Escola Superior de Comunicagdo Social

INTRODUCAO

A presente investigacdo visa estudar a influéncia que uma determinada acgéo de
patrocinio exerce sobre a atitude relativamente a marca e intencdo de compra dos
respectivos produtos. Neste caso especifico, o objecto de estudo é o patrocinio da
marca Nike a Seleccdo Nacional de Futebol. Assim sendo, tal problema sera
analisado, por via do estudo de quatro dimensdes como o envolvimento (com a
marca patrocinadora e 0 evento patrocinado, neste caso uma equipa desportiva),
atitudes (também relativamente a ambas as partes envolvidas no processo),
congruéncia (entre patrocinador e patrocinado) e intencdo de compra (dos produtos
da marca patrocinadora). O problema, o qual nos propomos aprofundar no @mbito da
presente investigacdo, bem como a duvida que pretendemos assim ver esclarecida,
poderdo entdo traduzir-se na seguinte questdo de partida que, na realidade, constituira
0 objectivo geral da presente investigacdo: Exercera a relagcdo de patrocinio da marca
Nike (patrocinador) com a Seleccdo Portuguesa de Futebol (patrocinado) influéncia

sobre a atitude relativamente a marca e intengcdo de compra dos produtos da mesma?

O patrocinio vem constituindo ja, desde ha alguns anos a esta parte, uma tematica
bastante estudada e aprofundada pelos investigadores da area, sendo que o0 motivo
principal certamente se prenderd com a crescente eficacia desta técnica de
investigacdo para um nimero alargado de empresas, muito devido ao desgaste a que
se assiste no ambito da actual dindmica de mercado e a desordem, saturacdo, no
fundo, a queda dos media tradicionais, com especial enfoque para a publicidade. De
facto, ha quem afirme de forma categorica que a publicidade estd em declinio (Ries e
Ries, 2008, 31). Contudo, como € possivel tal suceder, numa altura em que existe
mais publicidade do que alguma vez houve no passado? Como pode, na realidade,
uma técnica de comunicacdo estar no auge da sua popularidade e ao mesmo tempo a

ser tendencialmente abandonada? (Ries e Ries, 2008, 31). A histéria oferece-nos,
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segundo Ries e Ries (2008, 31), uma explicagcdo para tal ocorréncia, que se prende
com o facto de quando uma técnica de comunicacdo perde o seu proposito se
transforma numa explosdo de arte. E inegavel aos olhos de qualquer um que uma
mensagem publicitaria € hoje, na verdade, entendida como sendo unilateral,
tendenciosa, egoista e mais orientada em funcéo da empresa do que do consumidor, o
que leva a que a grande maioria das pessoas ja ndo leia ou ndo dedique especial
atencdo ao imensurdvel nimero de anuncios a que estd, nos dias que correm,
diariamente exposto (Ries e Ries, 2008, 71). Perante esta actual conjuntura, o
patrocinio assumiu-se entdo, como uma eficaz ferramenta para as organizacdes que
possuem o intuito de angariar maiores indices de identificacdo com as suas marcas, e
de mobilizacdo em torno da sua imagem e prestigio. Ndo basta, na verdade, possuir
um bom produto, fornecer um servigo de qualidade, apresentar precos competitivos
ou manter uma boa comunica¢do, ha que garantir niveis de afinidade e
reconhecimento que garantam fidelizacdo a marca. De facto, o patrocinio baseia-se
precisamente no relacionamento humano e na promocao de proximidade, afinidade e
afectividade entre as pessoas e, especialmente, destas com as marcas. O patrocinio
permite assim, tal como nos evidencia Cardoso (2004) uma comunicacéo dirigida, ao
mesmo tempo que cria um focus de interesse e atencdo, visando um envolvimento
mais estreito entre determinado patrocinador e o seu publico-alvo, e proporciona,
quando bem conceptualizado e gerido, a combinacao de dois tipos de retorno: retorno
institucional, que se refere ao reforco da imagem da marca e ao aumento da sua
exposicdo nos meios de comunicacdo, e retorno sobre as vendas na medida em que,
permite 0 aumento do desejo de compra e a vontade de mudar de marca (Caetano et
al, 2005). A juncdo de todos estes aspectos, salda-se numa memorizacdo e
identificacdo mais solidas por parte do consumidor. Contudo, importa ndo esquecer
que, tal como sucede com tudo, também o patrocinio comporta alguns riscos, como o
de dispersar as ac¢oes e até banaliza-las aos olhos da opinido publica, consequéncia
da multiplicacdo de manifestacGes e competicGes nacionais e internacionais, como
forma de atrair um maior nimero de anunciantes, e assim se defrontar com a
dificuldade em seleccionar accdes e dotd-las de um pressuposto que esteja
perfeitamente adaptado ao desejado pelos anunciantes. Também tal como a maioria
das industrias, o patrocinio sentiu os efeitos da recessao global. No entanto, apesar da
crise que se vive mundialmente, segundo um estudo de Dailly (2010), tem-se

assistido a um aumento continuo de novas parecerias €, a verdade é que, qualquer



Escola Superior de Comunicagdo Social

grande empresa procura, actualmente, ganhar credibilidade, por meio de alguma
forma de patrocinio. E, de facto, evidente que qualquer grande evento possui,
actualmente, um ou até mais sponsors e que as organizacdes se associam a qualquer
coisa que as pessoas vejam, visitem ou celebrem. Quanto ao desporto concretamente,
podemos afirmar que o ambiente que o rodeia €, sempre foi e, muito provavelmente
continuard a ser extremamente competitivo sendo que, para além do variado leque de
ofertas desportivas que o0s atletas encontram a sua disposicdo, também as
organizagdes desportivas disputam atletas, espectadores e formas de funcionamento,
com o proposito de realizarem 0s seus programas desportivos. E, tendo em
consideracdo que o custo de proporcionar maiores e melhores condigcOes
competitivas tem aumentado exponencialmente ao longo dos ultimos anos, o
patrocinio surge, muitas vezes, como a melhor forma de criar oportunidades atraentes
e econdmicas para empresas que pretendam melhorar ou reforcar a sua reputacgéo,
bem como para aquelas que pretendam ser vistas sob uma perspectiva favoravel e/ou
desejem ganhar ou acrescentar uma dimensdo adicional a sua identidade

institucional.

Quanto a relevancia do tema, podemos referir que esta se prende essencialmente
com dois aspectos distintos. Numa primeira instancia, com o facto do patrocinio,
com especial enfoque na vertente desportiva, constituir uma técnica de comunicacao
geradora de enorme interesse por parte de uma grande percentagem de empresas quer
a nivel nacional como também em empresas originarias dos quatro cantos do mundo.
De facto, por via da atencdo mundial que é gerada em seu torno, o desporto
representa o primeiro campo de accao das empresas que se interessam por acgdes de
sponsorship, tendo, na grande maioria das vezes, primazia sobre as artes. Na
verdade, € indubitavel que actualmente, as mais proeminentes marcas patrocinam o0s
também mais ricos e mediaticos clubes desportivos, formando uma poderosa alianca
que, naturalmente, beneficiard ambas as partes (Ngan et al, 2011; Mitre e Pablos,
2009). J4, no que concerne especificamente a modalidade do futebol profissional,
esta continua ndo apenas a ser muito popular, como uma das mais populares entre as
organizacdes, na medida em que, os espectadores de uma partida de futebol,
raramente se dirigem aos estadios por influéncia do nome dos patrocinadores mas
sim pelo evento em si (Martensen e Hansen, 2004). Consideramos o estudo da

tematica em questdo relevante também por motivos respeitantes a actuacdo e
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essencialmente a medicdo do efeito do patrocinio que, se tem revelado bastante
problemética. De facto, sdo inimeros os autores que realgam esse problema nas suas
investigacoes, evidenciando a urgente necessidade de explicacdo sobre a forma como
0 patrocinio actua e no que aos seus efeitos concerne. (Chien et al, 2005; Gwinner et
al, 2009; Martensen e Hansen, 2004).

O presente trabalho encontra-se estruturado em sete capitulos: a introducgéo, onde
serdo realizados o enquadramento e a fundamentacdo da investigagdo bem como,
apresentada a questdo de partida. A Revisdo da Literatura que, constitui 0 segundo
capitulo, onde sera efectuado um quadro teérico relativo a tematica do patrocinio,
mais concretamente a vertente desportiva do mesmo, apresentado o modelo
conceptual, através da identificacdo das variaveis que constituirdo o mesmo e a
definicdo de hipoteses de investigacdo. No quarto capitulo designado por método de
investigacdo, é descrito o método utilizado na recolha de informacéo, o universo, a
amostragem, a aplicacdo do questionario, a recolha de dados e, finalmente, a escolha
dos métodos e técnicas estatisticas de analise de dados. A este capitulo referente ao
método, segue-se o relativo ao tratamento e anélise de dados, onde sdo apresentados,
tal como o préprio nome sugere, o tratamento e a analise de dados recolhidos por via
da aplicacdo do questionario. Neste ambito, a informacdo recolhida permitira
caracterizar socio demograficamente os inquiridos, bem como, conhecer 0 seu grau
de envolvimento e atitude relativamente a marca e ao evento, a intengdo de compra
relativamente aos produtos da marca, a sua avaliacdo quanto ao grau de congruéncia
existente entre ambas e ainda, testar hipdteses de investigacao definidas, a partir do
modelo tedrico de analise, previamente proposto. Segue-se, a discussdo de
resultados, que analisa e discute os resultados apresentados no capitulo anterior e
aponta as principais conclusdes da investigacdo. Finalmente, no sétimo e derradeiro
capitulo, sdo enunciados os principais contributos e limitacdes da investigacdo, sendo
que neste Gltimo capitulo do trabalho, sdo referidas as principais contribuicdes da
investigacdo para 0 meu académico e profissional, bem como fornecidas sugest6es

para futuros estudos.

Na medida em que, tal como ja haviamos referido anteriormente, o presente
estudo trata de um estudo de caso centrado na accdo de patrocinio da marca Nike
sobre a Seleccdo Nacional de Futebol, pelo que se revela, a nosso ver, conveniente,

efectuar uma pequena abordagem/enquadramento historico tanto da marca como da
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equipa desportiva. Quanto ao patrocinador, a marca Nike, Inc, trata-se de uma marca
norte-americana que teve origem no inicio da década de 50, por via de dois homens
visionarios e que foram pioneiros de uma revolugdo que marcaria e redefiniria toda a
industria do vestuario desportivo: Bill Bowerman e Phil Night. Desde a sua fundacao
até aos dias de hoje, a Nike tem-se pautado sempre pela busca incessante da inovacéao
e qualidade dos seus produtos, bem como pelo desenvolvimento constante de novos
métodos de comunicacao directa com o consumidor. A companhia tem continuado,
ano apos ano a expandir-se por novos caminhos, caminhada na qual se destaca o
assinalavel crescimento da marca na China, essencialmente através do contrato que
assinou para se tornar patrocinador oficial da Liga Nacional de Futebol, iniciado no
decorrer de 2012. O sponsorship é, desde had alguns anos a esta parte, uma das
formas de comunicagdo que a marca mais tem privilegiado e que se encontra
presente em todas as suas lojas, escritorios, sede mundial e campanhas publicitarias.
Na verdade, podemos até mesmo afirmar que nenhum dos aspectos inerentes a
comunicagéo da Nike é deixado ao acaso. De facto, o discurso identitario desta super
marca norte-americana encontra-se presente ndo apenas em suportes online, cada vez
mais utilizados pelas marcas como meio de estreitar a sua relacdo com o consumidor,
mas também em tudo aquilo que a mesma faz e tudo o que a mesma respeita, desde
os seus pontos de venda “fisicos”, a sua sede mundial, as campanhas efectuadas, ao modo
como os seus colaboradores e pessoas que com ela lidam diariamente a véem e claro est, as
suas ac¢Oes de sponsorship. A verdade é que a Nike é a constatacdo mais que provada do
que acabamos de referir, aparentando estar perfeitamente consciente que o discurso de uma
marca, bem como toda a sua comunicacdo, constituem aspectos fulcrais na criacdo e

manutencdo de uma forte ligacdo emocional com os seus publicos. Em seguida, abordaremos

brevemente cada uma das principais formas de comunicacdo usadas pela Nike.

O seu logo, o swoosh, incorpora os valores da marca e € actualmente reconhecido
de imediato por qualquer um nos quatros cantos do mundo. Na década de 90, mais
concretamente em 1997, Carmine Collection, um empresario de 44 anos comentou a
proposito da sua decisdo de tatuar o Swoosh no umbigo “ Eu acordo todas as manhas,
salto para o duche, olho para baixo para o simbolo, e isso da-me energia para o dia.
Serve para me recordar todos os dias 0 que tenho que fazer, que é Just do it [slogan
oficial da Nike]” (Klein, 2010, 52).
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Fig.1 - Swoosh, Logo Nike

Quanto as suas accbGes de patrocinio, apraz-nos salientar que a Nike é
patrocinadora oficial de eventos, clubes de diversas modalidades desportivas e
também de selec¢des nacionais, entre as quais a Selec¢do Portuguesa de Futebol, o
que se tem revelado uma forma de comunicacdo bastante eficaz para uma marca
desportiva uma vez que a maioria do seu publico-alvo é praticante ou amante de
desporto. O facto de patrocinar atletas individualmente também representa, a nosso
ver, uma estratégia eficaz porque, principalmente o segmento mais jovem, idolatra
algumas estrelas do universo desportivo e aspira a ser igual as mesmas o que € um
positivo sinal para a marca, uma boa forma de mais uma vez cativar 0s
consumidores, revelando atributos como credibilidade e qualidade uma vez que, caso
ndo fosse uma marca de qualidade e credivel, os atletas e clubes mundialmente

famosos jamais seriam patrocinados por ela.

Mas importa referir que a Nike comunica com 0s seus publicos através de todos
0s meios que lho permitem fazer. As suas lojas ndo sdo simples espacos fisicos.
Desde ha muito que a Nike percebeu que os pontos de venda se deviam tornar algo
mais do que um simples local de compras, 0 que se torna bem evidente em qualquer
loja da marca em qualquer cidade do mundo. Contudo, ndo tanto em Portugal pois,
ainda s@o em numero e dimensdes reduzidas comparando com outros paises mas,
ainda assim, reflectem claramente atributos como modernidade, inovacao sem nunca
descurar o factor credibilidade. Nos Estados Unidos da América, pais de origem da
marca, existem as Niketown’s (concept stores - lojas onde o objectivo € que o
consumidor saia das mesmas pelo menos com alguma nocao do que é a marca e 0
que ela representa), a musica ¢ vibrante e tudo esta relacionado com “estilo de vida
Nike” que faz do desporto e respectivas “estrelas mundiais” o seu principal apelo. Os
andares estdo divididos por finalidade de uso do produto e em cada um deles existe a
imagem de um atleta que o simboliza. A maioria dos andares possui ainda sons e
videos, sempre relacionados com o desporto que proporcionam certamente um leque

de experiéncias sensoriais, com o natural intuito de criar um forte vinculo emocional
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com o0s seus consumidores. Atributos como qualidade, tecnologia e inovagdo sé&o

portanto, uma constante em qualquer Niketown.
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Fig.2 - Niketown criada em 1990 na cidade de Portland (EUA)

Em Portugal, apesar de como ja haviamos mencionado, a Nike ndo ser tdo intensa
na comunicacdo a nivel de lojas, até porque estas ndo sao em grande numero, existe
sempre, quer seja na montra ou efectivamente no interior da loja, alguma alusao, por
mais pequena que seja, a Seleccdo Nacional de Futebol, cujo sponsor desportivo é a
Nike, onde normalmente o maior destaque grafico vai para os jogadores Cristiano
Ronaldo ou Nani, num ambiente sempre moderno. Os seus escritorios brasileiros, por
exemplo, tém, logo na entrada principal, uma enorme imagem do mundialmente
reconhecido futebolista Ronaldinho, o que mais uma vez confere credibilidade e
qualidade a marca pois, se assim ndo fosse, um jogador com este nivel, jamais seria
patrocinado pela Nike. Ja, a sede mundial da Nike, situada na cidade norte-americana
de Beaverton, no Estado do Oregon é uma construcdo megalémana cujas instalacGes
verdejantes reflectem a obsessdo pelo desporto. Trata-se de um complexo formado
por 16 enormes edificios que se assemelha claramente a uma grande universidade
norte-americana. Cada um dos prédios homenageia algum atleta ou ex-atleta alguma
vez patrocinado pela marca. Existem ainda para além de uma estonteante paisagem,

pistas de cooper, campos de futebol, courts de ténis, piscinas cobertas e climatizadas,
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sem contar com 0s restaurantes e uma mega loja destinada exclusivamente aos
funcionarios (Fig. 4). Toda a construcéo e ambiente da sede mundial da Nike exaltam
modernidade, inovagdo bem como qualidade e consequentemente, credibilidade.
Através da Fig. 3, podemos ter uma pequena nocao do que acabamos aqui de referir.

Fig. 3 - Sede mundial da Nike em Beaverthon (Oregon, EUA)
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Fig.4 - Loja exclusiva para funcionarios (situada no mesmo complexo da sede

mundial)

No que respeita as suas campanhas, A Nike € irreverente e intensa em todas elas.

Varias campanhas como “Just do it”, langada em 1988, cujo slogan é ainda hoje,
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cerca de 25 anos volvidos, associado a marca. Nesta campanha a mensagem
transmitida era que diante do esforco ndo existem barreiras e esta na mente de muitos
consumidores e também ndo consumidores da marca ainda hoje. Contudo, a
campanha mais controversa foi indubitavelmente aquela lancada aquando da
realizacdo dos Jogos Olimpicos de Atalanta em 1996 cujo slogan era:” You don’t
win silver, you lose Gold” e que chocou muitas pessoas e foi alvo de duras criticas,
principalmente por parte dos prdprios atletas, vencedores de medalhas de prata e
bronze pois ia contra todo o ideal olimpico de confraternizacdo, onde o importante
era participar. Contudo, a marca, ainda que consciente da polémica que a campanha
ia originar, quis transmitir a mensagem de que a Nike ndo desiste e s6 se contenta
com o melhor, realcando assim, a sua qualidade e consequentemente, credibilidade.
Ja este ano, a Nike Brasil, de modo a incentivar a pratica da corrida no universo
jovem, langou uma campanha cujo principal intuito era gerar curiosidade e
expectativa. A linguagem da campanha explorou o vicio que a corrida provoca nos

seus praticantes e a vantagem inequivoca que tem sobres os demais.

Tambeém os websites da Nike constituem um forte canal através do qual a marca
comunica. Na rede social facebook, por exemplo, a Nike possui duas grandes
paginas, uma relativa a marca Nike na sua generalidade que conta com 15.607.177
like’s e outra referente a Nike football, essa sim bastante mais popular, que, por sua
vez, conta com 20.329.108 like's, e através da qual a marca partilha informag6es

sobre jogos, produtos e tudo o que se relacione com o desporto rei.

Quanto ao site da Nike Portugal, podemos referir que este € bastante dinamico e
transmite claramente atributos como variedade e inovacdo. O grande destaque do site
consiste na possibilidade que a marca proporciona ao consumidor de personalizar 0s
seus ténis e 0 nome que da a essa possibilidade é Nikeld, personalizar o id dos nossos
ténis de modo a identificarmo-nos ao maximo com eles e, naturalmente, com a
marca, comunicando assim ao consumidor que se preocupa com a identidade do

mesmo e com a sua identificacdo com a marca.

Em 2006, em parceria com a Apple, a marca lancou o Nike plus, uma espécie de
ipod destinado a adeptos de corrida que marca todos os dados sobre o exercicio do
seu detentor, como por exemplo quilémetros percorridos e calorias perdidas. Hoje

em dia, ja outras marcas lancaram produtos similares mas, a Nike foi pioneira, o que
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contribuiu certamente de forma preponderante para que atributos como inovagao e
tecnologia sejam actualmente associados a marca. Na altura a Nike comunicou o
produto aos consumidores como sendo o0 seu novo personal trainer, o que foi um
éxito e ainda hoje o continua a ser, quer junto de atletas profissionais quer de
amadores. Em consonancia, a marca criou ainda, um género de uma rede social
propria para os possuidores de Nike plus onde podem partilhar entre si os dados que
Ihes séo transmitidos pelo aparelho.

Fig. 5 Nike Plus

Focando-nos agora mais nas accOes de patrocinio que constitui o objecto de
analise da presente investigacdo, podemos referir que, de facto, a Nike é
patrocinadora oficial de eventos mundiais, clubes e desportistas das mais diversas
modalidades e ainda de selec¢Ges nacionais, também estas das mais variadas
modalidades, entre as quais se encontra a Selec¢cdo Portuguesa de Futebol, aqui em
estudo. Ainda, no que se refere ao futebol portugués, podemos mencionar o facto de
a Nike ser também patrocinadora oficial do Futebol Clube do Porto e mais

recentemente o Vitoria de Guimaraes.

De acordo com Klein (2010, 51), a Nike reflecte indubitavelmente a historia de
uma super marca transcendente dos anos 90, sendo que as suas ac¢des, mais do que
as de qualquer outra marca, demonstram como o branding procura eliminar todas as
barreiras existentes entre o patrocinador e o patrocinado. Segundo a autora em

questdo (Klein, 2010, 51), a Nike consiste numa empresa de calcado que pretende
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destituir atletas olimpicos e mesmo estrelas do desporto, de modo a tornar-se ela
mesma na verdadeira definicdo do desporto.

Internacionalmente, a Nike foi pioneira no patrocinio de celebridades do mundo
do desporto. De acordo com Klein (2010, 50) ¢ inevitavel que qualquer discussédo em
torno do branded celebrity leve a um nome: Michael Jordan, o homem que ocupou
durante anos a fio o lugar cimeiro de quaisquer rankings mundiais e que se
transformou ele mesmo numa marca: marca Jordan e cujo préprio agente utilizou o
termo superbrand para o descrever. Contudo, importa ndo esquecer que, nao obstante
tudo o que foi dito anteriormente, nenhuma discussdo em torno do nome Michael
Jordan poderia ser iniciada sem mencionar o nome Nike, a marca que o tornou a ele

mesmo numa marca.

Michael Jordan foi de facto uma estrela planetéaria e um extraordinario jogador de
basketball que catapultou a Nike para o paraiso das marcas mas, verdade seja dita
que foram os antncios da Nike que fizeram de Jordan essa estrela planetaria. E
inegavel que ja existiam atletas talentosos que se transformaram em celebridades
antes da Nike mas também é inegavel que as mesmas nunca atingiram o mesmo nivel
que Jordan veio a atingir. Esse nivel estava na época, reservado a estrelas do mundo
do cinema e da musica. As celebridades do mundo do desporto pré-Nike,
independentemente do talento e do trabalho que revelavam, continuavam sempre um
nivel abaixo. Os spots televisivos da Nike com Jordan em 1985 foram os primeiros
rock videos sobre desporto e criaram definitivamente algo nunca antes visto. Importa
lembrar que o proprio Michael Jordan referia “ O que o Phil (Knight) e a Nike

fizeram foi transformar-me num sonho”.

Abordamos Michael Jordan por ter sido o alvo pioneiro das ac¢des de patrocinio
da Nike a nivel individual mas, a Nike tem vindo a patrocinar alguns dos mais
célebres desportistas mundiais, bem como algumas das mais talentosas equipas
desportivas a nivel mundial. Na tabela que se segue poderdo observar-se alguns dos

principais patrocinados da Nike, tanto a nivel individual como colectivo.
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Tabela 1 — Patrocinados Nike (alguns exemplos)

12

Atletas Clubes (Futebol) Seleccgdes Nacionais
(Futebol)
Tiger Woods (Golf) Futebol Clube do Porto Brasil
(Portugal)
Roger Federer (Ténis) Boca Juniors (Argentina) | Portugal
Manny Pacquiao (Boxe) Hertha Berlin (Alemanha) | Inglaterra

Anderson Silva (Artes

Juventus (lItalia)

Estados Unidos da

Marciais) América

Rafael Nadal (Ténis) Barcelona (Espanha) Franca

Juan Martin del Potro Atletico de Madrid Holanda

(Ténis) (Espanha)

Serena Williams (Ténis) Paris Saint-Germain Croécia
(Franca)

Maria Sharapova (Ténis) | Manchester United Grécia
(Inglaterra)

Junior Cigano (Artes Arsenal (Inglaterra) Coreia do Sul

Marciais)

Victoria Azarenka (Ténis) | Manchester City Austrélia

(Inglaterra)

Ja no que ao patrocinado respeita podemos referir que a Seleccdo Nacional de

Futebol se encontra sob a tutela da Federacdo Portuguesa de Futebol, organismo que

primeiramente se designou de Unido Portuguesa de Futebol, fundada a 31 de Margo

de 1914 e presidida, no seu inicio, por Sa e Oliveira. Nos primeiros anos da sua
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existéncia, a entdo Unido Portuguesa de Futebol (UPF) limitou-se a organizar alguns
encontros entre as selec¢des de Lisboa e Porto, bem como a apresentar a candidatura
de Portugal & FIFA, candidatura essa que viria a ser aceite no XIlI Congresso da
FIFA, organizado em 1923, na cidade de Genebra e a partir do qual Portugal passou
a ser um membro efectivo daquele organismo. A UPF organizaria o primeiro
Campeonato de Portugal na época de 1922. Curiosamente ainda antes do |
Campeonato de Portugal ter inicio, a Selec¢do Nacional entrava em actividade, algo
de grande raridade na historia do futebol internacional. J&, em 1926, a Unido
Portuguesa de Futebol daria entdo lugar a actual Federagdo Portuguesa de Futebol
(FPF).

Quanto a performance e feitos desportivos da Seleccdo principal, habitualmente
designada por Seleccdo A, podemos mencionar como melhores resultados de sempre,
0 segundo lugar no Campeonato Europeu de Futebol, realizado em Portugal, no ano
de 2004, no qual a equipa portuguesa apenas sucumbiu na final frente a Seleccéo
helénica, e 0o Campeonato Mundial de 2006, disputado na Alemanha, no qual
conquistdmos um honroso quarto lugar. Ambos os torneios referidos, foram
disputados, tendo como seleccionador nacional, o brasileiro Luiz Filipe Scolari.
Apraz-nos ainda referir que, nos ultimos anos a Seleccdo Portuguesa de Futebol, tém
marcado sempre presenca no topl0 do ranking da FIFA (Fédération Internationale
de Football Association) respeitante as melhores seleccdes de futebol do mundo, e
que a relacdo de patrocinio entre a Nike e a Seleccdo Nacional de Futebol foi
consumada pela primeira vez no ano de 1996, tendo sempre, desde entdo até aos dias

que correm, sido renovada de quatro em quatro anos.

Em seguida, poder-se-a observar, na tabela 2, alguns dos feitos mais assinalaveis

da Selec¢édo Portuguesa de Futebol, ao longo dos anos.

Tabela 2 — Percurso Selec¢do Portuguesa ao longo dos anos

Torneio Classificacao

Mundial da Fifa 1966 3° lugar

(Primeira qualificacdo da  Seleccdo
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Portuguesa para um Mundial)

Euro 1984 Semifinal
Mundial da Fifa 1986 Fase de Grupos
Euro 1996 Quartos-de-final
Euro 2000 Semifinal
Mundial da Fifa 2002 Fase de Grupos
Euro 2004 2° lugar

(Disputado em Portugal)

Mundial da Fifa 2006 4° Lugar
Euro 2008 Quartos-de-final
Mundial da Fifa 2010 Oitavos-de-final
Euro 2012 Semifinal

A Nike e a FPF mantém entdo, relacdo ha cerca de 17 anos, tendo esta tido inicio
no ano de 1996, sendo que ao que tudo indica tal relacdo esta para durar. As
negociacoes de renovacdes de contracto entre ambas as partes, ddo-se em ciclos de 4
anos e tal nem sempre foi facil. Ja, em 2004 Gilberto Madail, entdo Presidente na
FPF confessou a imprensa que nem sempre as duas partes estiveram de acordo mas
que apos ano e meio de negociacdes a parceria havia sido renovada por mais um
ciclo que duraria até final do Mundial de 2008, disputado na Poldnia e Ucrania.
Contudo, ao que parece tal relacdo tem sido rentavel para patrocinador e patrocinado,
uma vez que nos encontramos em 2013, e a Nike continua patrocinador oficial da
SPF. Aquando dessa comunicacdo de Madail a Imprensa, no decorrer do ano de
2004, o Presidente confessou que a Nike continuava a considerar a equipa das
quinas, forma como é comumente tratada a SPF, uma das equipas de referéncia da

Europa.
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Em Maio de 2008, a Nike e a FPF langaram em conjunto o blogue
http://www.tudoportodos.com/, com o objectivo de fazer o acompanhamento e relato da
prestacdo da SPF no Europeu de 2008 cujos paises anfitrides foram dois: Polonia e
Ucrénia. Tratou-se de uma criacdo da Nike com apoio da FPF que consistia em dar
aos portugueses a oportunidade de conhecerem o quotidiano da Selec¢do e darem o
apoio que quisessem a qualquer altura do dia tendo acesso a conteidos exclusivos, 0s

quais ndo seriam possiveis de encontrar em nenhum outro lugar.


http://www.tudoportodos.com/
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1.QUADRO TEORICO

1.1. Eventos

Uma vez que, segundo Close et al (2009), os eventos constituem um canal de
promocdo de marcas e de ligagdo com os participantes através das suas paixdes,
afectos, emocgdes e cognicdes, event marketing permite as empresas contactarem
directamente com o0s seus consumidores. Actualmente estima-se que 22 % do total
dos budgets de comunicacdo sdo despendidos em prol de actividades relacionadas
com o patrocinio de eventos, ndo sendo por isso, surpreendente que, tal como nos
evidenciam Sneath et al (2005), os valores destinados ao patrocinio de eventos,
juntamente com o de campanhas de promog¢éo com vista a alavancagem dos mesmos,
tenham também sofrido consideraveis aumentos. No entanto, importa ressalvar que
apesar de tudo, o patrocinio de eventos continua a ser, para muitas empresas, uma
actividade considerada “nova”, motivo pelo qual, por vezes, ainda se sentem
incertezas quanto aos efeitos desse tipo de actividades (Sneath et al, 2005). Assim
sendo, podemos referir que, event marketing trata-se entdo, em concordancia com o
que afirmam Sneath et al (2005), de um termo usado para descrever uma variedade
de actividades, incluindo o marketing de eventos e o marketing com eventos.
Marketing de um evento ndo estd relacionado com o patrocinio, enquanto o
marketing with events engloba a comunicacéo de patrocinadores, através de eventos,
sendo que a maior diferenca entre marketing with an event e muitos outros métodos
de comunicacdo, prende-se com o facto de os eventos oferecerem oportunidades para

uma interaccdo pessoal com os produtos (Sneath et al, 2005).

1.2. Patrocinio

A maioria das definicdes de patrocinio enfatiza a troca de recursos entre duas
partes que pode proporcionar beneficios matuos (Lamont et al, 2011). Assim sendo,

0 patrocinio constitui, de acordo com Rasquilha (2009), uma forma de comunicacgéo
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originada por duas entidades, na qual, através de financiamento e outros apoios da
primeira (patrocinador), se procura estabelecer uma associacdo positiva entre a
imagem, as marcas, 0s produtos ou servicos dessa entidade e o evento, a actividade,
organizacdo ou individuo da segunda (patrocinado). Também para Caetano et al
(2007), o patrocinio trata de um financiamento total ou parcial de uma actividade
sujeita a divulgacdo publica, sendo que a contrapartida consiste numa referéncia as
entidades patrocinadoras. Também j& h& cerca de treze anos, Meenaghan (1983)
definia o patrocinio como sendo o fornecimento de assisténcia, financeira ou em

géneros a uma actividade, com o propdsito de atingir objectivos comerciais.

O patrocinio nasceu e desenvolveu-se principalmente em Inglaterra, Pais onde o
gosto pelo desporto é, desde ha muito, uma forte componente cultural (Cardoso,
2004). Na verdade, apesar do patrocinio ndo estar, como creio ser de conhecimento
geral, apenas ligado a acontecimentos de cariz desportivo mas sim, a toda a area
cultural, ndo podemos de todo olvidar que, no que aos paises anglo-saxonicos
concerne, o desporto € indubitavelmente parte integrante de uma vivéncia cultural,

tal como o é o teatro ou qualquer outra actividade artistica (Cardoso, 2004).

O patrocinio tem, importa desde ja referir, vindo a assumir grande relevancia ao
longo dos ultimos anos, tornando-se uma das ferramentas de comunicagdo mais
populares no seio das empresas (Sneath et al, 2005; Cornwell, 2008; Cornwell et al,
2007; Jalleh et al, 2002; Quester e Fleck, 2007). De facto, tal como nos sugere Dailly
(2010), na ultima década, o patrocinio estabeleceu-se firmemente como uma eficaz
ferramenta de comunicacdo, deixando assim, de ser considerado como uma area
menos ortodoxa, por vezes denominada até de “nublosa”, do marketing. Hoje, o
sponsorship € mesmo encarado como a nice thing to do, sendo que os marketers
aceitam e corroboram totalmente o principio que refere que uma campanha integrada
de patrocinio pode proporcionar efectivos beneficios a uma organizacdo (Dailly,
2010). Uma das razbes que contribuiu para esta mudanca de atitude por parte dos
gestores relativamente aos patrocinios, fazendo com que estes comegassem a encara-
lo de uma forma séria e profissional, foi a esperanca de conseguirem romper com a
desordem e saturacdo, cada vez mais observada no dominio da publicidade (Close et
al, 2009). Prova dessa aceitacdo e popularidade desta ferramenta de comunicacao
reside, de acordo com Cornwell e Maignan (1998), nas avultadas percentagens dos

budgets destinadas a mesma. Ndo podemos também, é claro, olvidar a crescente
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limitacdo de subsidios estatais, o que contribuiu para que os financiamentos privados
fossem encarados, cada vez mais, como uma valiosa e, por vezes, até fundamental,
fonte de recursos adicionais, uma vez que, em alguns paises, alguns eventos
dependem de fundos privados para existir Cornwell e Maignan (1998), facto este que
se tem tornado cada vez mais constante, devido a actual conjuntura mundial. A
verdade é que, segundo Cornwell (2008), durante os Ultimos anos, o patrocinio
ligado ao marketing cresceu de tal forma que superou o crescimento da publicidade
em muitos pontos percentuais, tendo nos Gltimos trinta anos, evoluido de actividades
de pequena escala num limitado nimero de paises industrializados, para uma
indastria mais global, o que originou que o leque de actividades patrocinadas
sofresse um incontestavel aumento (BjornWalliser, 2003). Também, a fragmentacao
de mercados, crescente popularidade dos eventos e a globalizacdo das marcas e
tendéncias de mercado, sdo apontadas por Chien et al (2005), como razbes que
contribuiram para o crescimento exponencial dos patrocinios. Rasquilha (2009), por
sua vez, acrescenta que mudancas verificadas nas prioridades sociais e nos valores
dos consumidores, bem como a crescente necessidade de relagdes mais profundas
das empresas com 0s seus consumidores, constituem motivos que tém também uma
palavra a dizer, no que ao incremento do patrocinio respeita. Esta crescente
importancia assumida pelo sponsorship que temos até aqui, vindo a analisar, tem
feito crescer também a visdo que defende que este deveria ser considerado como uma
actividade estratégica, com potencial necessario para gerar uma sustentavel
vantagem competitiva no mercado (Fahi et al, 2004), uma vez que, sob uma gestao
activa, pode contribuir para a dificil tarefa de diferenciacdo de uma marca
relativamente a concorréncia, bem como para Ihe adicionar valor (Cornwell et al,
2001). Contudo, uma vez que o mercado do patrocinio tem-se tornado, ele proprio,
intensamente competitivo e desafiante, revela-se essencial que o0s investimentos neste
tipo de accOes sejam cuidadosamente geridos, para que a sua eficacia seja assegurada
e uma vantagem competitiva entdo atingida (Fahi et al, 2004). Na verdade, devido a
avultada quantia monetéaria envolvida, juntamente com o imenso leque de
oportunidades de eventos que existem actualmente, muitos marketers estdo, segundo
Keller (1998, 248-249), a tornar-se, cada vez mais estratégicos, no gue aos eventos a
que se devem associar e a forma de o fazer se refere. Neste contexto, uma dos
aspectos fundamentais a ponderar cuidadosamente consiste, de acordo com Keller

(1998, 248-249), no facto de os consumidores irem fazer ou n&do atribuicdes
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favoraveis ao patrocinador pelo seu envolvimento em determinado evento. Assim
sendo, um “evento ideal” deve ser aquele, no qual a audiéncia se aproxima quase
perfeitamente do target ideal, aquele que gera muita atencdo favoravel, ndo esta
coberto por muitos patrocinadores apesar de ser Unico, auxilia as restantes
actividades de marketing, e reflecte ou até melhora a imagem da marca ou empresa
do patrocinador (Keller, 1998, 248-249). E importante referir que, os patrocinios
podem ser direccionados ao consumidor, aos membros do canal, a instituicGes
financeiras, ao governo, a comunidade mas também, aos préprios funcionarios da
empresa (Cornwell et al, 2005). Sneath et al (2005), sugerem-nos que o patrocinio de
eventos, considerados de grande porte, com elevado perfil portanto, possui potencial
para proporcionar lucros de milhdes aos seus patrocinadores, além do que, pesquisas
provenientes de executivos de empresas norte-americanas indicam que o marketing
de eventos oferece o melhor ROI (Retur On Investment), seguido pela publicidade,
marketing directo, relacdes publicas, promogdes de vendas e publicidade online. Na
verdade, 0 custo de patrocinar um evento pode ser, segundo Sneath et al (2005),
elevado. No entanto, tal custo pode ser relativizado, de acordo com estes autores,
através do aumento de tempo que os consumidores estdo dispostos a despender,
interagindo com os produtos da marca. O patrocinio de eventos pode até mesmo ser
encarado como a Unica oportunidade das empresas integrarem as suas outras
actividades de marketing como a publicidade, relacbes publicas e marketing directo,
por meio de uma experiéncia pratica que pode ser proporcionada por um qualquer
evento. De uma forma geral, podemos referir que os eventos podem proporcionar um
pensamento mais positivo em relacdo ao patrocinador, bem como notoriedade e o
despertar de desejo de compra dos seus produtos (Close et al, 2009), na medida em
que, de uma perspectiva afectiva e emocional, consumidores que se sintam
entusiasmados e activos no evento, serdo mais positivamente impactados pelo
mesmo, especialmente aqueles que se preocupem mais com o envolvimento com o
patrocinador, tenham uma opinido mais favoravel relativamente ao mesmo e se
encontrem mais inclinados para a compra dos seus produtos. Também os
consumidores com maior conhecimento sobre o patrocinador, sdo mais
provavelmente envolvidos com a sua marca, do que aqueles que possuem Menos

conhecimento do mesmo (Close et al, 2009).
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De uma forma mais concreta no que aos patrocinios de eventos concerne,
podemos referir que, segundo Keller (1998, 247-248), existem um numero de razdes
que leva os marketers a patrocinarem eventos. O autor em questdo evidencia sete: a
identificacdo de um target especifico com um determinado estilo de vida (os
marketers podem associar as suas marcas a eventos populares para um grupo de
consumidores, sendo que esses consumidores podem ser seleccionados geografica,
demografica e psicologicamente, ou por comportamento, de acordo com o evento em
causa); aumentar o awareness de uma campanha ou produto (o patrocinio oferece
frequentemente uma exposigdo sustentivel a uma marca, condigdo essa necessaria na
construcdo de brand awareness uma vez que, através da escolha adequada de um
evento ou de uma actividade a patrocinar, a identificagdo com uma marca ou
produto, por parte do target, pode ser melhorada); criar ou reforcar a percep¢éo do
consumidor relativamente a associacbes chave (0s eventos por si SO, possuem
associagdes que ajudam a criar ou reforcar associacdes relativamente a marca);
melhorar a imagem da empresa (o patrocinio representa o melhoramento de
percepcOes relativas a empresa, como por exemplo, 0 prestigio); expressar
comprometimento para com a sociedade ou problemas sociais (0s patrocinadores
frequentemente cooperam com organizacdes ndo lucrativas e de solidariedade
social); entreter clientes chave ou premiar funcionarios valiosos (muitos eventos tém
0 propdsito de promover servigos ou actividades especiais que, apenas se encontram
acessiveis a patrocinadores ou convidados especiais); e, por fim, permitir
merchandising ou oportunidades de comunicacdo (muitos marketers desenvolvem
merchandising e apostam em relaciona-lo com o evento, juntamente com marketing
directo e outro tipo de marketing) (Keller, 1998, 247-248). Ainda, segundo Keller
(1998, 247-248), apesar de todas estas sete vantagens, existem também um ndmero
de potenciais desvantagens decorrentes do patrocinio, destacando-se, neste contexto,
o facto do sucesso de um qualquer evento ser imprevisivel e estar fora de controlo do
patrocinador (Keller, 1998, 247-248).

Quanto a relacéo e distincdo entre patrocinio e publicidade, podemos referir que
enquanto o patrocinio envolve pagamentos adiantados com vista a obtencdo de
futuros valores de comunicacdo, a publicidade oferece uma comunicacdo da qual se
conhece mais e sobre a qual se detém mais controlo (Cornwell et al, 2005). Para além

disso, enquanto o patrocinio requer alavancagem (gastos adicionais para financiar a
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promocdo do mesmo), com vista a obtencdo de um valor superior, a publicidade é
frequentemente considerada, a mais valiosa alavancagem do mesmo (Cornwell et al,
2005).

N&o ha entdo duvida que, de acordo com Cornwell et al (2007), os patrocinios
podem proporcionar vantagem para as empresas que nele apostem. Contudo, tal valor
esta directamente relacionado com o atingir de objectivos por parte da empresa, bem
como com o proprio comprometimento da mesma, na persecucdo dessa tarefa.
Podemos entdo referir que, segundo Herrera et al (2011), os objectivos do patrocinio,
foram, ao longo do tempo, sendo estudados em torno de trés varidveis: objectivos a
nivel de empresa, 0s quais respeitam a construcdo de notoriedade, a atengdo nos
media e a0 melhoramento da imagem; objectivos relativos a produtos existentes ou
lancamento de novos produtos, que incluem a incrementacdo dos niveis de
notoriedade, o reforgo da percepc¢édo do publico e o aumento das vendas; e, objectivos
de relacdes publicas que se referem a melhoramentos nas relacbes comerciais e de
negocio, ao aumento da motivacdo dos funcionarios e a promocdo do envolvimento
da comunidade. Por sua vez, Madrigal (2000), apenas identifica dois objectivos
principais que, segundo 0 mesmo, 0s marketers perseguem, aquando da utilizagdo do
patrocinio, sendo o primeiro identificado respeitante ao aumento do conhecimento da
marca por parte do target, via exposicao da sua marca ao maior namero de potenciais
consumidores, fazendo uso dos media e materiais promocionais para o devido efeito.
J4, o0 segundo objectivo visa o estabelecimento, melhoramento ou até mesmo
mudanca da imagem da empresa, através da ligacdo das suas marcas a um objecto,
evento, pessoa ou equipa desportiva (Madrigal, 2000). Neste sentido, importa referir
que, para que se possa atingir quaisquer objectivos do mesmo, é importante que o
patrocinio seja considerado parte integrante de uma estratégia de IMC (Integrated
Marketing Communication) e ndo apenas, uma ferramenta de comunicacao isolada
(Herrera et al, 2011). Na verdade, os patrocinios com maior éxito sdo efectivamente
aqueles que possuem claros objectivos de gestdo, os quais sdo susceptiveis de serem
medidos e avaliados, sendo que a beleza do patrocinio perfeito se centra numa
estratégia de brand marketing, na sua integracdo em todas actividades e no

englobamento de todas as audiéncias chave (Dailly, 2010).
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1.2.1.Patrocinio Desportivo

O desporto tem, segundo Rasquilha (2009), vantagem sobre as artes para a
maioria dos patrocinadores na medida em que é, efectivamente, o primeiro campo
alvo de accdes de sponsorship, quer pela atencdo que Ihe é mundialmente dedicada
quer pela consequente quantidade de empresas que pelo mesmo se interessam
(Magistrali e Szybowicz, 1990). De facto, nas sociedades actuais, o aumento do
tempo de 6cio, do nivel cultural e do poder adquirido, desempenharam, de acordo
com Garcia e Llopis (2006), um papel fundamental na transformacdo do desporto
num estilo de vida, no qual o consumo massivo de espectaculos e eventos
desportivos foram adquirindo, gradualmente, grande relevancia e assumindo o seu
protagonismo, especialmente nos media (Garcia e Llopis, 2006). Tambem Doczi
(2011), salienta que a globalizacdo ndo afectou apenas a economia e a politica mas
também a cultura e o desporto como parte integrante dessa cultura. Segundo este
autor, o desporto constitui hoje efectivamente, uma das areas mais globalizadas da
cultura, sendo este mesmo um motor da globalizacdo (Doczi, 2011). O patrocinio
desportivo trata entdo, de acordo com Tribou (2011), de uma técnica de comunicacao
global que visa persuadir os espectadores a participarem num qualquer evento
desportivo e que traduz a ligagdo entre o evento e a comunicacdo da empresa, de
modo a criar bastante brand e product awareness e a obter equidade em termos de
imagem, sendo que o seu objectivo consiste na transferéncia de alguns, ou até todos
0s atributos da imagem desportiva, para a empresa, pelo menos, para alguns dos seus
produtos e marcas, de modo a torna-las mais eficazes no mercado (Quester, 1997).
De facto, no que ao patrocinio de caracter desportivo se refere, podemos salientar
que as mais proeminentes marcas patrocinam actualmente os mais relevantes clubes
desportivos (Ngan et al, 2011), formando uma alianca estratégica cujos resultados
sdo benéficos para ambas as partes intervenientes na relacdo (patrocinador e
patrocinado) (Mitre e Pablos, 2009), até mesmo porque, de acordo com Gwinner e
Eaton (1999), os consumidores podem, de facto, associar um evento desportivo e
respectivo significado a marca patrocinadora. A identificacdo de um consumidor com
uma equipa ou com um desportista € entdo, entendida por Gwinner e Swanson
(2003), como sendo a ligacdo percebida pelo consumidor ou espectador em relacdo a

sua equipa ou desportista, referindo-se também ao facto dos consumidores
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experimentarem como sendo suas, as vitorias e derrotas dos mesmos. Quanto ao
patrocinio especifico de futebol profissional, podemos referir que, em concordancia
com o que Chadwick e Thwaites (2005) nos sugerem, este continua ndo apenas a ser
muito popular, como um dos mais populares entre as organizagdes. Importa, neste
contexto, mencionar que, segundo Martensen e Hansen (2004), uma audiéncia de um
evento desportivo raramente participa no mesmo, pelo facto do nome do
patrocinador estar na camisola dos jogadores ou nos ecrds do estadio mas sim, pelo
jogo em si. Se, por algum acaso, repararem nas mensagens do patrocinador, é
provavel que tal suceda com poucos niveis de atencdo, baixo envolvimento e de
forma muito periférica. Assim, a atitude relativamente as mensagens (ou atitude
relativamente & marca do patrocinador) e respostas emocionais devem ser
importantes quando analisamos os efeitos do patrocinio. E necessario que haja
bastante cuidado no que a gestéo das relacfes de patrocinio concerne, especialmente
nas de cariz desportivo pois, Tribou (2011) considera um erro recorrente o facto de,
apesar das decisOes relativas a gestdo empresarial raramente serem tomadas com
base em razdes sentimentais, actualmente, os gestores desportivos continuarem,

incorrectamente, a tomar algumas decisdes, com base precisamente em emocdes.

Abordando especificamente os efeitos do patrocinio, ndo podemos deixar de
referir que existe uma necessidade de abrir uma discussao referente ao papel e efeito
do patrocinio (Cornwell, 2008). De facto, apesar do aumento de popularidade do
sponsorship no que se refere ao cumprimento de objectivos, o efeito do patrocinio
tem sido problematico. H4, ainda, muito que carece de explicacdo e conhecimentos
no que a forma como o patrocinio actua (Chie net al, 2005; Gwinner et al, 2009;
Martensen e Hansen, 2004). O’ Reilly e Madill (2009), por seu turno, Va0 um pouco
mais além, chegando mesmo a afirmar que o futuro do sponsorship se encontra
deveras ameacado, pela auséncia de avaliacdo eficaz e consideracdes precisas
relativamente aos efeitos e ROl (Retur Onlnvestment) desta actividade. De facto, de
acordo com O’ Reilly e Madill (2009), a avaliagdo do patrocinio tem sido
identificada como a mais relevante dificuldade com a qual o patrocinio se tem
deparado, quer a nivel teorico, quer a nivel pratico. Algumas razdes tém sido
apontadas como sendo antecedentes destas dificuldades, entre as quais se destacam, a
falta de conhecimentos relativos a relacdo entre patrocinador e patrocinado, e 0

conhecimento limitado de barreiras, modos, beneficios e timming de avaliacdo do
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patrocinio, por exemplo. Questdes como: levara o evento a mudangas favoraveis nas
atitudes, intencGes de compra e compras efectivas da marca? Serd o evento
congruente com a empresa patrocinadora e respectivas marcas e produtos, traduzem,
segundo Martensen e Grgnholdt (2008), preocupacdes sempre presentes, quando se
tem que, perante um leque de alternativas de eventos, efectuar uma escolha. No
fundo, podemos referir que, para muitas empresas, ndo é claro como pode o efeito de
um evento ser medido (Martensen e Grgnholdt, 2008).

1.3. Envolvimento

O Envolvimento é, de acordo com Zaichokowsky (1985), um factor central e pode
ser definido como a percepgéo de relevancia, por parte de uma pessoa, em relacdo a
um objecto, sendo que tal percepcdo é baseada em necessidades inerentes, valores e
interesses. Este conceito de sentir envolvimento refere-se assim, ao sentimento
subjectivo de relevancia pessoal (Celsi e Olson, 1988). De uma forma genérica,
envolvimento pode ser definido como sendo a resposta de um consumidor a um
produto, mensagem ou situacédo, sendo que, para além disso, se trata de uma resposta
que se reflecte no senso individual ou identitario e que € activada por um estimulo

externo (Bearden e Netemeyer, 1999, 189).

Assume-se que 0 processamento da informacdo depende do nivel de
envolvimento do consumidor quer em relacdo a marca quer ao evento, sendo que o
evento sera tipicamente um meio transmissor de alto envolvimento, que podera ser

transmitido por via de sentimentos positivos (Martensen e Grgnholdt, 2008).

O consumidor que participe num evento pode, ainda de acordo com Martensen e
Grgnholdt (2008), revelar alto ou baixo nivel de envolvimento para com 0 mesmo,
mas também para com a propria marca. Assim podemos referir que, o envolvimento
afecta quer a route da marca quer a do evento, sendo que ambos o0s envolvimentos
(tanto com a marca como com o evento) afectam quer as emocdes, quer a atitude
relativamente a marca. No modelo de Martensen e Grgnholdt (2008), o envolvimento

com a marca afecta a resposta emocional relativamente a marca.

Martensen e Grgnholdt (2008) concluem que o envolvimento com um evento é

efectivamente decisivo para a resposta dos participantes relativamente ao mesmo,
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sendo que, os participantes com alto envolvimento reagirdo ao conteudo do evento de
uma forma mais positiva ou mais negativa em relagdo & marca, comparativamente
com aqueles que revelem um baixo nivel de envolvimento, em relacdo ao conteudo

do evento.

De acordo com Meenaghan (2001), também a boa vontade que é gerada em
relacdo ao evento, é controlada pelo nivel de envolvimento dos participantes e,
quanto mais pessoalmente relevante o evento é visto pelos consumidores, maior é a
gratidao relativamente ao patrocinador, o que podera afectar o envolvimento com a

marca.

Supde-se que quanto mais 0s participantes se sentem envolvidos com o evento,
mais serdo os recursos dos quais fardo uso, na avaliacdo da experiéncia e, mais ou

menos negativa serd a resposta emocional (Martensen e Grgnholdt, 2008).

1.3.1. Preferéncia pela Marca

Muitos gestores que actuam em mercados de produtos tecnoldgicos séo
confrontados com uma variedade de dificuldades, uma das quais se refere a
monitoriza¢do de mudancas que se ddo na preferéncia pela marca ao longo do tempo
(Siriam et al, 2006). Nao obstante a rapida introducédo e retirada de modelos, bem
como a mudanca na preferéncia, os gestores necessitam de avaliar os efeitos na

performance de mercado, nos atributos do produto e nas actividades de marketing.

Brand preference ou preferéncia pela marca € entendida como a medida de brand
loyalty na qual o consumidor, no ambito de mercado, exercita a sua decisdao de

escolha por uma determinada marca, no ambito de um mercado competitivo.

A preferéncia pela marca necessita entdo de, uma crescente inovacao, de modo a
que a oferta do produto se torne mais atractiva e confiavel, ou mais barata. Assim,
podemos referir que a brand preference se trata de um forte factor no que a previséo
da intencdo de compra concerne. (Aaker, 2012). Os recursos devem, de acordo com
Aaker (2012), ser despendidos em publicidade mais eficaz, promoc¢des mais
relevantes, patrocinios mais visiveis € hum maior envolvimento com os media. O

focus e 0 compromisso encontram-se na oferta existente, no modelo de negécio, no
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segmento alvo, na categoria ou subcategoria estabelecida e ainda, na concorréncia

relevante.

Atingir com éxito, o caminho pela preferéncia pela marca, € incrivelmente dificil
na actual dinamica de mercado, uma vez que 0s consumidores ndo estéo inclinados a
mudar a sua lealdade para com as marcas em mercados ja estabelecidos. As marcas
sdo, na verdade, hoje assumidas como sendo semelhantes até mesmo quando existe
alguma diferenca assinalavel, pelo que o consumidor ndo se encontra motivado para
adquirir ou aprender sobre alternativas e novas opcées. Para além do que, até quando
a oferta é melhorada ou marketing eficaz é desenvolvido, os concorrentes
habitualmente respondem ou contra atacam de forma tao rapida e vigorosa, que

qualquer vantagem que se possa obter se revela de curta duracdo (Aaker, 2012).

1.3.2.Relevancia da Marca

A brand relevance ou relevancia da marca, com vista, a0 sucesso competitivo,
envolve tornar os concorrentes irrelevantes, por meio do desenvolvimento de ofertas
tao inovadoras que contenham “must haves” que proporcionam a defini¢do de uma
nova categoria ou subcategoria. Note-se que, segundo Aaker (2012), tornar 0s
concorrentes irrelevantes significa remover as razes que as pessoas usam quando
decidem excluir uma marca de consideracdo. O resultado pode ser uma maior
expansdo no mercado para a marca que é relevante ou, no minimo, a paragem ou a
reversdo de uma situacdo de declinio, no que a relevancia da mesma respeita.
Importa ainda referir que a definigdo de “must haves” inclui caracteristicas como
personalidade, valores organizacionais, programas sociais e beneficios. Contudo cada
“must have” necessita de ser de tal forma atractivo para um determinado segmento,
que uma oferta que suprima essa caracteristica, ndo é sequer considerada. Para que
seja relevante, a categoria ou subcategoria correcta necessita naturalmente, de ser

seleccionada e a marca ser considerada uma opc¢éo (Aaker, 2012).

A relevancia do produto para o evento patrocinado pode, segundo Gwinner e
Eaton (1999), ocorrer de forma directa ou indirecta. Directamente ocorre quando 0s

produtos da empresa patrocinadora sdo (ou sdo susceptiveis de ser) usados no evento.
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Ja indirectamente, a relevancia pode ser conseguida, caso algum aspecto da imagem

do patrocinador corresponda a do evento.

Ganhar a batalha pela relevancia envolve, em concordancia com o que nos refere
Aaker (2012), duas tarefas. A primeira respeita ao facto da categoria ou subcategoria
necessitar de ser gerida, de modo a tornar-se compreensivel, visivel e atractiva.
Necessita, portanto, de vencer, sob prejuizo da estratégia de brand relevance néao
vingar. Quanto a segunda tarefa, esta prende-se com o facto de a marca necessitar de
ser percebida como relevante para a nova categoria ou subcategoria. Tem, para isso,
que possuir visibilidade e credibilidade, ndo em geral mas, no que respeita a nova
categoria/subcategoria. Na verdade, quando uma marca representa a
categoria/subcategoria e € usada para defini-la e posiciona-la, é automaticamente
considerada relevante (Aaker, 2012).

No fundo, podemos afirmar que para se vencer uma competicdo de brand
relevance, as organizagdes terdo de ser capazes de apoiar inovagdes mais ambiciosas
e arriscadas. Necessitam, portanto, de estarem habilitadas a sentir mudancas, nao
apenas no mercado, como também nos seus consumidores, de possuir COmpromisso
com um novo conceito e langa-lo no mercado e, ainda de possuir a vontade de correr

riscos, através da saida da sua zona de conforto (Aaker, 2012).

A estratégia de brand relevance envolve assim, segundo Aaker (2012), inovacao
transformacional ou substancial, com o intuito de criar ofertas que definam novas

categorias ou subcategorias.

O estudo da Rajogopal (2010), revela que uma elevada Brand Relevance e
confianca dao origem a uma forte brand association no longo prazo, por parte do

consumidor.

1.4. Atitude e Intencdo de Compra

A Atitude e a Intencdo de Compra sdo dois articuladores e populares constructos
que tém sido frequentemente utilizados pelos investigadores no dominio da
Publicidade (Spears e Singh, 2004).
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1.4.1. Atitude

As atitudes sdo entdo um tema muito popular em estudos de marketing e
publicidade, por pelo menos duas razdes. A primeira relaciona-se com a sua utilidade
na previsdo do comportamento de compra, enquanto a segunda prende-se com o
facto de os varios modelos tedricos para o estudo de atitudes que existem, serem
fornecidos por investigadores e investigacdes provenientes da Psicologia Social, o
que facilita, em muito, o seu estudo (Spears e Singh, 2004). Podemos referir que, de
acordo com Rossiter e Percy (1987, 145), o termo atitude tem uma longa e distintiva
historia e tem sido definido de inimeras formas. Contudo, segundo estes autores, a
definicdo mais pertinente para o comportamento do consumidor é aquela que afirma
que atitude consiste na avaliacdo global que os consumidores fazem de uma marca, e

que respeita a sua capacidade para encontrar uma motivacao.

Quanto ao conceito de Atitude Relativamente a Marca (ARM) propriamente dito,
podemos enunciar alguns. De acordo com Rossiter e Percy (1987, 144-145), a ARM,
a semelhanca do que sucede com o reconhecimento da marca (capacidade do
consumidor para identificar a marca — reconhecer ou recordar — dentro da sua
categoria em suficiente detalhe para efectuar uma compra), o qual deve preceder-lhe,
é também um efeito de comunicacao necessario para que a compra de uma marca
ocorra. A ARM constitui, ainda segundo Rossiter e Percy (1987, 144-145), sempre
um objectivo de comunicacdo. Os potenciais consumidores estdo geralmente
conscientes das diferentes marcas pertencentes a uma dada categoria de produto, dai
que escolham uma marca especifica, de acordo com a sua ARM. Segundo Keller
(2003, 88), a ARM ¢é definida como uma avaliacdo total da marca, por parte do
consumidor, sendo que a atitude depende, para o autor, de consideracdes especificas
relativas a beneficios e atributos da marca (Keller, 2003, 88). Por sua vez, Spears e
Singh (2004), referem que ARM consiste numa avaliacdo interna e de caracter
individual de uma marca, conceito esse, que, Spears e Singh (2004) consideram ser
excelente, na medida em que, incorpora duas caracteristicas que, segundo os autores,
tém perdurado, ao longo dos anos e até hoje, no seio das varias defini¢cbes do
conceito. A primeira caracteristica refere-se entdo, ao facto de a atitude ser centrada
ou direccionada a um objecto, enquanto a segunda se prende com a natureza

avaliativa da mesma (imputacdo de algum grau de “bom” ou “mau”). Quanto a
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avaliagdo interna, esta expressdo evidencia que, tal como o préprio nome sugere, a

atitude é um estado interno (Spears e Singh, 2004).

Segundo Rossiter e Percy (1987, 145), existem importantes caracteristicas que
devem ser compreendidas sobre a ARM, referindo-se a primeira ao facto de a ARM
depender da motivacao relevante e corrente do consumidor, na medida em que estas
(motivagdes) sofrem, constantes mudangas, aspecto que naturalmente influenciara a
avaliacdo da marca por parte do consumidor. Tal facto sugere-nos que se revela
essencial, no ambito da avaliacdo da marca, a identificacdo da motivacdo a que a
marca pode responder. A segunda caracteristica, por seu turno, respeita ao facto de a
ARM se tratar de uma componente cognitiva (ou crenca légica), a qual, associada a
uma outra componente, desta feita, afectiva, guia 0 comportamento, promovendo a
sua estimulacdo. Importa ndo deixar de referir que esta componente afectiva pode,
segundo Rossiter e Percy (1987, 145) derivar de um numero especifico de crencas
relativas aos beneficios, que ndo respeitam a atitude mas antes, as razdes para a
ARM. Na verdade, a ARM acarreta uma ou mais crencas relativas a beneficios.
Quanto a terceira caracteristica importante a ter em conta, podemos referir que se
prende com o facto de esta ser, no fundo, um conceito relativo. Em quase todas as
categorias de produto, ha, na verdade, uma preocupagdo com a capacidade da marca
responder a motivacao, de forma relativamente melhor do que as outras marcas em

consideracéo (Rossiter e Percy, 1987, 145).

Spears e Singh (2004) evidenciam ainda, a durabilidade das atitudes na medida
em que, estas se tratam de um estado que dura, pelo menos, um curto periodo de
tempo e que, presumidamente direcciona comportamentos. Por sua vez, Chang e Liu
(2009), apesar de seguirem a mesma linha de pensamento dos autores supracitados,
acrescentam o caracter favoravel ou ndo favordvel deste estado de avaliacdo
individual, uma vez que, as atitudes podem ser consideradas como sendo o conjunto
de afecto por ou contra qualquer objecto (Spears e Singh, 2004). Assim sendo,
Chang e Liu (2009) referem também que a ARM se trata de um constructo

unidimensional que representa efeitos positivos ou negativos.

Torna-se, a nosso ver, relevante referir que ja ha cerca de quatro décadas atras,
Bagozziet al (1979) faziam referéncia ao facto de as atitudes dos consumidores

constituirem uma importante base para o planeamento e avaliacdo da estratégia de
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marketing, bem como ao facto da medigdo deste constructo ser usada com o
proposito de avaliar novos produtos, determinar a eficicia da publicidade e dos
sentimentos relativos a aspectos politicos e sociais. Estes autores alertam para o facto
dos diferentes componentes atitudinais poderem ser afectados de formas distintas
pela comunicacdo persuasiva e, poderem ter diferentes consequéncias, dependendo

da situacéo.

Se as atitudes mediam a resposta as mensagens persuasivas e se 0S componentes
atitudinais sdo, sensiveis as mesmas de formas diferentes, entdo os marketers
necessitam de investigar a natureza de tais processos, de modo a melhor preverem e

influenciarem comportamentos (Bagozziet al, 1979).

Para Chaudhuri e Ligas (2006), a formacdo de atitudes tem inicio em crencas ou
cognicdes relativas a marca. A influéncia positiva dos estimulos, sejam estes verbais
ou ndo verbais, trabalha em conjunto, de modo a produzir ARM especificas,
enquanto nenhum dos estimulos anula o outro, por meio da distraccdo ou falta de
atencdo do consumidor, parecendo por isso, que 0s consumidores sdo capazes de
converter informacdo visual em conhecimentos e crengas relativas aos atributos das
marcas (Chaudhuri e Ligas, 2006). Os mesmos autores referem ainda que no ambito
do Elaboration Likelihood Model, considerado um dos melhores modelos para
compreensdo da formacéo de atitudes, as routes central e periférica identificam dois
caminhos distintos na formacdo do constructo aqui em analise. Ja o modelo
delineado pelos proprios autores (Chaudhuri e Ligas, 2006), descreve o efeito de
crencas, avaliaches e atitudes relativas a marca, sobre a intengdo de compra e a
disponibilidade para pagar do consumidor. Para além disso, €-nos conveniente nao
deixar de salientar o facto de as crencas, avaliacdes e atitudes serem divididas em
dois componentes: racionais e emocionais. Neste sentido, 0s mesmos autores
evidenciam um importante aspecto: crengas racionais ou tangiveis relativamente a
marca levam a avaliacdes racionais relativamente a marca e a atitudes utilitarias, o
que por sua vez, leva a intencdo de compra. Por outro lado, crencas ndo tangiveis
levam a avaliacBes emocionais da marca e atitudes afectivas, o que, desta feita,
levard, ndo apenas a intencdo de compra mas também, a disponibilidade para pagar
(Chaudhuri e Ligas, 2006). Podemos entdo concluir que ambas as routes para a

formacéo de atitudes (emocional e racional) e a intencdo de compra de uma marca
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sdo distintas, uma vez que a primeira leva também a disponibilidade para pagar,
enquanto a segunda ndo o faz (Chaudhuri e Ligas, 2006).

Com raras excepcdes, tanto a atitude como as emogdes positivas relativamente a
marca do patrocinador, tal como Martensen e Hansen (2004) concluem, dominam as
negativas, no que aos mesmos sponsors se refere, sendo que as avaliagGes
emocionais sdo, pelo menos, tdo importantes como as atitudinais, no que a
explicagdo do valor do sponsorship para a grande maioria dos patrocinadores,
concerne (Martensen e Hansen, 2004).

Apraz-nos ainda, neste contexto, proceder a abordagem dos designados por
objectivos de comunicacdo ARM (Atitude Relativamente a Marca). De acordo com
Rossiter e Percy (1987, 152-154), existem cinco alternativas de objectivos de
comunicagdo da ARM. Séo estas criar, aumentar, manter, modificar ou trocar a ARM
do consumidor. Neste contexto, o gestor deve sempre determinar o estado de ARM
inicial (precedente) do seu publico, antes de se decidir por qual dos seguintes cinco

objectivos de comunicacéo, vai optar:

Tabela 3 — Objectivos de Comunicacdo da ARM

Objectivos de Comunicagio Aplicacdo do Obijectivo de

Comunicacao

Criar ARM Quando o target ainda ndo possui uma
ARM
Aumentar ARM Quando o target apenas possui uma

ARM favoravelmente moderada

Manter ARM Quando o target ja detém uma atitude
totalmente favordvel relativamente a
marca, 0 que significa que mais
favorabilidade ndo € possivel, pois o

nivel maximo da mesma ja foi atingido
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Modificar ARM Este termo é utilizado para referir o
processo de ligar a marca a uma
motivacdo diferente. Tal processo e
habitualmente designado por
reposicionamento da marca. Quando uma
marca pretende reposicionar-se e passar
de uma marca utilitiria para uma marca
de prestigio, por exemplo, estamos
perante um processo de

reposicionamento.

Trocar ARM Quando o target possui uma ARM
negativa. A troca de ARM requer por
termo a uma ligacdo negativa entre a
marca e a motivacdo e substitui-la por

uma ligacéo positiva.

Fonte: Rossiter e Percy, (1987, 152-154)

1.4.2. Intencdo de Compra

De acordo com Spears e Singh (2004), intengfes comportamentais sdo definidas
como sendo a intengdo de uma pessoa para executar comportamentos. J4, no que se
refere concretamente a inten¢bes de compra, estas consistem em tendéncias pessoais
de accdo relativas a marca. Revela-se relevante referir que um grande dilema é
constantemente debatido, no ambito da literatura de marketing, dilema esse que se
prende com uma grande dlvida: sera que as intengdes de compra prevéem com
exactiddo a compra? Varios investigadores tém incidido os seus estudos neste tema.
Baohong e Morwitz (2008) por exemplo, referem que as intencdes sofrem mutacdes
ao longo dos tempos e que estas podem ndo prever, com rigor, 0 comportamento de
compra. No seu estudo, Baohong e Morwitz (2008), afirmam que a crescente
utilizacdo das intencBes na previsdo do comportamento de compra confia na
assuncao de que as intencdes sdo efectivamente bons indicadores da compra. Mas

sera verdade? Serdo as intencBes autodeclaradas pelos proprios consumidores, um
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indicador de compra confiavel? Ainda no mesmo estudo Baohonge Morwitz (2008),
evidenciam o facto de investigadores no campo do Marketing e da Psicologia terem
identificado trés principais razdes para as diferencas existentes entre intencoes
declaradas de compra e compra efectiva. A primeira refere-se a desequilibrios
sistematicos presentes em relatorios de declaracdo de intengfes; a segunda, por sua
vez, respeita a mudancgas nas varidveis explicativas, o que causa verdadeiras
mudancas nas inten¢des ao longo dos tempos, enquanto a terceira e ultima razéo se
traduz na relacdo imperfeita entre intencdes e ac¢des. No fundo, Baohong e Morwitz
(2008) concluem que, o nivel individual de comportamento de compra difere das
intencbes declaradas, e que o nivel individual de discrepancias ndo é cancelado no
agregado, criando um gap entre a globalidade das intengfes de compra declaradas e a
subsequente propor¢do de compradores.

Tambeém, ja no final da década de 80, Jamieson e Bass (1989), argumentavam
que, apesar dos dados relativos a intencdo de compra, no dominio do marketing,
serem frequentes, o conhecimento relativo a relacdo entre intencdo de compra e
compra era rudimentar. Para estes autores, o desenvolvimento do conhecimento
relativo a esta relacdo € especialmente importante para novos produtos. Na verdade,
Jamieson e Bass (1989), admitiam que alguns estudos haviam ja mostrado, de uma
forma genérica, uma associacdo positiva entre intencdo e compra, no entanto, a
intengdo continuava a ser, no que concerne ao comportamento de compra, menos

preditiva do que o desejavel.

No fundo, o que importa a nosso ver reter € o facto de, tal como evidenciam o0s
estudos de Bemmaor (1995) e Chandon, Morwitz e Reinertz (2005), a validacdo da
previsdo do comportamento de compra por via das intencdes, continuar a ser
questionavel, sendo que este Ultimo constructo ndo prevé com exactiddo o
comportamento de compra do consumidor. Em concordancia com o que nos refere
Bemmaor (1995) a experiéncia tem, de facto, mostrado que em muitos casos, 0
comportamento observado difere, efectivamente, do planeado. Também Chaudhuri e
Ligas (2006) corroboram o que se tem vindo até aqui, a evidenciar, afirmando que a
intencdo de compra, pelo menos, isoladamente, ndo pode constituir uma fonte exacta
e completamente fidedigna, por dois motivos. Primeiro, porque a intencdo pode ou
néo traduzir-se em compra e vendas, e em segundo porque, as receitas sdo uma

funcdo quer das vendas quer do preco, constituindo por isso, segundo os autores, a
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disponibilidade para pagar, também esta um importante meio de previsdo de compra.
Apraz-nos neste sentido salientar, o facto destes estudos aqui referidos possuirem
grandes diferenciais de tempo entre eles, o que sugere que este problema de incerteza
e de inexactiddo no que se refere a previsdo da compra por meio da intencédo, existe

desde ha algumas décadas atras e que, ao que tudo indique, se mantém até hoje.

No entanto, importa, por outro lado, mencionar que, ndo obstante tudo aquilo que
foi, por nds supracitado, as intencdes de compra representam, de uma forma geral,
melhores meios de previsdo do comportamento de compra do que as atitudes (Dayet
al, 1991).

Assim sendo, parece-nos pertinente abordar a relacdo e também diferenciacdo
existente entre estes dois constructos: Atitude e Intengdo de Compra.

1.4.3. Relacéo entre Atitude e Intencdo de Compra

E reconhecida, desde ha muito, a existéncia de uma relagdo logica e natural entre
a atitude e a tendéncia para a compra ou ndao compra de um produto (Spears e Singh,
2004). Mais tarde, a investigacdo forneceu-nos teorias racionais para a justificagdo
desta relagdo, bem como definicdes que permitiram delinear distingdes conceptuais
entre atitude e intencdes (Spears e Singh, 2004). Enquanto atitudes sdo avaliacdes
sumarias, intencdes representam, de acordo com Spears e Singh (2004), a motivacao
das pessoas no sentido da sua consciéncia, para planear fazer um esforco, de modo a
proceder a um comportamento. Tal sugere-nos que intencdes de compra consistem
num plano consciente e individual para fazer um esforco, com vista a compra de uma

marca (Spears e Singh, 2004).

No fundo, podemos referir que as atitudes influenciam o comportamento através
de inten¢bes comportamentais, e que a atitude necessita, no seu limite, de um aspecto
que indique uma intencdo favoravel que, por seu turno, devera ser muito inferior a
necessaria no limite do comportamento (Spears e Singh, 2004). As distincGes entre
atitudes e intencdes ndo sdo, do ponto de vista de Spears e Singh (2004), apenas

justificaveis mas também necessarias.
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1.5. Congruéncia

A revisdo literaria no que a congruéncia concerne continua a apresentar-se como
um desafio, ndo apenas devido a variedade de termos utilizados para a descreverem
mas também devido ao facto de, de alguma forma, surgir como um conceito algo
vago, no ambito da literatura de marketing (Quester e Fleck, 2007). A congruéncia
tem entdo, segundo Quester e Fleck (2007), sido abordada por um vastissimo leque
de estudos, provenientes das mais variadas areas do marketing, desde a estratégia de
marca a comunicacdo de marketing. Contudo, a perspectiva mais consensual € aquela
que se centra no facto da congruéncia se tratar de um factor positivo, na medida em
que, facilita a introducdo de novos produtos no mercado e/ou facilita o
processamento de mensagens, por parte do consumidor. Tambem Corwell et al
(2006) evidenciam que uma das principais doutrinas da investigacdo referente ao
patrocinio respeita ao facto da congruéncia entre patrocinador e evento melhorar a
memoria relativamente a relacdo entre ambas as partes intervenientes no patrocinio, e
facilitar também outros aspectos referentes a comunicacdo. A inegavel importancia
atribuida a congruéncia entre patrocinador e patrocinado, no apoio de memoria
relativamente aos patrocinios de uma empresa, tem levado, de acordo com Becker-
Olsen e Simmons (2002), a que 0s gestores de comunicagao procurem eventos que se
revelem congruentes com a sua marca, em diferentes aspectos, sendo que encontrar
um patrocinio congruente, constitui hoje, um objectivo de gestdo suportado, quer
pelas empresas de comunicacdo, quer pelas associagdes profissionais e servigos
online (Becker-Olsen e Simmons, 2002). Assim, uma vez que muitas categorias de
produto ndo possuem ligacGes evidentes e logicas ao desporto, as artes ou a
quaisquer outras causas, muitos patrocinadores esforcam-se por encontrar ou criar

uma base para que se possa estabelecer a relacdo (Becker-Olsen e Simmons, 2002).

Nos dias que correm, a influéncia da congruéncia na eficacia de um patrocinio e
nos avultados budgets destinados a patrocinios de eventos grandiosos e mundiais &,
bastante reconhecida. Por sua vez, para McDonald (1991), a congruéncia é
habitualmente definida como o grau através do qual a relevancia directa ou indirecta
entre patrocinador e evento existe, 0 que sugere que a extensdo através da qual o

consumidor percebe a congruéncia entre ambas as partes, estd possivelmente
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relacionada com as respostas desejaveis, como seja o brand recall, uma atitude
favoravel relativamente ao patrocinador e uma mais elevada intengdo de compra dos
produtos do mesmo. J&, Martensen e Grgnholdt (2008), entendem a congruéncia
como sendo uma experimentacdo de relevancia e consisténcia por parte do
consumidor, entre o universo do evento e a imagem da marca. Segundo Martensen e
Grgnholdt (2008) o cérebro dirige a sua atencdo para inputs que podem ter um
impacto positivo ou negativo no comportamento individual. A assungio dos autores
(Martensen e Grgnholdt, 2008) é que este processo ocorre perante todos 0s inputs
sensoriais e assim, também perante a exposi¢cdo a um evento. O consumidor focar-se-
a em prestar atencdo a experiéncias que Ihe aumenta a sensacdo de prazer. Assim, 0
sentimento de prazer e bem-estar podem dirigir a atencdo do cérebro para um
determinado input. Tal informacéo é relevante quando se utilizam eventos como uma
das forcas para criar emogdes positivas na mente do consumidor e assim, aumentar
ou modificar as regras emocionais em relagdo a uma marca. Na pratica significa um

aumento da resposta a uma mensagem, quando um receptor sente prazer e bem-estar.

E entdo, essencial que o evento em questdo crie estes sentimentos positivos no
cérebro do participante, pois assim existira uma alavancagem da atengdo do mesmo
relativamente as actividades de marketing e a mensagem da marca mais facilmente

percepcionada (Martensen e Grgnholdt, 2008).

Olson e Thjgmge (2011), por seu turno, lembram que a congruéncia tem sido
encarada como um importante constructo na previsdo dos efeitos do patrocinio,
embora salientem que ndo existe muita investigacdo sobre o modo a entender-se a
base através da qual se pode proporcionar congruéncia. Na verdade, estes ultimos
autores sdo da opinido que poucos sdo os estudos que tém incidido sobre a forma
como as pessoas, expostas ao patrocinio, formam os seus julgamentos no que se

refere a uma congruéncia total.

A congruéncia, no ambito do patrocinio, prevé que, de acordo com Quester e
Fleck (2007), o nome do patrocinador e/ou seus produtos irdo beneficiar de uma
associacdo, com éxito com o evento, sejam estes de cariz desportivo, artistico ou
outro. Speed e Thompson (2000) sugerem que a congruéncia entre uma marca € um
evento desportivo exerce uma influéncia significante sobre os efeitos do patrocinio,

tais como a atitude relativamente a marca e a intencdo de compra dos produtos do
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patrocinador. Do mesmo modo, Kinney e McDaniel (1996), fornecem-nos um
exemplo prético, referente ao patrocinio dos Jogos Olimpicos, por parte da marca
Visa, ac¢do de patrocinio essa que, de acordo com o estudo de Kinney e McDaniel
(1996), gerou uma atitude favoravel relativamente aos anuncios da marca e também a
prépria marca, o que incluiu uma maior intencdo de compra, vantagem essa que
resultou da comunicacdo de uma personalidade congruente entre a Visa e 0 evento
mundial dos Jogos Olimpicos, da qual se destacam qualidades como entusiasmo e
prestigio (Kinney e McDaniel, 1996). Também o estudo levado a cabo por Lee e Cho
(2009), postula que uma personalidade congruente entre marcas patrocinadoras e
eventos desportivos patrocinados podem exercer uma relevante influéncia sobra a
avaliacdo relativa aos sponsors, por parte dos consumidores. Por outras palavras, as
marcas beneficiardo mais do patrocinio de eventos desportivos consistentes com a
personalidade da sua marca. Mais especificamente, € uma hipdtese bastante viavel
que a congruéncia de personalidades entre eventos e patrocinadores possa afectar as
respostas dos consumidores em relacdo ao patrocinio, tal como a sua atitude

relativamente a marca do patrocinador e intencdo de compra da mesma.

A teoria relativa a congruéncia sugere ainda que, 0s consumidores recordam
melhor informacdo congruente associada a expectativas anteriores, desde que a
informacdo monitorizada seja influenciada por semelhancas ou relacionamentos
entre marcas e eventos. Este efeito da congruéncia pode ocorrer quando uma marca
detém uma semelhanca funcional ou baseada na imagem, com o evento Lee e Cho
(2009). Na verdade, podemos afirmar que a existéncia, ou ndao, de uma congruéncia
entre patrocinadores e patrocinados tem constituido nos dltimos anos um dos dilemas
e debates chave no que a literatura relativa ao Patrocinio se refere (Prendergast et al,
2010). Segundo estes mesmos autores, a nivel funcional, a congruéncia nas relacGes
de sponsorship, descreve a situacdo na qual os produtos ou servigos dos sponsors
estdo alinhados intrinsecamente com o evento patrocinado. Ja, por contraste, a
congruéncia no que respeita a imagem, existe quando algum aspecto da imagem de
algum evento é semelhante, em algum ponto, ao da marca patrocinadora. A grande
questdo que se impde, segundo Prendergast et al (2010), esta relacionada com a
eficdcia, ou ndo, de uma accdo de patrocinio, quando nédo é verificada qualquer tipo
de congruéncia, nem funcional nem de imagem, entre ambas as partes envolvidas. A

duvida prende-se essencialmente com realizacdo ou ndo de um investimento, por
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parte do patrocinador, neste tipo de situagdes. O estudo levado a cabo pelos autores
em questdo (Prendergast et al, 2010), conclui que as relagbes de sponsorship, que
envolvam baixos niveis de congruéncia funcional e de imagem, revelam ineficicia na
criacdo de uma identificagdo dos consumidores com a marca patrocinadora. Por
outro lado, quando os consumidores estdo envolvidos com o evento e se identificam
com o mesmo, tal identificacdo pode gerar uma forte ligacdo com as marcas dos
patrocinadores. Gwinner (1997) ja fazia, hd cerca de quinze anos atrds, uso dos
termos funcional e imagem no dominio da congruéncia. Este autor utiliza o termo
image based similarity para se referir & potencial congruéncia existente entre eventos
e empresas ou marcas que actuam como patrocinadores. De acordo com Gwinner
(1997), a congruéncia funcional s6 ocorre quando a marca patrocinadora é
efectivamente usada pelos participantes no evento, enquanto a congruéncia baseada
na imagem ocorre quando a imagem do evento é relacionada com a do patrocinador,
0 que corrobora, de facto, o argumentado por Prendergast et al (2010). Ainda de
acordo com Gwinner mas desta feita, juntamente com Eaton (1999), quando um
evento e uma marca Sa0 congruentes, tanto no que respeita a aspectos funcionais
como de imagem, o processo de transferéncia € melhorado, na medida em que, 0s
respondentes ao percepcionarem semelhancas entre ambas as partes, vao transferir a
imagem do evento para a marca. A transferéncia de imagem pode dar-se também da
marca para 0 vento, em vez de acontecer do evento para a marca. Contudo, Gwinner
e Eaton (1999), evidenciam que € menos provavel que tal suceda quando o evento
possui uma imagem fortemente estabelecida em relacdo a marca patrocinadora. Para
alem do que, uma vez que o focus principal do espectador incide habitualmente sobre
as actividades do evento desportivo, em vez de se focar no patrocinador, a imagem
do evento € mais provavelmente saliente na sua mente. Tal facto sugere, de acordo
com Gwinner e Eaton (1999), que o processo de transferéncia no que respeita a

imagem, devera dar-se do evento para a marca.

Ja Cornwell et al (2006), evidenciam o facto ser possivel proceder ao
desenvolvimento de melhorias no nivel de congruéncia entre patrocinadores e
patrocinados, quando esta ndo existe naturalmente. Contudo, ndo deixam de salientar
que apesar de tais melhorias serem possiveis, estas relacdes de sponsorship seréo

sempre mais afectadas pela presenca de concorréncia, e pela forma como sdo
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avaliadas pelo consumidor, comparativamente com aquelas que se revelam

naturalmente congruentes.

E também, a nosso ver, relevante referir que, segundo Johar e Phan (1999), existe
uma maior facilidade por parte da audiéncia em se identificar com o patrocinador,

quando se tratam de marcas proeminentes no mercado.

Por sua vez, Quester e Fleck (2007), referem que a congruéncia entre patrocinador
e evento ou uma qualquer marca patrocinadora deve exercer um efeito positivo sobre
a relacdo entre os consumidores e o0 sponsor. Segundo estes autores, quanto mais
forte se revelar a relacdo entre patrocinador e patrocinado, maior o impacto do
sponsorship sobre o patrocinador. Mais do que isso, 0s consumidores percepcionardo
um matching adequado, relevante ou congruente. Quanto mais positivo for o impacto
do patrocinio, mais interessados estardo 0s consumidores nas marcas dos
patrocinadores, bem como mais inclinados favoravelmente estardo relativamente as

suas marcas e a compra dos seus produtos.

A semelhanca de Quester e Fleck (2007), também Lee e Cho (2009), evidenciam
o facto das atitudes dos consumidores relativamente as marcas patrocinadoras serem
influenciadas por diferentes parcerias de marcas e pelas dimens@es de personalidade
dos eventos. O mesmo estudo (Lee e Cho, 2009) demonstra-nos também que a
congruéncia entre um patrocinador e 0 evento desportivo estd ligada a atitudes
favoraveis a marca do sponsor, 0 que por sua vez, leva a uma maior intencdo de
compra da mesma. Mas, Lee e Cho (2009), vdo mais além chegando mesmo a
afirmar que a congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento desportivo
patrocinado constitui a forma mais significativa de prever a atitude relativamente a

marca, neste caso, do patrocinador.

Segundo, Olson e Thjgmge (2011), a relevancia dos produtos do patrocinador, a
similaridade nas atitudes, a similaridade geografica e de audiéncia, bem como a
duracdo do patrocinio sdo elementos bastante significativos na previsdo da
congruéncia e/ou podem ser susceptiveis de serem utilizados como manipuladores na
percepcdo da mesma, de uma forma positiva. No fundo, este estudo revela-nos que
uma congruéncia total, ou seja, em todos 0s seus aspectos, entre patrocinador e
objecto de patrocinio, é de extrema relevancia na determinacdo da efectividade de

uma accdo de sponsoring. Mas serd mesmo assim? Ora vejamos, Quester e Fleck
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(2007), evidenciam no seu estudo que resultados provenientes de accbes de
patrocinio sugerem que niveis moderados de congruéncia podem revelar-se mais
eficazes do que niveis muito elevados ou muito baixos de congruéncia. Os mesmos
autores indicam ainda que a incongruéncia média entre um patrocinador e um evento
também aparenta gerar melhor recall, bem como atitudes mais positivas
comparativamente aos niveis de congruéncia mais elevados, enquanto, por contraste,
um muito elevado nivel de incongruéncia tende a gerar respostas negativas e
frustracdo (Quester e Fleck, 2007). J&, Olson e Thjgmge (2011), consideram que,
apesar de existirem algumas evidéncias que revelam que incongruéncia média pode
resultar em maior reconhecimento relativamente ao patrocinador, devido a um
aumento de atencdo do consumidor, a grande maioria dos estudos salientam que uma
maior congruéncia esta ligada a um maior maior sponsor recall ou reconhecimento
(Cornwell et al, 2005). Revela-se, a nosso ver, relevante ainda mencionar que, de
acordo com Olson e Thjgmge (2011), uma pobre congruéncia natural pode ser, pelo
menos, parcialmente ultrapassada atraves de uma eficaz comunicacdo da accdo de
patrocinio de uma empresa sobre um determinado objecto. De facto um bom nivel de
congruéncia nem sempre existe ou é imediatamente constatavel. Mckenna (2010)
refere-nos que até mesmo as grandes marcas mundiais que, a primeira vista, pouca
ou nenhuma ligagédo teriam com o desporto, deixaram-se, indubitavelmente, seduzir
pelo patrocinio de grandes eventos desportivos a nivel mundial. No estudo em
evidéncia, a autora estuda especificamente as grandes marcas mundiais de cartfes de
crédito que, de acordo com a mesma, visam ndo apenas atrair uma parte dos fas e
adeptos das modalidades desportivas e respectivas “estrelas” mundiais, COMO
também, a manutencdo dos seus ja habituais consumidores, através da criacdo de

lealdade, por parte dos mesmos, relativamente a marca.

Sera entdo que, neste caso, a aparente falta de congruéncia entre as marcas
mundiais de cartbes de crédito e o desporto, mais concretamente, 0s eventos
desportivos de cariz internacional que patrocinam, exerce uma interferéncia na
relacdo entre as atitudes relativamente a marca (ARM) e as atitudes relativamente ao

evento?
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1.6. Modelo Teorico de Analise

1.6.1. Origem do Modelo de Analise

A construcdo do modelo de andlise constitui, segundo Quivy e Campenhoudt
(1992, 109) a charneira entre a problematica fixada pelo investigador, por um lado, e
0 seu trabalho de elucidacdo relativamente a um campo de analise forgcosamente
restrito e preciso, por outro. Assim sendo, torna-se, a nosso ver, relevante referir que
0 modelo de andlise subjacente a estratégia de investigacdo que pretendemos seguir é
0 modelo desenvolvido e testado por Martensen et al (2007). Contudo, importa ainda
referir que o modelo de analise por nos utilizado apenas englobard uma parte do
desenvolvido pelos autores supracitados (2007), uma vez que, apenas abordaremos
seis das dez variaveis e formularemos apenas também seis das dezassete hipoOteses
pelos autores testadas, 0 que vem confirmar o estudo das variaveis descritas na parte
introdutoria desta investigacdo: o envolvimento com a marca, o envolvimento com o
evento, a atitude relativa a marca patrocinadora (Nike), bem como a atitude
relativamente ao evento patrocinado (neste caso, uma equipa desportiva, a Selec¢éo
Portuguesa de Futebol), a congruéncia entre patrociador e patrocinado, e ainda a
intencdo de compra dos produtos da marca patrocinadora, sendo que as duas
varidveis relativas ao construto envolvimento assumem o papel de variaveis
independentes, uma vez que explicam as varidveis relativas as atitudes
(Envolvimento com a Nike explica a Atitude relativamente a marca, enquanto o
Envolvimento com a Seleccdo Portuguesa de Futebol explica a atitude relativamente
a mesma) (Leatham, 2012). No fundo, podemos referir que as variaveis dependentes
tal como o proprio nome sugere, dependem de outra, na medida, em que por esta é
explicada, enquanto uma variavel independente se trata de uma variavel que explica
outra, da qual a outra depende. Por seu turno, no que respeita as duas variaveis
relativas as atitudes, podemos referir que estas desempenham papéis oscilantes entre
o0 de dependente e independente, consoante a variavel com a qual estdo, no momento,
a ser relacionadas. Por outras palavras, As variaveis atitude relativamente a marca e
atitude relativamente ao evento, assumem o papel de variavel dependente, na relacéo
com o envolvimento com a marca e com 0 evento, respectivamente uma vez que, no

que a estas relac6es concerne, sdo sempre explicadas mas, nunca explicam. Contudo,
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no que a relagdo com a inten¢do de compra da marca patrocinadora respeita, o papel
destas variaveis inverte, passando a varidvel independente, sendo as préprias, as
variaveis que explicam, no dominio deste relacdo, assumindo assim, a intencdo de

compra, o papel de dependente, por outras palavras, de variavel explicada.

Por fim, quanto a varidvel Congruéncia entra patrocinador e patrocinado,
podemos referir que esta assume um papel de varidvel moderadora nesta
investigacdo, uma vez que afecta a duracdo e/ou a forca da relacdo entre duas
variaveis, neste caso a Atitude relativamente a Nike e a Atitude relativamente a
Selecgédo Portuguesa de Futebol (Baron e Kenny, 1986)

1.6.2. Hipoteses de Investigagédo

Segundo Beard e Verma (1981, 184), uma hipotese traduz-se numa preposi¢cao
hipotética que sera sujeita a verificacdo ao longo da investigacdo subsequente. Pode
também ser vista como um guia para o investigador na medida em que representa e
descreve 0 método a seguir no estudo do problema. Em muitos casos, as hipdteses
sdo palpites do investigador sobre a existéncia de relacBes entre as variaveis. As
hipdteses fazem entdo, segundo Bell (2004, 39), afirmacgdes sobre relacbes entre
variaveis e oferecem, ao investigador, uma linha de orientacdo no que respeita a
forma como o palpite inicial pode ser testado. A organizacdo de uma investigacdo em
torno de hipdteses de trabalho constitui, de acordo com Quivy e Campenhoudt (1992,
119), a melhor forma de a conduzir ordenada e rigorosamente, sem, por isso,
sacrificar o espirito de descoberta e curiosidade que caracteriza qualquer esforco
intelectual. Para além disso, um trabalho ndo pode ser considerado uma verdadeira
investigacdo se nao se estruturar em torno de uma ou varias hipoteses. O motivo?
Segundo, os autores supracitados (1992, 119) essencialmente por dois. Em primeira
instancia porque a hipotese, alicercada numa reflexdo teérica e num conhecimento
preparatorio do fendmeno em estudo, exprime-se como uma pressuposicdo sobre o
comportamento dos objectos reais estudados. Mas, simultaneamente, porque a
hipdtese fornece a investigacdo um fio condutor particularmente eficaz que, a partir
do momento em que é formulada, substitui nessa funcdo a pergunta de partida, ainda
que esta ndo esteja completamente esquecida. (Quivy e Campenhoudt, 1992, 120).

No fundo, apresentando-se como um critério de seleccdo de dados, as hipotes
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confrontam-se com dados recolhidos pelo investigador, sendo que o modelo de
analise que exprimem pode ser assim, testado (Quivy e Campenhoudt, 1992, 120).
Por vezes, tal como nos sugere Bell (2004, 39), muitos projectos se iniciam com o
estabelecimento de uma hipétese.

Assim sendo e, ainda no que concerne a hipdteses, podemos referir que também
as nossas seis hipdteses de investigacdo que, em seguida enunciaremos, respeitam a

relacBes entre as variaveis em estudo, também estas, neste caso, seis.

H1l: O envolvimento com a marca Nike exerce influéncia sobre a atitude

relativamente a Nike.

J&, Zaichkowsky em 1986, evidenciava o facto do envolvimento afectar as
atitudes. Por sua vez, Desmet (2005), salienta que a resposta emocional depende do
grau de interesse do consumidor pela marca. Assim, segundo Martensen e Grgnholdt
(2008), e pode ser argumentado que os consumidores que ja sdo utilizadores da
marca serdo emocionalmente afectados e considera-la-d0 mais relevante aquando da

avaliagdo emocional da mesma.

Tambeém Damasio (2004), refere que o envolvimento influencia os consumidores
em relacdo as marcas, 0 que podera aumentar inconscientemente e, sem qualquer
processo racional, a sua atencdo para essa mesma marca e criar uma atitude

relativamente a mesma.

H2: O envolvimento com a Seleccdo Portuguesa de Futebol exerce influéncia

sobre a atitude relativamente a mesma.

Martensen e Grgnholdt (2008), tal como ja haviamos referido na parte inicial da
presente investigacdo, referem que os participantes mais envolvidos com o evento
reagirdo mais positivamente ou negativamente relativamente a marca do
patrocinador, comparativamente aos participantes cujo grau de envolvimento é

menor.
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H3: A atitude relativamente a marca Nike exerce influéncia sobre a intencéo de

compra da mesma.

Martensen e Hansen no seu estudo (2004), confirmam que emocgdes positivas,
bem como as negativas, tém influéncia directa e positiva na intencdo de compra da

marca.

H4: A atitude relativamente ao evento exerce influéncia sobre a intencdo de

compra da marca.

O estudo de Martensen et al (2007), sugere-nos que o impacto do evento sobre a
intencdo de compra da marca € criado através tanto da via central (marca) como da
via periférica (evento), sendo que no caso do estudo dos autores em questdo, a via
periférica teve um impacto significante sobre a via central. Tal facto deveu-se,
segundo os proprios autores, em parte a ligagdes emocionais e em parte a ligacGes
atitudinais, o que originou a que a ocorréncia de uma transferéncia de valor do
evento para a marca, levasse a uma maior intencdo de compra relativamente a

mesma, 0 que constitui precisamente o propdsito de um evento.

H5: A congruéncia entre a Nike e a Selec¢do Portuguesa de Futebol interfere na
relacdo entre a atitude relativamente ao evento e a atitude relativamente a

marca.

Martensen et al (2007) que referem que, caso exista congruéncia entre marca e
evento, esta pode ser decisiva no que a resposta dos participantes relativamente a
mensagem concerne, bem como a actuacdo dos estados emocionais. Um bom nivel
de congruéncia é, deste modo, de acordo com os autores mencionados, central para a
total eficacia do evento. A assuncdo é que uma boa congruéncia entre a marca e 0

evento cria condicGes para a transferéncia do valor do evento para a marca se dar.

No modelo de Martensen et al (2007), a congruéncia entre patrocinador e
patrocinado tem um impacto significativamente positivo nas emoc¢des positivas
relativamente ao evento e um correspondente, embora negativo, impacto sobre as
emocOes negativas, também relativamente ao evento. Enquanto, por outro lado, se
argumenta que a falta de congruéncia reduz a favorabilidade das atitudes

relativamente ao patrocinio e o valor da marca, na medida em que, 0s consumidores
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se tornam menos certos no que respeita ao que a marca representa (Becker-Olsen e
Simmons, 2002).

H6: A congruéncia entre a Nike e a Seleccdo Portuguesa de Futebol interfere na
intengdo de compra dos produtos Nike.

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

intencdo de compra do mesmo (Lee e Cho, 2009)

Atitude Relativamente
& Nike

Envolvimento com a

Nik % -
ke H6 Intengio de Compra Nike I
Congruéncia entre Nike e _
seleccdo Portuguesa de

Futebal

Envolvimento com a
Selecgio Portuguesa
de Futebol

—
Atitude
Relativamente &
Selecgdo Portuguesa
de Futebol

Fig.6 - Modelo de Anélise de Eficacia de uma Acc¢éo de Patrocinio

No fundo, e de uma forma bastante generalizada, podemos referir que a presente
investigacdo, por via da operacionalizacdo do modelo apresentado na fig. 6, pretende
compreender até que ponto esta relacdo de patrocinio infuenciara a atitude
relativamente a marca e intencdo de compra da mesma. Por outras palavras,
pretendemos investigar se esta accdo de patrocinio, que ja vem sendo levada a cabo
desde ha alguns anos (1996), continuara a compensar e a ser rentavel, em termos de

atitude relativamente a marca e inten¢do de compra dos seus produtos, na perspectiva
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do patrocinador, a Nike. Podemos referir que o nosso modelo prop6e duas vias de
processamento, a via central, relacionada com a marca e a via periférica relacionada

com o evento.

1.7. Concluséo

Neste capitulo foi inicialmente elaborada uma reviddo da literatura cujo o
conceito principal foi o patrocinio com énfase na sua vertente de eventos e

desportiva.

Para além do patrocinio e, uma vez que este na presente investigacdo pretendemos
analisar um caso especifico de patrocinio entre duas entidades bastante conhecidas,
forma abordados outros conceitos que poderdo ter influéncia na eficicia dessa
mesma relagdo de patrocinio, ou na falta dela. Assim sendo, forma abordados os
conceitos de envolvimento, atitude, intencdo de compra e congruéncia (entre

patrocinador e patrocinado).

Ainda neste capitulo ecom base nessa mesma reviséo da literatura, foi proposto um
modelo conceptual e definidas seis hipdteses de investigacdo para serem, ao londo do

presente estudo, confirmadas ou ndo confirmadas.
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2. METODO

2.1. Tipo de Método

No tipo de estudo que presentemente levamos a cabo, optdmos pelo método
quantitativo, na medida em que consiste num método de pesquisa que tem por base
uma componente estatistica, que permite uma maior independéncia e objectividade
do investigador face ao objecto de estudo, bem como a realizacdo de deducdes e
obtencdo de generalizacdes contributivas para a teoria. E também uma investigaco
confirmatdria uma vez que, se baseia num modelo teérico ja testado (Martensen et al,
2007). Contudo, podemos referir que este estudo ndo é, na verdade, totalmente
confirmatorio, na medida, em que nos propomos a trabalhar com escalas, nem
sempre, iguais as que os autores do modelo em questdo usaram, bem como testar a
moderacdo de uma das variaveis. Por meio deste tipo de investigacéo ser-nos-a entdo
possivel, efectivamente confirmar as variaveis que s@o independentes (causa) e
dependentes (efeito) do acontecimento/fendmeno em estudo, neste caso, da accéo de
sponsorship levada a cabo pela Nike sobre a Seleccdo Portuguesa de Futebol, bem
como determinar a natureza da relacdo entre essas mesmas variaveis e o efeito a ser
previsto. No fundo, podemos referir que este tipo de investigacdo auxiliar-nos-a na

explicacdo e no aprofundamento do conhecimento relativo a esta ac¢do de patrocinio.

2.2. Objecto de Analise

Tal como nos evidenciam Quivy e Campenhoudt (1992, 160), o campo de analise
de determinada investigacdo deve ser circunscrito de forma bastante clara. Até
mesmo porgue, um erro que é frequentemente cometido por parte de investigadores
inexperientes, é precisamente a escolha de um campo de analise demasiadamente
amplo. Paradoxalmente, segundo 0s autores em questdo, ndo raras vezes sucede que
o trabalho empirico apenas ofereca elementos confidveis para o controlo de hipoteses

de caracter mais ou menos universal, caso este assuma o aspecto de uma analise
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precisa e aprofundada de situacbes singulares. A totalidade dos elementos que
integram o0 conjunto que se pretende estudar, chamamos de populagdo. Ou melhor, ao
conjunto de todos os individuos para os quais os resultados da pesquisa devem ser
extrapolados da-se 0 nome de populacdo ou universo (Lemeshow e Levy, 1999, 13).
Contudo, muitas vezes e até, na grande maioria dos casos, € nos impossivel, por
variadissimos motivos que se prendem com factores de tempo, acessibilidade entre
outros, estudar a totalidade da populagdo. Nesses casos, opta-se, normalmente, pelo
estudo de uma parte desses elementos, a que chamamos de amostra.

2.2.1. Universo

No seguimento de Lemeshow e Levi (1999, 13), também Martinez e Ferreira
(2008, 16) definem a populagdo ou 0 universo como sendo o0 objecto de estudo, ou
seja, o conjunto de elementos que possuem alguma caracteristica em comum que se
pretende estudar. Este conjunto pode ser de menor ou maior dimensdo, o que vai
depender do estudo em questdo, sendo que a cada elemento da populacdo se da o
nome de unidade estatistica. Assim sendo, podemos afirmar que a nossa populacéo é
constituida por todos os individuos de nacionalidade portuguesa, de ambos 0s sexos e

de qualquer faixa etaria da populacéo.

2.2.2. Amostra

A amostra de um estudo é constituida por um subconjunto representativo da
populacdo, sendo que a sua dimensdo é exactamente o nimero de elementos que a
compdem (Martinez e Ferreira, 2008, 17). Assim, tendo em conta a populacdo (ou
universo), a nossa amostra é composta por 277 individuos, de ambos 0s sexos,
pertencentes as diferentes classes etarias da populacdo e com acesso a internet.
Podemos referir que para a constituicdo da amostra foi aplicado o processo de
amostragem nao probabilistica ou aleatoria por conveniéncia na medida em que, a
probabilidade de um determinado elemento pertencer a amostra ndao € igual a dos
restantes elementos da populacdo uma vez que, sdo seleccionados por conveniéncia
do investigador (Mardco, 2007, 31), uma vez que serd utilizada uma lista de

contactos do investigador, por conveniéncia. Conveniéncia essa, que se prende com
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constrangimentos de tempo. De facto, este tipo de amostra tem como vantagem ser
simples e pouco onerosa mas, em contrapartida, pode provocar enviesamentos pois,
uma vez que a qualidade das conclusdes que podemos retirar de um questionario,
depende naturalmente da composicdo da sua amostra, quando a mesma ndo se
verifica representativa da populacdo especifica que pretendemos estudar, as
conclusbes afastar-se-d80 daquelas que teriamos obtido se tivéssemos tido
oportunidade de inquirir toda a populacdo. Assim, podemos referir que, segundo
Mar6co (2007, 31), o problema com este tipo de amostras relaciona-se com o facto
de estas poderem ndo ser, ou ndo serem de facto, representativas da populagdo em
estudo. No entanto, importa salientar que, apesar da amostragem probabilistica ou
aleatéria ser preferida sobre a amostragem ndo probabilistica ou ndo aleatéria, em
muitos cendrios de investigacdo social ndo é possivel, pratico ou até mesmo
desejavel (por limitacGes de tempo e/ou custos) obter este tipo de amostras (Mardco,
2007, 31).

2.3. Recolha de Dados

2.3.1. Instrumento de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados, por nos utilizado, no ambito desta
investigacdo € entdo, o inquérito por questionario fechado, com o objectivo de testar

as hipoteses previamente formuladas e a validade do modelo em investigacéo.

Importa referir que as questdes foram elaboradas tendo em consideracdo trés
principios basicos: o principio da clareza, na medida em que as questdes sdo claras,
concisas e inequivocas, ou seja as questdes colocadas sdo claras em si e por si
mesmas; 0 principio da coeréncia, na medida em que as mesmas correspondem a
intencdo da propria questdo; e, o principio da neutralidade, uma vez que dao
liberdade de resposta ao inquirido e nao tentam, de qualquer forma, induzi-lo a dar
uma qualquer resposta. Assim, as questdes foram colocadas aos respondentes de
forma clara, curta, directa e simples, com o primordial intuito de evitar interpretacdes

incorrectas.

A elaboracdo do questiondrio teve em especial atencdo aspectos como a

apresentacdo do investigador, objectivo e tema a investigar, instrugdes claras e
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precisas relativamente a forma de resposta a cada questdo e disposi¢do gréfica, sendo
que foi acompanhado por uma introdugdo que clarificava os propositos do
questionério e explicava o tratamento dos dados recolhidos, bem como a garantia
total de confidencialidade dos mesmos.

Recorremos ao uso de questionario fechado que, tal como o préprio nome indica,
se caracteriza pela aplicacdo de perguntas de resposta fechada. Este tipo de
questionério caracteriza-se por ser bastante objectivo, facilitar as respostas e reduzir
0 tempo de preenchimento, bem como pelo facto de permitir contextualizar questGes
e conduzir os inquiridos ao longo do inquérito. Simultaneamente, permite simplificar
a analise, facilita a codificacdo bem como o posterior tratamento estatisticos das

questdes.

O questionario é constituido por 13 questdes, agrupadas por tema, visando assim,
cada grupo, analisar uma determinada dimensdo, tendo em conta os objectivos de
analise a que nos propusemos. Assim sendo, podemos referir que o questionario foi
dividido em 3 grupos de questdes. Na primeira parte do mesmo, sera efectuado um
grupo de questdes com o intuito de conhecer o grau de envolvimento e atitude
relativamente quer a marca Nike quer a Seleccdo Portuguesa de Futebol, bem como a
intencdo de compra dos produtos da marca e sua opinido relativamente a existéncia
ou ndo de uma ligacdo natural entre patrocinador e patrocinado. O segundo grupo do
questionario contera questdes relativas a frequéncia de compra de produtos Nike e
regularidade de acompanhamento da performance da Seleccdo Portuguesa de
Futebol. Quanto a terceira e Gltima parte do questionario, surgird um conjunto de
perguntas que nos permitira identificar o perfil dos inquiridos, especificamente a sua
caracterizacdo sociodemografica (género, idade, formacdo, profissdo e classe social

(através rendimentos anuais auferidos).

2.3.2. Medicao de Escalas Utilizadas

Pretendemos medir o grau de intensidade das atitudes e opinides, através da
aplicacdo da escala Likert. De acordo com Malhotra (2006, 266), trata-se de uma

escala amplamente utilizada e que exige que os inquiridos indiqguem um grau de
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concordancia ou discordancia em relagdo a uma serie de afirmacdes relativas a

objectos de estimulo.

Assim sendo, no questionario procedemos a utilizacdo da escala de Likert de 5
pontos, de modo a que amostra ordenasse a sua posicdo no que respeita aos aspectos
relacionados com o envolvimento relativamente a marca Nike, a atitude
relativamente a Nike e a Seleccdo Portuguesa de Futebol, a intencdo de compra dos
produtos Nike e a existéncia ou ndo de uma relagdo natural (congruéncia) entre a
marca e a equipa desportiva, ou seja, aos aspectos abordados na primeira parte do
questionario (Grupo 1), com excepcdo da questdo 2 (Envolvimento com a Selec¢édo
Portuguesa de Futebol) na qual é utilizada a Escala RRPII, versao simplificada da PlI
de Zaichkowsky, como poderemos constatar na pagina seguinte.

Procederemos, em seguida, a uma medi¢do de cada uma das escalas e variaveis
em estudo, previamente definidas: envolvimento e atitude relativamente a Nike e a
Selecgdo Portuguesa de Futebol, congruéncia entre Nike e Seleccdo Portuguesa de
Futebol, intencdo de compra de produtos Nike, frequéncia de compra da marca Nike,
regularidade de acompanhamento da Selec¢do Portuguesa de Futebol, bem como as

escalas usadas para medir variaveis socio-demogréficas.
Medicéo do Envolvimento com a Nike

A escala aqui utilizada é baseada na da autoria de Taylor e Joseph, data de 1984
(Bearden e Netemeyer, 1999, 189-190) e designa-se por General Scale To Measure
Involvement with products (GSMI). Trata-se de uma escala usada para proceder a
medicdo do grau de envolvimento com produtos e é composta por seis itens que
constituem statements tipo Likert, avaliados numa base de cinco pontos que véo
desde o discordo totalmente ao concordo totalmente. A escala é considerada
aplicavel a uma vasta gama de produtos e é também considerada unidimensional. A
pontuacdo global pode ser derivada, somando as pontuacdes dos itens. Contudo, é de
referir que no presente estudo, optdmos por proceder a algumas alteracdes na escala
original. Assim, utilizamos uma escala de cinco pontos que vao desde o discordo
totalmente ao concordo totalmente. Aqui, a semelhanca do que sucedeu na escala
anterior, procedemos a uma modificacdo no nimero de pontos da escala original,

alterando os sete para cinco pontos.
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Escala

QL1 - Esta questéo tem por intuito conhecer o seu grau de envolvimento para com 0s
produtos da marca Nike. Para cada uma das afirmacgdes que se seguem e, utilizando
uma escala que varia entre o Discordo Totalmente e o Concordo Totalmente, clique

na opcao que melhor traduz a sua opiniéo.

Tabela 4 — Escala Envolvimento Nike

1.1. | Quando outras pessoas me vém a usar produtos Nike formam uma opinido

sobre mim

1.2. | Podemos dizer muita coisa sobre uma pessoa, ao ver que marca ela usa

1.3. | Os produtos Nike ajudam-me a expressar quem sou

1.4. | A Nike sou “eu”

1.5. | Ver alguém a usar produtos Nike, diz-me muito sobre essa pessoa

1.6. | Quando uso produtos Nike, 0s outros vVEm-me como eu quero que me vejam

Medicéo do Envolvimento com a Selec¢do Portuguesa de Futebol

A escala aqui utilizada é da autoria de McQuarrie and Munson, data de 1991 e
trata-se de uma RRPII, uma revisdo simplificada e revista da PIl (Personal
Involvement Inventory) de Zaichkowsky, de 1985 (Bearden e Netemeyer, 1999, 202-
203). Trata-se entdo de uma escala usada para proceder a medicdo do grau de
envolvimento pessoal para com uma marca e € composta por dez itens que incluem
dimensdes de importancia e interesse, sendo que os itens de 1 a 3, 6 e 10 compdem o

factor importancia, enquanto os restantes (4, 5 e 7-9) compdem o factor interesse.

Esta escala representa entdo uma medicdo multidimensional. Quanto a soma dos

itens, para cada dimensdo, podem obter-se indices com base na soma dos mesmos.

Trata-se entdo de uma escala composta por dez adjectivos bipolares que nao
variam de statements negativos para statements positivos como por exemplo ndo

gosto para gosto como faremos em seguida mas antes, de baixa para elevada




53
Escola Superior de Comunicagdo Social

relevancia pessoal, o que significa que também, neste caso, procedemos a
modificagOes da escala original.

Escala

Q2 - Esta questdo tem por intuito conhecer o seu grau de envolvimento para com a
Selecgédo portuguesa de Futebol. Para cada par de adjectivos abaixo listados, clique
na op¢do que melhor traduz o seu interesse por esta equipa desportiva, tendo em
consideracdo uma escala de 5 pontos, na qual 1 corresponde a um reduzido nivel de

interesse e 5 a um elevado nivel de interesse.

Tabela 5 — Escala Envolvimento Selec¢do Portuguesa de Futebol

2.1. | Sem importancia — Importante

2.2. | Irrelevante — Relevante

2.3. | Insignificante — Significante

2.4. | Nada excitante — Excitante

2.5. | Desagradavel — Agradavel

2.6. | Nada divertida — Divertida

2.7. | Nada atractiva - Atractiva

2.8. | Desinteressante — Interessante

2.9. | Aborrecida — Dinamica

2.10. | Motivo de ndo preocupacao para mim — Motivo de preocupacao

Medicdo da Atitude Relativamente a Nike e a Seleccdo Portuguesa de Futebol

As duas escalas que se seguem sdo usadas por Martensen et al (2007) que, por sua
vez, se basearam em questdes ja usadas em trés diferentes baterias de questfes no

ambito da medicdo de diferentes partes da atitude relativamente a marca (Ha, 1996;
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Putrevu e Lord, 1994; Schlinger, 1979). Apesar de, naturalmente serem compostas

por statements diferentes, tanto em contetdo como em nimero, ambas as escalas de

medicgéo de atitudes serdo avaliadas numa base de 5 pontos tipo Likert que vai desde

discordo totalmente a concordo totalmente. Os statements sdo também quantificaveis

(susceptiveis de serem avaliados como positivos ou negativos).

Escalas Atitude Relativamente a Nike e Atitude relativamente a Selec¢do

Portuguesa de Futebol:

Q3 - Para cada uma das afirmacdes que se seguem e, utilizando uma escala que varia

entre o Discordo Totalmente e o Concordo Totalmente, clique na opgdo que melhor

traduz a sua opinio.

Tabela 6 — Tabela Atitude Relativamente a Nike

3.1. | Penso que a Nike é uma boa marca

3.2. | Penso que a Nike possui algumas vantagens em compara¢do com outras
marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto

3.3. | Eu tenho uma atitude positiva relativamente a Nike

3.4. | Comprar Nike € uma boa deciséo

3.5. | Estou disposto a pagar um preco mais elevado por produtos Nike do que por
produtos de outras marcas semelhantes dentro da mesma categoria de produto

3.6. | A Nike possui melhor qualidade do que outras marcas semelhantes dentro da
mesma categoria de produto

3.7. | A Nike é uma marca confiavel e credivel

3.8. | Eu estou interessado na Nike

3.9. | Eu estou interessado em saber mais sobre a Nike

Q4 - Esta questdo tem por intuito conhecer a sua atitude relativamente a Selec¢éo

portuguesa de Futebol. Para cada uma das afirmacgdes que se seguem, e utilizando a
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mesma escala de concordancia ja utilizada (Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente), clique na opgéo que melhor traduz a sua opinido.

Tabela 7 — Escala Atitude Relativamente a Selec¢do Portuguesa de Futebol

4.1. | A Selecgdo Portuguesa de Futebol inclui informagdo sobre a Nike relevante

para mim

4.2. | A Seleccgdo Portuguesa de Futebol entretém-me

4.3. | A Selecgédo Portuguesa de Futebol consegue facilmente envolver-me

4.4. | A Selecgédo Portuguesa de Futebol tem uma boa performance desportiva

4.5. | Ficaria satisfeito de recomendar a outros que acompanhassem o percurso da

Selecgédo Portuguesa de Futebol

4.6. | Interesso-me por futebol

4.7. | A Seleccdo Portuguesa de Futebol aumentou o meu interesse pela Nike

Medicao da Intencdo de Compra

De notar que, também a semelhanca das anteriores, esta escala baseia-se numa
escala da autoria de Martensen et al (2007) e é composta por quatro statements, do
tipo likert, avaliados numa base de 5 pontos, do discordo totalmente ao concordo

totalmente.

Q5 - Esta questdo tem por intuito conhecer a sua intencdo de compra relativamente a
marca Nike. Para cada uma das afirmacGes que se seguem e, pensando agora numa
escala que vainovamente desde o Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente, clique na opcéo que melhor traduz a sua opiniao.

Tabela 8 — Escala Intencdo de Compra

5.1. | E provavel que venha a comprar produtos Nike na proxima vez que necessitar
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de comprar produtos desportivos

5.2. | Recomendaria a marca Nike a outros

5.3. | A marca Nike € pessoalmente relevante para mim

5.4. | A Seleccdo Portuguesa de Futebol forneceu-me informacéo sobre algum

produto novo da Nike que eu gostaria de experimentar.

Medicdo da Congruéncia entre a Nike e Selec¢do Portuguesa de Futebol

Mais uma vez, de notar que esta escala, a semelhanca das anteriores, é baseada
numa escala da autoria de Martensen et al (2007), e é composta por cinco statements,
do tipo likert, avaliados numa base de 5 pontos que vai desde discordo totalmente ao

concordo totalmente.

Q6 - Esta questdo tem por intuito conhecer se existe uma ligagéo natural entre a Nike
e a Seleccdo de Futebol. Para cada uma das afirmacdes que se seguem, e utilizando a
mesma escala de concordancia ja utilizada (Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente), clique na opgdo que melhor traduz a sua opinido.

Tabela 9 — Escala Congruéncia entre Nike e Seleccédo Portuguesa de Futebol

6.1. | E clara qual a marca publicitada no equipamento dos jogadores

6.2. | A imagem da Nike esta em concordancia com a imagem da Selec¢éo

Portuguesa de Futebol

6.3. | H4 uma ligacdo natural entre o tipo de evento e 0 que a marca representa

6.4. | Eu aprendi algo novo sobre a Nike por ver 0s jogos da Seleccdo Portuguesa de
Futebol
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Nas questbes relativas do Grupo Il do questionario, isto é, as relativas a
frequéncia de compra dos produtos Nike e regularidade de acompanhamento da
performance da Seleccdo Portuguesa de Futebol, foram utilizadas escalas ordinais.

Medicéo da Frequéncia de Compra Nike

Q7 - Com que regularidade Compra produtos Nike?

Tabela 10 — Escala Regularidade de Compra dos Produtos Nike

7.1. | Mais de uma vez por més

7.2. | Mensalmente

7.3. | Duas vezes por ano

7.4. | Anualmente

7.5. | Outra

Medicdo do Acompanhamento da Seleccdo Portuguesa de Futebol

Q8 - Com que regularidade acompanha o percurso da Selec¢do Portuguesa de
Futebol?

Tabela 11 — Escala Regularidade de acompanhamento do percurso da Selec¢édo

Portuguesa de Futebol

8.1. | Sempre, nunca perco uma partida

8.2. | Frequentemente

8.3. | Apenas quando posso

8.4. | Apenas em jogos oficiais

8.5. | Apenas em Campeonatos da Europa e/ou do Mundo

8.6. | Raramente

8.7. | Nunca

8.8. | Outra
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Medicao das Variaveis Socio-demograficas

Por fim e, no que respeita ao Grupo Il do questionario, ou seja, a caracterizagao
do perfil sdcio-demogréafico dos inquiridos foram utilizadas escalas nominais
(variavel genero) e escalas ordinais (idade, habilitacdes literarias, profissdo e classe

social). Tais escalas tiveram como fonte escalas utilizadas em estudos Nielson.

Q9 — Género

Tabela 12 — Escala Género

9.1. | Masculino

9.2. | Feminino

Q10 — Idade

Tabela 13 — Escala Idade

10.1. | Menos de 18 anos

10.2. | 18-25 anos

10.3. | 26-40 anos

10.4. | 41-55 anos

10.5. | Mais de 55 anos

Q11 — Habilitacbes Literarias

Tabela 14 — Escala Habilitacbes Literarias

11.1. | Mestrado/Doutoramento

11.2. | Licenciatura

11.3. | Ensino Secundario

11.4. | 3°ciclo (9° ano)
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11.5. | 2° ciclo (6°ano)
11.6. | 1°ciclo (42 classe)
11.7. | Qutro

Q12 — Profissao

Tabela 15 — Escala Profissao

12.1. | Trabalhador por Conta Prépria

12.2. | Trabalhador por Conta de Outrem

12.3. | Reformado

12.4. | Desempregado

12.5. | Estudante

12.6. | Outra

Q12 — Classe Social (rendimento anual liquido em euros)

Tabela 16 — Escala Classe Social (rendimento anual liquido em euros)

13.1. | Até 10.000

13.2. | Entre 10.001 e 25.000
13.3. | Entre 25.001 e 40.000
13.4. | Entre 40.001 e 60.000
13.5. | Mais de 60.000
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2.4. Procedimentos utilizados na Recolha de Dados

O questionario serd aplicado electronicamente, criando-se para o efeito uma
pagina web prépria, com recurso as aplicacdes disponibilizadas no website
http://www.qualtrics.com/, uma ferramenta que nos permite, de forma gratuita,
aplicar questionarios online, o que constitui uma forma mais rapida, mais simples e
menos dispendiosa de entrevistar os inquiridos, nomeadamente no que respeita a
factores de tempo, custo e acessibilidade. Malhotra (2006, 313) acrescenta que, do
ponto de vista do respondente, os questionarios online permitem responder da forma,
no tempo e no local que melhor Ihe convier. Contudo, importa referir que os e-
questionarios também comportam algumas desvantagens, como por exemplo, o facto
de ndo permitirem a realizagdo de questiondrios muito extensos, uma vez que,
poucos sdo aqueles capazes de despender de muito tempo em frente a um
computador para responder a um questionario. Malhotra (2006, 313) refere também a
baixa taxa de resposta, a impessoalidade, a possivel interpretacdo do questionario
como Spam como desvantagens de pesquisas realizadas com auxilio da internet. O
facto de uma parte da populacdo, com particular enfoque na mais envelhecida, ainda
ndo ter acesso a internet poderia, em alguns casos, constituir um problema. Contudo,
partindo do principio que um e-investigador lida com populacdo letrada a nivel

digital, a utilizacdo de um questionario online ndao constituira um problema de maior.

Previamente a aplicacdo do questionario propriamente dita, sera realizado um pre-
teste a cerca de 30 individuos, de forma a detectar lapsos a nivel estrutural, texto ou
dificuldades de preenchimento por parte dos respondentes mas, o objectivo de tal
teste consiste sobretudo em aferir a fiabilidade das escalas utilizadas, especialmente

porque as mesmas se encontram modificadas face as originais.

Fortin (1999) salienta que o pré-teste consiste no preenchimento do instrumento
que se vai utilizar para uma pequena amostra da populacdo que reflicta a diversidade
da populacdo visada (entre 10 a 30 sujeitos), de forma a verificarmos se as questdes

sdo susceptiveis de serem compreendidas.


http://www.qualtrics.com/
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Com este pré-teste foram efectuadas ajustamentos ao questionario, com o intuito
de facilitar a sua leitura e compreensdo, e ndo menos importante optimizar a
fiabilidade das escalas.

2.5. Calendarizacao do Trabalho de Campo

A recolha de dados teve a duracdo de cerca de 2 meses, mais concretamente, 54
dias (17 de Julho a 9 de Setembro de 2013).

2.6. Analises de Dados

A analise dos dados recolhidos dos dados recolhidos foi efectuado com recurso
aos softwares estatisticos SPSS (Statistical Package for Social Sciences e mais tarde
Statistical Product and Service Solutions) versdo 21 e ao LISREL (Linear Structural
Relationships) versdo 9.1 para Windows. Foram utilizadas as seguintes técnicas de
analise: 1) estatistica descritiva para caraterizacdo da amostra; 2) analise da
fiabilidade das escalas com base no alpha de cronbach; 3) andlise exploratéria
factorial com base no método das principais componentes; 4) analise confirmatéria

através da validacdo do modelo de medida e do modelo estrutural.

2.7. Conclusao

Ao longo deste capitulo foi apresentado sequencialmente o tipo de método utilizado,
0 objecto de andlise, 0 universo e amostra, o instrumento de recolha de dados que
como sabemos se tratou de um questionario com perguntas fechadas, bem como foi
efectuada uma apresentacdo das escalas de medida utilizadas na concepg¢do do

estudo.
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Posteriormente formam enunciados também os procedimentos utilizados na recolha

dos dados e as técnicas estatisticas utilizadas na analise de dados.
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3. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

3.1. Pré-teste: breve caracterizacdo da amostra

Tal como haviamos referido anteriormente procedemos a realizacdo de um pré-
questionario a 32 pessoas durante 10 dias, no decorrer do més de Julho do ano 2013,
com o principal intuito de aferir a fiabilidade das escalas em uso, especialmente por

estas terem sofrido modifica¢Bes relativamente as originais.

A maioria da amostra do pré-questionario foi constituida por pessoas do sexo
masculino (64.5%), com idades compreendidas entre os 18 e os 40 anos de idade
(93.6%), detentores de um grau académico superior (licenciatura /mestrado
/doutoramento — 80%) e trabalhadores por conta de outrem (67.7%) ou estudantes
(12.9%), sendo que 71.4% dos mesmos ndo aufere mais de 10.000 euros de
rendimento anual. Relativamente a frequéncia de compra da marca, podemos referir
que a grande maioria dos inquiridos compra apenas uma vez por ano produtos Nike
(41.9%) ou até menos (43.8%). Por fim e no que respeita a regularidade de
acompanhamento da Seleccdo Portuguesa de Futebol por parte da amostra,
constatdmos que cerca de metade da mesma (48.4%) acompanha sempre ou, pelo
menos, frequentemente a equipa nacional em evidéncia. Por outro lado, 19.4%
confessa apenas fazé-lo quando a sua disponibilidade o permite ou apenas em jogos

oficiais.

3.2. Pré-teste: fiabilidade e Consisténcia Interna dos Instrumentos de
Medida Utilizados

A consisténcia interna dos instrumentos de medida utilizados no pré-teste foi

analisada através do recurso ao coeficiente de consisténcia alfa de cronbach.

Existem varias medidas para verificacdo da consisténcia interna de um grupo de
varidveis mas o alfa de cronbach € uma das mais utilizadas, podendo definir-se,

segundo Pestana e Gageiro (2000, 415), como a correlacdo que se espera obter entre
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a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo com igual nimero de

variaveis, que megam a mesma caracteristica.

O alfa de cronbach varia entre 0 e 1, considerando-se como indicador de boa
consisténcia interna ser superior a 0.6, sendo que o valor obtido € um limite inferior
da consisténcia interna. Importa ainda, a este respeito, referir que o alfa de cronbach
ndo assume valores negativos pois as variaveis que medem a mesma realidade devem
estar categorizadas no mesmo sentido. Contudo, caso o alfa se apresentasse negativo,
tal significaria que existem correlagdes negativas, 0 que, por sua vez, viola o0 modelo

de consisténcia interna e inviabiliza o seu uso (Pestana e Gageiro, 2000, 415).

Tendo por base os valores do alfa de cronbach de cada escala, assim como valor da
correlacdo de cada variavel com a respectiva escala que se deve situar acima de 0,60

(Churchill,1979), foram removidas as seguintes variaveis:
Q1 _4 (“a Nike sou eu”), referente a escala “Envolvimento Nike”;
Q4_6 (“interesso-me por futebol”) referente a escala “Atitude Selecgao”

ApoOs estas alteracOes as escalas apresentavam fiabilidades consideravelmente
aceitaveis, registando-se o valor mais baixo para a escala “Envolvimento Nike”
(0.781) e o valor mais elevado na escala “Envolvimento Selecgdo” (0.962), conforme

se pode observar na tabela seguinte

Tabela 17 - Fiabilidade das Escalas

Escala Cronbach | N of ltems
's Alpha
Envolvimento Nike , 781 5
Envolvimento Selecéo ,962 10
Atitude Nike ,926 9
Atitude Selecéo ,862 6
Intencdo Compra ,851 4
Congruéncia Nike e SPF ,803 5
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3.3 Resultados do Questionario Final

3.3.1 Caracterizagdo da Amostra

Com base nas analises obtidas para as respostas do Grupo Il do questionério,
questbes 9 a 13, foi possivel procedermos a caracterizagdo do perfil socio-
demografico dos respondentes.

Q9 — Género

De acordo com gréfico 1, relativamente ao género, podemos referir que a amostra
é constituida quase por tantas mulheres como por homens. Contudo e, ainda que
levemente, os homens estdo em maioria, apresentando uma percentagem de 53.9%

contra 46.1 % de inquiridos do sexo feminino.

Gréfico 1 - Género

Género

W asculin
W Feminina

Q10 — Idade

De acordo com os valores observados no grafico que se segue, a idade dos
respondentes situou-se, na grande maioria, entre os 18 e 0s 40 anos de idade (69.4%),
sendo que as faixas etarias menos abrangidas nesta amostra foram os menores de 18
anos (6.6%) e os maiores de 55 anos (5.9%).
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Gréfico 2 — Idade

Icdade
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Q11 — HabilitagBes Literarias

Podemos concluir que quase 70% dos respondentes possui grau académico
superior (licenciatura/mestrado/doutoramento), sendo que os restantes cerca de 30%,
na sua grande maioria possuem o ensino secundario completo, restando apenas uma
percentagem minima de cerca de 4 % cujo grau académico nao vai além do 3° ciclo
(9°ano), tal como podemos constatar através da observacao do gréafico 3.

Gréafico 3 — Habilitagbes Literarias
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Q12 — Profisséo

Quanto a actividade dos inquiridos e, de acordo com os valores apresentados no
grafico que 4, podemos afirmar que cerca de metade dos mesmos trabalham por
conta de outrem e 24% s&o estudantes, sendo que cerca de 10% se encontram
desempregados e 10.4% apostam num negdcio por conta prépria.

Gréfico 4 - Profisséo
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Q13 — Classe Social (rendimento anual em euros)

Através da analise do grafico 5, podemos constatar que cerca de metade dos
inquiridos (49.6%) ndo aufere mais de 10.000 euros de rendimento anual, enquanto
32.6% tem rendimentos anuais entre os 10.001 e os 25.000 euros e apenas cerca de
15%, aufere entre 25.001 e 40.000 euros por ano.
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Grafico 5 — Classe social
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3.4. Analise Descritiva dos Resultados

respostas do Grupo | (questbes 1 a 6) e Grupo Il (questdes 7 e 8).

Q1 - Grau de Envolvimento com os produtos Nike

68

Uma vez caracterizados os respondentes, procedemos, desta feita, a analise das

De uma forma geral hd uma concordancia moderada relativamente as variaveis

que compdem a escala de “Envolvimento Nike”, sendo a pergunta 1 (“Quando as

outras pessoas me véem a usar produtos Nike formam uma opiniao sobre mim”) a

que regista um valor mais elevado (3.78). Foi a variavel “Quando uso produtos Nike,

0S outros véem-me como eu quero que me vejam” que obteve valor médio mais

baixo (3.08). Estes resultados séo apresentados na seguinte tabela:

Tabela 18 — Analise Descritiva Envolvimento com a Nike

Média Desvio Padréo
Env. Nike 1 3,78 1,102
Env. Nike 2 3,57 1,259
Env. Nike 3 3,47 1,359
Env. Nike 4 3,32 1,325
Env. Nike 5 3,08 1,327
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Ao analisarmos a tabela 30, podemos referir que a pergunta que deixou menos
duvidas aos inquiridos, ou melhor, a qual, a resposta reuniu maior consenso por parte
da amostra foi a referente a variavel 1 (“Quando as outras pessoas me véem a usar
produtos Nike formam uma opinido sobre mim”), a qual sensivelmente metade da
amostra respondeu que concorda em parte com esta afirmagdo, o que revela que
consideram que, de facto, a marca que usamos pode, por vezes, influenciar a imagem

que 0s outros tém de nos.

Tabela 19 — Frequéncias Relativas Envolvimento com a Nike

Variavel Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo N&o sabe/Néo
Totalmente | Em parte discordo/nem em parte Totalmente responde
concordo

Env. Nike 1 | 5.6% 9% 12.7% 48.1% 23.9% 0.7%

Env. Nike 2 | 10.4% 11.9% 10.8% 43.3% 235% | -

Env. Nike 3 | 15.3% 7.8% 16.4% 36.2% 23.5% 0.7%

Env. Nike 4 | 14.2% 14.6% 15.7% 36.2% 194% | --------

Env. Nike5 | 17.9% 13.1% 28.4% 25% 14.9% 0.7%

Q2 - Grau Envolvimento com a Selec¢gdo Portuguesa de Futebol

Com base na tabela 31, podemos afirmar que os todos osvalores médios se
encontram sensivelmente acima dos 3.5, significando um grau de envolvimento
elevado dos respondentes relativamente a Seleccdo Portuguesa de Futebol. Foi a
varidvel 1 (Sem importancia — importante) a que obteve um valor medio mais
elevado em oposicdo a varidvel 10 (Motivo de Preocupacdo-N&ao preocupacdo) que
registou o valor mais baixo (3.46), podendo-se concluir que em média os
respondentes ddo muita importancia a SPF ainda que tenham algumas preocupacées

sobre esta.

Tabela 20 — Analise Descritiva Envolvimento com a Seleccao

Média Desvio Padréo
Env. Seleccéo 1 4,10 ,947
Env. Seleccéo 2 4,06 ,940
Env. Seleccéo 3 4,08 ,921
Env. Seleccéo 4 4,05 ,974
Env. Seleccédo 5 4,04 ,913
Env. Seleccéo 6 3,89 ,996
Env. Seleccéo 7 4,06 ,944
Env. Seleccéo 8 4,05 ,925
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Env. Seleccéo 9

Env. Seleccéo 10

4,13
3,46

,982
1,230
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Ao observarmos a tabela 32, podemos referir que se revela claro, neste caso, que a

pergunta que reuniu maior consenso na resposta dos inquiridos foi a referente a

variavel 9 (Aborrecida-Dinadmica) e, tendo em conta que o 5 se referia ao extremo

positivo (Seleccdo é dindmica), podemos referir que aproximadamente metade da

amostra (46.3%) considera a SPF nada aborrecida e dinamica.

Tabela 21 — Frequéncias Relativas Envolvimento com a Selec¢ao

Variavel 1 2 3 4 5
Importancia 1.9% | 3.3% 19.3% 34.4% 41.1%
Relevancia 2.2% | 2.2% 21.3% 36.2% 38.1%
Significancia 15% | 3% 20.8% 35.7% 39%
Excitacdo 2.2% | 3.7% 20.1% 34.3% 39.6%
Agradabilidade | 2.2% | 1.1% 22.8% 38.1% 35.8%
Divertimento 2.6% | 4.5% 26.4% 34.2% 32.3%
Atractividade 1.9% | 3% 21.3% 34.7% 39.2%
Interesse 15% | 3.7% 20.1% 37.7% 36.9%
Dinamismo 1.9% | 3.4% 21.3% 27.2% 46.3%
Motivo de 8.2% | 13.5% 27% 26.6% 24.7%
preocupacao

Q3 - Atitude relativamente a Nike

Com base na tabela 33, podemos referir que os valores médios encontram-se

indubitavelmente todos acima dos 3.5, sendo que algumas variaveis como € o caso da

variavel 1 (A Nike ¢ uma Boa Marca) e da variavel 7 (A Nike é uma marca confiavel

e credivel), variaveis essas que se referem a credibilidade da marca, apresentam

valores médios consideravelmente elevados: 4.73 e 4.63, respectivamente. E a

varidavel 9 (“ Estou Interessado em saber mais sobre a Nike”) que apresenta o valor

médio mais baixo (3.80).

Tabela 22 — Andlise Descritiva Atitude Relativamente a Nike

Média Desvio Padao
Atitude Nike 1 4,73 ,595
Atitude Nike 2 4,38 , 798
Atitude Nike 3 4,55 ,713
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Atitude Nike 4
Atitude Nike 5
Atitude Nike 6
Atitude Nike 7
Atitude Nike 8
Atitude Nike 9

4,47
3,83
4,14
4,63
4,11
3,80

,803
1,358
1,095

, 758
1,109
1,224
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Ao analisarmos a tabela seguinte, podemos referir que, desta feita, as perguntas

que deixaram menos duvidas e mais consenso reuniram entre os inquiridos foram

claramente trés, a referente a varidvel 1 (A Nike é uma boa marca), a referente a

varidvel 7 (A Nike é uma marca confiavel e credivel) e também, embora em menor

escala, a respeitante a variavel 3 (Tenho uma atitude positiva relativamente a Nike),

as quais grande maioria da amostra respondeu que concorda totalmente com estas

afirmacdes, o que revela que consideram, sem grande margem para davidas, a Nike

uma marca ndo apenas com qualidade, mas também confiavel e credivel, sendo

natural por isso que também possuam uma atitude positiva relativamente a mesma.

Tabela 23 — Frequéncias Relativas Atitude Relativamente a Nike

Variavel Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Nao sabe/Nao
Totalmente | Em parte discordo/nem em parte Totalmente responde
concordo

Atit. Nike | 0.7% 0.4% 2.2% 18.5% 781% | -
1

Atit. Nike | 0.7% 1.9% 9.3% 35.9% 51.5% 0.7%
2

Atit. Nike | 0.4% 1.5% 5.9% 27.8% 64.1% 0.4%
3

Atit. Nike | 0.7% 2.2% 7.4% 29.7% 58.7% 1.1%
4

Atit. Nike | 8.9% 11.5% 13.3% 21.1% 44.7% 0.7%
5

Atit. Nike | 3.7% 5.6% 13.3% 29.3% 46.7% 1.5%
6

Atit. Nike | 1.1% 1.5% 5.2% 18.1% 73.3% 0.7%
7

Atit. Nike | 4.9% 3.4% 16.8% 26.1% 48.5% 0.4%
8

Atit. Nike | 6.7% 7.1% 25.3% 22.3% 38.3% 0.4%
9

Q4 - Atitude Relativamente a Seleccdo Portuguesa de Futebol

De acordo com a informacdo apresentada na tabela 35 referente a Atitude

relativamente a Selec¢do Portuguesa de Futebol, verifica-se um grau de concordancia

substancial para todas as variaveis, ainda que para a pergunta 6 (“A Seleccao
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Portuguesa de Futebol aumentou o meu interesse pela Nike”) se registe o valor
minimo (3.22). Foi sobre a performance da SPF (4- “A Selec¢do Portuguesa de

Futebol tem uma boa performance desportiva”) que se registou 0 valor médio mais
elevado (4.43).

Tabela 24 — Anélise Descritiva Atitude Relativamente a Selecgdo

Média |Desvio Padréo
Atitude Seleccdo 1 3,75 1,331
Atitude Seleccdo 2 4,38 ,947
Atitude Seleccéo 3 4,37 1,001
Atitude Seleccéo 4 4,43 ,913
Atitude Seleccdo 5 4,32 1,004
Atitude Seleccdo 6 3,22 1,514

Ja, ao analisarmos a tabela 36, podemos referir que, neste caso, as perguntas que
deixaram menos margem para duvidas aos inquiridos foram duas: a referente a
variavel 3 (A Seleccdo Portuguesa de Futebol consegue facilmente envolver-me) e a
relativa a variavel 4 (A Seleccdo Portuguesa de Futebol tem uma boa performance
desportiva), questdes as quais um pouco mais de metade da amostra respondeu
concordar totalmente com as respectivas afirmacdes, o que nos revela que, a SPF
para além de os conseguir facilmente envolver, tem também uma boa performance
desportiva, sendo que, provavelmente, uma até constitui consequéncia da outra, na
medida em que, certamente o facto de a SPF ter um bom desempenho desportivo,
cativar mais facilmente o pablico. Podemos ainda, pela proximidade de resultados,
referir as questdes que compdem a variavel 2 (A Seleccdo Portuguesa de Futebol
entretém-me) e a 5 (Ficaria satisfeito de recomendar a outros que acompanhassem o
percurso da Selec¢do Portuguesa de Futebol), com as quais cerca de 57.4% e 55.9%
(respectivamente) da amostra referiu concordar totalmente, o parece fazer todo o
sentido uma vez que, consideraram que ndo apenas a SPF tém uma boa performance
desportiva como confessaram que a mesma as consegue facilmente envolver, dai que
tenham gosto em recomenda-la a outros, bem como admitam que a mesma 0S

entretém.
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Tabela 25 — Frequéncias Relativas Atitude Relativamente a Seleccao
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Variavel Discordo Discordo Néao Concordo Concordo Nao sabe/Nao
Totalmente | Em parte discordo/nem em parte Totalmente responde
concordo

Atit. Selec. | 10.4% 5.6% 21.9% 26.7% 32.2% 3.3%

1

Atit. Selec. | 3% 3.3% 4.8% 31.1% 57.4% 0.4%

2

Atit. Selec. | 3.7% 3.3% 5.6% 27.5% 59.5% 0.4%

3

Atit. Selec. | 1.5% 3.7% 7.8% 25.9% 59.6% 1.5%

4

Atit. Selec. | 3% 2.2% 13.3% 24.1% 55.9% 1.5%

5

Atit. Selec. | 22.2% 8.9% 22.2% 18.9% 26.7% 1.1%

6

Q5 - Intencéo de Compra da marca Nike

Ao analisarmos a tabela 37, constatamos um nivel de concordancia elevado para
as duas primeiras variaveis, sendo que as restantes apresentam valores mais
moderados, sendo a variavel 4 (“A Selec¢do Portuguesa de Futebol forneceu-me
informagao sobre um novo produto da Nike que eu gostaria de experimentar”) a que
apresenta o valor mais baixo (3.17). Foi na pergunta 2 (“Recomendaria a marca Nike
a terceiros”) que se registou o maior nivel de concordancia (4.51).

Tabela 26 — Analise Descritiva Intencdo de Compra da Nike

Média |[Desvio Padréo
IC1 4,16 1,040
IC2 4,51 ,899
IC3 3,80 1,322
IC4 3,17 1,504

Ao analisarmos a tabela 38, podemos referir que, neste caso a questdo relativa a
varidvel 2 (Recomendaria a marca Nike a outros) foi a que provavelmente deixou
menos margem para dividas aos inquiridos. A esta 65.6% da amostra respondeu
concordar na totalidade com a afirmacdo que a mesma continha, 0 que vem
confirmar o que ja havia sido referido na atitude relativamente a Nike: a grande
maioria da amostra considera a marca em questdo como sendo uma marca de elevada

qualidade.




74
Escola Superior de Comunicagdo Social

Tabela 27 — Frequéncias Relativas Intencdo Compra Nike

Variavel Discordo Discordo Néao Concordo Concordo Nao sabe/Nao
Totalmente | Em parte discordo/nem em parte Totalmente responde
concordo
IC1 3.7% 4.8% 9.3% 37% 44.1% 1.1%
IC 2 1.9% 1.9% 9.3% 19.6% 65.6% 1.9%
IC 3 11.1% 5.2% 17% 26.3% 404% | -
IC 4 21.5% 10.4% 26.3% 14.8% 25.2% 1.9%

Q6 — Congruéncia entre Nike e Selec¢do Portuguesa de Futebol

Conforme a tabela 39, o grau de concordancia é substancial para as variaveis da 2
a4 (“Ha uma ligacdo natural entre a Seleccdo Portuguesa de Futebol e 0 que a marca
representa”), sendo esta a que regista o valor mais elevado. As duas restantes
variaveis apresentam valores moderados, sendo a 5 (“Aprendi algo novo sobre a
Nike por ver os jogos da Selec¢do Portuguesa de Futebol”) a que obteve o valor mais
baixo (3,31).

Tabela 28 — Analise Descritiva Congruéncia entre Nike e Seleccéo

Média |Desvio Padréo
Relac&o Nike e Seleccéo 1 3,94 1,436
Relac&o Nike e Seleccéo 2 4,66 ,897
Relacé&o Nike e Seleccéo 3 4,47 ,999
Relacé&o Nike e Seleccéo 4 4,58 ,882
Relacé&o Nike e Seleccéo 5 3,31 1,518

A tabela apresentada em seguida, revela-nos que neste caso a questdo relativa a
variavel 2 (E clara qual a marca publicitada no equipamento dos jogadores) foi a que
menos margem para davidas deixou aos inquiridos, a qual 74.9% dos mesmos
respondeu concordar na totalidade com a afirmacao em questdo, o que nos revela que
0 equipamento dos jogadores nacionais exibe de forma conveniente o logo da marca

patrocinadora.
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Tabela 29 — Frequéncias Relativas a Congruéncia entre Nike e Selecgéo
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Variavel Discordo Discordo Néao Concordo Concordo Nao sabe/Nao
Totalmente | Em parte discordo/nem em parte Totalmente responde
concordo

Nike 12.5% 5.2% 14% 13.3% 53.1% 1.1%
Selec. 1

Nike 2.2% 3% 3.3% 13.3% 74.9% 3.3%
Selec. 2

Nike 3% 2.2% 11.1% 14% 67.9% 1.8%
Selec. 3

Nike 2.2% 1.1% 7.1% 17.6% 69.3% 2.6%
Selec. 4

Nike 20.7% 7.7% 24.7% 14.8% 31% 1.1%
Selec. 5

Q7 - Frequéncia de Compra da marca Nike

Ao observarmos os valores constantes da tabela 41, podemos concluir que,

relativamente a frequéncia de compra da marca, a grande maioria dos inquiridos

(64.8%) compra uma ou duas vezes por ano produtos Nike, o que poderd ndo ser um

excelente indicador para as vendas da marca. Contudo, ndo nos podemos esquecer da

situagcdo econdmica e social actual de Portugal, bem como dos precos relativamente

elevados dos produtos em causa. Tambeém podemos constatar que apenas cerca de

3% assume comprar a marca mensalmente. Importa igualmente mencionar os cerca

de 33% que respondeu: Outra, 0 que muito provavelmente significa que ndo compra

produtos Nike todos os anos.

Tabela 30 — Frequéncia de Compra da marca Nike

Frequéncia Compra Nike

%

Mensalmente 2,6
Duas vezes por ano 34,8
Anualmente 30,0
Outra 32,6
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Q8 — Regularidade do Acompanhamento do percurso da Selec¢do Portuguesa
de Futebol

No que respeita a regularidade de acompanhamento da Seleccdo Portuguesa de
Futebol por parte da amostra e, tal como é possivel observar na tabela 42, mais de
metade da nossa amostra (55.1%) acompanha sempre, ou pelo menos frequentemente
a equipa nacional em evidéncia. Por outro lado, 27.9% confessa apenas fazé-lo
quando a sua disponibilidade o permite ou apenas em jogos oficiais e, 13.4%
somente em Campeonatos da Europa ou do Mundo.

Tabela 31 — Regularidade de acompanhamento da Selec¢éo

Regularidade Acompanhamento da

Selecgéo %
Sempre, nunca perco uma 21,6
partida
Frequentemente 33,5
IApenas quando posso 19,0
I/Apenas em jogos oficiais 8,9
IApenas em Campeonatos 13,4
da Europa ou do Mundo
Raramente 2,6
Nunca 11

3.5. Anélise Factorial Exploratoria

Com vista a identificar os factores subjacentes as variaveis utilizadas neste estudo,
procedeu-se a uma andlise factorial exploratéria, apontada como uma técnica muito

adequada e util para a demonstracdo preliminar da validade das variaveis latentes.

Tal como mencionado anteriormente recorreu-se ao software SPSS versdo 20 para
a conducdo desta analise. Na extraccdo dos factores foi utilizado o método das
principais components, obtendo-se a solugcdo factorial final com base na rotacéo
obliqua (oblimin), mais recomendavel quando existe correlacdo entre os factores

como é o caso deste modelo baseado em hipoteses correlacionais.

Inicialmente procedeu-se a analise da adequacdo dos dados a analise factorial com
base nos testes KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e Bartlett.
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O teste KMO indica a proporg¢do da variancia dos dados que pode ser atribuida a
um factor comum. Embora ndo existam testes estatisticos para aferir a medida KMO,
Sharma (1996) sugere que uma medida de KMO superior a 0,80 revela uma éptima
adequacao dos dados para efeitos de analise factorial.

O teste de esfericidade de Bartlett testa se a matriz de correlagdo é uma matriz
identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados. Dessa forma,
procura-se para um nivel de significancia de 5% rejeitar a hipdtese nula de matriz de
correlacdo identidade.

Na tabela seguinte apresentam-se os resultados obtidos nestes dois testes (KMO=
0,935 ¢ p<0,000), sendo possivel concluir a boa adequacdo dos dados para se

proceder a uma analise factorial.

Tabela 32 — Teste de KMO e Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,935
Approx. Chi-Square 10224,571
Bartlett's Test of Sphericity df 741
Sig. ,000

Quando se utiliza a extrac¢do obliqua, a matriz a utilizar para analise da solugéo
factorial € a Pattern Matrix, que apresenta para cada variavel a correlacdo parcial
com o respectivo factor, ou seja, a variancia unica de cada variavel que é explicada

por cada factor.

Segundo Emory e Cooper (1991), para um nivel de significancia de 5% e uma

amostra de 155, o cut-off apropriado para os loadings € 0,45.

Com base neste valor de referéncia, foram efectuadas varias analises factoriais
sem restricdes de numero de factores até se encontrar a solucdo final na qual os

loadings dos factores emergentes sdo superiores a 0,45.

Com base na analise do Scree Plot , um método grafico sugerido por Catrell
(1966), € possivel verificar o numero de factores a extrair. De acordo com este autor,

0 numero apropriado de factores a reter (no eixo horizontal) é indicado pelo
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“cotovelo”. De acordo com este método de analise o numero indicado de factores a

reter foi de quarto, conforme figura seguinte.

Figura 7 — Scree Plot

Scree Plot
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A solucédo final factorial correspondente a estes quartos factores é apresentada na

tabela seguinte:
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Tabela 33 — Solucéo Final Factorial

Pattern Matrix@

Component

Cong

Env Env Nike

At Nike Selec Nike Selec
Q3_4 ,899 -,095 -,043 -,141
Q3.3 ,868 -,126 -,100 -,109
Q3.1 ,805 ,046 -,133 072
Q3.7 ,763 -,129 -,111 132
Q32 721 1182 ,090 ,094
Q3.8 716 -,167 125 -,057
Q3 5 ,654 011 ,239 ,055
Q3_6 ,629 ,050 ,189 219
Q5.1 -,054 162 114
Q5.2 -,052 ,165 ,220
Q3.9 -,142 ,345 ,015
Q2.2 -,008 -,936 -,061 -,036
Q2.3 ,045 -,908 -,076 -,062
Q2.1 ,032 -,903 -,088 -,016
Q2 4 -,039 -,894 ,027 -,099
Q2.8 -,048 -,892 -,028 ,097
Q2.5 -,053 -,870 -,015 ,075
Q2.6 ,017 -,845 ,009 -,044
Q2.7 ,019 -,810 ,045 ,130
Q4.3 112 ,061 -,026
Q2.9 ,059 ,087 ,169
Q4.2 111 ,108 ,002
Q4.5 ,015 ,267 ,012
Q4_4 ,059 ,142 ,267
Q1 4 ,011 -,025 ,884 -,039
Q12 ,047 ,031 ,873 -,154
QL5 ,043 -,095 ,781 -,021
Q13 ,110 -,051 ,766 ,070
Q4.6 -,046 -,203 ,362
Q5 4 ,053 -,117 ,336
Q6_4 ,097 077 ,012 ,809
Q6.2 ,029 -,125 -,190 ,796
Q6_3 ,143 -,084 ,012 754
Q6 1 ,057 -,119 ,362 577

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

Nota: as cores diferentes de sombreado indicam as varidveis pertencentes inicialmente a outros factores.

79
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Nesta solucdo para além da remocdo de variaveis (escala 1: Q1_1; escala 2:
Q2_10; escala 4: Q4_1; escala 5: Q5_3; escala 6: Q6_5), emergiram quatro factores
em que dois deles resultam da fusdo da escala “Atitude Nike” com “Intengdo de
Compra” e da escala “Envolvimento Selecgdo e Atitude Selecg¢dao”. Os restantes dois

constructos referem-se ao “Envolvimento Nike” ¢ “Congruéncia Nike-Selec¢do”.
Em sintese a solucédo factorial apresenta apenas quatro escalas:

- Envolvimento Nike

- Envolvimento Seleccéo

- Atitude Nike

- Congruéncia Nike — Selecgédo

Conforme a tabela seguinte, no total os quatro factores extraidos explicam 69,7%

da variancia, o que representa um valor adequado.

Tabela 34 — Total da variancia explicada

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of
Squared Loadings®
Total % of Variance Cumulative % Total
1 16,132 47,448 47,448 11,072
2 3,720 10,941 58,389 12,768
3 2,223 6,539 64,928 8,496
4 1,626 4,782 69,710 7,263

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total

variance.
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3.6. Analise do Modelo Estrutural

O modelo estrutural é composto por dois modelos: 0 modelo de medida e o
modelo estrutural (“path”). O modelo de medida representa as relagdes entre as
variaveis latentes e 0s respectivos indicadores, enquanto o modelo estrutural
representa as relagdes entre as varidveis latentes.

Neste estudo 0 modelo de medida consiste no conjunto das escalas que resultaram
da analise factorial anterior e 0 modelo estrutural é o conjunto das hip6teses a testar
segundo 0 modelo tedrico apresentado anteriormente.

Embora a analise do modelo de medida e estrutural possa ser realizada
simultaneamente, optou-se por conduzir essas analises separadamente.

Primeiramente aferiu-se a qualidade do ajustamento do modelo de medida, assim
como a validade dos constructos e em seguida analisou-se a validade das hipoteses
formuladas com base no modelo estrutural. Acresce que a existéncia de uma
variavel moderadora (Congruéncia Nike — Selec¢do) obrigou a comparacao de dois
modelos estruturais, um em que ndo existe relacdo desta variavel com os constructos
e outro em que a variavel congruéncia aparece como variavel mediadora entre as
variaveis exdgenas (“envolvimento Nike” e “envolvimento selec¢do”) e a variavel
endogena (“atitude Nike”).

A andlise estrutural foi realizada com base no software Lisrel para Windows
versdo 9.1. A dimensdo da amostra (n=252) é adequada a dimensdo minima

requerida para aplicacdo do Lisrel (Joreskog e Sorbom, 1993).

3.6.1 Analise do Modelo de Medida

De forma a garantir que as varidveis utilizadas medem realmente as respectivas
escalas devem-se verificar as propriedades psicométricas do modelo de medida, ou
seja, dos construtos utilizados. Para o efeito deve ter-se em conta: 1) a bondade do
ajustamento (goodness-of-fit); (2) a unidimensionalidade, fiabilidade, validade
convergente e discriminante de cada constructo.

Embora inicialmente 0 modelo de medida apresentasse indices de bondade de

ajustamento aceitaveis, na analise das variaveis dos constructos foi detectado que



82
Escola Superior de Comunicagdo Social

alguns indicadores apresentavam problemas ao nivel da respectiva fiabilidade,
medida pela correlagdo multipla quadratica (square multiple correlation) (r%).

A correlacdo multipla quadrética representa a propor¢do da varidncia comum com
o0 respectivo factor e é usualmente referida como a comunalidade do constructo.
Embora néo existam regras definitivas sobre o valor aceitavel para o (r?), Sharma
(1996) sugere um limite inferior de 0,45.

Neste sentido as variaveis que apresentavam valores de r® inferiores a 0,45 foram
removidas do modelo (Q4-6, Q5-4 da escala “Atitude Nike”; Q4-4 da escala

“envolvimento Nike”).

Os indices de medida de ajustamento sdo dados na tabela seguinte.

Tabela 35 — Indices de medida de ajustamento

Indices Valores de Modelo de
Referencia Medida
2 p>0,05  %2=94,17 df=370;
p=1

x2 ldf <3,0 0,25
GFlI >0,9 0,807
AGFI >0,8 0,762
SRMR <0,08 0,07
NFI >0,9 0,976
NNFI >0,9 1,061
CFl >0,9 1,000
IFI >0,9 1,053
RFI >0,9 0,972
RMSEA <0,08 0,0*

Dada a adequacdo do ajustamento do modelo de medida, foi avaliada a
unidimensionalidade e validade dos constructos.

A unidimensionalidade indica a extensdo com que os indicadores do constructo
estdo fortemente relacionados entre si e representam um Unico conceito. Esta é uma
condicao necessaria para a analise da fiabilidade e validade do constructo (Anderson
and Gerbin, 1988). A unidimensionalidade €é confirmada quando 0s pesos
(“loadings ) dos indicadores sdo estatisticamente significativos. Uma vez que esta
condigdo se verificou (p < 0, 05), confirmou-se a unidimensionalidade de todos 0s

constructos.
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A validade convergente foi avaliada com base nos critérios propostos por
Anderson and Gerbin (1988):
(1) Os pesos (loadings) dos indicadores dos factores (A) devem ser superiores a
0,60;
(2) A fiabilidade compdsita de cada factor deve ser superior a 0,70;
(3) A variancia média extraida (AVE- Average variance extracted) de cada
constructo deve ser superior a 0,50
Todas estas condi¢fes foram verificadas demonstrando-se a validade convergente
dos constructos. Estes resultados sdo apresentados na tabela abaixo.
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Tabela 36- Andlise da Validade Convergente

RZ

AVE”

Construto/item Loading t-value p° Cronbach a
Envolvimento Nike 0,885 0,935 0,915
Q1.2 0,846 0,92 37,883
Q1.3 0,739 0,859 28,311
Q1 4 0,914 0,956 51,155
Q1.5 0,632 0,795 17,154
Envolvimento Selecéo 0,887 0,976 0,964
Q21 0,799 0,894 37,146
Q2_2 0,833 0,913 47,535
Q2_3 0,795 0,892 41,657
Q2_4 0,772 0,878 36,519
Q2.5 0,814 0,902 37,567
Q2_6 0,748 0,865 32,766
Q2_7 0,859 0,927 56,931
Q2_8 0,871 0,933 53,475
Q2.9 0,75 0,866 30,939
Q4.2 0,711 0,843 30,505
Q4.3 0,705 0,839 31,931
Atitude Nike 0,796 0,945 0,927
Q3_1 0,649 0,805 15,648
Q3.2 0,527 0,726 11,635
Q3_3 0,742 0,861 27,592
Q3_4 0,713 0,845 17,896
Q3.5 0,629 0,793 12,02
Q3_6 0,607 0,779 11,002
Q3_7 0,744 0,863 15,417
Q3.8 0,677 0,823 17,365
Q51 0,515 0,718 10,305
Q5.2 0,528 0,727 6,193
NikeSeleg&o 0,802 0,878 0,833
Q6_1 0,501 0,708 7,05
Q6_2 0,614 0,784 9,61
Q6_3 0,821 0,906 15,86
Q6_4 0,638 0,799 9,48

® fiabilidade compésita

b .
average variance extracted

84

A validade discriminante foi avaliada a partir da matriz das correlacdes entre

constructos. Todas as correlacbes podem ser consideradas fortes, mas apresentam

valores inferiores a 0,80 tal como recomendado por Anderson and Gerbin (1988).
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A matriz das correlagfes pode ser observada na tabela seguinte.

Tabela 37— Matriz das correlacGes

Construtos AtiNike EnvNike EnvSelecao S’glllé(ceao
AtiNike 1
EnvNike 0,608 1
EnvSelecao 0,602 0,526 1
Nike-Selecao 0,65 0,452 0,521 1

3.6.2 Anélise do Modelo Estrutural

Com base na validacdo do Modelo de Medida e dado que alguns dos constructos
ndo coincidem com os identificados na formulacdo inicial das hipéteses em virtude
da fusdo de alguns factores, o modelo estrutural foi reformulado de modo a incluir
estas alteracdes.

Nos modelos estruturais as relagdes entre os constructos sé@o designadas por
equac0es estruturais e sdo quantificadas com base nos coeficientes estruturais.

Através desta analise obtém-se: 1) a significancia estatistica dos coeficientes
estruturais; 2) a variancia explicada por cada constructo.

Dado que se pretende validar o factor “congruéncia Nike-Selec¢do” enquanto
variavel moderadora, foi necessario proceder a duas analises estruturais, a primeira
na qual ndo existe relacdo deste factor com os restantes, e a segunda integrando essa
varidvel no modelo e respectivas relacbes de acordo com as hipoteses tedricas
formuladas.

Assim numa primeira fase foi analisado o modelo estrutural conforme

apresentado na figura seguinte.

Figura 8 — Modelo estrutural sem variavel moderadora (congruéncia Nike-Seleccédo)
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+

Procedeu-se a uma nova avaliacdo do modelo de medida, concluindo-se que o
este apresenta indices de ajustamento adequados e € viavel na medida em que se
confirmam a fiabilidade e validade convergente e discriminante dos constructos.
Estes resultados encontram-se no Anexo 4.

Em termos de andlise estrutural, confirma-se que ambas as variaveis exogenas
(“envolvimento Nike” e “envolvimento selec¢do) tém um impacto estatisticamente
significativo na “atitude Nike”.

As correlagdes multiplas quadraticas das equacfes estruturais representam a
variancia explicada da variavel pelo modelo estrutural. Nesta caso a variancia da

“atitude Nike” explicada pelo modelo estrutural € de 45,9%.
Na tabela seguinte apresentam-se os resultados do modelo estrutural:

Tabela 38 — Modelo Estrutural (sem variavel moderadora)

Parametros Estimativas
estandardizadas

Equacdes exdgenas

EnvNike —AtiNike 0,37
EnvSelecao —AtNike 0,42
correlagdes

multiplas

quadraticas

AtiNike 0,459

Conforme referido anteriormente uma das hipdteses do modelo é o factor

“congruéncia Nike-Selec¢do” ser uma varidvel moderadora.
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Nos modelos de equagbes estruturais e no caso da variavel candidata a
moderadora ser uma variavel continua, esta deve ser incluida no modelo como
variavel mediadora. Caso as relacbes mediadoras ndo sejam estatisticamente
significativas mas 0s parametros estruturais do modelo anterior se alterem
significativamente, a variavel pode consider-se moderadora.

Caso se verifique que as relagfes mediadoras séo estatisticamente significativas e
se produzam alteracGes significativas nos parametros estruturais do modelo anterior,
entdo a variavel pode considerar-se moderadora hibrida no sentido em que ndo sé
medeia os efeitos entre variaveis exdgenas e enddgenas mas também altera a forca

da relacdo directa entre essas mesmas variaveis (Sauer and Dick, 1993).

Na figura seguinte apresenta-se 0 modelo estrutural com a varidvel moderadora

“congruéncia Nike-Sele¢ido”

Figura 9 - Modelo estrutural com variavel moderadora

Enviike

®

T Nikesele)

Tal como anteriormente, procedeu-se a analise do modelo de medida,
verificando-se indices de ajustamento adequados assim como a fiabilidade e a
validade convergente e discriminante dos constructos. Estes resultados encontram-se

no Anexo 5.
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Em termos de analise estrutural, confirma-se que a variavel “congruéncia Nike-

Selec¢dao” ¢ uma variavel mediadora na medida em que os coeficientes estruturais

sdo estatisticamente significativos. Simultaneamente e dado que os coeficientes

estruturais das relagdes directas entre as variaveis exogenas (“env Nike” e “env

Selecgd0”) e a varidvel endogena “Atitude Nike” se alteraram significativamente, a

variavel “congruéncia Nike-Selec¢do” apresenta-se como varidvel moderadora

hibrida. De facto a forca de ambas as relagcdes diminui respectivamente de (0,37)

para (0,29) e de (0,42 para 0,21).

J& a variancia explicada pelo modelo estrutural da variavel “atitude Nike” é de

56,8%, o que significa um acréscimo face ao modelo anterior sem variavel

moderadora (45,9%). A variancia explicada da varidvel moderadora é de 29%.

Na tabela seguinte apresentam-se os resultados de ambos os modelos estruturais,

sem e com variavel moderadora.

Tabela 39 — Modelos Estruturais com e sem varidvel moderadora

Parametros Modelo sem Moderador-
Estimativas
estandardizadas

Modelo com Moderador-
Estimativas
estandardizadas

Equacdes exdgenas
EnvNike —AtiNike
EnvSelec¢do —AtNike
EnvNike —Nike
Selecgdo

EnvSelec —Nike
Selecgdo

Equacdes enddgenas
Nike Selec¢do —
AtiNike

correlagdes multiplas
quadriticas

Nike Selec¢do

AtiNike

0,37
0,42
0,21

0,41

0,459

0,29
0,21

0,4

0,29
0,57

Foram também analisados o0s

efeitos entre os constructos. Os constructos

enddgenos sdo afectados directa e indirectamente por outros constructos, sendo o

efeito total a soma de ambos. De seguida é apresentada a tabela com a

decomposicdo dos efeitos entre variaveis.
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Tabela 40 — Decomposicao dos efeitos entre variaveis

Constructo Nike Seleccdo Atitude Nike
ET‘V Nike Effect t-value Effect t-value
Directo 0,206 1,961 0,287 3.832
Indirecto 0,083 2,053
Total 0,206 1,961 0,37 4,732
Env Selec
Directo 0,41 3,171 0,252 3,143
Indirecto 0,164 2,722
Total 0,41 3,171 0,416 5,166
Nike Selecao
Directo 0,401 3,929
Indirecto 0
Total 0,401 3,929

Nota: os efeitos devem ser lidos em linha

Face a significancia estatistica de todas as relacfes estruturais, conclui-se que

todas as hipdteses formuladas no modelo tedrico foram validadas empiricamente.

Tabela 41 — Validagéo de hipoteses

Hipoteses

Resultado

H1: O envolvimento com a marca Nike

exerce influéncia sobre a atitude

relativamente a Nike.

Validado

H2: O envolvimento com a Selec¢édo
Portuguesa de Futebol exerce influéncia

sobre a atitude relativamente & mesma.

Validado

H3: A atitude relativamente a marca
Nike exerce influéncia sobre a intencdo

de compra da mesma.

Validado
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H4: A atitude relativamente ao evento Validado
exerce influéncia sobre a intencdo de

compra da marca.

H5: A congruéncia entre a Nike e a Validado
Selecgédo Portuguesa de Futebol interfere
na relacdo entre a atitude relativamente
ao evento e a atitude relativamente a

marca.

H6: A congruéncia entre a Nike e a | \/g]lidado
Selecgdo Portuguesa de Futebol interfere
na intencdo de compra dos produtos
Nike.

Em termos graficos o modelo final é apresentado na figura sguinte:

Figura 10 - Modelo de Medida e Estrutural

AN
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3.7 Conclusao

Ao longo deste capitulo foram apresentados os resultados das diferentes etapas da
analise de dados. Apds purificacdo das escalas iniciais através da realizagdo de um
pré-teste, foram, por meio da realizacdo de uma andlise factorial exploratoria,
apresentados quatro factores, os quais foram posteriormente sujeitos a uma analise

confirmatoria.

Dado que se pretendia validar o factor “congruéncia Nike-Selecgdo” enquanto
variavel moderadora, foi necessario proceder a duas analises estruturais, a primeira
na qual ndo existe relagdo deste factor com os restantes, e a segunda com base no
modelo estrutural apresentado acima.

Em termos de resultados finais obteve-se um modelo de medida adequado,
embora reformulado relativamente ao que havia sido inicialmente proposto. Ainda

assim, as hipoteses teoricas foram todas empiricamente validadas.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Novas dimens0es e variaveis excluidas

O desenvolvimento do estudo determinou que as seis dimensdes que compunham
0 modelo inicialmente proposto, fossem reduzidas para quatro. No entanto, importa
referir que as escalas referentes a “atitude relativamente a Selec¢do Portuguesa de
Futebol” e a “intencdo de compra”, ndo deixaram propriamente de existir na sua
totalidade, uma vez que duas das varidveis que compunham cada um desses dois
constructos, se fundiram com varidveis de outras duas dimensdes. Mais
concretamente, as duas variaveis da atitude relativamente a Selec¢do que ndo foram
excluidas fundiram-se com as restantes que compunham a dimensao envolvimento
Seleccdo, 0 que nos leva a poder afirmar que no fundo, a dimensdo atitude
relativamente a Seleccdo se fundiu com o envolvimento também este relativo a

Selecgéo.

Quanto as duas variaveis que se mantiveram, estad a nosso ver, naturalmente
relacionada com o facto de serem as duas variaveis do constructo que mais se
relacionavam com o envolvimento. Na verdade, tanto a variavel que se refere ao
entretenimento que a Seleccdo Portuguesa de Futebol proporciona como a referente
precisamente ao facto da equipa desportiva em questdo o envolver ou ndo facilmente,
estdo bastante relacionadas com a dimenséo envolvimento da Seleccdo Portuguesa de
Futebol.

O mesmo se passa com a dimensdo intencdo de compra, as duas variaveis da
mesma que resistiram a eliminacdo, fundiram-se com as variaveis que compunham a
atitude Nike. Também, neste caso, a escolha das duas varidveis eliminadas da
intencdo de compra prendeu-se, a nosso ver, com o facto de estas se relacionarem
muito com o constructo atitude relativamente a marca, na medida em que, quer a
predisposicdo para recomendacdo da marca a terceiros, quer a escolha da marca
aquando da necessidade de compra de produtos de cariz desportivo, sdo também

indicadores do constructo da atitude relativamente a Nike.
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Assim, podemos referir que a eliminacdo de algumas variaveis, ndo apenas as
duas referentes a dimensdo “intencdo de compra” e as quatro relativas a “atitude
Selecgdo”, mas também as relativas aos restantes constructos”, tanto na fase da
purificacio como na fase do ajustamento do modelo de medida, podem
eventualmente ter sido causadas, no nosso entender, pela qualidade da amostra ou

pela forma de interpretacéo das perguntas por parte dos respondentes.

4.2. Reformulacdo do Modelo Tedrico e surgimento de Novas Relagdes

Dadas as novas dimens@es criadas, foi entdo necessaria uma reformulagdo do

modelo teorico inicialmente proposto.

Uma das novas relagcbes que surgiu foi a estabelecida entre o envolvimento
Selecgdo Portuguesa de Futebol e a atitude relativamente a Nike, relacdo essa que

ndo tinha sido proposta no modelo inicial.

Contudo, importa referir que, a nosso ver, tal ndo se revelou um facto estranho
pois, se nos recordarmos, no modelo inicialmente proposto existia uma relacéo
hipotética entre as duas dimensdes relativas a Selec¢do Portuguesa de Futebol, agora
fundidas, envolvimento e atitude, estando esta Ultima, por seu turno, hipoteticamente

relacionada com a atitude relativamente a Nike.

Assim, o relacionamento directo entre o envolvimento seleccdo e a atitude

relativamente a Nike, constitui tdo so o resultado I6gico da reformulagéo efectuada.

No fundo, podemos referir que enquanto no modelo tedrico por nos inicialmente
proposto, a dimensdo envolvimento Selec¢do Portuguesa de Futebol se relacionava
directamente com a atitude relativamente a Seleccdo, agora relaciona-se de igual
forma com o constructo atitude mas, atitude relativamente a Nike. Na verdade, tal
como evidenciam Martensen e Grgnholdt (2008), o consumidor que participe num
evento pode revelar alto ou baixo nivel de envolvimento ndo apenas para com o
mesmo, mas também para com a propria marca. Assim podemos referir que, o

envolvimento afecta quer a route da marca quer a do evento.~
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O mesmo sucede com as dimensdes atitude relativamente a marca e intencdo de
compra, que no modelo inicial se relacionavam directamente, passando agora a

primeira delas a englobar a segunda.

Outras relacbes que surgiram com a reformulacdo do modelo teérico relacionam-
se todas com a dimensdo congruéncia, uma vez que, no modelo inicialmente
proposto esta apenas se relacionava com as duas dimensdes relativas ao constructo
atitude, moderando a relacdo entre a atitude relativamente a Nike e a atitude
relativamente a Seleccdo Portuguesa de Futebol. Com a reformulacdo do nosso
modelo, a congruéncia passou a mediar as duas e Unicas relacdes exdgenas entre o

envolvimento nike/selecdo e a atitude Nike.

4.3. Papel mediador e moderador da Congruéncia

A dimensdo congruéncia revelou-se de extrema importancia no presente estudo
pois assume o papel ndo apenas de variavel moderadora como inicialmente tinhamos
hipotetizado mas também de mediadora, 0 que significa que a congruéncia entre
patrocinador e patrocinado ndo apenas medeia os efeitos da relacdo entre as
diferentes dimensdes do estudo, como também altera o valor das mesmas,

designando-se por isso, de variavel moderadora hibrida.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISA

5.1. Conclusoes

Uma vez que o grande objectivo da presente investigacdo passava por responder a
questdo de partida, (Exercera a relacdo de patrocinio entre a marca Nike e a Selec¢do
Portuguesa de Futebol influéncia sobre a atitude relativamente a marca e intencdo de
compra dos produtos da mesma?) podemos referir que a principal concluséo deste
estudo se traduz no facto dessa ac¢do de patrocinio da marca desportiva Nike
influenciar sim a atitude relativamente a Nike e fazé-lo de uma forma positiva, uma

vez que todos os links/ relagBes entre varidveis se apresentam positivos.

Quanto a possibilidade desta relacdo de patrocinio influenciar também a intengéo
de compra dos produtos Nike, uma vez que tal dimensao se fundiu com a da atitude

relativamente a marca, podemos dizer que certamente que também influencia sim.

Concluimos também que no ambito da relagdo de patrocinio em estudo e, para
que tal eficacia se verifique, € fulcral a existéncia de um bom grau de congruéncia
entre patrocinador e patrocinado, uma vez que, a congruéncia assume, no ambito
desta investigacdo, um duplo papel de varidvel moderadora e mediadora, o que
significa que ndo apenas medeia os efeitos como também altera o valor das relac6es

entre as restantes dimensdes do modelo.

5.2. LimitacOes da Investigacéo

A semelhanca do que sucede com as demais investigacbes desta natureza,

algumas limitacdes foram diagnosticadas.

O facto de a nossa amostra se tratar de uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia, ndo sendo, portanto, representativa da populacdo, constitui uma

limitacdo desta investigacdo, bem como o facto da divulgacdo do questionario ter
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sido efectuada, na sua totalidade, através da rede de contactos do investigador, dai o

caracter conveniente da mesma.

Paralelamente, o facto de os dados terem sido obtidos através de um questionério
online, apenas permitindo, a recolha de dados de individuos com acesso & internet,
deixando por isso de fora uma parte da populacdo, em particular a mais envelhecida,
tera constituido uma limitagdo, embora acreditemos que ndo constitua um problema
de maior uma vez que, partimos do principio que um e-investigador lida com

populacgéo letrada digitalmente.

Também face a dimensdo da amostra, ndo nos foi possivel subdividi-la em duas
de forma a obter-se uma amostra para efeitos de validagdo do modelo, dado que neste
estudo apenas se procedeu a calibracao do modelo sendo Util fazer-se uma segunda

aplicagdo do modelo a uma outra amostra similar para validacéo.

Ainda relativamente a nossa amostra, o facto de ndo termos testado o modelo
estrutural para grupos quer etarios quer de generos pode ter limitado os resultados
obtidos. Por exemplo, se a mesma se tratasse de uma amostra constituida
maioritariamente por pessoas do sexo masculino, provavelmente os resultados ter-se-
iam revelado diferentes uma vez que, de uma forma geral, os homens tém maior
propensdo para 0 estabelecimento de uma relacdo afectiva com o desporto e em
especial com o futebol e com tudo o que ao mesmo se refere, incluido produtos e
artigos desportivos. Assim, e por ja termos conhecimento prévio dessa
condicionante, optamos por escolher uma equipa desportiva que nos envolvesse a
todos nds portugueses, de alguma forma, como a Seleccdo Portuguesa, em
detrimento de um qualquer clube de futebol uma vez que, consideramos que caso
assim fosse, os resultados revelar-se-iam certamente bastante enviesados por motivos
que se prenderiam certamente com questdes meramente clubisticas. Contudo e, ainda
assim, somos levados a pensar que o facto de ndo ter sido previamente perguntado
aos potenciais respondentes qual a sua ligacao e conhecimento relativo ao desporto e
em particular, ao futebol, efectuando uma triagem, possa ter feito com que algumas
das respostas fossem pouco claras por falta de conhecimento de alguns inquiridos
relativamente a Selec¢do Portuguesa de Futebol. Caso tivesse sido entdo, efectuada
uma triagem, certamente a amostra teria apresentado um maior desnivel entre

mulheres e homens, no entanto, provavelmente os resultados, em especial
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relativamente a dimensdo congruéncia, teriam sido mais conclusiva. No fundo,
podemos referir que 0 modelo estrutural deveria ser validado, de forma a poderem
retirar-se conclusdes para grupos de caracteristicas demogréficas distintas.

Apraz-nos ainda referir que pode constituir uma limitagdo o facto de por motivos
que se prenderam com o factor tempo, ndo termos realizado um estudo adicional de
cariz qualitativo, de modo a entrevistar alguns colaboradores ou directores quer da
marca Nike quer da Federacdo Portuguesa de Futebol/Selec¢do Portuguesa de
Futebol, no que se refere ndo apenas a alguns dados concretos da relagdo de
patrocinio que ja possuem ha cerca de 17 anos, mas também as suas expectativas

futuras relativamente a relacéo entre ambas as partes.

5.3. Sugestdes de Pesquisa

Para alem das variaveis incluidas nesta investigacdo, seria, a nosso Vver,
interessante, em trabalhos futuros, procurar outras variaveis que poderdo levar a

eficécia, por outras palavras, ao sucesso de uma ac¢ao de patrocinio.

Sugerimos ainda a extensdo do estudo a outras marcas, ndo apenas de cariz
desportivo, mas especialmente a outras menos especificas e mais utilitarias, bem
como a patrocinios exclusivos, de forma a explorar o papel da atitude relativamente
ao patrocinado sobre a congruéncia entre ambas as partes envolvidas, assim como
seria importante também que futuros estudos considerassem uma amostra um pouco

maior e, se possivel, probabilistica, de modo a melhorar a fiabilidade dos resultados.

Outra investigacdo que se poderia, a nosso ver, eventualmente revelar
interessante, seria a exploracdo de outras relacdes entre a Atitude Relativamente a
Marca e intencdo de compra com outras variaveis aqui ndo estudadas como por

exemplo emocaes.
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ANEXOS
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Anexo 1 Modelo Base (Martensen et al, 2007)
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Anexo 2 Escalas Originais

Escala que serviu de base a utilizada, na presente investigacdo, com vista a

medi¢do do Envolvimento com a marca Nike:

General Scale to Measure Involvement with Products: GSMI (Taylor and Joseph,
1984)

When other people see me using this product, they form an opinion of me.
You can tell a lot about a person by seeing what brand of this product he uses.
This product helps me express who | am.

This product is “me”.

Seeing somebody else use this product tells me a lot about that person.

S T o

When | use this product, others see me the way | want them to see me.
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Anexo 2 Escalas Originais (Cont.)

Escala que serviu de base a utilizada, na presente investigacdo, com vista a

medi¢do do Envolvimento com a Seleccdo Portuguesa de Futebol:

Revised RPII: RRPII (McQuarrie and Munson, 1991),uma revisdo simplificada da
PII Personal Involvement Inventory , de Zaichkowsky, de 1985.

1. Important — Unimportant

2. Irrelevant — Relevant

3. Means a lot to me — Means nothing to me
4. Unexciting — Exciting

5. Dull — Neat

6. Matters to me — Doesn’t matter

7. Fun— Not fun

8. Appealing — Unappealing

9. Boring — Interesting

10. Of no concern — Of concern to me

NOTES: Denotes items that are reverse scored
Items 1 through 3, 6 and 10 compose the importance factor.

Items 4, 5 and 7 through 9 compose the interest factor.
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Anexo 2 Escalas Originais (Cont.)

Escala que serviu de base a utilizada, na presente investigacdo, com vista a

medicdo da Atitude relativamente a marca Nike:

Martensen et al (2007) construida no ambito do torneio de golf patrocinado pela

marca dinamarquesa B&O

1.
2.

© ©® N o

| think that B&O is a good Brand.

I think that B&O has some advantageous characteristics compared to other
similar brands within the relevant product category.

I have a positive attitude toward B&O.

Buying B&O is a good decision.

I am willing to pay a higher price for B&O than for other similar products
within the product category.

B&O is better quality than other similar brands within the product category.

| think that B&O is a reliable and credible brand.

| am interested in B&O.

| am interested in knowing more about B&O.
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Anexo 2 Escalas Originais (Cont.)

Escala que serviu de base a utilizada, na presente investigacdo, com vista a

medicdo da Atitude relativamente a Seleccéo Portuguesa de Futebol:

Martensen et al (2007) construida no ambito do torneio de golf patrocinado pela
marca dinamarquesa B&O

The golf tournament included brand information relevant to me.

It was entertaining to participate in the golf tournament.

The golf tournament succeeded in involving me.

The golf tournament was well arranged.

I will be pleased to recommend the B&O’s golf tournament to others.

| am interested in golf.

N o gk~ w Dd e

The golf tournament has increased my interest in B&O.
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Anexo 2 Escalas Originais (Cont.)

Escala que serviu de base a utilizada, na presente investigacdo, com vista a

medigéo da Intencdo de compra dos produtos da marca Nike:

Martensen et al (2007) construida no ambito do torneio de golf patrocinado pela

marca dinamarquesa B&O

1. How likely is it that you will buy B&O products the next time you need to
buy electronic products?

2. Would you recommend the brand B&O to others?

3. B&O is personally relevant to me

4. The golf tournament gave me information about a new B&O product that |
would like to try out.
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Anexo 3 Questionario

Questionario

Escola Superior de Comunicagéo Social

Mestrado em Publicidade e Marketing

O presente questionario insere-se no ambito do Mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicac¢do Social e tem como intuito conhecer o
seu grau de envolvimento, atitude relativamente a marca Nike e a Selecgédo
Portuguesa de Futebol, bem como a sua intengdo de compra relativamente aos
produtos da marca em questao, e ainda, auferir a sua opinido no que respeita ao grau
de congruéncia entre patrocinador e patrocinado. O trabalho de investigacdo em
questdo tenta compreender especificamente se a relacdo de patrocinio entre a marca
de produtos desportivos Nike e a Seleccdo Portuguesa de Futebol exerce influéncia

sobre a atitude relativamente a marca e a intencdo de compra dos seus produtos.

A sua participacdo € totalmente voluntaria e o questiondrio anénimo, sendo
apenas alvo de tratamento estatistico. Nao serdo efectuados quaisquer juizos de valor
em relacdo as respostas que nos forem, por si, fornecidas, sendo a sua opinido
extremamente importante para nos, independentemente do teor da mesma. Sera
garantida a total confidencialidade dos dados recolhidos, pelo que gostariamos que

respondesse de forma espontanea e sincera.

Pedimos-lhe que, por favor, leia as instrucfes antes de responder.

O tempo estimado de preenchimento é de 10 minutos.

Contacto para eventuais esclarecimentos: joanasantosnunes@gmail.com
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Grupo | — Questdes Relativas a marca Nike e a Selec¢do Portuguesa de Futebol

As questbes que se seguem tém por intuito conhecer o seu envolvimento e atitude

relativamente quer a marca Nike quer a Selecgdo Nacional de Futebol, bem como a

intengdo de compra dos produtos da marca e a sua opinido relativamente a existéncia

de uma ligacdo natural entre patrocinador e patrocinado.

P1: Esta questdo visa conhecer o seu grau de envolvimento para com os produtos da

marca Nike. Para cada uma das afirmacdes que se seguem e, utilizando uma escala

que varia entre o Discordo Totalmente e o Concordo Totalmente, indique com uma

cruz, a opcao que melhor traduz a sua opiniéo.

Discordo
Totalmente

Discordo
em Parte

Nao
Concordo
nem

Discordo

Concordo

em Parte

Concordo
Totalmente

Néo sabe /
Né&o
responde

1.1

Quando as outras
pessoas me véem a
usar produtos Nike
formam uma

opinido sobre mim

1.2.

Podemos saber
muito sobre uma
pessoa ao Ver que

marca usa

1.3.

Os produtos Nike

ajudam-me a
expressar  quem
sou

1.4.

Ver alguém a usar
Nike,
muito

produtos
diz-me

sobre essa pessoa

1.5

Quando uso
produtos Nike, 0s
outros  véem-me
COMO eu quero que

me vejam
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P2: Esta questdo tem por intuito conhecer o seu grau de envolvimento para com a

Selecgéo portuguesa de Futebol. Para cada par de adjectivos abaixo listados, indique

com uma cruz, a opg¢ao que melhor traduz o seu interesse por esta equipa desportiva,

tendo em consideragdo uma escala de 5 pontos, na qual 1 corresponde a um reduzido

nivel de interesse e 5 a um elevado nivel de interesse.

A Selecgédo Portuguesa de Futebol é | 1| 2| 3 5| A Seleccdo Portuguesa de

Futebol ¢ ...

2.1 Sem importéncia Importante

2.2 Irrelevante Relevante

2.3 Insignificante Significante

24 Nada Excitante Excitante

2.5 Desagradavel Agradavel

2.6 Nada Divertida Divertida

2.7 Nada Atractiva Atractiva

2.8 Desinteressante Interessante

29 Aborrecida Dindmica

2.10 Motivo de ndo preocupacao Motivo de preocupacgéo

P3: Esta questdo tem por intuito conhecer a sua atitude relativamente a marca Nike.

Para cada uma das afirmacoes que se seguem e, utilizando uma escala que varia entre

o Discordo Totalmente e o Concordo Totalmente, indique com uma cruz, a opgéo

que melhor traduz a sua opinido.

Discordo
Totalmente

Discordo
em Parte

Né&o
Discordo
nem
Concordo

Concordo
em Parte

Concordo
Totalmente | Nao

Nao sabe/

responde

3.1. A Nike é uma
Boa Marca
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3.2 A Nike tem
algumas vantagens
em comparagdo com
marcas semelhantes
dentro da mesma

categoria de produto

3.3 Tenho uma
atitude Positiva

relativamente a Nike

3.4. Comprar Nike é

uma boa decisdo

3.5. Estou disposto a
pagar um preco mais
elevado por produtos
Nike do que por
produtos de outras
marcas semelhantes
dentro da mesma

categoria de produto

3.6. A Nike possui
melhor qualidade do
que as outras marcas
semelhantes na
mesma categoria de

produto

3.7. A Nike é uma
marca confiavel e
credivel

3.8.Estou interessado

na Nike

3.9.Estou interessado
em saber mais sobre
a Nike

P4: Esta questdo tem por intuito conhecer a sua atitude para com a Seleccdo
portuguesa de Futebol. Para cada uma das afirmacdes que se seguem, e utilizando a
mesma escala de concordancia ja utilizada (Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente), indique com uma cruz, a opcao que melhor traduz a sua opinido.
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Discordo
Totalmente

Discordo

em Parte

Né&o
Discordo
nem

Concordo

Concordo

em Parte

Concordo
Totalmente

Né&o sabe /
Néo
responde

41. A Seleccdo
Portuguesa de Futebol
inclui informacéo
sobre a Nike relevante

para mim.

4.2 A Seleccdo
Portuguesa de Futebol

entretém-me

43 A

Portuguesa de Futebol

Seleccéo

consegue  facilmente
envolver-me
4.4. A Seleccdo
Portuguesa de Futebol
tem uma boa
performance
desportiva

4.5. Ficaria satisfeito
de recomendar a
outros que
acompanhassem 0

percurso da Selec¢do

Portuguesa de
Futebol.
46. A  Seleccdo

Portuguesa de Futebol
aumentou 0  meu

interesse pela Nike

P5: Esta questdo tem por intuito conhecer a sua intencdo de compra relativamente a

marca Nike. Para cada uma das afirmacBes que se seguem e, pensando na escala ja

utilizada (Discordo Totalmente a Concordo Totalmente), indique com uma cruz, a

opcéo que melhor traduz a sua opiniao.
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Discordo Discordo | Nao Concordo | Concordo
Totalmente | em Parte Discordo em Parte Totalmente
nem

Concordo

5.1. E provavel vir a
comprar produtos Nike
na proxima vez que
necessitar de comprar

produtos desportivos

5.2.Recomendaria a

marca Nike a terceiros

5.3 A marca Nike é
pessoalmente relevante

para mim.

5.4. A Seleccdo
Portuguesa de Futebol
forneceu-me

informacdo sobre um
novo produto da Nike
que eu gostaria de

experimentar

P6: Estas questdes tém por intuito conhecer se existe uma ligacdo natural entre a
Nike e a Seleccdo de Futebol. Para cada uma das afirmacfes que se seguem, e
utilizando a mesma escala de concordancia ja utilizada (Discordo Totalmente a
Concordo Totalmente), indigue com uma cruz, a opcdo que melhor traduz a sua

opinido.

Discordo Discordo | Nao Concordo | Concordo Nao sabe
Totalmente | em Parte | Discordo | em Parte | Totalmente | / Nao
nem responde

Concordo
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6.1.A Selecgdo
Portuguesa de
Futebol diz me
algo sobre a
Nike.

6.2 E clara qual
a marca
publicitada no
equipamento
dos jogadores

6.3 A imagem
da Nike estd em
concordancia
com a imagem
da Seleccdo
Portuguesa de
Futebol.

6.4. Ha uma
ligagdo natural
entre a Seleccdo
Portuguesa de

Futebol e o que

a marca
representa.
6.5. Aprendi

algo novo sobre
a Nike por ver
0s jogos da
Selec¢do
Portuguesa de
Futebol.
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Grupo Il —Frequéncia de Compra Nike e Acompanhamento da Selecgdo portuguesa
de Futebol

O grupo de duas questdes que se seguem, tem por intuito conhecer a frequéncia
de compra de produtos Nike e de acompanhamento da performance da Seleccdo
Portuguesa de Futebol, respectivamente. Indique com uma cruz a alternativa que

melhor traduz a sua situacao.

P7: Com que regularidade Compra produtos Nike?
D Mais de uma vez por més

D Mensalmente

D Duas vezes por ano

D Anualmente

D Outra

P8: Com que regularidade acompanha o percurso da Selec¢cdo Portuguesa de
Futebol?

Sempre, nunca perco uma partida

Frequentemente

Apenas quando posso

Apenas em jogos oficiais

Apenas em Campeonatos da Europa ou do Mundo
Raramente

Nunca

OOt o

Outra

Grupo 111 — Questdes Sociodemogréficas

O grupo de cinco questdes gue se seguem, tem por intuito conhecer o seu perfil
sociodemografico. Para cada uma das alternativas abaixo, indique com uma cruz a

correcta.
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P9: Género
DMascuIino
DFeminino

P10: Idade
D Menos 18
D 18 aos 25
D 26 aos 40
[ 141 a0s 55
(] Mais 55

P11: HabilitagOes Literarias
Mestrado/Doutoramento
Licenciatura

Ensino Secundario

D 3° Ciclo (9° Ano)
D 2° Ciclo (6° Ano)
D 1° Ciclo (42 Classe)

D Outro

P12: Profisséo

D Trabalhador por Conta Prépria
D Trabalhador por Conta de Outrém
D Reformado

D Desempregado

D Estudante

D Outra
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P13: Classe Social (rendimento anual liquido em euros)
[ ] Até 10.000

[ Entre 10.001 e 25.000

[ Entre 25.001 e 40.000

[ Entre 40.001 a 60.000

[ Mais de 60.000

O seu Contributo foi Importante. Muito Obrigada!
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ANEXO 4 — Analise Modelo de medida sem variavel moderadora

Andlise da qualidade do ajustamento

Indice Valor Indices

Referencia Modelo
v2 p>0,05 ¥2=155,728 df=372;
p=1
x2 Idf <3,0 0,41
GFI >0,9 0,769
AGFI >0,8 0,712
SRMR <0,08 0,06
NFI >0,9 0,985
NNFI >0,9 1,022
CFI >0,9 1,000
IFI >0,9 1,019
RFI >0,9 0,983
RMSEA <0,08 0,0

#90% Confidence Interval (0,0: 0:0)
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ANEXO 4 (cont.)

Andlise Validade Convergente e Fiabilidade

Cronbach
Construtof/item R? Loading  t-value  AVE® p° a
Envolvimento Nike 0,884 0,935 0,915
Q1.2 0,842 0,918 37,66
Q1.3 0,741 0,861 28,435
Q1 4 0,913 0,956 51,256
QL5 0,634 0,796 17,47
Envolvimento Selecéo 0,887 0,976 0,964
Q2.1 0,798 0,894 37,243
Q2.2 0,832 0,912 47.056
Q2.3 0,794 0,891 41,32
Q2_4 0,77 0,877 36,287
Q2_5 0,814 0,902 37,528
Q2.6 0,747 0,864 32,788
Q2.7 0,86 0,927 57,487
Q2_8 0,871 0,933 53,817
Q2.9 0,751 0,867 31,13
Q4.2 0,712 0,844 30,662
Q4.3 0,705 0,84 31,566
Atitude Nike 0,795 0,945 0,927
Q3.1 0,645 0,803 11,25
Q3.2 0,525 0,724 10,294
Q3_3 0,745 0,863 16,19
Q3_4 0,723 0,85 14,12
Q3.5 0,627 0,792 10,32
Q3.6 0,597 0,772 9,408
Q3.7 0,745 0,863 18,059
Q3_8 0,683 0,827 17,781
Q5.1 0,513 0,716 9,826
Q5.2 0,524 0,724 6,8
Congruencia NikeSelecao 0,802 0,877 0,833
Q6_1 0,496 0,704 6,776
Q6_2 0,618 0,786 9,804
Q6_3 0,825 0,908 15,998
Q6_4 0,633 0,796 9,096

? fiabilidade composita

® average variance extracted
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ANEXO 4 (cont.)

Analise da Validade Discriminante

Construtos  AtiNike EnvNike EnvSelecao  Nike-Selecao
AtiNike 1

EnvNike 0,569 1

EnvSelecao 0,593 0,471 1

Nike-

Selecao 0,365 0,407 0,511 1
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ANEXO 5 — Analise Modelo de medida com variavel moderadora

Analise da qualidade do ajustamento

Valor Indice
Indice
Referencia Modelo
X2 p=0,05 ¥2=75,422 df=371; p=1
x2 Idf <3,0 0,20
GFI >0,9 0,720
AGFI >0,8 0,662
SRMR <0,08 0,0764
NFI >0,9 0,995
NNFI >0,9 1,021
CFI >0,9 1,000
IFI >0,9 1,018
RFI >0,9 0,995
RMSEA <0,08 0,000

290% Confidence Interval (0,0: 0,0)
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ANEXO 5 (cont.)

Andlise Validade Convergente e Fiabilidade

134

Cronbach
Construtof/item R? Loading  t-value Erros AVE® p° a
Envolvimento
Nike 0,885 0,935 0,915
Q1.2 0,846 0,92 37,883 0,154
Q1.3 0,739 0,859 28,311 0,261
QL 4 0,914 0,956 51,155 0,086
Q1.5 0,632 0,795 17,548 0,368
Envolvimento Selecio 0,887 0,976 0,964
Q2_1 0,799 0,894 37,146 0,201
Q22 0,833 0,913 48 0,167
Q2_3 0,795 0,892 41,657 0,205
Q2_4 0,772 0,878 36,159 0,228
Q2.5 0,814 0,902 37,567 0,186
Q2_6 0,748 0,865 32,766 0,252
Q2_7 0,859 0,927 56,931 0,141
Q2_8 0,871 0,933 53,475 0,129
Q2.9 0,75 0,866 30,939 0,25
Q4.2 0,711 0,843 30,505 0,289
Q4.3 0,705 0,839 31,391 0,295
Atitude Nike 0,796 0,945 0,927
Q31 0,649 0,805 10,104 0,351
Q32 0,527 0,726 10,467 0,473
Q33 0,742 0,861 16,161 0,258
Q3 4 0,713 0,845 13,956 0,287
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Q3.5
Q3.6
Q3.7
Q3.8
Q5_1

Q5_2

NikeSelecéo
Q6_1
Q6_2
Q6_3

Q6_4

0,629
0,607
0,744
0,677
0,515

0,528

0,501
0,614
0,821

0,638

0,793
0,779
0,863
0,823
0,718

0,727

0,708
0,784
0,906

0,799

10,904
9,811
17,789
17,594
9,996

6,887

6,969
5,6
6,777

5,361

0,371
0,393
0,256
0,323
0,485

0,472

0,499
0,386
0,179

0,362

0,80

0,88
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0,833

? fiabilidade composita

b average variance extracted
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ANEXO 5 (cont.)

Analise Validade Discriminante

Construtos AtiNike  EnvNike EnvSelecao Nike-Selecao
AtiNike 1

EnvNike 0,565 1

EnvSelecao 0,589 0,47 1

Nike-Selecao 0,643 0,399 0,507 1




