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RESUMO:

Empresas investindo em comunicagdo tendem a alcangar melhor lembranga de marca e
desempenho financeiro. Acerca de marca, existem trés atributos relevantes para os
trabalhos cientificos que merecem estudos de mensuracdo frente a avaliacdo dos
consumidores: a confianga, 0 compromisso e a satisfagcdo. Diante disso, este estudo se
compromete a avaliar como eles sdo percebidos pelos consumidores em relagdo as
estratégias de comunicacdo das marcas patrocinadoras ao volei. Para isso, e a fim de
responder o objetivo proposto, aplicaram-se questionarios quantitativos, estruturados,
com perguntas fechadas e de forma eletrénica . Os resultados indicaram que, dentre as 85
pessoas entrevistadas, algumas marcas demonstraram obter maior escore de confianga,
compromisso e satisfacao.

PALAVRAS-CHAVE: gestdo de marca; confianca de marca; compromisso de marca;
satisfacdo de marca; marca

1 INTRODUGAO

A estratégia de comunicacdo no esporte tem se tornado uma ferramenta
fundamental para as organizagdes esportivas em busca de fidelizagao de seus torcedores.
Com a crescente concorréncia entre clubes e eventos esportivos, a comunicagéo eficaz
pode ser vista como um diferencial para a construcéo de relacionamentos com os fas. A
confianga de marca é um fator-chave para a fidelizagdo dos consumidores em diversos
setores, incluindo o esportivo. A confianca que o torcedor tem na marca pode influenciar
em sua decisdo de compra de produtos e servicos relacionados ao clube, além de aumentar
a disposicdo em recomendar a marca para outras pessoas (GUSTAFSSON; JOHNSON;
ROOS, 2005).

Quanto ao compromisso com a marca, trata-se de um indicador importante de
fidelizacdo, que se refere a disposi¢do do torcedor em continuar consumindo a marca em
detrimento das concorrentes. Estudos apontam que 0 compromisso com a marca €
influenciado por diversos fatores, como: qualidade dos produtos e servigos oferecidos,
identificacdo com os valores da marca e a experiéncia de consumo (LAVERIE; ARNETT,
2000).
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Por fim, a satisfacdo de marca é um aspecto fundamental para a fidelizacdo de
torcedores, pois esta relacionada a percepcéo positiva que o consumidor tem em relacéo
a ela apds a experiéncia de consumo. A satisfacdo pode levar a recomendacdes positivas
e a intencdo de continuar consumindo-a no futuro (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; LASCASAS, 2020). Esses trés elementos (confianca,
compromisso e satisfacdo) possuem relagdo direta com a lembranga de marca. Acerca
desses topicos, autores ja realizaram pesquisas empiricas e afirmam o envolvimento dos
trés construtos cientificos (TELES, 2007; OLLIVEIRA; GOUVEA, 2012; CEREZOLI,
2014; DOMINGUES et al. 2020).

O voleibol é o segundo esporte mais praticado no Brasil e tem ganhado cada vez
mais espago no cendrio esportivo brasileiro e mundial (OLIVEIRA, 2018). Segundo a
Confederagdo Brasileira de VVoleibol (CBV), o Brasil € referéncia mundial na modalidade,
possui cinco titulos olimpicos e inimeros titulos mundiais e continentais. Com isso, a
modalidade tem despertado o interesse de patrocinadores que buscam associar suas
marcas a valores como trabalho em equipe, superagéo e dedicacao.

A presenca de acdes de patrocinio durante competicdes de volei tem se tornado
cada vez mais comum, sendo uma estratégia importante para as marcas se aproximarem
do publico e fortalecerem sua imagem. Segundo pesquisas realizadas pela Nielsen sobre
o mercado esportivo como a “Global Sports Marketing Report” (2022a), 0 patrocinio de
eventos esportivos é uma das formas mais efetivas de construir aimagem da marca e gerar
engajamento com o publico-alvo, pois 81% dos entrevistados globais confiam total ou
parcialmente nas marcas de patrocinios em eventos esportivos.

Um estudo, conduzido por Santos, Lopes e Santos (2021) pesquisou os efeitos
do envolvimento na congruéncia entre organizadores e patrocinadores de eventos
esportivos e sugeriu que a percepcao dos torcedores pode ser influenciada pela relacao
entre 0s patrocinadores e os organizadores. No entanto, é importante verificar se essas
iniciativas sdo bem recebidas pelo publico-alvo, neste caso os torcedores de volei.

Diante desse cenario, torna-se importante entender de que forma os torcedores
de volei percebem as marcas patrocinadoras durante 0s jogos e competi¢fes dos times.
Para isso, tem-se a pergunta-problema que guia este artigo: Como a confianga,
compromisso e a satisfacdo séo percebidas pelos consumidores em relacdo as estratégias
de comunicacgéo das marcas patrocinadoras aos times de volei?

E para responder a essa pergunta, o objetivo geral desta pesquisa é: analisar a
forma pela qual a confianca, 0 compromisso e a satisfacdo sdo percebidos pelos
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consumidores em relacdo as estratégias de comunicacdo das marcas patrocinadoras dos
times de vélei. Quanto aos objetivos especificos, sdo: a) identificar os escores de
confianga, 0 compromisso e a satisfacdo percebida pelos torcedores dos times de volei b)
verificar quais destes atributos sao mais relevantes diante da percepcao dos torcedores.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 GESTAO DE MARCA
O conceito de gestdo de marca surgiu a partir dos estudos de David Aaker, com

a publicacdo de seu livro “Brand Equity: gerenciando o valor da marca”. Segundo esse
autor, o branding (ou gestdo da marca) consiste em um conjunto de taticas de gestdo que
tem como finalidade de ampliar a importancia da marca ao publico consumidor. O
branding planeja, executa e monitora a concep¢do da marca tendo como papel
fundamental gerar valor a marca (AAKER, 1998).

A gestdo da marca é o processo de gestdo da imagem e reputacdo de uma marca
visando aumentar o seu valor e fortalecer a sua posicdo no mercado. Ela inclui o
desenvolvimento de estratégias de posicionamento da marca, gestdo da identidade visual
da marca, criagdo de mensagens de marca e comunicacao dessas mensagens por meio de
varios canais de Marketing, assim como a mensuracdo do desempenho da marca.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Os autores, Olliveira e Gouvéa (2012) indicam que o objetivo da gestdo da marca
é criar uma conexdo emocional com os consumidores, tornando a marca memoréavel,
desejavel e reconhecida. As ferramentas e estrategias de Marketing que podem ser usadas
para conseguir isso inclui publicidade, patrocinios, eventos de Marketing, Marketing de
conteudo e midia social.

Assim, a gestdo de marca é uma atividade essencial para empresas que desejam
estabelecer e manter uma posicédo de lideranca no mercado, criando uma identidade forte
e diferenciada que se conecte emocionalmente com seus clientes e stakeholders. Por isso,
diversos modelos, conceitos e estudos foram realizados para entender melhor o
relacionamento entre as marcas e os consumidores (FETSHRINE; HEINRICH, 2014).

2.2 CONFIANCA, COMPROMISSO E SATISFACAO DA MARCA
O conceito de confianca na marca é importante para o desenvolvimento do brand

equity, que se constitui no valor atribuido a uma marca além de seu valor tangivel, como
dos seus produtos ou servicos. Em outras palavras, € a percepcdo e a imagem que 0S
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consumidores tém da marca, incluindo suas associagcbes emocionais, experiéncias
anteriores e crencas sobre a marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

A confianga na marca esta positivamente associada a fidelidade & marca, que,
por sua vez, mantém uma relacdo positiva com o patriménio da marca. Embora a
confianca na marca ndo desempenhe uma funcdo mediadora completa no
desenvolvimento do valor da marca, ela contribui para uma melhor explicagédo do valor
da marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

Conforme apontado por Chaudhuri e Holbrook (2001), hd poucas pesquisas
empiricas sobre a confianga na marca na literatura sobre marcas, apesar de sua
importancia tedrica e relevancia nas préaticas atuais de gestdo de marcas. Esses autores
examinaram a relacdo entre fidelidade a marca, confianca na marca, afeto pela marca e
desempenho da marca. Os resultados sugerem que a confianga na marca e o afeto pela
marca se combinam para determinar a fidelidade de compra e a fidelidade de atitude, que,
por sua vez, levam a uma maior participa¢do no mercado e a um preco relativo mais alto
para a marca.

Ja o compromisso, Johnson e Roos (2005), definem de varias maneiras,
incluindo o desejo de manter um relacionamento, uma promessa de continuidade entre as
partes, o sacrificio ou potencial de sacrificio se um relacionamento terminar e a auséncia
de ofertas competitivas. Essas defini¢des criam uma “fixagdo” que mantém os clientes
leais a uma marca ou empresa, mesmo quando a satisfacdo pode ser baixa.

O compromisso tem duas grandes dimensfes: o compromisso afetivo e o
compromisso calculista. O compromisso calculista depende de uma avaliagdo mais
racional e econdmica dos beneficios do produto ou dos custos de mudanca. J& o
compromisso afetivo é um fator mais emocional que se desenvolve por meio do grau de
reciprocidade ou envolvimento pessoal que um cliente tem com uma empresa, resultando
em maior nivel de confianca e lealdade (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005).

A pesquisa de Gustafsson, Johnson e Roos (2005) investigou o impacto de
fatores como a satisfacdo do cliente, o0 compromisso afetivo e 0 compromisso calculista
na reten¢do no setor de telecomunicagdes e concluiram que tais fatores sdo importantes
na previsdo da retencdo de clientes. Os autores sugerem que suas descobertas tém
implicaces para os gerentes de relacionamento com o cliente e para os pesquisadores
que usam pesquisas de satisfacdo para prever o comportamento do consumidor.

Nos relacionamentos interpessoais, 0 compromisso é o indicador mais proximo
da estabilidade do relacionamento e desempenha um papel fundamental na formacéao de
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cogni¢des, motivacdes e comportamentos pro-relacionais. Da mesma forma, na literatura
sobre Marketing e comportamento do consumidor, 0 compromisso com a marca é uma
construcdo importante para o gerenciamento do relacionamento com o cliente e o objetivo
principal do Marketing de relacionamento, que busca a fidelizagdo (SUNG; CHOI, 2010).

O compromisso com a marca, nos estudos sobre o comportamento do
consumidor, é definido como um apego emocional ou psicoldgico a uma marca em uma
classe de produtos (SUNG; CHOI, 2010). Os autores pontuam que compromisso se refere
a orientacdo de longo prazo de um individuo em relagdo a um relacionamento, incluindo
sua intengdo de persistir e seus sentimentos de apego psicolégico.

Ja a satisfacdo é considerada um elemento-chave para o sucesso de uma empresa
no mercado e também como critério para a avaliacdo da qualidade do produto ou servico
por parte dos clientes, sendo crucial para a sobrevivéncia organizacional
(GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005). A satisfacdo com a marca ¢ influenciada
por varios fatores, incluindo a qualidade dos produtos ou servigos, o atendimento ao
cliente, a comunicacdo e Marketing da marca, a reputacéo da empresa, a conveniéncia de
compra e uso dos produtos, entre outros (SUNG; CHOI, 2010). Quando os consumidores
estdo satisfeitos com a marca, € mais provavel gue eles se tornem clientes fiéis, comprem
novamente e recomendem a marca para amigos e familiares.

Medir a satisfacdo com a marca € importante para as empresas, pois ajuda a
identificar areas que precisam de melhoria e entender como a marca é percebida pelos
clientes. Isso pode ser feito por meio de pesquisas de satisfacdo, avaliacfes de feedback
dos clientes, analise de dados de vendas, entre outras métricas relevantes. O consumidor
sempre busca um produto que possa lhe oferecer beneficios funcionais, simbolicos,
emocionais, epistémicos e situacionais levando a satisfacdo de suas necessidades e
desejos. A satisfacdo com a marca diz respeito ao nivel de contentamento e fidelidade que
os consumidores tém em relacdo a uma marca especifica. Isso inclui a avaliagdo positiva
dos produtos ou servicos oferecidos pela marca, bem como a experiéncia geral do cliente
ao interagir com a empresa (TRAN; VO; DINH, 2020).

2.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO ESPORTE )
O patrocinio esportivo é uma das estratégias de comunicacdo mais utilizadas. E

definido como um investimento na forma de comunicacdo na qual uma marca patrocina
um atleta, um clube ou evento esportivo com o objetivo de atingir um mercado especifico
por meio da identificacdo do consumidor com o esporte (MASON, 2005). Dessa forma,
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0 publico entende que aquela marca, assim como ele, aprecia determinado esporte, clube
ou atleta em questdo, além de incentivar entretenimento e cultura.

O patrocinio esportivo também influencia no comportamento do consumidor
(MASON, 2005), principalmente em relac&o as atitudes dos consumidores. O patrocinio
cria conexdes emocionais positivas e altera as estruturas cognitivas dos consumidores,
levando-os ao engajamento de comportamentos desejaveis do ponto de vista do
anunciante. Convém ressaltar que os fés altamente envolvidos com determinado esporte
ou time/liga/associacdo parecem ser mais receptivos ao patrocinio, o que ira influenciar
sobre as escolhas empresariais sobre qual tipo de patrocinio ou qual esporte ira patrocinar.
Mason (2005) ressalta a importancia de reconhecer qual a imagem sobre o estilo de vida
estd associada ao esporte ou evento especifico, os quais devem estar alinhados ao
mercado-alvo do patrocinador, sendo a empresa podera ter prejuizos em sua
imagem/marca.

A associacdo da marca a um esporte por meio do patrocinio pode contribuir
fortemente para que uma marca atinja seus objetivos de comunicacdo e Marketing, pois
agrega valor a marca, traz um posicionamento, reforca a imagem, motiva e estimula
vendas. O patrocinio pode contribuir para atingir muitos objetivos de comunicagdo
diferentes, mas os objetivos mais comuns relacionados a ele sdo: conscientizagéo,
mudanca ou refor¢co de imagem da marca, aumento da lealdade, motivacéo do funcionario
e, finalmente, estimulo de vendas. (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Zardini Filho (2017) identificou que o patrocinio esportivo é capaz de modificar
favoravelmente o aspecto afetivo da atitude em relagdo a uma marca, influenciando
positivamente a atitude dos consumidores sobre a marca, mesmo considerando um
cenario negativo dessa marca. Os resultados de sua pesquisa comprovaram que a
aplicacdo de estratégias macros de Marketing esportivo aplicadas por uma empresa sdo
mais eficazes do que aches especificas para influenciar essa mudanca de atitude dos
consumidores.

E amplamente reconhecido na literatura académica que o investimento das marcas
no patrocinio esportivo, especificamente no vélei, desempenha um papel estratégico
significativo. O patrocinio esportivo oferece as marcas uma oportunidade Unica de
aumentar a visibilidade, fortalecer a imagem da marca e estabelecer conexdes emocionais
com os consumidores (CORNWELL; MAIGNAN, 1998). Além disso, o0 patrocinio
esportivo pode influenciar positivamente a percepcdo dos consumidores em relacdo a
qualidade e confiabilidade da marca (MEENAGHAN, 1998).
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Ao associar suas marcas ao Vvolei, as empresas podem se beneficiar das
associacbes positivas transmitidas pelo esporte, como trabalho em equipe,
competitividade e superacdo (MCCARTY et al., 2003). Essas associagdes podem gerar
identificacdo dos consumidores com a marca, aumentando 0 engajamento e a lealdade
(MCCARTY etal., 2003).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Os procedimentos metodologicos adotados neste estudo foram embasados em

uma abordagem quantitativa, visando mensurar os niveis de confianga, compromisso e
satisfacdo dos consumidores em relagdo as estratégias de comunicacdo das marcas
patrocinadoras dos times de volei.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado com
perguntas fechadas, aplicado por meio de uma plataforma on-line, entre os dias 3 de maio
e 12 de junho de 2023. O questionario foi composto por questdes sobre o perfil dos
consumidores, sua relacdo com o vodlei e perguntas especificas sobre a percepcdo dos
consumidores em relacéo a confiangca, compromisso e satisfacdo das marcas.

Vale ressaltar que, ao medir as estratégias de marca, € crucial obter dados
quantitativos que permitam uma analise estatistica e a identificacdo de padrdes,
correlacdes e relacdes de causa e efeito. Ainda, por meio de questionarios estruturados, é
possivel coletar informag6es sobre a percepcdo dos consumidores em relacdo as marcas
patrocinadoras e a mensuracdo da confianga, compromisso e satisfacéo.

Quanto as perguntas do instrumento, optou-se por utilizar: Aaker (1997) para
mensurar a Confianca de Marca; Parl et al., (2010) para mensurar o Compromisso de
Marca e por fim, Fornell et al. (1996) para identificar a Satisfacdo de consumo de Marca.
Todas essas possuem 10 assertivas capazes de medir esses escores da gestdo de marca.
Ainda, todas elas foram mensuradas a partir do grau de concordancia com as assertivas,
em uma escala Likert de 5 pontos, quando a nota representava baixa discordancia e a nota
5 alta concordancia.

A amostra do estudo foi calculada com base em uma margem de erro de 7% e
nivel de confianca de 85%, totalizando 85 participantes. A selecdo dos participantes foi
realizada de forma aleatoria, por meio de convites enviados por e-mail e redes sociais,
entre consumidores que possuem interesse no volei e que ja tiveram contato com as
marcas patrocinadoras. Essa abordagem é respaldada por Hair Janior et al. (2009), que
destacam a importancia de uma amostra representativa e aleatoria para garantir a validade
e a generalizagéo dos resultados.
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Os dados coletados foram analisados por meio de técnicas estatisticas
descritivas, como: frequéncia, porcentagem, média e desvio padrdo, a fim de fornecer
uma descricdo objetiva e quantitativa dos dados coletados, conforme sugerido por Babbie
(2016), que destaca a importdncia das técnicas estatisticas na andlise de dados
quantitativos.

Além disso, foi realizada uma anélise de Regressdo Logistica, para identificar
quais dos trés construtos sdo mais expressivos na mensuragdo da gestdo de marca. Esse
tratamento estatistico € uma técnica estatistica amplamente utilizada para analisar e
modelar a relacdo entre uma varidvel dependente binéria e um conjunto de varidveis
independentes (HOSMER Jr.; LEMESHOW, 2000).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 CARACTERISTICA DA AMOSTRA

E de extrema relevancia conhecer as caracteristicas de uma amostra de pesquisa,
pois isso permite uma interpretacdo adequada dos resultados obtidos. Ao compreender as
caracteristicas demograficas, socioecondmicas ou outras informacgdes dos participantes
da pesquisa, é possivel generalizar os achados para a populacdo-alvo com mais seguranca
A Tabela 1, relata essas informac0es, a partir da pesquisa aplicada.

Tabela 1 - Caracteristica da Amostra de Pesquisa

Variaveis Frequéncia Porcentagem

Entre 18 a 24 anos 44 51,76%
Menor de 18 26 30,59%
Entre 25 a 31 anos 5 5,88%
Faixa Etria Entre 32 a 38 anos 4 471%
Entre 39 a 45 anos 2 2,35%
Entre 46 a 52 anos 2 2,35%
Entre 53 a 60 anos 2 2,35%

Total 85 100,00%
Feminino 47 55,29%
Género Masculino 37 43,53%
Agénero 1 1,18%

Total 85 100,00%
Brusque 58 68,24%
Blumenau 10 11,76%
Itajai 3 3,53%
Outras Somadas 3 3,53%
Pomerode 3 3,53%
Cidade que reside Gaspar 2 2,35%
Guabiruba 2 2,35%
Itapema 2 2,35%
Balneério Camborit 1 1,18%
Timbd 1 1,18%

Total 85 100,00%
Estado Civil \S/?ét\iijr((;)(a) / Separado (a) / Divorciado (a) / 71 83,53%
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Casado (a) / Unido Estavel / Amigado (a) 14 16,47%
Total 85 100,00%
Empregado (a) Assalariado(a) 34 40,00%
Estudante 32 37,65%
Conta Prépria | Autbnomo (a) 5 5,88%
Funcionério (a) Publico (a) 5 5,88%
Ocupacéo —
QOutra Atividade 5 5,88%
Empresério (a) 3 3,53%
Néo trabalho | Desempregado (a) 1 1,18%
Total 85 100,00%
Ensino Superior (Graduag&o) Incompleto 23 27,06%
Ensino Médio Incompleto 18 21,18%
Ensino Médio Completo 12 14,12%
Ensino Superior (Graduagdo) Completo 11 12,94%
. Pés Graduagdo 7 8,24%
Escolaridade -
Ensino Fundamental Incompleto 6 7,06%
Ensino Fundamental Completo 5 5,88%
Ensino Técnico Incompleto 2 2,35%
Ensino Técnico Completo 1 1,18%
Total 85 100,00%
De R$ 2.726,00 até R$ 5.450,00 33 38,82%
De R$ 5.451,00 até R$ 13.625,00 28 32,94%
o De R$ 1.091,00 até R$ 2.725,00 15 17,65%
Renda Familiar
Mais de R$ 13.625,00 7 8,24%
Até R$ 1.090,00 2 2,35%
Total 85 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa Aplicada (2023)

Conforme a Tabela 1 anterior, € possivel identificar que a amostra é melhor
representada por pessoas com idade entre 18 e 24 anos completos (51,76%), do género
feminino (55,29%), residentes na cidade de Brusque (68,24%), solteiras (83,53%),
empregadas assalariadas (40,00%), com ensino superior incompleto (27,06%) e com

renda média de R$ 2.726,00 até R$ 5.450,00 (38,82%).

4.2 RESULTADOS DESCRITIVOS

Apdbs a apresentacdo da caracteristica da amostra e da validacdo do Alpha de
Cronbach (0,927), tém-se os resultados descritivos do construto aplicado com a amostra
da pesquisa. Vale ressaltar que o questionario era composto por diferentes baterias, sendo:
a medicdo da confianca, do compromisso e da satisfacdo em relagdo as marcas que

patrocinam os times das cidades entrevistadas. A Tabela 2 resume esses valores.

Tabela 2 - Resultados Descritivos dos Construtos

Dimensdes Variaveis Média | Desvio Padrdo (P) | Mediana | Variancia (P)

As marcas que patrocinam este time sao confiaveis 4,0667 0,9638 4 0,929
As marcas que patrocinam o volei sdo honestas. 3,9667 1,2512 4 1,566
As marcas que patrocinam os times de vdlei cumprem suas

_ promessas. 3,5667 1,2023 4 1,446

Confianca R A N

As marcas que patrocinam o vdlei tém uma boa reputacao. 4,0667 1,2632 5 1,596
Eu confio nas marcas que patrocinam o volei para fornecer
produtos/servicos de alta qualidade. 41667 1,1856 5 1,406
Eu confio nas marcas que patrocinam o volei para resolver os
problemas rapidamente. 3,2333 1,2023 8 1,446




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

NV
N o A . ~ .
; 462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023
INTER
Eu confio nas marcas que patrocinam o volei para oferecer precos
justos e razoaveis. 83,5333 1.2579 4 1,562
Eu recomendaria as marcas que patrocinam o volei aos meus amigos e 41000 09781 4 0,057
familiares.
Eu confio na marca que patrocina o volei para proteger meus
interesses e bem-estar. 3,7667 1,3085 4 L1712
Eu acredito que as marcas que patrocinam o volei sejam confiaveis a
longo prazo. 3,7667 1,2297 4 1,512
Eu sinto uma forte conex&o emocional com as marcas que patrocinam
os times de vlei. 3,1667 1,3187 3 1,739
Eu ndo consideraria usar produtos/servigos de outra marca que néo
seja as marcas que patrocinam os times de volei. 2,8667 Larr2 8 2,182
Eu sou leal as marcas que patrocinam os times de vélei, mesmo que
outras marcas oferecam produtos/servicos semelhantes. 3,1333 15861 3 2,516
Eu gosto de usar produtos/servi¢os das marcas que patrocinam o0s
times de vélei, porque me identifico com os valores da marca. 3,4333 1,3828 4 1,912
Eu sinto que as marcas que patrocinam os times de volei entendem
. minhas necessidades e desejos como consumidor. 3,3667 1,4488 8 2,099
Compromisso - -
Eu me sinto pessoalmente conectado com as marcas que patrocinam 32333 14533 3 2112
os times de vdlei. ' ’ ’
Eu recomendaria as marcas que patrocinam os times de vdlei aos
amigos e familiares sem hesitacéo. 3,7333 1,3400 4 1,796
Eu acredito que as marcas que patrocinam os times de volei sdo uma
parte importante da minha vida. 3,3000 14411 3 2,077
Eu me sinto bem ao usar produtos/servigos das marcas que patrocinam
0s times de volei porque sinto que faco parte de algo maior. 3,6667 1,4220 4 2,022
Eu me sinto comprometido a apoiar as marcas que patrocinam 0s
times de volei, mesmo que isso signifique pagar mais. 3,0000 14142 : 2,000
Eu estou satisfeito com a qualidade dos produtos/servigos das marcas
gue patrocinam os times de volei. 3,7667 1,2828 4 1,646
Eu sinto que as marcas que patrocinam os times de volei atendem
minhas expectativas pessoais. 3,6667 1,2202 4 1,489
Eu estou satisfeito com a experiéncia geral de compra e uso dos
produtos/servicos das marcas que patrocinam os times de volei. 3,8000 L2754 4 1,627
Eu estou satisfeito com o atendimento ao cliente das marcas que
patrocinam os times de volei. 3,7000 1,2949 4 1677
Eu acredito que as marcas que patrocinam os times de volei oferecem
Satisfacio produtos/servicos de alta qualidade. 3,8667 1,3098 4 1,716
¢ Eu sinto que as marcas que patrocinam os times de volei estéo 38667 12311 4 1516
comprometidas em fornecer um excelente servico ao cliente. ' ’ ’
Eu acredito que as marcas que patrocinam os times de volei sdo
confiaveis. 3,8333 1,2931 4 1,672
Eu estou satisfeito com o valor dos produtos/servigos das marcas que
patrocinam os times de volei, em relacdo ao preco que pago. 3,2667 1,2632 3 1,596
Eu estou satisfeito com a disponibilidade dos produtos/servigos das
marcas gue patrocinam os times de voélei. 3,9333 0,9286 4 0,862
Eu acredito que as marcas que patrocinam os times de volei séo ) 3,7000 1,1590 4 1,343
inovadoras e estdo sempre oferecendo novas e interessantes opcdes.

Fonte: Dados da Pesquisa Aplicada (2023)
Conforme os dados apresentados na Tabela 2, é possivel perceber que algumas dimensées

sdo mais significativas que outras. A Confianga, escopo que mede a crenga, COnNvicgao ou
sentimento de seguranca que os consumidores tém em relacdo a uma determinada marca,
foi a dimensdo que obteve a maior média (3,8233), quando comparada com a Satisfacdo
(3,7400) e Compromisso (3,2900).

Jaem relacdo as afirmativas de Confianca, € possivel perceber que os participantes
tém uma média de confianca relativamente alta nas marcas que patrocinam o vélei. Esses
resultados corroboram com os achados dos autores Chaudhuri e Holbrook (2001),
Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2005), e Aaker (1997), pois relataram que a
confianga na marca tem um impacto positivo no desempenho da marca, no valor da marca
e esta relacionada as caracteristicas de personalidade da marca.

Em relacdo as afirmativas da dimensdo Compromisso, € possivel identificar que
0s participantes tém uma média relativamente alta de compromisso com as marcas que
patrocinam o vOlei. Esses resultados corroboram com os achados dos autores Eisingerich
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e Rubera (2010), Fornell et al. (1996) e Zardini Filho (2017), pois relataram que 0
compromisso do consumidor com a marca é impulsionado por diferentes fatores, como a
satisfacdo, o valor da marca e a atitude em relagéo a marca.

Por fim, a Satisfacdo, mensurada com 10 variaveis, € possivel ver uma média
satisfatdria de satisfacdo dos participantes com as marcas que patrocinam o vélei. Esses
resultados corroboram com os achados dos autores Fornell et al. (1996), Zeithaml, Berry
e Parasuraman (1996) e Sung e Choi (2010), pois relataram que a satisfacdo do
consumidor tem um impacto significativo na percepc¢éo geral da marca, na qualidade do
servigo prestado e no comprometimento do consumidor com a marca.

4.3 REGRESSAO LOGISTICA
A Regresséo Logistica € um método estatistico utilizado para analisar a relagéo

entre uma variavel binaria dependente (ou seja, uma variavel que possui apenas duas
categorias) e um conjunto de variaveis independentes, que podem ser continuas ou
categédricas. Diferentemente da regressdo linear, que é usada para prever valores
numericos continuos, a regressdo logistica é aplicada quando uma variavel dependente é
categdrica, como sim/ndo, sucesso/fracasso, presenca/auséncia, entre outras (HAIR
JUNIOR et al., 2009).

O teste estatistico utilizado para essa analise foi o de Hosmer e Lemeshow (1980),
pois se utilizava da distribuicdo do X? (qui-quadrado). O qui-quadrado (y?) ¢ uma medida
estatistica que é usada para avaliar a relacdo entre duas variaveis categoricas. E uma
medida de associacdo que indica se as frequéncias observadas de uma varidvel estdo
relacionadas as frequéncias esperadas de outra variavel.

Ainda de acordo com os autores Hosmer e Lemeshow (1980), o valor do qui-
quadrado é calculado a partir da soma dos desvios ao quadrado entre as frequéncias
observadas e esperadas, dividida pela frequéncia esperada. A distribuicdo do qui-
quadrado é assimétrica e depende do nimero de graus de liberdade (df), que é igual ao
namero de categorias menos um. O valor critico do qui-quadrado é obtido a partir de
tabelas de distribuicdo do qui-quadrado e depende do nivel de significancia escolhido e
do namero de graus de liberdade. A Tabela 3 relata esses valores.

Tabela 3 - Regressdo logistica: analise do modelo
X? (qui-quadrado) DF Sig

1,180 4 0,01

Fonte: Dados da Pesquisa Aplicada (2023)
Na Tabela 3 anterior, os indicadores do teste de Hosmer e Lemeshow (1980) séo
extraidos a partir de um teste de qui-quadrado, ou seja, a finalidade da sua aplicagdo é
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verificar se sdo encontradas diferencas significativas entre as classificagdes do modelo e
os indices observados. Caso existissem diferencas, a aplicacdo da regressdo nao seria
valida (HOSMER; LEMESHOW, 1980). Para esta pesquisa, 0 teste aponta que os valores
preditos ndo sao diferentes dos observados, ou seja, tem-se a indicagdo de que o modelo
pode ser utilizado para explicar a probabilidade de uma dimenséao ou outra para responder
melhor o grau de satisfacdo dos entrevistados. Dessa forma, na Tabela 4 observam-se os
valores da Regressdo Logistica aplicada com as dimensdes.

Tabela 4 - Regressdo Logistica: analise do modelo

Coeficientes e Testes
Construtos B! S.E? Wald® df* Sig® Exp (B)®
Confianga 0,3013 0,1276 2,3621 1 0,0521 1,1265
Compromisso 0,4218 0,1476 2,1736 1 0,0512 1,2172
Satisfagéo 0,3019 0,1532 1,1736 1 0,2571 1,1827
Constante 0,121 0,7316 18271 1 0 0,01
Notas: (1) Coeficientes das variaveis — indica o valor da ocorréncia do evento.

(2) Erro padréo.

(3) Teste Wald que indica quais variaveis sdo estatisticamente significativas.

(4) Graus de liberdade para o teste aplicado.

(5) Valor P: probabilidade de obter-se uma estatistica tdo ou mais critica quanto a observada.

(6) Razéo de Chance: E a probabilidade de um evento ocorrer em um grupo e a probabilidade de ocorrer em outro grupo, ou seja, ocorréncia dividida
pela ndo ocorréncia.

A partir dos dados da Tabela 4 anterior, obtiveram-se os valores da regressao. Os
dados indicados no coeficiente B (destaques em cinza) representam os valores da
ocorréncia do evento, ou seja, quanto maior 0 numero na dimensao, melhor representa a
atracdo de marca do respondente. Neste estudo, assumiu-se: Confianca: 0,3013 +
Compromisso: 0,4218 + Satisfacdo: 0,30109.

A equacdo da atracdo pela marca demonstra que as dimensbes apresentam
coeficientes proximos e com baixo distanciamento matematico entre elas. Entretanto, é
possivel identificar que a atracdo pela marca €& melhor representada pelo
COMPROMISSO, seguida da SATISFACAO, e por fim, a CONFIANCA.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Esta pesquisa teve como objetivo investigar como os torcedores do voleibol

percebem as abordagens de comunica¢do das marcas que patrocinam os times de vélei.
Por meio da aplicacdo da Regressdo Logistica, revelaram que confianca,
comprometimento e satisfacdo influenciam diretamente na escolha da marca. A anélise
mostrou que, das trés dimensdes, o compromisso foi a dimensao mais relevante, seguida
pela satisfacdo e, por Gltimo, a confianca.

Existem algumas limitacdes que devem ser consideradas em estudos cientificos
que abordam as temaéticas de confianca, do compromisso e da satisfacdo de marca
esportiva. Uma comum limitagdo € a dificuldade de estabelecer relagdes causais claras,

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

uma vez que fatores externos e variaveis ndo controladas podem influenciar os resultados.
Além disso, a generalizacdo dos resultados pode ser um desafio, uma vez que as
percepcdes e atitudes dos fas em relagdo as marcas esportivas podem variar amplamente
entre diferentes contextos esportivos, culturas e grupos demogréaficos. Outra limitagdo
estd relacionada a natureza subjetiva desses construtos, uma vez que a confianga, o
compromisso e a satisfagdo sdo experiéncias individualmente percebidas e interpretadas,
0 que dificulta a mensuracgdo precisa. Além disso, a influéncia de variaveis, como o
desempenho esportivo da equipe, eventos recentes ou escandalos envolvendo a marca,
pode ter um impacto significativo nas percepgdes dos fas.

Vale ressaltar ainda que, este estudo possui uma limitagédo relevante em relagéo
ao tamanho da amostra. Inicialmente eram planejadas as coletas presenciais nos jogos de
vllei das cidades objetos de estudo. Entretanto, ndo ocorreram jogos no periodo de
desenvolvimento deste artigo, logo a natureza especifica do publico-alvo e do contexto
esportivo limitou o acesso a uma amostra maior de participantes. Além disso, a
segmentacdo especifica do mercado, direcionada a um nicho particular de consumidores,
impactou automaticamente na quantidade de entrevistados e de pessoas que
demonstraram interesse em responder o instrumento. Embora uma amostra menor possa
ter suas limitagcdes em termos de generalizacdo, ela ainda pode fornecer uma compreenséo
mais profunda do comportamento e das percepcdes dos consumidores envolvidos no
marketing esportivo.

Existem diversas sugestbes de futuros estudos que podem aprofundar a
compreensdo da gestdo de marcas, confiangca, compromisso e satisfacdo de marca. Uma
possibilidade seria investigar o papel das estratégias de comunicac¢do na construgdo da
confianca do consumidor em relacdo a uma marca. Outra area de pesquisa relevante seria
investigar como as experiéncias de consumo no esporte, como assistir a eventos ao Vvivo,
participar de programas de fidelidade ou interagir nas redes sociais, afetam a satisfagéo e
0 compromisso do f& com a marca esportiva.
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