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RESUMO

Na area do desporto, o futebol continua a ser a grande distancia a atividade mais intensamente
patrocinada (Buhler et al., 2007), conseguiu contratos de patrocinio no montante de 4,5 bilides de
dolares (IFM, 2012). Em Portugal, o niumero de espectadores dos jogos da liga profissional
aumentou para 3,091 milhdes (LPFP, 2015). O nivel de identificacdo dos adeptos com a equipa
desportiva tem sido utilizado como determinante das respostas ao patrocinio, no entanto, o papel
exercido pela congruéncia percebida entre o patrocinador e a equipa carece de avaliagdo no
ambito da eficacia do patrocinio. Objetivos: Determinar em que medida é que a identificacdo dos
adeptos com a equipa desportiva atua sobre a congruéncia entre o patrocinador e a equipa e
sobre a intencdo de compra dos produtos do patrocinador, e determinar a influéncia da
congruéncia entre o patrocinador e a equipa sobre a formacgao da intencédo de compra. Métodos: A
amostra foi constituida por 1.399 adeptos de uma equipa de futebol profissional da primeira Liga
de Portugal. Foi utilizada a ‘Structural Equation Model — SEM’. Resultados: A identificagdo dos
adeptos com a equipa desportiva atuou positiva e significativamente sobre a congruéncia
percebida, a qual exerceu efeitos positivos significativos sobre a formagéo da intengdo de compra.
A congruéncia percebida mediou parcialmente os efeitos entre a identificagdo com a equipa
desportiva e a intencdo de compra. Conclusdes: Os adeptos com maior nivel de identificagdo com
a equipa percecionam maior congruéncia entre a empresa e a equipa e manifestam uma maior
propensao relativamente a intengdo de compra produtos da empresa patrocinadora.

Palavras-chave: Adeptos de futebol, Congruéncia, Identificacdo com a equipa, Intencdo de
compra, Patrocinio

ABSTRACT

In sport, football remains the great distance the most heavily sponsored activity (Buhler et al.,
2007), managed to sponsorship contracts amounting to 4.5 billion dollars (IFM, 2012). In Portugal,
the number of spectators of professional league games increased to 3.091 million (LPFP, 2015).
The level of identification of supporters with the sports teams has been used as a determinant of
the responses to sponsorship, however, the role played by the congruence perceived between the
sponsor and the team needs assessment within the effectiveness of sponsorship. Goals:
Determine extent to which the identification of fans with the sports teams acts on the congruence
between the sponsor and the team and acts on the intention to purchase the sponsor's products.
Determine the influence of congruence between the sponsor and the team on purchase intent.
Methods: The sample was composed of 1.399 supporters of a professional football team of the first
league of Portugal. We used the 'Structural Equation Model - SEM'. Results: The identification of
fans with the sports teams acted positively and significantly on the perceived congruence, which
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exerted significant positive effects on the formation of purchase intention. Perceived congruity
partially mediated the effects of identification with the sports teams and purchase intent.
Conclusions: The fans with the highest level of identification with the teams perceive greater
congruence between the company and the team and show a greater propensity regarding the
intention to purchase products from the sponsoring company.

Keywords: Congruency, Football fans, Purchase intentions, Sponsorship, Team identification

1 INTRODUCAO

O emergente crescimento do patrocinio expressa as capacidades que possui para obter
resultados em certas tarefas chave de marketing. Para demonstrar essas capacidades observe-se
os valores dos investimentos realizados pelas empresas. No mundo, no ano 2000, as empresas
investiram em patrocinios a soma de 25,0 biliées de ddlares (Tripodi et al., 2003), no ano 2014 o
valor desses investimentos foi de 55,3 bilibes de délares (IEG, 2015), o que representou um
crescimento surpreendente de 121%. O desporto é o setor social que se destaca de forma
assinalavel dos demais, captura mais de dois tercos dos investimentos das empresas em
patrocinios (IEG, 2015). O futebol continua a ser de longe o desporto mais intensamente
patrocinado, tanto no nimero de patrocinios, como no valor total dos patrocinios (Buhler et al.,
2007).

Na Europa, patrocinar a liga dos campedes da UEFA (Union of European Football Associations)
pode custar 150 milhdes de euros (Economist, 2008). Em Portugal, o futebol profissional obteve
um proveito médio anual, na época 2009-2010 em matéria de patrocinios de 49 milhdes de euros
(Universidade Catodlica Portuguesa, 2011) e o clube Sport Lisboa e Benfica, concretizou em 2015
um patrocinio com a empresa Fly Emirates no valor de 8 milhdes de euros anuais para as
camisolas da equipa profissional de futebol (Jornal de Negdcios, 2015).

As equipas de futebol dos clubes constituem o motor do interesse dos adeptos. Em Portugal, na
época 2014-2015, o numero de espectadores dos jogos da liga profissional aumentou para 3,091
milhdes (LPFP, 2015). O futebol estd no centro do interesse publico, tem elevados niveis de
visibilidade, suscita o envolvimento emocional dos espectadores e pode gerar um estado de
excitacao e ligacao afetiva com o publico (Sleight, 1989). Por isso torna-se necessario aprofundar
a compreensao sobre como atua o patrocinio sobre os espectadores identificados com a equipa
desportiva. O nivel de identificacdo dos adeptos tem tradicionalmente sido utilizado como
determinante das respostas ao patrocinio, no entanto, o efeito da congruéncia entre o
patrocinador e a equipa nao tem sido avaliado nos modelos teéricos.

O objetivo da investigacdo € determinar em que medida é que a identificacdo dos adeptos com a
equipa desportiva influencia a congruéncia percebida entre a equipa e a empresa patrocinadora e
a intencdo de compra dos produtos da empresa patrocinadora. Num segundo momento o objetivo
é determinar a influéncia da congruéncia percebida sobre a intengdo de compra dos produtos do
patrocinador e identificar o efeito de mediag@o da congruéncia percebida entre a identificagdo com
a equipa desportiva e a intencdo de compra dos produtos do patrocinador.

O interesse da investigacao reside na orientacdo para os resultados do patrocinio. A medi¢éo dos
resultados é vista como uma prioridade de investigagdo para uma melhor abordagem na avaliagdo
dos patrocinios (Cornwell et al., 2005) e os ‘...estudos sobre as intengdes de compra integram,
talvez, os indicadores mais uteis do efeito do patrocinio em futuras vendas.’ (Crompton, 2004, p.
278). No plano da gestdo, o interesse da investigacdo tem dois destinatérios principais. Os
gestores das equipas desportivas profissionais de futebol e os gestores das marcas ou produtos
das empresas patrocinadoras. Para maximizar o valor do patrocinio, estes profissionais
necessitam ter uma compreensdo adequada dos fatores que determinam as intencdes dos
espectadores que s&o os seus alvos de mercado das empresas patrocinadoras.
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2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 ldentificagcdo com a equipa desportiva

A relacao dos adeptos com o desporto é verdadeiramente um fendmeno omnipresente na cultura
ocidental. Nas ligas profissionais de futebol da Europa, a Alemanha continua a ser o pais lider das
assisténcias com uma média de 42.096 espectadores por jogo na época 2014-2015 (KPMG,
2016). Nessa mesma época, a primeira liga Portuguesa registou uma média de 10.102
espectadores por jogo, totalizando 3.091.276 espectadores, mais 32% do que em 2012-2013
(LPFP, 2015). O comportamento de assisténcia aos jogos das equipas desportivas deriva de
algum tipo de importancia atribuida pelos individuos a esses eventos desportivos. O conceito de
identificacdo dos individuos com a equipa desportiva tem recebido especial aten¢cdo nos ultimos
anos, tornando-se num foco principal de recentes estudos sobre os adeptos do desporto, incluindo
a que se relaciona com o tema do patrocinio. Porém, foi o trabalho seminal de Cialdini et al.,
(1976), sobre a compreenséao da relacdo entre os espectadores / fas e as equipas desportivas que
abriu 0 caminho a uma &rea que continua a ser um tema de muito interesse (e.g., Heere & James,
2007; Lings & Owen, 2007; Smith et al., 2008; Wann & Branscombe, 1993; Wann & Pierce 2003).
Numa formulacdo conceptual amplamente aceite pela comunidade cientifica, a identificagdo com a
equipa é definida como ‘...0 grau em que os individuos se percebem como adeptos da equipa,
estdo envolvidos com a equipa, estdo preocupados com o desempenho da equipa, e véem a
equipa como uma representacao de si mesmos.’ (Branscombe & Wann, 1992, p. 1017).

A teoria da identidade social, originalmente proposta por Tajfel & Turner (1979) tem sido utilizada
para explicar os fundamentos da identificagdo dos adeptos com a equipa desportiva, da qual se
destacam dois principios de base: Em primeiro lugar, os individuos procuram integrar-se ou
manter-se em grupos sociais com base na necessidade de definirem uma certa identidade. Ser
um membro de determinado grupo pode proporcionar um contributo positivo para essa identidade
social. Em segundo lugar, aplicada ao contexto da equipa desportiva € baseada em comparagoes
entre o grupo e outros grupos relevantes. Sustenta que os individuos manifestam a tendéncia em
avaliar favoravelmente a sua equipa desportiva (0 seu grupo ou categoria social), especialmente
guando em confronto e comparagdo com outras equipas rivais (outros grupos). A investigagao tem
mostrado que a identificagdo com a equipa desportiva € um importante preditor das reac6es dos
adeptos relativamente ao patrocinio da equipa desportiva: os individuos que se consideraram
mais fortemente identificados com a equipa desportiva foram mais propensos a considerar
comprar produtos dos patrocinadores do que os adeptos que revelaram um nivel de identificagdo
inferior (Alexandris & Tsiotsou, 2012; Deitz et al.,, 2012; Lings & Owen, 2007; Madrigal, 2001;
Smith et al., 2008, Tsiotsou & Alexandris, 2009).

A tendéncia de favorecimento do grupo presente nos adeptos altamente identificados podera ser
extensivel as empresas que apoiam a equipa favorita, através do patrocinio. E provavel que os
adeptos com niveis superiores de identificacdo, nos termos da teoria da congruéncia (Osgood &
Tannenbaum, 1955) desejem uma harmonia nas suas crencas € vejam as empresas
patrocinadoras congruentes com a equipa desportiva. Pelo contario, seria desequilibrado e
incongruente reconhecer a equipa como um elemento valorizado positivamente, ligado a um
elemento avaliado negativamente, o patrocinador.

Assim, por forma a manterem a congruéncia, é de esperar a tendéncia para os adeptos com
niveis superiores de identificacdo com a equipa percecionarem uma ligacdo légica e afinidade
entre a empresa patrocinadora da equipa favorita.

Assim:

H1: A identificacdo com a equipa desportiva tem um efeito direto positivo sobre a congruéncia
percebida entre o patrocinador e a equipa desportiva.

A intencdo de compra dos produtos do patrocinador constitui uma variavel de resposta dos
consumidores que tem sido considerada o indicador final da eficacia do patrocinio (Madrigal,
2001), desta maneira, quando as empresas apoiam a equipa desportiva, as marcas
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patrocinadoras podem ser vistas como membros paternalistas do grupo. Logo, essas marcas
podem servir para reforcar a pertenca do individuo ao grupo, uma vez que um aspeto fundamental
da identificacdo dos adeptos é que os individuos sdo motivados a estabelecer e manter lacos com
0 grupo através de seus comportamentos (Fisher & Wakefield, 1998).

Assim:

H2: A identificacdo com a equipa desportiva tem um efeito direto positivo sobre a intencao de
compra dos produtos da empresa patrocinadora.

2.2 Congruéncia entre o patrocinador e a equipa desportiva

O patrocinio é considerado ‘...um investimento, em dinheiro ou espécie, numa atividade, pessoa
ou evento (patrocionado), em troca do acesso pelo investidor (patrocinador) a um potencial
comercialmente exploravel associado com essa atividade, pessoa ou evento.” Meenaghan (1991,
p. 36). O termo congruéncia tem sido usado em grande parte da literatura do patrocinio, para
referir a ideia de parentesco, semelhancga, afinidade, harmonia ou congruéncia de relacionamento
entre o patrocinador e o patrocinado (Cornwell et al., 2005; Deitz et al., 2012; Fleck & Quester,
2007; Meenaghan, 2001; Roy, 2010). A congruéncia pode ser definida como a percec¢éo global da
existéncia de uma ‘...conexao logica entre ambas as partes da relagdo’ (ou seja, 0 patrocinador e
patrocinado) (Meenaghan, 2001, p. 105).

A teoria da congruéncia de Osgood & Tannenbaum (1955) assume que a avaliagdo de um objeto
€ afetada pela existéncia de congruéncia com o quadro de referéncias existente no pensamento
humano, de tal modo que a incongruéncia extrema entre dois objetos, exige ampla elaboragéo
cognitiva que ndo pode ser resolvida e, assim, leva o individuo a frustragdo que provoca
avaliagdes negativas. Assim, quanto mais pontos comuns existirem entre o patrocinador e o
patrocinado, maior sera a propensao desenvolvida nos consumidores para considerarem o
patrocinador de forma favoravel (Cornwell et al., 2005). Por conseguinte, é plausivel que os
adeptos que percecionam maiores niveis de congruéncia entre o patrocinador e a equipa
desportiva desenvolvam uma intencdo comportamental mis favoravel relativamente a empresa
patrocinadora.

Assim, foram estabelecidas as seguintes hipoteses:

H3: A congruéncia percebida entre o patrocinador e a equipa desportiva tem um efeito direto
positivo sobre a intencdo de compra dos produtos da empresa patrocinadora.

Para avaliar o papel mediador da congruéncia percebida entre a identificagdo com a equipa
desportiva e a inten¢do de compra, formulou-se a seguinte hipotese:

H4: A congruéncia percebida entre o patrocinador e a equipa desportiva vai mediar a relagcédo
entre a identificagdo com a equipa desportiva e a intencdo de compra dos produtos da
empresa patrocinadora.

2.3 Modelo tedrico

O modelo conceptual desenhado para a investigacdo integra como resposta dos adeptos ao
patrocinio o constructo da intencdo de compra dos produtos da empresa patrocinadora. Na
gualidade de preditores das respostas dos adeptos decidiu-se adotar dois constructos: (1) a
identificacdo dos adeptos com a equipa desportiva e a (2) a congruéncia entre o patrocinador e a
equipa desportiva. O modelo foi especificado para possibilitar a avaliacdo da importancia relativa e
integrada dos constructos, com base na seguinte proposicéo: (1) a identificacdo dos adeptos com
a equipa desportiva atua como fonte de formacao da (2) congruéncia percebida entre patrocinador
e a equipa desportiva, a qual por sua vez, afeta o resultado do patrocinio traduzido no
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desenvolvimento da (3) intengdo de compra dos produtos da empresa patrocinadora, conforme
mostra a figura seguinte.

Congruéncia
percebida entre o
patrocinador e a
equipa desportiva

H1 H3

Intencéo de
compra dos
produtos do
patrocinador

Identificacao dos
adeptos com a
equipa desportiv

H2

Figura 1. Modelo conceptual

3 METODO

Pelo elevado numero de sécios que regista foi selecionada uma das trés maiores equipas
desportivas de futebol de primeira liga de Portugal: Segundo a UEFA regista 235 mil sécios
(Sportmultimedia, 2014). A empresa selecionada foi o patrocinador principal da equipa desportiva.
E uma empresa produtora e distribuidora de uma das duas maiores marcas de cerveja em
Portugal, cuja comunicacao é exposta nas camisolas dos jogadores e nos diversos suportes e
instalagBes desportivas do clube.

A populacdo da qual foi selecionada a amostra corresponde aos individuos sdo sécios da equipa
desportiva, residentes em Portugal, de ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 16 e
75. Os individuos foram selecionados para a amostra de entre os registados pelo clube como seus
associados. Os dados foram recolhidos em agosto de 2014 através de um inquérito inserido por
meio de um link huma mensagem de correio electronico dirigida pelo clube desportivo a um
conjunto de sécios selecionados aleatoriamente. Foram obtidas respostas de 1.872 individuos.
Por apresentarem auséncia de dados (missing data) e depois da triagem de dados, que incluiu a
remocdo das observagdes consideradas outliers, foram considerados utilizaveis para a analise
1.399 questionérios, que representou uma taxa de resposta efetiva de 75%. E importante destacar
gue o uso de questionarios comumente inseridos em paginas na internet ou mensgens de correio
electonico permite a recolha de amostras de grandes dimensdes, um curto periodo de tempo, mas
pode limitar a representatividade a amostra. A amostra foi constituida por homens 100.0%, com a
idade média de 34.01 anos, DP = 7.95, 87.0% eram casados, 83.6% empregados e 57.6% tinha
formacé&o superior.

A utilizagdo da técnica da Andlise de Equagdes Estruturais (AEE) ‘Structural Equation Model —
SEM’ (Arbuckle, 2007) exige a consagracdo de um conjunto de pressupostos:

(1) A dimensdo da amostra (n = 1399), assegurou a variabilidade suficiente para estimar os
parametros do modelo (Hair et al., 2009). (2) Os valores de assimetria e curtose para os itens
utilizados no estudo de acordo com (Kline, 2011) foram considerados aceitaveis, excepto em 3
variaveis manifestas exoégenas (IAP1, IAP2 e IAP3). O valor da curtose multivariada foi de 346.11,
o qual evidencia uma violacdo do pressuposto da normalidade. No entanto, os itens IAP1, IAP2 e
IAP3 no modelo conceptual desenhado assumem a funcao de variaveis observadas puramente
exdgenas e no caso de amostras grandes (normalmente > 1000), a violacdo da normalidade néo é
problematica, de tal modo que Amemiya & Anderson (1990) mostraram a existéncia de robustez
assintética do pressuposto da normalidade para o modelo de andlise fatorial linear, empregue nos
modelos de equacdes estruturais. (3) Os constructos ou fatores foram medidos pela utilizacdo de
3 ou mais itens. (4) Todas as variaveis manifestas presentes no modelo evidenciaram valores de
VIF (Variance Inflation Factor) inferiores a 5, facto que representa a assuncéo do pressuposto da
auséncia de multicolinearidade (O'Brien, 2007). (5) Foi verificada a existéncia de 152 observacdes
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que apresentaram um valor de Distancia de Mahalanobis quadrada (DM?) que sugere que sdo
outliers, por isso foram removidas ficando a amostra final constituida por 1399 observacoes.

Os instrumentos de medida dos constructos foram traduzidos e adaptados para lingua portuguesa
a partir dos instrumentos ja4 existentes em lingua inglesa, conforme se apresenta no quadro
abaixo.

Tabela 1

Conceitos tedricos e instrumentos de medida

Conceitos tedricos Instrumento de medida
Identificacdo com a equipa Adaptado a partir de;: (Dimmock & Grove, 2006)
desportiva

Congruéncia entre o patrocinador e  Adaptado a partir de: (Gwinner & Bennett, 2008; Speed
a equipa desportiva & Thompson, 2000)

Intencdo de compra dos produtos Adaptado a partir de: (Biscaia et al., 2013; Kim et al.,
do patrocinador 2010; Madrigal, 2001; Tsiotsou & Alexandris, 2009)

Foram seguidos os procedimentos metodolégicos (Theodorakis et al., 2010; Vallerand, 1989) para
a traducéo e adaptacdo dos instrumentos de medida para lingua Portuguesa.

Para concretizar os objetivos do estudo e suportar 0 modelo conceptual desenhado, foi utilizada a
Analise de Equacgbes Estruturais (AEE) ‘Structural Equation Model — SEM’ (Arbuckle, 2007),
através da utilizacdo da aplicacdo AMOS (Analysis of Moment Structure, v20.0, SPSS, An IBM
Company, Chicago, IL), com recurso ao método da maxima verosimilhanga (Maximum Likelihood
— ML).

4. RESULTADOS
4.1 Resultados do modelo de medida

Os coeficientes de fiabilidade obtidos, conforme expresso no quadro seguinte, apresentam valores
da fiabilidade compdsita de cada fator que superaram o valor de referéncia de .70, facto que
permite evidenciar a existéncia de consisténcia interna dos itens. Os pesos fatoriais dos itens em
cada fator revelaram valores iguais ou superiores a .696 com significancia estatistica que indicam
niveis adequados de consisténcia interna, situacdo que expressa que os fatores, na generalidade
explicam, pelo menos 25% da variancia dos itens.

Conclui-se que as subescalas de medida presentes no modelo possuem fiabilidade interna e
validade conteudo apropriadas, conforme se exp6e no quadro seguinte.

Tabela 2

Média, Desvio Padréo, Pesos fatoriais e fiabilidade compésita (FC)

Constructos/itens Média DGS\{'O Peso FC
padrao fatorial
Identificag&do social do adepto 6.41 .86
ICA - Identificacdo dos adeptos, cognitiva-afetiva 5.75 .93 .918** .786
ICA1 - Eu considero que o [nome da equipa] faz parte de
mim. 6.34 1.26 .506**
ICA2 - Os sucessos do [nome da equipa] sdo também os
Mmeus sSucessos. 5.49 1.55 .613**
ICA3 - As caracteristicas que definem os adeptos do 5.60 1.66 .607**
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[nome da equipa] também se aplicam a mim.

IAP - Identificacdo dos adeptos, avaliacdo pessoal 5.71 73 .938** .851
IAP1 - O [nome da equipa] tem muito de que se orgulhar. 6.57 .97 .642**
IAP2 - Tenho orgulho em ser adepto do [nome da
equipal. 6.58 .95 597**
IAP3 - O [nome da equipa] merece ser apoiado. 6.71 91 431
IAO - Identificacdo dos adeptos, avaliacdo percebida dos
outros 5.02 .97 567** T77
IAO1 - As pessoas tém uma ideia positiva da minha
equipa favorita, o [nome da equipal]. 5.56 141 544**
IAO2 - As pessoas respeitam o [nome da equipa]. 5.42 1.60 A463**
IAO3 - A maior parte das pessoas considera que o [nome
da equipa] é melhor do que as equipas rivais. 5.23 1.78 .612**
C - Congruéncia entre o patrocinador e a equipa
desportiva 4.01 1.47 .885
C1 - Existe uma ligacéo légica entre o [nome da equipa] e
a [nome da empresa/marca]. 3.99 1.90 .870**
C2 - A [nome da empresa/marca] e o [nome da equipa]
combinam bem entre si. 4.42 1.81 .937**
C3 - A [nome da empresa/marca] e o [nome da equipa]
representam coisas semelhantes. 3.13 1.90 .740%*
C4 - Faz sentido, para mim, que a [nome da
empresa/marca) patrocine o [nome da equipal. 4.40 1.85 .870**
IC — Intenc&o de compra dos produtos do patrocinador 3.87 2.05 .909
IC1 - Sou mais propenso a comprar [nome da
empresa/marca] do que a cerveja dos concorrentes. 4.20 2.40 .927**

IC2 - Sempre que possivel procuro adquirir produtos da
[nome da empresa/marca], patrocinador do [nome da

equipal. 3.84 2.34 .976**

IC3 - E mais provavel comprar produtos [nome da

empresa/marcal, porgue patrocina o [nome da equipal. 3.73 2.40 .806**
** < .001

As subescalas de medida dos constructos possuem validade convergente apropriada dado os
itens utilizados para medir cada um dos constructos e fatores evidenciaram valores da VME
superiores a referéncia de .50 (Hair et al., 2009), conforme expresso no quadro seguinte.

Tabela 3

Variancia média extraida (VME)

Constructos VME
ICA - Identificacdo dos adeptos, cognitiva-afetiva .551
IAP - Identificacdo dos adeptos, avaliagdo pessoal .656
IAO - Identificacdo dos adeptos, avaliacao percebida dos

outros .538
C - Congruéncia entre o patrocinador e a equipa

desportiva .659
IC — Intencdo de compra dos produtos do patrocinador T71

A validade discriminante das medidas dos fatores foi avaliada pela comparagcéo das VME de cada
fator com o quadrado da correlacdo entre esses fatores (Fornell & Larcker, 1981) e pela
correlacdo entre os constructos ou fatores (Anderson & Gerbin, 1988). Todos apresentaram
validade discriminante, excepto os fatores ICA e IAP, conforme quadro seguinte. Foram
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agrupadas as duas dimensdes num fator: ICA - Identificagdo dos adeptos, cognitiva-afetiva e IAP -
Identificacdo dos adeptos, avaliacdo pessoal, que designamos por ICAAP - Identificacdo dos
adeptos, cognitiva-afetiva e avaliacdo pessoal.

Tabela 4

Matriz de correlagcBes entre os constructos, varidncia média extraida (VME) e correlacéo entre os fatores ao
guadrado

ICA IAP IAO C IC
o 0.742%
ICA
92 0551
o .860% B1x
IAP
¢ .740 656
IAO o .08 527 734
9 258 278 539
C o 374% 286** 354%* 812+
¢ .140 082 125 659
IC o .334% 221 263%* 607 878
02 112 049 .069 368 771
VME 551 656 538 659 771

¢ = Correlacéo entre os constructos; ¢? = Correlagéo entre os fatores ao quadrado.

**p <.001; *p<.05;

ICA - Identificag@o dos adeptos, cognitiva-afetiva; IAP - Identificagdo dos adeptos, avaliagido pessoal;

IAO - Identificacdo dos adeptos, avaliagdo percebida dos outros; C - Congruéncia entre o patrocinador e a
equipa desportiva; IC — Inten¢cdo de compra dos produtos do patrocinador.

Finalmente, os resultados do modelo de medida definitivo mostram que o modelo de medida
especificado apresentou um nivel de ajustamento aceitavel. Apesar do qui-quadrado mostrar que
o modelo ndo evidencia um ajuste perfeito, traduzido pelo valor x? (146) = 1489.39, B-S, (p <
.001), x?/df = 14.32, destaca-se que a utilizacdo do teste do qui-quadrado apresenta algumas
limitacdes: (1) é sensivel ao tamanho da amostra (Hair et al., 2009), e este estudo foi realizado
com uma amostra grande (n = 1399) e (2) é sensivel a ndo normalidade dos dados (Byrne, 2010).
Neste sentido, outros indicadores de maior confianca devem ser utilizados (Byrne, 2010). Os 7
indices selecionados, indicaram valores considerados bom, aceitavel, sofrivel ajustamento,
traduzidos em valores superiores aos limites recomendados. Um indicador expressou um valor
considerado inaceitavel. Podemos concluir que o modelo de medida apresenta um ajustamento
sofrivel: PCFI=.882, CFl = .882, TLI = .864 e RMSEA = .098, P[rmsea < .05]=.000; IC a 90% ].093
- .100[, GFI = .883, PGFI = .675 e SRMR = .168 (Byrne 2010). Conclui-se que, globalmente, o
modelo de medicdo mostrou um ajustamento sofrivel aos dados, consequentemente, estédo
reunidas as condicdes necessarias para a execucdo dos procedimentos inscritos para a etapa
seguinte, que corresponde a avaliagdo do modelo estrutural.

4.2 Resultados do modelo estrutural

A avaliagéo global do modelo estrutural foi considerada aceitavel. Apesar do qui-quadrado mostrar
gue o modelo ndo evidencia um ajuste perfeito, os outros indicadores expressaram um
ajustamento aceitavel do modelo, uma vez que 6 dos 7 indices selecionados, indicaram valores
considerados bom ajustamento, um indice indicou um valor considerado aceitavel (Byrne 2010),
conforme expresso no quadro seguinte.
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Tabela 5

indices de ajustamento do modelo estrutura

X2 x2/df CFI PCFI RMSEA GFI PGFI TLI SRMR
.068
10y 251 944 795 928 689 934 047
1.064 - .073]

4.2.1 Testes de hipoteses
Efeitos diretos

A identificacdo dos adeptos com a equipa desportiva mostrou exercer um efeito positivo
significativo sobre a congruéncia percebida entre o patrocinador e o patrocinado (3 = .18, p <
.001), a H1 foi confirmada. A identificacdo dos adeptos com a equipa exerceu também uma agéo
preditora positiva significativa sobre a intengdo de compra dos produtos do patrocinador (3 = .10,
p <.001), o que suporta a H2, conforme figura seguinte.

[c2 ][ c3 || ca]

[1ci|[1c2 || 1c3 ]
A

93 .97 /.80
.45

IntComp

Figura 2. Coeficientes estandartizados do modelo estrutural

O efeito da congruéncia percebida entre o patrocinador e o patrocinado sobre a intencdo de
compra dos produtos do patrocinador foi significativo e de magnitude consideravel (B = .65, p <
.001), consequentemente a H3 foi confirmada, conforme se apresenta no quadro seguinte.

Tabela 6

Coeficientes de trajetoria dos efeitos diretos

Coeficiente de
H Hipotese / caminho Confirmagédo trajetéria
estandardizado (R)

Valor da
estatistica Z

Rev UIIPS. 2019; 7(2): 242-256 250



H1: Identificagdo — Congruéncia Sim .18 5.527

H2: Identificagdo — Intencéo de Sim 0% 4.097
compra

H3: Congruéncia — Inten¢éo de Sim 65+ 25 827
compra

Nota: ** p <.001; * p < .05

A capacidade explicativa dos constructos preditores dos efeitos do patrocinio expresso pela
intencdo de compra dos produtos do patrocinador foi igual a 45%.

4.2.2 Efeitos indiretos

A congruéncia percebida entre o patrocinador e o patrocinado mostrou exercer uma funcao
mediadora, expressa pela magnitude significativa dos efeitos indiretos (3 = .11, p < .001) entre a
identificacdo com a equipa desportiva e a intencdo de compra dos produtos do patrocinador. A H4
foi confirmada. Por conseguinte, os efeitos indiretos da identificagdo com a equipa desportiva
sobre a intencdo de compra foram de 53% dos efeitos totais da identificagdo com a equipa
desportiva sobre a intengcdo de compra.

Tabela 7

Coeficientes de trajetoria estimados para os efeitos diretos, indiretos, totais da varidvel endégena
identificacdo com a equipa desportiva, modelo restrito

Coeficiente de trajetéria

H Confir Efeito — Determinante -variavel estandardizado dos efeitos % do efeito
" resposta enddgena e mediadora (B) indireto
Diretos Indiretos  Totais
Intencdo de  Identificagdo com a
Ha: Sim comprados equipa, mediada pela 100%* 113% 213 53

produtos do
patrocinador

congruéncia percebida
(H4)

Nota: ** p <.001; *p < .05

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O resultado obtido mostrou que a identificagdo com a equipa desportiva exerceu um efeito direto
positivo significativo sobre a congruéncia percebida entre o patrocinado e o patrocinador (H1). O
poder explicativo da identificacdo dos adeptos foi residual, explica 3% da variacdo da formacgéao
congruéncia percebida. Este resultado pode fundamentar-se nos termos da teoria da identidade
social (Tajfel & Turner, 1979), que sustenta que os individuos tendem a ter perce¢cfes congruentes
com os aspetos salientes das suas proprias identidades, por isso também poderdo considerar
congruentes as instituicdes que personificam essas identidades, no caso a empresa patrocinadora
da equipa desportiva com a qual os adeptos estdo identificados. Os resultados obtidos na
investigacdo confirmam os encontrados por Gwinner & Bennett (2008) e por Lacey & Close
(2013), reconheceram que o nivel de identificacdo dos participantes teve um efeito direto positivo
sobre a congruéncia percebida entre o patrocinador e a atividade patrocinada. Todavia, 0s
resultados divergem dos apurados por Deitz et al., (2012), que verificaram que a identificacdo com
a equipa desportiva da universidade ndo exerceu efeitos positivos significativos sobre a
congruéncia percebida entre o desporto na universidade e a empresa patrocinadora (um
restaurante-snack ficticio).
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A identificacdo com a equipa desportiva teve um efeito direto positivo sobre a intencdo de compra
dos produtos do patrocinador (H2). A capacidade explicativa dos constructos preditores foi 45% da
variacdo da for intencdo de compra. Os resultados mostraram que a ligacdo a uma equipa
desportiva esta positivamente relacionada com a propensao dos adeptos desenvolverem
intencdes comportamentais de aquisicdo dos produtos do patrocinador da equipa. Os resultados
obtidos parecem encontrar fundamento no elemento conceptual do envolvimento comportamental
gue estrutura a definicdo de identidade social adotada (Ashmore et al.,, 2004). O envolvimento
comportamental pode traduzir-se em agbes de comprar, usar e exibir vestuario alusivo a equipa
desportiva, acenar a bandeira, mostrar os simbolos da equipa ou consagrar tempo e recursos as
organizacdes que salvaguardam e promovem a identidade da equipa desportiva (Heere & James,
2007) e; de acordo com a teoria da identidade social, os adeptos altamente envolvidos tendem a
agir de forma a reforcar a seus lacos com os membros do grupo. Entdo parece admissivel, que a
intencdo de compra dos produtos do patrocinador podera assumir essa forma de apoio as
empresas patrocinadoras da equipa desportiva favorita. Os resultados obtidos relativos aos efeitos
da identificacdo com a equipa desportiva sobre a intencdo de compra, revelaram uma ampla
concordancia com os encontrados na investigacao publicada (Deitz et al., 2012, Kim et al., 2010,
Lings & Owen, 2007, Madrigal, 2001). Em sintese, a identificacdo do adepto com a equipa
desportiva, mostrou ser um constructo preditivo Util: os individuos intensamente identificados com
a equipa desportiva evidenciaram intencdes comportamentais mais fortes em relacdo a empresa
patrocinadora.

O efeito direto da congruéncia percebida entre o patrocinador e o patrocinado sobre a intencéo de
compra dos produtos da empresa patrocinadora foi de magnitude consideravel. Os adeptos ao
verem uma ligacdo congruente desenvolvem uma propensao de adquirir os produtos da empresa
patrocinadora. Este resultado converge com a perspetiva apoiada pela teoria da congruéncia
(Osgood & Tannenbaum, 1955) que suporta que a harmonia e congruéncia conduz a uma maior
propensdo dos consumidores em recordar e relacionar o patrocinador de forma favoravel
(Cornwell et al., 2006). Apoia os principais resultados obtidos por (Gwinner & Bennett, 2008;
Speed & Thompson, 2000) relativos a existéncia de uma relagdo positiva entre o nivel percebido
de congruéncia global e a inteng&o e interesse em utilizar o produto ou a marca do patrocinador.

5.1 Efeitos indiretos

Os resultados mostraram que, para além do efeito direto — especifico e exclusivo — da
identificagdo com a equipa desportiva sobre a intengdo de compra, os efeitos totais exercidos
foram fortemente ampliados quando se testou o papel mediador da congruéncia percebida entre a
identificacdo com a equipa desportiva e a atitude relativamente a empresa patrocinadora (H4), de
tal modo que o efeito indireto operado entre a identificagdo com a equipa e a intengdo de compra
correspondeu a 53% do efeito total da identificacdo com a equipa desportiva. A visdo de consenso
gue releva da investigacéo sobre a congruéncia, € que é um fator positivo; a congruéncia facilita o
processamento da informacéo resultante da associagcdo que emerge da atividade patrocinada e do
patrocinador (Fleck & Quester, 2007). E possivel sumariar que a identificacdo dos adeptos com a
equipa desportiva constitui um preditor significativo da intencdo de compra, cujos efeitos totais
foram ampliados quando a congruéncia percebida entre o patrocinador e a equipa desportiva
exerceu o papel mediador.

6 CONCLUSAO

As parcerias empresariais com uma variedade cada vez maior de entidades estdo a tornar-se
mais comuns e frequentes enquanto forma de comunicacdo de marketing. Os patrocinios
representavam em 2014, um volume investimentos pelas empresas de 55,3 bilides de ddlares
(IEG, 2015). O patrocinio ao desporto e as equipas desportivas de futebol profissional € um
grande negdécio em todo o mundo. Num esfor¢co para influenciar as atitudes dos espectadores a
seu respeito e as vendas dos seus produtos, as empresas tém assumido o seu envolvimento em
patrocinios na esperanca de que a paixao que os adeptos sentem pelas suas equipas favoritas ird
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propagar-se para si préprias e para os seus produtos. Este envolvimento das empresas no
patrocinio € suportado pelas evidéncias dos resultados, dos quais € possivel concluir:

A identificacdo com a equipa desportiva foi um forte preditor das respostas dos adeptos ao
patrocinio, exerceu efeitos diretos positivos sobre a a inten¢gdo de compra dos produtos da
empresa patrocinadora.

Os adeptos com maior nivel de identificacdo com a equipa desportiva manifestaram uma maior
capacidade para verem as dimensdes comuns da empresa patrocinadora e da equipa desportiva,
facto que nos termos da teoria da congruéncia, conduziu a um elevado nivel de congruéncia
percebida entre o patrocinador e a equipa desportiva.

A congruéncia, enquanto mediador da formag&o da intencdo de compra mostrou que os adeptos
da equipa que vém uma ligacé@o 6bvia e logica entre a empresa e a equipa sdo aqueles cujo nivel
de identificacdo com a equipa exerceu maior efeito sobre a intencédo de compra.

Em sintese, é claro que a conclusdao mais importante foi que o fenémeno da identificacdo do
adepto com a equipa desportiva explica significativamente a intencdo de compra dos produtos da
empresa patrocinadora.
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