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Resumo

Objetivo: O objetivo deste artigo é saber como os fatores envolvidos no relacionamento com patrocinadores se combinam para constituir um sentimento
positivo em relagéo a essas marcas. Como resultado deste trabalho, esperamos contribuir com as teorias da &rea e propor uma investigacéo a partir de
diferentes perspectivas metodoldgicas.

Metodologia/abordagem: Houve 1.174 respostas a pesquisa. O fenémeno foi observado por Anélise de Coincidéncia e validado por Regressédo Légica
no mesmo conjunto de dados. Ambos os métodos podem ser ajustados para analisar corretamente as estruturas de dependéncia booleanas sem
redundancia e sem dependéncia entre as causas e seus resultados.

Originalidade/Relevancia: Uma distingdo relevante foi realizar a pesquisa utilizando metodologias que produzem resultados de maneira diferente da
abordagem metodoldgica correlacional tradicional. As descobertas enfatizaram a importancia da solucéo descoberta para estabelecer um relacionamento
entre fas e marcas patrocinadoras.

Principais resultados: A combinagéo de congruéncia entre o patrocinador e a equipe com a intengdo de compra daquela marca indicou uma relagdo
positiva. Outra descoberta foi enfatizar um envolvimento que sugere uma relagdo altruista, junto ao fator brand equity e a percepgdo de uma relagéo
estritamente comercial.

Contribuicdes tedricas/metodologicas: A solugdo apontou uma combinacéo de fatores para caracterizar o fendmeno observado. O resultado encontrado
contribui para a literatura ao evidenciar caminhos alternativos para a constituicéo da relacéo do torcedor com o patrocinador por um torcedor.
Implicagdes praticas: Nossos achados enfatizaram a importancia da importancia de um envolvimento que sugira uma relacéo altruista como vantagem
competitiva para o patrocinador/patrocinado.

Palavras-chave: Patrocinio. Congruéncia. Brand equity. Andlise de coincidéncia. Motivagao altruista
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Abstract

Purpose: The purpose of this paper is to know how the factors involved in relationships with sponsors
combine to constitute a positive feeling in relation to these brands. As a result of this work, we hope to
contribute to theories in the field and propose an investigation from different methodological
perspectives.

Methodology/approach: There were 1,174 responses to the survey. The phenomenon was observed
using Coincidence Analysis and was validated by Logic Regression on the same set of data. Both
methods can be tuned to correctly parse Boolean dependency structures with no redundancy and no peer
dependence between causes and their results.

Originality/value: A proposed distinction was the research was conducted using methodologies that
produce results in a different way than a traditional correlational methodological approach. The findings
emphasized the significance of the discovered solution for establishing a relationship between fans and
sponsoring brands.

Findings:The combination of congruence between the sponsor and the team with the intention to
purchase from that brand indicated a positive relationship. Another discovery was emphasizing an
involvement that suggests an altruistic relationship, alongside the brand equity factor and the perception
of a strictly commercial relationship.

Theoretical/methodological contributions: The solution pointed to a combination of factors to
characterize the observed phenomenon. The result found contributes to the literature by highlighting
alternative ways for the constitution of the fan's relationship with the sponsor by a fan.

Practical implications: Our findings emphasized the importance of the significance of an involvement
that suggests an altruistic relationship as a competitive advantage for the sponsor/sponsored.

Keywords: Sponsorship. Congruence. Brand equity. Coincidence analysis. Altruistic motivation

Resumen

Obijetivo: El proposito de este articulo es entender cémo los factores involucrados en la relacion con
los patrocinadores se combinan para formar un sentimiento positivo hacia esas marcas. Como resultado
de este trabajo, esperamos contribuir a las teorias del area y proponer una investigacion desde diferentes
perspectivas metodoldgicas.

Metodologia/Enfoque: Se obtuvieron 1,174 respuestas a la encuesta. ElI fenémeno fue observado
mediante el Andlisis de Coincidenciay validado por la Regresion Logica en el mismo conjunto de datos.
Ambos 0s métodos pueden ajustarse para analizar correctamente las estructuras de dependencia
booleanas sin redundancia y sin dependencia entre las causas y sus resultados.
Originalidad/Relevancia: Una distincion relevante fue realizar la investigacion utilizando
metodologias que producen resultados de manera diferente al enfoque metodoldgico correlacional
tradicional. Los hallazgos destacaron la importancia de la solucién descubierta para establecer una
relacion entre los fanaticos y las marcas patrocinadoras.

Principales Resultados: La combinacion de la congruencia entre el patrocinador y el equipo con la
intencion de compra de esa marca indicé una relacién positiva. Otro hallazgo fue destacar un
compromiso que sugiere una relacion altruista, junto con el factor del valor de marca y la percepcion de
una relacion estrictamente comercial.

Contribuciones Tedricas/Metodologicas: La solucion sefiald una combinacién de factores para
caracterizar el fendmeno observado. El resultado encontrado contribuye a la literatura al evidenciar
caminos alternativos para la constitucion de la relacion del aficionado con el patrocinador por parte de
un aficionado.

Implicaciones Practicas: Los hallazgos enfatizaron la importancia de un compromiso que sugiere una
relacion altruista como ventaja competitiva para el patrocinador/patrocinado.

Palabras clave: Patrocinio. Congruencia. Brand equity. Andlisis de coincidencia. Motivacion altruista.
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1 Introdugéo

Ao avaliar o ambiente de marketing esportivo, podem ser observadas diversas a¢oes que
buscam atingir publicos-alvo especificos, oferecendo a esses segmentos um portfélio de
servigos e produtos com base em suas necessidades, expectativas e desejos (Cornwell e Kwon,
2019). Como observou Mihai (2013), a medida que as expectativas dos torcedores cresciam,
geravam demandas mais complexas, exigindo mais atencdo dos dirigentes, equipes de
marketing para atender, criar valor para o grau de fidelizagéo desse cliente (Mihai, 2013).

De acordo com alguns trabalhos neste campo, o esporte tem uma natureza diferenciada
em termos de servicos de entretenimento, produtos agregados, merchandising devido a relacéo
com icones, e a incerteza dos resultados, a indeterminacdo das forcas do mercado e a
intangibilidade da emocéo esportiva (Shilbury et al., 2009). De fato, a oferta e consumo desse
servico de entretenimento envolve muitos tipos diferentes de relacionamento do consumidor
com seus times favoritos (times e jogadores icones) e patrocinadores. Constituem uma area do
marketing esportivo que tem recebido bastante atencéo recentemente ao lidar com a captagéo
de prospectos ainda bem cedo até leva-los a condicGes de torcedores defensores formando uma
massa critica para sustentacdo do modelo de clube, times vencedores e fiéis (Marquetto et al.,
2017).

O patrocinio, por outro lado, é considerado uma receita estratégica de sustentabilidade
e sua implementacdo qualificada busca atrair, atingir e influenciar grupos, nichos especificos
ndo somente de torcedores como também de investidores (Koronios et al., 2021). Silva (2022)
aponta que nas comunica¢fes de marketing de adesdo de patrocinadores no segmento de
consumidores aficionados, estes se expressam com menos resisténcia ao impacto da mensagem,
respostas das emocdes envolvidas em sua relagdo com o objeto patrocinado. No caso das
equipes esportivas, a ligagdo entre torcedores e associagdes tentam, por essa estratégia de
marketing, fortalecer o vinculo afetivo (Silva, 2022).

A relacdo afetiva dominante tem a carga emocional da oferta de alegria e carga
emocional empatica de espelhamento positivo, e que explica por que o esporte recebe mais
dinheiro para promog¢do em escala global, com cerca de US$ 143 bilhdes investidos em
publicidade e engajamento voltados ao publico esportivo (Chadwick et al., 2014; Cornwell,
2019). Assim, entender os fatores que compbdem a conexéo entre a imagem do patrocinador e o

consumidor é fundamental, pois esse relacionamento influencia o consumo do produto ou
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servigo da empresa patrocinadora (Madrigal, 2000). Em outras palavras o patrocinador herda
por associagdo de imagem direta o prestigio do clube junto aos seguidores.

Alguns dos motivadores para a utilizacdo do patrocinio desportivo como estratégia de
marketing incluem o desejo de mudar e/ou melhorar a percepcao do publico sobre uma marca
(Escobar, 2002; Lough, 1996), com a compreensdo e adequacdo da percepc¢do que 0S
consumidores/fas tém em relacdo a essa marca sendo fundamental para esse fim. No contexto
do patrocinio do futebol ha demanda de investigacOes sobre a percepcdo dos torcedores a
respeito da motivacdo da empresa para o patrocinio (Silva, 2022).

Estimulos, atitudes e sentimentos sdo discutidos e tratados em pesquisas a respeito do
patrocinio no futebol. Embora as teorias ndo tivessem abordado o modo pelo qual os fatores
envolvidos nas relacdes com os patrocinadores se combinam para constituir um sentimento
positivo em relacdo a estas marcas. Essa lacuna motivou a pesquisa de mestrado conduzida por
Nunes (2020) que esperava contribuir para as teorias no campo do marketing esportivo,
incluindo novos elementos na avaliagdo e propondo uma investigagdo sob uma nova
perspectiva metodoldgica.

Uma abordagem de Método Configuracional Comparativo conhecida como Analise de
Coincidéncia (CNA) (Baumgartner e Ambihl, 2018) foi escolhida para analisar o fenémeno
desta pesquisa. Este método busca solucGes de uma perspectiva diferente dos métodos
estatisticos tradicionais no marketing esportivo. O objetivo era verificar se os fatores se
combinavam para formar o fendmeno em questéo e, em caso afirmativo, como essa combinacéo
se dava. Este método identifica caminhos combinatérios para o resultado observado.

O continuo desenvolvimento da metodologia permitiu revalidar os achados executando
a validacdo cruzada dos modelos gerados pela Anélise de Coincidéncia, comparando-os com
os resultados da regressdo l6gica (LR) no mesmo conjunto de dados (Baumgartner e Falk,
2021). Tanto o CNA quanto o LR podem ser ajustados para analisar estruturas de dependéncia
booleanas corretamente e sem redundancias (Baumgartner e Falk, 2021).

Com base nessas reflexdes, destaca-se a questdo de pesquisa deste trabalho: como séo
elaboradas as combinacges 16gicas de maneira parcimoniosa para constituir a relagdo positiva
entre torcedores com os patrocinadores de clubes de futebol? O objetivo geral foi determinar
como os fatores definidores do relacionamento com os patrocinadores se combinam para

constituir esse relacionamento positivo com as marcas patrocinadoras de clubes de futebol.
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2 Referencial tedrico

Patrocinio é definido como um investimento em uma atividade especifica em troca de
acesso a capacidade comercial exploravel dessa atividade (Meenaghan, 1991). Quando os
profissionais usam esse tipo de comunicacdo de marketing, eles tém dois objetivos em mente.
O primeiro visa aumentar a reputacdo da marca, expondo-a ao maior nimero possivel de
clientes em potencial. A segunda envolve conectar a marca a um evento, causa ou time
esportivo favorito. Isso visa melhorar, estabelecer ou mesmo mudar a imagem da marca na
mente dos consumidores (Madrigal, 2000).

O patrocinio esportivo atrai corporacGes e outros interessados porque 0S eventos
esportivos tém um publico engajado, apaixonado e leal, que, geralmente, é formado por pessoas
do mesmo grupo social, resultando em campanhas de marketing segmentadas, especificas,
eficientes e de baixo custo (Dees et al., 2008). Os torcedores de um clube de futebol, por
exemplo, preferem marcas que investem em seus times do coracdo a outras marcas que
oferecem produtos comparaveis (Romédo, 2007). No entanto, ha criticas de que o tema
“patrocinio como publicidade” € pouco desenvolvido por empresas e pesquisadores, quando
deveria haver uma abordagem focada no engajamento, envolvimento e vinculo do individuo
com a empresa (Cornwell, 2019).

Quando existe uma relacdo entre a imagem percebida do produto e o patrocinador, a
associacao entre o patrocinador e a propriedade patrocinada - time, competicdo ou atleta - é
mais forte. Algumas das razfes para esta associacdo, como a tradicéo e a entrega do produto,
criam um sentimento de adequacdo entre a organizacdo patrocinadora e a organizacao
patrocinada (Cornwell e Kwon, 2019). Isso pode ser desencadeado por funcionalidade (o
produto é usado no evento) ou por imagem (a imagem do evento e a imagem da marca
patrocinadora sdo semelhantes) (Gladden e Funk, 2002; Gwinner e Bennett, 2008; Pham e
Johar, 2001).

Compreender as varidveis que influenciam a percepcdo do consumidor sobre o
patrocinador € fundamental. Anteriormente, essa pratica era vista como uma doagao, com 0
objetivo de atender aos objetivos pessoais dos doadores (Meenaghan, 1991). Apos varios
estudos, descobriu-se sua capacidade de gerar consciéncia de marca entre os torcedores e
influenciar o consumo, com uma corrente filoséfica apontando como a alianca social do
torcedor esportivo com um time do coracdo leva a preferéncia pela compra de produtos de um

patrocinador desse time (Madrigal, 2000).
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Um estudo empirico demonstrou que simplesmente explorar a disposi¢do do torcedor
em ajudar seu time do coracdo € insuficiente para o patrocinador. A percepcdo de qualidade do
consumidor e, mais importante, a percep¢do de que a marca e a equipe sdo um bom ajuste. Isso,
conforme definido pelo conceito de congruéncia (CON), aumenta 0 engajamento com a marca
patrocinadora (Tsordia et al., 2018).

A congruéncia (CON) ocorre quando um consumidor e uma marca estabelecem um
relacionamento baseado em afinidade ou similaridade. Isso acontece de tal forma que
comparecer a um evento recorrente da marca parece apropriado para o torcedor (Amorim e
Almeida, 2015; Cornwell e Kwon, 2019). Essa conexdo pode ser descrita como entidades "se
unindo”, mantendo semelhancas como a mesma missdo, produtos, mercados, tecnologias,
atributos, conceitos de marca ou qualquer outra associagao significativa (Cornwell et al., 2005;
Cornwell e Kwon, 2019).

A percepgdo dos interesses do patrocinador é outro fator importante que motiva o
engajamento do torcedor com as marcas que apoiam seu time de futebol. Por exemplo, é
fundamental entender se a motivacdo do patrocinio é baseada em estimulos altruistas, quando
0 apoio € percebido como genuino e motivado pela filantropia. Ou, estimulos puramente
comerciais (Speed e Thompson, 2000). A exposicdo do patrocinador, as atribuicGes
motivacionais altruistas ou comerciais que os individuos fazem sobre os relacionamentos de
patrocinio e as atitudes patrocinadas pelo patrocinador desempenham um papel no engajamento
da marca pelo consumidor (Cornwell, 2019; Grohs et al., 2015).

O torcedor percebe a motivacdo altruista (ALM) como uma acdo cujo objetivo é
beneficiar mais o clube do que beneficiar o patrocinador (Kim et al., 2010; Silva, 2022). Por
sua vez, a percepcao da motivacdo comercial (CMO) é a percepcdo da relacdo de troca em que
a associagao recebeu dinheiro para promover a marca, expondo-a como meio de atingir o
mercado-alvo (Silva, 2022; Speed e Thompson, 2000).

Ha também um envolvimento do consumidor evidenciado por conceitos como a
equidade de marca (brand equity) (BE) com a percepcao ou desejo de que a marca cumpra uma
promessa de beneficios, refletindo o valor agregado aos produtos e servicos (Amorim e
Almeida, 2015; Romanello et al., 2020). Esta atitude, quando combinada com os sentimentos
positivos de beneficiar o time favorito, € interpretada como um compromisso de compra de um
produto/servico de forma consistente, sempre preferindo a marca patrocinadora da equipe
(Funk e James, 2001; Oliver, 1999; Silva, 2022).
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Essa impresséo de ajudar a equipe ao adquirir um produto da marca patrocinadora gera
um sentimento positivo com o patrocinador, estimulando a conexéo e influenciando a inten¢éo
de compra (PI1) do produto (Gwinner e Bennett, 2008). A percepc¢do de uma equipe vencedora
aumenta a probabilidade de adquirir produtos ou servigos do patrocinador. 1sso ocorre mesmo
que a amostra tenha sido considerada impaciente e intolerante a derrota (Geragdo Y) (Ngan et
al., 2011). Isso se relaciona com outro estudo que encontrou ligagdes entre sentimentos
positivos e conexdo com a marca patrocinadora (Keller, 1993).

A tese de Malagrino (2017) propde que a relacdo entre torcedores e patrocinadores de
times pode ser explorada pelos anunciantes como uma vantagem competitiva. Isso é
influenciado pela teoria da Visdo Baseada em Recursos para a cria¢do de valores ndo copiaveis
(Barney, 1991; Malagrino, 2017). Este estudo reforca achados anteriores ao enfatizar a
importancia do engajamento do consumidor com a intencao de transferir a fidelidade do clube
para a marca, motivado pela percepcdo de similaridade entre patrocinador e patrocinado
(Malagrino, 2017; Tsordia et al., 2018).

Destarte, o principal fator deste trabalho é o relacionamento do torcedor com o
patrocinador (RTS) do time preferido do respondente. Esse fendmeno refere-se um grupo de
sentimentos, percepcdes e intengdes oriundas de torcedores em relagdo a uma marca que investe
dinheiro no clube para o qual ele torce. Congruéncia (CON) (Amorim e Almeida, 2015;
Cornwell e Kwon, 2019), motivacdo altruista (ALM) (Kim et al., 2010; Silva, 2022), motivacao
comercial (CMO) (Silva, 2022; Speed e Thompson, 2000), brand equity (BE) (Amorim e
Almeida, 2015) e intencdo de compra (Pl) (Amorim e Almeida, 2015; Malagrino, 2017; Silva,
2022). S&o conceitos que medem a relagéo torcedor-patrocinador, e cujos fatores sdo medidos
por meio de escalas originais e validadas. Os fatores sdo mostrados no Quadro 1.

Quadro 1.

Relacdo Entre Torcedor X Patrocinador

Abreviacdo Fator Fonte
BE Brand Equity Amorim e Almeida (2015); Tsordia et
al., (2018)
CON Congruéncia Amorim e Almeida (2015); Cornwell
and Kwon (2019)
Pl Intengdo de Compra Malagrino (2017); Silva (2022)
ALM Motivacédo Altruistica Kim et al. (2010); Silva (2022)
CMO Motivacdo Comercial Silva (2022); Speed e Thompson (2000)

Fonte: Quadro 1 - Fatores analisados
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3 Metodologia

Este estudo utilizou um questionario com questfes de multipla escolha com base nas
escalas apresentadas no Quadro 2, bem como dados demogréaficos dos respondentes e inserido
na plataforma Google Forms. As perguntas foram distribuidas digitalmente para varios grupos
de fas por meio de paginas de redes sociais especializadas (Twitter, Facebook, WhatsApp e
Instagram). Alguns perfis de influenciadores com mais de 10.000 seguidores foram solicitados
a divulgar o link para o questionério. Entre os dias 22 de agosto e 29 de setembro de 2019, a
coleta de dados esteve disponivel por meio de link eletrdnico.

Um questionario foi distribuido para torcedores de futebol. Houve restricdo aos
respondentes que tivessem menos de 18 anos no momento da coleta. Utilizou-se uma Escala
Likert impar de 7 pontos (com ancoras de 1 = Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente)
para avaliar brand equity (BE), congruéncia (CON), intencdo de compra (PI), motivacédo
altruista (ALM) e motivacdo comercial (CMO). Essas escalas foram testadas e validadas
empiricamente em estudos anteriores e estéo descritas no Quadro 2 (Amorim e Almeida, 2015;
Cornwell e Kwon, 2019; Kim et al., 2010; Malagrino, 2017; Silva, 2022; Speed e Thompson,
2000; Tsordia et al., 2018).

Quadro 2.

Itens Que Compdem os Fatores

Fatores Itens Origem

Faz sentido comprar das marcas patrocinadoras do [time] em vez

de qualquer outra marca, mesmo se forem similares.

Mesmo que outra marca seja tdo boa quanto as marcas Amorim e
patrocinadoras do [time], eu prefiro as marcas patrocinadoras do  Almeida (2015);
[time]. Tsordia et al.,,
Mesmo que outra marca seja semelhante as marcas patrocinadoras  (2018)

do [time], eu acho mais inteligente comprar das marcas

patrocinadoras do [time].

Existe uma ligacdo Idgica entre o [time] e os seus patrocinadores,

Brand Equity (BE)

em geral. Amorim e
Congruéncia As marcas patrocinadoras do [time] e o [time] combinam bem entre  Almeida (2015);
(CON) si. Cornwell e Kwon

Faz sentido para mim que as marcas patrocinadoras invistam no (2019)

[time].

Sempre que possivel procuro adquirir produtos das marcas M .

N . . alagrino

Intencéo de patrocinadoras do [time]. ) .

A . . (2017); Silva
Compra (PI) E mais provavel comprar produtos das marcas patrocinadoras do (2022)

time porqgue elas investem no [time].
Motivacéo Considero que, em geral, os patrocinadores do time mostram um Kim et al. (2010);
Altruistica (ALM) interesse genuino em apoiar o [time] e seus torcedores. Silva (2022)
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Fatores Itens Origem
A principal razdo para os patrocinadores estarem envolvidos com
0 [time] é porque acreditam que se apoiarem o clube estardo
apoiando seus torcedores.
Em geral as empresas patrocinam o [time] para me convencer a

Speed e
N comprar 0s seus produtos.
Motlvaggo Em geral as empresas patrocinam o [time] para aumentar as vendas Thompson .
Comercial (CMO) ~ : oy " (2000); Silva
Em geral as empresas estdo usando o [time] para beneficiar o seu (2022)

negoécio.
Fonte: Itens que compdem os fatores.

A Anadlise de Coincidéncia, ou CNA, foi usada para conduzir os testes. Este método é
um Método Comparativo Configuracional (CCM), uma abordagem analitica relativamente
nova, introduzida em meados da década de 1980. Ela investiga ligacfes booleanas usando
teorias de causalidade de regularidade (Baumgartner e Falk, 2019). Esse método permitiu
comparagOes sistematicas e cruzadas entre casos multiplos (ou seja, fas respondentes),
preservando a complexidade de cada caso investigado, que foi observado como uma
combinacdo inquebrével de caracteristicas e ndo como uma soma de variaveis.

A aplicacdo deste método confina o resultado de interesse as combinacgdes condicionais
gue o causaram na amostra, revelando a complexidade causal e os efeitos interativos produzidos
pelas varias configuracdes assumidas pelos valores dos fatores considerados no estudo (Rihoux
e Ragin, 2009). Os termos condigdes necessarias e suficientes sdo definidos como duas relaces
de dependéncia implicativas, em que X é suficiente para Y se e somente X -> Y (se X entdo Y)
e X € necessario para Y se e somente se Y -> X (se Y, depois X) (Ragin, 2009; Rihoux e Ragin,
2009; Thiem e Dusa, 2013). Uma solugé@o booleana para um problema pode ser interpretada
constitutivamente se e somente se corresponder a uma disjuncdo minimamente necesséaria de
conjuncBes minimamente suficientes para explicar um fenémeno observado, ocorrendo
simultaneamente as condicBes (Baumgartner, 2013).

Assim, as expressdes produzidas pela CNA séo representadas em algebra booleana, com
0s conectivos podendo ser substituidos por equivalentes, de acordo com a simbologia booleana

descrita no Quadro 3:
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Quadro 3.

Simbologia Booleana

Conectivo Simbolo
E *
NAO Letra minUscula
ou +
SE, E SOMENTE SE VN

Fonte: Baumgartner (2013).

Considerou-se o conceito de semelhanca familiar (family resemblance) (FR) na
compreensdo do CNA, utilizado para analisar a constituicdo do elemento. Essa concepgéo é
utilizada para analisar a composi¢do de um elemento e implica que os fatores de alguns
elementos (ou grupos de fatores) podem néo reunir as condi¢cdes de necessidade e suficiéncia
para a sua constitui¢do, sendo assim substituiveis (Rodrigues, 2016). Varias configuracGes de
associacdo sao possiveis de acordo com a estrutura do FR, e quanto maior o nimero de
configuracOes, maior a heterogeneidade potencial. Como resultado, diferentes fatores podem
produzir diferentes subtipos com conceitos de semelhanca de familia, o que € uma suposicéo
apoiada empiricamente (Barrenechea e Castillo, 2019). Esse esclarecimento é necessario para
as melhores praticas porque o uso de uma estrutura conceitual especifica tem implicacdes sobre
como os subtipos sdo pensados, bem como inferéncias descritivas e causais.

O CNA contém dois indicadores principais para ajustar modelos e estabelecer uma
inferéncia constitutiva: consisténcia e cobertura (Baumgartner e Ambuhl, 2019). A definicdo
de consisténcia € "o grau em que a evidéncia empirica é consistente com a relacéo teoérica dos
conjuntos” (Rihoux e Ragin, 2009, p. 109). E a cobertura é tratada como um indicador da
importancia das condi¢Bes, com um valor muito baixo indicando que existem varias alternativas
para se chegar ao resultado, ou seja, explica algumas ocorréncias do fenémeno, mas ndo outras
(Ragin, 2009).

No entanto, em uma atualizacdo recente do algoritmo CNA, foi sugerido incluir um
critério de robustez adaptado para CCMs para reduzir o risco de sobreajuste (overfitting) e
subajuste (underfitting). A robustez de um modelo, de acordo com esta proposta, € medida pelo
grau em que suas atribui¢Ges causais se sobrepdem as atribui¢bes causais de todos 0s outros
modelos obtidos a partir de uma série de reanalises de dados com consisténcia e limites de
cobertura sistematicamente variados (Parkkinen e Baumgartner, 2021). Na pratica, 0 modelo

final é determinado pela ponderacdo dessas pontuagdes.
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Uma forma de validar os modelos CNA é compara-los com os resultados da Regresséo
Ldgica (LR) no mesmo conjunto de dados. Tanto o CNA quanto o LR podem ser ajustados para
analisar corretamente as estruturas de dependéncia booleanas que sdo desprovidas de
redundancia e ndo requerem dependéncia de pares entre as causas e seus resultados. Essa ideia
é baseada na Teoria MINUS de causalidade (Baumgartner e Falk, 2019; Gra3hoff e May, 2001).

Apesar de ter um foco inicial na previsdo, o LR pode ser usado para buscar o mesmo
alvo causal que 0 CNA, e seus modelos podem ser interpretados da mesma maneira. Como 0s
dois métodos conduzem essa busca usando técnicas muito diferentes, existe um cenario ideal
para sinergias (Baumgartner e Falk, 2021). A complementaridade dos pontos fortes e fracos dos
dois métodos permite estudos de validag&o cruzada, utilizando ambos 0os métodos nos mesmos
dados. Uma estrutura de geracdo de dados com saida idéntica de ambos os métodos €
significativamente mais provavel de ser verdadeira do que aquela que nao passou por validagédo
cruzada (Baumgartner e Falk, 2021). Para realizar as andlises, optou-se pela utilizacdo do
software R, versdo 3.3.0, na interface RStudio, versdo 12.0.353.

Este trabalho calibrou seus dados de entrada para 0 modelo utilizando o tipo fuzzy-set,
ideal para casos de alta complexidade e cujas condi¢des sdo derivadas de variaveis quantitativas
ou categoricas ordinais. Neste processo os valores originais sdo calibrados para valores no
intervalo fechado entre [0] e [1], com valores extremos que representam auséncia total e
presenca total da condicdo, respectivamente (Baumgartner e Ambiihl, 2018; Thiem e Dusa,
2013). Os dados precisam ser transformados em conjuntos nitidos antes de utilizar a regressao
I6gica (LR) para validar os resultados. Dessa forma, valores maiores ou iguais a 0,5 foram
considerados pertencentes a esse conjunto, enquanto valores menores que 0,5 estavam ausentes
desse conjunto (por exemplo, 0,634 seria considerado 1; 0,356 seria considerado 0).

O objetivo da logica fuzzy é encontrar associagdes entre um valor original (intervalo ou
ordinal) x e um valor no intervalo continuo [0,1] que representa o grau de pertencimento do
caso dentro do conjunto do fator em consideracdo. Logo apés a organizacéo dos dados, iniciou-
se 0 processo de calibracdo por meio de uma especificagdo alternativa Totally Fuzzy and
Relative (TFRa), que torna os indicadores fuzzy homogéneos entre si e permite interpretacéo e
comparacéo (Filippone et al., 2001).

Para executar a especificacdo de pertinéncia em um conjunto difuso, a técnica € mais
precisa. A média aritmética (AM) é utilizada para manter os indicadores centrados na média de
0,5, pois é essa propriedade comum que garante a "interpretabilidade”, "agregabilidade” e
"comparabilidade” (Filippone et al., 2001). Assim, a precisdo da agregacgéo do valor dos fatores
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fornece uma medida confidvel de diferentes indicadores e permite a interpretacdo de indices

agregados.

4 Apresentacao e discussdo dos resultados
Perfil da amostra

Foram recebidas 1.174 respostas a pesquisa. Entre os torcedores que optaram por
declarar o género, 66,7% se identificaram como masculino e 33,3% como feminino. A maioria
dos respondentes (57,2%) tinha ensino superior completo, 28,5% tinham ensino superior
incompleto e 12,3% tinham ensino médio completo. Em termos de faixas etérias, 36,8% tinham
entre 18 e 24 anos, 21,2% tinham entre 25 e 29 anos, 16,3% tinham entre 30 e 34 anos e 15,8%
tinham entre 35 e 44 anos.

Quanto a renda declarada, 40,97% dos torcedores ganhavam até dois salarios-minimos
(R$ 998,00 no periodo), seguidos dos que ganhavam entre quatro e dez salarios-minimos
(25,3%) e dos que ganhavam entre dois e quatro salarios (23,17%). Entre os entrevistados
80,32% néo eram afiliados ao programa de fidelidade do clube ou aos programas de socio
torcedor. Outro conjunto de dados revelou que 90,72% né&o faziam parte de nenhuma torcida

organizada.

4.1 Analises

Para preparar a andlise, registrou-se a frequéncia com que cada opc¢éo foi selecionada,
variando desde as opcbes com discordancia total até as com concordancia total. Ao calcular a
pontuacédo de pertinéncia de cada respondente no conjunto representado pelo fator em questéo,
a frequéncia relativa de cada resposta é importante para calibrar os valores em cada um dos
fatores investigados. Depois disso, cada resposta foi calibrada. A calibragéo seguiu o TFRa, de
acordo com a implementacéo do software R (Parkkinen e Baumgartner, 2021).

O objetivo desta pesquisa foi verificar como os fatores apontados no Quadro 2 (BE [o
brand equity]; CON [a congruéncia]; PI [a intengdo de compra]; ALM [a motivacéo altruista];
CMO [a motivacdo comercial]) se combinam para formar o conceito Relag¢do do Torcedor com
0 Patrocinador (RTS). Como os fatores foram assumidos como constituintes formativos do
construto em questdo, o CNA busca teorias minimas da composicéo do fator agregado. Ou seja,

como os fatores de relacionamento do torcedor com o patrocinador (RTS) foram combinados
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de maneiras amplamente necessarias e consistentemente suficientes para que a atribuicdo de
valor agregado fuzzy do RTS fosse maior que 0,5.

Utilizou-se o algoritmo CNA, desenvolvido por Ambihl e colaboradores (2018), em
sua versdo mais atualizada disponivel (3.4.0 de 2022) (Ambdhl et al., 2022). A atribuicdo do
escore fuzzy do valor agregado do RTS apresentou valor superior a 0,5 em 569 dos 1.174 casos
observados (48,5% do total). A CNA identificou 172 soluges e forneceu explicacGes para as
configuracGes que compbdem o fator agregado RTS com base nos critérios de cobertura e
consisténcia. Essas solucdes sdo organizadas por pontuacdo de robustez, da mais alta para a
mais baixa. Assim, ao contornar os retornos de baixa complexidade do algoritmo (ou seja, com
0 minimo de fatores possivel a esquerda da expressao Idgica booleana), foi encontrada uma

solucdo ideal, conforme a equacéo (1), a seguir.

CON * PI + ALM * BE * CMO + ALM * CON * CMO + BE * CON * CMO < RTS

Equacéo 1 - Solugdo CNA de maior robustez normalizada

A equacdo (1) é uma resposta que precisa ser interpretada como: sdo constituintes do
grupo “RTS” os individuos que pertencem ao grupo de torcedores que tém a impressao de que
0 patrocinador do clube e o clube estéo alinhados em termos de misséo, visao e valores (CON)
E, a0 mesmo tempo, pretendem adquirir os produtos da marca patrocinadora (Pl1) OU percebem
motivacdes altruistas (ALM) no patrocinador E que pertencem ao grupo de fas que tém a
relacdo de brand equity (BE) E, simultaneamente, observam uma relacdo comercial (CMO)
entre o clube e o investidor OU o grupo de pessoas com grau de pertencimento ao RTS maior
que 0,5 cujos individuos pertencem ao grupo de torcedores que tém a percepcdo de que o
patrocinador atua de forma benéfica para o clube (ALM) E, ao mesmo tempo, entendem que
esta marca e o clube possuem uma correspondéncia de valores (CON) E veem nessa relagdo
uma conexao comercial (CMO) OU, alternativamente, pertencem ao grupo de torcedores com
a percepcao de que a marca cumprira uma promessa de beneficios (BE) E, sincronizadamente,
observam a concordancia das marcas de clube e patrocinador (CON) E, concomitantemente,
percebem a relagdo comercial estabelecida entre o investidor e o time (CMO).

A solucdo descoberta obteve uma pontuacéo de consisténcia de 0,9436, uma pontuagao
de cobertura de 0,8571 e uma pontuacao de robustez normalizada de 0,8809. Ao explicar cada
uma das solucdes, entende-se que o sentimento de ALM corresponde & percep¢do de que o
investimento da empresa é feito de forma filantropica (Kim et al., 2010). Por sua vez, o conceito
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de motivacdo comercial do CMO envolve a percepc¢do de que a marca utiliza a exposicédo do
patrocinio para atingir o publico e comercializar seus produtos, sendo que os torcedores veem
essa relacdo como uma transacdo em que o clube recebe dinheiro e assim promove aquele
produto (Silva, 2022).

O conceito BE é projetado para criar um ativo relacional baseado no mercado,
influenciando as ac¢des e sentimentos dos consumidores e contribuindo para o posicionamento
da marca e vantagem competitiva (Romanello et al., 2020; Tsordia et al., 2018). J4 o PI ¢
resultado da correlagdo entre os elementos da relagédo de patrocinio e indica a intencdo de aquirir
produtos da empresa que investe no clube (Malagrino, 2017). Por fim, CON significa
congruéncia, que ocorre quando um torcedor acredita que o clube e o patrocinador estdo
perfeitamente alinhados, representando as mesmas ideias, missoes e valores (Cornwell e Kwon,
2019).

Esta solucdo aponta quatro caminhos possiveis para a pertenca ao cenario RTS,
destacando-se, em primeiro lugar, uma conjugacdo do sentimento de que tanto o patrocinador
como o clube tém valores semelhantes, associados a vontade de adquirir produtos/servi¢cos
daquele patrocinador, representando assim um tipo de relacdo com o patrocinador que néo sé
ndo faz reservas quanto ao seu patrocinio como também o apoia. A percepcdo de que o
patrocinador tem motivacdes puramente comerciais € relacionada com a ideia de que ele
também tem motivacOes altruistas e pela percep¢do ou desejo de que a marca cumprird uma
promessa de beneficios. A terceira conjuncao reforca a nogcdo de que as motivagfes comerciais
e altruistas sdo complementares no sentido de que tanto o patrocinador quanto a equipe
representam os mesmos valores. Por fim, a Gltima conjuncéo indica que a percepcao de que a
motivacdo do patrocinio é puramente comercial esta ligada a ideia de alinhamento entre
investidor e clube e, a0 mesmo tempo, ligada a percepcdo de propriedades relacionadas as
marcas e que agregam valores aos produtos.

Como método de validagdo, utilizou-se a Regressdo Logica. Por ser um método
heuristico, cada nova analise pode gerar um resultado diferente. Nesse sentido, a regresséo foi
realizada 30 vezes para verificar a solu¢éo gerada. A solucdo encontrada com maior frequéncia
no LR (22 vezes) foi um resultado de complexidade 10 e compartilhou trés termos com o

resultado CNA mais robusto, conforme mostrado na equagéo (2).

CON = PI + ALM * BE * CMO + ALM * CON * CMO + BE * PI < RTS

Equacdo 2 - Solucdo encontrada com mais frequéncia com LR
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Uma solucdo de complexidade 13 foi descoberta duas vezes, cada vez contendo todos
0s quatro termos da solucdo CNA mais robusta e um termo a mais, conforme mostrado na

equacao (3).

CON = PI + ALM * BE * CMO + ALM * CON * CMO + BE * CON * CMO + BE * PI
< RTS

Equacdo 3 - Solucdo encontrada contendo todos os mesmos quatro termos da solucdo CNA mais robusta

A solucdo mais robusta indicada pelo CNA revela combinacGes relevantes para explicar
o fendmeno RTS na analise quando as saidas dos dois métodos utilizados neste trabalho sdo
comparadas. Enquanto isso, a solugdo com maior frequéncia na execucdo do LR apresentou
trés termos idénticos ao CNA. O primeiro desses termos é a combinacdo CON*PI, que denota
uma conjun¢do minimamente suficiente para RTS em que um bom relacionamento com a marca
sera formado caso o torcedor perceba congruéncia entre patrocinador e time e deseje adquirir
produtos daquele patrocinador.

Outra conjuncao repetida nas solugdes € ALM*BE*CMO*, indicando a importancia de
uma combinacao de brand equity e a percepcdo de motivacdo comercial e motivacgdo altruista
no patrocinio. Esse fator indica o entendimento do torcedor sobre as relacbes comerciais,
juntamente com outro fator que indica uma relagdo de sinergia entre o torcedor e a marca como
um importante componente do relacionamento do time com seu patrocinador.

Outro termo para a combinacdo de congruéncia entre fas (consumidores) e marcas
patrocinadoras, bem como os dois fatores de motivacdo de patrocinio, altruista e comercial
(ALM*CON*CMO). As descobertas deste ensaio refor¢caram a importancia dessa relacdo no
desenvolvimento da afinidade torcedor-patrocinador, correlacionando-se com pesquisas
anteriores (Cornwell e Kwon, 2019; Tsordia et al., 2018).

Embora nédo tenha sido evidenciado, ao ndo constar da solugdo sugerida pela LR, o
ultimo termo da solucdo sugerida pela CNA é significativo porque indica que as percepgdes
dos beneficios agregados a marca se conectam aos entendimentos de motivacGes comerciais e
altruistas no patrocinio. E um sinal para que as marcas ampliem seu engajamento com 0s
consumidores para além do ambito esportivo, sendo que o ato de patrocinar um time do coragdo

serve de complemento para estreitar essa relagdo com o torcedor.
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4.3 Discussao

Pesquisas anteriores mostraram que a relacdo entre um torcedor de futebol e o
patrocinador de seu clube favorito é complexa (Cornwell, 2019). Esta bem estabelecido que o
patrocinio de um clube de futebol pode ter um efeito positivo no brand equity do patrocinador,
sendo a congruéncia particularmente importante a este respeito (Cornwell e Kwon, 2019; Silva,
2022; Tsordia et al., 2018). Assim, é crucial que qualquer patrocinador em potencial
compreenda as nuances do relacionamento do torcedor com o patrocinador (RTS).

A pesquisa contribui para a literatura ao evidenciar caminhos alternativos para a
constituicdo da relacdo do torcedor com o patrocinador por um torcedor, pois, embora 0s cinco
fatores estudados tenham aparecido nas solugdes, ndo é necessario que todos 0s cinco ocorram
simultaneamente para configurar uma configuragdo do relacionamento do torcedor com o
patrocinador (RTS).

A investigacdo apresentada neste artigo forneceu novas informacgdes sobre a
constituicdo do relacionamento do torcedor com o patrocinador nos esportes. Primeiramente, a
frequéncia das respostas nas escalas relacionadas aos fatores estudados configurou a presenca
da relacdo do torcedor com o patrocinador em 48,5% de todos os casos estudados. 1sso
demonstra que, embora haja aplicacdo dos conceitos de marketing esportivo nos clubes, as
marcas patrocinadoras ainda ndo conseguem criar vinculos com a maioria dos torcedores.

Os resultados encontrados nas analises demonstraram a importancia de combinar fatores
como congruéncia, brand equity, intencdo de compra, motivacdo altruista e motivacdo
comercial, para estabelecer um bom relacionamento do torcedor com a marca patrocinadora
(RTS) entre o torcedor e a marca patrocinadora. Além disso, o estudo também evidenciou que
0s sentimentos e percepcdes dos fds em relacdo ao patrocinio sdo cruciais para o
desenvolvimento da relagdo com o patrocinador.

Além disso, os resultados sugerem que o nivel de conscientizacdo do torcedor sobre o
patrocinio também é um fator chave na determinacédo da relagdo do torcedor com o patrocinio.
Isso ocorre porque o torcedor pode conectar o patrocinador com o time. Esse reconhecimento
da contribuicdo do patrocinador, principalmente quando foi uma percep¢éo altruista, pode
aumentar o apreco do torcedor pela marca.

As descobertas desta pesquisa tém implica¢fes importantes para as teorias existentes
sobre a formacdo do relacionamento do torcedor com o patrocinador. Até entdo, a literatura

havia destacado a importancia individual dos fatores, mas este estudo mostrou que é a
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combinacdo deles que é significativa na formacéo de uma conexdao emocional entre torcedores
e patrocinadores.

Com relacdo a aplicacdo gerencial, esses achados podem ser utilizados por empresas
que desejam estabelecer um vinculo positivo com torcedores de futebol por meio do patrocinio
esportivo. Ao compreender a importancia das combinacdes de fatores na formagéo de um bom
RTS, as marcas podem desenvolver estratégias de patrocinio mais eficazes, considerando ndo
apenas a congruéncia com seus valores, mas também a percepcdo dos torcedores sobre a
motivacao por tras do investimento. Além disso, as empresas também podem trabalhar para
melhorar o relacionamento com os torcedores fora do esporte, a fim de estreitar ainda mais a
conexao entre marcas e torcedores/consumidores.

A pesquisa deixa claro que os patrocinadores de clubes de futebol devem compreender
as nuances da relacdo torcedor-clube para maximizar o valor de sua marca. Por exemplo, 0s
patrocinadores devem considerar seus valores de marca e clube ao considerar sua estratégia de
patrocinio, pois a congruéncia entre esses valores provavelmente terd um efeito positivo na
percepcao da marca pelos torcedores. Além disso, 0s patrocinadores devem considerar maneiras
de demonstrar altruismo em relacdo ao clube, a fim de construir um relacionamento positivo
entre os torcedores em relagdo a sua marca.

Em resumo, a pesquisa apresentada neste artigo fornece uma valiosa contribuicdo para
a compreenséo da formagéo do RTS entre torcedores e patrocinadores e sua aplicagéo gerencial.
Espera-se que esses resultados possam ser empregados no desenvolvimento de estratégias de

patrocinio mais eficazes e na melhoria do relacionamento entre empresas e torcedores.

5 Consideracdes finais

Este estudo é resultado de uma investigacdo sobre a constituicdo da relacéo entre o
torcedor e o patrocinador por parte dos torcedores de futebol. Conceitos baseados em pesquisas
recentes sobre relacionamento cliente-marca em varios contextos foram usados para chegar a
solugdes. A solucdo apontou para varias relagcbes, com fatores que se combinam para
caracterizar o fendmeno observado.

Uma distincdo proposta foi conduzir a pesquisa utilizando uma metodologia que
produzisse resultados de forma diferente de uma abordagem metodol6gica correlacional
tradicional no campo do marketing esportivo. Dessa forma, optou-se pela Analise de

Coincidéncia (CNA) para compreender como os fatores se combinaram de diversas formas para
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formar o fenbmeno. A utilizagdo da Regresséo Légica (LR) como ferramenta de validacdo dos
resultados do CNA reforcou a importancia da solucdo encontrada para o estabelecimento de
relacionamento entre torcedor e marcas patrocinadoras.

Assim, no estudo da formacéo de relacionamento com o patrocinador do time, a
combinacdo da congruéncia percebida entre o patrocinador e o time, bem como a intencéo de
compra de produtos daquele patrocinador, indicaram uma relagdo positiva entre o torcedor e a
marca. Esta associacdo enfatiza a importancia dos esforcos das empresas patrocinadoras para
criar uma percepc¢do de correspondéncia entre suas marcas (e seus valores, missdes e visoes) e
os clubes patrocinados.

Outros achados enfatizaram a importancia de compreender a conexd@o de afinidade e
sentimento entre o torcedor, o clube e as marcas patrocinadoras, destacando a relevancia de um
envolvimento que sugira uma relacao altruista, no sentido de utilizar essa conexao como uma
vantagem competitiva para o patrocinador/patrocinado. Outra percep¢do importante é o brand
equity, que sugere relagGes positivas quando uma imagem forte associada a marca € relacionada
a percepcao de motivacGes comerciais e altruistas entre patrocinador e patrocinado.

Uma das limitacdes do estudo é a possibilidade de viés amostral devido a distribuicédo
do questionério exclusivamente por meio de plataformas digitais. Embora o Brasil tenha uma
ampla cobertura digital em constante expansédo, essa forma de atingir os respondentes ainda
pode ser uma barreira para o entendimento de determinados grupos populacionais que nao estéo
conectados.

Outra limitacdo deste estudo foi que o patrocinador do clube foi tratado de forma
genérica. Propde-se que pesquisas futuras incluam o envolvimento do fa& com o produto,
compreendendo o impacto da relevancia do produto, o prazer que ele proporciona, o significado
para o consumidor, o risco percebido e a probabilidade de risco envolvido no consumo. Essa
sugestdo supriria essas limitagcdes gerando dados capazes de alimentar o modelo aqui proposto
e observando possiveis mudancas nas relagdes constitutivas do fenémeno.

O processo de selecdo dos fatores para este estudo buscou capturar diferentes dimensées
da relacdo de causalidade investigada e foram escolhidos tendo por base sua relevancia tedrica
e empirica para o contexto especifico em questdo. Conforme observado na solugéo encontrada,
cada variavel desempenhou um papel importante na compreensdo das interacdes entre 0s
elementos em analise.

A opgdo de ndo incluir inicialmente outros fatores foi uma decisdo baseada nas

limitacGes de escopo e no desejo de manter o foco nas dimensdes consideradas mais criticas
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para o objetivo do estudo. Contudo, a inclusdo de novas variaveis, como 0 amor a marca, pode
enriquecer a compreensdo do fendmeno estudado em futuras pesquisas. Essa ampliacdo pode
contribuir para uma visdo mais completa e refinada das relacbes de causalidade,
proporcionando resultados valiosos para pesquisadores e profissionais do marketing esportivo.

Essa sugestdo abrange outros elementos que podem ser utilizados para fortalecer o
vinculo entre torcedor e patrocinador. Conceitos, escalas e medidas envolvendo gratiddo a
marca, apego emocional e outros sentimentos podem oferecer possibilidades a constituicdo que
modificam ou geram novas configuracdes.

Outro tépico de pesquisa consiste no impacto de diferentes tipos de patrocinios (por
exemplo, patrocinios de camisas, patrocinios de eventos esportivos) na relacdo torcedor-
patrocinador. Além disso, outras possibilidades incluem a comparacdo de diferentes paises e
culturas para entender se as conclusfes desta pesquisa sdo generalizaveis em diferentes
contextos. Por fim, uma avaliacdo mais detalhada da interagdo entre as motivagGes comerciais

e altruistas dos torcedores e sua relagdo com o patrocinador.
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