. Ribearcia e Las Casas (2010) citam que a
vantagem competitiva esta baseada em pilares ésmmws® ou estratégicos, isto é, ela pode
surgir do ambiente ou da pura sorte, ou vir deagsjias de competicdo ou colaboracao.
Precisamente, Porter (1999) afirma que existenp@stbasicos de vantagem competitiva:
lideranca em custo e diferenciacédo. Adiante, o meBorter (2004) cita mais um tipo basico
de vantagem competitiva, o enfoque.

Por mais, ainda sobre a relacdo estratégia e vantagmpetitiva, Vasconcelos e Brito
(2004) apontam que o objetivo e a medida de sudksssstratégia passam a ser a conquista de
uma vantagem competitiva. Ditam ainda, que vanbsras empregam a expressao “vantagem
competitiva” ndo com o intuito de isolar um fatar cecurso Unico que contribua para o
desempenho da empresa, mas no sentido de se efatiferencial de desempenho por ela
obtido em seu contexto competitivo.

Ponto relevante, Barney (2002) relata que, embotso da expressdo “vantagem
competitiva” seja frequente e comum na literatuaedtratégia e de administracdo em geral,
sua definicdo ndo € precisa. O conceito esta,aqélwr, ligado a um desempenho superior das
empresas, mas essa ligacdo tem multiplas abordadependendo de outros autores e do
contexto. Nao ha consenso, por exemplo, quanto @ questdo fundamental: a vantagem
competitiva deve ser tomada como uma consequéncidesempenho superior ou como a
constatagéo efetiva desse desempenho?

Abimola e Vallaster (2007 apud VIRVILAITE; DILYS, 020) discorrem que a
obtencdo da vantagem competitiva depende de infd@resae conhecimentos especificos.
Sendo que o uso de recursos inimitaveis, prefeabnente em combinacdes Unicas, € a chave
para o alcance de vantagens (FAHY; FARRELLY; QUERTER004). Em um setor em
mudanca, a habilidade de uma empresa em mudassatégia com rapidez para responder a
tendéncias emergentes também pode ser uma forwantagem competitiva (MARTINS;
BATAGLIA, 2010). Ribeiro, Garcia e Las Casas (20H®fendem que para a vantagem
competitiva sustentavel, a empresa deve escolseg@r uma estratégia baseada nas forcas
competitivas presentes em uma industria. Dessaafosnpde-se que as empresas escolhem

estratégias de acordo com suas analises do ambeotempeticao.
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Sob outra éptica, Ribeiro, Garcia e Las Casas (20is@orrem que a sustentabilidade
de uma vantagem competitiva depende dos mecanisimosolamento, que podem ser
definidos como fatores que impedem os concorratgeteutralizar o desempenho superior de
determinada empresa. Esses mecanismos de isolademm impedir a copia de recursos e
competéncias que formam a base da vantagem cogetih empresa ou garantir a
sustentabilidade de beneficios obtidos por meipideeirismo. Neste sentido, Vasconcelos e
Brito (2004) argumentam que a vantagem competitivde ser obtida por uma posicao
privilegiada na industria. Seguindo por outra linbapes e Oliveira Junior (2002) dizem que
a empresa que consegue fixar e manter um nomenfarembranca do consumidor de forma
positiva e com isso, trabalhar a imagem da orgeéaestard obtendo uma vantagem
competitiva frente aos demais concorrentes.

Todavia, para Fahy, Farrelly e Quester (2004), s@o todos 0s recursos de uma
empresa que tem a mesma importancia e possuem rnonEsencial para ser uma fonte
sustentavel de vantagem competitiva. Os autoreatelebtambém sobre quatro elementos
essenciais para que recursos possam criar vantagady eles: gerar valor, ser raro, dificil ou
impossivel de ser imitado e dificil de ser subgtiiu Nesta mesma linha, explanam ainda que
durabilidade, transparéncia, barreiras de dupleag&plicabilidade, e apropriabilidade
também s&o condigcbes basicas para que um deteomieadrso possa gerar vantagem
competitiva.

No que tange as barreiras de duplicacdo, estatemxise o0 recurso for inimitavel,
imovel e ndo substituivel. Ademais, entende-se @is00s recursos relacionados a industria de
servicos, como investimentos bancérios e propagamie individuos ou pequenos grupos
podem ser a chave da criacdo de vantagem compettipodem ser contratados por
competidores. Com relacdo a apropriabilidade, t=tde a ser um problema quando os
direitos sobre as propriedades n&o séo claramefitedibs. Certamente, uma vez possuindo o
direito sobre uma determinada propriedade, posaHsé a empresa agregar valor ao seu
produto ou servico (FAHY; FARRELLY; QUESTER, 2004).

Em outro prisma, Fahy, Farrelly e Quester (200&)dm que uma ambiguidade casual
na utilizacdo dos recursos organizacionais é fateponderante para a manutengcdo de uma
vantagem competitiva. Tal ambiguidade ocorre ond#ipias fontes de vantagem interagem

para gerar esta diferenciacdo e a importanciaivelde cada uma é dificil de discernir, ou
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seja, esta ambiguidade prevalece onde as fontesntiggens sdo complexas e o entendimento
e replicacdo destas por parte dos concorrentdgeli@ido.

Portanto, ante a necessidade de se compreender wonmrecurso da empresa, tido
como diferencial competitivo, pode se tornar fagevantagem competitiva para determinado
produto ou servi¢go, muitos autores defendem o estobire a cadeia de valor destes produtos
ou servicos como passo fundamental na elaboracd@sttatégias de comunicacdo e

marketing.

2.2.4.1Cadeia de Valor

O instrumento basico para diagnosticar a vantagampetitiva e encontrar maneiras
de intensifica-las € a cadeia de valores, que €ivitha empresa nas atividades distintas que
ela executa no projeto, producéao, marketing eibisgdo de seu produto (PORTER, 1999).

Toda empresa € uma reunido de atividades que s@atedas para projetar, produzir,
comercializar, entregar e sustentar seu produtdR{FEER, 1999). Porter (1999) esclarece que
a cadeia de valores desagrega uma empresa emtisidedas de relevancia estratégica, para
gue se possa compreender o comportamento dos euat$ontes existentes e potenciais de
diferenciagdo. “Uma empresa ganha vantagem convpetiexecutando estas atividades
estrategicamente importantes de uma forma maidabatamelhor do que a concorréncia”
(PORTER, 1999, p.31).

Decerto, a cadeia de valor como instrumento egictéemonstra todo o “caminho”
percorrido pelo produto ou servico e como se caonsto valor entendido pelo mercado.
Ademais, mostra como se opera a empresa e seggpprmconcorrentes, busca ainda utilizar
seus determinantes de custos de modo que os cemestenham desvantagens de qualidade
e custo frente a sua lideranca (SIQUEIRA, 2011).

De acordo com Porter (1999), as diferencas entfei@ga de valores concorrentes sao
uma fonte basica de vantagem competitiva, ondefesiedciacdo surge da analise sobre a
cadeia de valores da empresa. Aléem disso, virtugbngualquer atividade de valor constitui
uma fonte em potencial de singularidade, especrdbnas atividades de marketing e de
vendas que tém frequentemente um forte impacte sotiferenciacdo (PORTER, 1999).

A cadeia de valores do comprador determina o mamoocum produto de uma

empresa é de fato utilizado, bem como os outratosfda empresa sobre as atividades do
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comprador. Esta cadeia, representa a sequénciavidades executadas por uma familia e por
véarios de seus membros onde o produto ou servienggadra (PORTER, 1999).

Porter (1999) afirma ainda que o valor criado poalempresa para seu comprador é
determinado pelo conjunto total de elos entre aieade valores da empresa e do seu
consumidor, onde a diferenciacdo provém das ligag8ejuais a empresa € singular frente ao
comprador. Para o entendimento da cadeia de \@lonportante ressaltar que em termos
competitivos, de acordo com Porter (1999, p.34al0v é 0 montante que os compradores
estdo dispostos a pagar por aquilo que uma emjinesafornece”. Logo, para que uma
empresa alcance e mantenha competitividade é @eicespie crie valor para o cliente,
ressaltando-se que esse valor deve ser reconheeido consumidor, caso contrério se
sobressairéo os custos.

Por certo, nesta linha de pensamento, o procesaadise através do qual recursos e
competéncias podem gerar vantagem competitiva adeteaminada empresa é tido como
complexo (FAHY; FARRELLY; QUESTER, 2004). Além daaise da cadeia de valor, a
RBV (Resource Based View “visdo baseada em recursos”) se mostra comaomportante
elemento norteador ao processo de planejamentiégitto de empresas para a obtencéo de
vantagens em seus mercados. Afinal, uma vez almejath nova meta, com objetivos
maiores, analisada toda a cadeia de valor, torrtarebém essencial uma visdo de acédo
baseada nos recursos da empresa para atenderossusnitlores atuais e potenciais novos
compradores.

Vasconcellos e Brito (2004) reiteram que com o isuggto da visdo baseada em
recursos (RBV), durante a década de 1980, persétium tratamento tedrico mais técnico aos

conceitos de vantagem competitiva e cadeia de.valor

2.2.4.2Resource Based View

Segundo Argus, Farrelly e Quester (2012) a prihogoatribuicdo da RBV € que
recursos sao diferentes em seu potencial de ség film vantagem competitiva. A visédo
baseada em recursoRegsource Based Vigwde acordo com Vasconcelos e Brito (2004),
oferece um arcabouco préoprio para o estudo da gamtacompetitiva ao enfatizar que os
recursos especificos da empresa sao determinartea geracédo de lucro econdmico.
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A RBV tem sido o principal caminho para o estudo efdratégia competitiva
(LIPPMAN; RUMELT, 2003). Tal visado, foca que as eaegas se diferem de seus
concorrentes, fundamentalmente, em virtude de gda empresa possui um conjunto Unico
de recursos (BOUWENS, 2009). Fahy, Farrelly e Que&004) afirmam também que esta
visdo é conceito chave para o entendimento destaplego processo da vantagem
competitiva.

Fahy (2000) defende que a RBYV identifica a escaleaum conjunto de recursos
anicos que proporcionam a vantagem competitivanmlat retornos e performances superiores
a competicdo. Assim, a logica basica da visdo baseas recursos inicia-se com a suposi¢ao
que os resultados almejados dos esfor¢cos admtiissade uma determinada empresa, sao
uma sustentavel vantagem competitiva no mercadbl{fEAARRELLY; QUESTER, 2004).

Com base neste olhar acerca dos recursos da empoeseens (2009) argumenta que
cada empresa desenvolve competéncias distintasdasudestes recursos, na qual podem se
transformar em base para uma vantagem competitiseergavel. Ainda segundo o autor,
quanto mais dificil for de copiar estes recursogjsnestes se mostram como potenciais
diferenciais competitivos.

Argus, Farrelly e Quester (2012) argumentam quendmaa RBV traz a posse de
recursos chaves, efetivamente utilizados, estaovisia a uma vantagem competitiva
sustentavel. Sobre tal constatacdo, exemplificaem2jtecursos ativos invisiveis, inerentes a
uma relacdo patrocinio/propriedade, oferecem unorvpbtencial para prover vantagens
competitivas, sendo eles: 1 - rigorosa capacidad&/sos organizacionais e processuais e 2 —
grande experiéncia e conhecimentos dos princiga®ges de uma empresa. No que se refere
ao esporte, os autores citam que a RBV defendsandelvimento efetivo de ativos invisiveis
para manter vantagem competitiva sustentavel eragbaios esportivos.

Neste ponto, faz-se essencial entender que atragveis se caracterizam por uma
propriedade de posse, fisicos, e seus valoresesdtovamente faceis de serem mensuraveis.
Ja, os ativos intangiveis, incluem propriedadeglentuais, tal como marcas, patentes,
reputacoes, rede de contatos e relacionamentiwdrk$ e banco de dados (HALL, 1992
apud ARGUS; FARRELLY; QUESTER, 2012).

Ainda sobre a RBV, a relacdo entre recursos e gantacompetitiva tem sido
tipicamente descrita como um processo linear. @vestimento nos recursos bases da origem

a novas vantagens e permite que o processo sa pgpitinuadamente. Tal constatacao cria
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um cendrio favoravel ao uso combinado da analiseadaia de valor e da RBV (FAHY;
FARRELLY; QUESTER, 2004).

Vistos os conceitos e pilares que integram a relasératégia, diferencial competitivo
e vantagem competitivo, outras teorias organizaisoda administracdo trazem importantes
contribuicbes para o entendimento da formulacdesteatégias e as vantagens almejadas
junto ao mercado consumidor.

Em oportuno, o referencial tedrico deste estudoluindo teorias organizacionais
(relacionadas ao ambiente competitivo) que se imlam, e alinham, os conceitos de
estratégia, diferencial e vantagem competitiva, @special o isomorfismo e o
interpretativismo, sdo abordadas para também damrteua futura discussao dos resultados

desta pesquisa.

2.2.5 Teorias Organizacionais

Para Ghemawat (2007 apud MARTINS; BATAGLIA, 2010a organizagdo possui
vantagem competitiva sobre seus rivais quandorglauma distancia maior, em comparacao
aos concorrentes, entre a disposicao de pagatidotes e seu custo de producao.

Neste sentido, a formulacdo de estratégias corvastito olhar para o ambiente, se
mostra essencial as organizac¢des para sua sobrefgiyendo como fim a obtencéo vantagem
competitiva frente a concorréncia. Com isto, o nbeximento e a identificacdo correta dos
sinais de mercado, de suas forcas competitivasjet@ominantes para o desenvolvimento da
melhor estratégia, que permita a organizacdo maamwv valor das suas caracteristicas e
distinguir-se dos concorrentes (PORTER, 2004).

Com base em Machado-da-Silva e Barbosa (2002)pgdadde estratégias em busca
da competitividade deve obedecer as diferencastesstrs e culturais do segmento no qual as
organizacbes competem, mas também precisam levaoesideracdo tanto pressfes para a
obtencéo da eficiéncia operacional quanto pregs@@sa conformidade institucional.

Por outro prisma, Martins e Bataglia (2010) debatgr a adaptacdo da organizacéo
ao meio ambiente envolve uma escolha estratégioa,umn grau apropriado de diferenciacao.
Machado-da-Silva e Barbosa (2002) trazem que madaambientais de diferentes ordens,
como politicas e sociais, ambientais e tecnologicagas configuracdes dos atores sociais e

novos concorrentes no mercado, em padrdes de consunos indicadores econdmicos,
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afetam os padrdes de competitividade empresapet@sam ser consideradas no processo de
tomada de decisdo estratégica em organizacfes. adslera competitividade de uma
organizacdo ndo depende apenas desses fatoresami@@@m de uma conduta socialmente
valorizada e aceita que garanta a sua legitimigasi@brevivéncia no ambiente em que atua.
Assim as pressdes contextuais, situacionais, imfiaen as escolhas estratégicas,
condicionando a forma de competicdo e as carabtesestruturais das organizagfes. Ainda
segundo os autores, a competitividade organizacesta ligada a obtencdo, manutencéo e
uso de recursos apropriados para alcancar os $neicendmicos e técnico-operacionais,
valorizados e interpretados como expressdes deaténgia e competitividade. Neste cenario,
tanto a analise da cadeia de valores quanto a R&¥amm destaque.

Por mais, a analise do ambiente torna-se requasitplamente defendido para a
elaboracéo correta de estratégias na busca pagentcompetitiva. Para tanto, o estudo do
isomorfismo e do interpretativismo, em especial @deto de interpretacdo organizacional
proposto por Daft e Weick (2007), se relevam imgoudgs bases conceituais para uma maior
compreensao de como ocorre a leitura ambientas eeledobramentos desta na formulacao de

estratégias.

2.2.5.1llsomorfismo

Meyer e Rowan (1977) discorrem que a legitimidads dstruturas formais e de
estratégias de empresas pode ser conquistada pior dee fontes externas, como o
isomorfismo (processo de homogeneizagéo), que d@anzeronfiangca na organizagcdo. Em
outro ponto de vista, o0s mesmo autores afirmam que,ambientes institucionais, esta
legitimacédo externa sobre organizacdes isomorfieas algumas consequéncias importantes
como:

a) organizacgfes incorporam elementos que séo legitisnadternamente, ao invés de
desenvolvemos sob aspectos de eficiéncia;
b) organizacbes empregam critérios de avaliacdo exteuncerimoniais para definir o

valor de elementos estruturais, e

c) a dependéncia de instituicbes externas fixas realuturbuléncia e mantém a

estabilidade em uma industria.
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Como resultado, Meyer e Rowan (1977) admitem qusomorfismo institucional
promove 0 sucesso e sobrevivéncia das organizagiesporando estruturas formais e
estratégias externamente legitimadas que aumentampromisso dos participantes internos
e componentes externos. Ademais, em campos orgamas altamente
estruturados/institucionalizados se forma um cdote&e esfor¢cos para lidar racionalmente
com incerteza e restricdes, geralmente, levam, deeira conjunta, a homogeneidade em
termos de estrutura, cultura e resultados (DIMAGGOWELL, 1983).

Em outra optica, Peci (2005) coloca que essas apagies similares como processos
de homogeneizacgéo é o que se define como isomorfigracesso que atua como uma forca e
limitando a diferenciacdo, obrigando a unidade assemelhar com o coletivo de seu campo,
geralmente tendo em vista o conjunto de condicGdBemtais.

DiMaggio e Powell (1983) ampliaram o estudo saboenorfismo diferenciando este
em Competitivo e Institucional (coercitivo, mimétie normativo). Para tais autores, as causas
para a burocratizacdo e outras formas de mudageainacional mudaram, ndo sendo mais a
competicdo, mas sim processos que tornam as oagéeig mais similares (isomorfismo), sem
necessariamente torna-las mais eficientes. Os ngesmgumentam ainda que a mudanca
estrutural (e estratégica, consequentemente) gagiaacdes parece cada vez menos orientada
pela competicdo ou pela necessidade de eficiéncia.

Ainda com base em DiMaggio e Powell (1983), no taege a categorizacdo do
conceito de isomorfismo, por isomorfismo institu@b entende-se este como 0 processo de
restricdo que forgca uma unidade em uma populags® assemelhar a outras estruturas que
enfrentam o mesmo conjunto de condigcbes ambiei@aitamente, na maioria dos casos, esta
homogeneizacédo se estende a estratégias juntoraadaeonsumidor, no sentido de igualar
as condicbes competitivas para a empresa sobrevivenercado e, na sequéncia, buscar a
vantagem competitiva (se diferenciar).

No que diz respeito a divisdo do isomorfismo insiitnal em coercitivo, mimético e
normativo, estas definicbes sado abordadas de acoroos estudos de DiMaggio e Powell
(1983). O isomorfismo coercitivo se refere a presdormais ou informais exercidas sobre a
organizacdo por outras organizagfes das quais depBor isomorfismo mimético, entende-
se como a utilizacdo de modelos difundidos (minrediscopia), tomando outras organizacdes
como exemplo, de forma involuntaria (transferénoia rotatividade de funcionarios) ou

explicita (consultoria ou associacbes de comeércimdgistria). JA sobre a definicdo de
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normativo, 0s autores trazem que este se origingipalmente da luta coletiva de membros
de uma profissédo para definir as condi¢cdes e métddseu trabalho e estabelecer uma base
cognitiva e de legitimacédo para a autonomia depsoféssao.

Destaca-se que, para Douvis e Douvis (2000), macido o tema ao esporte, a teoria
de isomorfismo mimético é basica para a pesquisaewmdo patrocinio esportivo. Os autores
enfatizam, porém, que se deve ir além do “seguidex” do isomorfismo mimético para
melhorar a atratividade do esporte no que se rateagdes de patrocinio.

Hannan e Freeman (2007), quando discorrem sobreelecd® ambiental de
organizac6es em virtude de suas estruturas eéggtrst pdem forte énfase sobre os padrdes de
comunicacao e sobre os complementos estruturasgslipadroes, afirmando que as unidades
organizacionais devem se submeter a termos padi®esomunicacdo e a procedimentos
padrées. Neste sentido, o isomorfismo se mostra aoma importante ferramenta de analise
no que diz respeito ao uso do marketing esportivo.

Em outro modo de ver, autores como Grey (2004)eemihm que organizagdes ao
adotar “solucbes” homogéneas para os problemasoeme da vantagem competitiva, podem
terminar sem tal vantagem. Ao citar uma das ferraasedeste processobenchmarkingdque
objetiva mensurar e comparar os produtos e proeedos existentes em uma organizagcao
com os dos concorrentes e, em particular, com esudt organizacdes percebidas como
lideres na induastria), o autor afirma que tal m&rao pode ao maximo, supondo uma
implementacdo bem-sucedida, levar a igualdade angntagem. Grey (2004) ainda debate
que os processos de mudanca, incluindo de estaatggidem ser entendidos como modismo,
resultado de processos sociais particulares dagéaotcompetitiva.

Em contraponto ao que diz Grey (2004), Gimenez aslaiyJunior e Grave (2007), ao
debaterem sobre os primeiros neo-institucionaligtpge enfatizam o isomorfismo como
instrumentos apenas de homogeneizacdo), afirmamadimitacdo” pode gerar variagao.
Logo, tal mecanismo pode involuntariamente res@tarum diferencial que potencializaria a
vantagem competitiva.

Por mais, de forma geral, Martins e Bataglia (20&@tam que diante da necessidade
de adaptacado, as organizacfes formulam estratégfasstam a estrutura organizacional, de
modo a atender as contingéncias do ambiente, @yasido as ameacas e oportunidades

identificadas. O isomorfismo ocorre entdo porquessecionadas as formas otimas e porque
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as organizacoes aprendem quais sdo as respostas @tiajustam suas decisfes neste sentido
(HANNAN; FREEMAN, 1977).

2.2.5.2nterpretativismo

Para a compreensao do como o interpretativismo poxgibuir para a elaboragéao de
estratégias, torna-se necessario abordar o tralhBurrell e Morgan (2001). De forma
resumida, os autores propde analisar as ciénc@sis@ a sociedade em si por meio de 4
paradigma, sendo eles: funcionalista, humanistaicabde estruturalista radical e
interpretativista. Este ultimo, busca explicar onohu social do ponto de vista dos atores
envolvidos no processo. Assim, o processo do debemento do conhecimento é
interpretativo, de dentro para fora. Desta formsgp@ologia interpretativa se apresenta como
uma alternativa para o entendimento do comportameatial, devido ao dinamismo do
comportamento humanao.

Ainda com base em Burrell e Morgan (2001), tal gagaa € segmentado em 4
categorias: Solipsismo, Fenomenologia, Sociologomenologica e Hermenéutica. Por
certo, as quatro dimensdes compartilham uma pdrgp@omum de se entender a experiéncia
subjetiva dos individuos, onde a realidade socitl@& como uma extensdo da consciéncia
humana e uma experiéncia subjetiva. De maneiralasima sociologia fenomenoldgica
também é segmentada, porém em 2 tipos: a Etnodrpfe@aestuda as relagdes cotidianas do
individuo, que se cria de acordo com suas inteeedelacdes estabelecidas, sem considerar
o ambiente) e o Interacionismo Simbdlico (que estadsignificado atribuido ao ambiente,
diferentemente da Etnografia que pauta-se sobeéetes do ambiente externo).

Certamente, o paradigma interpretativista enfajizea o mundo social € ndo mais do
gue uma construcao individual subjetiva dos seuesamos, que, pelo desenvolvimento e uso
da linguagem comum e da interagcédo do dia a disg pddr e sustentar um mundo social de
significados compartilhados intersubjetivamente RRELL; MORGAN, 2001).

Embasados pelo interpretativismo, Daft e Weick {@20&presentam um modelo de
analise de organizacbes e seus ambientes. Os sudliseorrem que O conceito de
interpretacdo é revelado como o processo de tradig&ventos, com o desenvolvimento de
modelos para compreendé-los, desvendamento dedsepti montagem de esquemas

conceituais entre gestores-chave. Assim, 0s autdess que a interpretacao € o processo pelo
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qual se da sentido as informacdes e se decidempdas éestratégias). Consequentemente, 0s
processos de rastreamento de informacdes, seg@dmterpretacdo e aprendizagem, se

direcionam a adquirir dados ambientais, interpletadentro da organizacao, elaboracdo de
estratégias e processos de deciséao.

Daft e Weick (2007) trazem, entdo, o modelo praposmo um conjunto de hipéteses
experimentais. Este conjunto, baseado em pressgposéracionais, onde as organizagdes sao
sistemas sociais abertos que processam informdgdasnbiente, onde ha uma distin¢do entre
interpretacdes individuais e organizacionais, al gqgaseres humanos enviam e recebem
informacdes e realizam, por outros meios, o pracessinterpretacdo. Os autores afirmam
que, os gestores do nivel estratégico formulamterpretacdo da organizacdo. Mas, as
organizacdes diferem sistematicamente no modo @eepso pelo qual interpretam o
ambiente, como desenvolvem formas especificas lgecer o ambiente e em estratégias para
atuar neste.

O modelo de Daft e Weick (2007) ainda defende qpeooesso de interpretacdo varia
de acordo com os meios de reducdo de equivocidiaog obscuros que dao margem a
multiplas interpretacées) e com regras de montag@maocessamento dos dados a serem
interpretados). Coloca também que a questdo cdtisssistemas interpretativos é que eles se
diferenciam em receptores altamente especializadosmformacao, para interagir com o0
ambiente. A informacdo sobre o mundo externo deveoltida, filtrada e processada numa
espécie de sistema nervoso central onde acontesasscalhas, as decisdes. A organizacao
deve encontrar caminhos para conhecer o ambiert#ananeira, os autores abordam que o
processo de formulacdo de estratégias pode senipaga de acordo com 4 tipos de
estratégia: prospectiva (alto nivel de iniciatieas relacdo ao ambiente), analisadora (manter
um nudcleo estavel de atividades, mas com inovagdasdo o ambiente permitir), defensiva
(proteger o que tem) e reativa (reagira a altesagparentemente aleatérias no ambiente).

Ademais, o mecanismo de andlise do comportamentorginizacdo, frente a seu
ambiente competitivo, se estrutura em quatro categy&nacting- criadora (constroem seus
proprios ambientes, testam e simulam estratédiescoberta (deteccdo da resposta correta,
pesquisa de mercado para predizer problemas euomaties), Condicionada (processos
tradicionais de coleta de dados, se limita a ret@oe publicacbes) e N&o dirigida
(informacdes obtidas por contatos pessoais, nalacorem dados soélidos) (DAFT; WEICK,
2007).
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Similarmente, Machado-da-Silva e Barbosa (2002)ataet que diferentes
interpretacbes do ambiente e posicionamentos é&gitas podem ocorrer em funcdo do
contexto ao qual a organizacédo se referencia; ersequiéncia, diferentes estratégias podem
ser adotadas. Com isso, 0 processo de interpretagite influenciar resultados
organizacionais, tais como a estratégia e estrutura

Machado-da-Silva, Fonseca e Crubelate (2010) véam,atolocam que quando se
considera o0 aspecto interpretativo ndo se podageegiar o processo de legitimidade das
acOes. Analogamente, Machado-da-Silva e Barbosi2j2tazem que a competitividade esta
ligada a capacidade da organizacdo de entenderireogerecursos simbdlicos, mediante a
adequacdo as normas e padrdes de conduta socelraatizados, que correspondem as
expectativas dos atores no contexto no qual atAastencao da organizacdo a essas normas e
valores, socialmente construidos e instituidosargara sua permanéncia e legitimidade no
contexto ambiental, permitindo a ela melhor acess® recursos materiais e econémicos.
Portanto, a correta interpretacdo do ambiente aageional se revela essencial na busca pela
vantagem competitiva.

Em virtude de sua relevancia, os interpretaciosistansideram o ambiente social
majoritariamente simbdlico (MACHADO-DA-SILVA; BARBSA, 2002). Logo, validando o
ideal do paradigma interpretativista de que adedk é socialmente construida (BURRELL;
MORGAN, 2001).

Neste sentido, pautado pelo estudo de Daft e WEEK7), a contribuicdo do
interpretatismo se d& principalmente no fato de gumnstrucdo de interpretacdo sobre o
ambiente é uma necessidade basica dos individaas erganiza¢gbes. Indubitavelmente, a
interpretacdo se relaciona tanto ao isomorfisma@antpu ao processo de formulacédo de
estratégias em si, uma vez que a leitura do angbisni interpretacdo) esta condicionada a
estimulos e respostas do individuo, seu procesgalgimento simbdlico, e o consequente
desdobramento nas atividades da organizacéo.

Decerto, diferentes e complementares abordagemns soldlise do ambiente podem
contribuir significadamente ao processo de elaldarade estratégias, para entdo, buscar a
vantagem competitiva e a sobrevivéncia da orgaazag um ambiente competitivo.

Contudo, seguindo Machado-da-Silva e Barbosa (2002isomorfismo (como o
benchmarkinyy que pode ocasionar melhorias e ganhos operagjos® mostra como um

passo inicial para tal vantagem competitiva. Oqpieadores postam ainda que aspectos
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institucionais (legitimidade) atuam como diferemciaompetitivos, o que através de acéo
estratégica, pode resultar em ganhos para a oggdoiz Portanto, de modo complementar, a
existéncia de modos similares de interpretacdo eddidade entre organizacbes, que se
orientam pelos mesmos padrbes de competitividamtestitui ferramenta analitica poderosa
para também buscar um melhor entendimento das ae8eatégicas em segmentos
empresariais (MACHADO-DA-SILVA; BARBOSA, 2002).

Diante disso, torna-se de grande valia a compreendd isomorfismo e
interpretativismo, advindos do estudo das teorigmrozacionais, para a compreensado da
formulacdo de estratégias sobre o mercado consun@ion tal proposito, o marketing se
revela ferramenta essencial para a analise desteadoe visto que seu conceito e praticas
focam o entendimento de um ambiente competitivcoasequentemente auxilia e orienta a

formulacao de estratégias.

2.3 MARKETING

Conforme a definicdo da American Marketing Assacrat{AMA), apresentada por
Kotler e Keller (2006, p. 4), marketing € “o prosegle planejar e executar a concepg¢ao, a
determinacao do preco, a promocao e a distribudeadeias, bens e servi¢os para criar trocas
que satisfacam metas individuais e organizacionais”

Com o mesmo pensamento, Kotler (2000, p. 30) carecenarketing como sendo algo
vinculado a “um processo social por meio do quakpas ou grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e 0 que desejam com a criagita ef livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros”. De outra forma, &o# Armstrong (2003, p. 9) definiram o
mesmo termo como “a analise, o planejamento, acimg@htacdo e o controle de programas
desenvolvidos para criar, construir e manter trdsaseficas com compradores-alvo para que
sejam alcancados os objetivos organizacionais”.

Com relagédo as oportunidades de atuacdo geradasraeketing, McCarthy (1964
apud MATTAR, 2007) classifica estas diversas fematas controlaveis em quatro grupos de
variaveis, denominadas “4P’s” do marketing: prodpt@co, praca (distribuicdo) e promocéao
(comunicacéo). Estas ferramentas, conhecidas compasto de marketingnarketing mi,
sao definidas por Kotler e Armstrong (2003, p. 4@no “um conjunto de ferramentas de
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marketing taticas e controlaveis que a empresaaitilara produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo”.

Cardia (2004 p.19) define ainda o conceito de niengecomo “divulgar (promocéo)
que temos o produto (produto) certo, no lugar cgrbmto de venda), pelo preco cenpoi¢e)
gue o mercado esta disposto a pagar’. Como pomidafuental para se entender o esporte
como ferramenta de comunicagdo, a compreensao deeting, e de todo o seu composto,

torna-se primordial. A seguir, a descricao dos g®btasicos dmarketing mix

2.3.1 Produto

De acordo com Czinkota et al (2001, p.228), “prodwsdo o conjunto de atributos,
funcdes e beneficios que os clientes compram”.a@emte, segundo Kotler e Armstrong
(2003), todos os produtos passam por mudancadagceeao longo de sua existéncia. A partir
do momento em que ele é introduzido no mercadcsapaspelo periodo de crescimento,
maturidade e, por fim, declinio.

O desenvolvimento de novos produtos € outro pontpoitante de estudo. “Os
profissionais de marketing devem desenvolver o ygmaontinuamente. Isso pode incluir
descartar, revisar ou acrescentar um ou mais etesfe(MULLIN; HARDY; SUTTON,
2004, p. 104). Além disso, Mullin, Hardy e SuttoR0@4) citam 5 fatores que sao
imprescindiveis no desenvolvimento do novo prodwantagem relativa, complexidade,
compatibilidade, divisibilidade e comunicabilidade.

Por outro ponto de vista, na esfera esportiva, iMulHardy e Sutton (2004)
caracterizam o produto “esporte” como sendo umabgwgdo complexa do tangivel e
intangivel. Exemplo disso, Pitts e Stotlar (200#erem-se a equipamentos esportivos como
uma raquete de ténis, algo concreto, definido, mahtee aos eventos esportivos como
produtos intangiveis, cujos beneficios incluemetatrimento, socializacdo, diversédo e outras
satisfacdes. Os autores defendem ainda que o ooied de marketing deve analisar os
consumidores, a fim de entender exatamente o0 ggelekejam, e 0s concorrentes, para saber
se 0 que ja existe no mercado.

Assim, além do produto, os outros componentes nir (preco, promocao e
distribuicdo) merecem a mesma importancia e de@icagy suas acoes.
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2.3.2 Preco

Partindo da definicdo de Czinkota et al (2001, §)42preco € alguma unidade de
valor entregue por uma parte em troca de algumsaaecebia por outra parte”. Os autores
explicam que, de maneira geral, 0 preco represergacrificio pago por uma parte para
receber algo em troca e que em muitas vezes nameétanio.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004) o preco éemento critico danarketing mix
pois além de poder ser alterado prontamente, edéglemie as condicbes do mercado, é
altamente visivel ao consumidor e como tal, senagtara na mente do fa do esporte. Os
autores afirmam que, de algum mod,0 o consumid@ar ¢ preco ao valor do produto que
podem incluir conveniéncia, estética, limpeza, odof seguranca, disponibilidade e
seguranca.

Vale destacar que no esporte, durante um eveni pantida de futebol, por exemplo,
o valor a ser recebido pelo consumidor ndo semgivahe, por tratar-se de um servico, tera
algumas particularidades: intangibilidade, inselpéidade, variabilidade e perecibilidade
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Sob o ponto de vista de Pitts e Stotlar (2002)atietivos na determinagcédo do preco:
ter como alvo o retorno do investimento, a fatiandercado, obter lucros de longo prazo
maximos, obter lucros de curto prazo maximos, pr@norescimento, estabilizar o mercado,
dessensibilizar o mercado, manter situacdo dealger no preco, desencorajar entradas no
mercado e, por fim, acelerar a saida de concogente

Para a realizacdo de tais objetivos, além da femgmpreco, os outros componentes
do mix devem ser estudados e utilizados. Neste contexthstribuicdo (praca) se mostra

como uma ferramenta valiosa e eficiente.

2.3.3 Praca

Pitts e Stotlar (2002, p.214) definem a distribaicamo sendo “o processo de levar o
produto ao consumidor final”. Complementando, Lasd&3 (2001b) afirma que € necessaria a
existéncia de uma forma eficiente de conduzir aslymos até os compradores finais, caso
contrério, o plano de marketing sera deficiente.

Dessa forma, € necessario identificar os canaigliskeibuicdo ou intermediarios,

determinar o custo, o melhor processo e a intedsidie distribuicdo para um produto
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especifico conforme for seu carater tangivel oanigivel. Os tangiveis por serem objetos
fisicos, normalmente sdo produzidos em fabricaaresfieridos para lojas onde serdo vendidos.
Ja os intangiveis por se tratarem de ideias, lsgarsentimentos podem ser ofertados em
determinado dia, hora e local, tais como eventogog de futebol, como um servico de
entretenimento (PITTS; STOTLAR, 2002).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) relatam que as dexssde distribuicdo e local podem
ser as mais importantes, porque elas tém implisagée longo prazo e sdo mais dificeis de
mudar. Assim, o ponto de distribuicdo do produtdosea, dentre todas as decisfes a serem
tomadas, uma das mais importantes, pois o prinpgalo de venda, geralmente construcao
fisica, ocupara o mesmo lugar por muito tempo, &ja, £aso haja erro na determinacdo do
preco, na configuracdo do produto ou escolha deg@géo, a correcdo pode acontecer de
forma sutil, 0 mesmo néo se diz de um estadio ationpu de futebol construido em um lugar
inacessivel ao consumidor.

Um processo de distribuicdo bem elaborado e efizaz oferecer ao consumidor
alguns aspectos importantes. Pitts e Stotlar (2@32ylefinem como utilidade de tempo,
utilidade de lugar e utilidade de posse. Entendpeseutilidade de tempo a necessidade de
entrega do produto no menor intervalo de tempoipelsdJtilidade de lugar € o mesmo que
determinar o local onde o consumidor precisarabexce produto, e por fim, utilidade de
posse consiste em dar ao consumidor o produtolgueseessita.

Desta maneira, se torna essencial a definicdo de ercomo uma empresa leva um
produto de seu lugar de producdo ou origem a u@ lmede o consumidor-alvo possa ter
acesso a ele. Sobre esta situacao, os autorez@amf@ue se conheca o tipo de produto, qual a
melhor maneira de levar esse produto ao consumidode levar o consumidor ao produto,
canais de distribuicao eficientes e efetivos, eageh e outros fatores (PITTS; STOTLAR,
2002).

Visto a importancia de tais canais para a disttéwido produto, a promogao do

mesmo torna-se um agente catalisador para sua caireacao.

2.3.4 Promocgéao / Comunicacgéo

Neste estudo, a principal vertente, ou o “P’halarketing mixque esta sendo analisada

€ a promocao / comunicacao. Portanto, no que diger® a revisdo de literatura, maior
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atencdo € dada neste aspecto, e seus pontosmssefeustentacdo, para compreensdo de seu
uso junto ao esporte.

Sobre o assunto, Kotler (1999, p.136) descreveaqtpromocao cobre todas aquelas
ferramentas de comunicacdo que fazem chegar umasagem ao publico-alvo”.
Comunicacéao, para Chiavenato (2009), represengcurso mais importante no alcance de
objetivos organizacionais. Além disso, “é 0 prooesle transmissdo de informacgdo, de
interacdo e compreensdo entre 2 ou mais pesso&HAVENATO, 2009, p.86). Ainda
segundo o mesmo autor, basicamente a comunicagia jpar 5 caminhos: o emissor, 0
transmissor, o canal, o receptor e o destinatario.

Em outro ponto de vista, Kotler e Keller (2006,532) definem a comunicacdo de
marketing como “a forma pela qual as empresas rrdar, persuadem e lembram os
consumidores sobre 0s produtos e marcas que c@hzEam”.

A comunicacao pode ser compreendida ainda com@gsogelo qual os pensamentos
sdo transmitidos e o significado é compartilhadtreemdividuos (KIMBLE et al, 2002).
Miranda e Hedler (2011) discorrem que a compreedadmmunicacdo em um sistema social
parte das seguintes premissas: influenciar comperitos e fazer previsdes de como outros
irdo se comportar. Ainda segundo as autoras, ameagéo ainda estrutura o sistema social e
suas relacdes, assim definindo-se papéis e estahdl®se normas de comportamentos.

Através dos canais de comunicacdo, sdo transmitidgsagens que possuem quatro
componentes principais: simples informacdes, autsgntacdo de um emissor, apelo ao
receptor e informagdo entre emissor e receptor. giial, “a comunicagdo envolve a
transmissdo de uma mensagem a outra pessoa, que &ranensagem do emissor atribuindo-
Ihe significado” (MIRANDA; HEDLER, 2011, p. 328).

Sobre a o6tica empresarial, Mattar (2007) debatdusetamental, para se obter uma
comunicacao de marketing efetiva com os publicogrdpresa, que cada uma das acdes de
comunicacdo por ela implantadas seja planejadaablenéneira que sua eficacia seja
conhecida, e que sua execucado esteja integradaasomemais acdes de comunicacao
realizadas pela empresa.

Las Casas (2001a) defende que grande parcela da $ebre comunicagéo se volta
para um dito composto promocional, onde os pringipgtodos de promo¢do e comunicagado
se resumem em: propaganda, venda pessoal, promegamdas, marketing direto, e relacbes

publicas (ou publicidade). Similarmente, outrosoeeg trazem que a promocao esta



46

segmentada em quatro formas de comercializacapagamda, vendas pessoais, publicidade e
promocdo de vendas, tendo como objetivo conscantiz consumidor sobre o produto
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

De outro modo, Jain (1999 apud MATTAR, 2007) afirraenda serem trés os
diferentes métodos de comunicacgdo disponiveis:agana, vendas pessoais, e promog¢ao de
vendas. Mattar (2007) acrescenta também outraanfemntas, tais comaroduct placemeng
merchandising O mesmo autor definanerchandising como qualquer atividade de
comunicacao desenvolvida no ponto de vendaroeluct placementomo uma forma de
comunicacao na qual o anunciante paga para realzarexposi¢cao verbal ou visual em um
programa de televiséo, filme ou evento.

Sobre os itens entdo apontados como integrantesrdposto promocional, para Las
Casas (2001a), especificadamente referindo-seraggén de vendas, o autor coloca que esta
abrange as atividades que suplementam as vendssa®es a propaganda coordenando-as e
ajudando a torna-las efetivas, tais como o usordestas, exposicdes, demonstracdes e outros
esforcos que néo estejam incluidos na rotina di@riaesmo autor refere-se a propaganda
como qualquer forma paga de apresentacdo ndo pdssdaias, produtos ou servicos, levada
a efeito por um patrocinador identificado. AlémsdisLas Casas (2001a) reitera que, para ser
eficiente, a propaganda deve aplicar os princiggoAIDA (gerar Atencao, Interesse, Desejo e
Acao).

Neste momento, necessita-se a exposicao da diteesrie propaganda e publicidade.
De acordo com Brito (2012), h4 uma confusédo ergreeonos oriunda da traducdo do termo
inglés advertising (que pode ser utilizada para ambos os termos).e@mo pesquisador,
entdo, esclarece que publicidade se mostra maasi@gdmte, voltada ao ato de tornar publico
alguma coisa, noticia ou fato. Ja a propagandasapta um fim persuasivo que € inerente a
sua definicdo, como exposto acima.

Ainda com base nos elementos do composto promdcialestaca-se que uma
importante contribuicdo da industria da propagdnulzblicidade foi que fornecedores devem
ser proativos em antecipar qualquer mudanca na&tp@ de seus clientes para assegurar a
longevidade da relagdo (BEVERLAND; FARRELLY, 2004).

Outra importante ferramenta do composto € a relpgéidica. Esta é a administracao
de relacionamentos com o objetivo de causar umaemafavoravel da empresa (LAS

CASAS, 2001a). De maneira complementar, Argus,effgyrQuester (2012) afirmam que
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recursos humanos ampliam as habilidades de conpdimicade relacdes publicas necessérias
para maximizar a exposicdo dos patrocinadores jantgublico-alvo, associando-se uma
propriedade patrocinada, o consumidor e a propn@resa.

Por marketing direto, Kotler e Armstrong (2003) efide como um sistema de
marketing interativo que utiliza um ou mais mei@s gtopaganda para obter uma resposta
mensuravel e/ou uma transacdo em qualquer local pgssibilita &s empresas uma relacéo
direta com o consumidor (exemplo: mala direta).

De fato, chamar e reter a atencdo do consumidor sidlm um dos desafios dos
profissionais de marketing, especificamente da cocagdo. Varias estratégias vém sendo
utilizadas com este intuito, buscando a difered@@ggerante a concorréncia. Neste contexto, a
comunicacado se mostra importante em todos os nieeigma empresa (DA SILVA et al,
2011). Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), anprgdo deve focar, consequentemente,
nos seguintes pontos: criar consciéncia, comurosabeneficios, desenvolver ou alterar a
imagem, associar marca com emocdes, criar grup@seeipitar o comportamento do
espectador.

Com base no exposto, percebe-se a convergéncianabrigos conceitos de
comunicacao e marketing com a elaboragdo de agtstd ogo, a compreensdo e a correta
elaboracdo de uma estratégia sdo passos crucias g atingir qualquer objetivo
organizacional. Para o esporte, o profissional deketing esportivo deve manipular o
marketing mixpara poder continuar no negécio e para ter sucesado que a Unica maneira
de alcancar os dois objetivos € oferecer produtesvgndam, a um preco que seja pago, em
pontos onde possam ser adquiridos e apelem aom@®UPITTS; STOTLAR, 2002).

Por certo, Porter (2004) coloca que a diferenciad@oum produto pode ser feita
através de sua imagem. Por mais, o autor relatagjbatalhas de publicidade podem expandir
a demanda ou aumentar o nivel de diferenciacaoraldufp na industria. Neste sentido, a
atencdo sobre a marca de um produto ou de uma smpassa a requerer cuidados especiais

no que diz respeito ao processo de comunicacgao.

2.3.5 Marca

De acordo com Sampaio (2004) uma marca é um nongnaoolo diferenciado (tal

como um logotipo, marca registrada, ou desenhontgakagem) destinado a identificar os
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bens ou servigcos de um vendedor ou de um grup@idedores e a diferenciar esses bens e
servigcos daqueles dos concorrentes. De forma amdRgzinatto, Leme Filho e Moysés Filho
(2012) consideram que, de maneira geral, as maloasprodutos tém sido consideradas
indicativos de diferencial comercial.

Kotler (2000, p. 426) relata que “uma marca é esabnente uma promessa da
empresa de fornecer uma série especifica de asibbeneficios e servicos uniformes aos
compradores”, cujas melhores trazem uma garantigudkdade. Farrelly, Quester e Burton
(2006) demonstram ainda que as marcas se tornandendm espaco social dos consumidores,
e 0 seu gerenciamento requer o entendimento dextordocial e cultural de onde esta marca
atua. Com este pensamento, pesquisas tem demanatimagortancia da natureza simbdlica e
experimental do consumo e identifica muitas ing@onde marcas se tornam o foco da
interacdo entre grupos e fonte de um capital sitorali(HOLT, 1995).

Sampaio (2004) posta que uma marca sinaliza aagodsr a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricants,admcorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos ou similares. O pesquisador k@ssanda uma diferenca onde o produto
atende a uma necessidade especifica, enquanto npaeca realiza desejos. Com 0 mesmo
proposito, de acordo com Aaker (1998), a marca dation de diferenciacdo, ou seja, possui a
capacidade de mostrar ao consumidor ou comprad®registem diferencas entre produtos
que possuem ou ndo marcas.

Porter (1999), em outro modo de ver, indica qudrdetios elementos estruturais de
uma industria a identidade de marca é vista coma barreira de entrada para novas
empresas. Além disso, a marca também € posta coraaeterminante no consumo que afeta
a sensibilidade do consumidor junto ao preco ddyim Além disso, nos dias atuais, 0 novo
enfoque de abordagens do marketing é formado pdutos e beneficios do produto; marcas
(nomes e associacbes) e, mais recentemente, peb@siémcias sensoriais (SCHMITT,;
SIMONSON, 2000).

Ponto de destaque, a imagem de uma marca € sega@matrés partes: o design, a
identidade visual e o logotipo. Sendo a marca emlacomo um nome, simbolo ou slogan que
vai identificar bens tangiveis e intangiveis de wrganizacdo, o design (parte integrante da
comunicacao visual da organizacéo) auxilia no dedeimento de publicidade, apoiando-se
em acOes de marketing (SAMPAIO, 2004).
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Na mesma linha, para a comunicac¢do visual da marsanbolo assume funcdo de
destaque. Segundo Aaker (1998), este tem como pashbelecimento do conhecimento, da
associacdo e de simpatia a marca, os quais podeancentrados através da lealdade e da
qualidade percebida. O simbolo pode ser uma fomeangtrica, uma logo, um personagem,
uma personalidade, entre outras associa¢gfes. @nslégo importante quanto o simbolo,
propicia uma associacao adicional com a marca, neoiete adarget (publico-alvo) o real
significado da marca (AAKER, 1998).

Por outro prisma, Araujo (2012) mostra que a atitdé marca cumpre importante
papel ao comunicar, por meio de acbes associangeesas, produtos e servicos a universos
simbdlicos e praticos capazes de ampliar a peroepeduas atuacdes em campos prioritarios
para seus publicos. Ainda tomando o citado automocbase, a crescente proximidade da
Copa do Mundo FIFA (edicdo 2014) e dos Jogos Otiogp(edicdo Rio de Janeiro-2016) faz
aumentar a ansia por investimentos lmanding (Area do conhecimento que estuda a gestao
de marcas), o que gera oportunidades e riscos. udotange aos aspectos positivos, abre
espaco para que marcas cujos propositos alinhexn-gaiverso esportivo apropriem-se deste
campo de maneira sustentada e sob uma visdo de prago, em vez de buscarem apenas
maior visibilidade pontual vinculada aos eventosegpectivas ativagdes. De acordo com
Yacoff Sarkovas, CEO da Edelman Significa, apoiaesporte contempla ndo apenas a
aquisicao de uma cota (propriedade), mas o plamgjEnestratégico da iniciativa, a gestao,
alocacdo adequada de recursos e uma comunicacdp daprontar uma historia relevante e
gue sustente o investimento realizado (ARAUJO, 2012

Outro desafio vinculado ao tema esportivo, questefhas estratégias de diferenciacao,
refere-se a busca por posicionamentos unicos. Usmaque plataformas de comunicacdo
tendem a saturar-se pela presenca de inUmerassnarwscar um recorte singular torna-se
uma grande vantagem, afirma Sharon Hess, vicedar®® de Atitude de Marca, Ativacao,
Design e Pesquisa da Edelman Significa (ARAUJO2R201

Hooley e Saunders (1996), ao estudarem o0 posiciemamcompetitivo nas
organizacoes, destacaram a lealdade a marca conmportante fator no comportamento de
compra, pois, segundo os autores, ha uma idegficalos clientes fiéis a marca, onde os
clientes inovadores se preocupam com a compraaineios padroes de lealdade estédo
relacionados com a repeticdo da compra, onde aantamtfere forte influéncia nesta nova

compra.
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Argumenta-se, porém, que com produtos de baixo lénvento, a marca nao se
caracteriza como um diferencial, onde o preco déaswiezes a base para a decisdo de compra
(FRANCISCHELLI, 2009). Entende-se envolvimento coomo processo continuo que diz
respeito ao comprometimento do consumidor, relaclona pensamentos, sentimentos e
comportamentos, que respondem a uma categoriajtprod marca (GORDON; MCKEAGE;
FOX, 1998).

Desta forma, conforme relatam Lopes e Oliveira @u(2002), faz-se importante ter
uma marca forte que passe confianca e qualidadeoagsimidores, podendo servir como um
diferencial competitivo. Lear, Runyan e Whitake®@2) focam que varejitas consideram a
imagem (marca) do negocio uma ferramenta estraégampetitiva, uma vez que o
consumidor tende a procurar as lojas que se ravordais rapidamente. Os estudiosos, de
uma forma geral, destacam a marca como uma formdifelenciar, destacar, aprimorar e
manter atualizada a imagem da organizacao (SAMP2004).

Em outro enfoque, Sampaio (2004) discorre que @dgede marcas esta ligada
diretamente ao valor da empresa, ou melhor, ag gale a empresa tenta demonstrar a seu
mercado consumidor. Para o autor, 0 uso da mara cliferencial deve ser apoiado pelo
conceito debrand equity que se caracteriza como um conjunto de ativasssiyos ligados a
uma marca (nome e simbolo), que se somam ou sobtlaevalor proporcionado por um
produto para um grupo de consumidoreshrénd equity,ainda segundo Sampaio (2004), &
formado por cinco categorias: lealdade a marcahexmento do nome; qualidade percebida;
associagfes a marca em acréscimo a qualidade jolerceboutros ativos do proprietario da
marca, como patentes e relacdes com os canaistdeu;ao. Para os consumidoresrand
equity proporciona maior confianca e satisfacdo, e paraor@anizacdes, possibilita a
vantagem competitiva (SAMPAIO, 2004).

Ampliando a discussdo sobre o tema, a gestdo deamasta presente ndo sé nos
meios de comunicacao tradicionais (como embalagpnogaganda de massa), mas também
ocorre através da internet (SAMPAIO, 2004). Cono,ighara se administrar marcas €
fundamental preparar pessoas capazes e com forreapaoifica. Estes profissionais devem
se aprofundar em algumas &reas de conhecimento mamketing (lancamento de produtos e
pesquisas mercadologicas), gerenciamento e adragést (administrar recursos financeiros,

materiais, humanos e mercadoldgicos), design (d&akxgem, de produto e merchandising) e
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gestdo do conhecimento e aprendizagem organizdci¢inaca de conhecimento,
compartilhamento de experiéncias e constante age® (SAMPAIO, 2004).

Francischelli (2009) defende que para uma marcaéx#o e seja lembrada, é
importante que gere associa¢gfes espontaneas,iasigquem ser monitoradas pelo marketing.
Entretanto, ponto de preocupacgao, levantamentazadal por Franzen (1994 apud BENNETT
1999), sobre a exposicao de pessoas a marcasipatio@s de eventos, sugere que depois de
20 a 30 minutos, no minimo um quarto dos respoedemdio tinham qualquer lembranca da
marca anunciada, outros 10% responderam o nomeadzarerrado, enquanto outros 10%
tiveram uma vaga recordagdo da categorial gergirdduto. Um dia apds a exposicédo das
marcas, aproximadamente metade dos respondentgscesgmm da marca anunciada, mesmo
depois de um incitamento (usando a categoria ddupsaomo estimulo).

Assim, torna-se nitida a necessidade de se cong@eendo uso adequado de marcas
como pilar principal de uma estratégia, especiatenda diferenciacdo. No contexto esportivo,
tal estudo exige a mesma atencao dos profissia®isiarketing, que devem conhecer os
elementos que permeiam e configuram o marketingrégp, mais precisamente, o marketing

pelo esporte, vertente deste estudo.

2.3.6 Marketing Esportivo

Na ultima década (1995 — 2005), enquanto o PIBrasiBcresceu em torno de 2,25%,
o PIB do esporte cresceu 12,34%, sendo que em miasde paises desenvolvidos o esporte
representa de 2 a 2,5% do PIB da nagé&o (DA COSU®26)2

Por meio desta industria em crescimento, o maretgportivo se mostra como uma
ferramenta eficaz na estratégia de qualquer orgediiz Segundo Pitts e Stotlar (2002), o
marketing esportivo € o processo de elaboracamgrgmacao das atividades de producéo,
formacao de preco, promocdao e praca (distribuigéa)m produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores e reainajetivos da empresa.

Em outro ponto de vista, Cardia (2004) relata queaoketing esportivo pouco difere
do marketing, atendo-se, contudo as questdes digloauniverso esportivo, vinculado as
premissas bésicas como produto, demanda, desegssiades, valor, satisfacdo, qualidade e

mercado.
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J& Mullim, Hardy e Sutton (2004), enfatizam que arkating esportivo consiste em
todas as atividades designadas a satisfazer assitames e desejos dos consumidores
esportivos por meio de processos de troca, apersdmtois eixos principais: o marketing de
produtos e servi¢cos esportivos diretamente pa@osumidores esportivos e o marketing de
outros produtos e servigos por meio de promociessas.

Na mesma linha, Afif (2000) reforca que o marketegportivo € uma estratégia
empresarial que usa 0 esporte para atingir me@anizacionais. Para ele, existem duas
formas de definir essa pratica. A primeira se faz iptermédio do marketing de produtos e
servigos voltados aos consumidores que, de alguareeim, se relacionam com o esporte
(camisas oficiais do time, por exemplo). A segumaento focal para o desenvolvimento desta
pesquisa, trata-se de uma estratégia que empregfode como meio de divulgar produtos ou
servicos, sem que estes tenham ligacdo com atasdegportivas (patrocinios em geral).

Ainda com relacdo a esta divisdo, seguindo Melm deCarvalho (2006), o marketing
esportivo pode ser visto sob duas vertentes diesen marketing das entidades esportivas e o
marketing das empresas que usam o0 esporte emstaegias. Com base nesta diferenca, o
marketing do esporte e o marketing pelo esporte, @tudo se voltara, entdo, ao processo
onde empresas usam o esporte como plataforma denaagéo.

Outrossim, organizacdes esportivas que permitenocag®des com simbolos e
identidades empresariais tentam realizar 0 posaon@mto estratégico de produtos ou servicos
destas empresas com base nos fas esportivos, tativierde se atrair mais consumidores e
patrocinadores (VIRVILAITE; DILYS, 2010). Certamentsomente uma marca esportiva
forte, ou potencialmente forte, sera atrativa paieandes empresas utilizarem o esporte como
plataforma de comunicacdo. Neste processo de ppaimiento, a empresa utiliza os ja
conhecidos e identificados atributos de seus posdeitdo esporte, auxiliando na obtencéo de
uma vantagem competitiva de forma mais eficient® WLAITE; DILYS, 2010).

O Quadro 1 demonstra o leque de aplicagbes presentemmarketingmix. Decerto,
tais opcdes podem se enquadrar ao ambiente espadiwo ferramentas na busca pela

diferenciacéao.
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Propaganda Promocao de Eventos / Relacdes Vendas Marketing
pag Vendas Experiéncias Publicas Pessoais Direto
Anuncios . . ~
. Concursos, jogos Kits para Apresentagdes .
impressos e X ; Esporte . Catalogos
- loterias e sorteios imprensa de vendas
eletrdnicos
Embalagens Prémios e brindes Diversad Palgstqu N Reunioes de Malas diretas
seminarios vendas
Amostragem e Relatorios Programas de
Outdoors 9€M € | Cestivais e artes  anuais e ogram Telemarketing
demonstracao S incentivo
Publicacdes
Manuais e Reembolsos Marketing viral
L Lobby :
brochuras parciais e e-mail
Cartazes e Financiamento a .M|d|.a de
. . identidade
folhetos juros baixos )
empresarial
Displays nos Relacdes com a
) Cupons .
pontos de venda comunidade
Simbolos e Programas de
logotipos fidelizacéo

Quadro 2 - AplicacBes danixde comunicacdo de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 533-534).

Visto a gama de atividades possiveis no marketpgrévo, destaca-se como pontos
principais o patrocinio esportivo, 0s eventos ddpms, acfes de relacionamento e
hospitalidade por meio do esporte e 0 uso de insageacionadas as modalidades olimpicas
em embalagens / rotulos de produtos para o vargja,vez que, sob um olhar empirico, sao
comumente mais utilizados em empresas e agéncrasuteting esportivo.

Sem duvida, dentre os principais pontos destacadopatrocinio esportivo, em
especial, é o pilar de analise neste estudo. S&aqie é mais bem detalhado no método de

pesquisa.

2.3.7 Patrocinio Esportivo

Patrocinio esportivo € definido como o investimeeo espécie ou outro meio com
valor mensuravel em um determinado evento, timatl@ia, em ordem de assegurar 0 acesso
do patrocinador ao potencial comercial associadeste evento, time ou atleta (FAHY,
FARRELLY; QUESTER, 2004).

Nesta mesma linha, McKelvey e Grady (2008) pontuwpra patrocinio tem sido

definido como o valor financeiro ou taxa que seap@gr uma propriedade (geralmente
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esportiva, de entretenimento, evento ou organizdigiteficente) para se ter acesso ao
potencial retorno comercial desta propriedade. B&#n(i999) traz também que patrocinio é
uma forma indireta de promocé&o, onde 0 nhome ouand@cempresa € incidentalmente vista
por meio de um evento ou endosso de uma pessagipatfa por esta empresa, objetivando-
se aumentar as vendas, a construcao de uma imagparativa, alcancar um segmento-alvo
de consumidores ou conquistar multiplos objetivioaikaneos.

De modo similar, para Cardia (2004), por patrociesportivo entende-se que € o
investimento que uma entidade publica ou privadaeim um evento, atleta ou grupo de
atletas com a finalidade precipua de atingir unlipdlou mercados especificos recebendo em
contrapartida uma seérie de vantagens. Estas, eyamd® por um incremento das vendas,
promocao, melhor imagem e simpatia do publico.

Ja Mason (2005), cita que o patrocinio se caraetgyor aumentar a frequéncia de
exposicdo das mensagens de marketing e tem gnap@deto sobre a atitude do consumidor.
Bennett (1999) relata em sua pesquisa que autmaalizam o patrocinio esportivo como, de
longe, 0 mais popular entre os meios de patrocofiéamecendo uma alta visibilidade, intensiva
cobertura da imprensa e televisao, a habilidadsrdé publicos de locais e culturas diferentes
e a capacidade de quebrar estas barreiras culturais

Virvilaite e Dilys (2010) reforcam ainda que umasdaais comuns praticas do
marketing esportivo, 0 patrocinio, como parceiral@mgo prazo, visa criar uma imagem forte
e este € o caminho para se alcancar a vantagemetitwap Ainda segundo os autores, o
patrocinio esportivo se mostra como uma ferramedetariacdo desta forte imagem para a
consolidacdo de uma vantagem em mercados extrerternempetitivos. Mason (2005)
salienta que o patrocinio também €& compreendidaaoma tentativa indireta de persuaséo,
diferente da propaganda que é vista como uma ajpemdalireta. As pessoas recebem o
patrocinio de bom grado, enquanto sédo céticos soprepaganda. Desta forma, fica evidente
que existem muitos beneficios advindos do patroci@iém da publicidade (MEEAGHAN,
2001), onde o patrocinio opera por meio de difeieptocessos cognitivos quando comparado
a propaganda.

Todavia, Mason (2005) afirma que, claramente, @opatio tem impacto sobre o
comportamento do consumidor, mas o0 quanto e pamua ndo esta claro. Mas, com base
em Bouwens (2009), torna-se nitido que o patroc@siportivo € uma plataforma utilizada

para se agregar valor a uma marca, conquistardaflei junto ao publico-alvo, mostrar
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envolvimento com a comunidade, para, no fim, auarergndas e superar seus competidores.
Por mais, o autor afirma que os patrocinios matvels usam propaganda, marketing direto,
merchandising e outros métodos para elevar seng@alele sucesso.

Fahy, Farrelly e Quester (2004) defendem que @g@iaio esportivo se moveu de uma
funcéo auxiliar para se tornar peca chave em égiest de marketing para o desenvolvimento
da imagem e posicionamento empresarial. Tal mudadeaominada pelos autores de
patrocinio vinculado ao marketingponsorship-linked marketipgAinda segundo os mesmos
pesquisadores, para o patrocinio ser eficiente, @ste ser acompanhado de significantes
iniciativas de comunicacdo. Com isto, a premissaldmental do patrocinio vinculado ao
marketing é que este precisa ser suportado podadies adicionais para a conquista dos
multiplos objetivos empresariais, incluindo-se soag|cdo de imagem, onde estas atividades
sao tratadas e denominadas como ativacao de padroci

Com o mesmo fim, Bouwens (2009) afirma que empresaglizaram o uso do
patrocinio na busca de vantagem competitiva no adercA profissionalizacdo da gestédo
sobre os patrocinios expandiu-se atuando sobretigiéghde destas parcerias, sobre o retorno
do investimento e sobre os proprios principiosdiaiaistracdo destes acordos. Fahy, Farrelly
e Quester (2004) discorrem que varias razfes paigiicar a transicdo e crescimento do
patrocinio, de uma posi¢do tatica para um foco nesisatégico. Em uma delas, os
pesquisadores relatam que o contrato de patrocpassibilita a oportunidade de
exclusividade, ndo frequentemente oferecida porasubntes de comunicacdo. Os autores
ainda reforcam a grande necessidade de assegersaiscontratos sejam de longo prazo, ou
seja, que tal parceria seja um processo mais @gittatdo que uma mera escolha de meio de
comunicacao.

Logo, o patrocinio esportivo se desenvolveu coma temramenta empresarial para a
realizacdo de objetivos corporativos e uma potéhorde de vantagem competitiva (AMIS;
PANT; SLACK, 1997). Fahy, Farrelly e Quester (200d¢ mesmo modo, acreditam que o
patrocinio esportivo € particularmente Gtil paracsaseguir atencdo sobre uma marca e
objetivos atrelados a atitude sobre a marca. Al&sod € importante que os objetivos do
patrocinio estejam alinhados com objetivos dogdifies niveis da empresa para assegurar a
eficiéncia e efetividade do patrocinio frente atgetivos da organizacdo como um todo
(BOUWENS, 2009).
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Para Lardinoit e Derbaix (2001), existem 2 tipospaérocinios, o “de campo”e de
“transmissdo televisiva”. O “de campo” refere-sdixacdo de logomarcas nos materiais
esportivos ou placas/letreiros presentes ao longoumh evento. JA o de “transmissao
televisiva” refere-se a associacao dos patrocimesdoom um programa de TV especifico ou
promocfes deste programa (LARDINOIT; QUESTER, 2009r certo, o patrocinio de
“transmisséao televisiva” € menos afetado pelosstiggp emocdes geradas com o evento, ndo
existindo distracdes vindas do proprio evento (LAROIT; QUESTER, 2001).

Com isto, Scharf (2010) aponta que os principaigtoos de comunicacdo dos
patrocinadores sdolwyand awarenese obrand attitude Ou seja, a busca por atencao sobre a
marca e a construcdo de uma atitude favoravel sbbmesma, respectivamente. Ainda nesta
linha, para Bouwens (2009), o mais comum dos ofggtide patrocinios no esporte € o
aumento da visibilidade da imagem corporativa dpresa. Outros objetivos levantados pelo
autor sdo a construcdo de negocios ou relacdes rcame melhorar a relacdo com
funcionarios e possibilitar atividades de hospitdie. O autor ainda cita a possibilidade de se
utilizar o patrocinio como plataforma de lancametd@amovos produtos.

Amis, Slack e Berrett (1999) sustentam que o patimgode ser uma competéncia
distinta com potencial de disponibilizar ao patnacior uma vantagem competitiva. De forma
especifica, no que tange a acdes de marketing,, Fedryelly e Quester (2004) afirmam
também que a vantagem competitiva gerada por neefgatiocinio tem maior probabilidade
de ocorrer baseando-se em diferenciacdo do prodaitocomo aprimorar a imagem da
empresa, melhorar seu relacionamento stakeholdersetc.

Por outro lado, Bouwens (2009) coloca que parangusta da vantagem competitiva,
o0 patrocinio requer uma variedade de recursos shaweluindo recursos financeiros
(tangivel), desenvolvimento de habilidades paraaecen(intangiveis) e experientes gestores
de patrocinio (capacidades). Contudo, Fahy, FarellQuester (2004) sugerem que dois
distintos niveis de vantagem competitiva precisam identificados. O primeiro nivel de
vantagem foca o patrocinio em si, e em como elerid@ Ja o segundo, foca na obtencéo de
vantagem competitiva dos produtos no mercado.

Desta forma, quando se considera a funcdo estatép patrocinio, estes dois
distintos niveis de vantagem competitiva precisan igentificados e compreendidos,

conforme ilustra a figura 2. Na sequéncia, o0 moéetwelhor descrito.
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Patrocinador
Vantagem Vantagem
. s Competitiva Performance
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A

Figura 2 - Modelo do ciclo de patrocinio baseado na vantagempetitiva

Fonte: Fahy, Farrelly e Quester (20C

Primeiro, o modelo de Fahy, Farrelly e Quester 4200ndamenta que ha a obten:
da vantagem na competicdo de mercado de patrocimit o patrocinador tem que sup
seus concorrentes por uma determinada propriedadeconjunto de propriedades,
efetivamenteresistir aos esforcos de marketing de emboscadaurirsegundo nivel, ha
questao da vantagem competitiva no mercado de fm®@uservicos. Enquanto um patroci
pode ser superior sobre seus competidores, eseng®ina gerar uma vantagenmmpetitiva
nos mercados de produtos e servigos se prover gal@ermitir a criagdo de valor para
consumidores.

Sobre ativos tangiveis, segundo o modelo proposferen-se a bens organizacione
com propriedade de posse e relativamente facemmeateurar. Recursos financeiros séo
mais importantes ativos tangiveis quando se corsside atividades de patrocinio. J& sc
ativos intangiveis, Fahy, Farrelly e Quester (20@tam também que estes inclu
propriedades intelectuais, tal como marcasentes, reputacdo da companhia, rede de cor
e base de dados.

Em relagdo as capacidades, estas sdo descritas atwos invisiveis ou ber
intermediarios. Essencialmente, englobam as haliisl de individuos ou grupos, assim ct

rotinas organizaciais e interacbes através do qual os recursos de ampmesa sa
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coordenados. Por mais, os autores afirmam que easipacidades sdo, com maior
probabilidade, a fonte de uma sustentavel vantagenpetitiva.

As capacidades da empresa, quando orientadas petado, sdo melhor empregadas
para se compreender os padrdes de compra. Est@dotite ao patrocinador se antecipar a
mudancas no segmento e implementar as ferramergesssarias para maximizar as
oportunidades trazidas pelo patrocinio (FAHY; FARRE; QUESTER, 2004). Um acordo
em longo prazo pode proporcionar a empresa cagisdanicas que seus concorrentes nao
podem copiar, como um patrocinio a uma determicatizgoria/propriedade relacionada aos
Jogos Olimpicos. Certamente, apenas esta relagéa pode ser tornar fonte de vantagem
competitiva (BOUWENS, 2009).

De forma complementar ao modelo acima descrito, sArSlack e Berrett (1999)
defendem que, para o0 patrocinio esportivo se wamsir em vantagem competitiva, é
necessario que este preencha 3 componentes goer@stéionados como em um triangulo
equilatero, ou seja, qualquer mudanca em algunvéidiEes ira afetar os outros 2, conforme

ilustra a figura 3.

1. Valorpara o Consumidor
2. Diferenciagdo sobre o Concorrente
3. Expansibilidade

Patrocinio Esportivo como

Vantagem Competitiva

Figura 3 - Modelo de patrocinio esportivo como vantagem cditiye
Fonte: Amis; Slack e Berrett (1999).

Primeiro, ainda sobre o modelo de Amis, Slack ed¥&(1999), o patrocinio deve
prover valor ao consumidor. Somente quando o paimoferece beneficios desejados pelos

consumidores este pode ser uma fonte de vantagempetitiva. De fato, esta fonte de
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vantagem é frequentemente derivada do valor daanara qual se mostra como uma
combinacdo de imagem e reputacdo, onde o valoelpidade um produto estd acima do que
seria resultado da percepc¢éao sobre outro prodétdicd sem o nome da marca (BOUWENS,
2009).

Em um segundo momento, este patrocinio precisaepr@a oportunidade de
diferenciacéo frente aos concorrentes. O patro@gpmrtivo pode gerar esta diferenciacédo, e
criar assim um caminho que dificilmente sera capipor seus competidores. Porém, apenas
uma marca positivamente consolidada oferece a izaygo tal possibilidade (BOUWENS,
2009). No terceiro posto, Amis, Slack e Berrett9@9citam que este acordo precisa ter
expansibilidade, ou seja, deve ser passivel deiapdpl em varias areas.

Bennett (1999) postula também que o patrocinio ppaeecer, vantajosamente, menos
comercial do que as propagandas convencionais.r&stieso, pode consequentemente vir a
desenvolver uma competéncia distinta e auxiliarresgs patrocinadoras a conquistar uma
vantagem competitiva sustentavel (AMIS; SLACK; BHRR, 1999). Estudos empiricos,
citados por Bennett (1999), sugerem ainda que esagdetivas a estimulos dependem
crucialmente do contexto onde a exposi¢do ocorreizAdo universo esportivo, pessoas que
assistem a uma partida de futebol a escolhem @arsughorte aos seus times favoritos, entéo,
estas imagens visualmente experimentadas durardeento Sao provavelmente as mais
recuperaveis na memoéria, do que aquelas obsereadambientes menos emocionais.

Evidéncias sobre o histérico do patrocinio espontemontam aos Jogos Olimpicos de
1896, com especial destaque para a edicdo de @@aBdo a Coca-Cola adquiriu os direitos
sobre distribuicdo de amostras. Outro ponto deadast os Jogos Olimpicos de Verdo de
1984, em Los Angeles, foram marcados pelo cres¢or@iplosivo da industria do patrocinio
esportivo, com muitas organizacdes se valendo eontexcomo plataforma de comunicacéo de
seus produtos e servigos (BOUWENS, 2009).

Ainda sobre o uso do patrocinio como ferramentaataunicacdo e diferenciacéo,
tendo patrocinados os Jogos Olimpicos de Veraolevaeno desde 1986, a Visa relata que o
patrocinio vinculado ao marketing e a desenvolvimele competéncias neste periodo foram
pilares para sua vantagem competitiva (FAHY; FARRELQUESTER, 2004).

Ademais, a associa¢do de marcas como Visa e Cdeaals Jogos Olimpicos, e a
Mastercard a Copa do Mundo de Futebol, reforcamracteristica e potencial de abrangéncia

do patrocinio esportivo. Contudo, Fahy, Farreluester (2004) argumentam que a crescente
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complexidade dos acordos de patrocinio, e os paisnwonflitos em sua ativacao, fizeram
com que os profissionais da area tivessem maiarcé@te sobre a necessidade de uma
estratégia clara e justificada para sustentacdesdalha de parceria. Varias organizacoes
esportivas (ex: FIFA e FIA) desenvolveram fortereesuas proprias marcas, criaram também
diferentes “pacotes” limitando o contetdo / progaides de patrocinio e o processo de
ativacdo (BOUWENS, 2009).

Sob tal optica, percebe-se que o patrocinio tenotenpial de transcender barreiras
culturais e, consequentemente, se mostra como amanienta de mercados globais. Por
certo, normalmente é dificil para empresas muliormeis penetrar e crescer em diferentes
mercados (com diferentes perfis de consumidores) oma estratégia Unica ou similar
(FAHY; FARRELLY; QUESTER, 2004). Como exemplo, urdas razfes para a Vodafone
patrocinar o clube inglés Manchester United fadréef reputacdo do time no Oriente Médio. A
empresa planejou usar tal oportunidade para mdbhronar sua imagem neste mercado
(BOUWENS, 2009). De modo similar, o Arsenal (outhabe inglés de futebol) cedeu o nome
comercial de seu estadio por 160 milhdes de dglarete até 2021 (acordo de 15 anos) sera
chamado d&mirates Stadiumcomo estratégia de associacdo a companhia asdantioados
Arabes Unidos (DUARTE, 2011).

Bouwens (2009) enfatiza que somente a UEFA deeeadar mais de 260 milhdes de
euros por temporada com patrocinios. A grande plserecursos utilizados em patrocinios
no esporte é oriunda da América do Norte, sendmpanhada por Europa e Asia. Ademais,
relata que a principal propriedade de patrociniizatla € exposicdo em camisas de jogo e
treino. Porém, na contraméo dos grandes investosearh patrocinio, o autor diz que com a
recente recessdo mundial, os orcamentos para jpadrgofrem mais pressao por resultados,
com isto, especialmente a partir da temporada 2008/ pela primeira vez uma queda nos
valores de patrocinio de camisas na Europa, cailedd05,3 milhdes de euros para 393,2
milhdes de euros. Mas, demonstrando a a importalwiesporte no mercado de patrocinio,
considerando-se a temporada 2007/08 estima-sejbidihdes de ddlares foram gastos com
patrocinio no mundo, onde 69% foram exclusivos d&opinio esportivo (BOUWENS,
2009).

Ponto de ressalva, os “inesperados” altos gastoxiaslos a ativacdo do patrocinio e a
dificuldade de se atribuir valor aos resultados tedo reportados como a maior causa de
quebra de contrato de patrocinios (FAHY; FARRELQUESTER, 2004).
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Bouwens (2009), com relacdo a ativacdo de patassicita que um dos pontos com
maior desenvolvimento e destaque tem sido o usmtéanet. Contudo, o marketing de
emboscada se apresenta como uma dificuldade eadarielas empresas para ndo prejudicar
a efetividade de suas acdes. Neste ponto, consdtese a ativacdo do patrocinio como
essencial a qualquer estratégia no ambito esppudiantor traz que ainda € incerto a quantia
adicional necessaria, porém, sugere-se que esaaegir torno de 3 vezes do valor de
investimento inicial. Logo, estes valores sdo apreglos como uma barreira de entrada
inicial para potenciais competidores no mercadpateocinio.

De outra maneira, Fahy, Farrelly e Quester (208#j)nam que de duas a trés vezes do
valor do patrocinio devem ser 0s custos necesga@i@sa promocao (ativagdo) do patrocinio.
Porém, tais autores ainda colocam que os ativasdgiros sdo os mais facilmente imitaveis,
com um risco latente deste suporte ndo vir consagua vantagem competitiva sobre os
patrocinios concorrentes.

A falta de recurso adicional € uma das princip@igdes para 0 insucesso dos
patrocinios, na medida em que atividades de proyagaelacdes publicas e promog¢des nos
pontos de vendas séo prejudicadas (BOUWENS, 2@@®h isto, o volume adicional sobre o
capital inicial de investimento se torna necesggai@ dar suporte as atividades que auxiliardo
na consecucdo dos objetivos de patrocinio. Commpeioe durante os Jogos Olimpicos de
verdo de 2008, estima-se que os valores gastogatmoctinio chegaram aos 815 milhdes de
euros, tendo ainda adicionais 3.3 bilhdes de eamogublicidade acumulados até o evento
(BOUWENS, 2009).

Outro ponto que merece destaque, a maioria dasnfentas de avaliacdo dos
patrocinios se volta a frequéncia de exposicéo @mos/veiculos de midia, a lembranca dos
consumidores de eventos patrocinados e na inflaé&lesta lembranca na imagem corporativa
(SCHARF, 2010). Analogamente, Bennett (1999) afiqua os resultados de patrocinio sdo
tipicamente avaliados em termos de niveis de ateatjgidos, atitude criada ou alterada,
lembranca de marca e cobertura de midia. O autdaalemonstra que estudos recomendam 3
passos para se avaliar um patrocinio. O primewmbreso mercado alvo, qual o nivel de
conhecimento da marca pré-patrocinio. No segundeonooitoramento das atitudes dos
consumidores para com a empresa e, por fim, umpa@gédo de performances pré e poés-

patrocinio, no que tange aos objetivos iniciaippsbos.
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Um dos problemas enfrentados pelos profissionaiengo ter acesso aos efeitos do
patrocinio sobre o consumidor e como determinavakr comercial de mercado (HARVEY,
2001). Bouwens (2009) posta que, atualmente, ammagdes buscam mesurar a efetividade
de suas acbes de comunicacdo tentando descobue @agyisou a mudanca de atitude das
pessoas para com a empresa, € se 0 patrociniotiesp@m influéncia direta sobre tal
mudanca. Esta mensuracao possibilita a empresagumento adicional acerca da discusséao
sobre cobertura da midia.

Voltando-se a importancia do patrocinio ao espoitmpico, Miles (1995 apud
BENNETT, 1999) relata que respostas a um matemghpcional criado pela VISA, sobre seu
patrocinio aos Jogos Olimpicos, foram 17% acimaeksostas de um grupo controle que ndo
foi exposto a imagem do patrocinio olimpico em th@sEm outro olhar, Mason (2005) traz
que somente 20% dos patrocinadores olimpicos cri@nfato, umlink entre sua marca ou
produto exposto e o consumidor durante o eventocqusiga impulsionar a percepcdo do
produto com superioridade. Ressalva-se ainda qligagdo destbnk é perecivel e deve ser
reforcada por outras acfes de ativacédo, que sdecioias como “atividades influenciadoras”.

Ao mesmo tempo, Mason (2005) defende que com mmgamento desténk na
mente do consumidor, um efeitmlo (tendéncia de avaliar algo positivamente que ja se
avaliou positivo no passado) pode sugerir a0 mesmosumidor que o produto do
patrocinador € melhor do que o do concorrente.

Assim, devido a probabilidade de influenciarem fpesinente a decisdo de compra do
consumidor, Lear, Runyan e Whitaker (2009), dissmorgue o endosso com celebridades tem
sido h4 muito tempo utilizado por fabricantes eejistas em seus esfor¢cos de vendas.
Entretanto, quando um endosso com celebridade tom@a reversa, em virtude de uma
inesperada noticia negativa da celebridade, o faita vinculado a celebridade também se
torna potencialmente atrelado ao patrocinador.

Em suma, segundo Mason (2005), o patrocinio esportém se tornado um
proeminente veiculo de marketing, incrivelmenteytap Certamente, o0 patrocinio a eventos
esportivos se revela, entdo, como uma alternat@e @ diferenciacdo e criacdo de

experiéncias positivas para os consumidores daiprpgatrocinador.
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2.3.8 Eventos

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 533) osntee e experiéncias sao “atividades
e programas patrocinados pela empresa, projetatascpar interacdes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasides especiais”. Para Fangelly e Quester (2004), ligas esportivas,
astros do esporte ou eventos esportivos projetaagdns como um servigo social. Estas
imagens sdo marcas e é esta projecdo que se otayeqeatrocinadores como propriedade
comercial.

Salem (2012b) relata que empresarios, como gramdmncia de relacionamento com
0 publico, buscam os eventos para gerar mais doaggimples exposicdo de suas marcas,
miram ainda uma experiéncia para o consumidorygafmlo o lado emocional das empresas.
A autora afirma também que o numero de eventoraglals por empresas no Brasil, em 201,1
cresceu 43%.

Ao se tornar parte de um momento especial e relevaa vida pessoal de seus
consumidores, por meio da participacdo em eventlasproposicdo de experiéncias positivas,
as empresas podem ampliar e aprofundar seus reacemtos com o mercado—alvo, além de
influenciar positivamente as atitudes e crencasalsumidor com relagcdo as suas marcas.
(KOTLER; KELLER, 2006). Assim, imagens positivasensacdes como alegria ou excitacéo
associadas com o evento séo transferidas para sagesn ou a organizacéo via inferéncia
cognitiva (SCHARF, 2010).

Ademais, a maior forca dos canais ndo pessoai®mericacdo esta no terreno dos
eventos e experiéncias (KOTLER; KELLER, 2006). Nad#l, a utilizagdo de eventos como
ferramenta de comunicacdo e ativacdo segue temdé&reiscente mundialmente. Em
levantamento realizado em 2003 junto a grandesesaprque atuam no pais, constatou-se
que acbOes mercadologicas relacionadas a eventgsatiguer natureza haviam atingido 13%
de suas verbas de marketing (MATTAR, 2007).

De maneira similar, é sabido que 46% dos profisésoda area de marketing utilizam
0S eventos como maior ferramenta de comunicacahEBIA 2012b). McKelvey e Grady
(2008) declaram que em um tipico pacote de paimadnpatrocinador pode adquirir varios
direitos, incluindo o nome do evento ou o direiddre sua categoria (ex: refrigerante oficial
do evento), direitos de sinalizagdo, sobre emblemiagos especificos, sobre o uso da palavra

“oficial”, sobre propagandas especificas de evesrtmnocdes e publicagdes.
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Especificamente no cenario esportivo, segundo Mgt (2000), o retorno de uma
marca ou produto envolvido em patrocinio de eveesp®rtivos € quatro vezes maior do que
uma boa campanha publicitaria. Logo, procuramssatégias e tendéncias que, condizentes
a realidade brasileira, podem gerar estabilidatmnfieira aos entes esportivos.

De modo geral, empresas das mais diversas natueedawmlidades percebem a
oportunidade de utilizarem o esporte como meio rderacdo e comunicagdo com seus
publicos (MATTAR, 2007). Assim como no patrocinemarketing esportivo também pode
maximizar os investimentos estratégicos de comgaaae uma empresa por meio de acdes

de relacionamento e hospitalidade.

2.3.9 Relacionamento e Hospitalidade

Mullin, Hardy e Sutton(2004) identificaram objetivos que influenciam, conais
frequéncia, a decisdo de firmar contratos de p@imodentre eles, a possibilidade de ganhar
oportunidades Unicas em termos de hospitalidadéretenimento.

De forma parecida, Mattar (2007) debate sobre geiades categorias distintas de
objetivos relacionados ao patrocinio, destacandobgetivos de hospitalidade, caracterizados
pela utilizacdo do patrocinio na realizacdo de rosntle hospitalidade para convidados
pertencentes aos publicos de maior importanciargaesa.

Para Cardia (2004), os centros de hospitalidadendeser parte integrante dentro da
gestdo do patrocinio esportivo. Ainda pelo autalrreélevancia das acdes de relacionamento
pode ser percebida no resultado de uma pesquisgadzacom as empresas que compdem a
lista das mil maiores empresas americanas da adwsbes sobre as razdes que levam uma
empresa a investir em patrocinio esportivo, quaimpoos centros de hospitalidade estdo em
quinto lugar em uma lista de nove motivos.

Ainda de acordo com Cardia (2004), os centros deitadidades sao locais especificos
dentro no evento esportivo que variam de pequespaces, como camarotes até grandes
areas, dependendo das necessidades e intencOpatdmsnadores que fardo suas acdes de
relacbes publicas em seus convidados e autoridadadp o local adequado para interagir
com o real publico de interesse do patrocinadorafor explica que 0s centros sao
comercializados com as empresas patrocinadorasga&ninados para oferecer conforto,
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alimentos, bebidas e lavabo; com objetivos de fenbgocios, fazer lobby, impressionar os
clientes ou apenas distrair entre amigos.

Borges (2012) indica que dentre as tendéncias satl@isetor de hospitalidade e
eventos, estas podem ser resumidas em duas palexpesiéncia e diferenciacdo. O autor
afirma ainda que a criacdo de experiéncias pogaibiirair segmentos especificos, constroi a
fidelidade e abre o caminho para o conceito deahf2acéo.

Por certo, diferenciacdo consiste em segmentaredaoé construir uma vantagem
competitiva para uma empresa. Neste contexto, pithbdade tratada como ferramenta
estratégia e diferenciada € uma area de aplicapZopara as entidades esportivas brasileiras,
mas que ird se desenvolver de forma muito rapidgpniximos anos (BORGES, 2012).

Ademais, para Leoncini e Da Silva (2004), a hosgade também permite que uma
empresa dé vida ao seu produto ou servico. Negia, latletas podem ser usados em varias
atividades, como no langcamento de produtos e enesag@e relacionamento com
consumidores, clientes e fornecedores (BOUWENSQOR00

Merece destaque que, para Mullin, Hardy e Sut@B04), as estratégias promocionais

devem incluir elementos percebidos como atraeuntea,vez que:

Geralmente essas estratégias enfatizam o servigcoliate, a hospitalidade, o
conforto, a conveniéncia, a localizacdo, a prial&dao aumento da comunicacéo, a
interacdo e os descontos especiais ou extensGesdigtos relacionados (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004, p. 165).

Segundo Cardia (2004), quando voltado as estrat@gamocionais, discorre também
que empresas investem em hospitalidade porqueuda ajconquistar manter e melhorar as
suas relacbes comerciais, e sdo precisamenteagdaelque movem todo o comercio. Podem
convidar, por exemplo, grupo seleto de convidadams muma experiéncia Unica, em uma
atmosfera relaxada e agradavel, longe das habtar@ées de um ambiente de escritorio.

De maneira resumida:

Os parceiros empresariais utilizam os beneficiosodpitalidade para recompensar o
seu préprio pessoal ou, na maioria dos casos, ipdteir 0os proprios clientes a
aumentarem a utilizacdo ou o consumo do produsgsamarem novos contratos ou
renovarem os antigos. Isso é feito através do tenireento (MULLIN; HARDY;
SUTTON, 2004, p.204).
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Nesta mesma optica, de busca pela vantagem coivgp@itio marketing esportivo, as
embalagens de produtos e seus rétulos também afmesgrande expressdo. Afinal, sdo

ponto direto de contato com os consumidores efptata de associacao entre marcas.

2.3.10 Embalagem e r6tulo

De acordo com Cobra (1992), a principal funcdordbatagem € posicionar o produto.
Este posicionamento, como no ponto de venda, pedeurs diferencial na estratégia de
marketing de qualquer empresa. Os aspectos visuass diferentes formas podem melhor
posicionar um produto sobre segmentos de merca@donbém auxiliar a encontrar novos
nichos de mercados e oportunidades inexploraveis.

Nos dias de hoje, a embalagem tem uma enorme dapacile informar e persuadir 0s
consumidores (FERNANDES, 2011). Santana (2003jnafiqgue, dentre as formas primarias
de comunicagéo de marketing, as embalagens detpsode incluem como dispositivos de
comunicacdo. Ainda mais, Vaz (2006), considerandendalagem e seu rotulo como
descritores do produto, entende que estes estmoamhdos as caracteristicas de um produto
que o diferencia das ofertas dos concorrentes. ,Lpgoa o autor, tais aspectos estdo
relacionados as especificacdes e caracteristicasedo em questdo e, principalmente, se
relaciona com as necessidades que o usuario pectatidfazer.

Em outro prisma, em situagdes envolvendo compraraidutos repetidos ou comuns,
o consumidor podera escolher uma marca baseado ewnistica simples, como
reconhecimento de marca e embalagem, e somentasddpocompra avaliar a marca
adquirida (FRANCISCHELLI, 2009). Por heuristica plas, entende-se 0S processos
periféricos de simples decisdo (NEIVA; MAURO, 2011)

Vasquez (2007) ainda correlaciona a embalagendtutmrde um produto a identidade
conceitual da marca, ou seja, o rétulo como elemngnéfico que identifica o produto,
definindo a razdo de ser do produto e da empresaoCesultado, a autora discorre que
embalagem e rétulo séo atributos visuais que pastemforte identidade de marca.

A cerca de gestdo de marcas, Sampaio (2004) inchap ferramenta tradicional de
comunicacao a embalagem. O referido autor aboédactynceitos que integram a imagem de
uma marca que guardam relacéo direta com as enebaldg produtos, sendo eles: o design, a

identidade visual e o logotipo. A marca, como umapsimbolo ou slogan que vai identificar
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bens tangiveis e intangiveis de uma organizacage exna andlise profunda sobre o design
do produto (SAMPAIO, 2004).

Nesta mesma linha de pensamento, Santana (200&ntamstudos que demonstram
que as associacfes entre imagens sao desenvodvigagir de uma variedade de fontes,
incluindo o posicionamento em comunicacdo proma@tjoembalagem e experiéncias de
marca. Com o mesmo fim, Francischelli (2009) eseme para uma marca chegar a um bom
nivel de conhecimento é necessario desenvolvesraiddde do nome da marca e conecta-la a
classe do produto. Para tanto, a marca deve salguimas etapas estratégicas, como o uso de
sinais (em especial a embalagem), pois se tratstiimulo real com o qual o consumidor ira
visualizar o produto no momento da compra e manlgsea

Devido a sua importancia na gestao de produtosmeimicacao, diversas empresas se
especializam no desenvolvimento de estratégiasesehbtbalagens e rotulos (FISCHER,
2007). Sob o mesmo ponto de vista, Paiva (2011b)qde com o desenvolvimento do
mercado capitalista, embalagem e rétulo passaransignificado de dimensao simbdlica. O
ato de embalar passa a configurar-se como um péigionelhor, um trabalho de especialistas.
Se embalar bem é funcao fundamental da empresaitiper bom desembalar também deve
ser considerado, juntamente com o design, rotulageaterial, confeccéo final e disposicéo
do produto no ponto de venda. Por mais, uma m&iéxge no ato de desembalar pode, além
de comprometer a eficacia do produto, também Imaiteficiéncia dos objetivos de marketing
aplicados as embalagens (PAIVA, 2011b).

Com enfoque no universo esportivo, Fernandes (2@blgca que a mencao de
patrocinios nas embalagens € uma tradicional prégcativacdo. Esta acdo, assim como as
demais inclusas em planos de marketing esportiozupam influenciar o comportamento de
consumidores. Entretanto, para este fim, a comp#égedo processo e dos fatores que afetam,

de fato, o comportamento humano mostra-se primlordia

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nos dias de hoje, muito se debate sobre o compeniante consumo e as estratégias
gue melhor atingem, de maneira eficiente, um deteho consumidor. Inserido nesta

abordagem, o fenbmeno esporte é consumido por esiltlé pessoas em todo o mundo, onde
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de acordo com Fahy, Farrelly e Quester (2004)sestesumidores usam 0 esporte como uma
forma de auto-expresséo associada a arte.

Desta maneira, 0 estudo acerca do habito de cansuseus desdobramentos exige
uma ampla analise sobre alguns pilares inerentesraportamento humano como um todo. A
seguir, estes pontos fundamentais de analise s@thados, tanto por autores ligados a
psicologia quanto ao marketing.

De fato, para a compreensdo do comportamento hymdeee-se levar em
consideracdo os elementos que o constroem. Cublmtares, normas sociais e atitudes
estimulam e influenciam a forma de se comportaénAbisso, os axiomas sociais também
fazem parte do ambiente de comportamento do inativédi grupo em questéao.

Nesta linha, sobre a influéncia destes fatoresiests, a Figura 4 abaixo apresenta um
modelo que demonstra os fatores psicodindmicosnivéee externos que atuam sobre o

consumidor.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
L. Tdade e estagio do psicolégicos
Cultura Grupos de defeconcia ciclo de vida
Subecultura Familia Ocupagio Motivagio

COMPRADOR
Papéis e posigdes
sociais

Percepgiio

Classes sociais Condigdes econdmicas

Estilo de vida Aprendizagem

Personalidade Crengas ¢ atitudes

Figura 4 - Fatores que atuam sobre o comportamento do codstumi
Fonte: Kotler (1998).

Ainda sobre estes fatores, Porras e Robertson (4p0&@ TORRES; ALLEN, 2009)
citam que héa frequentemente uma grande variac&oodd® subculturas em um mesmo pais.
Isto traz consequéncias ao que destaca Statt (1@9ando confirma a existéncia de
associacoes significativas entre valores e comperttos.

Por mais, Las Casas (2001a) reflete sobre estase@o@ncias ao citar que 0s

consumidores (enquanto individuos) recebem infliadriaternas e externas, sendo elas:
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a) Internas: fatores psicolégicos commotivacdo, aprendizagem, percepg
atitudes e personalidad

b) Externos: familia, classe social, grupos de refgaéa culture

De modo complementar, visto o entendimento de dfeeedtes fatores atuam sobrt
comportamento, Alfinito (2009) e Torres dlen (2009), de forma resumida, sugerem c«
trajetéria de formacdo de um determinado compoméme seguinte sequencia: cultt
valores, atitude -normas sociais e comportamento. Com isto, ainda base nos citadc

autores, podse visualizar um cenio de interacées, onde este é retroalimentado

experiéncias e axiomas soci

Normas
Sociais

Comportamento

Figura 5 —Modelo resumido de trajetoria prévia ao comportameancial

Fonte: o autor.

Assim, tendo como referéncia esta sequencia deefatofluenciadores e precintes

ao comportamento de consumo, abaixo estes itefis descritos com maiores detal
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2.4.1 Cultura

Miranda e Hedler (2011) relaram cultura é o modopeéesar, sentir e agir em
determinado grupo de individuos, com um conjuntmndeanismos de controle que conduzem
ao comportamento humano (GEERTZ, 1973).

Por mais, a cultura ndo é composta somente deegalonas também por outros
elementos como a linguagem, que tem um papel dagqiesna transmissado de caracteristicas
culturais (TRIANDIS et al., 1985). Por analogiagwdtura pode ser vista como woftware
(MIRANDA; HEDLER, 2011).

A cultura pode ser definida ainda como um conjuddgpadrbes de comportamentos
sociais que sdo transmitidos simbolicamente pelguigem e por outros meios para 0S
membros da sociedade. Logo, refere-se a um conpmtealores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam a identificammbeos de uma sociedade (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Torres e Allen (2009) explicam cultura como um plaesenho dindmico que consiste
em 2 componentes: categorias culturais (qQue defmerganizam tempo, espaco, natureza e
sociedade) e principios culturais (relacionadosakres, normas e crencas). Certamente,
percebe-se que valores estdo inclusos e sdo meldagondo uma determinada cultura. De
outra forma, Kluckhohn (1962 apud TORRES; ALLENQ2D dividiu cultura em 2 linhas
distintas, uma objetiva (ex: artesanato produzido grupos sociais) e outra subjetiva (ex:
valores, crencgas etc...).

Sobre os estudos acerca de cultura, merecem atesg¢éabalhos de Hofstede (1991).
O autor cita pontos de distingdo entre culturasdaseeles: simbolos, herdis, rituais (ex:
cerimbnias) e valores (0 nucleo de uma determicatlara). Hofstede (1980), em seu estudo
sobre variacfes culturais, identificou 4 dimenspasa se classificar tais diferencas, sendo
elas: distancia de poder (desigualdade entre dgdids), “evitacdo” de incertezas (o incerto
como algo ameacador), masculinidade-feminilidade f@acéo a assertividade e qualidade de
vida) e individualismo-coletivismo (identidade chalividuo em relacéo a suas escolhas).

Hofstede (1980) discorre que o Brasil foi consideram pais predominantemente
coletivista e feminino, num ranking de 40 paisesraMla e Hedler trazem que “tedricos
sugerem que as dimensfes de individualismo e esletd podem representar importantes

aspectos da cultura organizacional” (2011, p.3B2)modo geral, nas sociedades coletivistas
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as relacOes pessoais prevalecem sobre a tarefdegaga ser primeiramente estabilizada, ao
passo que, nas sociedades individualistas, a tprefalece sobre qualquer tipo de relagéo
(MIRANDA; HEDLER, 2011).

Com o mesmo pensamento, a implicacdo de culturomportamento humano pode
ser visto também com base em Torres e Allen (200@ndo afirmam que o Brasil € um
exemplo de cultura coletivista, comparando-o a raliat por exemplo. Os autores citam que
pessoas em culturas coletivistas (caracterizadas imgerdependéncia, orientacdo para
relacionamentos e harmonia de grupo) preferem dgamento afetivo e um significado
simbdlico para o consumo de produtos.

Ao longo dos anos, ap0s os estudos de Hofsted@)1&8l8uns autores ampliaram esta
discusséo, como Triandis (1995), que inseriu unorakar sobre as variagées culturais com
as definicbes de vertical e horizontal, referindae grau de aceitacdo e a desigualdade entre
um grupo. Deste modo, criando-se 4 grupos de analis

a. IV — Individualismo vertical (o individuo autononpmssui um status/poder social

maior ou menor que o dos seus outros membros);

b. IH — Individualismo horizontal (o individuo € codsrado independente e

autbnomo, mas tem o0 mesmo status/poder socialgjoetms membros);

c. CH — Coletivismo horizontal (o individuo se vé miependente ao grupo e 0s

demais membro sdo percebidos como tendo o mesneo pocial) e
d. CV - Coletivismo vertical (o individuo se vé intependente ao grupo, mas com

poderes sociais/status diferente entre os membros).

Para Torres e Rodrigues (2011), cultura se re¢etdo, ao modo como as pessoas vem
0 mundo, ou a percepcdo compartilhada da realidadt pessoas do mesmo grupo cultural
podem ndo endossar as mesmas normas sociais, ovasgimente percebem e entendem o
comportamento dos outros de modo similar. Torresllen (1999) reiteram ainda que o
comportamento e percepc¢des do consumidor variano cesultados de diferencas de valores
culturais. Os mesmos discorrem que os valores hosnbasicos também causam um efeito
direto sobre a escolha do consumidor, quando ithddd avaliam o significado simbdlico de
um produto e assim tomam uma deciséo afetiva sstiee Ressalva-se que valores e normas

sociais sao descritos a seguir.
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Nesta linha, ao analisar a cultura e valores splechss de comunicagéo, estes tem
influéncia no comportamento dos individuos, de athodgrupo social, na medida em que seus
membros transmitem os padrdes culturais por meidalidersas formas de comunicacao
(MIRANDA; HEDLER, 2011). Com base no exposto, oudst acerca do conceito de valor
torna-se essencial, uma vez que este é determimant®mmportamento do consumidor e

determinado por influéncias culturais.

2.4.2 Valor

De inicio, voltando-se a autores da antropologpsieologia, Hofstede (1980) define
valor como uma ampla tendéncia a preferir alguntaag®es em detrimento de outras. Sendo
valores “programados” na fase inicial da vida dohaenano, considerados, assim, como nao
racionais.

Gouveia et al (2011) afirmam que valores humanas psicipios-guia gerais que
transcendem objetos ou situagbes especificas, ptalalem ser pensados como residuais,
um marco histérico de referéncia que é praticamientgavel, onde se muda as prioridades
valorativas, mas nao os valores em si (ROKEACH 3),98gindo como critério para a selecéo
entre alternativas de orientagdo em uma determsiagagao.

Um valor, desta forma, € uma crenc¢a duradoura daiqumodo especifico de conduta
ou estado ultimo de existéncia € pessoal ou soerbrpreferivel a um modo de conduta ou
estado final de existéncia oposto ou inverso. Poiseguinte, um sistema de valor é uma
organizacdo duradoura de crengcas com respeito @Indel conduta ou estados finais de
existéncia preferiveis ao longo de um continuoetiiva importancia (ROKEACH, 1993).

Alfinito (2009) esclarece que os valores humanoprepdem a fazer uma avaliagao
mais prescritiva do individuo para a sua prépridave apresenta um ponto de referéncia
subjetivo. Rokeach (1973) relata que esse é o ttongae possibilita unificar os interesses,
aparentemente diversos, de todas as ciéncias amdads ao comportamento humano.
Portanto, valores apresentam tracos relativamesi#@veais de individuos e sociedades e,
consequentemente, correspondem a caracteristitasasu

Dentre as func¢des dos valores, Allen, Ng e Wil200R) discorrem que estes guiam
as a¢cbes do homem (orientacdo) e expressam sweEssigacles (motivador). Rokeach (1993)
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e Triandis (1995) expandem o entendimento de v&lsegmentando-os em tipologias como
sociais — pessoais e individualismo — coletivisraepectivamente.

Para Schwartz (2005), valores sdo conceitos soemdndesejados usados para
representar objetivos mentalmente e o vocabuléara pxpressa-los na interacdo social. O
autor ainda visualiza os valores humanos como ipis; prescritivos e motivadores de
comportamento, que servem como um padrdo para idudis e grupos realizarem
julgamentos, guiando a selecao e avaliacdo de ,gudléicas, pessoas e eventos.

Com neste conceito, Schwartz (2005) desenvolvemontelo de valores que parte do
principio de compatibilidades e conflitos entreoves (ou tipos motivacionais) que se
estruturam em um circulo, onde aqueles tipos n@igpativeis estdo dispostos em pontos
adjacentes (ex: poder-realizacdo), enquanto oditemiés ou contraditorios estdo em lados
antagonicos (ex: conformidade-hedonismo).

Tais tipos motivacionais sdo, entdo, inseridosSahwartz (2005) em uma estrutura de
relacédo de valores (figura 6), que discrimina digast motivacionais e postula que os valores
formam umcontinuumde motivacdes relacionadas que d&do origem a utnawa circular.

Schwartz (1994) afirma ainda que todos os valestgiam dispostos nesse modelo.

R
>
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Figura 6 - Estrutura tedrica de relacéo de valores.
Fonte: Schwartz (2005).
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A relagao dos 10 tipos motivacionais adjacentes,aqunfirmam a énfase motivacional

dos valores apresentados por Schwartz (2005), & gosaracterizada por Alfinito (2009)

como.

a.

Poder e realizacdo — relacionados a superioridaadal € estima;

Realizacéo e hedonismo — relacionados a satistag@icada no individuo;

Hedonismo e estimulagdo — relacionados ao desejoepoitacdo afetivamente
agradavel;

Estimulacdo e autodeterminacdo — relacionadostamesse intrinseco em novidade e
dominio;

Autodeterminacédo e universalismo — relacionadosndianca no proprio julgamento e
conforto com a diversidade da existéncia,

Universalismo e benevoléncia — relacionados a pgamale outros e transcendéncia
de interesses egoistas;

Benevoléncia e conformidade — relacionados ao cdapento normativo que
promove relacionamentos intimos;

Benevoléncia e tradicdo — relacionados a devoc&mpugm primario;

Conformidade e tradicdo — relacionados a subordmalp individuo em favor de
expectativas socialmente impostas;

Tradicdo e seguranca — relacionados a preservagaorahjos sociais existentes que
dao seguranca a vida;

Conformidade e seguranca — relacionados a protdgdordem e da harmonia das
relacoes;

Seguranca e poder — relacionados a “evitacdo” eragfio de ameacas ao controlar

relacionamento e recursos.

Schwartz (2005) discorre ainda que a relacéo bésita valores e tipos motivacionais

€ composta por duas dimensdes bipolares: abermmaancas e, em oposicdo, conservacao e

autopromocao e, em oposicéo, autotranscedéncia.gssisitura dindmica de relagdes entre os

tipos motivacionais deriva do fato de que acbeBusga de qualquer valor tém consequéncias

que podem conflitar ou ser congruentes com a hiescaitros valores.

Com o propdsito de detalhar a relacéo dos valaresahos com o processo de decisao

de consumo, Allen (1997, 2000) prop6s um modelo descreve a influéncia dos valores
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humanos de Schwartz (2005) nas escolhas do consuniidse modelo é denominado de
Modelo das Duas Rotas (figura 7). Este modelo sugpre os valores humanos nao
influenciam a preferéncia pelo produto diretamembas influenciam a importancia dos

atributos do produto que, por sua vez, irdo gueradiacdo e compra do mesmo.

Niveis de crengas Niveis de Significados
Prescritivas e avaliativas do produto

s Valores Julgan"lento Simbélico Produto
abstratos Humanos = e
e subjetives :z;;:;it\?:
Significado : :;rrig::?:s
objetivo e lmpor_tanCla Julgamento o objetivos e
concreto de atributos fragmentado Utilitario tangiveis

tangiveis

Figura 7 - Representacao conceitual do modelo das duas rotas.
Fonte: Adaptado de Allen (1997, 2000).

Esse modelo representa, entdo, uma nova maneidatdeminar como a escolha do
produto é feita pelos consumidores e como estluentiada pelos valores endossados pelos
compradores, mediada pelo significado que atribaerproduto. Certamente, a atribuicdo de
significado € um processo psicolédgico corriqueirelevante para as mais variadas atividades
e relagbes humanas (ALFINITO, 2009). A compreemkimodelo acima deve ser pautada no
entendimento da atribuicdo de significados, ondggoificado utilitario representa a funcéo
tangivel de um produto, que da ao individuo uma@spde controle sobre o ambiente. Ja o
significado simbdlico, é o resultado de experiéncsociais, tangiveis e culturalmente
partilhadas que refletem a imagem ou simbolismprdduto.

Indubitavelmente, o significado que um consumidabai a um produto ou servigo
serve como base importante para compreender sepoc@amento de compra. Segundo
Richins (1994), o significado resulta do processinderpretacdo de estimulos externos, sendo

assim, uma percepcéo subjetiva ou uma reacao afdévuma pessoa frente a um objeto.
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Sobre o tema, Alfinito (2009) explana que os sigados individuais podem ser contrarios
aos sociais, devido a subjetividade de cada inddvitb processo de interpretagao.

Ao citar o modelo de Allen (2000), Alfinito (2008)descreve como a possibilidade de
julgamentos distintos, sobre produtos especialmeatelo por base os valores humanos e
significados atribuidos anteriormente. Primeiraugora retrata uma dita rota indireta, quando
0s consumidores avaliam o significado utilitario @ooduto, fazendo um julgamento
analisando-se atributo por atributo do bem de cooswnde os valores influenciam na
importancia dada aos atributos tangiveis, que parvez, influenciam a preferéncia por um
determinado produto.

Ao tratar da segunda rota de julgamento possiv&tia womo direta, Alfinito (2009)
afirma que quando os consumidores estdo avaliasdsigaificados simbolicos do produto,
estes focam em questdes subjetivas que envolveamalb consumo, fazendo um julgamento
intuitivo e abstrato sobre o mesmo, onde os valtw@manos estariam influenciando a
preferéncia pelo produto diretamente.

Tendo por base o modelo acima descrito, produtaemoser vistos como objetos
simbdlicos que representam papeéis sociais e szamalp individuo em seus proprios papeéis
(ALFINITO, 2009). Neste sentido, a compreensaoigoificado atribuido aos mais diversos
produtos torna-se bastante relevante, pois se a&esper 0 mesmo influencie a decisdo de
compra. Ademais, ainda segundo Alfinito (2009), @dapenas o consumidor que modela o
produto, ele também € modelado por aquilo que e¢oasou seja, o significado atribuido ndo
€ apenas descritivo, mas prescritivo do comportéodsm compra.

O modelo proposto por Allen (1997) pode ser vistopnatica por meio do estudo
realizado Torres e Pérez-Nebra (2007). Tais pesdoies, com 0 objetivo de observar as
implicacdes de diferencas culturais, oriundas doweitos de individualismo-coletivismo e
verticalismo-horizontalismo, no que se refere akscde um destino turistico de viagem de
férias qualquer, compararam brasileiros e aust@dia Como resultado, afirmam que os
brasileiros, mais coletivistas, apresentaram péefga por um julgamento afetivo quanto ao
destino escolhido e demonstraram, portanto, maipoitancia dos atributos simbdlicos, da
rota direta do modelo.

Sob outro olhar, partindo-se para uma perspectivcanolégica, em termos
competitivos, Porter (1999, p.43) escreve que ‘fvalo montante que os compradores estéo

dispostos a pagar por aquilo que uma empresa bregece”. Para 0 mesmo 0 autor, a
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vantagem competitiva surge do valor que uma emp@ssegue criar para seus compradores
e que ultrapassa o custo do produto ou servicomaesa. Logo, uma empresa diferencia-se
da concorréncia se puder ser singular em algumsacwealiosa para 0s compradores

(PORTER, 1999).

Nesta mesma linha, Virvilaite e Dilys (2010) erdath que uma organizacao se
diferencia de seus competidores quando os valeresus produtos criam diferentes emocoes.
Ou seja, uma empresa satisfaz as necessidadesmgsridores quando transmite melhores
valores que seus concorrentes. Porter (1999) ajveontudo, que os consumidores nao
pagardo por um valor que eles ndo percebam, ondente por meio de uma sinalizagcéo
efetiva do valor uma empresa pode ter condicogsed® um preco superior ao valor real por
um tempo.

Ademais, a percepcdo de valor agregado a um produtcservico, permite a
organizacéo elaborar estratégias que melhorenffisiéneia e efetividade através do encontro
com as necessidades de seus consumidores (FAHY,RERRY; QUESTER, 2004).
Entretanto, para tal elaboracéo, torna-se primbaliformacdo de uma adequada e efetiva
imagem empresarial, baseando-se em valores comanjelgos positivos por parte dos
consumidores (VIRVILAITE; DILYS, 2010).

Ainda com foco mercadolégico, Porter (1999) enfatqie uma empresa ou uma
familia ndo compram um produto, mas sim os tomaddes decisdo que o fazem. Desta
maneira, o valor real e 0s sinais de valor sdaa@d e interpretados por estes tomadores de
decisdo. O mesmo autor relata ainda que o tomaxldecisdo pode n&do ser necessariamente a
pessoa que paga pelo produto ou pode ndo ser nauBndl. Tal posicdo, exige uma analise
sobre tal grupo tomador de decisédo a fim de semiaar os investimentos estratégicos em
marketing.

Como exemplo, no cenario esportivo, demonstrandgartancia do conceito de valor
sobre acfes de marketing, o patrocinio da HeinakéBFA Champions League possibilitou a
empresa agregar valor a sua marca, ja que seustidorps ndo podem se utilizar do mesmo
evento para acdes de comunicacdo (BOUWENS, 20@8h i8so, percebe-se que caso um
patrocinio ndo transmita valor ao consumidor, pate possibilitara a empresa uma vantagem
competitiva no mercado (FAHY; FARRELLY; QUESTER,Q20.

Ainda no que diz respeito ao ambiente esportivoacdo com Fahy, Farrelly e

Quester (2004), a literatura traz que investimergns patrocinio podem gerar valor ao
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consumidor por meio do desenvolvimento da imagemnaiea, com o uso de associagdes tal
como conquistas, juventude, poder, prestigio,Eftes elementos sédo potencialmente Unicos,
especialmente quando envolvem direito de excluastadsobre atletas e eventos esportivos.
Gouveia et al (2011) afirma, por fim, que os vaosdio intersubjetivos, isto é,
precisam ter seu significado compartilhado pelasiale. De outra forma, as atitudes tem
natureza intrassubjetiva. Logo, a atitude, como desdobramento dos valores humanos,

direciona seu conceito para o individuo propriaraetito.

2.4.3 Atitude

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), aidatitdiz respeito a uma
organizacdo duradoura de processos motivacionaisgienais, perceptivos e cognitivos em
relacdo a algum objeto, criando uma predisposigdorével ou desfavoravel. Seguindo
Feather (1995), as atitudes séo formadas por mflag, processos de aceitacao, apoio social e
identificacdo, sendo os valores os preditoresitiedas e comportamentos.

De modo similar, Heider (1967 apud ALFINITO, 20@®onta que a atitude consiste
em uma avaliacao positiva ou negativa de uma pdssoge a um objeto, situacdo, evento,
ideia ou mesmo entre pessoas. Atitude, assim, &emdéncia psicolégica que é expressa pela
avaliacdo de uma entidade em particular com algaua de favor ou desfavor (CHAIKEN;
WOOD; EAGLY, 1996).

Neiva e Mauro (2011) refletem que a atitude tangma inclinacédo para a acao, como
uma decisdo de compra, representando uma respostategjoria comportamental.
Consequentemente, 0s autores entende a atitudewunmwariavel latente ou subjante que se
presume influenciar ou guiar o comportamento. Fazanna (1978) também observaram que
a atitude € uma boa preditora de comportamentogipalmente quando este comportamento
tem consequéncias importantes sobre a pessoa gmdguContudo, Neiva e Mauro (2011) ao
confirmarem que as atitudes exercem influénciaes@bcomportamento, argumentam que
estas ndo podem ser observadas diretamente, sagimpostas sobre um objeto atitudinal.

Triandis (1971) afirma que a atitude é formada pés componentes: afetivo,
cognitivo e comportamental. Além disso, defende @fitades podem ser definidas como uma
ideia composta por emocdes, com predisposi¢cOesaaclasse de acbes dada uma classe de

situacOes sociais. Neiva e Mauro (2011) argumentanbém que atitude é construida de
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sentimento, pensamento e acdo, onde sugerem qagtudes mudam, mas ndo ha uma
substituicdo, e sim uma sobreposi¢cao da antigadatit

De acordo com Jones e Gerard (1967 apud ALFINITAD9Y atitudes se constroem a
partir das crencas e valores. Com isto, as atitodegreenderiam dois tipos de elementos: o
cognitivo, que seriam as crencgas; e o0 afetivo,sgu@am os valores.

Analogamente, para Neiva e Mauro (2011), a catagooignitiva é composta por
pensamentos, crencas, percepcdes e conceitos aegeto atitudinal. Ja a afetiva, traz
sentimentos e emoc¢des associadas ao objeto ddeafitonotacdo avaliativa). Por fim, os
autores adicionam um terceiro elemento, a categonaortamental, que engloba acdes, ou
intencdes, para agir. De mesma forma, Olson e ZA@88) trazem que atitudes sdo definidas
sobre aspectos de avaliacdo, afeto, cognicdo esposi;ées comportamentais.

Alinhando-se os pensamentos, Alfinito (2009) resume as atitudes sao constituidas
por trés componentes: afetivo, cognitivo e compoetatal. A pesquisadora expde ainda que o
componente cognitivo se volta a conhecimentos ernmdcdes adquiridas por uma
combinacéo de experiéncia com objeto da atitudéoemnacdes advindas de diversas fontes.

Ja o componente afetivo diz respeito as emoc¢Oeseotimentos da pessoa frente ao
objeto da atitude, enquanto que o componente cdarpental condiz com a probabilidade e
tendéncia (intencédo) da pessoa se comportar déarma especifica.

Embora sejam inter-relacionados, podem ocorrernadguinconsisténcias entre o0s
componentes da atitude. Ajzen (1991) recomendamogueés componentes sejam tratados
separadamente, com o termo “atitude” referindo-se camponente afetivo, “crenca”
referindo-se ao componente cognitivo, e “intenc@mmortamental” referindo-se ao Ultimo
componente.

A figura 8, a seguir, ilustra os componentes dadgi e suas manifestacoes.
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MANIFESTACAO DO
COMPONENTE COMPONENTE
(relacionado ao objeto)

Afetivo Emogodes ou Sentimentos
Cognitivo Crencas

Comportamental Inten¢des Comportamentais

Figura 8 - Componentes da Atitude.
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007).

A partir desta segmentacéo da “atitude”, destaassgencas/pensamentos cognitivas
que estdo mais proeminentes na memdéria do consynoidide impactam significativamente
no comportamento do consumidor (LEVIN, JOINER, CAGIR 2001). Alfinito (2009)
amplia a analise apresentando os axiomas socigassap entendidos como crengas, premissas
basicas utilizadas por pessoas para endossar e gpua comportamentos em diferentes
situacgoes.

Pesquisas demonstram que as pessoas tendem a asdlidormacdes que sdo mais
coerentes com suas atitudes de forma mais postir@emorizam essas informacfes mais
facilmente (POMERANTZ; CHAIKEN; TORDESILLAS, 199550bre as possibilidades de
investigacdo, Gunter (2011) argumenta que, por akeiguestiondrios e entrevistas, é possivel
saber dos estados subjetivos e das atitudes deetemmihado grupo de participantes de uma
pesquisa. Neiva e Mauro (2011) pontuam que a edealdkert € um dos meios mais comuns
para se medir atitudes.

Triandis (1971) ao reiterar que as atitudes envolgejue as pessoas pensam, sentem e
o modo como gostariam de se comportar em relagém abjeto atitudinal, defende que o
comportamento ndo € apenas determinado pelo queessoas gostariam de fazer, mas
também pelo que elas pensam que devem fazer e pat@gquéncias esperadas de seu
comportamento. Neste momento, aspectos como axispw@ais, normas sociais, atitudes,
valores e cultura demonstram seus efeitos sobrengpa@rtamento. Abaixo, a figura 9,

adaptada de Chaiken e Eagly (1998), tenta escla@aelacéo.
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— Habito
e Atitude
— frente ao
objeto
Resultados | . | Atimdefrente ao Tteiica c \l‘t ¢
™| utilitirios comp ortamento Hengac omportamento

Resultados
normativos

Resultados de
— | autoidentidade

Figura 9 — Elementos influenciadores na relagcdo entredstizicomportamento.
Fonte: Chaiken e Eagly (1998).

Sobre a figura acima, destaca-se a inclusdo do#tadss utilitarios (recompensas e
puni¢des), resultados normativos (aprovacgao sdombutros e orgulho ou culpa que se segue
de regras morais internalizadas) e resultados tl@dentidade (afirmacdo ou repudio do
autoconceito) como circunstancias que podem prediz®mmportamento. De forma geral, o
modelo de relagbes proposto sugere que ha umarétetifio entre atitudes e comportamentos
quando as atitudes séo baseadas em experiénaesdNEIVA; MAURO, 2011).

Em suma, Neiva e Mauro (2011) explanam que o modeloelacbes traz que as
atitudes séo boas previsoras na medida em queaewvas 3 componentes da intencéo
comportamental, sendo eles: a atitude da pessoeelagéo a iniciar o comportamento, a
crenga que a pessoa tem em relagdo ao que os aatrasy que ela deve ou nao fazer, e a
percepcdo da pessoa com relacdo ao seu controfmdamental (NEIVA; MAURO, 2011).
Ainda segundo os autores, quanto maior for a &i{gda intensidade), maior sera seu poder
associativo em relacdo ao objeto atitudinal e fidait sera sua recuperacao da memodria.

Ponto de destaque, para Torres e Allen (2009nfasmacdes sobre produtos, marcas
e precos sao racionalmente analisadas, classificadarpretadas e transformadas em atitudes

e intencdes individuais. Como exemplo, os signifosa utilitarios e simbdlicos que sao
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atribuidos a produtos e servicos formulando umeudsi para o momento de decisdo de
compra.

De maneira similar, Mason (2005) reitera que agisutem um forte impacto sobre o
comportamento do consumidor. O pesquisador afineapatrocinios em geral parecem afetar
0S componentes da atitude por criar uma assocgsibva entre consumidores e a empresa.
Isto, uma vez que, como coloca Neiva e Mauro (204 &xposicao repetitiva (como em jogos
de um campeonato de basquete onde uma marca patto aparece diversas vezes) pode
levar a mudanca de atitude, por meio do princigiajde estimulos encontrados previamente
sao mais facilmente percebidos.

Ainda sobre patrocinio, mas especificamente no t@mégportivo, como uma das
funcdes da atitude € manter um “mundo pessoal age#dbloqueando estimulos nao
desejaveis, o patrocinio esportivo apresenta umdgrgotencial de superar esta barreira
(MASON, 2005). Este potencial de diferenciagcdo emsolida em vista de que atitudes
positivas para com patrocinadores tém sido assaxigsitivamente com percepcdes e
intencdes favoraveis para a compra dos produtopatwscinadores (THOMPSON; SPEDD,
2000). Mason (2005), entdo, declara que a chava paefetividade do patrocinio é o
entendimento de como as atitudes do consumiddios&adas e alteradas.

Para Alfinito (2009) a compreensao de atitude sstra@omo chave para a elaboracao
de estratégias mercadoldgicas. Mason (2005), entetrevela que primordial ainda é a
definicdo da empresa se o objetivo se volta a malte atencdo sobre a marca, imagem ou
atitude do consumidor.

Ante ao entendimento da ag¢ao da cultura, valorastwdes sobre o comportamento
humano, especificamente ao comportamento do codsumeste se apresenta como um
complexo processo de elevada importancia para lss@rmb uso esporte (como diferencial
competitivo) na busca por vantagem competitivaa Railiar o entendimento deste processo,
as normas sociais se mostram aspectos envoltasmgmwdaamento humano.

2.4.4 Normas Sociais

Feldman (1991) define normas sociais como regréabeecidas por grupos para
regularizar o comportamento de seus membros, alk&so,djuando normas relacionadas entre

si sdo agrupadas, um papel social é criado. Delaamm Torres e Rodrigues (2011), normas
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sociais sdo capazes de predizer comportamentoglounpenos, intengdo em se comportar.
Para os mesmos, normas se referem a aspectogdidesdio que é feito) e injuntivo (o que
deveria ser feito).

Jackson (1966) traz que uma maneira de se entarclétura de um povo € por meio
de suas normas sociais. Este autor, cita norma® @mistribuicdo de prescricbes pelos
outros, para uma gama de comportamentos, que ossaociais podem realizar em uma
determinada situacdo. Torres e Rodrigues (201iEnsam que a constru¢cdo de normas sociais
€ uma operacgao inerente ao processo de socializRgiiomais, normas sociais sdo vistas
como um continuo de comportamentos com as respscancdes e recompensas associadas a
sua realizacédo (TORRES, 2009).

Ainda com base em Torres e Rodrigues (2011), aaoem esséncia, € um constructo
predominantemente regulatério. Os pesquisadoranafi-se ainda que um dos métodos de
formacao destas normas € a observacdo do compattadeoutros e sua aprovagao social. A
percepcdo do individuo com relacdo a aprovacdo eprovacao de se realizar um
comportamento constituem as denominadas normastisab, assim, as normas sociais sdo
constituidas de diversas pequenas normas subjéti@RRES; RODRIGUES, 2011).

Alguns autores tém afirmado que atitudes nem semp@@izem 0S comportamentos,
sendo que a cultura seria uma variavel que detarmaiesse grau de predicdo. Em culturas
individualistas, as atitudes seriam grandes preafitde comportamentos, ja em coletivistas, as
normas sociais se mostram melhores preditoras (WRIS, 1993). De mesma forma, afirma-
se gue quanto mais a cultura de um pais é tida omhativista, menor era 0 peso da atitude e
maior o da norma subjetiva (BOMTEMPO; RIVERO, 1992)

Em outro ponto de vista, Torres e Rodrigues (20q11107) explanam que “em
situacbes de ambiguidade, o individuo busca real@zacomportamento mais realizado
(popular) com base na crenca de que este seriasosp@almente aceito”. Para os autores, a
norma se torna uma ferramenta disponivel que agidhubs utilizam para comparar e avaliar
sua posicao relativa a um grupo.

DeRidder, Schruijer e Tripathi (1992), trazem oytteaspectiva sobre normas, a Teoria
da Violacdo da Norma. Esta abordagem se baseibseavacéo de que, através dos anos, cada
grupo existente desenvolve normas implicitas e/gpli@tas que estipulam como seus

membros devem agir e reagir frente a membros dinsOgrupos.
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Torres e Rodrigues (2011) colocam também que asiglids de cultura se baseiam na
andlise dos comportamentos e a¢cbes de seus mendbr@s normas, se referem a quais
comportamentos devem ser feitos em uma situac@ie, @ normas, entao, estédo inseridas na
definicdo de cultura.

Ante 0 exposto, 0 comportamento humano, incluinadte @onsumo, sofre ingeréncia
de elementos culturais, de valores, atitudinaisferentes as normas sociais. Deste modo, 0s
profissionais de marketing esportivo, almejanddusriciar os consumidores esportivos,

devem compreender e interpretar o comportamentmasumidor como um todo.

2.4.5 Comportamento de consumo

Statt (1997) define o comportamento do consumidmma a atividade mental,
emocional e fisica que pessoas ocupam quando a@kecj compram, usam e dispdem de
produtos e servigos de modo a satisfazer necegsi@dadesejos.

Nesta mesma linha conceitual, Kotler e Keller (90@8acionam essa definicdo ao
propésito do marketing, que foca atender e sa@sfas necessidades e desejos dos
consumidores. Assim, torna-se fundamental conheceeu comportamento de compra e
monitora-lo permanentemente.

Para o correto entendimento da importancia de skeoer tal consumidor, Statt
(1997) enaltece que o consumo faz parte da exiatBnonana. Por mais, cita que as relacdes
humanas podem ser vistas como relacdes de conspnowisdo, como exemplo a relacdo do
médico e seu paciente. Em outro prisma, o automafique a realidade e experiéncia de
consumo sao Unicas para cada individuo. Por coimgego estudo sobre o tema reflete na
elaboracéo de estratégias de marketing para prodwgervicos.

Alfinito (2009) relata que, antes da escolha, cscomdor considera todos os atributos
relevantes associados as alternativas do bem eoi¢csexr ser consumido e apresenta uma
atitude para cada uma dessas alternativas. Pgrtanitida a importancia de se conhecer nédo
s6 como as pessoas avaliam as opc¢des existentegamiém entender suas probabilidades
de julgamento (ALFINITO, 2009).

Com base em Statt (1997), Alfinito (2009) traz airgie o consumo € um processo
complexo que comega muito antes de um produto igeeser comprado e se estende até

bem apos o ato da compra. Foxall, Goldsmith e Br(d®88) apresentam quatro estagios para
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0 reconhecimento deste processo: o desenvolvimemiercepcdo de uma necessidade ou
desejo; o planejamento pré-compra e a tomada dsfdeo ato de compra propriamente dito;
e 0 comportamento pds-compra.

Com o mesmo fim, Las Casas (2001a) discorre soboenportamento do consumidor
afirmando que o primeiro fator a desencadear urogssm de compra € a necessidade por um
produto. Na sequencia, relata que a procura deniafpdes sera 0 passo seguinte desse
processo. Sentindo esta necessidade, o autor af@maém que o consumidor ir4 procurar
informacdes a respeito das varias ofertas do pooglug procura que estdo sendo ofertadas no
mercado.

Ainda segundo Las Casas (2001a), explicando o sasgonte do processo de compra,
relata que a analise sobre a aquisicdo do produsenvico sera feita quanto as caracteristicas,
condicbes de pagamento e precos comparando as vadaicas e 0s beneficios oferecidos
(avaliacdo). Com base nesta etapa, o consumidatedqual o produto que ira proporcionar-
Ihe maior vantagem e decide sua compra.

Em outro olhar, Flemming (1972) apresentdeahavioral decision theory BDT
(teoria de decisdo comportamental) constituido eis gassos: reconhecimento do problema
ou necessidade, busca de informacéo interna, lileséaformacdo externa, integracdo das
informagdes, tomada de deciséo e, finalmente, coosu

Com um enfoque social-cognitivo, Alfinito (2009)rafa, entdo, que o comportamento
do consumidor é entendido como o resultado de leseakntre alternativas, nem sempre
conscientes.

Decerto, o0 processo de deciséo e as atitudes adssimaadores sofrem influéncia dos
grupos culturais de referéncia, da familia e désress do marketing (SMITH; BOND, 1999).
Devido a essas influéncias no processo de decisposgivel modificar as estratégias e
politicas de marketing e torna-las mais eficazefiaeentes. A figura 10, uma adaptagédo dos
estudos de Jacoby, Hoyer e Brief (1992), ilustreelesnentos que envolvem a decisédo de

compra, com base na BDT.
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Figura 10 — Estagios hierarquicos de tomada de deciséo deguteoria de decisao.

Fonte: Jacoby, Hoyer e Brief (1992).

Similarmente, a Teoria da Acédo Racional (AJZEN;HBE&IN, 1980) posta que todo
comportamento € uma escolha, uma opcao ponderaalted®ativas em que o melhor preditor
do comportamento sera a intencdo comportamentalosas atitudes e normas subjetivas os
dois fatores de maior importancia na decisdo. Qmttal teoria, enfatiza comportamentos
cujas consequéncias sao avaliadas antes da ac@ortamental.

Foxall (1999), ainda buscando a compreenséo do @dampento de consumo, cita o
behavioural perspective model BPM. Este modelo, leva em consideracédo a infiaédo
ambiente social e fisico sobre a compra e o proagssonsumo, defendendo que a natureza
do comportamento do consumidor pode ser predita gahario em que a compra ocorre e
pelo histérico de consumo do comprador ou usuario.

Neste momento, com base em Neiva e Mauro (201¥gametencdo o fato de que as
atitudes nao séo idénticas as respostas extedasz@ssim, para 0s autores “as atitudes nao
podem ser observadas diretamente, mas inferidasgtiagio comportamento”. (2011, p. 179).

Desta forma, a atitude para com um determinadoupopdnarca ou empresa nao condiz,
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obrigatoriamente, com 0 comportamento para consesgpecialmente no que tange a decisao
de compra. Afinal, a atitude como um aspecto imtexrnnterpretacdo do ambiente, teria em
seus desdobramentos cognitivo (conhecer), afefilgaf) e, por fim, comportamento (agir)
uma relacéo de ndo dependéncia.

Sobre esta possivel incoeréncia (atitude — comperito), Las Casas (2001a, p.133)
revela a teoria da dissonancia cognitiva, na goiaddmero elevado de alternativas de compra
aumenta o estado de ansiedade pela davida de rqalaltp se decidir’. Aléem disso, relata que
0 consumidor procura diminuir esta ansiedade daguirses maneiras: procurando
informacgdes que reforcam a decisdo, perceber mfaisnacdes que reforcam a deciséo, evitar
0S aspectos negativos da decisdo e reforcar osvpssiEntretanto, a tentativa de minimizar
os efeitos deste desequilibrio, ndo guarda relalj@@a com o processo de dissonancia
cognitiva, onde o comportamento (no caso o constenom produto) € diferente da atitude
sobre este.

Ajzen (2001) aborda dissonancia cognitiva de mardifierente, como inconsisténcias
aparentes entre atitude e comportamento. Par@®lelementos da atitude precisam manter
consonancia, cujo estado de dissonancia é desagtaglao processamento da informacéo
pode tornar-se enviesado, portanto, é necessadiioan o elemento dissonante. No caso, 0
autor reitera que € mais facil modificar crencagetos para aproxima-los do comportamento.
Neiva e Mauro (2011), porém, afirma que a dissom@asemente ocorre se a inconsisténcia
trouxer consequéncias aversivas a pessoa.

Nao menos importante ao comportamento de consumimteeagindo-se com o
marketing esportivo, Barbosa (2011) reforca queflaéncia da familia e amigos, o interesse
por determinado esporte, equipe ou atleta, o v@doentretenimento, o envolvimento e a
lealdade do torcedor irdo agir de maneira efetdlaes comportamento de compra. Por certo,
existem fatores demograficos que, em alguns espatederminam as despesas de consumo.
De acordo com Léra-Lopes e Rapun-Garate (2007hergérenda, educacao e alguns grupos
profissionais e sociais sédo outros fatores deénfiia.

A respeito de tais influenciadores, um grupo deeréefcia, em especial, exerce
influéncia no comportamento de consumo dos indoddatravés das perspectivas e valores
utilizados pelos mesmos para tomar alguma dec@fisgja, um guia para 0 comportamento
em alguma situacao especifica (HAWKINS; MOTHERSBAYMEST, 2007). Para Mowen

e Minor (2003), o grupo de referéncia € usado pelesumidor para avaliar suas acoes,
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crencas e atitudes. Esses grupos podem ser préwamoo familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho ou secundarios como grupos religiospsofissionais ou associacdes de classe
(KOTLER, 2006).

Em outro foco, Pope e Voges (2000) expdem queemgdb de consumidores para
comprar pode ser derivada de 2 fontes predominatgemfluencia: uma atitude positiva
frente a marca e familiaridade junto a marca, qabtiéla da exposicdo da marca e uso prévio
(envolvimento). Allen e Ng (2004) posicionam queomsumidor escolhe um bem (produto ou
servico), de maneira a maximizar a sua utilidadda @ma visdo econémica, a utilidade do
bem esta sujeita & renda do consumidor, ou sejaaaisponibilidade de pagamento para
consumir uma determinada quantidade de um bem, aeterminado preco (MANKIW,
1998).

Em continuidade a perspectiva mercadoldgica, P¢1&99) diz que os consumidores
utilizam 2 critérios para a compra, sendo eleséos de uso e sinalizagcdo. Os critérios de
uso sdo medidas especificas daquilo que cria ya@ o comprador (ex: caracteristicas do
produto). Ja os critérios de sinalizacdo sdo medita como 0os compradores percebem a
presenca de valor.

Ainda de acordo com Porter (1999), os critériosilizacao refletem os sinais de
valor que influenciam a percepcéo do compradoresalirabilidade da empresa em satisfazer
os critérios de uso. Alguns exemplos séo:

a. Reputacdo ou imagem;

b. Publicidade cumulativa;

c. Embalagem e rétulos;

d. Aparéncia e porte das instalacoes;
e. Tempo no negécio;

f. Relagao de clientes e

g. Parcela de mercado.

“Os critérios de sinalizacdo sdo da maior impoirtnguando os consumidores
encontram dificuldades para medir o desempenhonte empresa quando eles compram o
produto esporadicamente” (PORTER, 1999, p.133)s Taitérios também surgem da
necessidade de reforcar a percepcao do compradoglegdio a uma empresa mesmo depois

da compra do produto. Isto se deve ao fato de que:
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[...] os compradores normalmente sdo incapazesist®rdir até que ponto um
produto vem satisfazendo de uma forma adequada s@dsos de uso mesmo
depois da compra, e podem dispor de dados insufiseou podem ndo prestar a
devida atencdo ao desempenho do produto. (PORTER, f.134).

Ainda sobre consumo, Statt (1997) compreende coma m®ais importante
caracteristica o fato de que comprar ndo é sonueméeatividade necessaria, mas uma atrativa
e altamente aprovada maneira de comportamento,asmgwor si s6. Porter (1999) afirma
ainda que dentre as atividades que influenciamritérios de compra esta o marketing. O
autor demonstra a importancia do marketing nesta tguando discorre que uma empresa
pode ficar em condigbes de aumentar sua singutlrjdau o valor percebido desta
singularidade, se puder alterar o processo de @dwuma forma que aumente o papel dos
tomadores de decisédo que valorizam mais as foraréisydares de singularidade da empresa.

Esta possibilidade de alteracdo e singularidadeatse elemento de diferenciacdo
estratégia, passo inicial para a busca de vantagengetitivas. No mercado esportivo é muito
importante que as organizacbes conhecam quem saacsasumidores, pois, 0s torcedores
sdo o ativo mais valorizado da industria espor(R&IN; KOTLER; SHIELDS, 2006).
Segundo Pitts e Stotlar (2002), o profissional deketing esportivo precisa de informagdes
relativas ao seu consumidor para tomar decisOesté&gtas quanto a o que o consumidor
deseja, quanto pode pagar, onde vai comprar e giedos promocionais e mensagens
atrairdo esse consumidor.

Ainda sobre consumidor esportivo especificamengenkini (2001) cita que este pode
ser representado por todos os interessados e cmmsamde praticas esportivas enquanto
espetaculo e interacéo reciproca entre o indivedo@mbiente.

Assim, considerando-se o0 estudo do comportamentoisumidor como fundamental
para a elaboracdo de estratégias empresariaisistag@ sobre o processo de consumo se
revela importante elemento norteador que elevaocaaphilidade deste comportamento se
repetir no futuro.

Para Porter (1999), a satisfacdo das necessidadesmdprador € a chave para o
sucesso em um empreendimento comercial. Virvilaitdilys (2010) relatam que em
mercados onde ha uma grande competicdo € necessatémtar uma vantagem competitiva

em longo prazo, que satisfaga a necessidade dearoaiores. Ainda em paralelo a conquista
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de vantagens, as organizacdes que almejam a vantagapetitiva precisam padronizar ou
adaptar suas atividades para que estas efetivagemi@ satisfacdo para seus consumidores.

Com isto, no que diz respeito a avaliar a satisfalg clientes de uma empresa, Las
Casas (2001a) sugere que, tem maior aceitacdo qrte dos empresarios, a avaliacado
periddica do nivel de satisfacdo dos clientes peiorde questionarios. Como reforga Statt
(1997), todo comportamento pode ser isolado, edtudamensuravel; quando de frente a um
problema ou decisao as pessoas relevam informaabasvaliar o acordo.

Em resumo, a preocupag¢do com o consumidor e coroaegso de compra se torna
parte essencial de qualquer planejamento ou acamat&eting, principalmente para a
formulacéo de estratégias diferenciadas na busceaptagem competitiva.

Incluido nesta conjuntura, o esporte também ndeeskste controle sobre seu
consumidor. Atualmente, o marketing esportivo aggunportancia na tentativa de entender
gquem consome e valoriza o esporte para uma melhtoegar de produtos ou servigos
empresariais que, de maneira satisfatoria, ateega eonsumidor em suas necessidades e
desejos.

Por fim, antes todos os topicos expostos nestadew almejando a consecucao dos
objetivos deste estudo, revelou-se imperativo mareompreensdo do comportamento de
consumo um olhar sobre seus elementos influen@ader decisérios. Com base neste
referencial tedrico, 0 método de pesquisa é esaddbue direcionado aos objetivos postos

anteriormente. No capitulo seguinte, os aspectésdokgicos sao detalhados.
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3. METODO

Em face aos objetivos tracados por este estud@spsctos metodolégicos foram
elaborados por bricolagem, ou seja, 0 método sectegiza pela unido de diferentes pontos
conceituais, de diferentes disciplinas académigaando a construcéo do saber.

Decerto, para a consecucao deste trabalho, ostaspeetodologicos sdo postos para
alinhar tal método aos objetivos e problema de yisaqA seguir, a descricdo de todos estes

aspectos.

3.1TIPO DE PESQUISA

Entende-se este estudo como pesquisa descritigan&@ Rubio (1999, p. 16.), esta
visa “obter informac&o do que existe, a fim de ommr e interpretar a realidade”. O mesmo
autor reforca que este tipo de pesquisa tem conm“fmnhecer e interpretar a realidade, sem
nela interferir para modifica-1a” (1999, p. 69).

De mesma forma, Vergara (2003, p. 47) apresenesqupsa descritiva como aquela
que “expde caracteristicas de determinada populagd@keterminado fendmeno”. Assim, essa
pesquisa pode ser caracterizada como descritiva,obfetiva conhecer as caracteristicas de
uma populacdo no que se refere ao seu comportameicmnsumo.

Ja quanto ao niumero de momentos ou aos pontosmm tem que os dados foram
coletados, a pesquisa caracteriza-se como sendorgetransversal. Esta, descrita como “a
coleta dos dados que ocorre em um s6 momentonpdertdo descrever e analisar o estado de

uma ou de vérias variaveis em um dado momento” (FR& et al., 2000, p. 106).

3.2 POPULACAO

Como populacdo-alvo, este trabalho se volta parawnoidores da cidade de Brasilia -
DF. Tal escolha, em virtude da facilidade de ae&igoleta de dados junto aos consumidores
deste local. Ademais, tomando por base dados d& I2G12), Brasilia tem caracteristicas de
uma grande cidade brasileira, com 2.570.160 milldesabitantes, segmentados em 15
setores, sendo eles: Plano Piloto, Setor Militapddo, Cruzeiro Novo e Velho, Sudoeste,
Nucleo Bandeirante, Guara | e Il, Taguatinga, @€ilé, Gama, Brazlandia, Sobradinho,
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Paranoa e Planaltina. Além de tais dados, relafivdsstribuicdo geografica da populacdo da
cidade, Brasilia ainda auxilia a minimizar o ef@toespecificos aspectos culturais sobre uma
amostra, devido as diferencas regionais no Brasih vez que a cidade tem também como
caracteristica a grande miscigenacéo de origenkigas.

Por mais, em razdo de sstatus de capital do pais, dos pontos turisticos e das
atividades comerciais, Brasilia se caracteriza aaipéla realizacdo de grandes eventos
artisticos, esportivos e comerciais. Como exengagundo dados do Ministério do Turismo
(2012b), em 2011, o nimero de eventos internag@wdiados pelo Brasil cresceu 390% nos
nove anos anteriores, neste cenario, Brasilia @astag cidade brasileira que mais recebe
eventos no pais, atras apenas de Rio de Janer®ab#0 e Salvador (2012a).

Sob outro ponto de vista, Brasilia pode ser comaitie uma cidade com grande
namero de acdes relacionadas ao marketing, emialspeanarketing esportivo uma vez que
grandes eventos esportivos nacionais e internasidosgam e serdo sediados na cidade
(exemplos: Circuito Banco de Brasil de Volei dei&r&idade-sede da Copa do Mundo de
Futebol FIFA 2014, Cidade-sede da Copa do Mundé&uwsal FIFA 2008, campeonatos e
etapas nacionais de basquete, ginastica etc..stacdmdo-se na Regido Centro-Oeste.
Ademais, a realizacdo destes eventos traz consiggc@es complementares de patrocinios
esportivos, também ponto de interesse deste edfml@uma, o universo de pesquisa resume-
se aos consumidores da cidade de Brasilia-DF emseportamento de consumo.

Contudo, com base nos objetivos tracados, necesstambém de uma analise junto a
estratégias de comunicacdo de empresas com at@d&@asil, cujo processo de amostragem

é detalhado abaixo.

3.3 AMOSTRAGEM E AMOSTRA

Inicialmente, merece atencao o que traz Gunterl(26dde o levantamento de dados,
especialmente por amostragem, isteuévey assegura melhor representatividade e permite
generalizacdo para uma populacdo além da estudada.

Para a analise do mercado consumidor propriamettdge rditera-se a populacdo da
cidade de Brasilia como de referéncia. Com o pitpake homogeneizacdo do perfil da
amostra, para harmonizar a questdo de salariodrégzade consumo, o instrumento de coleta

foi aplicado junto a agentes com cargos publicasulados ao poder executivo. Por certo, a
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semelhanca entre os perfis dos agentes publicogjestdo facilita a analise sobre o
comportamento de consumo, que permite resultades coadizentes com a realidade da
populacdo. A harmonizacdo da amostra possibililabém uma probabilidade maior de
averiguar as variacoes do efeito que se esta sstddado, do que as variacdes trazidas por
acaso devido a diferencas da amostra.

Como agentes publicos, este estudo toma como mefarés preceitos dos artigos 1 e 2
da Lei n° 8.429, de 2 de junho de 1992, que waxocagente publico todo aquele que exerce,
ainda que transitoriamente, por nomeacao, desaignai¢ qualquer outra forma de investidura
ou vinculo, mandato, cargo, emprego ou funcdo jentargdo da administracdo direta ou
indireta. Agentes do Ministério Publico da Uniaanhtério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior, Ministério do Meio Ambiente (IBMA) e Ministério da Educacao (INEP),
Ministério do Esporte, Governo do Distrito Feder@fasa Civil e Secretaria da
Educacao/CIEF) e ANVISA formam a amostra de condames analisados.

Destaca-se que a média salarial dos 6rgaos fedeehsionados estd proxima ou
acima da média geral dos 6rgdos do executivo, def, reais (JERONIMO; KLEBER,
2012).Sobre o Governo do Distrito Federal, Frasdo (2@iti2) que os servidores do estado
sdo 0s mais bem pagos do pais, com valor médianppéaos 4 mil reais mensais. Para a
ANVISA, toma-se como referéncia o edital do Ultisancurso realizado que, de acordo com
o site oficial da agéncia (http://portal.anvisa.ppoy apresenta cargos com média de
vencimento acima dos 5 mil reais.

Logo, presume-se que tais pessoas, devido aosakesisendimentos médios, tenham
um processo decisOrio para 0 consumo mais racemaknos dependente do fator preco.
Todavia, tal opcdo de homogeneizacdo da amostrax@oiu a necessidade de se tracar o
perfil socioeconémico da amostra por meio do imsémto de coleta dos dados.

Desta forma, o processo de amostragem sobre osmamitses teve por fim a obtengao
de uma amostra por quotas, onde, segundo Marati (8008), pode-se utilizar uma medida
qualquer de nivel econébmico para tal selecdo. Astnima@m si pretende incluir proporcdes
similares de pessoas com as mesmas caracterigtaasa-se também que este procedimento
possui aspectos de conveniéncia, pois 0 pesquisatimiona 0s elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam representar um unif®BOTTI et al., 2008).

Ainda sobre o processo de amostragem, junto asioodores de Brasilia, o calculo

tem como fundamento o estudo de Barbetta, Reis rai@8¢2004), que se refere a uma
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populacdo muito grande ou infinita. Com base nesteque e no célculo proposto, o processo

de amostragem é sugerido da seguinte forma:

1. Nivel de significAncia de 5%, z= 1.96, prevalériga50% e margem de erro de 5%.
Aplicando-se a formula para um tamanho minimo de amostra aleatoria simples

(No = amostra inicial, para um calculo de propojgao

No = 1.96 0,50 (1 - 0,50)
0,0%

No = 384

No entanto, faz-se necessario o calculo propost@€pben (1992) para a mensuracao
do poder da amostra frente a sua populagcédo. Segomaélculos e valores propostos pelo
autor, para um No de 384, como proposto inicialmeapresenta-se um valor critico de 308
para manter o poder da amostra acima de 0.80, refkmencial para efeito médio da amostra
frente a populacdo. O protocolo para tal calculodalizado junto ao software GPower 3.0
com: Power= 0.80,Effect size= 0.25,a = 0.05,number of groups: 14, testéAnova One-way
— a priori. Sobre o numero de grupos, utilizou-se a separggiogénero (2 grupos) e
rendimento médio (7 niveis) para tal valor fina)(1

Por mais, como o software em questdo (SPSS) n&sapa o teste de regressao
logistica (teste estatistico utilizado neste egtudilizou a Anova One-way para o calculo,
uma vez que, para Field (2009, pg. 299), a “anova @nalise de regressao sao
conceitualmente 0 mesmo procedimento”. A amostreioce para a andlise junto ao mercado
consumidor foi estimada em 384 pessoas, tendo warmie amostra acima de 0.%harfiple
size= 384, Effect size= 0.25,a = 0.05,number of groups: 14, testeAnova One-way — post
hoc).

Necessario ainda se faz descrever que o estudetdnd& a amostra de consumidores,

0S seguintes critérios de incluséo e exclusdo &tamo
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a) Critério de Inclusédo: estao incluidos no numeralfda amostra os agentes com cargos
publicos do poder executivo que residem em Bragjlia tenham comprado, ao menos
uma vez, o produto referéncia (como tomadores dasd@le de compra) e que
responderam por completo o instrumento de coletdad®s, ou seja, o tomador da
decisédo de compra gque se lembra da marca da dhvhoae comprou,

b) Critério de Exclusdo: Nao foram analisados e somadonumero final de amostra os
agentes que ndo cumpriram os preceitos relatadosténo de inclusdo e que tiveram
respostas conflituosas / contraditorias para it@ms mesmo tema (exemplo: um valor
muito alto dado para a influéncia do esporte nawrpcacao numa questao e em outra,

também sobre o tema, 0 mesmo respondente da ummwailim baixo).

De modo semelhante, no que diz respeito a amestrdgprocesso de colher amostras
de uma populagcdo” (MATTAR, 2001, p.133), para oalamento de empresas com
estratégias diferenciadas de marketing esportimm atuacdo no pais, utilizou-se o conceito
de amostra ndo-probabilistica por quotas, com etiobj de “selecionar uma amostra que seja
réplica da populacdo para qual se deseja genefgiddBIO, 1999, p. 63).

Neste grupo, a analise sobre as empresas foi adali'endo como critério técnico
basico as que utilizam o esporte em suas estrat@égacomunicacdo como diferencial
competitivo. Para tal, o uso diferenciado do egpooimo plataforma de marketing foi medido
por meio do patrocinio a megaeventos esportivogaso, os Jogos Olimpicos e a Copa do
Mundo de Futebol FIFA, por longo periodo de tempo.

Além disso, para a comprovacdo do uso do markgiorgmeio do esporte como
diferencial competitivo, verificou-se junto as eegas selecionadas (Panasonic, Samsung e
Sony) outras acdes complementares ao patrocinartesp ou seja, de promocdo das marcas
e produtos através do esporte, que enfatizassarsttatégia.

Esta analise complementar é relatada na discussidatios coletados, sendo que o
processo de selecdo das marcas analisadas € @ebaixo. Por meio de dados secundarios
(sendo a maioria retirados de documentos ofici@ai€0@1 e FIFA) buscou-se informacdes dos
ultimos 6 ciclos (edi¢ges) dos referidos megaewenéincluindo as edi¢cdes no Brasil, para
visualizagao de parcerias de longo prazo.

No caso dos Jogos Olimpicos, a edicdo base parassido foi a de 1996, em Atlanta

nos Estados Unidos, e a ultima analise foi feitaes@ ciclo da edicdo no Rio de Janeiro em
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2016, assim abrangendo 20 anos de patrocinios &vtto. Por outro lado, para o

levantamento das informacdes sobre a Copa do MdadButebol FIFA, a edicdo base de

analise foi a de 1994, também nos Estados Unidesfobna similar, o ciclo da edicdo de

2014, no Brasil, é tomado como ultima edicdo pgrasguisa, ou seja, abrangendo tambéem 20

anos de patrocinios ao maior evento de futebol dodm Logo, as seguintes tabelas foram

elaboradas:

Tabela 1: Patrocinadores oficiais nos Jogos Olimpicos d&éS@é.

Patrocinadores Oficiais nas Edi¢cdes de Jogos Olinguis

2000 2004 2008 2012
Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic
Coca-Cola Samsung Samsung Samsung Samsung Samsung
VISA Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
At&T VISA VISA VISA VISA VISA
Bausch&Lomb IBM Atos Origin Atos Origin Acer Atos @m
Budweiser John Hancock John Hancocl GE Atos Origin OowD
IBM Kodac Kodac Johnson &Johnsg DOW GE
John Hancock McDonalds McDonald Kodak GE McDonald
Kodac Sport.s lllustrated Schlumberger Lenovo McDonald Omega
Times Inc
Reebok Ups Sema Manulife Omega P&G
Sport_s lllustrated Xerox Sport_s lllustrated McDonald P&G
Times Inc Times Inc
Swatch Xerox OMEGA
UPS
Xerox

Fontes: Leea e Bangb (2005), Maguire et al. (2008), P@@1R), Athens... (2012), Olympic... (2012) e

Beijing... (2012).
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Patrocinadores Oficiais nas Edicdes de Copa do Mundle Futebol FIFA
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1998 2002 2006 2010
Adidas Adidas Adidas Adidas Adidas Adidas
Anheuser-Busch| Anheuser-Busch| Anheuser-Busch| Anheuser-Busch| Anheuser-Busch| Anheuser-Busch
(Budweiser) (Budweiser) (Budweiser) (Budweiser) (Budweiser) (Budweiser)
Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
McDonald McDonald McDonald McDonald McDonald McDonald
Canon Braun Avaya Avaya Sony Sony
EDS (Hp) Canon Fuji Continental Brahma Castrol
. . . Deustsche .
Energizer Casio Gilette Castrol Continental
Telekom
Fuiji Danone Hyundai Fly Emirates Continental Fly Eates
General Motors EDS (HP) JvC Fuji Fly Emirates HyaiHia
Gillette Fuji KTF Gillette Hyundai Johnson&Johnson
JvC General Motors Master Card Hyundai Mahindra &aty Oi
Master Card Gillette Nippon Mastercard MTN Seara
Philips JvC Phillips Phillips Seara Visa
Snickers Manpower Toshiba Toshiba Visa Yingli
Sprint MasterCard Yahoo Yahoo Yingli
Philips
Snickers

Fontes: Patrocinadores... (2012), Parceiros... (2012), Cota-cq2012), Anheuser-busch... (2012), Freebsd...
(2012) e S&P... (2012).

Para registro, a tabela 1 foi elaborada com bassmmacdes do COI, dos comités
organizadores locais das cidades-sede e pesqguesaddacionados ao movimento olimpico.
De modo similar, a tabela 2 tem como base inforeada FIFA e de empresas relacionadas a
pesquisas e atividades de consultoria. O quadneoo a seguir, relaciona as fontes de
pesquisa utilizadas para a formulacéo das tabeta?. 1
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Patrocinadores Oficiais
Referéncias Utilizadas

Jogos Olimpicos Copa do Mundo FIFA de Futebol

(LEEA; BANGB, 2005).
(MAGUIRE et al., 2008).
(PUIG,2012).
(ATHENS...2012).
(OLYMPIC...2012).
(BEWING...2012).

(PATROCINADORES...2012).
(PARCEIROS...2012).
(COCA-COLA...2012).
(ANHEUSER-BUSCH...2012).
(FREEBSD...2012).

(S&P ...2012).

O | [WIN]|PF

OO~ IWIN|(F

Quadro 2 — Referéncias utilizadas como fontes de pesquibee spatrocinios oficiais em Jogos Olimpicos e
Copa do Mundo FIFA de Futebol.
Fonte: o autor.

Pelas informacdes tabeladas, no que diz respeitdagos Olimpicos, visualiza-se que
Coca-cola, Visa, Panasonic e Samsung sao parodicess em longo prazo do evento, sendo
as 3 primeiras desde a edicao de 1996 até a fipnckimo ciclo em 2016, e a ultima marca de
2000 até a edicdo do Rio de Janeiro. Com excec#8isdaas demais comercializam produtos
no varejo, sendo que Panasonic e Samsung sao mamesrem varios mercados e nichos no
Brasil. Por estes aspectos, estas 2 ultimas foedetisnadas para o andamento do estudo,
permitindo uma melhor comparacéo do efeito invasiig

Destaca-se a nédo incluséo da marca Coca-colapgaido para minimizar os efeitos de
uma compra corriqueira, comumente de baixo envamio onde seu processo de compra
nao poderia ser comparado com nenhuma das outraasiavantadas na tabela 1.

Por outro lado, no que se refere a Copa do MunB# Be Futebol, Adidas, Coca-cola,
McDonalds e Anheuser-Busch (Budweiser) sdo, emoqmgzo, as maiores parceiras oficiais
desde a edicdo de 1994 nos Estados Unidos. Poréam, gfeito de comparacdo e
harmonizacdo da amostra, merece atencdo a marga @@ é parceira da FIFA / Copa do
Mundo de Futebol desde a edi¢do (ciclo) de 201Mditn do proximo ciclo em 2014, se
tornando assim a oitava empresa com maior vinciimabao evento (desde 1994). Tal
empresa, além de comercializar produtos no vatejopém é concorrente de Panasonic e
Samsung em varios produtos e mercados, como ndl.B?as tal caracteristica, também foi

selecionada para o andamento da pesquisa.
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Com isto, apos a selecdo de Panasonic, Samsungyee®o consulta aos sites oficiais
dessas empresas (www.panasonic.com.br, www.saneeumgpr e www.sony.com.br),

constatou-se que 0s seguintes produtos sdo coiiE@as por tais marcas no varejo

brasileiro:
Numero de edic¢des (ciclos) de megaeventos como patnadora oficial.
Itens de Varejo Panasonic Samsung Sony
6 5 2
(de 1996 a 2016) (de 2000 a 2016) (de 2010 a 2014)
TV Sim Sim Sim
DVD Sim Sim Sim
Produtosem —— ——— - - -
comum no Som (Minisystem) Sim Sim Sim
mercado Camera Sim Sim Sim
brasileiro : - - -
Filmadora Sim Sim Sim
Tablets Sim Sim Sim

Quadro 3 — Produtos em comum comercializados pelas empisagsonic, Samsung e Sony e numeros de
edi¢cbes destas como patrocinadoras oficiais de enegtos.

Fontes: o autor.

Dentre os produtos acima relatados, a televis@estca por desde a década de 50 ser
comercializada no Brasil, trazida inicialmente pefopresario Assis Chateaubriand. Merece
atencdo que, ja na década de 1930, canais comCa®BS e CGT abriam as portas para a
transmissao de programas e eventos esportivos (GAMB, 2012)A Associacdo Brasileira
de Supermercados (2012) relata ainda que, em 281dendas de televisores somaram 14,1
milhdes de aparelhos no Brasil. Nesta linha, a éiagéo Nacional de Fabricantes de Produtos
Eletroeletrénicos (2012) afirma que a TV, em 2088&tava presente em 95,70% dos lares
brasileiros. Por tais razdes, utiliza-se a TV cgmaduto de referéncia nesta pesquisa para
andlise junto as marcas selecionadas.

De forma resumida, selecionou-se as marcas Paoastsmsung e Sony para a
analise do uso diferenciado do esporte ha comuiicde produtos, sendo a televisdo (TV) o

produto de referéncia em questao.
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Smith, Graetz e Westerbeek (2008) afirmam queagdel entre patrocinio esportivo e
intencdo de compra ainda ndo esta clara. Nestelgeatinstrumento de coleta de dados foi
elaborado visando preencher esta lacuna. Além ,diss@-se como referéncia o trabalho de
Gunter (2011) que cita os questionarios como técdé pesquisa cientifica. O mesmo autor,
ainda diferencia variaveis independentes (variAv®id controle do pesquisador) e
dependentes (o fendmeno sob estudo).

Todavia, para a compreensado do instrumento deacdietdados torna-se essencial o
entendimento das variaveis do estudo. Como expastoa, a pesquisa se configura em 2
grupos distintos (consumidores e estratégias deketiag esportivos das empresas
selecionadas), ambos tem as modalidades olimpieagedio, somadas aos conceitos de
diferencial competitivo, vantagem competitiva e pomamento do consumidor como
vertentes orientadoras na definicdo das variaweiauwestigacao.

Assim, define-se as variaveis de investigacdo daiste forma: o entendimento do
esporte utilizado como diferencial competitivo,uodo da analise sobre as estratégias de
comunicacdo das empresas, € tomado como variddependente (preditora / previsora).
Enquanto que o conceito de vantagem competitivangca da TV), oriundo da analise sobre
0s consumidores, é tratado como variavel dependesti@vel critério / de saida).

De forma simplificada, a estratégia de utilizarspate como plataforma diferenciada
de promocéao de produtos no varejo € entendida @nruariavel independente deste estudo,
enquanto que o comportamento de consumo € tido eovadavel dependente. Neste sentido,
buscando correlacionar a estratégia (diferenciaipatitivo) com o consumo propriamente
dito (vantagem competitiva).

Com base, entdo, nas informacfes adquiridas jusitengpresas selecionadas, pelo
referencial tedrico exposto no capitulo Il e peddiricdo das varidveis, um instrumento de
coleta de dados foi elaborado e aplicado sobreonsuenidores-alvo. A pesquisa de opinido
foi a ferramenta de coleta elaborada, sendo quprtaledimento, seguindo a definicdo de
Rubio (1999), procura saber sobre que atitudestopatte vistas e que preferéncias tem as
pessoas a respeito de algum assunto, com o imleis®e tomar decisdes sobre 0 mesmo. Por
isso, a coleta de dados ocorreu por meio de gméstis, em um momento pds-compra do

produto referéncia das empresas Panasonic, SanfSang,e de outras marcas concorrentes
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(que nao utilizam o esporte de forma diferenciaggundo o critério base deste estudo), para
comparacdao do efeito, ou ndo, do esporte como edif@al competitivo sobre os
consumidores.

O questionéario elaborado € composto por 29 pergurtaexo |, cujas questbes se
voltam para o uso de a¢Bes de marketing para agsd&occom o esporte olimpico, buscando
entdo, relacionar o esporte como diferencial coitig@te 0 comportamento de consumo,
gerando vantagem competitiva por meio desta egteatfleste sentido, justifica-se a selecéo
de marcas consideradas diferenciadas, no que taagenarketing esportivo, em suas
estratégias de promocao.

O instrumento possui elementos de introducdo esctafsticas basicas do estudo e
instru¢cdes ao modo de como o questionario deveriailo preenchido, discorrendo também
sobre a confidencialidade dos dados. Os instruragargenchidos estdo arquivados em acervo
pessoal do pesquisador.

Em sua elaboracdo, o questionario tem a maioriaqdastdes intervalares de tipo

Likert, que se caracteriza como uma escala:

[...] que pode ser utlizada para avaliar prodwmsficos, onde o entrevistado
assinala um Unico item de acordo com seu grautiag@io, comumente encontrada
em questionarios de pesquisa de mercado, pois d& #mples construcdo e da
liberdade para que os seus respondentes coloqueseualverdadeiro sentimento
(MALHOTRA, 2006, p.266-267).

Ainda mais, algumas questbes de multipla escolli@o tategoricas, foram
incorporadas ao instrumento para efeito de aveg@uala associacdo das marcas as suas
estratégias, mais precisamente, a lembranca darfiacall) correlacionando-a ao esporte. O
mesmo tipo de questdo também foi utilizado parastfes relacionadas ao perfil
socioecondémico do respondente.

O instrumento foi moldado com base nos conceitaefanicdes domarketing mix
(preco, produto, praca e promocao), envolvimentestatégia. Contendo ainda, questdes
sobre indicacdo de produto e perfil socioecondmieado também questdes introdutdria
(corte) para a incluséo inicial, ou ndo, do respotel & amostra. Portanto, as indagacdes
aplicadas no referido instrumento de coleta de slad®deceram aos temas e numeros de

guestdes demonstrados pela tabela a seguir:
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Tabela 3: Caracterizacéo do questionario elaborado de aaandioos temas e nimero de questdes aplicadas.

Caracterizacdo do Questionario

N. de temas Tema abordado na Questéo N. de Questdes N. do Item no Questionario
1 Introdutdria (corte / incluséo na amostra) 2 le3
2 Introdutdria (caracteriza¢@o da compra) 2 2e3
3 Indicacédo do produto 2 9e19
4 Envolvimento (frequéncia) 2 12e13
5 Praca (local) 2 5e18
6 Preco 2 4el4l
7 Produto 2 10e 15
8 Comunicagdo(promocao) 3 6,8e1l
9 Estratégia de marca(associagdo com o esporte 8 7,16,17, 20, 21, 22 e 23
10 Perfil socioecondmico 6 24,25, 26, 27,28 e 29

Fonte: o autor.

A fim de que as respostas no instrumento de cdietdados aplicado induzissem ao
entendimento das variaveis estudadas, os temasdbeuestionario, e o préprio processo de
selecdo das marcas analisadas, guardam relacda ganmvel independente da pesquisa (0
esporte como diferencial competitivo na comunicad@@rodutos). Desta forma, os demais 8
temas abordados no questionario visam averigudeito ela estratégia em questdo sobre os
consumidores que ocasiona, ou hao, vantagem cdiwpgior meio do esporte, a variavel
dependente.

Certamente, a escolha dos temas 3, 4, 5, 6, 7da 1&bela 3 tem como base, além do
que foi exposto no referencial tedrico, a comparagéstes com os itens relacionados a
estratégia de comunicacao para a consecucdo detsvobjgeral e especifico desta pesquisa.
Mesmo pensamento se volta para as questdes 31,202 2 23 que abrem a possibilidade de
comparar o efeito dos temas abordados sobre osimoid@mes com base nas estratégias de
marcas que utilizam o esporte de forma diferenotads que néo utilizam (seguindo o critério
base deste estudo).

Em suma, o instrumento elaborado segue o que fastéer (2011), quando afirma
gue entre os principais caminhos para se estudampreender o comportamento humano, no
contexto da psicologia social empirica, se encantia perguntas sobre o que fazem, pensam

ou experienciam acerca no passado, presente auuro.f
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3.5 PROCEDIMENTO

Antes da aplicacdo dos questionarios, um procedoneiioto, para a validacdo
semantica do instrumento, foi realizado junto ansegecom cargos publicos do Ministério do
Esporte. Esta acao, com 25 pessoas (que postenitam&o foram inclusas na amostra), visou
ajustar o tempo médio necessario de resposta paraudos e realizar correcdes de texto que
dificultavam o entendimento das questdes.

O questionario final foi aplicado em dias Uteis, lmonario comercial, junto aos 0rgaos
ja citados no item 3.3 deste método. O instrumdaioentregue a pessoas com cargos
técnicos, de analista, comissionados e auxilianés, abrangendo, porém, funcionarios de
empresas terceirizadas.

A abordagem se deu de forma passiva e secundd@saaamtroducdo do estudo feito
por terceiros, ou seja, a solicitacdo de respostaélizada por uma terceira pessoa. Apos este
momento de apresentacdo e solicitacdo, houve uplacagéo breve da pesquisa feita pelo
autor e a exposicao de documento que relacionspasta do questionario a doacao de 1 kg de
alimento ndo perecivel.

De fato, para cada questionario valido (respondieléorma correta até o final) havera
tal doacdo ao Hospital de Cancer de Barretos -d&Rimento posto junto ao questionario em

anexo.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Para o questionario aplicado a estatistica destriti utilizada como base. Neste
sentido, a descricao tabular deu sustentacéo imside andlise.

No entanto, merece atencdo que o numero final dsstaananalisada obedeceu aos
critérios de inclusdo supracitados. Portanto, aoalse somente 0s questionarios respondidos
completamente. Assim, o numero de amostras fifidl)(8e formou por meio de respondentes
que preencheram os questionarios de forma completenderam a todos os critérios de
inclusdo, ndo se enquadrando em nenhum dos csitdgiexclusao.

Ademais, realizou-se teste de regressdo logistata p consecucdo dos objetivos
propostos. Todos os resultados sdo detalhados apigilo apropriado. A escolha por tal

método estatistico se da, segundo Field (2009), faed de que somente a regressao logistica
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prevé a probabilidade de um evento ocorrer, emadfumg outro, com uma variavel de saida
(variavel dependente) categoérica dicotdmica e vaisaprevisoras continuas ou categoéricas,
assim, podendo “prever a qual de duas categonmev@vel que uma pessoa pertenca dadas
certas informacdes” (FIELD, 2009, p. 221).

Ponto de destaque, a analise do bando de daddadmwlei feita através do software
IBM SPSS Statitiscs 2Registra-se ainda que tal conjunto de dados gaas incoeréncias
(critério de exclusao) retiradas e erros de ingedg® informagdes no SPSS corrigidos antes
da analise do bando de dados. As tabelas e ressifgdados sdo apresentados posteriormente
na discusséo.

Em suma, a andlise comparativa entre os dadosadoketjunto as estratégias das
empresas e consumidores se apresentou como pa#ocis, tendo por fim relacionar a
estratégia do esporte como diferencial competiéiwccomportamento de consumo, gerando,
ou nédo, vantagem competitiva para as empresasaéstsldCom isto, buscando pela interface

dos dados, a consecucéo dos objetivos levantatlpgmjuisa.

3.7 LIMITACOES DO ESTUDO - QUANTO AO METODO

Por certo, 0s megaeventos esportivos que serdpadad no pais podem confundir os
resultados da pesquisa em vista de causarem urno gfentual nomarketing mixdo
planejamento estratégico das empresas e dos v&ideloomunicacéo. Tal efeito, pode gerar
uma “miopia” sobre o mercado consumidor afetandomrcepcdo no que tange a vantagem
competitiva por meio do esporte.

Em soma, o escasso numero de estudos similares rpfagncia limitaram o
embasamento tedrico e a criatividade no que seereds possibilidades de analise,
interpretacdo dos dados e elaboracdo de instruntentmoleta. Por fim, a inviabilidade de
coleta junto a outros centros, populagdes, limitarcluséo deste estudo aos consumidores de

Brasilia e regiao.

3.8 LIMITACOES DO ESTUDO — QUANTO AOS RESULTADOS

Sem duvida, faz-se necessario a exposicdo de iaf@®s quanto a limitacdo dos

resultados coletados frente aos testes estatigtiopsstos no escopo do método. Por certo, 0s
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dados coletados, que sao apresentados a frentaraserizam como independentes, pois a
participacdo de um participante n&o interfere mopmrtamento de outro (FIELD, 2009).

Em outro aspecto, o teste de Kolmogorov-Smirnowalgia desvio da normalidade
quanto a distribuicdo dos dados (p<0,005), mesrmparardo-se as variaveis (perguntas dos
guestionarios) em géneros. Nesta linha, o testeedene demonstra a ndo homogeneidade de
variancia dos dados (p>0,005).

Logo, os resultados sinalizados por estes 2 tdstesn a ndo utilizacdo de testes
estatisticos paramétricos, como sugere Field (2a@9)concluséo, ainda pode ser confirmada
pelos histogramas elaborados durante o estudoa D&sha, como limitante, os resultados
supracitados impossibilitam o uso de técnicas g@aeam como pressuposto a distribuicao

normal, como a Analise Fatorial.
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4. RESULTADOS

Neste momento, os resultados obtidos por meio légéacde dados realizada, com base
no método proposto, sdo expostos. Além disso, apiese também, algumas informacdes
resultantes de andlise sobre as empresas seleasof@dnasonic, Samsung e Sony) para
ampliacdo da comprovacédo do uso diferenciado deetiag pelo esporte por estas marcas.

Logo, este capitulo se segmenta em 2 partes. Aepanvisa averiguar outras acdes
complementares ao patrocinio esportivo realizagéssppempresas destacadas, que expandem
as possibilidades de analises frente aos dadosuaeos obtidos através dos questionarios
aplicados, a segunda parte deste capitulo.

Vale destacar, ainda, que os dados das empres&snsados por fontes secundarias e
os dados coletados por meio dos questionarios reldb® e aplicados se caracterizam como
primarios. ApOs exposicao destes dados, o captgdainte os discute buscando conciliar tais
informacgBes com o referencial tedrico e com ostiMoje propostos nesta pesquisa.

A seguir, uma breve andlise das marcas selecionadasas a¢bes envolvendo o
marketing esportivo, complementando o critério dsitilizado para selecionar as empresas

junto ao método deste estudo.

4.1 ACOES DE COMUNICACAO COMPLEMENTARES

4.1.1 Panasonic

A Panasonic, de acordo com seu site oficial (wwmaganic.com.br), € uma
multinacional japonesa, lider em desenvolvimentpreducdo de uma variada linha de
equipamentos de consumo, corporativo e indusiMialBrasil, atua com uma ampla gama de
produtos desde pilhas, baterias, audio, videocdslanicacbesbroadcastinge outros
acessorios eletrénicos.

Ainda com base em seu site oficial, a Panasonitepex ao movimento olimpico
desde 1984. A companhia € parceira mundial em adguipamentos visuais por mais de 20
anos, obtendo também, desde 1988, o titulo de quadwbora oficial (categoria TOP). Em
2007, a empresa renovou sua parceria com o COli(€E@timpico Internacional) até o fim

dos jogos de 2016, no Rio de Janeiro.
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Sobre a parceria da empresa com o COI, destacasm®hete ddé-inancial
Times relatando que, somando-se os 11 patrocinadoi@aisfdos Jogos Olimpicos de 2012
em Londres (incluindo Panasonic e Samsung) o coanitcadou o equivalente a US$ 957
milhdes. O montante do ciclo olimpico anterior, cdé patrocinadores, foi de US$ 866
milhdes (BALANCO..., 2012).

No que diz respeito a outras a¢gdes de marketirgggsglorte, segundo seu site oficial, a
Panasonic contratou o jogado de futebol Neymag par o embaixador da marca no Brasil,
como seu principal garoto propaganda. Ademais,@esa cita que € uma das patrocinadoras
da Copa Nissan Sul-Americana, competicdo que reluises de futebol, sendo o Unico
campeonato disputado no segundo semestre, na AntiSul e Central. Outro exemplo, a
marca investe na categoria de automobilismo Stauk €iando ainda a equipe “Panasonic
Racing” (PANASONIC..., 2012a).

Em outra iniciativa, a marca ja patrocinou o cluee futebol Corinthians de Sé&o
Paulo, em partidas pontuais da equipe (CORINTHIANR012). A Panasonic investiu
também no Santos Futebol Clube, acordo que coincioin uma época de titulos nacionais
para o clube (SANTOS..., 2012).

A marca ainda fechou parceria com o canal Sportp24a veiculacdo em avides
durante voo, oferecendo aos passageiros contetth® @3 campeonatos de futebol de
Alemanha e Inglaterra, a Férmula 1 e os Jogos Qdmsple Londres-2012 (PANASONIC...,
2012b). A marca japonesa realizou também a Copaseait de futebol virtuavideogamg
em sua loja oficial no Shopping Morumbi em Sao P4BARTICIPE..., 2012).

Diante do exposto, visualiza-se que a empresailsg o esporte na comunicagao de
sua marca por diversas plataformas de midia, pabdicps diversos. Sobre tais meios,
destacam-se os aportes e ativacfes junto aos Qbigagicos e em clubes e atletas de futebol

profissional no Brasil.

4.1.2 Samsung

Presente no pais desde 1986, seguindo seu siial dfievw.samsung.com.br), a
Samsung é uma das principais fabricantes de predlgtroeletrdonicos do mercado nacional.
Atua nas éareas de telefonia celulamartphonestablets audio e video, linha branca,

monitores, computadores e portateis. Com base amdseu site, performanceda Samsung
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em 2010 e seu constante crescimento renderam aaobiapo prémio de melhor empresa no
setor de eletroeletronico na edicdo 2011, de "Melhe Maiores", pela Revista Exame.

No que tange ao marketing esportivo, a empresaseitacomprometimento mundial
com o0 esporte através de seu patrocinio aos Jotjogi€ps até 2016. Por mais, relata
investimentos nos esportes olimpicos, futebol,idarde rua, automobilismo e golfe. Nao
obstante, tendo como foco o0 apoio a eventos egpsyta marca foi parceira oficial dos XV
Jogos Panamericanos Rio 2007.

Segundo Guimaraes (2012), o primeiro apoio da Sagnaa movimento olimpico foi
nos Jogos Olimpicos de Inverno de Nagano, em 1988&iltima edicdo dos jogos, em 2012,
ainda com base no autor, a marca também foi umpattisipantes do revezamento da Tocha
Olimpica e teve o jogador inglés David Beckham camobde seus embaixadores. Entre os
atletas brasileiros, a empresa patrocina: Saraheksn do Judd; Natalia Falavigna, do
taekwondo; Murilo, do vdlei; e Paulo Henrique GargmFutebol.

Ainda sobre parceria a eventos, a Samsung relatseansite o apoio aGhampions
Golf Tour, o principal circuito profissional do golfe brasib, e a corrida de rudamsung
Hope Relay 10KMerece atencédo que a empresa posta, oficialmemtey principio contribuir
para a promogdo e assisténcia as atividades dedssée publico, como, por exemplo, 0s
esportes.

Em outra acdo, de acordo com Beting (2012), a Sagnaproveitou a realizacdo dos
Jogos Olimpicos em Londres para fazer a ativacapatimcinio ao clube de futebol inglés
Chelsea. A empresa levou um grupo de clientes eidnarios para acompanhar algumas
competi¢des olimpicas e do clube em especial.

Em outra vertente, empresa patrocina a Copa Sdo 8audrutebol Jr., a Supercopa de
Futebol Jr. e a Copa Santander Libertadores, omdel © Fair Play Samsung Award
iniciativa da fabricante em reconhecimento a equipe demonstrar o melhor espirito
esportivo durante o torneio (SAMSUNG..., 2012). tAea-se, também, que a multinacional
coreana ja patrocinou as equipes brasileiras ddduiprofissional Palmeiras e Corinthians,
ambas de Sdo Paulo (VERGUEIRO, 2012).

Em outra iniciativa de destaque, segundo seu siteficialo
(www.samsung.com.br/Esportes/MedalhaAzul/), a esgre&riou em 2007 o0 conceito
“Medalha Azul”, onde por meio do marketing espartav Samsung visa um trabalho de médio

e longo prazo junto a atletas nacionais e suagipag¢des em grandes eventos, como 0s Jogos
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Olimpicos e Paraolimpicos. Para Paulo Petroy, @rird¢ Marketing da empresa, a Samsung
guer aumentar a conexao emocional com seus constgsieé para isso vem investindo no
patrocinio de clubes, atletas e grandes eventaste®ys, tendo por objetivo ser considerada
uma marca amada (GARCIA, 2012).

4.1.3 Sony

A empresa japonesa Sony, fundada em 1946, segump site oficial
(www.sony.com), tem o0 esporte como um dos pila@semunicacdo de seus produtos e
solugdes. Parcerias com golfe (BXGA tour —campeonato de golfe norte-americano), esporte
radicais (ex: X-Games —competicdo mundial do género), ténis (e3rand Slam de
Wimbledon — um dos 4 maiores eventos da modalid&atebol (ex: eventos FIFA e clube de
futebol inglés Arsenal) e basquete (Bkami Heats —-equipe norte-americana atual campea da
NBA) sdo mundialmente reconhecidas.

A ligacdo da empresa com o esporte se da, aindapytas frentes. No Brasil, em
consulta ao site oficial da companhia, observaxegativas como uma parceria entre a Sony e
o portal Terra para transmissao de eventos espsrao vivo por meio de um aplicativo,
chamado “Terra ao Vivo”, permitindo que consumidata marca assistissem a uma cobertura
completa dos Jogos Olimpicos em até 36 canais tSinadls.

Como patrocinadora oficial da Copa do Mundo de Balt&IFA, a Sony investe na
ativacdo desta parceria. Como trazem Lopes e BEDiR), por exemplo, a marca exp6s no
estadio do Pacaembu, durante uma partida do Ciamsthum “bandeirdo” (com a marca da
empresa) para a divulgacdo da oficializacdo deRgatdo como cidade-sede da abertura do
Mundial de 2014. A multinacional japonesa aindédtha para otimizar sua atuacao kas
Festsda Copa do Mundo (festas que reanem multiddes gemiatir aos jogos do evento em
vérias cidades do mundo). Certamente, atencdosisv@ada ao fato de que, além dos custos
de ativacdo da parceria, o contrato de patrociaicempresa com a FIFA é de US$ 305
milhdes, para o fim de 2014 (COPA..., 2012).

Ademais, ainda com relacdo a futebol, a marca amnua parceria com a UEFA
(entidade gestora do futebol na Europa) até 20Em@esa é patrocinadora das competicdes

Liga dos Campedes e Supercopa, principais dispené® clubes do continente europeu
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(UEFA..., 2012). Nesta linha, a empresa foi pasceie grandes torneios de ténis, como o
Masters 1000, por mais de 6 anos (MUDANCA..., 2012)

Com base nas informacdes postas acima, € nitiddoazacao e o alto investimento
gue as empresas Sony, Samsung e Panasonic dircanaarketing esportivo. A seguir, sdo

expostos os resultados dos questionarios aplicados.

4.2 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS APLICADOS

Apés a tabulacdo dos dados coletados, alocadosftwease estatistico SPSS 20, foi
possivel iniciar andlise individual das varidveiesentes na ferramenta de coleta e,
posteriormente, 0 cruzamento destas para aprofuertanda investigacdo proposta. Por
inicio, os resultados oriundos da estatistica dascrsdo relatados para, na sequéncia do
estudo, a resultante da regressao logistica sesexp

Ao fim do processo de coleta, chegou-se a um nureead de 308 questionarios
validos, respeitando-se os critérios de inclusdexelusdo estabelecidos no método de
pesquisa. Por certo, o n final coletado esta enfoomidade com o n proposto inicialmente,
considerando ainda seu nivel de confianca e cadeitamanho da amostra.

Abaixo, os resultados encontrados que caracterizaamostra em seus aspectos

socioecondmicos sao:

4.2.1 Caracterizacdo do perfil da amostra final — aspect® socioecondémicos

No que tange a caracterizagdo da amostra final, p@38oas, tomando por base o
questionario aplicado, abordou-se o perfil dosardpntes quanto ao género do mesmo, sua
idade, tipo de cargo e em qual o 6rgao trabalhe| e escolaridade, rendimento familiar e
local de residéncia. Assim, as tabelas a segutrdm os numeros correspondentes a estes 7
pontos de analise iniciais.

Quanto ao género, a amostra foi composta da seguemeira:
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Tabela 4: Caracterizacdo da amostra quanto ao género.

Género dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)

Masculino 177 57,5

Feminino 131 425
Total 308 100

Fonte: o autor.

Para a idade, criou-se 9 categorias para se agaspaformacoes coletadas. Abaixo, a

tabela 5 traz os niumeros relacionados a idadeedpsmdentes.

Tabela 5: Caracterizacéo da amostra quanto a idade.

Idade dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)
De 18 a 23 anos 10 3,2
De 24 a 29 anos 39 12,7
De 30 a 35 anos 95 30,8
De 36 a 41 anos 64 20,8
De 42 a 47 anos 38 12,3
De 48 a 53 anos 31 10,1
De 54 a 59 anos 21 6,8
De 60 a 65 anos 7 2,3
Mais de 66 anos 3 1

Total 308 100

Fonte: o autor.

Com relacao ao nivel de escolaridade, os numemgapusolidam o grau de instrucao

dos respondentes sado expostos por meio da tabela 6.
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Tabela 6: Caracterizacdo da amostra quanto ao nivel deaz&tade.

Escolaridade dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)
Basico 1 0,3
Médio 12 3,9
Superior 110 35,7
Superior Incompleto 20 6,5
Pés-graduado 152 49.4
Pés-graduacao Incompleta 13 4,2
Total 308 100

Fonte: o autor.

Outro ponto verificado, o cargo que o entrevistadapa no 6rgao onde atua tem seus

resultados colocados a seguir.

Tabela 7: Caracteriza¢éo da amostra quanto ao cargo exgymdissionalmente.

Cargo dos respondentes

Descri¢éo Quantidade (un.) Percentual (%)
Concursado 253 82,1
Nao concursado 55 17,9

Total

Fonte: o autor.

Nesta linha, para um olhar sobre os 6rgdos ondeoapte 0s questionarios
elaborados, a tabela 8, a seguir, resume 0 nuneecoletas validas por posto de trabalho.
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Tabela 8: Caracterizagéo da amostra quanto ao 6rgéo onde atu

Orgao de trabalho dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)

Ministério do Meio Ambiente - IBAMA 78 25,3
Ministério da Industria, Desenvolvimento
e Comércio Exterior 52 16,9
Ministério do Esporte 63 20,5
Ministério Publico da Uni&o 35 11,4
Ministério da Educacéao - INEP 17 55
Governo do Distrito Federal - Casa Civil 17 55
Ministério da Cultura 13 4,2
Governo do Distrito Federal - CIEF 22 7,1
ANVISA 11 3,6
Total 308 100

Fonte: o autor.

Em oportuno, torna-se necessario a demonstrac&oaeos questionarios invalidos,
ou seja, que nao cumpriram 0s preceitos dos ad#téle inclusdo, foram coletados. Para tal, a
tabela 9 organiza tais dados. Ao final do processcoleta de dados, somou-se um nimero de
400 questionarios aplicados, porém, 92 ndo atemdaws requisitos de inclusdo na amostra

final de andlise.

Tabela 9: Nimero de questionarios invalidos por érgao.

Questionarios invalidos por 6rgéo

Descricdo Quantidade (un.)

Percentual (%)

Ministério do Meio Ambiente - IBAMA 18 19,7
Ministério da Industria, Desenvolvimento
e Comércio Exterior 10 10,9
Ministério do Esporte 19 20,7
Ministério PUblico da Unido 11 11,9
Ministério da Educacéo - INEP 7 7,6
Governo do Distrito Federal - Casa Civil 6 6,5
Ministério da Cultura 8 8,6
Governo do Distrito Federal - CIEF 6 6,5
ANVISA 7 7,6
Total 92 100

Fonte: o autor.
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No que se refere a renda familiar, a tabela ababexiona os grupos de rendimento,
constantes no questionério aplicado, com o nime@nbstra e seu percentual em relagéo ao

montante de pessoas entrevistadas.

Tabela 10:Caracterizagcao da amostra quanto a renda familiar.

Rendimento familiar dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)

Muito acima da média 104 33,8
Acima da média 164 53,2

Pouco acima da média 24 7,8
Perto da média 9 2,9

Pouco abaixo da média 2 0,7
Abaixo da média 4 1,3
Muito abaixo da média 1 0,3

Total 308 100

Fonte: o autor.

Finalizando a exposicdo dos dados sobre o perfdmdastra, a tabela 11 cita qual o
local de residéncia dos respondentes. Ponto daqiestestas informacdes foram agrupadas

em 4 grupos para facilitar a analise dos dados.

Tabela 11:Caracterizacdo da amostra quanto ao local deéresal

Residéncia dos respondentes

Descricao Quantidade (un.) Percentual (%)
Plano Piloto 183 59,4
Cidades-satélites 112 36,4
Entorno 12 3,9
Outros locais 1 0,3
Total 308 100

Fonte: o autor.

A frente, sdo postos, também em tabelas, os rdssltquanto aos demais itens do
guestionario aplicado. Tais questdes, relacionadahitos de consumo, seus influenciadores
e outras contribuicdo do marketing sobre o temea Ras informacdes, mostra-se ainda o0s

resultados oriundos de analise descritiva (objdasneio do SPSS).
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4.2.2 Caracterizagdo do perfil da amostra final — aspged® consumo

A fim de se facilitar a compreensdo e comparaca® @laestdbes contidas nos
questionarios, as tabelas a seguir estdo disposias sequéncia de temas comuns. Tais
assuntos semelhantes estdo descritos no métoda plesfuisa como elementos-base das
indagacdes postas na ferramenta de coleta de dhdgs, as informagfes a seguir néo
seguem a ordem das questdes no questionario apleaim, um tema analisado.

Como passo inicial, confirmou-se que o respond@nib@via comprado ao menos uma
televisdo (TV) na vida, sendo ele o tomador dasdecde compra (questdo 1 do questionario).
Em seguida, considerando esta aquisi¢do, 0 quéstiosolicitava o ano da ultima compra de
TV, na referida situacdo. A tabela 12, a seguatz 8 itens onde se agrupou as informacdes

sobre a data da ultima, ou Unica, compra do teleyigiestao 2 do questionario).

Tabela 12: Caracterizagdo da amostra quanto ao ano da Uttimmgra de TV, como tomador da decisao de

compra.

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
De 2010 a 2012 206 66,9
De 2000 a 2009 94 30,5

Até 1999 8 2,6

Total 308 100

Fonte: o autor.

Pela estatistica descritiva, obtém-se uma médiadiama concentradas no primeiro
grupo (de 2010 a 2012), variancia de 0,282, dgsativéo de 0,531, Skewness (assimetria) de
1,11 com escore z de 8,02 e Kurtosis (curtose)2{#5Gcom 0,73 de escore z. Sobre estes dois
altimos pontos, fica evidente uma distribuicdo dagos anormal (concentrada no grupo 1),
tal desvio somente no que tange a simetria da alevdistribuicdo, onde o escore z esti
maior que 3,29 (limite para o intervalo de confmmitilizado) e 1,96, o valor ideal para um
intervalo de confianca de 95% (FIELD, 2009).

Para averiguacao do envolvimento do respondenteogarmduto em pauta, perguntou-
se também ao entrevistado com que frequéncia esmtgrava TV's (questdo 12 do

questionario). Em uma escala de 1 a 7 (onde D etalor de menos frequéncia, 4 o valor
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médio e 7 o valor para a maior frequéncia) a peks@ntdo questionada e pontuou sobre o
tema, conforme demonstra a tabela 13.

Tabela 13:Caracterizacdo da amostra quanto a frequénciardpra de TV's.

Com que frequéncia compra uma TV?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)

1 185 60,1
2 50 16,2
3 27 8,8
4 33 10,7
5 6 1,9
6 1,3
7 3 1

Total 308 100

Fonte: o autor.

Sobre a tabela 13, a estatistica descritiva rewela média de 1,86, mediana de 1,
variancia de 0,17, desvio padrdo de 1,31, Skewfasssgnetria) de 1,61 com escore z de 11,64
e Kurtosis (curtose) de 2,17 com 7,862 de escor€éom isso, a distribuicdo dos dados
apresenta anormalidade quanto a simetria e achattarfeirtose). No entanto, ao segmentar
por género, os respondentes homens tem seus damogis sobre a curtose e maiores valores
no que se refere a media.

Ainda sobre periodicidade e envolvimento com algogestionou-se também a
frequéncia com que o respondente acompanhava everdportivos (questdo 13 do
guestionario). De mesma forma, o entrevistadazotiliuma escala de 1 a 7 (onde 1 era o valor
de menos frequéncia, 4 o valor médio e 7 o valoa pamaior frequéncia) para pautar sua

resposta. Abaixo, a tabela 14 expde estes resaltado
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Tabela 14:Caracterizagdo da amostra quanto a frequénciajoeracompanha eventos esportivos.

Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?
Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)

1

2 34 11

3 25 8,1

4 71 23,1

5 30 9,7

6 41 13,3

7 67 21,8

Total 308 100

Fonte: o autor.

A estatistica descritiva traz sobre a tabela 14 umédia de 4,32, mediana de 4,
variancia de 4,18, desvio padréao de 2,04, Skew{@asssmnetria) de 0,18 com escore z de 1,13
e Kurtosis (curtose) de 1,18 com 4,29 de escofsgim, a distribuicdo destes dados mostra
uma normalidade apenas sobre a simetria das inf@esaescore z < 1,96). Apds segmentar
por género, os respondentes homens apresentam enddidiana superior as mulheres. Além
disso, passa-se a ter uma distribuicdo normal ddssdpor género.

No que tange a percepc¢ao da importancia do pregogoeeferente consumo anterior,
as préoximas duas tabelas (referentes as ques®dsg 4lo questionario) tratam desta variavel.
A tabela 15 indica o quao decisivo foi o preco par@ompra da TV em questdo. Os
respondentes usaram como parametro uma escala de 6nde O se referia ao menor valor

atribuido, 3 a um valor mediano e 6 ao maior valser pontuado.

Tabela 15:Caracterizacao da amostra quanto a influénciaegppara a compra.

O quao decisivo foi o prego para a compra?
Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1
2
3 69 22,4
4 48 15,6
5 65 21,1
6 102 33,1
Total 308 100

Fonte: o autor.
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Para a tabela 15, uma média de 4,46, mediana \hri&ncia de 2, desvio padrdo de
1,41, Skewness (assimetria) de 0,50 com escore3zhde Kurtosis (curtose) de 0,77 com 2,7
de escore z sdo levantados. Pelos dados, a dichibé@ tida como normal apenas sobre 0 ndo
achatamento das informacdes. Apds segmentar pergénnormalidade da distribuicdo dos
ocorre aparece em ambos 0s sexos, com médias amaggiraticamente iguais.

Com o mesmo pensamento, o respondente teve tamb@rpomtuar sobre com que
frequéncia este considerava os precos de TV’'s daEas Sony, Panasonic e Samsung
similares. Todavia, para tais respostas, possibibe ao entrevistado que assinalasse sua
opinido com base em uma escala de 1 a 7, onded \va&@r de menos frequéncia, 4 o valor
médio e 7 o valor para a maior frequéncia. Adiaatéabela 16 demonstra os resultados

atingidos.

Tabela 16: Caracterizagdo da amostra quanto a frequénciageenctonsidera os pregos de TV's, das marcas

questionadas, similares.

Acha frequentemente os precos das marcas similares?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1 31 10,1
2 21 6,8
3 53 17,2
4 89 28,9
5 54 17,5
6 39 12,7
7 21 6,8
Total 308 100

Fonte: o autor.

A descricao estatistica da tabela 16 traz uma nu&d&02, mediana de 4, variancia de
2,6, desvio padrédo de 1,62, Skewness (assimetid&),IB com escore z de 0,98 e Kurtosis
(curtose) de 0,53 com 1,9 de escore z. Pelos daddstribuicdo € tida como normal em
ambos os aspectos. Segmentando-se por géneranalidade da distribuicdo continua.

Analogamente ao preco, o local da compra tambéndpico abordado. Como um dos
elementos danarketing mix a ferramenta de coleta questionava sobre o geéisib havia
sido o local para a compra da TV (questédo 5 dotoumsio). O entrevistado, entdo, pontuava

sua opinido em uma escala de 0 a 6, sendo quediesia a0 menor valor atribuido, 3 a um
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valor mediano e 6 ao maior valor permitido. Na segin, a tabela 17 relata os dados
coletados.

Tabela 17:Caracteriza¢éo da amostra quanto & influénciacil para a compra.

O quéo decisivo foi o local da compra?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
0 70 22,7
1 37 12
2 52 16,9
3 63 20,5
4 37 12
5 24 7,8
6 25 8,1
Total 308 100

Fonte: o autor.

Pelos dados da tabela 17, obtém-se uma média 8len2edliana de 2, variancia de 3,5,
desvio padrdo de 1,88, Skewness (assimetria) d& dhgh escore z de 2,08 e Kurtosis
(curtose) de 0,92 com 3,3 de escore z. Pelos dadbstribuicdo é tida como normal somente
quanto a simetria. Ao segmentar-se por género,rmalolade da distribuicdo surge para
ambos o0s sexos, com uma média e mediana superzoo ggnero feminino.

Por mais, ainda sobre o local (praca) de onde compe a TV, indagou-se aos
respondentes com que frequéncia este adquiria f@®dinde o local da compra é fator
determinante para a decisdo de consumo (quest@lo Ifiestionario). Para a resposta, o
entrevistado poderia assinalar sua opinido em weeade 1 a 7, onde 1 era o valor de menos
frequéncia, 4 o valor médio e 7 o valor para a m#iequéncia. Abaixo, a tabela 18

caracteriza a amostra final quanto a esta questao.



Tabela 18:Caracteriza¢éo da amostra quanto a frequénciardpra onde o local é fator determinante.

Com que frequéncia compra produtos onde o local éeterminante?

Resposta - Valor
assinalado na Escala

Quantidade (un.)

Percentual (%)

120

1 53 17,2
2 38 12,3
3 54 17,5
4 72 23,4
5 30 9,7
6 38 12,3
7 23 7,6
Total 308 100

Fonte: o autor.

A tabela 18 revela também uma média de 3,63, madiar4, variancia de 3,3, desvio
padrédo de 1,83, Skewness (assimetria) de 0,17 sooneez de 1,2 e Kurtosis (curtose) de 0,93
com 3,3 de escore z. Pelos dados, a distribuicidaécomo normal somente quanto a
simetria. Ao separar os dados por género, a nataddi na distribuicdo surge para ambos os
sexos, com uma média e mediana superior para eayi&Eminino.

Em outro prisma, buscou-se verificar também o pddenfluéncia de terceiros sobre a
decisédo de compra do respondente. A questao 7aftiguiario aborda tal tema, possibilitando
ao entrevistado que, de 0 a 6 (0 se referindo ammalor atribuido, 3 a um valor mediano e
6 ao maior valor), se posicionasse sobre tal assuAitpergunta indagava ao entrevistado o
quao decisivo fora a indicacdo de algum espe@alaigo ou familiar para a compra da

televisdo. A seguir, a tabela 19 traz os resultados

Tabela 19:Caracterizagéo da amostra quanto & influénciadieacdes para o consumo.

O quéo decisivo foi a indicagdo para a compra?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
0 112 36,4
1 32 10,4
2 40 13
3 45 14,6
4 21 6,8
5 29 9,4
6 29 9,4
Total 308 100

Fonte: o autor.
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De acordo com a tabela 19 os dados tém média @lerigdiana de 2, variancia de 4,3,
desvio padréao de 2,08, Skewness (assimetria) @ecOrd escore z de 3,8 e Kurtosis (curtose)
de 1,04 com 3,7 de escore z. Com isso, observasegjdados ndo apresentam distribuicao
tida normal. Quando se segmenta nos dois génessvps, a normalidade na distribuicdo
surge para o género feminino e, quanto aos hormerdados tém distribuicdo anormal apenas
sobre a assimetria.

Ademais, em continuidade ao topico de indicacatereamenta de coleta aplicada
perguntava aos entrevistados, na questao 19 doanés, com qual frequéncia este compra
produtos unicamente com base em indicacdes deaseig®s, familiares ou especialistas.
Como respostas, os respondentes poderiam assnalapinido em uma escala de 1 a 7, onde
1 era o valor de menos frequéncia, 4 o valor médioo valor para a maior frequéncia. A

tabela a seguir aponta aos dados obtidos.

Tabela 20: Caracteriza¢éo da amostra quanto a frequénciardpra onde a indicacéo de terceiros é decisiva.

Com que frequéncia compra produtos onde a indicaca® determinante?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1 64 20,8
2 83 26,9
3 46 14,9
4 55 17,9
5 29 9,4
6 24 7,8
7 7 23
Total 308 100

Fonte: o autor.

Sobre os dados relatados na tabela 20, ha uma oed@®1, mediana de 3, varidncia
de 2,7, desvio padrdo de 1,65, Skewness (assijné¢ri@,56 com escore z de 4,03 e Kurtosis
(curtose) de 0,64 com 2,3 de escore z, com digtdbunormal apenas no que se refere ao nao
achatamento dos dados (curtose). Quando se segmestadois géneros possiveis, a
normalidade na distribuicdo surge para o géneranfam(com maiores média e mediana) e,
guanto aos homens, os dados tém distribuicdo ahapenas sobre a assimetria.

Depois de se abordar preco e praga (local), oiter€B” do marketing mix a ser
analisado é o produto. Com tal objetivo, a tabdlardlata os resultados da questdo 8 do
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questionario aplicado. Tal indagacgéo, dizia respgiudo decisivo foi o produto em si, seus
aspectos técnicos, atributos, caracteristicas edémpara a compra da TV. A ferramenta
elaborada registrou a opinido dos respondentesnpa de uma escala de 0 a 6, onde 0 se

referindo ao menor valor atribuido, 3 a um valodraeo e 6 ao maior valor possivel.

Tabela 21:Caracterizagcao da amostra quanto a influénciaadupo em si para a compra.

O quéo decisivo foram os atributos do produto para compra?
Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)

1

2 9 2,9

3 44 14,3

4 30 9,7

5 79 25,6

6 137 44,6

Total 308 100

Fonte: o autor.

Tendo por base os dados da tabela 21, estes ajprase@édia de 4,83, mediana de 5,
variancia de 2,05, desvio padrao de 1,43, Skewjasssmetria) de 1,36 com escore z de 9,8 e
Kurtosis (curtose) de 1,6 com 5,8 de escore z. Lago ha distribuicdo normal dos dados
coletados. Porém, quando se segmenta em génerbes dem distribuicdo normal frente a
curtose.

Com o mesmo fim, a questdo 15 do questionéario eidnou as caracteristicas do
produto, no caso, das TV's das marcas selecionamastodo de pesquisa. A citada questao
indagava se o entrevistado frequentemente achava qualidade das TV’s das marcas Sony,
Panasonic ou Samsung era similar. Para a coleteeglpgstas, utilizou-se uma escala de 1 a
7, onde 1 era o valor de menos frequéncia, 4 a wadalio e 7 o valor para a maior frequéncia.

Abaixo, a tabela 22 traz os resultados.
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Tabela 22: Caracterizagdo da amostra quanto a frequéncieeggédo sobre a similaridade da qualidade das

TV’s das marcas selecionadas.

Acha frequentemente a qualidade das TV's similares?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)

1

2 28 9,1

3 37 12

4 83 26,9

5 54 17,5

6 60 19,6

7 18 5,8

Total 308 100

Fonte: o autor.

Pelas informacdes da tabela 22, visualiza-se umdiamge 4,17, mediana de 4,
variancia de 2,7, desvio padrao de 1,66, Skewrasssngetria) de 0,3 com escore z de 2,1 e
Kurtosis (curtose) de 0,69 com 2,5 de escore za lRates dados, a distribuicdo normal
aparece, permanecendo ao se segmentar por género.

Concluindo-se esta analise inicial sobre os tentesdados nos questionarios, as
tabelas abaixo dizem respeito a comunicacédo (prao)atos produtos selecionados, o ultimo
“P” do marketing mix Por certo, estas indagacdes englobam também riesneoltados as
marcas das TV’'s. Certamente, estas vertentes apaasénimeros pontos comuns no que se
refere a associacao dos produtos com o esportketimay esportivo.

Seguindo-se a exposicéo dos dados coletados, Equdsdo questionario indaga o
respondente sobre a frequéncia com que este, qeantgwa uma TV, associa o produto (a
TV) ao esporte. A tabela 23, na sequencia, mostrasultados da pergunta. Para responder, o
entrevistado se baseou em uma escala de 1 a 71 ande valor de menos frequéncia, 4 o

valor médio e 7 o valor para a maior frequéncia.
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Tabela 23:Caracteriza¢éo da amostra quanto a frequénciaesssciar o esporte a compra de uma TV.

Quando compra uma TV, com que frequéncia a assoct@m o esporte?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1 113 36,7
2 37 12
3 38 12,3
4 46 14,9
5 30 9,7
6 28 9,1
7 16 53
Total 308 100

Fonte: o autor.

Com base em resultados da estatistica descrititedpeda 23 apresenta média de 2,97,
mediana de 3, variancia de 3,7, desvio padrao3jeskewness (assimetria) de 0,5 com escore
z de 3,9 e Kurtosis (curtose) de 0,97 com 3,5 deresz. No que se refere a distribuicdo dos
dados, ndo ha normalidade aparente, mesmo quargkgseenta por géneros, onde para 0s
homens surge normalidade para a assimetria eaparaulheres, frente a curtose.

A questéo 6 do questionario elaborado, por suamyezstiona o quéao decisivo fora a
marca da TV para a compra desta. Como possibilgdaderespostas, proporcionou-se ao
entrevistado assinalar sua opinido numa escalaalé,(nde 0 se referindo ao menor valor
atribuido, 3 a um valor mediano e 6 ao maior valossivel. Na sequencia, a tabela 24

apresenta os dados coletados junto a amostra.

Tabela 24:Caracterizagdo da amostra quanto a influénciaataatpara a compra.

O quéo decisiva foi a marca para a compra?
Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1
2
3 73 23,7
4 41 13,3
5 70 22,7
6 76 24,7
Total 308 100

Fonte: o autor.
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Apés andlise da tabela 24, obtém-se uma médiaOde vhediana de 4, variancia de
2,8, desvio padrdo de 1,6, Skewness (assimetrid),@lecom escore z de 4,6 e Kurtosis
(curtose) de 0,29 com 1,07 de escore z. Sobretabdisdo dos dados, observa-se uma
normalidade apenas para curtose. Contudo, ao smem&y por géneros, visualiza-se
normalidade dos dados para o género feminino. af@omens, permanece desvio frente a
simetria dos dados.

Em complementacéo, a terceira questdo do quesbosdicitava ao respondente que
indicasse qual havia sido a marca da ultima TV cadgy considerando o que regulava a
questéao inicial, ou seja, na condicao de tomaredesdo de compra. Deste modo, a tabela 25
mostra a quantidade de TV’s adquiridas por mamasdo que a opgdo “Outras” abrange 7
marcas (LG, SempToshiba, Phillips, CCE, Gradieréharp e AOC) citadas pelos
entrevistados. Ressalva-se que, em aproximadam@?2¥ das demais marcas (nao
selecionadas inicialmente no método) apontadas usstignario, estas se referem a LG,
SempToshiba e Phillips.

Tabela 25: Caracterizacdo da amostra quanto a marca da Tiiratig

Qual a marca da ultima TV que comprou?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
Sony 60 19,5

Panasonic 33 10,7

Samsung 103 33,4
Outras 112 36,4
Total 308 100

Fonte: o autor.

De modo similar a questéo 16, o instrumento det@ale dados aborda na questéo 17 a
associacdo de produtos com o esporte. Entretaait@uestdo se diferencia ao indagar o
respondente sobre a frequéncia com que este, qeangara outro produto da mesma marca
gue da TV, associa esta marca com o esporte. Carmda resposta, usou-se uma escala de
1 a 7, onde 1 era o valor de menos frequéncia,vdlar médio e 7 o valor para a maior

frequéncia. A tabela 26, abaixo, traz estes refudta



126

Tabela 26: Caracterizagdo da amostra quanto a frequénciaeeassbciar o esporte a outros produtos da marca
daTV.

Com que frequéncia associa a marca da TV com o esfE?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
1 152 49,4
2 45 14,6
3 35 11,4
4 44 14,3
5 16 51
6 8 2,6
7 8 2,6
Total 308 100

Fonte: o autor.

A tabela 26 traz média de 4,02, mediana de 4, vaieé&le 2,6, desvio padréo de 1,6,
Skewness (assimetria) de 0,13 com escore z dee(@Btosis (curtose) de 0,53 com 1,92 de
escore z. Sobre a distribuicdo dos dados, estesaam normalidade (escore z menor que
1,96). Por outro lado, deixa-se de existir nornzal&para a simetria da distribuicdo quando se
segmenta os dados por género, onde a média e medéatulina sdo maiores.

Dentre os principais resultados desta pesquisguestdes 20, 21 e 22 do questionario
aplicado averiguam se 0s respondentes associamr@a rda TV aos eventos esportivos
tomados como critério base, citados na definic@ eddratégias diferenciadas de marketing
esportivo do método de pesquisa. Com tal propégitissibilitou-se aos entrevistados
assinalarem mais de uma opcéo de eventos, incluneleento referéncia e outros eventos
esportivos de destaque.

Contudo, as perguntas feitas ndo direcionavam ponelente a um determinado
evento, e sim, indagavam se o entrevistado assodaterminada marca a alguma das 6
opcdes dadas. Sobre tais possibilidades, incluiessgéogos Olimpicos, Copa do Mundo de
Futebol FIFA, Jogos Panamericanos, Campeonatol@rasiie Futebol — Série A, outros ou
nenhum evento.

Primeiramente, a tabela 27 traz as respostas ati@uemento quanto a associagdo da
Sony a algum evento esportivo, em especifico & dopdlundo de Futebol FIFA. Reitera-se
que a marca foi selecionada para analise em vidadseu patrocinio ao campeonato mundial

de futebol, conforme o0 método proposto.
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Tabela 27:Caracterizagcao da amostra quanto a associagamngaaSCopa do Mundo de Futebol FIFA.

Associa a Sony com a Copa do Mundo?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
Sim 67 21,8
N&ao 188 61
Associa é:scgl; rct)iij/ggs eventps 53 17.2
Total 308 100

Fonte: o autor.

Para registro, os dados da tabela 27 apresentanbuligio normal, mesmo quando
separados por géneros.

Também com o mesmo fim, e seguindo 0 mesmo méotddyela 28 busca relacionar
a Panasonic com os Jogos Olimpicos, o evento nefierara a marca. Também como a
associagdo da Sony a Copa do Mundo, a tabela 28adas com distribuicdo normal (mesmo

apos segmentar-se por género).

Tabela 28: Caracterizacdo da amostra quanto a associacaandadhic aos Jogos Olimpicos.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
Sim 43 14
N&ao 208 67,5
Associa ecsor;?) r(t)iij/ggs eventps 57 185
Total 308 100

Fonte: o autor.

No que diz respeito a Samsung, a tabela 29 regetasnltados obtidos na associagédo
da marca aos Jogos Olimpicos por parte dos respmsddressalva-se que o patrocinio a tal
evento foi o critério basico de escolha da marca paalise, conforme consta no método da
pesquisa. Além disso, os dados apresentam digt@ibuiormal, mesmo com segmentacao por
sexo do respondente.
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Tabela 29:Caracterizagcao da amostra quanto a associagadanusu8g aos Jogos Olimpicos.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpicos?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
Sim 53 17,3
N&ao 176 57,1
Associa é:scgl; rct)iij/ggs eventps 79 25.6
Total 308 100

Fonte: o autor.

Merece atencdo que, para 0s casos onde os consemigesquisados indicaram a
compra de TV’s de marcas diferentes das selecisnamealmente, havia a opcdo de se
associar tal marca a eventos esportivos (questain 2fgiestionario). A tabela 30, a sequir,
apresenta tais dados.

Tabela 30: Caracterizacdo da amostra quanto a associacaouttas marcas, assinaladas na compra da TV, a

eventos esportivos.

Associa as outras marcas de TV's adquiridas com aw®s esportivos?

Resposta Quantidade (un.) Percentual (%)
Sim 32 10,4
Néo 80 26
Assinalaram a compra de
uma das 3 marcas 196 63,6
analisadas
Total 308 100

Fonte: o autor.

Sobre a tabela 30, nota-se também que, ao se eoarsa compra de 112 TV's de
marcas fora do escopo inicial da pesquisa, em 7116%casos ndo houve associacdo do
esporte (eventos esportivos) com tais empresas.

Precisamente, a questdo 9 do questionario busdaémanaveriguar a influéncia da
comunicacao para o consumo, em especial da TVeNestitido, a tabela 31 demonstra os
resultados da indagacéo de quéo decisiva foi a ©imaigéo para a compra do produto em
pauta. As respostas foram estruturadas em esa@las @, onde 0 se refere ao menor valor, 3

a um valor mediano e 6 ao maior valor possivel.
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Tabela 31:Caracterizagdo da amostra quanto & comunicacéo deaisiva para a compra da TV.

O quéo decisivo foi a comunicagdo para a compra?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
0 57 18,5
1 35 11,4
2 45 14,6
3 73 23,7
4 49 15,9
5 31 10,1
6 18 5,8
Total 308 100

Fonte: o autor.

Para a tabela 31, revela-se uma média de 2,61ansede 3, variancia de 3,2, desvio
padrdo de 1,7, Skewness (assimetria) de 0,05 coonees de 0,40 e Kurtosis (curtose) de 0,94
com 3,4 de escore z. Com isso, os dados acimagussarmalidade em sua distribuicdo
apenas quanto a simetria. Mas, apds a segmentacagépero, tal normalidade surge em
ambos.

Em seguida, na questdo 10 do questionario, o rdsptam teve de informar o quéo
decisivo havia sido o esporte, ha comunicacado dapfva a decisdo de compra. Utilizou-se
uma escala de 0 a 6 para se coletar a opinidodmevistados, onde O se referia ao menor
valor, 3 a um valor mediano e 6 ao maior valorbaido. Abaixo, a tabela 32 expbe os

resultados desta pergunta.

Tabela 32: Caracterizacdo da amostra quanto a influénciasgorte na comunicacdo da TV para a compra da

mesma.

O qudo decisivo foi o esporte ha comunicagdo paracampra?

Resposta - Valor

assinalado na Escala Quantidade (un.) Percentual (%)
0 134 43,4
1 29 9,4
2 35 11,4
3 48 15,6
4 23 7,5
5 27 8,8
6 12 3,9
Total 308 100

Fonte: o autor.
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Ja para a tabela 32, os dados remetem a uma n&tlj@a&] mediana de 1, variancia de
3,6, desvio padrdao de 1,91, Skewness (assimetid),&7 com escore z de 4,8 e Kurtosis
(curtose) de 0,83 com 3,002 de escore z. Sobretabdicdo dos dados, visualiza-se leve
normalidade para a curtose, quando, ao separalasatdo com o sexo do respondente, surge
normalidade para os homens (com média e mediareaicgs).

Por fim, a questdo 11 do questionario busca a &pidbd respondente sobre o quao
decisivo seria 0 esporte, na comunicacdo da maacd\d para que este entrevistado
comprasse outro produto da empresa no futuro.@eoteta da resposta, tomou-se uma escala
de 0 a 6 como base, onde 0O se referia ao menar @adoum valor mediano e 6 ao maior valor
atribuido. A tabela 33 traz tais informacdes.

Tabela 33: Caracterizacdo da amostra quanto a influénciasgorte na comunicacdo para a compra de outro

produto da marca da TV a ser adquirido no futuro.

O quéo decisivo sera o esporte na comunicacdo paramprar um novo produto da

marca?
asiﬁ]zﬁggf)ar;avglsigla Quantidade (un.) Percentual (%)
0 123 39,8
1 39 12,7
2 40 13
3 44 14,3
4 23 7,5
5 28 9,1
6 11 3,6
Total 308 100

Fonte: o autor.

Segundo analise descritiva da tabela 33, os dadletados tem média de 1,78,
mediana de 1, variancia de 3,5, desvio padréo && Ekewness (assimetria) de 0,68 com
escore z de 4,9 e Kurtosis (curtose) de 0,77 c@h @e escore z. Assim, percebe-se uma
distribuicdo dos dados normal para a curtose, sgggmrando-se por género, os homens tem
normalidade na distribuicdo de seus dados (comarediediana superior).

Ante os resultados expostos, estes dados sdo dwntka analisados no capitulo
seguinte, onde aplica-se os testes estatistic@ssdios para o cruzamento das informacdes
apresentadas. Com a interface destes resultadoejasde a consecucdo dos objetivos

propostos no estudo.
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5. ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados coletados, considerou-deniéacoes do método e dos
resultados jA expostos em capitulo anterior. Adgnaitera-se o uso de um intervalo de
confianca de 95%, com margem de erro em 5% e efeédttio da amostra frente a populacéao
(COHEN, 1992).

A fim de se facilitar a analise dos dados obtidzste capitulo apresenta diferentes
momentos. Primeiramente, apresenta-se o cruzardastespostas dos questionarios (obtidas
por Crosstabulatiol, para, em seguida, relatar os resultados dassfpeogistica aplicada.
Por fim, como andlise secundaria, explana-se eitesde regressao linear, realizada com
base em modelo ndo previsto inicialmente no métladeesquisa.

A partir desse momento, os resultados oriundosraimamento das variaveis, inclusas

no questionario, sao relacionados.

5.1 CRUZAMENTO DAS VARIAVEIS

Com o propdsito de se averiguar o comportamento rdssltados obtidos sobre
diferentes contextos, buscou-se o cruzamento ent&idveis. Para tanto, foi utilizado um
grupo de 5 variaveis referéncias (ano da comprdtoaa TV adquirida, rendimento familiar,
género, envolvimento com o esporte e o0 quéo fastkeco uso do esporte na comunicagao da
TV para a compra) onde as demais eram confronfaalas observa-se como a amostra se
dividia nestes cenarios.

Neste momento, destaca-se que estes grupos refésefassim como nas analises
feitas por regressdo) foram escolhidos com baseeferencial tedrico (principalmente
aspectos voltados a psicologia e ao marketing)p@atnos estudos tomados como exemplos e
por aspectos empiricos. Sem duvida, muitos dodtaess destes cruzamentos ja foram
incitados (sugeridos) pela distribuicdo dos dad®atadas no capitulo anterior.

Por inicio, sdo apresentados os resultados tendmooda compra (questdo 2 do
questionario aplicado) como parametro. A tabela 84eguir, consolida as informacdes
obtidas ao se cruzar tal referencial a percepc@uée decisiva fora a marca para a compra da

TV (questdo 6 do questionério).



132

Tabela 34:Cruzamento de variaveis — marca como decisivaoXdancompra.

O quéo decisiva foi a marca para a compra? X Qual 0 ano da compra da ultima TV?
Qual 0 ano da compra da Ultima TV?

Valor assinalado em Escala
dezoi0a o200 i o

Quantidade 12 4 0 16
0 Percentual sobre o Total 3,9% 1,3% 0,0% 5,2%

Quantidade 5 3 1 9
! Percentual sobre o Total 1,6% 1,0% ,3% 2,9%

Quantidade 12 8 3 23
0 quéo 2 Percentual sobre o Total 3,9% 2,6% 1,0% 7,5%

decisiva foi a 3 Quantidade 47 26 0 73
marca para a Percentual sobre o Total 15,3% 8,4% 0,0% 23,7%

compra? Quantidade 29 11 1 41
4 Percentual sobre o Total 9,4% 3,6% ,3% 13,3%

Quantidade 45 23 2 70
> Percentual sobre o Total 14,6% 7,5% ,6% 22, 7%

5 Quantidade 56 19 1 76
Percentual sobre o Total 18,2% 6,2% ,3% 24.7%

Quantidade 206 94 308

Percentual - Total 66,9% 30,5% 100,0%

Fonte: o autor.

A tabela 34 mostra que h4 uma concentracdo da st niveis de maior valor para
a importancia da marca e nos ultimos anos (de 202@12). Mesmo com base na segunda
coluna do ano da compra (de 2000 a 2009), talcsitupermanece. Destaca-se que, até 1999,
apenas a Panasonic investia de maneira diferemciesporte, conforme critério base. A partir
de 2000, até 2009, a Samsung entra neste contextoagtir de 2010, as 3 marcas apresentam
0 esporte como diferencial competitivo.

Em seguida, a tabela 35 resume os dados do cruzamerano da compra com a
percepcéo do produto como elemento decisivo pammsumo (questdo 8). Como resultado, €
possivel constatar a grande concentracdo de raspaas escalas 5 e 6 nos anos de 2010 a
2012, sugerindo também uma relagédo temporal coeraepcdo da importancia do produto,

seus atributos em si.



133

Tabela 35:Cruzamento de variaveis — produto como decisian® da compra.

O quao decisivo foram os atributos do produto para compra? X Qual o ano da compra da ultima TV?
Qual o ano da compra da ultima TV?

Item Valor assinalado em Escala de 2010 a de 2000 a Al611999 Total
2012 2009 te
0 Quantidade 5 3 0 8
Percentual sobre o Total 1,6% 1,0% 0,0% 2,6%
1 Quantidade 0 0 1 1
Percentual sobre o Total 0,0% ,0% ,3% 0,3%
. Quantidade 4 5 0 9
O quéo 2 5 3 5 )
decisivo Percentual sobre o Total 1,3% 1,6% ,0% 2,9%
foram os Quantidade 18 23 3 44
atributos do Percentual sobre o Total 5,8% 7.5% 1,0% 14,3%
produto para Quantidade 19 10 1 30
a compra? 4
Percentual sobre o Total 6,2% 3,2% 3% 9,7%
5 Quantidade 57 20 2 79
Percentual sobre o Total 18,5% 6,5% ,6% 25,6%
5 Quantidade 103 33 1 137
Percentual sobre o Total 33,4% 10,7% ,3% 44.5%

Quantidade 308

Percentual - Total 100,0%

Fonte: o autor.

Na sequéncia, apresenta-se a tabela 36, que carmaaa compra com a comunicagao
(de forma geral) sendo decisiva para a compra ddqliéstdo 9). Pela tabela, fica nitida a
concentracdo de escores mais altos para a coméoicas anos mais recentes e, de 2009 a
2000, um foco nos escores mais baixos (de 2 ad3. rEsultados, indicam uma possivel
relagcdo negativa do tempo com a percepcédo de iammiat da comunicacdo sobre uma
compra anterior.

Por mais, 53,9% da amostra consideram a comunicag@o determinante para o
consumo, considerando o intervalo de tempo de 200012, que corresponde a 55,5 % do

total das respostas sobre a comunicacao em si.
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Tabela 36:Cruzamento de variaveis — comunicacao (geral) adestsiva X ano da compra.

O quao decisivo foi a comunicagao para a compraX Qual o ano da compra da Ultima TV?

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

Valor assinalado em Escala de 2010 a de 2000 a ; Total
2012 2009 Até 1999
Quantidade 35 20 2 57
0 Percentual sobre o Total 11,4% 6,5% 0,6% 18,5%
Quantidade 19 15 1 35
! Percentual sobre o Total 6,2% 4,9% 3% 11,4%
Quantidade 28 17 0 45
O quéao 2 Percentual sobre o Total 9,1% 5,5% ,0% 14,6%
SE;?:E;Z; ] Quantidade 54 18 1 73
para a Percentual sobre o Total 17,5% 5,8% 0,3% 23,7%
compra? Quantidade 36 10 3 49
4 Percentual sobre o Total 11,7% 3,2% 1,0% 15,9%
Quantidade 23 7 1 31
> Percentual sobre o Total 7,5% 2,3% ,3% 10,1%
6 Quantidade 11 7 0 18
Percentual sobre o Total 3,6% 2,3% ,0% 5,8%

Quantidade 206 | 308

Percentual - Total 66,9% ‘ 30,5% 100,0%

Fonte: o autor

A tabela 37 segue cruzando o ano da compra conctaspeferentes & comunicacgao.
Porém, a comunicagéo aqui analisada toma o usotesono plataforma influenciadora para
0 consumo (questdo 10). Segundo a tabela, o eggrorblvido na comunicacdo de produtos é
determinante para o consumo em 24,3%, mas, paéxenfluenciar o comportamento de
consumo de 28,2% dos entrevistados. Estes percemiuaespondentes aos anos de 2012 a

2010, onde h& maior concentragéo de respostas.
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Tabela 37:Cruzamento de variaveis — esporte na comunicag&o decisivo X ano da compra.

O quéo decisivo foi o esporte na comunicagao paracampra? X Qual o ano da compra da Ultima TV?

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

Iltem Valor assinalado em Escala Total
de 20102201, 9€2000@  ri6 9999
2009
0 Quantidade 87 44 3 134
Percentual sobre o Total 28,2% 14,3% 1,0% 43,5%
1 Quantidade 21 8 0 29
Percentual sobre o Total 6,8% 2,6% ,0% 9,4%
. Quantidade 23 11 1 35
O quéo 2 5 5 5 .
decisivo foi o Percentual sobre o Total 7,5% 3,6% ,3% 11,4%
esporte na 3 Quantidade 32 13 3 48
comunicagéo Percentual sobre o Total 10,4% 4,2% 1,0% 15,6%
paraa Quantidade 18 5 0 23
compra? 4
Percentual sobre o Total 5,8% 1,6% 0,0% 7,5%
5 Quantidade 18 8 1 27
Percentual sobre o Total 5,8% 2,6% 0,3% 8,8%
5 Quantidade 7 5 0 12
Percentual sobre o Total 2,3% 1,6% 0,0% 3,9%

Quantidade 206 308

Percentual - Total 66,9% 30,5% 100,0%

Fonte: o autor.

De maneira similar a tabela 37, os resultados delaa38 buscam cruzar o ano da
compra anterior com aspectos referentes a comé@acadeste caso, foca-se a intencdo de
futura compra, isto é, o quao decisiva seria a coragdo, com elementos do esporte, para a
compra de um produto da mesma marca da TV adqyqicestéo 11).

Pelos dados da tabela 38, 33% dos respondentesnseriluenciados pelo esporte,
onde este percentual se encontra concentrado nesvaais recentes da compra da TV. Ponto
de ressalva, observa-se que 39% relataram queendem sendo influenciados pelo esporte

na comunicacao, quando pensam em uma futura compra.
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Tabela 38: Cruzamento de variaveis — esporte na comunicaQam alecisivo em futura compra X ano da

compra anterior.

O quéo decisivo sera o esporte na comunicagdo paramprar um novo produto da marca? X Qual o ano da
compra da ultima TV?

Qual 0 ano da compra da ultima TV?
Valor assinalado em Escala de 2010 a de 2000 a

2012 2009 i el
0 Quantidade 80 40 3 123
Percentual sobre o Total 26,0% 13,0% 1,0% 39,9%
1 Quantidade 28 9 2 39
Percentual sobre o Total 9,1% 2,9% ,6% 12,7%
O quéo decisivo ) Quantidade 25 14 1 40
sera o esporte ng Percentual sobre o Total 8,1% 4,5% 3% 13,0%
comunicacao Quantidade 29 15 0 44
para comprar 3
um novo Percentual sobre o Total 9,4% 4,9% 0,0% 14,3%
produto da Quantidade 18 4 1 23
marca? 4
! Percentual sobre o Total 5,8% 1,3% 0,3% 7,5%
. Quantidade 20 8 0 28
Percentual sobre o Total 6,5% 2,6% 0,0% 9,1%
6 Quantidade 6 4 1 11
Percentual sobre o Total 1,9% 1,3% 0,3% 3,6%

Quantidade 308

Percentual - Total 100,0%

Fonte: o autor.

Com o pensamento de se visualizar o envolvimenta ocoesporte (por meio da
frequéncia com que o entrevistado acompanha evesdpsrtivos — questdo 13) quando
confrontado com o ano da compra a TV, elaborou-¢sagbala 39 foi elaborada. Em seus
resultados, a tabela mostra que os 3 maiores pdetaesncentracédo (no que se refere ao alto
envolvimento com o esporte) estdo enquadradosimzipo grupo temporal, de 2012 a 2012.

Somente tais pontos destacados, representam 40@B%otal das respostas das
amostras. Ainda sobre os dados da tabela 39, @seriambém que quase 68% se
caracterizam como fas de algum esporte, assinalana® respostas na escala com valores
entre4d e 7.
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Tabela 39:Cruzamento de variaveis — envolvimento com o éspdano da compra.

Com que frequéncia acompanha eventos esportivosX Qual o ano da compra da Ultima TV?

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

Item Valor assinalado em Escala de 2010 a 2011 dGZ%%%O a Al611999 Total
Quantidade 24 13 3 40
! Percentual sobre o Tota 7,8% 4,2% 1,0% 13,0%
Quantidade 22 12 0 34
2 Percentual sobre o Tota 7,1% 3,9% ,0% 11,0%
Quantidade 15 8 2 25
3 Percentual sobre o Tota 4,9% 2,6% ,6% 8,1%
;350”;1‘;;2;:235282 . Quantidade 51 18 2 71
esportivos? Percentual sobre o Tota 16,6% 5,8% 0,6% 23,1%
Quantidade 21 9 0 30
> Percentual sobre o Tota 6,8% 2,9% 0,0% 9,7%
Quantidade 26 15 0 41
6 Percentual sobre o Tota 8,4% 4,9% 0,0% 13,3%
. Quantidade 47 19 1 67
Percentual sobre o Tota 15,3% 6,2% 0,3% 21,8%

Quantidade 206 94 308

Percentual - Total 66,9% 30,5% 100,0%

Fonte: o autor.

Ao se relacionar o ano da compra com a frequémeiaeeassociar a TV adquirida com
0 esporte, observa-se uma crescente desta assoc@gao passar dos anos. A tabela 40
demonstra os resultados do cruzamento destas &&rigue correspondem as questdes 2 e 16,
respectivamente, da ferramenta elaborada paracolet

Tal crescimento, pode estar relacionado com o icnesto do marketing esportivo no
Brasil, desde a conquista do direito em sediar paCGio Mundo FIFA 2014 e os Jogos
Olimpicos em 2016. Como 66,9 % das TV’s adquirekstdo alocados no intervalo de 2010 a
2012, presume-se 0s megaeventos esportivos comsovpigsinfluenciadores, uma vez que a

,partir de 2010, o pais ja tinha o direito de mgjéo dos 2 eventos assegurado.
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Tabela 40:Cruzamento de variaveis — associagéo da TV cosporte X ano da compra.

Quando compra uma TV, com que frequéncia a assoct@m o esporte? X Qual 0 ano da compra da Ultima TV?

Qual o ano da compra da ultima TV?

Item Valor assinalado em Escala de 2010 a de 2000 a ) Total
2012 2009 Ate 1999
Quantidade 74 37 2 113
! Percentual sobre o Total 24,0% 12,0% 0,6% 36,7%
Quantidade 26 10 1 37
2 Percentual sobre o Total 8,4% 3,2% ,3% 12,0%
Quantidade 28 9 1 38
Quando compra uma 3 Percentual sobre o Total 9,1% 2,9% 3% 12,3%
TV, com .que . 4 Quantidade 31 12 3 46
frequéncia a associa Percentual sobre o Total ~ 10,1% 3,9% 1,0% 14,9%
com o esporte? Quantidade 21 9 0 30
> Percentual sobre o Total 6,8% 2,9% ,0% 9,7%
Quantidade 18 9 1 28
6 Percentual sobre o Total 5,8% 2,9% 3% 9,1%
Quantidade 8 8 0 16
! Percentual sobre o Total 2,6% 2,6% ,0% 5,2%

Quantidade 206 308

Percentual - Total 66,9% 30,5% 100,0%

Fonte: o autor.

De maneira similar, a tabela 41 relaciona o anoaslapra com a frequéncia em que o
entrevistado associa a marca da TV com o espanesi@o 17). Em comparacéo a tabela 40,
ha também uma crescente quanto a associacdo da owmmnco esporte, de 1999 ate 2012.
Entretanto, em termos absolutos, é nitida uma massmciacdo da marca com o esporte frente
a associagdo com a TV, concentrando-se as respaséssore mais baixo (1).

Por conseguinte, podemos sugerir uma ligacdo mastiya do esporte na
comunicacao de um produto especifico, no caso aefiVcomparagcdo a outros produtos de
mesma marca da TV. Decerto, estes resultados dé&aona complexidade na elaboragao de
estratégias de comunicacdo de marcas para o mecoadamidor, onde 24,7% da amostra
coletada associa a marca da TV comprada com otesp@8,9% associaram o produto TV

adquirido com o esporte (tabela 40).
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Tabela 41:Cruzamento de variaveis — associacdo da marc¥ daifi o esporte X ano da compra.

Com que frequéncia, associa a marca da TV com o esfe? X Qual o ano da compra da Ultima TV?

Qual o ano da compra da ultima TV?

Item Valor assinalado em Escala de 2010 a de 2000 a ) Total
2012 2009 Ate 1999
Quantidade 96 52 4 152
! Percentual sobre o Total 31,2% 16,9% 1,3% 49,4%
Quantidade 32 13 0 45
2 Percentual sobre o Total 10,4% 4,2% ,0% 14,6%
Quantidade 28 6 1 35
3 Percentual sobre o Total 9,1% 1,9% 3% 11,4%
olidanrodie IO NPT 0 [ w [ | w
TV com o esporte? Percentual sobre o Total 9, 7% 3,9% 0,6% 14,3%
Quantidade 7 8 1 16
> Percentual sobre o Total 2,3% 2,6% ,3% 5,2%
Quantidade 7 1 0 8
6 Percentual sobre o Total 2,3% 0,3% ,0% 2,6%
Quantidade 6 2 0 8
! Percentual sobre o Total 1,9% 0,6% ,0% 2,6%

Quantidade 206 308

Percentual - Total 66,9% 30,5% 100,0%

Fonte: o autor.

Neste momento, em virtude dos resultados das tabéka 43 e 44, torna-se
fundamental explanar sobre os megaeventos esporacionados a este estudo. Bergamo
(2012), afirma que ha uma intensa e crescente rauidiéobre a cobertura dos Jogos
Olimpicos, que saltou de 3,2 bilh6es na edicgéo titknta 1996 para 4,4 bilhdes nos jogos de
Pequim 2008. Tal fato, acarretando ainda em umocusédio de exposicdo (30s de
publicidade) em TV de 750 mil ddlares, 3 vezeslonaraticado nos jogos de 1996.

Neste sentido, ainda com base em Bergamo (201€3aade ser um evento mais curto
e mais restrito (em numero de paises e atleta§om do Mundo de Futebol tem uma
audiéncia muito superior que os Jogos Olimpicosn@exemplo, a Copa da Alemanha em
2006 acumulou 30 bilhdes de televisores ligadoartartodo o periodo do evento.

Com base nestas informacdes, as tabelas abaixorréisc sobre a associacdo das
marcas selecionadas, patrocinadores oficiais,es @stentos com o ano de compra da TV. A
tabela 42 visa ilustrar como a amostra coletaderalifquanto ao ano de compra, sobre a
associagdo da marca Sony a Copa do Mundo FIFAteledi(questao 20).
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Tabela 42:Cruzamento de variaveis — associa a Sony com a @o@Mundo de Futebol X ano da compra.

Associa a Sony com a Copa do MundoX Qual o ano da compra da Ultima TV?

Opcéo assinalada

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

de 2010 a de 2000 a )
2012 2009 it ekl
s Quantidade 49 16 2 67
im
Percentual sobre o Total 15,9% 5,2% 0,6% 21,8%
Associa a Sony com & N Quantidade 119 64 5 188
ao
Copa do Mundo? Percentual sobre o Total 38,6% 20,8% 1,6%| 61,0%
Quantidade 38 14 1 53
Outro
Percentual sobre o Total 12,3% 4.5% 3% 17,2%

Quantidade

206

94

308

Fonte: o autor.

Percentual - Total

66,9%

30,5%

100,0%

Pela tabela 42, tanto ao associar a marca ao ek&fet@ncia como a outros eventos
esportivos, os resultados crescem dos anos maimtpros até os mais recentes. Ao fim, a
marca é associada a Copa por 21,8% dos entrevdstadem 39% dos casos € associada a
eventos esportivos.

A associacao da Panasonic aos Jogos Olimpicosialimente debatida na tabela 43,

onde se segmenta os resultados pelo ano da comgitirda TV. Abaixo, a tabela mostra os

resultados obtidos na amostra coletada.

Tabela 43: Cruzamento de variaveis — associa a Panasoni@salngos Olimpicos X ano da compra.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos? Qual o ano da compra da Ultima TV?

Opcao assinalada

de 2000 a

Qual 0 ano da compra da Ultima TV?
de 2010 a

2012 2009 A
s Quantidade 27 14 2 43
im
Percentual sobre o Tota 8,8% 4.,5% 0,6% 14,0%
Associa a Panasonic Quantidade 141 63 4 208
com os Jogos Nao
Olimpicos? Percentual sobre o Tota 45,8% 20,5% 1,3% 67,5%
Quantidade 38 17 2 57
Outro
Percentual sobre o Total 12,3% 5,5% ,6% 18,5%

Quantidade

308

Fonte: o autor.

Percentual - Total

100,0%
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De fato, como na tabela 42, h4 uma associacdo dzamaeventos esportivos que se
comporta de forma crescente dos anos mais longéngigoos mais recentes. Além disso, a
tabela 43 revela que 14% dos respondentes relaciandanasonic com as olimpiadas
(questdo 21) e 32,5% relacionam a marca a evesposteyos como um todo.

Com o0 mesmo pensamento, mas para a associacao nasur§p com 0s Jogos
Olimpicos (questéo 22), a tabela 44 indica uma mogscente quanto ao tempo em relacionar
a marca ao evento referéncia. Ademais, observaesd 2% dos entrevistados associaram a

Samsung as olimpiadas e 42,8% dos consumidoresvVtde absociam a marca a eventos
esportivos.

Tabela 44:Cruzamento de variaveis — associa a Samsung cdogos Olimpicos X ano da compra.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpicos? Qual o0 ano da compra da Ultima TV?

Qual o ano da compra da ultima TV?

Opgéo assinalada de2010a  de 2000 a )
2012 2009 i el
s Quantidade 40 12 1 53
im
Percentual sobre o Total 13,0% 3,9% 0,3% 17,2%
Associa a Samsung Quantidade 116 56 4 176
com os Jogos Nao
Olimpicos? Percentual sobre o Tota 37,7% 18,2% 1,3% 57,1%
Quantidade 50 26 3 79
Outro
Percentual sobre o Total 16,2% 8,4% 1,0% 25,6%

Quantidade

Percentual - Total

206
66,9%

94
30,5%

308

2,6%

100,0%

Fonte: o autor.

Em outra comparacdo com o ano da compra da TV.belatad5 demonstra os
resultados frente as demais marcas citadas noiauésd (questdo 23), ou seja, quando o
entrevistado era consumidor (adquiriu uma TV) deaomarca fora do escopo selecionado
inicialmente nesta pesquisa. No que tange a taidtaglos, merece atencdo que estas marcas
tiveram 28,6% dos respondentes as associando centosvesportivos, indice inferior aos
resultados das marcas Sony (39%), Panasonic (32 ainsung (42,8%). Por mais, os dados

se mostram concentrados no primeiro intervalo ogee(de 2010 a 2012).
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Tabela 45:Cruzamento de variaveis — associa outras mareageentos esportivos X ano da compra.

Associa outras marcas de TV's adquiridas com everg@sportivos? X Qual o ano da compra da dltima TV?

Qual 0 ano da compra da ultima TV?

Opcéo assinalada de2010a  de 2000 a

2012 2009 AR
Associa outras sim Quantidade 21 11 0 32
marcas de TV's Percentual sobre o Total 18,8% 9,8% 0,0% 28,6%
adquiridas com . Quantidade 46 30 4 80
eventos esportivos? | Nao
Percentual sobre o Total 41,1% 26,8% 3,6% 71,4%

112
100,0%

Quantidade ‘ 67 41

59,8% 36,6%

Percentual - Total

3,6%

Fonte: o autor.

Por outro prisma, as tabelas a seguir tem o géswrm elemento de segmentacéo. A
tabela 46 demonstra que, tanto para homens quardanulheres, a marca foi decisiva para a

compra da TV (questéo 6) , somando um total de284lds respostas.

Tabela 46:Cruzamento de variaveis — marca como decisivanemgé

O quéo decisiva foi a marca para a compra?X Género do respondente.

Género do respondente.
Item

Valor assinalado em Escala

O quéo decisiva foi a
marca para a
compra?

Masculino Feminino

Quantidade 10 6 16

0 Percentual sobre o Total 3,2% 1,9% 5,2%
Quantidade 5 4 9

! Percentual sobre o Total 1,6% 1,3% 2,9%
Quantidade 10 13 23

2 Percentual sobre o Total 3,2% 4,2% 7,5%
Quantidade 38 35 73

3 Percentual sobre o Total 12,3% 11,4% 23,7%
Quantidade 32 9 41

4 Percentual sobre o Total 10,4% 2,9% 13,3%
Quantidade 38 32 70

> Percentual sobre o Total 12,3% 10,4%| 22,7%
Quantidade 44 32 76

6 Percentual sobre o Total 14,3% 10,4% 24, 7%

Quantidade

177

131

308

Fonte: o autor.

Percentual - Total

57,5%

42,5%

100,0%
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De mesma forma, como ilustra a tabela 47, o prod@uiocsi (seus atributos) é visto
como determinante para a compra de um televisoa & homens, o percentual chega a
54,6% do total da mostra, frente a 39,6% das meghekssim, para 94,20% da amostra o

produto apresenta status decisivo para 0 consunest@p 8).

Tabela 47:Cruzamento de variaveis — produto como decisig@iero.

O quao decisivo foram os atributos do produto para compra? X Género do respondente.

Género do respondente.

Iltem Valor assinalado em Escala : - Total
Masculino Feminino
0 Quantidade 3 5 8
Percentual sobre o Total 1,0% 1,6% 2,6%
1 Quantidade 1 0 1
Percentual sobre o Total 0,3% ,0% 3%
) Quantidade 5 4 9
~ . Percentual sobre o Total 1,6% 1,3% 2,9%
O quéo decisivo
foram os atributos do 3 Quantidade 20 24 44
produto para a Percentual sobre o Total 6,5% 7,8% 14,3%
compra? )
4 Quantidade 15 15 30
Percentual sobre o Total 4,9% 4,9% 9,7%
Quantidade 49 30 79
Percentual sobre o Total 15,9% 9,7% 25,6%
Quantidade 84 53 137
Percentual sobre o Total 27,3% 17,2% 44,5%

Quantidade 308

Percentual - Total 100,0%

Fonte: o autor.

No que diz respeito a influéncia da comunicacameeeira geral (questao 9), a tabela
48 traz dados que sinalizam a promocao (um doss4de’ marketing que se refere as
atividades de comunicacdo) como determinante pamsumo da TV, quando segmentados
os dados de acordo com o género dos entrevistados.

Com base na tabela 48, pode-se visualizar doigesscom valores concentrados para
ambos 0s sexo onde a comunicacdo € tida como decliém disso, quanto ao género
masculino, 29,5% do total geral s&o homens quenc#acomunicacdo como determinante,
comparados a 15,19% da amostra total, que pertemogénero feminino, com a mesma

opinido.
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Tabela 48:Cruzamento de variaveis — comunicacao (geral) adestsiva X género.

O quéo decisivo foi a comunicacéo para a compraX Género do respondente.

Género do respondente.

Item Valor assinaladoem Escala ————— Total
Masculino Feminino
Quantidade 37 20 57
0 Percentual sobre o Total 12,0% 6,5% 18,5%
Quantidade 23 12 35
! Percentual sobre o Total 7,5% 3,9% 11,4%
Quantidade 26 19 45
2 Percentual sobre o Total 8,4% 6,2% 14,6%
O quéo decisivo foi a Quantidade 40 33 73
comunicagdo paraa | 3
compra? Percentual sobre o Total  13,0% 10,7% 23,7%
Quantidade 29 20 49
4 Percentual sobre o Total 9,4% 6,5% 15,9%
Quantidade 16 15 31
> Percentual sobre o Total 5,2% 4,9% 10,1%
Quantidade 6 12 18
® Percentual sobre o Total 1,9% 3,9% 5,8%

Quantidade 177 131 308

Percentual - Total 57,5% 42.5% 100,0%

Fonte: o autor.

Na tabela 49 aborda-se, por género, o0 esporte €aimodecisivo na comunicacdo de
um produto para a compra deste (questédo 10). Batliss resultantes, em ambos 0s sexos, em
maioria 0s respondentes ndo viram o esporte corterngi@ante na comunicagcdo para a
compra da TV. Contudo, 35,8% dos respondentes rda@codessa maioria, onde 18,5% séao
homens.
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Tabela 49:Cruzamento de variaveis — esporte na comunicag@o decisivo X género.

O quéo decisivo foi o esporte na comunicacdo paracampra? X Geénero do respondente.

Género do respondente.

Item Valor assinaladoem Escala ————— Total
Masculino Feminino
0 Quantidade 68 66 134
Percentual sobre o Total 22,1% 21,4% 43,5%
1 Quantidade 19 10 29
Percentual sobre o Total 6,2% 3,2% 9,4%
) Quantidade 25 10 35
~ . . Percentual sobre o Total 8,1% 3,2% 11,4%
O quéo decisivo foi o
esporte na 3 Quantidade 29 19 48
comunicagdo para a Percentual sobre o Totall  9,4% 6,2% 15,6%
compra? .
4 Quantidade 16 7 23
Percentual sobre o Total 5,2% 2,3% 7,5%
c Quantidade 16 11 27
Percentual sobre o Total 5,2% 3,6% 8,8%
5 Quantidade 4 8 12
Percentual sobre o Total 1,3% 2,6% 3,9%

Quantidade 177 131 308

Percentual - Total 57,5% 42.5% 100,0%

Fonte: o autor.

A intencdo de uma nova compra trazida pela quektadmmbém tem seus resultados
separado segundo o género dos respondentes. Na B8@bhe resultado de tal cruzamento é
exposto, com 34,5% dos entrevistados citando orespa comunica¢gdo como decisivo em

um futuro comportamento de consumo, sendo que déastero 21,5% sdo homens.
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Tabela 50: Cruzamento de variaveis — esporte na comunicag@o decisivo em futura compra X género.

O quéo decisivo sera o esporte na comunicagdo paramprar um novo produto da marca?X
Género do respondente.

Género do respondente.

Item Valor assinalado em Escala : e Total
Masculino Feminino
Quantidade 64 59 123
0 Percentual sobre o Total 20,8% 19,2%| 39,9%
Quantidade 23 16 39
! Percentual sobre o Total 7,5% 5,2% 12, 7%
Quantidade 24 16 40
O quao decisivo sera 2 Percentual sobre o Total 7,8% 5,2% 13,0%
0 esporte na Quantidade 27 17 44
comunicagéo para 3
comprar um novo Percentual sobre o Total 8,8% 5,5% 14,3%
produto da marca? Quantidade 12 11 23
4 Percentual sobre o Total 3,9% 3,6% 7,5%
Quantidade 19 9 28
> Percentual sobre o Total 6,2% 2,9% 9,1%
Quantidade 8 3 11
° Percentual sobre o Total 2,6% 1,0% 3,6%

Quantidade 177

Percentual - Total 57,5% 42,5% 100,0%

Fonte: o autor.

Seguindo-se na andlise da amostra, quanto ao @géaetabela 51 relaciona o
envolvimento do entrevistado com o esporte, tratbuna frequéncia em que o respondente
acompanha eventos esportivos. A questdo 12 noiguésd pode ser consultada, no anexo
desta pesquisa, para melhor compreenséao da variavel

Tendo os dados da tabela 51 como base, ambos esogése caracterizam por
acompanhar eventos esportivos (67,8%), sendo qherasns apresentam maioria no maior

valor da escala (7) e as mulheres no ponto 4 ddaestilizada.



Tabela 51:Cruzamento de variaveis — envolvimento com o géspéigénero.

Com que frequéncia acompanha eventos esportivosX Género do respondente.

Género do respondente.

Item Valor assinalado em Escala Total
Masculino Feminino
Quantidade 8 32 40
Percentual sobre o Total 2,6% 10,4% 13,0%
Quantidade 16 18 34
Percentual sobre o Total 5,2% 5,8% 11,0%
Quantidade 16 9 25
Percentual sobre o Total 5,2% 2,9% 8,1%
Com que frequéncia Quantidade 35 36 71
acompanha eventos
esportivos? Percentual sobre o Total  11,4% 11,7% 23,1%
Quantidade 16 14 30
Percentual sobre o Total 5,2% 4,5% 9,7%
Quantidade 28 13 41
Percentual sobre o Total 9,1% 4,2% 13,3%
Quantidade 58 9 67
Percentual sobre o Total  18,8% 2,9% 21,8%

Quantidade

Percentual - Total

177

131

308

Fonte: o autor.

57,5%

42,5%

100,0%

A tabela a seguir, numero 52, discute os resultaldoguestdo 16 do instrumento de
coleta de dados elaborado, segmentando-os porogérde acordo com as informacdes da
tabela, 27,2% da amostra pertence ao género maseudssociam o esporte com a TV, sendo
que outros 11,70% sao mulheres que também assaciemmpra de uma TV com algum
esporte (somando-se 38,5% da amostra).



Tabela 52:Cruzamento de variaveis — associagéo da TV cosporte X género.

Quando compra uma TV, com que frequéncia a associ@m o esporte? X Género do respondente

Item

Quando compra uma
TV, com que
frequéncia a associa
com o esporte?

Fonte: o autor.

Também seguindo uma divisdo da amostra por géogm@sultados da questdo 16 sao
abordados. Nesta indagacéo, o entrevistado respauiee a frequéncia com que associa a
marca da TV que adquiriu com o esporte. Os nunegdsomens de mulheres se mostraram
similares quanto aos percentuais e comportameoosentrados no escore mais baixo (1) e

Género do respondente.

Quantidade

Percentual - Total

177
57,5% 42,5%

Valor assinalado em Escala Total
Masculino Feminino
Quantidade 55 58 113
Percentual sobre o Total 17,9% 18,8%| 36,7%
Quantidade 18 19 37
Percentual sobre o Total 5,8% 6,2% 12,0%
Quantidade 20 18 38
Percentual sobre o Total 6,5% 5,8% 12,3%
Quantidade 25 21 46
Percentual sobre o Total 8,1% 6,8% 14,9%
Quantidade 26 4 30
Percentual sobre o Total 8,4% 1,3% 9,7%
Quantidade 20 8 28
Percentual sobre o Total 6,5% 2,6% 9,1%
Quantidade 13 3 16
Percentual sobre o Total 4,2% 1,0% 5,2%

308
100,0%

148

quantidade de respostas diminuindo conforme de atavee a frequéncia de associacao.

Entretanto, um segundo grupo de respostas condasirquanto aos homens, revelam

que frequentemente associam a marca da TV com artespm geral. Esta associacdo é

relevante para 24,6% dos entrevistados.
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Tabela 53:Cruzamento de variaveis - associa¢éo da marcd/dah o esporte X género.

Com que frequéncia, associa a marca da TV com o esfe? X Género do respondente.

Género do respondente.

Item Valor assinalado em Escala : o Total
Masculino Feminino
Quantidade 80 72 152
! Percentual sobre o Total 26,0% 23,4% 49,4%
Quantidade 27 18 45
2 Percentual sobre o Total 8,8% 5,8% 14,6%
Quantidade 17 18 35
3 Percentual sobre o Total 5,5% 5,8% 11,4%
Com 9“3 frequeéncia, Quantidade 27 17 44
associa a marca da 4
TV com o esporte? Percentual sobre o Total 8,8% 5,5% 14,3%
Quantidade 14 2 16
> Percentual sobre o Total 4,5% 0,6% 5,2%
Quantidade 5 3 8
6 Percentual sobre o Total 1,6% 1,0% 2,6%
Quantidade 7 1 8
! Percentual sobre o Total 2,3% 0,3% 2,6%

Fonte: o autor.

Quantidade

Percentual - Total

131
42,5%

308
100,0%

Ainda sobre a vertente de associacdo de marca Ewtesa tabela 54 foca nos
resultados de se associar a Sony a Copa do Murktho dd futebol (questdo 20) segundo o
género do entrevistado. Em termos percentuaispoghs associam mais a Sony ao evento

referéncia e a outros eventos esportivos do queudseres.

Tabela 54:Cruzamento de variaveis - associa a Sony com a Gopundo de Futebol X género.

Associa a Sony com a Copa do MundoX Género do respondente.

Género do respondente.

Opcéo assinalada

Masculino Feminino
Si Quantidade 38 29 67
im
Percentual sobre o Tota 12,3% 9,4% 21,8%
Associa a Sony com N Quantidade 106 82 188
ao
a Copa do Mundo? Percentual sobre o Tota 34,4% 26,6%| 61,0%
Quantidade 33 20 53
Outro
Percentual sobre o Total 10,7% 6,5% 17,2%

Fonte: o autor.

Quantidade

Percentual - Total

308
100,0%
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Nesta mesma linha de pensamento, a tabela 55 tagsmo objeto da tabela 54, mas
busca relacionar a marca Panasonic aos Jogos @lisnfijuestdo 21) sobre o género dos
respondentes. Apesar de os homens, percentualnmeethpr associar a citada marca a
eventos esportivos (olimpiadas ou outros), ambosea®s tiveram valores de associar a

Panasonic aos Jogos Olimpicos menores do que piaos eventos relacionados ao esporte.

Tabela 55:Cruzamento de variaveis - associa a Panasonimsalagos Olimpicos X género.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos® Género do respondente.

Género do respondente.

Item Opcéo assinalada : o
Masculino Feminino
s Quantidade 26 17 43
im
Percentual sobre o Tota 8,4% 5,5% 14,0%
Associa a Panasonic Quantidade 112 96 208
com o0s Jogos Nao
Olimpicos? Percentual sobre o Tota 36,4% 31,2% 67,5%
Quantidade 39 18 57
Outro
Percentual sobre o Total 12,7% 5,8% 18,5%

Quantidade 177 131 308
100,0%

Percentual - Total 57,5% 42.5%

Fonte: o autor.

Em continuacdo a andlise quanto as marcas selde®npor género, a tabela 56 traz
os resultados da associacdo da Samsung aos Jaggsdos (questdo 22). Pela tabela, pode-
se destacar que mais mulheres associaram a enapresanto referéncia. Contudo, a situacao
se reverte na associagcao a eventos esportivos deirmgeral, onde o género masculino
apresentam maiores numeros.

Certamente, o maior indice de associacdo da Santeumgys Jogos Olimpicos por
parte de mulheres pode ser explicado por iniciate@mo o projeto Medalha Azul ou ao
patrocinio aos Jogos Panamericanos Rio 2007. Bgfes, relacionadas a atletas olimpicos,
ganharam destaque nacional em midias de massae(EY) outros pontos de contato entre

consumidores e marca (internet e meios de trarespatlicos).
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Tabela 56:Cruzamento de variaveis - associa a Samsung cdogas Olimpicos X género.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpi€osX Género do respondente.

Género do respondente.

Item Opcéao assinalada - —
Masculino Feminino
s Quantidade 25 28 53
im
Percentual sobre o Total 8,1% 9,1% 17,2%
Associa a Samsung Quantidade 98 78 176
com os Jogos Nao
Olimpicos? Percentual sobre o Tota 31,8% 25,3% 57,1%
Quantidade 54 25 79
Outro
Percentual sobre o Total 17,5% 8,1% 25,6%

Quantidade 177 131 308

Percentual - Total 57,5% 42,5% 100,0%

Fonte: o autor.

Ultima andlise quanto ao género, as outras marigasas no questionario sdo
abordadas também (questdo 23). Para os respondgmesdo adquiriram produtos das
marcas selecionadas, deu-se a opc¢do de associarca oa TV consumida com eventos
esportivos. Desta forma, pelos dados reveladosahela 57, constata-se que o género
masculino associou as demais marcas a eventosiegpgror mais vezes (29% dos homens
contra 27,4% das mulheres) que o feminino.

Tabela 57:Cruzamento de variaveis - associa outras marcaggentos esportivos X género.

Associa outras marcas de TV's adquiridas com everga@sportivos? X Geénero do

respondente.
» . Género do respondente.
Iltem Opcéao assinalada - - Total
Masculino  Feminino
Associa outras S Quantidade 18 14 32
im
marcas de TV's Percentual sobre o Total 16,1% 12,5% 28,6%
adquiridas com N Quantidade 43 37 80
H p ao
eventos esportivos Percentual sobre o Total 38,4% 33,09 71,4%

Quantidade 61 51 112

Percentual - Total 54,5% 45,5% 100,0%

Fonte: o autor.

Com relagdo ao terceiro grupo de segmentacdo p=Eas eandlises cruzadas, o

rendimento familiar passa a ser apontado nas tbPlartanto, a tabela 58 descreve os
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resultados da marca como elemento decisivo pamampra da TV (questdo 6) frente aos

diferentes niveis de rendimento familiar definidos.

Tabela 58:Cruzamento de variaveis - marca como decisiva dine@nto familiar.

O quéo decisiva foi a marca para a compra?X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado em Muito ] Pouco .. Pouco , ..., Muito
ltem acima acima abaixo abaixo
Escala da d
da . . da . . da
1 média 1 média e
média média média
Quantidade 5 10 1 0 0 0 0 16
0 N
Percentual SObre ; go0 | 3500 | 0306 00% 00% 00% 00! 52%
o Total
Quantidade 2 4 2 1 0 0 0 9
1 N
Percentual SObre o gor | 1306 | 696 | 03% 0% 0% 009 2.9%
o Total
Quantidade 12 9 0 1 0 1 0 23
~ 2 N
0O qudo Percentual SObre 5 g0, | 5906 | 0% | 03% 00% 3% 009 7.5%
. o Total
decisiva -
foi a Quantidade 23 40 6 2 0 1 1 73
3 N
marca Perce”t“a'ls"b“ 7.5% | 13,0% | 1,9% | 0,6% | 0,0%| 0,3% 0,34 237%
para a o Tota
compra? Quantidade 16 22 2 0 0 1 0 41
4 N
Percentual sobre o 5o, | 7100|696 | 00% 0094 3% 0,09 133%
o Total
Quantidade 18 44 5 2 1 0 0 70
5 N
Percentual SObre o g0, | 14300 | 1606 | 06%| 03%| 0%| 00% 227%
o Total
Quantidade 28 35 8 3 1 1 0 76
6 N
Percgr}tggls"b“ 9,1% | 11,4% | 2,6% | 1,0%| 0,3%| ,3%| 0,094 24,7%

Quantidade 104 308

Percentual - Total 33,8% 29%  06% 13% 0,3% 100,0%

Fonte: o autor.

Por certo, a tabela 58 apresenta seus maioresesal@ principais pontos de
concentracdo destacados em vermelho) nos quad@rdesa marca é citada como decisiva.
Com isso, percebe-se uma relacao de influénciaataamma compra para consumidores com
renda superiores a média nacional. Isto, pois 73J4% respondentes além de possuirem
rendimentos acima da média, ainda consideram aand@terminante para a compra, no caso
de TV.
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Com relacdo a andlise seguinte, os resultados th@s pela tabela 59 ilustram o
posicionamento das respostas dos respondentesoqaarzéidos os rendimentos familiares e o

produto como fator decisivo para o consumo (queltao

Tabela 59:Cruzamento de variaveis - produto como decisivendimmento familiar.

O quéo decisivo foram os atributos do produto par@a compra? X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado em Muito ; Pouco .. Pouco , ..o Muito
Escala acima acima abaixo d abaixo
2 sdia 92 media 98 media 92
média média média média
Quantidade 2 6 0 0 0 0 0 8
0 N
Percgr}tggls"b“ 0,6% | 1,9%| 00%| 00% 00% 00% 00 26%
Quantidade 1 0 0 0 0 0 0 1
1 N
Percgr}tggls"b“ 03% | 0% | ,0%| 00% ,0% 0% 009 03%
0 quéo Quantidade 2 5 1 1 0 0 0 9
2 N
decisivo Percgr}tggls"b“ 06% | 1,6%| ,3% | 03% 00% ,0% 009 29%
foram os
atributos Quantidade 11 28 2 1 1 1 0 44
3 N
do Percentual sobre 4 5o/ | 9106 | 06%| 03% 03% 03% 00{ 143%
produto o Total
para a Quantidade 12 14 1 1 0 1 1 30
4 N
compra? Percc‘fr}tggls"b“ 39% | 45%| 3% | 03w 00% 3% 03] 97%
Quantidade 33 39 4 2 0 1 0 79
5 N
Percgr}tggls"b“lo,?% 12,7%| 1,3% | 0,6% | 00%| ,3%| 00% 256%
Quantidade 43 72 16 4 1 1 0 137
6 N
Percgr}tgglsc’b“m,O% 234%| 52% | 1,3%| 03%| ,3%| 0,0% 44,5%

Quantidade 104 164 308

Percentual - Total 33,8% 53,2% 29%  06% 13% 03% 100,0%

Fonte: o autor.

Similarmente aos resultados e analise da tabelaé 58tida uma concentracdo de
respondentes na tabela 59 com rendas altas (a@mmédia ao menos) e a influéncia do
produto em si (atributos), ou seja, ha uma mai@ntjdade de escores elevados (5 e 6) no

produto como determinante com pessoas que deté@agémiliares acima da média.
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Na sequéncia, aborda-se a comunicacao (em termais)ggomo decisiva no processo
de compra (questao 9) e os resultados sendo talsuteedacordo com o rendimento familiar.

A tabela 60 mostra tais dados.

Tabela 60:Cruzamento de variaveis - comunicagao (geral) coenisiva X rendimento familiar.

O quéo decisivo foi a comunicacéo para a compra?xX Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado
em Escala

Quantidade 19 32 5 1 0 0 0 57

0 Percentual
sobre o Total

Quantidade 10 20 3 2 0 0 0 35

1 Percentual
sobre o Total

6,2% | 10,4%| 1,6%| 0,3% 0,0%  0,0% 0,0y 18,5%

32% | 65% | 1,0%| 0,6% ,0% ,0% 0,09 11,4%

Quantidade 24 19 0 1 0 1 0 45
2 Percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, q 0,
0 quéio sobre o Total| 78% | 62%| 0%| 03% 00 ,3% 0,09 14,6%
decisivo foi a Quantidade 21 43 6 2 0 1 0 73
comunicacéo | 3 | percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
para a obre o Total| 8:8% | 140% | 1,9% | 0,6%| 0,0%| 0,3% 009 237%
compra? Quantidade 12 28 4 2 1 1 1| 49

4 | Percentual
sobre o Total

Quantidade 11 15 4 0 0 1 0 31

5 | Percentual
sobre o Total

Quantidade 7 7 2 1 1 0 0 18

6 Percentual
sobre o Total

Quantidade 104 164 1 308

39% | 9,1%| 1,3%| 0,6% 0,39 3% 0,31 15,9%

36% | 49% | 1,3%| 0,049 0,09 3% 0,09 10,1%

23% | 2,3% ,6% 0,3% 0,39 ,0% 0,09 5,8%

Percentual - Total 33,8% 53,2% 7,8% 29% 06% 13% @ 0,3% @ 100,0%

Fonte: o autor.

Sobre os resultados, a tabela 60 volta a demonstrarconcentragcdo da amostra nos
maiores valores assinalados para renda (acimate atima da média) e com percepcéo alta
da comunicacéo (de forma geral) sendo decisivamgpa da TV, chegando a 46,9% do total.
Em destaque (na cor vermelha), a maior concentrdeaespostas, que se caracteriza com

renda acima da média e valor 3 (decisivo) quamtmnaunicacao.
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De forma diferente, a tabela 61 desmembra as respda questdo 10 quanto a renda
familiar. Assim, visualiza-se que o esporte foi siderado determinante para 29,10% da
amostra coletada, concentrada nos quadros de reaabe. Porém, a maioria dos respondentes

assinalaram valores baixos para tal tema.

Tabela 61:Cruzamento de variaveis - esporte na comunicagéo cecisivo X rendimento familiar.

O quao decisivo foi 0 esporte na comunicagdo paracampra? X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

O quéo
decisivo foi o
esporte na
comunicagao
para a
compra?

sobre o Total
Quantidade

164

1

em Escala a a d :

da . . . . da o a

média i média média média
Quantidade 42 79 8 3 0 1 1 134
S(F))t?rrecin'tl%atllal 13,6% | 256%| 2,6% 1,0% 00% 023% 0,3 43,5%
Quantidade 13 15 0 1 0 0 0 29
Sssrrg%”}ft‘gl 42% | 49%| 0% | 03% 0% 0% 009 94%
Quantidade 13 16 5 1 0 0 0 35
Ssggg%“}%?gl 42% | 52%| 1,6% 03% 0,00 0% 0,0 11,4%
Quantidade 13 26 5 3 0 1 0 48
SsgrrgeomTﬁgl 42% | 84% | 1.6% | 1,0%| 0,0%| 03%| 0,04 156%
Quantidade 8 13 2 0 0 0 0 23
Ssggg%“}%?gl 26% | 42%| .6%| 009 0,09 0% 0,09 75%
Quantidade 9 12 3 1 1 1 0 27
Ssggg%“}%?gl 2.9% | 3,9%| 1,0%| 03%W 0,39 3% 0,0] 88%
Quantidade 6 3 1 0 1 1 0 12
Percentual | 1 900 | 1004 | 30| 009 039 3% 0,09 3.9%

308

Percentual - Total 33,8% 532% 7,8% 29% 06% 13% 0,3% 100,0%

Fonte: o autor.

Em continuidade a aspectos de comunicagdo, a segtabela 62 revela (por renda)
como se comportaram as respostas da questdod &, istquao influenciador seria o esporte

na comunicacao de um produto para uma compra futura
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Tabela 62: Cruzamento de variaveis - esporte na comunicacam aecisivo em futura compra X rendimento
familiar.

O qudo decisivo sera o0 esporte na comunicagdo paramprar um novo produto da marca? X
Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

- Muito g Pouco
Valor assinalado : Acima !

da média da
média média
Quantidade 37 74 9 2 0 0 1 123

0 | Percentual
sobre o Total

Quantidade 19 18 1 1 0 0 0 39

1 [ Ppercentual
sobre o Total

Quantidade 15 16 6 2 0 1 0 40

12,0% | 24,0%| 2,9% 0,69 0,0% 0,0% 0,3] 39,9%

6,2% | 5,8% ,3% 0,3% ,0% ,0% 0,09 12,7%

O quéo 2 5 al
- . ercentual o o 0 0 0 0
decisivo sera sobre o Total 4,9% 5,2% 1,9% 0,6% 0,0 3% 0,09 13,0%
0 esporte na -
comunicago Quantidade 11 26 4 2 0 1 0 44
3 Percentual
ara 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
(F:)omprar - sobre o Total| 36% | 84% | 1,3% | 06%| 00% 03% 0,094 14,3%
novo produto Quantidade 7 15 0 0 0 1 0 23
da marca? 4 Percentual 0 o o o o 0 d o
sobre o Total 2,3% | 4,9% ,0% 0,099 0,0 ,3% 0,09 7,5%
Quantidade 7 14 4 2 0 1 0 28
5
percentual | 5 300 | 4505 | 1,3%| 069 0,09 3%  00( 9,1%

sobre o Total
Quantidade 8 1 0 0 2 0 0 11

6 Percentual
sobre o Total

Quantidade 104 164 1 308

2,6% | 0,3% ,0% 0,099 0,69 ,0% 0,09 3,6%

Percentual - Total 33,8% 53,2% 7,8% 29% 06% 13% @ 0,3% @ 100,0%

Fonte: o autor.

Por certo, ao comparar os resultados das tabelas 62, o esporte envolto a
comunicacdo nao demonstrou ter altos indicies tleéimcia na compra da TV ou sobre a
intencdo de uma futura aquisicdo. Para a tabelao$2jalores também se concentram os
grupos de maiores rendas, com 28,90% dos entréesstssinalando op¢des com escore 3 até
6.

Outro ponto de anadlise, o envolvimento com o esp@uestdo 13) também tem seus
resultados segmentados pela renda média familidabAla 63 mostra tais resultados, onde
34,7% dos respondentes se colocaram nos pontosad# walor para a frequéncia em
acompanhar eventos esportivos, concentrados era emimia da média.



Tabela 63:Cruzamento de variaveis - envolvimento com o espéntendimento familiar.

Com que frequéncia acompanha eventos esportivosX Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado MU0 g, POUCO 5o, POUCO ppyy  Muito
em Escala acima " abaixo da abaixo
da  hedia da  edia 93
média média média
Quantidade 12 24 3 1 0 0 0 40
1
S(F))t?rrecin'tl%atllal 3,9% | 7,8%| 1,0%| 0,3% 00% 00% 00{ 13,0%
Quantidade 10 22 0 1 0 1 0 34
2
S(F))t?rrecin'tl%atllal 32% | 71%| 0% | 03% 0% 3% 0,09 11,0%
Quantidade 11 11 2 1 0 0 0 25
3
Com que Sssrrg%”}ft‘gl 3,6% | 36%| ,6%| 03% 0,09 0% 0,09 81%
frequéncia Quantidade 30 34 4 3 0 0 0 71
acompanha| 4
oventos Ssberrg%”%at‘gl 9,7% | 11,0%| 13%| 1,09 00% 00%  00{ 231%
esportivos? Quantidade 8 15 6 0 0 1 0| 30
5
Ssggg%“}%?gl 26% | 49%| 1,9%| 0,0% 0,0 3% 0,0 9,7%
Quantidade 16 18 5 0 0 1 1 41
6
Ssggg%“}%?gl 52% | 58%| 1,6%| 0,0% 0,09 3%  0,3¢ 13,3%
Quantidade 17 40 4 3 2 1 0 67
7
Ssggg%“}%?gl 55% | 13,0% | 1,3% | 1,0%| 0,6%| ,3%| 0,04 21,8%

Quantidade

Percentual - Total

104

33,8%

164
53,2%

7,8%\ 29% 0,6%

1,3%

0,3%

308
100,0%
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Fonte: o autor.

A renda também foi cruzada com os indices de assxida TV ao esporte por parte
do entrevistado (questdo 16). A seguir, a tabela@ésentam tais resultados. De maneira
similar aos outros resultados relacionados a coragéd, a maioria dos respondentes se
concentra nas maiores faixas de renda e marcarmnmesdaixo para a associacdo do produto
TV ao esporte. Todavia, 31,8% da amostra declaneudrgquentemente associa o0 esporte com

0 produto em questéao.
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Tabela 64:Cruzamento de variaveis - associacao da TV conpar&sX rendimento familiar.

Quando compra uma TV, com que frequéncia a associ@m o esporte? X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado

Item
em Escala

Quantidade 40 63 7 2 0 0 1 113

1 Percentual
sobre o Total

Quantidade 10 25 2 0 0 0 0 37

2 Percentual
sobre o Total

13,0% | 20,5%| 2,3%| 0,6% 0,0% 0,0% 0,3 36,7%

32% | 8,1% ,6% 0,0% ,0% ,0% 0,09 12,0%

d Quantidade 16 16 1 3 0 2 0 38
Quando 3 Percentual
compra 5,2% 5,2% 3% 1,0% 0,09 ,6%) 0,09 12,3%
uma TV sobre o Total
com qué Quantidade 15 24 5 1 0 1 0| 46

N
frequéncia Percentual
a associa sobre o Total

com o Quantidade 8 17 3 2 0 0 0 30

esporte? 5 Percentual
sobre o Total

Quantidade 10 11 4 1 1 1 0 28

6 Percentual
sobre o Total

Quantidade 5 8 2 0 1 0 0 16

49% | 7,8% | 16% | 0,3%| 0,0% 0,3% 0,04 14,9%

2,6% 5,5% 1,0%| 0,6% 0,09 ,0% 0,09 9,7%

3,2% 3,6% 1,3%| 0,3% 0,39 3% 0,09 9,1%

7| Percentual
sobre o Total

Quantidade 104 164 308

1,6% 2,6% ,6% 0,0%| 0,39 ,0% 0,09 52%

Total

Percentual - Total 33,8% 532% 78% 29% 0,6% 13% 0,3% 100,0%

Fonte: o autor.

Em complementacdo a tabela anterior, a tabelal@bioaa os valores de associacao
do esporte com a marca da TV (questédo 17) de acomdaixas de renda. Como resultados,
20,7% dos entrevistados, concentrados em rendasaaou muito acima da média,
frequentemente associaram o esporte a outros podat marca da TV. Mas, a maioria dos
respondentes ficou concentrada em valores baixioe so assunto. Certamente, observa-se
que tal concentracdo das respostas sobre o esportemunicacdo foi comum as demais
andlises feitas.



Tabela 65:Cruzamento de variaveis - associa¢do da marca daivo esporte X rendimento familiar.

Com que frequéncia, associa a marca da TV com o esfe? X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Valor assinalado MUt o, POUCO 5oy, POUCO oy Muito
em Escala acima " " acima " aixo " abaixo
da  edia 98 media média 98
média média média
Quantidade 52 86 9 3 0 1 1 152
1
S(F;Errgeo”tT”oat‘Ll 16,9% | 27,9%| 2,9%| 1,094 00% 0,3% 0,3 49,4%
Quantidade 17 22 6 0 0 0 0 45
2
S(F;Errgeo”tT”oat‘Ll 55% | 7,1% | 1,9%| 0,0% ,0% 0% 0,09 14,6%
Quantidade 11 16 3 4 0 1 0 35
3
Com que ssgrrgeo”tT”oat‘;l 3,6% | 52%| 1,0%| 1,3% 0,09 3% 0,09 11,4%
frequéncia, -
associa a Quantidade 16 22 4 0 0 2 0 44
4
marca da Ssg:g%”}”oat‘gl 52% | 7% | 1,3%| 0,0% 00% 06% 0,0{ 14,3%
TV como
esporte? Quantidade 7 7 1 0 1 0 0 16
5
Ssg:g%”;”oigl 23% | 23%| ,3%]| 00% 0,39 0% 0,09 5.2%
Quantidade 0 5 1 2 0 0 0 8
6
Ssg:g%”;”oigl 0,0% | 1,6%| ,3% | 06% 0,09 0% 0,09 2.6%
Quantidade 1 6 0 0 1 0 0 8
;
Ssg:g%”;”oigl 03% | 1,9%]| ,0%| 00% 0,39 0% 0,09 2.6%

Quantidade
Percentual -

33,8%

29% 06% 13% 0,3%

100,0%
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Fonte: o autor.

A tabela 66 volta a analisar a associacdo da ntoog a Copa do Mundo FIFA de
futebol (questdo 20). Neste sentido, ao segmestegspostas pela renda familiar, observa-se
gue pessoas com renda muito acima da média assuciais vezes a marca ao Seu evento
referéncia (25%). Ja, para a associacdo a outesga/ 0s entrevistados com renda acima da
média tiveram maior percentual (17,1%). Logo, csultados sinalizam uma concentracéo

maior de associacédo da Sony a eventos esportivasipapublico com renda acima da média.
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Tabela 66:Cruzamento de variaveis - associa a Sony com a Gopéundo de Futebol X rendimento familiar.

Associa a Sony com a Copa do Mundo? X Rendimentorfdiar.

Muito

Rendimento familiar.

= 3 Acima FlonEy Perto SouEo Abaixo Muio
Opcéo assinalada  acima acima abaixo abaixo
da da
da e da da o da
g média g 1 média g
média média média média
Quantidade 26 34 6 1 0 0 0 67
Sim Percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Associa a sobre o Tota 8,4% | 11,0% | 1,9% 0,3% 0,0% 0,0% 0,04 21,8%
Sony Quantidade 62 102 15 5 1 2 1 188
com a Né&o Percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Copa do sobre o Total 20:1% | 33.1%| 4.9% 16 3% 6%  03( 61,0%
Mundo? Quantidade| 16 28 3 3 1 2 o| 53
Outro
percentual | g 500 | 196 | 1,006 1,04 0,3 6% 0,00 17,2%
sobre o Total

Quantidade

Percentual - Total

104
33,8%

164
53,2%

24
7,8%

2,9%

0,6%

1,3%

0,3%

308
100,0%

Fonte: o autor.

Com o mesmo proposito, a tabela 67 cruza as respaditidas na associacdo da

Panasonic aos Jogos Olimpicos (questao 21) comda familiar. Abaixo, a tabela mostra os
resultados obtidos.

Tabela 67:Cruzamento de variaveis - associa a Panasonic sdlogns Olimpicos X rendimento familiar.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos® Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

Muito

5 i Acima FOUCO pertg POUCO ppaivg Muito
Opgao assinalada  acima acima abaixo abaixo
da da da
da o da o da 1 da
o média . média o média .
média média média média
Quantidade 17 22 4 0 0 0 0 43
Sim [ percentual | ¢ oo [ 7 1001 1306 000 o00% 00% 00| 14.0%
Associa a sobre o Tota| ~>”° =70 R i i : 70
Panasonic Quantidade 71 116 13 5 0 2 1| 208
com os N&o [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Jogos sobre o Total 231% | 37.7%| 42% 16 0% 6%  03{ 67,5%
Olimpicos? Quantidade| 16 | 26 | 7 4 2 2 0| s7
Outro [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
sobre o Tota 52% | 8,4% | 2,3% | 1,3% 0,6% ,6% 0,04 18,5%

Quantidade

Percentual - Total

Fonte: o autor.

104
33,8%

164
53,2%

24
7,8%

2,9%

0,6%

1,3%

1
0,3%

308
100,0%
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Apods tal procedimento, a tabela 67 apresenta quoeiaria dos entrevistados que
associou a marca aos eventos se contracdo nasemdaxas de renda. Além disso, a
Panasonic foi por mais vezes relacionada as ololapia a outros eventos esportivos no grupo
com renda acima da média, com 37,8% desta faixarimento.

Ainda nesta linha de pensamento, a associacdordaug com os Jogos Olimpicos
(questdo 22) também tem seus resultados separadedgveis de renda, tabela 68. Assim
como nas tabelas similares acima, é nitida a corag@@o da amostra nas maiores faixas de
renda. De mesma maneira a Sony, os consumidorEg’deom renda muito acima da média
associaram mais vezes a marca ao seu evento @ée(2h,1% dos respondentes nesta faixa
de renda). Enquanto que a Samsung foi por maiswet#ciona a outros eventos esportivos

no grupo de renda acima da média (26,8% do totilixa de rendimento).

Tabela 68:Cruzamento de variaveis - associa a Samsung cdogas Olimpicos X rendimento familiar.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpicos? Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

. ) Muito Acima Pouco Perto Pouco Abaixo Muito
Opcao assinalada  acima acima abaixo abaixo
da da da
da P da P da o da
..  média .. média g média o
média média média média
Quantidade 22 24 4 2 0 1 0 53
Sim
. percentual | 7 100 | 7805 | 1,3% | 0,6%| 00%| 03% 0,094 17,2%
Associa a sobre o Tota
Samsung Quantidade 59 96 15 3 0 2 1| 176
com os Nao [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Jogos sobre o Total 19:2% | 312% 4.9% 1,0 ,0% 6% 0,3 57,1%
Olimpicos? Quantidade| 23 44 5 4 2 1 0| 79
Outro [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0,
sobre o Total /5% | 143% | 16% | 13%| 06%| 3% | 00% 256%

Quantidade

Percentual - Total

104
33,8%

164
53,2%

24
7,8%

2,9%

0,6%

1,3%

0,3%

308
100,0%

Fonte: o autor.

Como ultima andlise frente a divisdo dos dadoggrudta, a questdo 23 possibilitou aos
consumidores de outras marcas (ndo selecionad#nmente no estudo) que as associassem
a eventos esportivos. A tabela 69 traz estes datltdjzando que pessoas com rendimento
familiar muito acima da média tiveram maior peroahtde associacdo das demais marcas
citadas a eventos esportivos (35% desta faixa migarecontra 27% da segunda colocada —

renda acima da média).
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Tabela 69:Cruzamento de variaveis - associa outras marcaegentos esportivos X rendimento familiar.

Associa outras marcas de TV's adquiridas com evergasportivos? X Rendimento familiar.

Rendimento familiar.

, ito
Opcéo assinalada - cim ix = Total

Associa Quantidade 14 16 0 2 0 0 0] %
outras Sim [ percentual

0 0 0 9 9 0 ’
marcas de sobre o Total| 12°%| 14.3% 0.0% 18 PO 0P o9 A
Vs Quantidade | 26 | 43| 7 2 0 ! %0
adquiridas
com N&o| percentual

0 0 0 9 9 0 &
S oo 23,2% | 38,4%| 6,3% 1,8 0,0% 0,9% 0,9 71,4%
esportivos?

Quantidade 59 7 4 0] 1 112

Percentual - Total | 35,7% 52,7% 6,3% 3,6% 0,0% 09% 0,9% 100,0%

Fonte: o autor.

Neste momento, 0 esporte como decisivo na comuincgara a compra da TV
(questdo 10) passa a ser o fator de segmentacé@oasotemais questdes analisadas. A tabela
70 discorre sobre o cruzamento do assunto comgaéneia em se associar a compra do
produto TV com o esporte (questdo 16). Pelos tados, percebe-se uma concentracdo de
valores baixos tanto para o esporte ha comunicagg@mto para a associagdo com a TV.

Por outro lado, os dados dispostos na tabela 7@ranogjue, para 23,9% da amostra
coletada, o esporte foi elemento decisivo na cocagéio da TV para sua compra e, ainda, tais
entrevistados associam frequentemente o produto rnodelidades ou eventos esportivos.

Estes resultados positivos tomando como base asessmarcados de 3 a 6 nas escalas
aplicadas.
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Tabela 70:Cruzamento de variaveis - associagao da TV conparisX esporte na comunicagdo como decisivo.

Quando compra uma TV, com que frequéncia a associ@m o esporte? X O quéao decisivo foi o esporte n;
comunicacao para a compra?

_Valor O quéo decisivo foi 0 esporte na comunicagéo paracampra?
Item assinalado em Total
Escala 0 1 2 3 4 5

Quantidade 92 10 5 4 0 1 1 113

11 Ppercentual
sobre o Tota

Quantidade 13 8 10 5 1 0 0 37

2| Percentual
sobre o Total

Quantidade 9 2 3 9 10 4 1 38

29,9% | 3,2% 1,6% 1,3% 0,0% 0,3% 0,3% 36,7%

4,2% 2,6% 3,2% 1,6% 3% ,0% 0,09 12,0%

Quando
3| Percentual
compra 2,9% 0,6% 1,0% 2,9% 3,2% 1,3% 0,39 12,3%
sobre o Tota
uma TV, -
com que Quantidade 8 6 9 11 3 5 4 46

e 4
frequéncia Psrcen_trual
2 associa sobre o Tota

com o Quantidade 4 1 6 10 3 6 0 30

esporte? | 2| Percentual
sobre o Tota

Quantidade 6 2 2 5 4 8 1 28

6| Percentual
sobre o Total

Quantidade 2 0 0 4 2 3 5 16

2,6% 1,9% 2,9% | 3,6% 1,0% 1,6% 1,3% | 14,9%

1,3% 0,3% 1,9%| 3,2% 1,0% 1,9% 0,0% 9,7%

1,9% 0,6% ,6% | 1,6% 1,3% 2,6% 0,3% 9,1%

7| Percentual
sobre o Tota

Quantidade 134 308

0,6% 0,0% ,0% | 1,3% 0,6% 1,0% 1,6% 5,2%

Percentual -

Total 435% 9,4% 11,4% 15,6% 7,5% 3,9%  100,0%

Fonte: o autor.

Segundo ponto de analise para o quarto grupo deesggcao das respostas, a tabela
71 traz o posicionamento da amostra frente a quéstda ferramenta elaborada. Em outras
palavras, cruza as respostas de quado decisiva foarga para a compra da TV com a
influéncia do esporte na comunicacdo deste progata o consumo do mesmo. De acordo
com a tabela, existem 2 picos de concentracdoedp®sta, onde a marca é decisiva, mas o
esporte ndo apresenta a mesma importancia.

Sob outro ponto de vista, observa-se também néat@lheque, para 33% da amostra o
esporte na comunicacdo e a marca foram fatoresndetmtes para a compra da TV. Tal
resultado, sugere uma ligacdo entre a gestdo dasmsnanalisadas e o marketing esportivo

como elementos influenciadores sobre o comportargstonsumo em questao.
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Tabela 71:Cruzamento de variaveis - marca como decisiva Xrésma comunica¢do como decisivo.

O quao decisiva foi a marca para a compra?X O quéao decisivo foi o esporte na comunicacao para a
compra?

_Valor O quéo decisivo foi 0 esporte na comunicagdo paracampra?
Item assinalado em Total
Escala 0] 1 2 3 4 5

Quantidade 12 0 1 3 0 0 0 16

0| Percentual
sobre o Tota

Quantidade 3 3 1 2 0 0 0 9

11 Ppercentual
sobre o Total

Quantidade 14 2 4 1 1 1 0 23
2| Percentual

3,9% 0,0% 0,3% 1,0% 0,0% 0,0% 0,09 5,2%

1,0% 1,0% 3% 0,6% ,0% ,0% 0,09 2,9%

O quéo sobre o Total 4.5% 0,6% 1,3% 0,3% 0,3% 3% 0,09 7,5%

decisiva -

foi a Quantidade 38 5 12 6 6 4 2 73
3

marca S(F)’E:geo”tT”oat"a 12,3% | 1,6% | 3,9% | 1,9% | 1,9% | 13% | 0,6% | 23,7%

para a

compra? Quantidade 13 3 2 8 8 4 3 41

4| Ppercentual
sobre o Total

Quantidade 25 9 3 16 5 12 0 70

5| Percentual
sobre o Total

Quantidade 29 7 12 12 3 6 7 76

4,2% 1,0% ,6% | 2,6% 2,6% 1,3% 1,0% | 13,3%

8,1% 2,9% 1,0% | 52% 1,6% 3,9% 0,0% | 22,7%

6| Percentual
sobre o Tota

Quantidade 134 35 48 308

9,4% 2,3% 3,9% | 3,9% 1,0% 1,9% 2,3% | 24,7%

Percentual -

43,5% 11,4% 15,6% | 7,5% 100,0%
Total

Fonte: o autor.

Em seguida, a tabela 72 busca posicionar os rdssltaobre a intencdo de futura
compra, sendo o esporte decisivo na comunicac@&si@uw 11), com a questdo 10 aplicada na
amostra. Os resultados apresentam duas situac8éstadi. De fato, percebe-se uma
concentracdo das respostas para baixos valorespiotes na comunicacdo da TV, como
determinante para 0 consumo, assim como para uwe campra de produtos da mesma
marca do televisor.

Sobre outro prisma, a tabela 72 possibilita avariggue 30% dos respondentes
consideraram o esporte determinante em ambas emiguestdes 10 e 11. Em virtude dos
resultados, torna-se possivel sugerir que o estelo que julga o esporte como determinante
na comunicagdo da TV, para a compra da mesma, tarebra influenciado pelo marketing
esportivo em futura aquisicdo de produtos de mdé#ica ao televisor.
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Tabela 72: Cruzamento de varidveis - esporte na comunicaclm @ecisivo em futura compra X esporte na

comunicacdo como decisivo.

O quao decisivo sera o esporte na comunicagdo paramprar um novo produto da marca? X O quao
decisivo foi 0 esporte na comunicacdo para a com@a

Valor O quéo decisivo foi o esporte na comunicagdo paracampra?
assinalado em Total
Eacan 0 1 2 3 4 5

Quantidade| 106 5 5 5 0 1 1 123

0| Percentual
sobre o Total

Quantidade 12 21 2 4 0 0 0 39
1] Percentual
sobre o Total
Quantidade 9 2 23 2 2 1 1 40

2| percentual
sobre o Tota

34,4% | 1,6% 1,6% 1,6% 0,0% 0,39 0,3% 39,9%

3,9% 6,8% ,6% 1,3% ,0% ,0%) 0,09 12,7%

O quéo
decisivo sera
0 esporte na

2,9% 0,6% 7,5% 0,6% 0,6% 3% 0,39 13,0%

comunicacéo Quantidade 5 1 2 25 6 2 3 44
3
para percentual| 1 6% | 0.3% | 06%| 81% | 19% | 06% | 10% | 14,3%
comprar um
novo produto Quantidade 1 0 1 7 11 1 2 23

damarca? |4 | Percentual
sobre o Total

Quantidade 0 0 2 5 4 17 0 28

5| Percentual
sobre o Total

Quantidade 1 0 0 0 0 5 5 11

6| Percentual
sobre o Tota

Quantidade 134 308

Percentual -
Total

0,3% 0,0% 3% | 2,3% 3,6% ,3% 0,6% 7,5%

0,0% 0,0% 6% | 16% | 1,3% | 55% | 0,0% | 9,1%

0,3% 0,0% ,0% | 0,006 | 0,00 | 1,6% | 16% | 3,6%

435% 9,4% 11,4% 100,0%

Fonte: o autor.

Ainda sobre o0 esporte na comunicacao da TV, aaatilustra os resultados obtidos
da associacdo da Sony a Copa do Mundo FIFA dedufgbestdo 20). Com isso, busca-se
segmentar a amostra pela citada associa¢do quanfoed com que os consumidores de TV’s
percebem o esporte como elemento determinantensucm.

Como resultados, a tabela 73 revela que 11,6% dateartotal associaram a marca ao
evento referéncia da Sony, considerando o espartmmunicacdo da TV como decisiva. De
maneira parecida, outros 10,3% associaram a maodras eventos esportivos na mesma
condicéo. Logo, dos 39% de entrevistados que melacam a marca ao esporte, 21,9 % destes

citam o esporte como determinante para a compia/te
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Tabela 73: Cruzamento de variaveis - - associa a Sony com ga @ Mundo de Futebol X esporte na

comunicacdo como decisivo.

Associa a Sony com a Copa do MundoX O qudao decisivo foi 0 esporte na comunicagéo @aa compra?

O quéo decisivo foi 0 esporte na comunicagéo paracampra?

Item Opcao assinalada Total
(0] 1 2 3 4 5 6
Quantidade 16 4 11 13 10 8 5 67
Sim [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Associa a sobre o Tota 5,2% 1,3% 3,6% | 4,2% 3,2% 2,6% 1,6% | 21,8%
Sony com Quantidade 109 22 15 21 8 9 4 188
aCopa [ Nao [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0 0,
do sobre o Tota 35,4% 7,1% 4,9% 6,8%) 2,6 2,9% 1,3{ 61,0%
Mundo? Quantidade 9 3 9 14 5 10 3| 53

Outro | percentual
sobre o Tota

Quantidade 134 29 35 48 308

2,9% 1,0% 2,9%| 45% | 1,6% | 3,2% | 1,0% | 17,2%

Total

Percentual - Total | 43,5% 9,4% 11,4%  156% 75% 8,8% 3,9% | 100,0%

Fonte: o autor.

A partir do mesmo objetivo da tabela 73, elabomwastabela 74 para visualizar a
associacdo da Panasonic aos Jogos Olimpicos (quek}a separando a amostra frente a
percepcédo do esporte como fator decisivo para g@a TV. Com percentual abaixo da
Sony, a marca em debate teve 7,4% dos entrevistadesciando-a as olimpiadas,
considerando o esporte determinante na comuniggo@&stao 11).

Por mais, a tabela 74 traz também que 11,6% daterassociou a Panasonic a outros
eventos esportivos, assinalando valores entre 31@a éscala aplicada para o uso do esporte
como influenciador na compra da TV. Desta mandif dos respondentes associaram a
marca a eventos esportivos, julgando a comunicdgdproduto por meio do esporte como
decisiva.

A sequir, a tabela 74 é apresentada:
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Tabela 74:Cruzamento de variaveis - - associa a Panasonicosalngos Olimpicos X esporte na comunicagao
como decisivo.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos® O quéo decisivo foi 0 esporte na comunicacao pasa
compra?

O quéo decisivo foi o esporte na comunica¢ao paracampra?

Item Opcéo assinalada Total
(0] 1 2 3 4 5 6

Quantidade 4 2 14 7 5 9 2 43

sim | Percentual
sobre o 13% | 0,6%| 45%| 23% | 16% | 29% | 0,6% | 14,0%

Associa a TOtél
Panasonic Quantidade 117 24 16 20 16| 9 6| 208
com os Nzo | Percentual
Jogos sobreo | 38,0% | 7,8%| 5,2% 6,5% 52% 29% 19| 67,5%
Olimpicos? TO@

Quantidade 13 3 5 21 2 9 4 57

Outro| Percentual
sobre o 42% | 10%| 1,6%| 68% | 0,6% | 29% | 1,3% | 18,5%
Total

Quantidade 134 29 35 48 23 27 12 308

Percentual - Total 43,5% 9,4% 11,4% 156% 7,5% 8,8% | 3,9% 100,0%

Fonte: o autor.

No que se refere a Samsung (questao 22), a tabéda 7al analise. Pelos dados, pode-
se constatar que a marca teve associacdo menoeuwdevento referéncia (11,1%) em
comparacao a Sony, mas indice superior a Panadaiiera-se que tal afirmacdo tem por
base os respondentes que consideram 0 esporte deteroninante na comunicacao da TV
para a aquisicdo da mesma. Ademais, nesta condidid dos entrevistados associou a
marca a eventos esportivos no geral, maior indite @s marcas selecionadas.

Ponto de ressalva, 33,4% da amostra além de n@ciass Samsung a eventos,
também n&o considerou o esporte como decisivo maumigao para a compra de TV's. A

tabela 75 € apresentada a seguir.
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Tabela 75: Cruzamento de variaveis - - associa a Samsung sodogps Olimpicos X esporte na comunicagao
como decisivo.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpicos? O quao decisivo foi 0 esporte na comunicagao @aa

compra?
. ) O quéo decisivo foi o esporte na comunica¢ao paracampra?
Iltem Opcao assinalada Total
1 2 3 4 5
Quantidade 9 1 9 9 11 11 3 53
sim | Percentual
sobre o 29% | 03% | 29%| 29% | 3,6% | 3,6% | 1,0% | 17,2%
Associa a TOtél
Samsung Quantidade 103 24 15 17 7 6 4| 176
com os Nzo | Percentual
Jogos sobreo | 334% | 7,8%| 4,9% 55% 2,3% 19% 1,3 57,1%
Olimpicos? TO@
Quantidade 22 4 11 22 5 10 5 79
Outro| Percentual
sobre o 71% | 1,3%| 3,6%| 7,1% | 1,6% | 3,2% | 1,6% | 25,6%
Total

Quantidade

29
9,4%

35
11,4%

48
15,6%

23
7,5%

27
8,8%

12
3,9%

308
100,0%

Percentual - Total

Fonte: o autor.

Ultimas respostas a serem analisadas de acord® cprarto grupo de segmentacéo, a
guestdo 23 é posta em discussdo. Do mesmo modtalokelas 73, 74 e 75, procurou-se
averiguar a associagao de outras marcas a evesgiodigos, citadas pela amostra, frente ao
entendimento destes respondentes do esporte cansovdena comunicagao para a compra da
TV destas outras marcas. Abaixo, a tabela 76 st&s @osicionamentos:

Tabela 76:Cruzamento de variaveis - - associa outras mamraseventos esportivos X esporte na comunicacao
como decisivo.

Associa outras marcas de TV's adquiridas com evergasportivos? X O quéo decisivo foi o esporte na
comunicacgao para a compra?

O qudo decisivo foi o esporte ha comunicagdo paracampra?

Opcao assinalada

Total
1 2 K] 4 5
Associa Quantidade| 12 4 4 5 2 4 1| 32
outras .
ge | ™| Percentual
marcas de 10,7% | 3,6% | 3,6%| 45% 1,89 36% 0,9( 286%
TV's sobre o Tota
adquiridas Quantidade 44 7 8 13 4 3 1| 80
com .
t Ndo | percentual
eventos 39,3% | 6,3% 7,1%| 11,69 36% 27% 09 71,4%
esportivos? sobre o Tota|

Quantidade

Percentual -

Fonte: o autor.

Total

56

50,0%

9,8%

12
10,7%

18

16,1% | 5,4%

6,3%

2
1,8%

112
100,0%
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Decerto, a tabela76 mostra que apenas 10,8% dosnaentes associaram tais marcas
a eventos esportivos, assinalando o esporte cotoodaterminante para a aquisicao da TV
(questdo 23). Nesta condicao, ainda, este perdentuaior do que a associacao da Panasonic
aos Jogos Olimpicos e da Sony a eventos espo(tiéiosse considerando a Copa do Mundo).

Como ultimo grupo referéncia para a segmentacaalddss, o envolvimento com o
esporte (questdo 13) é utilizado para a elabordg8dabelas a seguir. Visto que tal tema ja
fora abordado nas analises anteriores, 0os apontasnea sequéncia se direcionam apenas as
guestdes 10, 20, 21, 22 e 23.

A tabela 77 relaciona o envolvimento com o esp@itequéncia em acompanhar
eventos do género) e a percepcdo do esporte comeomi®ante na comunicagcdo de
televisores para a compra destes (questdao 10).n&egrs dados apresentados, 29,4% dos
entrevistados apresentam altos valores para asveaianalisadas (pontuacéo de 3 a 6 e de 4
a 7 nas escalas).

Com isto, ndo se torna pressuposto que as pessiaemvolvidas com o esporte sao
mais influenciadas por estes no que tange ao cdampento de consumo. Afinal, 38,3% dos
respondentes, que assinalaram valores de 4 a &aadaede frequéncia em acompanhar
eventos esportivos, ndo consideraram o esporte ¢atmodecisivo na comunicagédo da TV
para compra deste produto.

A seguir, apresenta-se a tabela 77.
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Tabela 77:Cruzamento de variaveis - esporte na comunicagdo ciecisivo X envolvimento com o esporte.

O quao decisivo foi o esporte na comunicagao paracampra? X Com que frequéncia acompanha eventg

esportivos?
Valor assinalado Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?
em Escala 1 3 4 5 6 Total
Quantidade 30 18 15 29 9 13 20 134
0
Percfr}tggl SO 9 706 | 5.8% | 4.9%| 94% 29% 42%  65{ 43.5%
Quantidade 6 3 2 7 3 5 3 29
1
Percfr}tggl SO 1 906 | 1,0%| 6% | 23% 1,0% 1.6% 1.0 9.4%
Quantidade 0 4 2 11 4 6 8 35
2
O quéo Perc(fr}t(‘)‘gl SOBIe 6096 | 1,3%| 6% 3.6% 1,3% 1,9% 2,6] 114%
decisivo foi 0 -
esporte na ; Quantidade 3 3 1 13 3 5 20 48
comunicagao Perc(fr}t(‘)‘gl SODI 1 006 | 1,0% | 0.3%| 420 | 1,0% | 1.6% | 65% | 15.6%
para a
compra? Quantidade 0 1 4 7 3 2 6 23
4
Percfr}tggl SODT 0 006 | 0,3% | 1.3%| 2.3% | 1.0% | 6% | 1,9% | 7.5%
Quantidade 0 4 1 3 6 6 7 27
5
Percfr}tggl SODI 0 006 | 1,3% | 3% | 1,00 | 1.9% | 1.9% | 2,3% | 8.8%
Quantidade 1 1 0 1 2 4 3 12
6
Percfr}tc‘)‘gl OB 0 306 | 0,3% | 0% | 0.3% | 0.6% | 1.3% | 1.0% | 3.9%

Quantidade 308

Percentual - Total  13,0%0 11,0% 8,1% | 23,1% 9,7% 13,3% 100,0%

Fonte: o autor.

A tabela 78, ainda com o envolvimento ao esponteccparametro, foi elaborada para
se verificar o comportamento das respostas de iaggocda Sony junto a Copa do Mundo
FIFA de Futebol (questdo 20). Neste caso, é niigoos entrevistados com mais frequéncia
em acompanhar eventos esportivos (com valores de74na escala utilizada) apresentam
maiores indices de associacdo da marca frente &w&uio referéncia e a outros eventos
esportivos.

Tal afirmacgao, baseada ainda em que 17,5% dosn@sptes, com alto envolvimento
com modalidades esportivas, associaram a Sony a @G@pMundo (contra 4,2% com baixa
frequéncia) e, outros 14,8% a associaram a outvest@s do género (contra 2,2% com

envolvimento baixo com o esporte).
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Tabela 78: Cruzamento de variaveis - associa a Sony com a G@opaundo de Futebol X envolvimento com o

esporte.

Associa a Sony com a Copa do MundoX Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?

Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?

Item Opcéo assinalada Total
1 2 3 4 5 6
Quantidade 3 5 5 21 7 10 16 67
Sim b
. Percentual sobre 4 o0 | 9 506 | 1,6%| 6,8% | 2,3% | 3.2% | 5.2% | 21,8%
Associa o Total
a Sony Quantidade 35 25 19 36 17 21 35 188
com a N&o | percentual sobrg
Copa do e S0P 114% | 81%| 6,2% 117% 55% 68% 114 610%
Mundo? Quantidade 2 4 1 14 6 10 16| 53
Outro [ percentual sobre

" 0,6% | 1,3% 3% | 45% | 1,9% | 3,2% | 52% | 17,2%

o Total
Quantidade 40 34 25 71 30 41 308 ‘

Percentual - Total 13,00 11,0% 8,1% @ 23,1% 9,7% 13,3% 21,8% 100,0%

Fonte: o autor.

Com o mesmo fim da tabela 78, a andlise a segu@laeos resultados frente a
associacdo da Panasonic aos Jogos Olimpicos (gqustdDe modo similar a Sony, a marca
em questdo foi por mais vezes associada a seuoedglemnteferencia por pessoas com maior
envolvimento com o esporte (10,6% contra 3,2% depandentes com pontuacdo entre 1 e 3
na escala de frequéncia em acompanhar eventosiesppe, outros 17,5% a associaram a
outros eventos do género, contra 0,9% com baixolenvento com o esporte (pontuagcao

entre 1 e 3 na escala). Abaixo, a tabela 79 tta@s essultados:

Tabela 79: Cruzamento de variaveis - associa a Panasonic codogos Olimpicos X envolvimento com o

esporte.

Associa a Panasonic com os Jogos Olimpicos? Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?|

Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?

Item Opcéo assinalada Total
1 2 3 4 5 6
Quantidade 1 6 3 10 6 8 9 43
Sim Percentual
0, 0, 0, 0,
Associa a sobre o Total 0,3% | 19% | 1,0% 3,2% | 1,9% | 2,6% | 2,9% | 14,0%
Panasonic Quantidade 38 27 21 47 17 21 371 208
comos | N&o [ percentual
0, 0, 0, 0, 0, q 0,
Jogos sobre o Total 12,3%| 88%| 6,8% 153% 55% 6,8% 12,0 67,5%

Olimpicos? Quantidade 1 1 1 14 7 12 21| 57

Outro [ percentual
sobre o Total

Quantidade 40 34 25 71 30 41 308

03% | 0,3% 3% | 45% | 2,3% | 3,9% | 6,8% | 18,5%

Percentual - Total | 13,0% 11,0% 8,1% 23,1% 9,7% | 13,3% 21,8% 100,0%

Fonte: o autor.
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A fim de se analisar os resultados da associac&@adesung com os Jogos Olimpicos
(questéo 22) e o posicionamento destes dados pedtdvenento com o esporte (questédo 13),
elaborou-se a tabela 80. Tendo por base os ressltapresentados, observa-se o mesmo
comportamento dos dados referentes as tabelas 78 eu seja, 0s entrevistados mais

envolvidos com eventos esportivos possuem maiordigels de associacdo da marca as
olimpiadas e demais eventos do género.

Tabela 80: Cruzamento de variaveis - associa a Samsung codogss Olimpicos X envolvimento com o
esporte.

Associa a Samsung com os Jogos Olimpicos? Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?

Com que frequéncia acompanha eventos esportivos?

Item Opcéo assinalada Total
2 3 4 ) 6
Quantidade 4 6 7 12 5 9 10 53
Sim Percentual
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Associa a sobre o Total 1,3% 1,9% 2,3%| 3,9% | 1,6% | 2,9% 3,2% | 17,2%
Samsung Quantidade 33 26 17 37 13 18 33 176
com 0s N&o [ Ppercentual
0, 0, 0, 0, of q A 0,
Jogos e | 107% | 84%| 55% 12,0% 42% 58% 104 571%
Olimpicos? Quantidade 3 2 1| 22 12 14 25 79
Outro [ percentual
0, 0, 0, 0,
sobre o Total 1,0% 0,6% 3% | 7,1% | 3,9% | 4,5% 8,1% | 25,6%

Quantidade 40 34 25 71 30 41 308

Percentual - Total | 13,0% 11,0% 8,1% 23,1% 9,7% | 13,3% 21,8% 100,0%

Fonte: o autor.

Como ultimo cruzamento, a tabela 81 aborda a quesdado questionario aplicado
frente aos resultados intervalares da questdo @BoCesperado, observa-se também uma
concentracdo maior de associacao das outras n@@adas (ndo selecionadas inicialmente no
escopo desta pesquisa) com eventos esportivosepporrdentes com maior envolvimento
com o esporte (assinalaram valores de 4 a 7 nlaase&equéncia).

Portanto, tanto Sony, Panasonic e Samsung, quantieraais marcas presentes nos
resultados deste estudo, sdo mais associadas toewsportivos por entrevistados que
apresentam maior frequéncia em acompanhar o esporte

A seguir, a tabela 81 é exposta.
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Tabela 81: Cruzamento de variaveis - associa outras marcases@mtos esportivos X envolvimento com o

esporte.

Associa outras marcas de TV's adquiridas com everg@sportivos? X Com que frequéncia acompanha
eventos esportivos?

Com que frequéncia acompanha eventos esportivos? ‘

Item Opcéao assinalada Total
3 4 5 6 |

Associa Quantidade 2 3 2 10 4 4 71 32
outras .
marcas de Sim Percentual 18% | 27%| 18% 89w 369 369 630 28.6%
TV's sobre o Total | ~°7° A% | 1,8%|  89%  36%  3,6% , ,6%
adquiridas Quantidade | 17 9 9 13 7 12 13 80
com Néio
eventgs Percentual 152%| 8,0%| 8,0% 11,6% 6,3% 10,706 11,4 71,4%
esportivos? sobre o Total

Quantidade 19 12 11 23 11 16 20 112

Percentual - Total 17,0% 10,7% | 9,8% 20,5% 9,8% 14,3% 17,9% 100,0%

Fonte: o autor.

Como resultado dos cruzamentos realizados, a s&grdegistica foi realizada para,
dentre as variaveis analisadas, identificar a éelale causa e efeito sobre o0 comportamento de
consumo em questao, isto é, verificar qual deldeanerediz a compra da TV de uma marca.
Logo, confirmando, ou ndo, se as influéncias rdegaa partir dos cruzamentos sao
significativas para a vantagem competitiva das esg® (por meio do consumo do produto

selecionado). A seguir, os resultados das regress@epostos e discutidos.

5.2 REGRESSAO LOGISTICA

Em primeiro lugar, como relatado anteriormente nétaslo de pesquisa, faz-se
necessario uma explanacdo mais profunda acercdildagdo da regressao logistica, em
virtude dos resultados da coleta de dados.

Segundo Minussi, Damacena e Ness Jr. (2003), ass@p logistica consiste em um
teste de andlise multivariada, que tem por fim sep@grupos (variavel dependente)
considerando os efeitos das variaveis independeatdgscricdo dos casos observados. Sob o
mesmo ponto de vista, Pereira e Ness Jr. (200@haf que tal regressdo opera sem o rigor
dos pressupostos multivariados de normalidade rif@igtdo dos dados) e linearidade,

exigindo apenas auséncia de multicolinearidadeependéncia dos erros como pressupostos.
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Seguindo ainda Pereira e Ness Jr. (2003), estesreautdiscorrem que, outra
caracteristica da regressao logistica é que opaaiza a discriminacdo dos grupos a partir
de variaveis categoricas, pois trabalha com a pilitdade de a observacao/evento pertencer a
um dado grupo. Em suma, Hair (1998) destaca gée) dlo teste ndo exigir normalidade
multivariada; € uma técnica mais genérica e maisista, pois sua aplicacdo € apropriada
numa grande variedade de situacfes, sendo simmggressao linear multipla.

De acordo com Field (2009), o teste expressa umacég linear multipla em termos
logaritmicos que, com isso, resolve a violacaomzatidade trazida pelo uso de uma variavel
categodrica como de saida (VD). Para o autor, e wstencaixa a estatistica ndo-paramétrica,
prevendo a probabilidade de um efeito ocorrer codbs os valores de sua causa, ou seja,
cada variaveis previsora tem seu proprio indicprdeisao.

Conhecendo-se tal indice, torna-se possivel obssnea significancia por meio do
critério de Fischer (p<0,05), que delimita a 5%rabpbilidade de algo acontecer por acaso.
Ao respeitar tal critério, atribui-se entdo a Viejgsora) efeito na VD (de saida) (FIELD,
2009). Outra contribuicdo do teste, os valorestadtess nos coeficientes d&ox & Snell R
Squaree Nagelkerke R Squamemonstram a aderéncia dos dados ao modelo poofzastias
e previsoras) (FIELD, 2009).

Entdo, para se confirmar o correto uso da ferrameeste estudo, o teste foi tomado
para averiguar o que levou um respondente a commprarTV de uma determinada marca ao
invés de outra de outra marca, isto €, busca-sécaerse ha uma correlacdo da estratégia
diferenciada de marketing esportivo com a compra dede uma determinada marca em
preferéncia a de outras marcas. Assim, tomandobpee o trabalho de Field (2009), a
regressao logistica explica, dentre as varidveereimes as questdbes do questionario
(previsoras), qual delas melhor prediz a compranda TV, por exemplo, da Sony (de saida),
ao invés do mesmo produto de outras marcas (PdoaSamsung e demais citadas).

Para andlise dos dados, aplicou-se o teste sedelioem 2 grupos distintos. Tal

escolha, em razao das diferentes escalas utilizedfssramenta de coleta de dados.

5.2.1 Grupo 1 de analise

No primeiro grupo, referente as questbes 3, 4, 5, 8, 9, 10 e 20 (ou 21,22 e 23),

relacionadas ao julgamento de posicionar a opithtdentrevistado quanto itens decisivos e de
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associagdo da marca ao seu evento referénciaresség logistica foi realizada nas seguintes
situagOes (denominadas no estudo como fases):
a. Todas as variaveis como previsoras frente a cordardV (saida) de determinada
marca — fase 1,
b. Todas as variaveis como previsoras, mas com p@tstante, frente & compra da TV
(saida) de determinada marca (retirando-se a \#@i@lo preco) — fase 2, e
c. Excluindo-se a variavel preco como previsora freateompra da TV (saida) de

determinada marca — fase 3.

A escolha destes 3 tipos de analise tem como lmB®ipalmente, os 4 P’s de
marketing e as definicbes de diferencial competjtidescritos no referencial tedrico desta
pesquisa. Além disso, procurou-se tais variacOes yiaualizar possiveis diferencas sobre o
mercado consumidor, visto os diferentes perfisgires na amostra coletada.

A fim de se facilitar a compreensdo dos resultadosteste, alguns termos séo
utilizados para resumir os itens relacionados. dlesdros a seguir, 0s seguintes termos se
referem a determinadas questdes aplicadas pedarfenta de coleta, sao elas:

a. Preco: questao 4O quéo decisivo foi pregopara vocé ter comprado sua Ultima TY?

b. Marca: questao 6 “O quéo decisiva foi anarcado produto para vocé ter comprado sua
altima TV?,

c. Indicacdo: questdo 7“O quéo decisivo foi éndicacdo de algum especialista, amigo ou
familiar para vocé ter comprado sua ultima TV?”,

d. Local: questdo 5 “O quéao decisivo foi tocal (loja, supermercado etc...) da compra para
vocé ter comprado sua Ultima TY?

e. Produto: questdo 8'O quéao decisivo foi produtoem si, seus aspectos técnicos, atributos,
caracteristicas e funcdes para vocé ter compradodiima TV?",

f. Comunicacédo: questdo 9Sendo a comunicacéo definida como um meio de tnéssso de
uma mensagem (ex: propaganda, publicidade, merdsiaugdetc...) sobre um produto e/ou
marca, o quao decisivo foi estamunicagéopara vocé ter comprado sua Ultima TV?”,

g. Esporte: questdo 10“-.0 quéo decisivo foi 0 uso desportena comunicagdo do produto
para vocé ter comprado sua Ultima T\ve

h. Associagdo: questdo 20 ou 21,22 e 2®uando vocé lembra da marca x, a qual(s)

evento(s) esportivo(s) vocé&asocid.
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De inicio, realiza-se o referido teste sobre a gangfa TV de marca Sony. O
quadro 4 (relativo a fase 1) traz os principaisilitados, destacando-se que as variaveis
relacionadas a preco, marca e indicacéo apreseraimmes significativos e predizem a

compra do produto.

Regressédo Logistica

Evento: Copa do

Sony 60 TV's adquiridas Mundo EIEA

Referéncia: todas as variaveis decisivas + assaciaga
Questdes utilizadas 358+6-7-8-9-10-20

Variaveis que predizem a compra da TV

Item Sig
1 Preco 0,009
Marca 0,000
Indicacéo 0,005
Local Produto
N&o foram significativas: Associagao Esporte

Comunicagéo

Quadro 4 — Regresséo Logistica — variaveis que predizemnmgida TV de marca Sony.

Fonte: o autor.

Pelos resultados, os valores das demais varidaleisadas como previsoras) nédo
foram significativos. Neste ponto, registra-se guariavel Associacdo do quadro 1 se
refere a associacdo da marca Sony ao seu eveeténef, a Copa do Mundo de
futebol. Este pensamento, segue para a andlisdetagis marcas, relacionando-as a
seus eventos de referéncia.

Em continuidade a analise sobre a marca Sony,eaZaem seus resultados
expressos no quadro 5. Ao tornar o0 preco uma auestpercebe-se que a variavel
indicagdo deixar de explicar a compra da TV. Ademabserva-se uma pequena
alteracdo na significAncia das variaveis preco ecamamas que ainda predizem

fortemente a compra do televisor de marca Sony.
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Regresséo Logistica

Evento: Copa do

Sony 60 TV's adquiridas

Mundo FIFA
Referéncia: Prego constante (variancia). Variddetssivas + associacéo.
Questdes utilizadas 358+6-7-8-9-10-20
Variaveis que predizem a compra da TV
Iltem Sig
Preco 0,008
2 Marca 0,005
Local Produto
N&o foram significativas: Associagdo Esporte
Comunicagéo Indicacao

Quadro 5 — Regressdo Logistica — variaveis que predizemnaped da TV de marca Sony (prego
constante).

Fonte: o autor.

A Ultima fase relacionada a marca Sony, tem oscipas resultados da
regressao logistica expostos no quadro 6. Nesteelmodnde retirou-se a variavel
preco, a marca permanece como elemento decisivaigda explica a compra da TV
da referida marca.

Regressédo Logistica

Evento: Copa do

Sony 60 TV's adquiridas Mundo EIEA

Referéncia: Variaveis decisivas + associagao (eseu preco).
Questdes utilizadas 3-5-6-7-8-9-10-20

Variaveis que predizem a compra da TV

Item Sig
1 Marca 0,004
Local Produto
o Associagéo Esporte
N&o foram significativas: L L
Comunicacéo Indicacéo
Marca

Quadro 6 — Regressédo Logistica — variaveis que predizemmap da TV de marca Sony (sem
considerar o preco).

Fonte: o autor.

Destaca-se também que, mesmo com a retirada dénofl do preco, a variavel
relacionada a indicag¢édo do produto (por amigos@alistas etc...) como fator decisivo
para a compra nao voltou a ser significativa paediper a compra da TV Sony.
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Destaca-se também que, mesmo com a retirada dénofl do preco, a variavel
relacionada a indicacédo do produto (por amigos@alistas etc...) como fator decisivo
para a compra nado voltou a ser significativa paediper a compra da TV Sony.

O quadro 7 inicia a exposicdo dos resultados deessgo logistica sobre a
Panasonic. Pelo modelo proposto na fase 1, a Maidavel que prediz (p<0,05) a

compra da TV da marca € o produto em si, ou sejye atributos, funcdes e qualidade.

Regresséo Logistica

Evento: Jogos

Panasonic 33 TV's adquiridas P
Olimpicos

Referéncia: todas as variaveis decisivas + assaciaga
Questdes utilizadas 358:6-7-8-9-10-21

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0011
Local Indicacéo

o Associagéo Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 7 - Regresséo Logistica — varidveis que predizenmgprda TV de marca Panasonic.

Fonte: o autor.

Neste caso, o item “Associacdo” do quadro 7, dipe#o a associagdo da marca
aos Jogos Olimpicos. Este evento permanece corscémefa nas analises sobre a
Panasonic.

Passo seguinte, o quadro 8 aborda a fase 2 daeasélre a Panasonic. Desta
forma, mesmo com 0 preco posto como uma constapgnas o produto explica a
compra da TV da marca. Ademais, visualiza-se urnva lalteracdo no valor da
significancia, mas que caracteriza ainda a varipvatiuto fortemente como previsora

deste comportamento, o consumo da TV Panasonic.
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Regressédo Logistica

Evento: Jogos

Panasonic

33 TV's adquiridas

Olimpicos
Referéncia: Preco constante (variancia). Variadegssivas + associacao.

Questdes utilizadas

3586-7-8-9-10-21

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0010
Local Indicacéo
o Associagéo Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 8 — Regresséo Logistica — variaveis que predizenngp@da TV de marca Panasonic (preco
constante).

Fonte: o autor.

A fase 3 da analise sobre a marca Panasonic tepmiraspais resultados da
regressao logistica ilustrados pelo quadro 9. Negtés a retirada da variavel preco, o
produto se mostra como unico item que explica apcarda TV. Atencéo deve ser dada
ao fato de que, nos 3 modelos utilizados (3 fagepypduto permaneceu significativo

com pouca alteracado em seus valores.

Regressédo Logistica

Evento: Jogos

Panasonic L
Olimpicos

33 TV's adquiridas

Referéncia: Variaveis decisivas + associagao (eseu preco).
3-5-6-7-8-9-10-21

Questdes utilizadas

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0013
Local Indicacéo
o Associagao Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 9 — Regressédo Logistica — variaveis que predizemng@ da TV de marca Panasonic (sem
considerar o preco).

Fonte: o autor.

Uma vez analisadas as marcas Sony e Panasoni@doogqlO inicia a andlise

sobre a marca Samsung.
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Regressédo Logistica

Evento: Jogos
Olimpicos

Samsung 103 TV's adquiridas

Referéncia: todas as variaveis decisivas + assaciaga
38+6-7-8-9-10-22

Questdes utilizadas

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0100
Local Indicacéo
o Associagéo Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 10— Regressao Logistica — variaveis que predizemmgpida TV de marca Samsung.
Fonte: o autor.

Pelos dados da regresséo logistica, o quadro glargue o produto é a variavel
que explica a compra da TV de marca Samsung, estolase na fase 1 proposta. Este
resultado se mostra muito similar ao da Panasamityindo o valor significativo do
produto como elemento previsor do consumo das marca

J& a fase 2 de analise sobre a Samsung, reiteraot@ como item explicativo
da compra, mesmo isolando-se 0 preco (constantejjuacdo. O quadro 11 traz estes
resultados, apresentando uma pequena alteracdalalode significancia quando se

compara tal indice ao do quadro 10.

Regresséo Logistica

Evento: Jogos
Olimpicos
Referéncia: Prego constante (variancia). Variddetssivas + associacéo.

3586-7-8-9-10-22

Samsung 103 TV's adquiridas

Questdes utilizadas:

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0102
Local Indicacéo
o Associagéo Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 11— Regresséao Logistica — variaveis que predizerm@p@da TV de marca Samsung (preco
constante).

Fonte: o autor.
A seguir, o quadro 12 demonstra os principais tadabs da regressao logistica
para a fase 3 de analise da Samsung. De mesma fuismesultados obtidos neste teste
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colocam também o produto como variavel previsoracalmpra da TV da referida
marca. Assim, mesmo nao se considerando a infla&wipreco, a Unica variavel que

permanece diretamente vinculada ao respectivo comguo produto.

Regresséo Logistica

Evento: Jogos

Samsung 103 TV's adquiridas Olimpicos

Referéncia: Variaveis decisivas + associagao (eseu preco).
Questdes utilizadasg: 3-5-6-7-8-9-10-22

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Produto 0,0110

Local Indicacéo

o Associagéo Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 12 — Regresséo Logistica — variaveis que predizemngp da TV de marca Samsung (sem
considerar o preco).

Fonte: o autor.

Depois de verificadas quais variaveis explicam gaoppela compra de TV’s das
marcas Sony, Panasonic e Samsung, analisa-sedpsigs S80 previsoras das demais
marcas citadas no questionario aplicado. O quaslrexpde os resultados da aplica¢do
da fase 1 proposta sobre as outras TV's adquiridas.

Regresséo Logistica

Evento: Outros

Outras Marcas | 112 TV's adquiridas .
eventos esportivos

Referéncia: todas as variaveis decisivas + assaciaga
Questdes utilizadasg: 358+6-7-8-9-10-22

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Preco 0,0152
Marca 0,0000
3 eventos seporivos 0,0000
Local Indicacéo
Nao foram significativas: Marca Esporte

Comunicagéo

Quadro 13- Regressao Logistica — variaveis que predizenmgpida TV de outras marcas.
Fonte: o autor.
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Como principais resultados, os itens preco, maress®ciacdo com eventos
esportivos se caracterizam com previsores (Vl)iogiivos na compra de TV’s (VD)
de marcas como LG, SempToshiba e Phillips (aproameente 92% da amostra
coletada) frente 0 mesmo produto das empresas Bangsonic e Samsung.

Em continuidade, o quadro 14 aplica o0 modelo prapoa fase 2 para estas
demais marcas. Neste cenario (de preco constamté@)ica variavel que prediz a
compra do televisor é a associacdo com eventostegso Certamente, observa-se um

forte valor de significAncia para tal variavel, enzk0,05.

Regressédo Logistica

Evento: Outros
eventos esportivos

Referéncia: Preco constante (variancia). Variadegssivas + associacao.
Questdes utilizadas 358+6-7-8-9-10-22

Outras Marcas = 112 TV's adquiridas

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Associacdo com 0,0000
eventos esportivos
Local Indicacéo
o Produto Esporte
N&o foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 14 — Regresséo Logistica — varidveis que predizemngp da TV de outras marcas (precgo
constante).
Fonte: o autor.

Na ultima andlise para o grupo 1 de variaveis, adgu 15 traz os principais

resultados da fase 3 para as demais marcas.

Regresséo Logistica

Evento: Outros

Outras Marcas | 112 TV's adquiridas .
eventos esportivos

Referéncia: Variaveis decisivas + associagao (eseu preco).
Questdes utilizadas 3-5-6-7-8-9-10-22

Variaveis que predizem a compra da marca

Item Sig
1 Associagéo com 0,0000
eventos esportivos
Local Indicacéo
o Produto Esporte
Nao foram significativas:
Marca Preco

Comunicagéo

Quadro 15 — Regresséo Logistica — variaveis que predizemnapi da TV de outras marcas (sem
considerar o preco).

Fonte: o autor.
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Similarmente a fase 2, o quadro 15 revela que, mesm a influéncia do preco
(fase 3), apenas a associacdo com 0 esporte explmampra de TV das marcas
envolvidas na questdo 23. Além disso, em relac@z@mis analises feitas, os modelos
aplicados (fase 1, 2 e 3) para estas marcas, fEmos®adas inicialmente para o estudo,
tem aderéncia maxima de quase 85% (indices de C8xe&ll Rsquare e Nagelkerke
Rsquare). Os modelos aplicados as marcas Sonysdtan@ Samsung chegaram a um
valor maximo, aproximado, de 50%.

Como complemento dos resultados obtidos nos cruztantas variaveis, um

segundo grupo é analisado por meio da regressésitag

5.2.2 Grupo 2 de analise

O grupo 2 de analise se constitui das variave&i@mhadas as questdes de 13 a
19 da ferramenta de coleta aplicada. Com o mesneiivab do grupo 1 analisado
acima, utiliza-se a regressao logistica sobre sgostas referentes a frequéncia de
comportamentos dos entrevistados.
De modo semelhante ao grupo 1, o quadro elaboga@senta termo resumido
que se refere a:
a. Local: questdo 18 “Com qual frequéncia vocé adquire produtos ondecal da

compra (loja, supermercado etc..) € fator determiagara a sua compra?”

O quadro 16 traz os principais resultados obtidos a regressao logistica sobre
0 grupo 2 de analise. Para as marcas Sony e Q&asis citadas no questionario
aplicado), observa-se que a variavel local é smife para a compra de TV’s destas
marcas. Neste sentido, ndo foi possivel identifi@raveis com valores significativos

(p<0,05) para predizer a compra de TV nas marcaag@aic ou Samsung.
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Regressédo Logistica

Respostas sobre frequéncia
Variavel (s) que explica

SONY Local 0,0190
PANASONIC Nenhuma X
SAMSUNG Nenhuma X
OUTRAS Local 0,0040

Quadro 16 — Regressédo Logistica — variaveis sobre frequémeé predizem a compra de TV's das
marcas analisadas.

Fonte: o autor.

Tendo por base os resultados das regressfes dagisti dos cruzamentos
realizados, uma analise por regressao linear seuquossivel. Para a aplicacdo de tal
teste, utilizou-se variaveis intervalares como \de 6aidas). Ponto de ressalva, estes
resultados sdo secundarios, no diz respeito astaifes dos resultados coletados, ja
citados em capitulo anterior. Logo, o teste se avapenas a observagdo do
comportamento das variaveis intervalares, quantosusss relacbes positivas ou
negativas, uma vez que a regressao logistica némbdia tal olhar (variavel de saida

nao é dicotdbmica).

5.3 ANALISE DE DADOS SECUNDARIA - REGRESSAO LINEAR

De acordo com Field (2009) a regressao linear paguén efeito (saida) a partir
de uma ou mais previsoras, onde resume os dadtislenreta, ou seja, 0 modelo cria
uma equacéo que melhor resume os dados em linga, be dados n&o tem alteracdo
guanto aos seus valores e sim sao traduzidos poretm

Com base no exposto, utilizou-se o teste tendaestes 10 e 11 como VD. Ja
como previsoras, 0 modelo aplicado considerou aawas selecionadas para a analise
dos grupos 1 e 2 da regressao logistica. Portahjetivando identificar se ha alguma
relacdo positiva entre a VD e as previsoras, issed@uando uma aumenta seu valor a
outra segue 0 mesmo comportamento.

O quadro 17 busca demonstrar se ha alguma vaiigeecbrediz a opinido do
respondente quando ao esporte ser consideradavdetéscomunicagao da TV para a
compra deste produto. Assim, tal analise procutaeeas questbes aplicadas qual
melhor explica o esporte como determinante (que$€§o Pelos resultados, o local

como fator decisivo (questédo 5), a associacao ddupos TV com o esporte (questao
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16), a associagdo da marca da TV (questdao 17)ceiasse a Panasonic aos Jogos
Olimpicos (questdo 21) apresentam-se como pregisiirecomportamento em questao
(considerar o esporte decisivo). Destaca-se aingaegte modelo tem aderéncia de

guase 53% dos dados (Rsquare).

Regresséo Linear
Respostas sobre o qudo determinante foi 0 uso dgese na comunicagéo para a

compra.
Marca Variavel (s) que explica Sig.
Local como decisivo 0,0013
Associar a TV adquirida com o esporte. 0,0000
Todas :;s;g;:ti:r a marca da TV adquirida com o 0,0000
Associar Panasonic aos Jogos Olimpicos 0,0450

Quadro 17 — Regressao Linear — variaveis que predizem o &spgomo determinante para compra de
TV.

Fonte: o autor.

Em complementacdo, o quadro 18, a seguir, faz anmesdlise segmentando

os dados de acordo com a marca da TV adquirida.

Regresséo Linear
Respostas sobre o qudo determinante foi 0 uso dgese na comunicag¢éo para a

compra.
Marca Variavel (s) que explica Sig.
Associar a marca da TV adquirida com o 0,0000
SONY esporte.
Indicacao 0,0317
Local como decisivo 0,0131
Indicacdo como decisiva 0,0419
PANASONIC Associar a marca da TV adquirida com o
0,0303
esporte.
Indicagéo - frequéncia em que é 0,0311
determinante
Local como decisivo 0,0125
SAMSUNG Associar a TV adquirida com o esporte. 0,0001
Associar a marca da TV adquirida com o 0,0181
esporte.
Local como decisivo 0,0174
OUTRAS Associar a TV adquirida com o esporte. 0,0067
Associar a marca da TV adquirida com o 0,0025
esporte.

Quadro 18 — Regressao Linear — variaveis que predizem o &spgomo determinante para compra de
TV, por marca analisada.

Fonte: o autor.
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Sobre as varidveis com valores significativos, nadijo 18, merece atencéo que
associar a marca da TV comprada ao esporte é ghgdmum a todas as marcas.
Assim, considerando todas as marcas envolvidag msstido, quando o entrevistado
associou o produto TV com o esporte, 0 mesmo cerwidal fenébmeno como decisivo
na comunicacao para a compra do respectivo tele\Esbe segundo modelo aplicado
(por marcas) chegou a apresentar aderéncia maaxpraimada, de 89% dos dados.

Em um segundo momento, tal como no quadro 17, pyaese identificar qual
variavel melhor explica a intencdo de futura compdagada na questdo 11. O quadro
19 revela que, considerando todas as marcas, tantso do esporte (considerado
decisivo na comunicacéo do produto em questaogparaompra - questdo 10) quanto o
ato de associar a marca da TV adquirida com o esfmrestdo 17) apresentam valores
significantes para predizer a intencdo de comprarnovo produto da marca do
televisor.

Este modelo implantado para analise por regredséio, aderéncia maxima,

aproximada, de 85% dos dados.

Regresséo Linear
Respostas sobre intencdo de compra futura com o este determinante na

comunicacao.

Marca Variavel (s) que explica Sig.
Esporte na comunicacao 0,0000

Todas Associar a marca da TV adquirida com o 0.0000
esporte. '

Quadro 19 — Regressao Linear — variaveis que predizem agétesobre uma nova compra, com o
esporte sendo determinante na comunicacao.

Fonte: o autor.

Por fim, ao se segmentar por marcas, o quadro &0 due o esporte na
comunicacao (questdo 10) é variavel com valoresfgignte para todas as empresas,
ou seja, quando considerado decisivo na comunicdgdd/ (resultando na compra da
mesma) este item prediz uma intencdo de compraafutle produtos com a mesma
marca do televisor, também com o esporte sendoidsmado decisivo. O modelo

aplicado apresentou aderéncia maxima, aproximadaQ® dos dados coletados.
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Regresséo Linear
Respostas sobre intencéo de compra futura com o este determinante na

comunicacao.

Marca Variavel (s) que explica Sig.
SONY Esporte na comunicagdo 0,0000
PANASONIC Esporte na comunicagdo 0,0020
Indicacdo como decisiva 0,0125
Esporte na comunicagdo 0,0009
SAMSUNG Associar a TV adquirida com o esporte. 0,0188
stps)g::tiealr a marca da TV adquirida com o 0,0263
Esporte na comunicagdo 0,0000
OUTRAS Associar a TV adquirida com o esporte. 0,0223
stps)g::tlealr a marca da TV adquirida com o 0,0018

Quadro 20 — Regressao Linear — variaveis que predizem agéteisobre uma nova compra, com o
esporte sendo determinante na comunicacao (poas)arc

Fonte: o autor.

5.4 ANALISE GERAL

Ante as analises e resultados expostos, a sediir, pestulados alguns
comentarios sobre a amostra e as empresas seldmsoaateriormente. Para tanto, tal
discussédo tomara dois olhares distintos, mas congpitares, isto é, sdo pautados
primordialmente em contribuicdes do marketing @slaologia.

Em primeiro lugar, percebe-se que os consumidogeRahasonic e Samsung
possuem diversas semelhancas, apesar de um fegddrgnca) de marca associada ao
esporte maior para a segunda empresa. Sobre estacalse também que o género
feminino associou por mais vezes a marca aos Joljowicos, diferente das demais
marcas. Ainda quanto ao género, os homens percelasporte de forma mais decisiva
na comunicacao de produtos para a compra destes.

Por outro lado, resume-se para os consumidore®ioha iie a marca e o local
sdo elementos previsores para a compra de prodotéms base no produto TV).
Todavia, para as marcas Panasonic e Samsung, @ si foi a Unica variavel que
explicou o consumo da TV. De forma inesperada, asas fora do escopo inicial da
pesquisa (LG, como exemplo) apresentaram a as8octan eventos esportivos como
variavel previsora da compra de TV’'s destas mar&asnente para tais marcas,

vislumbra-se o esporte como gerador de vantagerpetitiaa.
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A tal respeito, deve-se considerar que para tapayrde marcas existem
informacfes sobre o uso de acdes voltadas ao nmeykesportivo que, segundo o
critério basico definido no estudo, ndo permitisetecdo destas marcas no metodo de
pesquisa.

Nesta linha de pensamento, registra-se algumas agdmarketing pelo esporte
das principais marcas nao selecionadas no métodma@ro 21, a seguir, cita alguma
destas acdes, focando os resultados nas marcaSdo@Toshiba e Phillips (92% da

amostra referente a outras marcas).

Acdes de marketing esportivo das outras marcas cifas
Fontes:

Patrocinio ao clube de futebol S&o Paulo| http://imprensa.quaero.com.br/empresas/ig-e-satsgatebol-clube-

Objeto da acéo:

F.C. continuam-parceria-de-sucesso
s 3 e T http://www.maquinadoesporte.com.br/i/noticias/méirigg24/24408/Com
LG Patrocinio a Férmula 1 de aUtomOblhsmo'video—de—Ronaldo—LG—reforca—aposta—no—esporte/immx

fettp://www.maquinadoesporte.com.br/i/noticias./maa'r1ga'24/24408/C0m

Patrocinio a0 PGA Championship de Gol ideo-de-Ronaldo-LG-reforca-aposta-no-esporte/irglgx

Patrocinio a atleta de golfe Angela Park. | http:/blogige.com.britag/esportes/

Patrocinio ao clube de futebol S&o Paulo| http:/mww.maguinadoesporte.com.brfiinoticias/paitnin/26/26666/Sao-
F.C. Paulo-anuncia-acordo-com-Semp-Toshiba-ate-2014{iptip

L http://gecorp.blogspot.com.br/2007/03/semp-tostfézaefensiva-em-

[ patrocnios.html

Parceria com o clube de futebol inglés | nttp:/mww.futebolmarketing.com.br/2012/manchestaited-fechou-
Manchester United. parceria-inedita-com-marca-do-grupo-semp-toshiba/
http://www.inteligemcia.com.br/77804/2012/07/06/getoshiba-
‘participa-da-semana-de-vela-de-ilhabela/

Patrocinio ao evento de futebol Phillips Guiap:/ivww.sportmarketing.com.br/2008/03/philipspesub-19-convida-
- sub 19. dois-times.html

Patrocinio ao clube de futebol Santos F.(

SempToshiba

Patrocinio a evento de Vela - llhabela/SH

Patrocinio ao time de futebol holandés P B\tp://esportesa.wordpress.com/tag/philips/
Phillips [ patrocinio a equipe de natac&o brasileirg
Clube Pinheiros/SP.

Patrocinio ao lutador Anderson Silva de | http://esporteegestao.blogspot.com.br/2012/07/tsekigeg-philips-e-nike-
MMA. patrocinam.html

-http://www.ecp.org.br/natacao/philips.asp

Quadro 21— AcBes de marketing esportivo realizadas pelaxipais empresas fora do escopo inicial da
pesquisa.

Fonte: o autor.

Ponto comum a todas as marcas, 0s respondentesiammenvolvimento com
0 esporte apresentaram melhores indices em astsiampresas a eventos esportivos.
Porém, esta associa¢gdo para as marcas Sony, ParaSamsung ndo se confirmaram
diretamente como vantagem competitiva para a coohgiaroduto. Para a Sony, pode-
se pressupor que o marketing esportivo, indiretéexuxiliou na construcao de sua
marca, elemento que prediz 0 comportamento de @dgilV da marca.

Uma vez que altas quantias foram gastas no pawoalas empresas

selecionadas a Copa do Mundo de futebol e aos Dlgopicos, onde baixos foram os
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indices de associacdo destes eventos as marcasp @gporte ndo explicou a compra
do produto em questdo e onde tais eventos sdardemie citados pela midia nacional
torna-se visivel que ha uma falha estratégica slestacas frente o uso do esporte na
comunicacao.

Por certo, esta distancia do esporte como difemencompetitivo e 0
comportamento de compra pode estar relacionada d&acadeia de valor das empresas
selecionadas quanto a gestdo destas marcas ndé. Bfasmo com os megaeventos
esportivos no pais, poucos meses apds os JogopiGigre Londres 2012 e proximos
da Copa das Confederagbes (evento teste para a d@ppdundo), as 3 marcas
selecionadas ndo conseguiram o0 mesmo resultadtedsss marcas citadas, no aspecto
do esporte como previsor de compra.

Estes resultados discrepantes também ndo condizem & literatura
especializada. Como exemplo, pecam em prover @al@onsumidor. Afinal, segundo
Amis, Slack e Berrett (1999), somente quando copatio oferece beneficios desejados
pelos consumidores este pode ser uma fonte degesmtaompetitiva. Assim, pode-se
afirmar que as outras marcas analisadas (LG, Seshgda e Phillips), mesmo néao
investindo no marketing pelo esporte como dife@ncompetitivo, conquistaram
vantagem junto ao seu mercado consumidor em vidadt estratégia de associagao.

Por certo, o modelo de 5 forcas de Porter (2004¢ @a marcas Sony, Panasonic
e Samsung no sentido de alertar quanto a ameasabs#itutos. Pelas informacdes
referentes as acgbOes de marketing esportivos dagsesasp observa-se que LG,
SempToshipa e Phillips detém parcerias com espoutesletas de grande visibilidade e
interesse no Brasil (como futebol, automobilismatas). Deste modo, percebe-se que
tais iniciativas (mais coerentes com a culturaieidds do pais) sdo mais eficientes
quando comparadas a agfes globais de marketingo(copatrocinio a megaeventos
esportivos).

Para o ajuste do planejamento estratégico das sagprselecionadas, as
ativacbes dos patrocinios de referéncia com imveiat de relacionamento e
hospitalidade parecem, seguindo o referencial deppossibilitarem uma melhora no
retorno (visibilidade e compra) a tais empresagénAtlisso, visualiza-se também acdes
isomorficas entre estas marcas, quanto ao markgsloegesporte, sem um planejamento
coerente de acdes levando em consideracdo asufmes dos consumidores, no que

tange a renda familiar, género e envolvimento ca@sporte.
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O esporte como diferencial para as empresas SamyasBnic e Samsung
possibilitou uma associagcdo maior destas marcasaesporte, que ndo se traduziu
(diretamente) no comportamento de consumo. Com, issesmo auxiliando na
construcdo e melhora da imagem da marca, o espldm@ico na comunicagcdo dos
produtos das referidas marcas ndo levou a vantagempetitiva. Esta afirmacao tem
por base as regressoes logisticas e 0s cruzantEnv@siaveis realizados.

Ponto positivo, o esporte como diferencial foioassdo a megaeventos por, em
média, um terco dos consumidores de cada marcaeAyeneralizar para a populacao
brasileira, economicamente ativa, obtém-se um rderceom enorme potencial
lucrativo (consumo) para as marcas Sony, PanasenBamsung, visto que tal
associacdo pode resultar em vantagem competittrag o caso das outras marcas
analisadas).

Desta maneira, o esporte como diferencial pararggesas selecionadas néo
afetou diretamente o comportamento de seus conewsiqconforme demonstra 0s
resultados das regressOes logisticas realizadaas3, oertamente, influenciou nas
atitudes destes frentes as marcas em questddaadgilna construgdo de uma imagem
positiva de seus produtos e marca. Possivelmegfigsaquanto a marketing de
emboscada nos megaeventos referéncias podem beenicihdo negativamente os
resultados das empresas, diminuindo sua visibgidadendas.

As empresas analisadas devem ainda dar atencémgdatde seus patrocinios
no mercado nacional, com o objetivo de serem ledasrae armazenadas como
memorias de longo prazo, evitando-se processos daristica referentes,
principalmente, a precos. Isto, em virtude com tae a literatura (quanto ao rapido
esquecimento de marcas patrocinadoras) e com loaskaixos indices de associacao
das marcas a eventos esportivos no geral.

Decerto, o atuacdo das empresas frente aos 4 Prsadketing mix(ndo so6
quanto ao preco) deve respeitar as caracteris@camlgamentos de mercado
consumidor. Tendo os cruzamentos de variaveis cpan@metros, torna-se nitido a
diferenca de comportamento na amostra, que podgeseralizada a populagdo com
perfis semelhantes (funcionérios publicos em geral)

Especificamente sob o prisma da psicologia, cora hasnodelo das duas rotas,

pode-se identificar também que a rota indiretan(Baado utilitario dos produtos e
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julgamento fragmentado) se aplica aos consumidtassnarcas Panasonic e Samsung,
ambas apresentaram os atributos do produto comms@ras da compra da TV.

Ja para a Sony e demais marcas, a rota diretaifisagio simbdlico e
julgamento afetivo) demonstra ser a mais corregatéis aos previsores de consumo
identificados, marca e associacdo a eventos egp®rtiespectivamente. Logo, com a
identificacdo do perfil de julgamento dos consumedoa comunicacdo das empresas
frente a seu publico-alvo pode ser maximizada, spe@al, quanto ao uso do esporte
na promocao de produtos.

Na sequencia deste trabalho, segue o capituloradusado.
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6. CONCLUSAO

Em virtude dos resultados apresentados, conclgugeo esporte pode gerar
vantagem competitiva a empresas com atuacao nal.Brakafirmacéo, tendo como
suporte o desempenho de marcas como LG, SemptosHiballips, que mesmo néo
utilizando o esporte como diferencial competitivde (acordo com o critério basico
estabelecido no estudo) transformou sua associagao eventos esportivos em
consumo por parte de seus clientes.

Em relacdo aos objetivos especificos, pelo métal@eabquisa conseguiu-se
identificar empresas que utilizam o esporte confer@icial em suas estratégias, sendo
elas: Sony, Panasonic e Samsung. Ademais, com rzsseesultados e na analise
realizada, identificou-se outras empresas com aggsificativas de marketing
esportivo que, ao fim do estudo, demonstraram fofteéncia no comportamento do
consumidor.

Ainda com base nos resultados, percebe-se queant@sm comunicagao de
produtos apresenta particularidades frente a regéteero e envolvimento com eventos
esportivos. Logo, as estratégias de marketing g#gpatevem relevar tais aspectos para
maximizarem a venda de produtos no varejo.

Outro ponto, o tempo de associagcdo com 0s megasverdo influenciou
diretamente gecall das marcas, isto €, as parcerias mais antigasbrégatoriamente
foram, percentualmente, as mais lembradas. Contoslgprodutos adquiridos mais
recentemente (de 2010 a 2012) foram precedidosndemaior associacdo com eventos
esportivos. Além disso, os entrevistados sinaliratpue, tanto a marca quanto 0s
atributos do produto, séo elementos valorizados pa@ompra de TV.

Por certo, o principal resultado encontrado parasporte como diferencial
competitivo € que, neste cenario, as marcas ohfivenaior associacdo de seus nomes
com 0s megaeventos esportivos de referéncia (Copéuddo FIFA de futebol e Jogos
Olimpicos) e a outros eventos em geral.

Sem duavida, este vinculo (marca-megaevento) auxilionesmo que
indiretamente, na formacéo da imagem das marcesi@ehdas inicialmente. Contudo,
por alguma razao, o esporte como diferencial naddi@rminante para a compra da TV
destas marcas. Porém, com base nos resultadostdas marcas citadas, reitera-se que

0 esporte gerou vantagem junto ao mercado consuntidgo, presume-se um erro de
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ativacdo das marcas Sony, Panasonic e Samsung salsepatrocinios oficiais de
referéncia, que ficaram agquém do rendimento destiaas marcas (resumindo-se a LG,
Semptoshiba e Phillips) que utilizaram o esporteseas estratégias de comunicacao.

Como pontos a serem analisados pelas marcas seldag) o estudo
demonstrou também que h& diferencas consideraveist@ a género e envolvimento
com eventos esportivos sobre a percepcdo do esparteomunicacdo da TV, como
elemento decisivo para a compra do produto refekrfeor mais, destaca-se tambéem
gue a Samsung foi a Unica marca onde as mulhemegnualmente, associaram mais a
marca aos Jogos Olimpicos do que os homens. Oxgropo, o local da compra teve
maiores valores, como decisivo para 0 consumo,damngara o género feminino.

Nesta linha, a Sony se destacou sendo a mais adaoai seu evento de
referéncia, no caso, a Copa do Mundo. Comum a tslasarcas envolvidas no estudo,
0s respondentes mais envolvidos com o esportativenelhores indices de associagédo
das marcas com eventos esportivos.

Sobre o poder explicativo do esporte frente aowmoesde produtos, a regressao
logistica permitiu constatar que, somente paraa@san nao selecionadas inicialmente
na pesquisa, este foi previsor da compra de TVadestmpanhias. Ainda para estas
outras marcas, o local da compra também explicmmneumo destas marcas.

Por outro lado, para a compra da TV Sony, alénodall a marca foi elemento
previsor do consumo. Com relagdo a Samsung e Raocaspenas o produto em si
(seus atributos, funcdes, etc...) foi capaz deipeed compra dos televisores destas
marcas.

Portanto, o nivel de influéncia do esporte, conferencial, para a consumo
voltou-se a aspectos de visibilidade e a associdedomarcas a eventos esportivos.
Neste sentido, o marketing esportivo deve serzatl para auxiliar na comunicagéo de
produtos sobre o0 mercado em questéo, consideranpari@cularidades da populacéo e
como seus consumidores tomam a deciséo de consumo.

Certamente, o modelo das duas rotas precisa sdnometilizado pelos
profissionais do marketing esportivo, principalneergm virtude dos resultados
encontrados neste estudo ante aos diferentes gnevisle compra das marcas
envolvidas no estudo. Afinal, diferentes devem aselestratégias para a rota indireta
(significado utilitario dos produtos e julgamentagmentado — Panasonic e Samsung) e

direta (significado simbdlico e julgamento afetiv&@ony e outras).
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Como resultado secundario a este estudo, assodigt adquirida ao esporte
apresentou relacdo positiva (quando um crescero tarnbém cresce) com 0 esporte
sendo considerado decisivo, na comunicacao do fwodara a compra deste. Ja este
altimo, também demonstrou relagdo positiva com umencdo de compra futura de
produtos da mesma marca que da TV, tendo o espon® elemento decisivo na
comunicacao destes produtos.

Sobre outro prisma, observou-se um isomorfismo itdméobre as acdes de
marketing envolvendo o esporte (para todas as s)araasim iniciativas inovadoras
para ativacdo dos patrocinios podem elevar o des@mopdas empresas. Isto, j& que o
marketing esportivo se apresentou como uma prdegitimada pelo mercado
consumidor.

Por fim, conclui-se que o esporte como plataforemaamunicacdo de produtos,
ao agregar valor ao produto e ter este valor patagielo consumidor, se caracteriza
como fonte de vantagem competitiva. Entretantonetg¢os de cultura e atitude destes
consumidores ndo devem ser negligenciados, prinograe, em razdo de estratégias
globais de marketing esportivo. Afinal, com estaqueésa, percebe-se o potencial do
esporte na comunicagao para elevar a venda detpsodlo varejo.

6.1 SUGESTOES

Para futuros trabalhos, este modelo de estudo ijpodsar aplicados a
consumidores coletados de forma aleatéria, em grm@ntros comerciais. Outra
possibilidade de comparacédo se da na aplicacaa pestjuisa em outros paises. Como
altima sugestdo, um estudo posterior, com amostragemelhante, poderia ser
realizado para averiguar se alguma mudanca esgatég marcas Sony, Panasonic e
Samsung levou tais empresas a conquistarem vantagempetitiva por meio do
esporte, como diferencial competitivo na comunioad@ produto TV.

Para as empresas selecionadas, sugere-se umao rdeisguas estratégias de
comunicacao, principalmente, sobre as respectiadsias de valores e com a RBV
como foco, afim de se ajustar o planejamento €gfici e maximizar o uso do
marketing esportivo. Por certo, os resultados desttedo servem para uma nova leitura,
interpretacdo, do ambiente competitivo destas marca

Para as entidades esportivas, os resultados s&widngy para valorizar seu
principal produto, o esporte.
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ANEXO |

' Universidade de Brasilia - UnB
‘ Faculdade de Educacio Fisica - FEF

Programa de Pos-Graduac¢ido em Educagio Fisica - PPGEF

b

PESQUISA DE OPINIAO

Convido-o (a) a participar de uma pesquisa do Programa de Pés-graduagdo em Educagao Fisica da
Universidade de Brasilia para conclusido de mestrado em Gestédo do Esporte, que visa entender melhor o que o
levou a comprar um produto de determinada marca.

Vocé néo precisa se identificar em nenhum momento. Suas respostas sdo confidenciais e andnimas.

O sucesso da nossa pesquisa depende exclusivamente da sua colaboragdo. O questionario a seguir Ihe tomara
no maximo 7 minutos para responder, sendo constituido por duas paginas, com conteudo em frente e verso,
com a terceira pagina sendo apenas um anexo.

Para completar a pesquisa, vocé devera responder a todas as questdes até o final.

Caso seu questionario seja valido (respondido por completo), doaremos 1 kg de alimento ndo perecivel ao Hospital
de Cancer de Barretos — Sao Paulo (Documento anexado ao final do questionario).

Muito obrigado pela sua colaboragao!

INSTRUGOES E QUESTOES INICIAIS

Por favor, neste primeiro momento, responda marcando com um “X” as perguntas abaixo:

Caso vocé tenha assinalado a opgdo “Nao”, ndo precisa continuar a responder ao questionario.
Muito obrigado pela sua ajudal

Caso tenha assinalado a opgao “Sim”, por favor, continue a responder.

1. Considerando a compra da TV, qual foi 0 ano da ultima compra que fez?

Resposta:

2. Considerando a compra da TV, qual era a marca da Ultima TV que comprou?

a) Sony (). d) Outras marcas (). Qual?
b) Panasonic (). e) Naosei( ).

c) Samsung ().

Caso tenha assinalado a opgao “N&o sei”, ndo precisa continuar a responder ao questionario.
Muito obrigado pela sua ajuda!

Caso tenha assinalado qualquer uma das outras opg¢oes da questédo 3, por favor, continue a responder.

Continua na préxima pagi.
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Para responder as questoes seguintes pedimos que parta da seguinte pergunta: “No momento da compra, o que foi
mais decisivo para que eu comprasse a TV daquela marca?”.

Sua tarefa é avaliar 0 quao decisivo foi cada um dos itens listados abaixo para vocé ter comprado o produto da marca que
lhe foi questionado anteriormente. Por decisivo, entenda o que lhe fez optar por um produto ao invés de outro de outra
marca.

Use como referéncia a escala de avaliagdo abaixo para responder as questoes a seguir:

Nada Muito
Decisivo Decisivo Decisivo
0 1 2 3 4 5 6

Onde 0 (zero) significa que o item n&o foi decisivo para vocé ter comprado aquele produto e 6 (seis) significa que o item foi
muito decisivo. Vocé pode marcar qualquer nimero entre 0 e 6.

Quanto maior o nimero (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6), mais decisivo foi o item para vocé ter comprado o produto daquela marca.

Por favor, responda as perguntas abaixo assinalando com um X:

4. 0 quéo decisivo foi o prego para vocé ter comprado sua Ultima TV?
oC )-1C )-2C )-3(C )-4(C )-5(C )-6( )
5. 0 quéo decisivo foi o local (loja, supermercado efc...) da compra para vocé ter comprado sua Ultima TV?
oC )-1C )-2C )-3(C )-4(C )-5(C )-6( )
6. 0 quéo decisivo foi a marca do produto para vocé ter comprado sua Ultima TV?
oC )-1C )-2C )-3(C )-4(C )-5(C )-6( )
7. 0 qudo decisivo foi a indicagdo de algum especialista, amigo ou familiar para vocé ter comprado sua dltima
TV?
oC )-1C )-20C )-3(C )-4C )-5(C )-6( )
8 0 quéo decisivo foi o produto em si, seus aspectos técnicos, atributos, caracteristicas e fungées para vocé

ter comprado sua dltima TV?

oC )-1C )-20 )-3C )-4( )-50C )-6( )

9. Sendo a comunicagé&o definida como um meio de transmissdo de uma mensagem (ex: propaganda, publicidade,
merchandising efc...) sobre um produto e/ou marca, o qudo decisivo foi esta comunicagdo para vocé ter comprado sua
Ultima TV?

10. Sendo a comunicagéo definida como um meio de transmissao de uma mensagem (ex: propaganda, publicidade,
merchandising efc...) sobre um produto e/ou marca, o qudo decisivo foi o uso do esporte na comunicagdo do produto
para vocé ter comprado sua Ultima TV?

oC ) -1 )-20 )-3C )-4( )-50C )-6( )

11. Sendo a comunicagéo definida como um meio de transmissao de uma mensagem (ex: propaganda, publicidade,
merchandising etc...) sobre um produto e/ou marca, o quao decisivo sera o uso do esporte na comunicagdo para vocé
comprar novamente outro produto da mesma marca da TV?

oC ) -1 )-20 )-3C )-4( )-50C )-6( )

Continua na préxima pagina
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Por favor, responda agora as perguntas abaixo indicando a frequéncia que vocé realiza cada um dos
comportamentos listados a seguir.

Use como referéncia a escala de resposta abaixo, onde 1 se refere a baixa ou pouca frequéncia e 7 se refere a alta ou muita
frequéncia. Vocé pode marcar qualquer nimero entre 1e 7.

Pouca (o) Razoavel Muita (o)
Baixa (o) Mediana (o) Alta (o)
1 2 3 4 5 6 7

Quanto maior o namero (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7), maior frequéncia, similaridade ou lembranca vocé tem sobre o item que |he sera
questionado.
Responda assinalando com um X:

12. Com que frequéncia vocé compra uma TV?
1 )-20 )-3(C )-4(C )-5(C )-6( )-7( )
13. Com que frequéncia vocé acompanha eventos esportivos?
1 )-20C )-3(C )-4(C )-5C )-6( )-7( )
14, Vocé frequentemente acha que os pregos de TV, das marcas “Sony”, “Panasonic” ou “Samsung”, séo similares?
1 )-20C )-3(C )-4(C )-5C )-6( )-7( )
15. Vocé frequentemente acha que a qualidade das TV’s, das marcas “Sony”, “Panasonic” ou “Samsung”, séo
similares?
1 )-20C )-3(C )-4(C )-50C )-6( )-7( )
16. Quando vocé compra uma TV, com qual frequéncia vocé a associa com o esporte?
1 )-20C )-3(C )-4(C )-5C )-6( )-7( )
17. Quando vocé compra um produto da mesma marca que da TV (por exemplo, um DVD), com qual frequéncia vocé

associa esta marca com o esporte?

T )-20)-3C )-40C )-5C )-6( )-7( )

18. Com qual frequéncia vocé adquire produtos onde o local da compra (loja, supermercado efc..) é fator
determinante para a sua compra?

To)-2()-3( )-4( )-5 )-6( )-7( )

19. Com qual frequéncia vocé compra produtos unicamente com base em indicagbes de seus amigos, familiares ou
especialistas?

To)-2()-3( )-4( )-5 )-6( )-7( )

Agora, por favor, responda as questoes abaixo da forma mais rapida que puder.
Marcando com um “X” o que lhe vier a mente (pode-se marcar mais de uma opg¢ao):

20. Quando vocé lembra da marca “Sony’, a qual(s) evento(s) esportivo(s) vocé a associa:

a) Jogos Olimpicos (). f) Campeonato Brasileiro de Futebol — Série A ().
b) Copa do Mundo de Futebol ( ). a) Outros ().

c) Jogos Panamericanos (). h) Nenhum ().

Continua na proxima pagina
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21. Quando vocé lembra da marca “Panasonic”, a qual(s) evento(s) esportivo(s) vocé a associa:

a) Jogos Olimpicos (). d) Campeonato Brasileiro de Futebol — Série A ().
b) Copa do Mundo de Futebol (). e) Outros ().

c) Jogos Panamericanos (). f) Nenhum ().

22, Quando vocé lembra da marca “Samsung’, a qual(s) evento(s) esportivo(s) vocé a associa:

a) Jogos Olimpicos (). d) Campeonato Brasileiro de Futebol — Série A ().
b) Copa do Mundo de Futebol (). e) Outros ().

c) Jogos Panamericanos (). f) Nenhum ().

23. Se vocé assinalou a opgdo “outras marcas” na compra da sua Ultima TV (questdo 3 da folha 1) a qual(s)

evento(s) esportivo(s) vocé a associa:
OBS: caso tenha assinalado a opgdo Panasonic, Samsung ou Sony na compra da TV ndo precisa responder esta
questao.

a) Jogos Olimpicos ( ). d) Campeonato Brasileiro de Futebol — Série A ( ).
b) Copa do Mundo de Futebol ( ). e) Outros( ).
¢) Jogos Panamericanos (). f)  Nenhum( ).

Para finalizar, por favor, responda marcando com um X, no que couber, as perguntas a seguir:

O T

o
== =

o O T QO
—_— = =

24, Sexo: Masculino () - Feminino ().

25. Idade: anos.

26. Cargo: Concursado () - N&o-concursado ().

27. Reside em (cidade e setor ou bairro):

28. Nivel de escolaridade:

Basico (). e) Superior ().

Basico incompleto (). f)  Superior Incompleto ().

Médio (). g) Pés-graduado ( ).

Médio incompleto (). h) Pés-graduagdo Incompleta ( ).
29. A média de rendimento familiar no Brasil (média real mensal dos domicilios particulares permanente, com
rendimento), hoje em dia, é de R$ 2.419,00. Considerando todos os rendimentos da sua casa, o seu é:
muito acima da média (). e) pouco abaixo da média ( ).

acima da média (). f)  abaixo damédia ( ).

pouco acima da média (). g) muito abaixo da média ().

perto da média ().

Muito obrigado pela sua colaboragao!

Esta pesquisa s6 tera éxito com a sua ajuda.



Anexo do questionario

HOSPITAL
i BARREI-OS Termo de Compromisso.

Fundagio Pio Xl

O HOSPITAL DO AMOR

CARLOS EUGENIO ZARDINI FILHO. CPF:351.714.608.09. RG: 446630435-7-S51,
servidor ptiblico federal. mestrando em Eduecagdo Fisica pela Universidade de Brasilia -
LUinB: e

HOSPITAL DE CANCER DE BARRETOS, CNPJ: 49,150,352/ 0002-01. representado
por LUIZ ANTONIO ZARDINL CPF: 981 101 528 72 RG: 3.174.27655P

Acordam que:

Com o término do mestrado aeadémico do Doador, este se compromete a doar 1 (hum)
quilo de alimento nao perecivel. para cada questiondario valido aplicado em virtude da
outorgada disserta¢do. ao HOSPITAL DE CANCER DE BARRETOS. no prazo de 6

Meses.,

0] m'lml.ro final de questiondrios sera comprovade pelo documenta de dissertagio
entregue d Universidade de Brasilia - UnB.

Barretos. 24 de agosto de 2012,

-~ = 4
& — ——
Carlos l;jt’l\;énsljgrs{nrdln] Filho
/ / ,
[\ R
fa 'l

L m/ Antonio Zardini' \

ettt s

CPF 281 101 52p-
RG 5174279 z

www.hicancerbarrelos.com . br
FONE/FAX - (17) 3321-6600
END: RUAANTENOR DUARTE VILELLA, 133
CEP - 14784-400 BARRETOS - SAQ PAUL D

CNPJ - 49.150.352/0002-01
INSCR.EST. ISENTO

WASIL
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