60

R RG N E REVISTA DE GESTAO E
NEGOCIOS DO ESPORTE

Secdo de Publicacdo do artigo: Artigo Original

A congruéncia entre organizador e patrocinador, juntamente com o envolvimento
potencializa a credibilidade do patrocinio, melhorando as atitudes e intengdes dos
consumidores

The congruence betwen organizer and sponsor along with involvement enhances the
credibility of the sponsorship, improving consumers attitudes and intentions

La congruéncia entre el organizador y el patrocinador, junto con el involucramiento,
potencia la credibilid del patrocinio, mejorando las actitudes e intenciones de los
consumidores

Luiz Silva dos Santos
Instituto de Psicologia da Universidade de Sao Paulo
luizsilvadossantos@usp.br

Resumo

A literatura sobre patrocinio esportivo tem explorado amplamente os fatores que afetam o sucesso das
campanhas, destacando a importancia da congruéncia entre o patrocinador e o evento, bem como o
envolvimento do consumidor. No entanto, o papel do organizador no sucesso do patrocinio esportivo
permanece sendo pouco investigado. Este estudo busca examinar a influéncia da congruéncia entre
patrocinador e organizador na percepcao de credibilidade do patrocinador, considerando o papel moderador
do envolvimento do consumidor. Além disso, analisa-se o impacto dessa relagcdo nas atitudes e intencGes de
comportamento do consumidor. A pesquisa foi conduzida em dois eventos de corrida de rua, realizados na
cidade de Sado Paulo, entre os meses de dezembro de 2019 e fevereiro de 2020, com a participagdo de 474
individuos. Seis escalas Likert, variando de “1 - discordo totalmente” a “7 - concordo totalmente”, foram
adaptadas para este estudo, com intuito de medir a congruéncia entre o organizador e patrocinador do
evento, o envolvimento dos participantes com a marca, o produto e o evento esportivo, a credibilidade do
patrocinador e as intengGes de compra e boca a boca positivo. Analises descritivas foram realizadas usando
o programa Statistical Package for Social Ciéncias (SPSS) versdao 22.0. A modelagem de equacdo estrutural de
minimos quadrados parciais (PLS-SEM) foi usada para testar as hipdteses propostas. O software SmartPLS 3.2
foi utilizado para analisar o modelo conceitual proposto para este estudo, as andlises dos testes de hipdteses
e o algoritmo bootstrapping. Um total de 349 homens (73,6%) e 125 mulheres (26,4%) corredores de duas
corridas de rua participaram voluntariamente desta pesquisa. A idade variou de 18 a 81 anos (M = 44,8; SD
= 15,19). A maioria era casada (47,9%), tinha até 12 anos de estudo (52,4%) e trabalhava fora (89,1%). Os
resultados revelaram que uma avaliacao positiva tanto do organizador quanto do patrocinador eleva a
credibilidade percebida do patrocinador. O envolvimento do consumidor com a marca, os produtos do
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patrocinador e o evento esportivo mostrou-se como um moderador positivo dessa credibilidade, impactando
de maneira favordvel as atitudes e intengdes de compra. Os achados indicam que a congruéncia entre
organizador e patrocinador é fundamental para aumentar a credibilidade e gerar respostas comportamentais
positivas em relacdo a marca e os produtos do patrocinador, o evento esportivo. Organizadores e
patrocinadores de eventos esportivos devem trabalhar juntos desde o inicio do processo de planejamento,
garantindo que suas estratégias estejam alinhadas ndo apenas operacionalmente, mas também em termos
de imagem e comunicac¢do com o publico-alvo.

Palavras-chave: Congruéncia. patrocinio esportivo. organizador de eventos. envolvimento do consumidor.
atitudes e inteng¢des do consumidor.

Abstract

The literature on sports sponsorship has extensively explored the factors affecting campaign success,
highlighting the importance of congruence between the sponsor and the event, as well as consumer
involvement. However, the role of the organizer in the success of sports sponsorship remains under-
investigated. This study aims to examine the influence of congruence between the sponsor and organizer on
the perceived credibility of the sponsor, considering the moderating role of consumer involvement.
Additionally, the impact of this relationship on consumer attitudes and behavioral intentions is analyzed. The
research was conducted at two street running events held in Sdo Paulo, between December 2019 and
February 2020, with 474 participants. Six Likert scales, ranging from "1 - strongly disagree" to "7 - strongly
agree," were adapted for this study to measure the congruence between the event organizer and sponsor,
participants' involvement with the brand, product, and sports event, sponsor credibility, and purchase
intentions and positive word-of-mouth. Descriptive analyses were performed using the Statistical Package
for Social Sciences (SPSS) version 22.0. Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was used
to test the proposed hypotheses. The SmartPLS 3.2 software was used to analyze the proposed conceptual
model, hypothesis testing, and bootstrapping algorithm. A total of 349 men (73.6%) and 125 women (26.4%)
runners from two street races voluntarily participated in this research. Ages ranged from 18 to 81 years (M
=44.8; SD = 15.19). The majority were married (47.9%), had up to 12 years of education (52.4%), and worked
outside the home (89.1%). The results revealed that a positive evaluation of both the organizer and the
sponsor increases the perceived credibility of the sponsor. Consumer involvement with the brand, sponsor's
products, and sports event positively moderated this credibility, favorably impacting attitudes and purchase
intentions. The findings indicate that congruence between organizer and sponsor is crucial for enhancing
credibility and generating positive behavioral responses towards the sponsor's brand and products, as well
as the sports event. Event organizers and sponsors should work together from the beginning of the planning
process, ensuring that their strategies are aligned not only operationally but also in terms of image and
communication with the target audience.

Keywords: Congruence. sports sponsorship. event organizer. consumer involvement. consumer attitudes
and intentions.

Resumen

La literatura sobre patrocinio deportivo ha explorado ampliamente los factores que afectan el éxito de una
campafia, destacando la importancia de la congruencia entre el patrocinador y el evento, asi como la
participacion del consumidor. Sin embargo, el papel del organizador en el éxito del patrocinio deportivo sigue
siendo poco investigado. Este estudio tiene como objetivo examinar la influencia de la congruencia entre el
patrocinadory el organizador en la credibilidad percibida del patrocinador, considerando el papel moderador
de la participacion del consumidor. Ademas, se analiza el impacto de esta relacién en las actitudes y las
intenciones de comportamiento del consumidor. La investigacion se llevé a cabo en dos eventos de street
running celebrados en S3o Paulo, entre diciembre de 2019 y febrero de 2020, con 474 participantes. Se
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adaptaron para este estudio seis escalas Likert, que van desde "1 - totalmente en desacuerdo" a "7 -
totalmente de acuerdo", para medir la congruencia entre el organizador y el patrocinador del evento, la
participacién de los participantes con la marca, el producto y el evento deportivo, la credibilidad del
patrocinador y las intenciones de compra y el boca a boca positivo. Los analisis descriptivos se realizaron
utilizando el paquete estadistico para ciencias sociales (SPSS) versidon 22.0. Se utilizé el modelo de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para probar las hipdtesis propuestas. Se utilizo el
software SmartPLS 3.2 para analizar el modelo conceptual propuesto, la prueba de hipdtesis y el algoritmo
de bootstrap. Un total de 349 hombres (73,6%) y 125 mujeres (26,4%) corredores de dos carreras callejeras
participaron voluntariamente en esta investigacion. Las edades oscilaban entre 18 y 81 afios (M = 44,8; SD =
15,19). La mayoria estaban casados (47,9%), tenian hasta 12 afios de educacién (52,4%) y trabajaban fuera
del hogar (89,1%). Los resultados revelaron que una evaluacion positiva tanto del organizador como del
patrocinador aumenta la credibilidad percibida del patrocinador. La implicacidon del consumidor con la marca,
los productos del patrocinador y el evento deportivo moderé positivamente esta credibilidad, impactando
favorablemente en las actitudes e intenciones de compra. Los hallazgos indican que la congruencia entre el
organizador y el patrocinador es crucial para mejorar la credibilidad y generar respuestas conductuales
positivas hacia la marca y los productos del patrocinador, asi como hacia el evento deportivo. Los
organizadores y patrocinadores del evento deben trabajar juntos desde el comienzo del proceso de
planificacion, asegurandose de que sus estrategias estén alineadas no solo en términos operativos sino
también en términos de imagen y comunicacidn con el publico objetivo.

Palabras Clave: Congruencia. patrocinio desportivo. organizador de eventos. implicacion del consumidor.
actitudes e intenciones del consumidor.
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Introdugao

Com a evolugao das necessidades dos consumidores e a crescente diversificagao do
mercado, o patrocinio tem se consolidado como uma importante ferramenta de marketing para
fortalecer a imagem das marcas e aumentar a fidelidade dos consumidores. As empresas utilizam o
patrocinio, tanto por meio de contribuicdes monetarias quanto pela prestacdo de servicos, visando
capitalizar sobre o potencial de comercializacdo dos eventos que patrocinam (IEG Sponsorship
Report, 2023).

O patrocinio corporativo é caracterizado como o suporte oferecido por uma empresa a
atividades culturais, esportivas ou artisticas, com o intuito de ampliar sua exposicao na midia e
alcancar diversos publicos dentro e fora de seu mercado-alvo (Cornwell, 2019). No contexto
esportivo, o patrocinio se destaca como uma estratégia eficaz para melhorar a percepg¢do da marca,
ampliando seu reconhecimento e notoriedade (Jin, 2017).

Os eventos esportivos, em particular, sdo plataformas estratégicas para os patrocinadores,
pois permitem o contato direto com um publico diversificado e engajado (Lardinoit & Derbaix,
2001). Marcas recém-estabelecidas se beneficiam ao utilizar eventos esportivos para aumentar
rapidamente seu nivel de conhecimento entre os consumidores, a0 mesmo tempo em que marcas
ja consolidadas podem reforcar sua posicdo em mercados competitivos (Shank & Lyberger, 2014).

O principal objetivo dos patrocinadores é aumentar as vendas, melhorar a imagem da marca
e promover a lealdade do consumidor (Parganas et al., 2017). O patrocinio esportivo proporciona a
oportunidade de destacar os beneficios dos produtos e criar uma conexao emocional entre os
consumidores e a marca (Rutter et al., 2019). A congruéncia entre o patrocinador e o evento
patrocinado desempenha um papel crucial, pois facilita a criagdao de associagdes mentais fortes e a
ativacdo da meméria do consumidor (Zdravkovic & Till, 2012).

A congruéncia, definida como o alinhamento entre as caracteristicas do patrocinador e do
evento, é vista como um fator determinante para a eficacia do patrocinio (Koo & Lee, 2019). Além
disso, o envolvimento do consumidor com o evento e com a marca patrocinadora também tem sido
identificado como um elemento chave para o sucesso das campanhas de patrocinio (Ko et al., 2008).
Estudos sugerem que consumidores mais envolvidos com um evento esportivo tendem a prestar
mais atencdo as mensagens dos patrocinadores (Pham, 1992).

Evidéncias empiricas indicam que a congruéncia entre patrocinador e evento tem um
impacto positivo nas atitudes dos consumidores em relagdo ao patrocinador e aumenta sua
intencdo de compra (Koo & Lee, 2019). A credibilidade do patrocinador é fortemente influenciada
pela congruéncia e pelo nivel de envolvimento do consumidor, resultando em atitudes e intengdes
de compra favoraveis (Lee & Cho, 2009).

Embora a literatura sobre patrocinio esportivo tenha se concentrado na congruéncia entre
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patrocinador e evento, hd uma lacuna no que se refere ao papel do organizador do evento no
sucesso do patrocinio. As habilidades de gestdo do organizador sdo cruciais para garantir o éxito
tanto do evento quanto do patrocinio (Abson, 2017). Estudos sugerem que a congruéncia entre
organizador e patrocinador pode influenciar significativamente a eficacia do patrocinio (Dos Santos
et al.,, 2019).

Portanto, o presente estudo busca investigar como a congruéncia entre patrocinador e
organizador, moderada pelo envolvimento do consumidor, afeta a credibilidade do patrocinador.
Além disso, analisa-se o impacto dessa relacdo nas atitudes e intencdes de comportamento dos
consumidores.

A congruéncia, ou "fit", é descrita como a percepc¢do de adequacdo entre o patrocinador e o
evento ou entidade patrocinada, com base na afinidade percebida pelos consumidores (Pappu &
Cornwell, 2014). Esse conceito refere-se ao grau de similaridade ou coeréncia entre dois elementos
— 0 patrocinador e o evento —, que, quando percebido pelos consumidores, pode reforcar a eficacia
das acOes de patrocinio (Olson & Thjgmge, 2011). Estudos mostram que a congruéncia favorece
uma ativacdo cognitiva mais eficiente, facilitando a recordacdo de informacGes e a formacdo de
associacdes positivas (Rifon et al., 2004; Zdravkovic & Till, 2012).

Segundo o principio da congruéncia, as informacdes que sdo consistentes com o contexto
do evento sdo mais faceis de serem lembradas e compreendidas do que aquelas que sdo
incongruentes (Osgood & Tannenbaum, 1955). Quando a congruéncia entre o evento e o
patrocinador é elevada, cria-se um vinculo associativo mais forte, o que pode resultar em uma
ativagdo mais eficiente da memdaria do consumidor e, consequentemente, em uma percepgao mais
favoravel da marca patrocinadora (Gwinner & Eaton, 1999). Essa ativacao positiva de memoria é
crucial para que os consumidores consigam associar a marca patrocinadora ao evento de maneira
automatica, gerando um maior impacto na comunicagao (Breves et al., 2019).

Estudos recentes mostraram que a congruéncia patrocinador-evento pode ter um impacto
direto na atitude em relagdo ao patrocinador e na intengdo de compra dos consumidores (Koo &
Lee, 2019). Quando os consumidores percebem um ajuste adequado entre o evento esportivo e a
marca patrocinadora, tendem a demonstrar atitudes mais positivas em relagao ao patrocinador,
aumentando, assim, a probabilidade de intencdo de compra (Dos Santos & Moreno, 2018). Além
disso, o envolvimento dos consumidores com o evento amplifica o efeito da congruéncia,
intensificando a capacidade do patrocinio de influenciar as atitudes e comportamentos dos
consumidores (Ko et al., 2008).

Por outro lado, alguns estudos mostram que a congruéncia excessiva pode ter um efeito
neutro ou até mesmo negativo, ao limitar a curiosidade ou o interesse dos consumidores.
Zdravkovic e Till (2012) sugerem que um certo grau de incongruéncia pode despertar mais atencao,
desde que seja gerido de forma estratégica. No entanto, a maioria das pesquisas sugere que a
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congruéncia, especialmente em niveis moderados, tende a maximizar a eficacia do patrocinio
esportivo, particularmente quando ha um alto envolvimento dos consumidores com o evento
patrocinado (Koo & Lee, 2019).

Finalmente, para que o patrocinio esportivo seja eficaz, a congruéncia precisa ser
cuidadosamente planejada, considerando tanto o perfil do publico do evento quanto as
caracteristicas da marca patrocinadora. Essa combinacdo favorece a formacdo de associacdes
cognitivas e emocionais duradouras na mente dos consumidores, o que reforca a eficicia da
comunicacdo de marketing (Alonso-Dos-Santos et al., 2016).

A credibilidade do patrocinador é um fator central para a eficacia das campanhas de
patrocinio. Ela é definida como o nivel de confianca e confiabilidade que os consumidores atribuem
a uma marca que apoia um evento (Ohanian, 1991). Essa credibilidade pode ser influenciada tanto
pela reputacdo da empresa quanto pela percepcdo de congruéncia entre o evento patrocinado e a
marca (Cornwell, 2019). Uma marca que é percebida como confidvel, honesta e competente tende
a gerar respostas mais favoraveis dos consumidores, resultando em atitudes positivas e em um
maior engajamento com o patrocinador (Goldsmith et al., 2000).

A pesquisa tem demonstrado que a congruéncia entre patrocinador e evento nao apenas
reforca a eficacia da mensagem de marketing, mas também contribui significativamente para a
construcdo da credibilidade do patrocinador (Rifon et al., 2004). Um forte alinhamento entre a
imagem da marca e o perfil do evento aumenta a percepc¢do de que o patrocinio é auténtico e
relevante, o que, por sua vez, eleva a confianca dos consumidores no patrocinador (Breves et al.,
2019). A credibilidade é crucial para gerar atitudes positivas, uma vez que os consumidores
percebem que a marca patrocinadora esta alinhada aos valores do evento.

O impacto da credibilidade na eficacia do patrocinio é amplamente documentado. Estudos
indicam que a credibilidade percebida de um patrocinador pode afetar significativamente as
atitudes dos consumidores em relagdo a marca e sua intencdo de compra (Lafferty, 2009). Quando
os consumidores atribuem um alto nivel de credibilidade a marca, eles tendem a desenvolver
atitudes mais favoraveis, o que pode se traduzir em um comportamento de compra mais positivo
(Koernig & Boyd, 2009).

Além disso, a credibilidade percebida do patrocinador é diretamente influenciada pelas
acOes e comportamentos da marca durante o evento esportivo (Alonso-Dos-Santos et al., 2016). A
percepcao de confiabilidade e autenticidade do patrocinador pode ser ampliada por acdes que
demonstrem uma verdadeira conexdo entre a marca e o evento. Essa percepc¢ao de credibilidade é
essencial para estabelecer uma associacao duradoura entre o consumidor e a marca.

Por fim, a confiabilidade da marca também pode ser reforcada por fatores externos, como o
envolvimento de celebridades ou influenciadores relevantes no evento (Lee & Cho, 2009).
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Celebridades com alta credibilidade tém o potencial de aumentar a confianga dos consumidores no
patrocinador, o que reforca a imagem da marca. Em contrapartida, a falta de credibilidade
percebida pode minar os esforcos de marketing e reduzir a eficacia do patrocinio.

Em sintese, a credibilidade do patrocinador desempenha um papel mediador importante
entre a congruéncia evento-patrocinador e as respostas comportamentais dos consumidores. Um
patrocinio credivel tem o potencial de criar um relacionamento mais profundo e duradouro entre a
marca e o consumidor, favorecendo atitudes positivas e inten¢cdes de compra mais fortes.

O papel do organizador no sucesso de eventos esportivos tem ganhado atencdo crescente
na literatura sobre patrocinio. O organizador é responsavel por garantir a qualidade e a execucdo
do evento, assegurando que todas as partes interessadas —incluindo patrocinadores, espectadores,
atletas e a midia — obtenham beneficios positivos (Abson, 2017). A competéncia do organizador é
crucial para o sucesso do evento, e sua influéncia direta na credibilidade do patrocinador tem sido
um ponto de estudo emergente.

Os eventos esportivos sdo complexos por natureza, requerendo habilidades de
gerenciamento que abrangem desde a logistica até a comunicacdo e coordenacado entre diferentes
parceiros e fornecedores. Essa complexidade faz com que o organizador assuma um papel central
na garantia da eficiéncia do evento (Garcia-Vallejo et al., 2020). Além disso, o organizador deve
assegurar que o0s aspectos operacionais e estratégicos do evento estejam alinhados com as
expectativas dos patrocinadores e do publico.

A congruéncia entre o patrocinador e o organizador é um fator essencial que pode impactar
positivamente as percepgdes dos consumidores sobre a credibilidade da marca patrocinadora. Essa
congruéncia refere-se ao ajuste percebido entre o organizador do evento e os patrocinadores
envolvidos, onde um bom alinhamento pode reforgar a percepc¢do de qualidade e autenticidade do
evento e da marca patrocinadora (Dos Santos et al., 2019). A auséncia dessa congruéncia pode levar
a uma desconexdo na comunicag¢do do evento, prejudicando o impacto da campanha de patrocinio.

Por exemplo, em eventos de corrida de rua, como maratonas, o papel do organizador vai
além de simplesmente garantir a execu¢ao do evento. Ele deve também integrar elementos que
maximizem a visibilidade e a interacdo do publico com a marca patrocinadora (Cevik & Simsek,
2020). Quando o organizador facilita atividades que reforcam o engajamento do publico com a
marca, a eficdcia do patrocinio é ampliada. A percepg¢do de que o organizador esta comprometido
com a qualidade do evento pode, assim, transferir-se para a marca patrocinadora, gerando
associagdes positivas.

As estratégias adotadas pelos organizadores para maximizar o impacto dos patrocinadores
incluem desde a escolha de atividades complementares até a criacdo de oportunidades de
engajamento direto com o publico (Zhu et al., 2021). Essas atividades podem envolver a presenca
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de influenciadores e atletas em acBes promocionais, que ajudam a criar uma experiéncia de marca
mais robusta para os participantes e espectadores. Assim, o sucesso do evento, a experiéncia do
publico e a valorizacdo da marca patrocinadora estdo interligados por meio das acdes gerenciais do
organizador.

Finalmente, a relacdo entre o organizador e o patrocinador deve ser cuidadosamente
planejada, desde a escolha de parceiros comerciais até a definicdo de responsabilidades. Isso é
crucial, pois o publico frequentemente associa a qualidade do evento a marca patrocinadora. Se o
evento falha em atender as expectativas, a credibilidade do patrocinador pode ser negativamente
impactada, independentemente da qualidade do produto patrocinado (Fleck & Quester, 2007).
Portanto, o organizador desempenha um papel crucial na construcdo de uma experiéncia positiva
para o publico e no fortalecimento da relacdo entre o patrocinador e os consumidores. A seguir sdo
propostas as seguintes hipdteses:

Hipotese 1. A avaliacdo positiva dos participantes sobre o organizador do evento aumenta a
credibilidade do patrocinador.

Hipotese 2. A avaliacdo positiva do patrocinio pelos participantes do evento aumenta a
credibilidade do patrocinador.

O envolvimento do consumidor é um dos fatores mais importantes para determinar o
sucesso de uma campanha de patrocinio esportivo. Ele é frequentemente definido como o grau de
interesse, motivacdo e atencdo que os consumidores dedicam a um evento ou a uma marca
patrocinadora (Zaichkowsky, 1985). Em contextos esportivos, o envolvimento ndao apenas afeta a
percepcdo e as atitudes dos consumidores em relagdo a marca patrocinadora, mas também
influencia diretamente o comportamento de compra e o engajamento com o evento (Ko et al.,
2008).

O conceito de envolvimento abrange vdrias dimensdes, incluindo o envolvimento com o
produto, com a marca e com o proprio evento esportivo (Shank & Beasley, 1998). Quando os
consumidores estdo altamente envolvidos com um evento esportivo, eles prestam mais aten¢ao aos
patrocinadores e tendem a processar de maneira mais profunda as mensagens publicitarias
relacionadas ao patrocinio (Pham, 1992). Isso resulta em uma maior ativagao cognitiva e emocional,
0 que potencializa o impacto das campanhas de marketing.

Estudos demonstram que o envolvimento do consumidor pode moderar a relagdo entre a
congruéncia patrocinador-evento e a credibilidade percebida do patrocinador. Quando o nivel de
envolvimento com o evento é alto, os consumidores tendem a perceber de forma mais positiva a
congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento, o que, por sua vez, melhora a credibilidade da
marca (Koo & Lee, 2019). Isso sugere que consumidores mais envolvidos com o evento estdo mais
propensos a desenvolver atitudes favoraveis em relacdao ao patrocinador, aumentando as chances
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de intengdo de compra e lealdade a marca (Trivedi, 2020).

O envolvimento pode ser dividido em dois tipos principais: envolvimento cognitivo e
envolvimento afetivo. O envolvimento cognitivo refere-se a relevancia pessoal e ao processamento
de informagdes relacionadas ao evento ou a marca. Ja o envolvimento afetivo esta relacionado as
emocdes e sentimentos que os consumidores associam ao evento esportivo e ao patrocinador
(Handriana & Wisandiko, 2017). Ambos os tipos de envolvimento tém impacto significativo no
comportamento do consumidor, influenciando desde a percepcdao da marca até a tomada de
decisdo de compra (Isaacson et al., 2018).

Além disso, o envolvimento com a marca patrocinadora pode ser fortalecido por meio de
ativagGes de marketing que aumentem a interagdo entre os consumidores e a marca, como
atividades durante o evento que promovam a experimentacdo dos produtos ou o engajamento em
midias sociais (McClure & Seock, 2020). A criacdo de experiéncias envolventes para os consumidores
durante o evento esportivo pode ndo apenas aumentar a credibilidade percebida do patrocinador,
mas também gerar um impacto duradouro nas atitudes e comportamentos pds-evento.

Por fim, é importante destacar que o nivel de envolvimento varia de acordo com o perfil dos
consumidores. Estudos sugerem que diferentes segmentos de publico podem apresentar diferentes
niveis de envolvimento com o evento e com a marca patrocinadora, o que torna crucial a
segmentacao adequada das estratégias de patrocinio (Trivedi, 2020). O sucesso das campanhas de
patrocinio depende, portanto, da capacidade das marcas e dos organizadores de eventos de
entenderem e atenderem aos diferentes niveis de envolvimento dos consumidores, maximizando
assim o impacto do patrocinio. Assim, foram propostas as seguintes hipdteses:

Hipdtese 3. A congruéncia patrocinador-organizador é moderada pelo envolvimento com a
marca do patrocinador, aumentando a credibilidade do patrocinador.

Hipdtese 4. A congruéncia patrocinador-organizador é moderada pelo envolvimento com o
produto do patrocinador, aumentando a credibilidade do patrocinador.

Hipdtese 5. A congruéncia patrocinador-organizador é moderada pelo envolvimento com o
evento esportivo, aumentando a credibilidade do patrocinador.

As atitudes dos consumidores desempenham um papel fundamental no estudo do
comportamento do consumidor, especialmente no contexto do patrocinio esportivo. As atitudes
sdo definidas como uma predisposicdo psicoldgica que reflete a avaliagdo favoravel ou desfavoravel
de uma entidade especifica, como um produto, marca ou evento (Biscaia et al., 2013). No patrocinio
esportivo, as atitudes dos consumidores em relagdao ao patrocinador, ao evento e ao organizador
podem influenciar significativamente os resultados de marketing, como a intencdao de compra e a
lealdade a marca.
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Segundo Spears e Singh (2004), a atitude é uma avaliagcdo que um individuo faz de uma marca
ou produto com base em suas experiéncias, percepcdes e associacdes. No contexto esportivo, essa
avaliacdo pode ser fortemente influenciada pela qualidade do evento, pela experiéncia do
consumidor e pelo alinhamento percebido entre o patrocinador e o evento (Speed & Thompson,
2000). Dessa forma, quando os consumidores desenvolvem uma atitude positiva em relagao ao
evento esportivo, eles também tendem a ter uma atitude favoravel em relagdo ao patrocinador.

A congruéncia entre o evento esportivo e o patrocinador também tem um impacto direto
nas atitudes dos consumidores. Estudos mostram que a congruéncia percebida, ou seja, o "ajuste"
entre os valores da marca patrocinadora e o evento, pode levar a uma formacdo de atitudes mais
favoraveis (Koo & Lee, 2019). Quando os consumidores percebem que a marca patrocinadora esta
alinhada aos valores ou caracteristicas do evento, eles sdo mais propensos a desenvolver atitudes
positivas em relagdo a marca, o que pode impactar tanto sua percep¢do do evento quanto sua
intencdo de compra.

As atitudes favoraveis em relacdo ao patrocinador sao fundamentais, pois influenciam as
intencdes comportamentais dos consumidores, como o boca a boca positivo, a intencdo de compra
e a lealdade a marca (Lardinoit & Derbaix, 2001). A percepcao de que o patrocinador esta
ativamente envolvido em apoiar o evento esportivo também pode gerar um sentimento de
reciprocidade por parte dos consumidores, que demonstram atitudes mais favoraveis em relacdo a
marca patrocinadora (Rifon et al., 2004).

Além disso, as atitudes em relacdo ao evento e ao patrocinador sdo influenciadas pela
credibilidade do patrocinador, que é fortemente moldada pela congruéncia e pelo envolvimento do
consumidor (Breves et al., 2019). Patrocinadores que sdo percebidos como genuinos, confidveis e
comprometidos com o sucesso do evento sao mais propensos a gerar atitudes positivas em relagdo
a sua marca. Portanto, a credibilidade do patrocinador pode atuar como uma ponte entre a
congruéncia e as atitudes dos consumidores.

Por fim, é importante destacar que as atitudes dos consumidores em relacdo ao
patrocinador ndo sdo estaticas, mas podem evoluir ao longo do tempo com base nas experiéncias
dos consumidores com o evento esportivo e com a marca (Speed & Thompson, 2000). Os
patrocinadores precisam continuar investindo em a¢des que fortalegam suas associagdes positivas
com o evento, garantindo que as atitudes dos consumidores se mantenham favoraveis no longo
prazo. Neste sentido foram propostas as seguintes hipoteses:

Hipotese 6 - A credibilidade do patrocinador influencia positivamente as atitudes dos
consumidores em relagdo ao evento esportivo.

Hipotese 7 - A credibilidade do patrocinador influencia positivamente as atitudes dos
consumidores em relagdo ao organizador do evento esportivo.
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Hipotese 8 - A credibilidade do patrocinador influencia positivamente as atitudes dos
consumidores em relacdo ao patrocinador do evento esportivo.

As intencdes dos consumidores, particularmente a intencdo de compra e a intencdo de boca
a boca positivo, sdo fatores-chave para medir a eficacia de uma campanha de patrocinio esportivo.
A intencdo de compra refere-se ao planejamento consciente de um individuo em adquirir um
produto ou servico de uma marca (Spears & Singh, 2004). No contexto esportivo, a intencdo de
compra esta intimamente ligada a experiéncia do consumidor no evento e a sua percep¢ao da marca
patrocinadora. Jd a intencdo de boca a boca se refere a probabilidade de os consumidores
recomendarem a marca a terceiros, um comportamento que tem grande impacto na reputagdo e
nas vendas de uma empresa (Sweeney & Swait, 2008).

O patrocinio esportivo tem o potencial de influenciar positivamente as intences dos
consumidores ao criar uma associacdo emocional entre a marca e o evento esportivo. Quando os
consumidores percebem uma congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento, eles tendem a
desenvolver inten¢cdes de compra mais fortes e uma maior disposicdo para compartilhar suas
experiéncias de forma positiva (Rifon et al., 2004). A congruéncia é um dos principais fatores que
geram associacoes favoraveis, impactando diretamente as intencdes dos consumidores (Koo & Lee,
2019).

A credibilidade do patrocinador também desempenha um papel central no desenvolvimento
das intencGes dos consumidores. Quando os consumidores percebem que o patrocinador é
confidvel, competente e genuino, eles sdo mais propensos a demonstrar intencdes de compra
positivas e a recomendar a marca para outras pessoas (Sweeney & Swait, 2008). A credibilidade,
portanto, € um mediador importante entre a congruéncia percebida e as inten¢des dos
consumidores. Isso é particularmente relevante no contexto esportivo, onde o nivel de
envolvimento emocional com o evento pode amplificar os efeitos das estratégias de patrocinio
(Breves et al., 2019).

As intencbes de compra também estdo ligadas as atitudes que os consumidores
desenvolvem em relagdo ao patrocinador. Quando os consumidores possuem uma atitude favoravel
em relagdo a marca, a probabilidade de converter essa atitude em intencdo de compra é
significativamente maior (Paul & Bhakar, 2018). Patrocinadores que conseguem construir uma
imagem positiva por meio de seu envolvimento com o evento esportivo tém mais chances de
influenciar as decisdes de compra, ja que o patrocinio esportivo reforca a associa¢do entre a marca
e os valores do evento (Roy & Cornwell, 2004).

Além disso, o boca a boca, tanto no formato tradicional quanto online (eWOM — electronic
Word of Mouth), é um fator determinante para o sucesso de campanhas de patrocinio esportivo. A
experiéncia positiva com o evento patrocinado pode motivar os consumidores a compartilhar suas
impressdes com amigos e familiares, ampliando o alcance do patrocinio (Chu & Kim, 2018). A
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credibilidade do patrocinador e a congruéncia com o evento sdo fatores que incentivam esse
comportamento, gerando uma cadeia de recomendacdes que pode potencializar os efeitos do
patrocinio.

Portanto, a intencdo de compra e a intencdo de boca a boca positivo sdo componentes
essenciais para avaliar o sucesso de um patrocinio esportivo. Ambas as intencdes estdo intimamente
ligadas a percepcao de credibilidade do patrocinador, a congruéncia entre a marca e o evento, e as
atitudes dos consumidores. Quanto mais positiva for a experiéncia do consumidor com o evento e
a marca, maior sera a probabilidade de que essas intencbes se manifestem de forma favoravel. A
seguir, apresentamos as seguintes hipoteses:

Hipotese 9 - A credibilidade do patrocinador influencia positivamente as intencbes de
compra dos produtos do patrocinador.

Hipotese 10 — A credibilidade do patrocinador influencia positivamente as inten¢des de boca
a boca positivo dos consumidores.

O modelo empirico deste estudo (Fig. 1) propGe que a congruéncia entre o organizador e o
patrocinador, moderada pelo envolvimento, aumenta a credibilidade do patrocinador e tem um
impacto positivo nas atitudes e intencdes do consumidor.

Atitude em Atitude em A“It”'?; em
relacédo relagédo a relagio ao
ao Evento Organizadora Patrocinador
do evento do Evento
H6 + H7 + HB +
Envolvimento Enveolvimento
com a Marca com o Produto
do Patrocinador do Patrocinador
Congruéncia-Evento H3 + H4 + 1+
L v .| Credibilidade
- Organizador 3 o + "| do Patrocinador
- Patrocinador HS +
Envalvimento
com e Evento
Esportive
HY + H10 +
Intencéo de
comprar os Boca a Boca

Produtos do

em relacdo
ao Patrocinador

Patrocinador

Figura 1. Estrutura conceitual.
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Procedimentos Metodoldgicos

O método utilizado nesse estudo é o quantitativo, na medida em que consiste num método
de pesquisa que tem por base o componente estatistico de descrever, analisar e interpretar as
relacdes propostas entre as varidveis, o que permite maior independéncia e objetividade, face ao
objeto de estudo, bem como, a realizacdo de deducbes e obtencdo de generalizacGes que irdo
contribuir para um aprimoramento das teorias aqui estudadas.

Esta pesquisa foi realizada durante dois eventos esportivos em Sdo Paulo, Brasil: a 952
Corrida de Sdo Silvestre, realizada no dia 31 de dezembro de 2019 e 142 Meia Maratona
Internacional de S3o Paulo, realizada no dia 02 de fevereiro de 2020. As entrevistas foram realizadas
durante a entrega dos kits de participacdo e nos dias dos eventos por um grupo de dez
entrevistadores treinados.

Trata-se de uma investigacdo com a intencdo de validar as hipdteses propostas neste estudo
e verificar qual o papel exercido pelo construto do envolvimento quando este é o moderador da
congruéncia entre o organizador e o patrocinador de um evento esportivo e identificar quais sdo os
efeitos causados na credibilidade do patrocinador, nas atitudes e intencGes comportamentais dos
consumidores. Por meio desse método, propdem-se a utilizacdo e adaptacdo de escalas, no qual
sera possivel, confirmar as relacdes entre as variaveis independentes (causa) e dependentes (efeito)
guanto ao fendmeno a ser investigado neste estudo.

Apds a verificacdo e validacdo dos critérios de inclusdo, restaram 474 questionarios validos.
Segundo Hair Jr. et al. (2014) o tamanho amostral ideal para a aplicagcao da Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM) deve ser de cinco a dez casos por parametro estimado. Como o instrumento de
coleta de dados é composto por 66 questdes, sdao 66 x 5 = 330 respondentes. Assim, o nimero de
entrevistas foi satisfatério e atendeu a todos os critérios preconizados pela literatura.

Um total de 349 homens (73,6%) e 125 mulheres (26,4%) corredores de duas corridas de rua
participaram voluntariamente desta pesquisa. A idade variou de 18 a 81 anos (M =44,8; SD = 15,19).
A maioria era casada (47,9%), tinha até 12 anos de estudo (52,4%) e trabalhava fora (89,1%).

Os dois eventos foram organizados pela empresa Yescom, criada na década de 70, com a
proposta de gerenciar projetos esportivos e de eventos com o intuito de fortalecer o
relacionamento entre marcas e consumidores. A empresa é uma das principais organizadoras de
eventos de atletismo e ciclismo no Brasil. Para tal, mantém relagdes comerciais com os principais
veiculos de TV do pais e administra a realizacdao dos eventos junto com os principais 6érgaos publicos
envolvidos.

A (Decathlon) é uma Multinacional francesa fundada em 1976, presente em mais de 45
paises pelo mundo. A companhia é especializada em materiais esportivos e é responsavel pela
criacdo, desenvolvimento, fabricacao, distribuicdo e venda de mais de 7.000 produtos através de
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mais de 20 marcas proprias. A empresa chegou no Brasil em 2001, e atualmente é composta por
mais de 2.000 colaboradores distribuidos 40 lojas todo o pais.

Seis escalas Likert, variando de “1 - discordo totalmente” a “7 - concordo totalmente”, foram
adaptadas para este estudo. A escala desenvolvida por Fleck e Quester (2007) foi utilizada para
medir a congruéncia entre o organizador e patrocinador do evento. A medida do envolvimento foi
baseada nas escalas desenvolvido por Zaichkowsky (1985, 1994) e Shank & Beasley (1998). A
credibilidade do patrocinador foi avaliada com a escala de Sweney e Swait (2008). Foi utilizada a
escala de Martensen et al. (2007) para medir atitudes e intencdo de compra. A intencdo de boca a
boca positivo, foi avaliada com base na escala de Carroll & Ahuvia (2006). No anexo 1 é apresentado
o instrumento utilizado na coleta dos dados.

Andlises descritivas foram realizadas usando o programa Statistical Package for Social
Ciéncias (SPSS) versdo 22.0. A modelagem de equacdo estrutural de minimos quadrados parciais
(PLS-SEM) foi usada para testar as hipdteses propostas. O software SmartPLS 3.2 foi utilizado para
analisar o modelo conceitual proposto para este estudo, as analises dos testes de hipdteses e o
algoritmo bootstrapping.

Resultados e Discussao

A Tabela 1 apresenta os resultados da Variancia Média Extraida (AVE) para os construtos
(organizador, patrocinador, envolvimento com a marca e produto do patrocinador, envolvimento
com o evento esportivo e credibilidade do patrocinador), a confiabilidade composta e a andlise de
consisténcia interna (Crombach's Alfa). Conforme recomendado por Hair et al. (2014), a
confiabilidade composta e os valores de consisténcia interna foram ambos superiores a 0,70. Todos
os valores da variancia média extraida (AVE) foram superiores a 50% (Fornell & Larcker's, 1981).

Tabela 1 - AVE, Confiabilidade Composta e Consisténcia Interna (Alpha de Cronbach).
Confiabilidade

Construtos AVE composta Alpha de Cronbach
Organizador 0,625 0,886 0,795
Patrocinador 0,715 0,832 0,807
Envolvimento com a marca 0,694 0,837 0,730
Envolvimento com o produto 0,685 0,883 0,741
Envolvimento com o evento 0,615 0,910 0,842
Credibilidade do patrocinador 0,701 0,928 0,889
Atitudes em relagdo ao organizador 0,721 0,911 0,856
Atitudes em relagdo ao patrocinador 0,624 0,956 0,916
Atitudes em relagdo ao evento 0,675 0,846 0,945
Inten¢do de compra 0,836 0,875 0,789
Intencdo de boca a boca positivo 0,725 0,890 0,870

Fonte: Dados da pesquisa 2021
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Os resultados de acordo com os critérios de Fornell e Larcker (1981) estdo descritos na
Tabela 2. As raizes quadradas da validade de construto do AVE devem ser maiores que a correlagdo
com os demais construtos (Chin, 1998). Ringle et al. (2014) sugerem aplicar a analise de validade
discriminante das varidveis observadas para testar as variancias.

Foi utilizado o algoritmo de bootstrapping do software SmartPLS com o parametro de 5000
para o numero de casos e amostras conforme sugerido por Hair et al. (2016). Nesta etapa, para uma
confiabilidade de 95%, os valores do t de Student devem estar acima de 1,96 e o valor p acima de
0,05. Os valores de significancia (t) consideram trés valores criticos para t: 5%, 1% e 0,1%. Esses sdo
os niveis de erro tipo | (a), que mostram o nivel de probabilidade de rejeicdo da hipdtese nula
guando na verdade ela esta correta (Hair et al., 2014).

Tabela 2 - Resultados da validade discriminante (diagonal) e raiz quadrada do AVE (em negrito).

Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Organizador 0,845
Patrocinador 0,710 0,795
Envolvimento com a 0,695 0,715 0,775
marca
Envolvimento com o 0,675 0,682 0,715 0,731
produto
Envolvimento com o 0,595 0,645 0,698 0,735 0,761
evento
Credibilidade do 0,621 0,694 0,705 0,721 0,745 0,779

patrocinador

Atitudes em relagdo 0,590 0,610 0,651 0,694 0,700 0,715 0,736
ao organizador

Atitudes em relagéo 0,615 0,695 0,710 0,750 0,795 0,810 0,826 0,875
ao patrocinador

Atitudes em relagdo 0,705 0,715 0,720 0,730 0,745 0,795 0,810 0,850 0,889
ao evento

Intengdo de compra 0,580 0,590 0,610 0,620 0,630 0,645 0,650 0,695 0,715 0,750

Intencdo de boca a 0,695 0,705 0,710 0,740 0,775 0,78 0,790 0,805 0,810 0,830 0,850
boca

Fonte: Dados da pesquisa 2021

Os valores do coeficiente estrutural (B) e da significancia (valores-t) foram utilizados para
avaliar o modelo estrutural. A variancia explicada das varidaveis endégenas (R2) foi analisada para
verificar o poder explicativo das relagdes. Os valores das R2 devem ser iguais ou superiores a 10%
(Falke & Miller, 1992). Os resultados indicam que o modelo estrutural deste estudo apresenta um
ajuste adequado. Os resultados sao ilustrados na Figura 2 e listados na Tabela 3.
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Figura 2. Resultado do modelo estrutural
Tabela 3 - Resultados dos testes de hipdteses e significancia.
" Coeficiente "
Hipoteses estrutural (B) Valor-t  Valor-p Resultados
H1 - Organizador = Credibilidade patrocinador 0,381 6,455 0,002 Confirmada
H2 - Patrocinador = Credibilidade patrocinador 0,452 6,938 0,026 Confirmada
H3 — Envolvimento com a marca = Credibilidade patrocinador 0,251 4,150 0,038 Confirmada
H4 — Envolvimento com o produto - Credibilidade 0,351 3,985 0,040 .
. Confirmada
patrocinador
H5 - — Envolvimento com o evento - Credibilidade 0,501 4,545 0,045 .
. Confirmada
patrocinador
H6 - Credibilidade patrocinador - Atitudes em relacdo ao 0,356 5,785 0,022 .
. Confirmada
organizador
H7 - Credibilidade patrocinador - Atitudes em relacdo ao 0,405 6,976 0,003 .
. Confirmada
patrocinador
H8 - Credibilidade patrocinador - Atitudes em relacdo ao 0,391 5,985 0,015 .
Confirmada
evento
H9 - Credibilidade patrocinador = Inten¢do de compra 0,645 4,985 0,011 Confirmada
H10 - Credibilidade patrocinador = Intencdo de boca a boca 0,575 3,846 0,021 Confirmada

Fonte: Dados da pesquisa 2021
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Este estudo investigou a influéncia da congruéncia entre o patrocinador e o organizador de
eventos esportivos na credibilidade percebida do patrocinador e no comportamento do
consumidor, incluindo as atitudes e intencdes de compra. Os resultados indicam que a congruéncia
patrocinador-organizador tem um impacto positivo significativo na credibilidade percebida do
patrocinador, especialmente quando moderada pelo envolvimento dos consumidores. Este achado
confirma a literatura existente, que aponta a congruéncia como um fator-chave para o sucesso das
campanhas de patrocinio esportivo (Koo & Lee, 2019).

A congruéncia entre o patrocinador e o organizador do evento mostrou-se um elemento
essencial para reforcar a percepcdao de autenticidade e relevancia do patrocinio. Quando os
consumidores percebem um ajuste adequado entre o organizador e o patrocinador, eles tendem a
associar uma maior credibilidade a marca patrocinadora, o que, por sua vez, influencia
positivamente suas atitudes e intencGes de comportamento (Rifon et al., 2004). Isso corrobora
estudos anteriores que sugerem que a congruéncia pode estabelecer uma ligacdo emocional mais
forte entre os consumidores e a marca, o que facilita a ativacdo cognitiva e a recordacdo da marca
(Gwinner & Eaton, 1999).

Outro ponto relevante é o papel do envolvimento do consumidor. Os resultados indicam que
o envolvimento com o evento, a marca e os produtos do patrocinador modera significativamente a
relacdo entre a congruéncia e a credibilidade percebida. Consumidores mais envolvidos sdo mais
propensos a avaliar positivamente o patrocinador, uma vez que sua ligacdo emocional com o evento
os leva a processar de maneira mais aprofundada as informacdes relacionadas ao patrocinio (Pham,
1992). Este achado confirma a importancia de criar experiéncias de marca envolventes durante os
eventos esportivos, que ndo apenas aumentam o nivel de envolvimento, mas também amplificam
o impacto positivo da congruéncia (Ko et al., 2008).

Estar envolvido em um evento pode fazer com que um individuo dedique mais recursos ao
evento patrocinado conforme verificado no estudo de Santos (2021), o grau de envolvimento do
consumidor torna-se um aspecto crucial para aumentar a eficdcia do patrocinio. Em patrocinios
esportivos, consumidores que tem alto envolvimento com esporte tém uma grande oportunidade
de assimilar a mensagem do patrocinador resultando em maior credibilidade. Ha diversas
implicacbes importantes e significativas quanto a se utilizar o envolvimento para prever
comportamentos, segmentar individuos e entender grupos especificos como aqueles que praticam
atividades esportivas de forma individual ou em grupo (Santos, 2016).

Além disso, foi observado que a credibilidade do patrocinador tem um efeito direto nas
atitudes dos consumidores em relacao ao evento, ao organizador e a marca patrocinadora. Como
apontado por Spears e Singh (2004), atitudes positivas em relacdo a marca patrocinadora sdo um
forte preditor de comportamentos futuros, como a intencdo de compra. Patrocinadores que
conseguem gerar atitudes positivas ao demonstrar uma forte congruéncia com o evento esportivo
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tém maior probabilidade de influenciar as decis6es de compra dos consumidores.

Esses resultados também destacam a relevancia da credibilidade do patrocinador como
mediador entre a congruéncia e as intengdes comportamentais dos consumidores. A percepcao de
gue o patrocinador é confidvel e comprometido com o sucesso do evento gera uma resposta mais
favoravel por parte dos consumidores, tanto em termos de intencdo de compra quanto de intencdo
de boca a boca positivo (Sweeney & Swait, 2008). Portanto, o sucesso de uma campanha de
patrocinio ndo depende apenas da presenca da marca no evento, mas também de sua capacidade
de transmitir uma imagem de credibilidade e autenticidade ao publico.

Em relacdo as intencBes de compra, os resultados indicam que uma percepc¢ao positiva da
credibilidade do patrocinador pode levar diretamente a um aumento na intencdo de compra dos
produtos da marca. Isso confirma a importancia da credibilidade como um fator determinante nas
decisdes de compra dos consumidores (Paul & Bhakar, 2018). Além disso, as intencdes de boca a
boca positivo, tanto presencial quanto online (eWOM), foram fortemente influenciadas pela
credibilidade do patrocinador, sugerindo que consumidores satisfeitos com o patrocinio estdo
dispostos a compartilhar suas experiéncias de maneira positiva, o que pode amplificar o alcance da
campanha (Chu & Kim, 2018).

Portanto, este estudo reforca a importancia de um planejamento estratégico que alinhe a
imagem do patrocinador com o evento e o organizador, criando uma percep¢do de congruéncia que
possa ser reconhecida e valorizada pelos consumidores. Para os gerentes de marketing esportivo,
os resultados indicam que investir em estratégias que aumentem o envolvimento dos consumidores
com o evento e a marca patrocinadora é essencial para maximizar os resultados de uma campanha
de patrocinio.

Consideracgoes finais

Este estudo buscou investigar a influéncia da congruéncia entre patrocinador e organizador
em eventos esportivos, moderada pelo envolvimento dos consumidores, e seu impacto na
credibilidade do patrocinador, nas atitudes e nas intengdes comportamentais dos consumidores. As
evidéncias empiricas apresentadas reforcam a importancia do alinhamento estratégico entre o
patrocinador e o organizador como um fator chave para a eficacia do patrocinio esportivo.

Os resultados indicam que a congruéncia entre patrocinador e organizador é um fator
determinante para a credibilidade do patrocinador. Quando os consumidores percebem uma forte
congruéncia, as atitudes em relagdo a marca patrocinadora e ao evento tendem a ser mais
favoraveis. Além disso, o envolvimento dos consumidores com o evento, a marca e os produtos do
patrocinador desempenha um papel crucial na moderacdo dessa relagdo. Quanto maior o
envolvimento, maior o impacto positivo da congruéncia na credibilidade do patrocinador e,
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consequentemente, nas atitudes e intengdes comportamentais.

Esse achado tem implicacGes significativas para o planejamento de campanhas de patrocinio
esportivo. Marcas que buscam maximizar o retorno de seus investimentos em patrocinio devem
focar em garantir que exista uma sinergia clara e percebida entre a marca, o evento e o organizador.
Isso pode ser feito por meio de estratégias que evidenciem os valores compartilhados e o
compromisso com o sucesso do evento.

Além disso, o estudo destaca a importancia de envolver os consumidores em experiéncias
de marca significativas durante o evento esportivo. O envolvimento emocional e cognitivo dos
participantes potencializa o efeito positivo da congruéncia e aumenta a credibilidade do
patrocinador. Isso, por sua vez, resulta em atitudes mais favoraveis em relacdo a marca e um
aumento nas inten¢des de compra e no boca a boca positivo.

Do ponto de vista gerencial, este estudo sugere que patrocinadores e organizadores de
eventos esportivos devem trabalhar juntos desde o inicio do processo de planejamento, garantindo
gue suas estratégias estejam alinhadas ndo apenas operacionalmente, mas também em termos de
imagem e comunicacdo com o publico-alvo. A escolha do organizador certo para o evento pode ser
um fator decisivo para o sucesso do patrocinio, uma vez que o publico associa a qualidade do evento
a marca patrocinadora.

Por fim, as limitacOes deste estudo também apontam direcdes para futuras pesquisas.
Embora a pesquisa tenha focado na congruéncia e no envolvimento como moderadores da relagdo
entre o patrocinador e o organizador, outros fatores, como a lealdade prévia do consumidor a marca
ou o contexto cultural do evento, podem influenciar essa dinamica. Estudos futuros podem explorar
esses fatores para fornecer uma compreensao mais abrangente do papel que eles desempenham
na eficacia do patrocinio esportivo.

Em conclusdo, este estudo contribui para uma melhor compreensdao do papel da
congruéncia entre patrocinador e organizador no patrocinio esportivo. Ao evidenciar a importancia
do envolvimento dos consumidores e da construcao de credibilidade, o estudo oferece insights
valiosos para profissionais de marketing esportivo que buscam aprimorar suas estratégias de
patrocinio e maximizar os beneficios dessas parcerias.
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Anexo 1 - Questionarios aplicados durante os eventos esportivos pesquisados

OLA COMO VAI MEU NOME E SOU PESQUISADOR DO PROGRAMA DE POS GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO PPGA-UNINOVE, ESTOU REALIZANDO ESTA PESQUISA SOBRE
CONGRUENCIA ENTRE ORGANIZADOR E PATROCINADOR DE EVENTO ESPORTIVO - COMO PARTE DE MINHA TESE E GOSTARIA DE CONTAR COM A SUA COLABORAGAO.
QUAL O NOME DESTE EVENTO QUEM E O ORGANIZADOR QUEM E O PATROCINADOR
(XXX) (XXX) (XXX)

‘ 0oe-ORGANIZADOR DO EVENTO ‘ DISCORDO CONCORDO
o Ndo estou surpreso por a RITMO CERTO ser a organizadora este evento 1 2 3 4 5 6 7
02 Eu ja esperava que (xxx) organizasse este evento 1 2 3 4 5 6 7
03 Era previsivel que (xxx) viesse a organizar esse evento 1 2 3 4 5 6 7
04 O fato de (xxx) organizar este evento me diz algo sobre isso 1 2 3 4 5 6 7
05 Quando soube que (xxx) organizaria este evento entendi melhor 1 2 3 |4 5 6 7

| op-PATROCINADOR DO EVENTO = CONCORDO
06 Ndo estou surpreso por a (XXX) ser a patrocinadora deste evento 1 2 3 4 5 6 7
07 Eu ja esperava que a (XXX) patrocinasse este evento 1 2 B 4 5 6 7
08 Era previsivel que a (XXX) viesse a patrocinar este evento 1 2 3 4 5 6 7
09 O fato de a (XXX) patrocinar este evento me diz algo sobre isso 1 2 3 4 5 6 7
10 Quando soube que (XXX) organizaria este evento entendi melhor 1 2 3 |4 5 6 7

‘ emMP-ENVOLVIMENTO COM A MARCA DO PATROCINADOR ‘ DISCORDO CONCORDO
1 E importante para mim usar os produtos da MARCA da (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
12 E interessante para mim os produtos com a MARCA da (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
3 E relevante para mim os produtos da MARCA da (XXX) 1 2 3 [a] s 6 7
1 Representa muito para mim os produtos com a MARCA (XXX) 1 2 3 | 4 5 6 7
1 Me sinto valorizado(a) com os produtos com a MARCA da (XXX) 1 2 & 4 5 6 7
16 E empolgante usar os produtos da MARCA (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
v E fascinante usar os produtos da MARCA (XXX) 1 2 3 [4] s 6 7
18 Me sinto atraido(a) pelos produtos com a MARCA da (XXX) 1 2 3 |4 5 6 7
o Me sinto muito envolvido com os produtos da MARCA (XXX) 1 2 3 |4 5 6 7
20 Sinto que é necessario(a) minha participacdo neste evento usando os produtos com a MARCA (XXX) 1 2 3 4 5 6 7

| epp-ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO DO PATROCINADOR | biscoroo CONCORDO
2 E importante para mim usar os produtos da (XXX) 2 3 4 5 6 7
2 E interessante para mim os produtos da (XXX) 1 2 3 |4 5 6 7
3 E relevante para mim os produtos da (XXX) 1 2 3 |a] s 6 7
24 Representa muito para mim os produtos da (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
25 Me sinto valorizado(a) com os produtos da (XXX) 1 2 3 |a] s 6 7
26 E empolgante usar os produtos da (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
2 E fascinante usar os produtos da (XXX) 1 2 3 [a] s 6 7
28 Me sinto atraido(a) pelos produtos da (XXX) 1 2 3 |4 5 6 7
2 Me sinto muito envolvido com os produtos da (XXX) 1 2 3 [a] s 6 7
30 Sinto que é necessario(a) minha participacdo neste evento com os produtos da (XXX) 1 2 3 4 5 6 7

eve-ENVOLVIMENTO COM O EVENTO ESPORTIVO | DiscoRbo  CONCORDO |
31 E importante para mim participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
32 E interessante para mim participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
33 E relevante participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
34 Representa muito para mim estar presente nos eventos de CORRIDA DE RUA . 2 £ 4 & 6 7
35 Me sinto valorizado(a) ao participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
36 E empolgante participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
37 E fascinante participar dos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
38 Me sinto atraido(a) pelos eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
39 Me sinto muito envolvido com os eventos de CORRIDA DE RUA 1 2 3 4 5 6 7
40 Sinto uma necessidade forte em participar dos eventos de CORRIDA DE RUA . 2 £ 4 5 6 7
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‘ cp-CREDIBILIDADE DO PATROCINADOR ‘ DISCORDO )
41 Com produtos de excelente qualidade a (XXX) cumpre o que promete 1 2 3 4 5 6 7
42 A (XXX) - é um patrocinador que se pode confiar 1 2 3 [ 4] s 6 7
43 Demonstrando alta competéncia a (XXX) sabe o que esta fazendo 1 2 3 4 5 6 7
44 A marca (XXX) é de melhor qualidade em relagdo as outras marcas similares 1 2 3 4 5 6 7
45 A marca (XXX) é confidvel e possui credibilidade 1 2 3 4 5 6 7
6 Cada vez mais demonstro interesse pela marca (XXX) 1 2 3 4 5 6 7

[ ARe-ATITUDE EM RELACAO AO EVENTO | oiscorvo CONCORDO
47 0 evento de CORRIDA DE (XXX) SP é excelente 1 2 3 4 5 6 7
48 A CORRIDA DE RUA (XXX) é um evento muito agradavel 1 2 3 4 5 6 7
49 O evento CORRIDA DE RUA (XXX) favorece e estimula a pratica esportiva 1 2 3 4 5 6 7

50 1 2 3 4 5 6 7

O evento CORRIDA DE RUA (XXX) me causou uma 6tima impressdo

51 A (XXX) é uma empresa excelente 1 2 3 4 5 6 7
52 A (XXX) é uma empresa agradavel 1 2 3 2 3 5 7
53 1 2 3 4 5 6 7

A (XXX) me causou uma 6tima impressdao como organizadora deste evento
[ Are-ATITUDE EM RELAGAO A PATROCINADORA | piscoroo CONCORDO
54 Eu acho que a (XXX) é uma boa marca patrocinadora de eventos

5 Eu acho que a (XXX) tem algumas caracteristicas vantajosas em comparagdo com outras marcas similares = 2 3 4 2 6 7
dentro da categoria de produtos para a pratica de CORRIDA DE RUA

6 A (XXX) me causou uma 6tima impressdao como patrocinadora deste evento 1 2 3 4 5 6 7
57 A (XXX) é uma excelente empresa patrocinando eventos esportivos 1 2 3 4 5 6 7

‘ 1c-INTENGAO DE COMPRA ‘ DISCORDO CONCORDO
58 E provével que eu venha a comprar produtos da marca (XXX) na proxima compra 1 2 3 4 5 6 7
9 Eu irei comprar produtos da marca (XXX) 1 2 3 4 5 |6 | 7
60 Eu tenho intengdes de comprar produtos da marca (XXX) no futuro 1 2 3 4 5 6 7
61 A compra de produtos da marca (XXX) é sempre uma boa decisdo 1 2 3 4 5 6 7

| 185-INTENCAO DE BOCA A BOCA | piscorvo CONCORDO
62 Eu recomendarei a marca (XXX) para muitas pessoas 1 2 3 4 5 6 7
63 Eu falo bem da marca (XXX) para os meus amigos 1 2 3 4 5 6 7
64 Eu tento espalhar boas informagdes sobre a marca (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
65 Eu fago muita propaganda positiva sobre a marca (XXX) 1 2 3 4 5 6 7
66 1 2 3 7 5 6 7

Eu fico satisfeito ao recomendar aos outros a marca (XXX)

\ 67 No geral como vocé avaliaria este Evento
(1)-Péssimo (2-Ruim (3)-Razoavel (4-Bom (5-Otimo (6)-Excelente

68 Considerando uma nota de 0 (zero) a 10 (dez) que nota vocé atribuiu ao Evento |

60 De quantos eventos de Corrida de Rua vocé participou em 2019 |

70 Qual foi 0 seu gasto aproximado com os eventos de Corrida de Rua em 2019 em RS |

71 De quantos eventos de Corrida de Rua vocé pretende participar em 2020 |

7221dade - 73 Sexo w-Masc 2-Fem 74 Estado Civil w-Cas 2-Sol )-Sep @)-Div )-0utro

75 Grau de Instrucdo w-Fundamental Incompleto 2-Fundamental Completo @-Médio Incompleto
w-Médio Completo - Superior Incompleto ‘ ©-Superior Completo | 7-Pds Graduagdo
76 Trabalha w-N3o | P 77 Renda Pessoal em r$ 78 Renda Familiar em R$ _

Nome E-mail Tel-Cel
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