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Resumo: O presente estudo teve como objetivo descrever e revisar criticamente
a literatura acerca do valor da marca das equipes esportivas profissionais na otica
do consumidor. Utilizou-se de uma revisdo integrativa, com buscas entre outubro e
novembro de 2019 por artigos empiricos e conceituais publicados até setembro de 2019,
nas seguintes bases de dados: SCOPUS, Web of Science, Academic Search Ultimate
e Business Source Ultimate. Apds a aplicagéo dos critérios de incluséo e exclusédo, uma
busca paralela nas principais revistas da area da gestdo e marketing do esporte e o
processo de cross-manual reference, 16 artigos foram incluidos na revisdo. Observou-
se uma predominancia de publicagbes na Europa, no futebol, inicialmente com uma
abordagem qualitativa, transitando nas ultimas publicagbes para uma analise quantitativa.
Varias dimensdes sao utilizadas para a analise da tematica e sua importancia € justificada
pelo impacto na lealdade dos fas, no sucesso econémico e esportivo das equipes.
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1 INTRODUGAO

Considerando a crescente necessidade de sustentabilidade financeira das
organizag¢des esportivas, os gestores estdo a geri-las mais frequentemente como
uma marca (GLADDEN; FUNK, 2002; ROSS, 2006). Nessa perspectiva, o valor
da marca tem se desenvolvido enquanto um fator de sucesso a longo prazo para
as organizagbes esportivas (GLADDEN; IRWIN; SUTTON, 2001; SHUV-AMI;
THRASSOU; VRONTIS, 2015), sem depender da imprevisibilidade do resultado
esportivo (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2014; RICHELIEU; PONS, 2009).

As organizacbes esportivas ndo devem atuar de maneira isolada e precisam
ser compreendidas dentro de um ecossistema de marcas esportivas, que se refere a
ligagéo e aforma de relacionamento entre as marcas envolvidas no ambiente esportivo
(KUNKEL; BISCAIA, 2020). As ligas, relacionadas com as federagdes, oferecem toda
a estrutura para os clubes, por meio das equipes, realizarem o produto principal
esportivo (i.e., 0 jogo). Tais clubes e equipes sao compostos por atletas, treinadores
e gestores, que por vezes se desenvolvem como uma marca prépria e influenciam as
préprias organizacdes das quais fazem parte. Por exemplo, o futebolista portugués
Cristiano Ronaldo se tornou a primeira pessoa a ultrapassar a marca dos 200
milhdes de seguidores no Instagram (PUBLICO, 2020), demonstrando a forca da sua
imagem, que resultou no aumento de 1,5 milhdo de novos seguidores nas midias
sociais da Juventus logo ap6s a confirmacéao da sua transferéncia para o clube italiano
(McCARTHY, 2018). Além disso, os eventos esportivos (Jogos Olimpicos), equipes
representantes nacionais (selegao brasileira masculina de futebol) e patrocinadores
(Nike) também podem ter influéncia nesse relacionamento.

No contexto das equipes esportivas profissionais, o valor da marca tem
sido considerado um dos ativos mais importantes (BAUER; SAUER; SCHMITT,
2005), tendo em vista sua capacidade de influenciar positivamente a satisfacéo e a
lealdade do consumidor (BISCAIA; CORREIA; ROSS; ROSADO; MAROCO, 2013),
proporcionando uma manutencao na receita financeira (GLADDEN; FUNK, 2001).
Devido a tal importancia, estudos na perspectiva financeira (BOONE; KOCHUNNY;
WILKINS, 1995) e do consumidor (BAUER; SAUER; EXLER, 2008; GLADDEN;
MILNE, 1999; GLADDEN; MILNE; SUTTON, 1998; ROSS, 2006) tém sido realizados
para analisar, estabelecer e testar modelos e escalas de avaliagao do valor da marca.
Dentre elas, a percepg¢ao do consumidor tem sido apontada como a mais adequada,
gracas a capacidade das equipes esportivas construirem um forte valor da marca pelo
fortalecimento da conexao psicologica com seus fas (COUVELAERE; RICHELIEU,
2005) e das dificuldades em se obter uma estimativa financeira objetiva (DALL'OLMO
RILEY, 2016).

O conhecimento na literatura académica que abrange o valor da marca das
equipes esportivas profissionais apresenta um conjunto variado de dimensbdes de
investigacao, conceptualizadas em diferentes modelos que, por vezes, ndo permitem
uma compreensao clara desses elementos. Apesar disso, nenhuma revisdo da
literatura se debrugou sobre tal analise até o momento. Nessa perspectiva, o estudo
em questdo objetivou descrever e revisar criticamente a literatura acerca do valor
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da marca das equipes esportivas profissionais na o6tica do consumidor. Por mais
gue as marcas nao atuem isoladamente no ecossistema esportivo, a forte relevancia
das equipes, utilizadas majoritariamente em investigagdes sobre a marca no esporte
(KUNKEL; BISCAIA, 2020), resalta a importancia de elucidar as dimensdes do valor
da marca nessas organizacgoes. Tais informagdes podem possibilitar aos gestores
conhecerem sobre as variaveis a serem analisadas para uma melhor gestdo da
marca das equipes. Além disso, pode oferecer um quadro geral informativo sobre
a tematica, sobre o seu desenvolvimento com o passar do tempo, com indicacbes
para futuras investigagdes considerando a atual relevancia da area (STROBEL;
GERMELMANN, 2020).

2 METODO

Optou-se pela utilizagao de uma revisao integrativa, a partir dos procedimentos
preconizados por Whittemore e Knafl (2005), fundamentados em cinco passos a
serem realizados de forma sequencial: 1. Identificacdo do problema; 2. Pesquisa
da literatura; 3. Avaliagdo dos dados; 4. Analise dos dados; e 5. Apresentacédo dos
resultados.

Arevisdointegrativapode serconsideradaumtipoderevisaosistematicaemuma
perspectiva mais ampla, que permite a sele¢ao de investigacdes experimentais e ndo
experimentais em que pode considerar diferentes entendimentos tedéricos sobre uma
area (GOMES; CAMINHA, 2014). Aimportancia desse método também foi destacada
em outros ambitos de investigacao da gestao do esporte, como a Responsabilidade
Social Corporativa (WALZEL; ROBERTSON; ANAGNOSTOPOULQOS, 2018) e o
esporte para o desenvolvimento (SCHULENKORF; SHERRY; ROWE, 2016). Os
passos 2, 3 e 4, previamente estabelecidos, serao descritos nesta sec¢ao, tendo o
passo 1, que compreende a identificacao das variaveis de interesse e do quadro
amostral apropriado, sido descrito na se¢ao introdutéria. O passo 5 sera apresentado
e aprofundado nas sec¢des posteriores ao método.

A busca da literatura decorreu a partir da combinagao dos termos de busca
brand equity AND sport*, presentes no titulo, resumo e/ou palavras-chaves, em
quatro bases de dados: SCOPUS, Colecao Principal da Web of Science, Academic
Search Ultimate (EBSCOhost) e Business Source Ultimate (EBSCOhost). Os termos
foram definidos por compreenderem de forma objetiva as variaveis de interesse da
revisdo, permitindo também variagbes semanticas no termo sport. A escolha das
duas primeiras bases de dados ocorreu pela sua relevancia para a area da gestao e
marketing do esporte. Além disso, esta opg¢ao seguiu as recomendacgdes de outras
revisdes conduzidas sobre temas de gestao e marketing esportivo (BARROS FILHO
et al., 2018; DOWLING; LEOPKEY; SMITH, 2018; SCHULENKORF; SHERRY;
ROWE, 2016). O acréscimo das duas bases do sistema EBSCOhost esta pautado
na busca de incluir periédicos que nao necessariamente tenham como escopo o
esporte, mas que podem utiliza-lo como contexto de estudo.

As buscas nas bases de dados decorreram entre outubro e novembro de
2019 e foram considerados para compor a amostra artigos completos, empiricos
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ou conceituais, publicados até setembro de 2019, sem delimitar uma data inicial de
publicacdo. Em paralelo a busca foi realizada a avaliagcao dos dados, que compreende
a qualidade dos estudos em questao. Estabelecer critérios de qualidade é uma tarefa
complexa, tendo em vista a diversidade de fontes primarias oriundas desse método
de revisdao (WHITTEMORE; KNAFL, 2005). Para tanto, para garantir um critério de
qualidade objetivo, foram incluidos apenas artigos publicados em jornais académicos
revisados por pares (peer-reviewed). A partir dos critérios adotados, a busca inicial
resultou em 413 artigos (SCOPUS: 112; Web of Science: 115; Academic Search
Ultimate: 51; Business Search Ultimate: 135).

Para se obter uma selecao objetiva dos artigos, foram incluidos estudos que
analisaram o valor da marca como um construto multidimensional, ndo tendo sido
consideradas investigagdes que abordaram apenas uma dimensao (associagdes).
Além disso, foram utilizados critérios de inclusao e exclusao, para melhor enquadrar
os artigos a serem selecionados (Quadro 1).

Quadro 1 — Critérios de incluséo e excluséo para a selegéo dos artigos.

Critérios de Inclusido Critérios de Exclusao
Artigos foram incluidos na revisédo se Artigos foram excluidos da reviséo se
investigaram a tematica a partir dos tépicos investigaram a tematica a partir de um ou mais
elencados abaixo: tépicos elencados abaixo:

e Referente a patrocinadores esportivos;
e Referente a atletas esportivos;

e Apartir da perspectiva do consumidor/espec- e Empresas de produtos e servicos esportivos,

tador; . ~ .
. . tais como, mas n&o exclusivamente:
e Referente a equipes esportivas no contexto Nike:
. . O ,
rofissional; )
P o Adidas.

e De maneira central, ndo como antecedente

e Referente a organizagbes de ensino;
ou consequente.

e Referente a eventos esportivos.
e Analise unidimensional do valor da marca.

Fonte: Autores.

Com base nesses parametros, realizou-se a analise dos 413 artigos a partir
da observacgao do titulo e resumo. Foram pré-selecionadas 12 investigagdes, ja com
a exclusao dos artigos repetidos nas diferentes bases de dados. A fim de saturar a
literatura, foi realizada uma busca proposital em cinco peridédicos na area da gestao
e marketing do esporte em contexto mundial: Journal of Sport Management (JSM),
Sport Management Review (SMR), European Sport Management Quarterly (ESMQ),
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship (IJSMS) e Sport Marketing
Quarterly (SMQ). A escolha desses cinco periddicos internacionais foi baseada na
sua reconhecida relevancia para o desenvolvimento enquanto area de investigacao
da gestdo e do marketing do esporte. Mesmo que essas revistas possam estar nas
bases de dados analisadas no primeiro momento, essa atitude foi tomada para
garantir que nenhum artigo relevante se perdesse na busca das bases, bem como
por entender que as indexagdes nem sempre acontecem com todos os volumes
publicados pelas revistas. A partir da busca de todas as edi¢cbes publicadas até
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setembro de 2019, nenhum estudo foi acrescentado aos 12 pré-selecionados, o que
pode indicar a relevancia das bases de dados escolhidas para as buscas.

Por fim, dando sequéncia ao passo de saturacao, foi realizado o processo
de cross-manual reference, uma busca nas referéncias dos 12 artigos até entéo
selecionados. Essa etapa permitiu a inclusdo de dois estudos. Em sequéncia, foi
realizada uma busca nas referéncias desses dois artigos, para fortalecer essa etapa,
0 que permitiu o acréscimo de mais dois artigos. Dessa forma, as etapas de busca
da literatura e avaliacdo dos dados resultaram na selegéo de 16 artigos para compor
a revisao em questdo (busca nas bases de dados: 12; busca proposital: 0; cross-
manual reference: 4).

Em sequéncia, a etapa de analise dos dados foi conduzida por meio da
adaptacdo de categorias ja observadas em investigacdes anteriores na area da
gestao do esporte com o0 mesmo método (SCHULENKORF; SHERRY; ROWE, 2016;
WALZEL; ROBERTSON; ANAGNOSTOPOULOS, 2018), como pode ser analisada
no Quadro 2. A categoria “Dimensdes” foi incluida tendo em vista a relevancia de
mapea-las na presente tematica. Por fim, o quinto passo do método foi concretizado
na sec¢ao de resultados, vista a seguir.

Quadro 2 - Categorias de analise para os estudos selecionados.

Categoria Descrigado Referéncia
Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
Detalhes . L
S o Ano e a revista de publicacédo Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
bibliograficos
(2018)
Pais onde ocorreu a coleta dos dados | Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
Pais ou o contexto no caso de estudos Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
conceituais ou de revisado (2018)
Modalidade Qual esporte as organizagdes

. ; i Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
esportiva esportivas buscaram analisar

Observou-se a abordagem que

S S Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
conduziu a investigacao (e. g.

Abordagem Y . j Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
qualitativa, quantitativa, mista,
. (2018)
conceitual)
Base tedrica utilizada para investigar Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
Suporte . ~
tedrico as dimensodes do valor da marca Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
(Aaker, Keller) (2018)

Dimensoes utilizadas para a analise
Dimensbes do valor da marca, seja em estudos Dos autores
empiricos ou propostas conceituais

Técnicas utilizadas para a coleta Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
Coleta de L
de dados (questionarios/surveys, Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
dados )
entrevistas, focus groups) (2018)
- Método utilizado para a analise Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);
Andlise dos L ~
dados dos dados (Analise de Equagbes Walzel, Robertson e Anagnostopoulos
Estruturais, Regressao Linear) (2018)
Resultados Os principais resultados dos estudos Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016)

Fonte: Autores.

KA
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3 RESULTADOS

Como abordado anteriormente, a constru¢ao desta secao foi conduzida a partir
das categorias demonstradas no Quadro 2. A exposi¢cao das informacdes contidas
nelas foi realizada por meio de tabelas e graficos, quando se julgou mais conveniente
uma das duas formas. A seguir a se¢ao dos resultados, sera apresentada a discussao
dos dados, seguida pelas limitagdes e indicacbes para novas investigacdes. Por fim,
sera apresentada a conclusao da revisao.

3.1 CATEGORIA: DETALHES BIBLIOGRAFICOS

Como consta na Figura 1, o primeiro estudo selecionado foi de 2005 e n&o
foram registradas publicagées nos anos de 2010, 2011, 2014 e 2015. E importante
ressaltar que no ano de 2019 também nao foi registrado nenhum artigo, entretanto,
a busca ocorreu até o més de setembro. O ano de 2013 registrou o maior nimero
de investigagdes (trés). No que consiste a revista na qual foram publicados, quatro
periodicos foram identificados com o maior de numero de publicagées (SMQ, SMR,
JSM e o International Journal of Sport Management and Marketing - IJISMM), tendo
sido duas para cada (Quadro 3).

Figura 1 — Grafico com o numero de artigos de acordo com os anos de publicagéo.

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

Fonte: Autores

Quadro 3 — Quadro com numero de artigos de acordo com a revista.

Revista Frequéncia (n)

International Journal of Sport Management and Marketing 2

Journal of Sport Management

Sport Management Review

Sport Marketing Quarterly

European Journal of Marketing
Esic Market

Metamorphosis

International Journal of Organization Analysis

International Journal of Marketing and Business Communication

International Journal of Engineering and Management Sciences

Journal of Indian Business Research

=R R A A a2 ININIDN

Qualitative Market Research

Fonte: Autores.

KA
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3.2 CATEGORIA: PAIS

Observou-se que a maioria das investigacdes objetivou discutir a tematica em
um contexto internacional (quatro), ao ndo especificar um pais para abordar o valor da
marca. Ao cruzar os dados, verificou-se que se trata de estudos conceituais. Destaca-
se a maioria de estudos no continente europeu, com trés estudos na Alemanha, dois
em Portugal e um na Francga. Estados Unidos da América e india tiveram dois artigos
cada e Israel e Japdo com um estudo cada.

3.3 CATEGORIA: MODALIDADE ESPORTIVA

O futebol foi a modalidade esportiva mais investigada no contexto profissional
(oito estudos), tendo o basquete, criquete e hoquei no gelo sido referidos em um
estudo cada. Cinco artigos ndo especificaram uma modalidade e discutiram a
tematica de maneira geral.

3.4 CATEGORIA: ABORDAGEM

Para a analise da abordagem metodoldgica utilizada pelos artigos, utilizou-
se o referencial tedrico de Skinner, Edwards e Corbett (2014), que considera
trés abordagens distintas: quantitativa, qualitativa e método misto. A primeira é
considerada um tipo de investigacao com perguntas especificas e restritas, que
coleta dados quantificaveis e analisa-os por meio de procedimentos estatisticos,
de maneira objetiva e imparcial. A abordagem qualitativa busca entender as
experiéncias, percepcdes, motivagoes, intengcdes e comportamentos humanos por
meio de uma abordagem interpretativa naturalista de um individuo e do contexto no
qual esta inserido. E o método misto € uma abordagem que adota procedimentos
que sédo tipicamente aplicados nas duas abordagens referidas anteriormente.
Além disso, os estudos que nao coletaram dados foram considerados de natureza
conceitual.

O Quadro 4 demonstra um maior numero de estudos que utilizaram a
abordagem quantitativa, com um crescimento dessa abordagem nos ultimos cinco
anos. Em contrapartida, na primeira metade, a quantidade de estudos conceituais
foi maior, o que pode estar relacionado com uma fundamentacao tedrica construida
para dar base aos estudos quantitativos realizados na segunda metade. A abordagem
qualitativa foi utilizada em duas investigacdes, o que pode confirmar a tendéncia
na area da gestdo e marketing do esporte em realizar estudos com abordagem
quantitativa, pelo menos na area investigada.

3.5 CATEGORIA: SUPORTE TEORICO

A Figura 2 representa um esquema que permite compreender o suporte tedrico
dos artigos selecionados a partir de trés publicagdes bases: Aaker (1991), Keller (1993)
e Berry (2000). O mapa confirma a forte influéncia que as duas primeiras investigactes
exercem na analise do valor da marca nas equipes esportivas. Entretanto, € relevante
destacar os seis artigos provenientes da perspectiva de Berry (2000).

KA
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Quadro 4 — Abordagem utilizada pelas diferentes investigagdes selecionadas nesta reviséo.

Abordagem 2005 2006 2007 2008 2009 2012 2013 2016 2017 2018
Bauer, Ross, gilktae_ Biscaia et Biscaia et Yousaf,
Quantitativa Sauer e - - Russel e - P . al.; Shuv- Gupta e Hattula
Yoshida e al. . .
Exler Bang Ami Mishra
Gordon
Qualitativa i i ) ) Chanavat e ) Naik e i i )
Bodet Gupta (b)
Villarejo-
. Ramos Kerr e Naik e
Conceitual - Ross e Martin- Gladden Suckow - Gupta (a) - - -
Velicia

Fonte: Autores.

Figura 2 — Representacdo de um esquema que retrata o suporte tedrico para as investigacdes selecionadas nesta revisao

Keller (1993) Berry (2000)

-} ceter ooty
_<_

Keller e Lehman
(2006)

Valor da
Marca

Aaker (1991)

l l
g e

Nota: -

D B Suporte tedrico dos artigos selecionados

|

Gladden et al.
(1998)

v

Gladden et al.
(1999)

. Artigos selecionados para a revisdo

|

Arnett et al. (2003)
Wang et al. (2011)

v

Fonte: Autores
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3.6 CATEGORIA: DIMENSOES

O Quadro 5 demonstra os dados das categorias referentes as dimensoes,
coleta de dados e analise dos dados dos estudos selecionados. Majoritariamente
os estudos investigaram o valor da marca a partir de duas dimensdes: notoriedade
e imagem/associagbes. Os estudos conceituais se basearam nos modelos de
Aaker (1991) (KERR; GLADDEN, 2008; VILLAREJO-RAMOS; MARTIN-VELICIA,
2007) e Berry (2000) (ROSS, 2006). A continuidade dos estudos de Keller fez com
que outras investigagdes utilizassem novas conceptualizagdes do autor. Suckow
(2009) e Naik e Gupta (2013a), a partir de estudos conceituais, buscaram agregar a
piramide do valor da marca baseado no consumidor desenvolvida por Keller (2001),
com outras dimensdes para além da notoriedade e associagdes. Em perspectiva
semelhante, Shuv-Ami (2016) buscou analisar o valor da marca por meio do mindset
dos consumidores, a partir do modelo estabelecido por Keller e Lehmann (2006).

Quadro 5 — Dados sobre as categorias dimensdes, coleta de dados e analise dos dados.

Investigacoes Dimensoées Coleta de Andlise dos
9ag dados dados
Notoriedade (Reconhecimento, Familiaridade)
e Imagem (Sucesso Atlético, Jogadores -
Analise de

Bauer, Sauer e Estrela, Treinador, Gestao, Design do Logotipo, | Questionario
Schmitt (2005) Estadio, Atmosfera do Estadio, Importancia survey online
Regional, Identificacdo do F&, Interesse da
Familia e Amigos, Nostalgia, Fulga)

Equagbes
Estruturais

Ross (2006) Notoriedade e Associagbes N&o se aplica 'a\l;?c:e
V|IIareJ’o-Rar.ngs Notoriedade, Imagem, Qualidade Percebida e ~ . N&o se
e Martin-Velicia Lealdade Nao se aplica aplica
(2007) P
Kerr e Gladden Notoriedade, Imagem, Qualidade Percebida e N&o se aplica Nao se
(2008) Lealdade P aplica

Notoriedade (ldentificacdo, Internalizagéo)
e Associagdes (Marca, Rivalidade,

Zonas de Restauragao, Interagdo Social, L Analise de

. . Questionario/ ~

Comprometimento, Histéria do Clube, survev online Equacgbes
Atributos Organizacionais, Sucesso da Equipe, y Estruturais
Caracteristicas do Jogo da Equipe, Pessoal
Nao-Jogador, Estadio)

Ross; Russell e
Bang (2008)

Chanavat e Notoriedade e Imagem Entrevista Nao

Bodet (2009) semiestruturada | especificada
Notoriedade, Imagem (Associagdes/ N0 se
Suckow (2009) Significado), Sentimentos/Envolvimento e N&o se aplica )
. . aplica
Relacionamentos Consumidor-Marca
aicoGupia | LTl [eeneseto ersiecto) | cussonar | e
(2012) ¢ ‘ ’ survey quag

Estruturais

Continua na préxima pagina... l
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Continuagéo do quadro 5

do Clube, Atributos Organizacionais, Sucesso
da Equipe)

Yoshida e Questionario/ Analise de
Notoriedade, Imagem, Atitude e Lealdade Equacbes
Gordon (2012) survey .
Estruturais
Internalizagéo e Associag¢des (Marca, Gestao,

N Estadio, Zonas de Restauragéo, Interagéo S Andlise de
Biscaia et al. . . . o Questionario/ ~
(2013) Social, Treinador, Comprometimento, Historia survev online Equacgbes

do Clube, Atributos Organizacionais, Sucesso y Estruturais

da Equipe)

Notoriedade (ldentificacéo, Internalizacéo)

e Associacbes (Marca, Interagéo Social,
Naik e Gupta Rivalidade, Sucesso d.a Equipe, Hlstorla N30

do Clube, Comprometimento, Atributos Focus group -
(2013b) A - especificada

Organizacionais, Pessoal Nao-jogador,

Imagem do Evento, Patrocinadores, Jogadores

Celebridades)

Identidade da Equipe (Notoriedade),
Naik e Gupta Significado da Equipe (Performance, ~ . Néo se

~ N&o se aplica .

(2013a) Imagem), Respostas dos Fas (Julgamentos e aplica

Sentimentos) e Relacionamentos Fas-Equipes

Internalizagéo e Associagdes (Marca, Gestao,

N Estadio, Zonas de Restauragao, Interagao L Andlise de
Biscaia et al. . . . o Questionario/ -

Social, Treinador, Comprometimento, Histéria . Equagbes
(2016) survey online

Estruturais

Analise de
. . . s Equacbes
Shuv-Ami (2016) Notoriedade, Imagfam, Personalidade, Atitude Questlonarlo/ Estruturais e
Geral, Comprometimento survey online .
Regresséo
Linear
Notoriedade, Performance (Sucesso da Minimos
Yousaf, Gupta e | Equipe, Rivalidade) Associag¢des (Historia do Questionario/
. . A Quadrados
Mishra (2017) Clube, Pessoal Nao-jogador, Socializagéo) e survey .
e L Parciais
Lealdade (Identificagéo, Internalizagéo)
Fonte Regressao
Hattula (2018) Notoriedade e Associagbes i Linear e néo
secundaria Linear

* Dados fornecidos pela empresa Sportfive.

Fonte: Autores.

O alto numero de dimensdes pode ser justificado pelos estudos que
operacionalizaram as associagbes da marca em diferentes dimensdes (BAUER;
SAUER; SCHMITT, 2005; BISCAIA et al., 2013; BISCAIA et al., 2016; NAIK; GUPTA,
2012, 2013b; ROSS, RUSSEL, BANG, 2008; YOUSAF, GUPTA, MISHRA, 2017).
As associagdes Estadio, Comprometimento, Sucesso da Equipe, Histéria do Clube,
Atributos Organizacionais, Marca e Interacdo Social foram usadas com maior
frequéncia. Outros estudos também analisaram as associagoes, ou a percepgao do
seu conjunto na dimens&o imagem, mas o fizeram de forma geral, sem especificar
quais associacoes podem vir a mente do consumidor (CHANAVAT, BODET, 2009;
HATTULA, 2018; SHUV-AMI, 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012).
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A anadlise da notoriedade da marca também foi tratada de forma geral em
alguns estudos empiricos (CHANAVAT; BODET, 2009; HATTULA, 2018; SHUV-
AMI, 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012). Entretanto, pode ser visto que a maioria
dos estudos tentou operacionalizar tal dimensédo por meio do Reconhecimento e
Familiaridade (BAUER; SAUER; EXLER, 2005), Identificagao e Internalizagao (NAIK;
GUPTA, 2012; 2013b; ROSS; RUSSELL; BANG, 2008) ou apenas pela Internalizacao
(BISCAIA et al., 2013; BISCAIA et al., 2016).

3.6 CATEGORIA: COLETA DE DADOS

Para suportar as abordagens utilizadas, todos os artigos com metodologia
quantitativa utilizaram questionario/survey para a coleta das informagdes, com
excecao de Hattula (2018), que utilizou uma fonte secundaria para obter os dados.
Contudo, essas informacgdes, oriundas da empresa Sportfive, foram coletadas por
meio de um survey via telefone, mas nao foi considerado para compor a tabela, pois
nao foi considerado como procedimento realizado pelo autor. Dentre esses métodos
de coleta, cinco foram realizados por intermédio da internet, o que tem se tornado
uma tendéncia para a coleta de dados quantitativos. Dentre as duas investigagbes
qualitativas, ambas utilizaram entrevistas. Todavia, Naik e Gupta (2013b) optaram
pela utilizacdo do focus group, enquanto Chanavat e Bodet (2009) aplicaram uma
entrevista semiestruturada em trés secgdes.

3.7 CATEGORIA: ANALISE DOS DADOS

Todas as investigagdes que se utilizaram de questionario/survey para a coleta
de dados, incluindo Hattula (2018), analisaram os dados sobre o valor da marca por
meio de procedimentos estatisticos inferenciais. O procedimento mais adotado foi a
analise de equacoes estruturais (BAUER; SAUER; SCHMITT, 2005; BISCAIA et al.,
2013; BISCAIA et al., 2016; NAIK; GUPTA, 2012; ROSS; RUSSEL; BANG, 2008;
SHUV-AMI, 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012).

Dentre as duas investigagbes qualitativas, Chanavat e Bodet (2009) nao
indicaram uma analise mais precisa dos dados a nao ser o uso de transcricdo das
entrevistas. Naik e Gupta (2013b) n&o especificaram nenhuma forma de analise para
o focus group, pois as informagdes oriundas da coleta serviram de auxilio para a
construgao do modelo proposto pelos autores.

3.8 CATEGORIA: RESULTADOS

Para os estudos de abordagem conceitual, foram considerados como
resultados os elementos inéditos trazidos para a literatura e possiveis consequéncias
da construgao de uma marca forte. Assim, oriundo dos estudos conceituais, observou-
se aformulagao de trés modelos, para amostras especificas: o Spectator-Based Brand
Equity (SBBE) (ROSS, 2006), o Fan Based Brand-Equity (FBBE) (NAIK; GUPTA,
2013a) e o Viewer-Based Brand Equity (VBBE) (NAIK; GUPTA, 2013b). A diferenca
existente esta contida entre os torcedores que acompanham jogos da equipe de
forma presencial nos estadios ou apenas por plataformas online ou transmissao
televisiva, respectivamente.
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Em perspectiva diferente, Kerr e Gladden (2008) propuseram um modelo
para a analise do valor da marca no contexto global, com foco nos “fas satélite”,
um termo estabelecido pelos autores para caracterizar os torcedores que, apesar
de ndo residirem na mesma regiao geografica, forjam um vinculo emocional com
uma equipe estrangeira. Além disso, dentre os estudos conceituais, apenas Suckow
(2009) indicou a compreenséao do processo de construgdo de marca para um esporte
em especifico (hdquei no gelo). Villarejo-Ramos e Martin-Velicia (2007), por sua vez,
nao propuseram elementos inéditos na analise do valor da marca, tendo em vista que
se basearam em um modelo ja conceitualizado anteriormente (GLADDEN; MILNE;
SUTTON, 1998).

Acerca das consequéncias da constru¢ao de uma marca forte, foi unanime o
incremento de exposicao e distribuicdo nas midias nacionais e internacionais (KERR,;
GLADDEN, 2008; NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006; VILLAREJO-RAMOS; MARTIN-
VELICIA, 2007), além da venda de merchandise e de ingressos para continuar a
assistir a mais jogos da equipe (KERR; GLADDEN, 2008; NAIK; GUPTA, 2013a;
ROSS, 2006; VILLAREJO-RAMOS; MARTIN-VELICIA, 2007). Ademais, lealdade
para com a equipe (NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006), parceiros corporativos
globais e patrocinios (KERR; GLADDEN, 2008; NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006;
VILLAREJO-RAMOS; MARTIN-VELICIA, 2007), criacdo de um ambiente favoravel
para a experiéncia dos fas (VILLAREJO-RAMOS; MARTIN-VELICIA, 2007) e
extensdao da marca (KERR; GLADDEN, 2008) foram consequentes elencados nos
estudos conceituais.

No que concerne aos estudos de natureza empirica, observou-se que o
fortalecimento do valor da marca pode influenciar a performance dos atletas dentro
de campo (HATTULA, 2018), bem como apresentar um efeito alto e significativo no
sucesso econdmico das equipes (BAUER; SAUER; SCHMITT, 2005; SHUV-AMI,
2016). O impacto positivo do valor da marca também foi observado sobre dimensdes
como a satisfagéo dos torcedores e as suas intengdes comportamentais (BISCAIA
et al., 2013; BISCAIA et al., 2016). Além disso, observou-se que diferentes niveis
de avaliacdo do valor da marca podem estar relacionados a diferentes niveis de
variaveis moderadoras, como as demograficas, psicoldgicas e relacionais (BISCAIA
et al., 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012). Foi observado também que, para os fas
satélites, uma forte notoriedade das equipes é percebida quando jogadores da
mesma nacionalidade desses torcedores apresentam um desempenho destacado
nessas equipes, como também a percepgao de caracteristicas similares entre os fas
satélites e os oriundos da regidao de onde a equipe é originaria (CHANAVAT; BODET,
2009).

4 DISCUSSAO

A revisdo em questdo teve por objetivo descrever e revisar criticamente a
literatura acerca do valor da marca no contexto das equipes esportivas profissionais.
A principal contribuicdo dessa revisdo foi compreender o desenvolvimento das
investigacdes, sobretudo as dimensdes utilizadas na analise do valor da marca na
perspectiva multidimensional, na 6tica do consumidor. Tal perspectiva é fundamental
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pois nos permite compreender o valor da marca na sua generalidade, da forma como
foi conceitualizado inicialmente, oferecendo uma visédo geral de diferentes aspectos
que influenciam a gestdo de uma marca. Mesmo com essa destacada importancia,
poucas investigacdes foram encontradas. Entretanto, observa-se na atualidade
uma tendéncia no estudo desse ativo (KUNKEL; BISCAIA, 2020; STROBEL;
GERMELMANN, 2020).

Enquanto implicacéo tedrica, a utilizacdo de modelos de analise oriundos dos
trabalhos do Aaker (1991), Keller (1993) e Berry (2000) demonstra a grande influéncia
desses autores. O foco de investigagdes nas dimensdes notoriedade e associagdes,
entretanto, mostram que a qualidade percebida e a lealdade, presentes unicamente
no modelo do Aaker (1993), podem néao estar sendo entendidas como centrais na
analise do valor da marca nas equipes esportivas. A qualidade percebida dos servigcos
tem sido analisada como uma area especifica de investigagdo no esporte (SANTOS
et al., 2016; YOSHIDA; JAMES, 2011), bem como a lealdade compreendida como
um consequente do valor da marca (BAUER; SAUER; EXLER, 2005; KUNKEL et al.,
2016). Além disso, novos modelos propostos por Keller (2001) e Keller e Lehmann
(2006) necessitam de mais investigagbes para se tornarem mais compreensiveis no
contexto esportivo.

Duas tendéncias centrais sobre a analise da notoriedade da marca foram
encontradas. Bauer, Sauer e Schmitt (2005), apesar de utilizarem o reconhecimento
e recordagao da marca, destacaram que essas medidas ndo parecem ser um bom
indicador em um contexto de forte envolvimento, como o das equipes consolidadas.
Por isso, em alternativa, Ross, Russell e Bang (2008) utilizaram a identificacédo e a
internalizagdo com a equipe para a analise da conexao psicoldgica dos torcedores,
tendo em vista que ela pode variar de um simples conhecimento da existéncia da
equipe até um comportamento leal (FUNK; JAMES, 2001), e mediar a habilidade de
reconhecer e recordar uma marca. Na perspectiva de que a conexao psicoldgica seja
um melhor indicador para equipes estabelecidas, operacionalizar a notoriedade por
meio do seu reconhecimento e recordagao pode ser um bom indicador para a analise
de novas equipes (DU; MCLEOD; JAMES, 2020) e dos patrocinadores (BISCAIA;
CORREIA; ROSS; ROSADO, 2014). O patrocinio € um fator de sucesso para grandes
empresas fortalecerem a sua marca no mercado e junto aos consumidores (KIM,
2020), por isso a importancia do desenvolvimento de novas investiga¢cdes com esse
objetivo.

Levando em consideracdo que alguns estudos analisaram o contexto
internacional, tal compreenséao pode contradizer a afirmacao de que a analise desse
construto varia de acordo com o contexto cultural (BISCAIA et al., 2013; YOO;
DONTHU, 2002). Parece-nos interessante o desenvolvimento de um modelo base
de analise no mercado internacional, com as dimensdes notoriedade e associacoes,
adaptando-as para a nao inclusdo de dimensbes que considerem a experiéncia
presencial do torcedor com a equipe esportiva, pois estamos falando de fas satélite
(KERR; GLADDEN, 2008).

Os resultados demonstraram uma tendéncia de analise do valor da marca no
contexto europeu, bem como um foco na investigagao do futebol. Tal orientagdo pode
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ser justificada tendo em conta os altos valores que movimentam a receita financeira
dos clubes europeus. Durante a temporada 2018/2019, os top five clubes com
maiores receitas atingiram juntos mais de €3.6 bilhdes, sendo todos pertencentes
a ligas europeias (DELOITTE, 2020). E importante ressaltar que a maior parte da
receita desses clubes, cerca de 49%, é por meio de fonte comercial (patrocinadores,
merchandising, tour no estadio, etc.) (DELOITTE, 2020), podendo estar relacionado
com a forca da marca desses clubes.

Como implicacdes praticas, as associagbes identificadas nos estudos
podem indicar para os gestores esportivos quais os elementos de marca a se gerir
no relacionamento com o consumidor. Por exemplo, em 2017 a Juventus mudou
radicalmente o seu logotipo, para ser “capaz de representar nao apenas um clube
de futebol, mas uma identidade, um sentimento de pertencimento, uma filosofia”
(JUVENTUS, 2020). Tal posicionamento demonstra a importancia da marca como
uma associacao a ser fortalecida na mente dos torcedores, podendo outras equipes
avaliarem a possibilidade de rebranding da marca. Nessa perspectiva, diferentes
campanhas de marketing devem fortalecer também as associagdes relacionadas ao
estadio, aos atributos organizacionais, comprometimento do 3, a interacéo social, ao
sucesso atual e historico de vitérias das equipes, tendo em vista a grande frequéncia
que esses fatores aparecem nos estudos (Quadro 5) e a sua importancia para a
construcdo de uma marca forte.

A analise do valor da marca em uma perspectiva internacional oferece aos
gestores conhecer a forma como os fas satélites se relacionam com as equipes. Com
base nos resultados, os gestores podem pensar na contratagao de jogadores oriundos
de mercados exteriores que querem disseminar a marca (CHANAVAT; BODET,
2009). Outra estratégia € a construgédo de campanhas de marketing de acordo com
as diferentes caracteristicas dos torcedores e o seu nivel de relacionamento com a
equipe. Tendo em vista o relacionamento entre as marcas (KUNKEL; BISCAIA, 2020),
equipes podem produzir campanhas focadas em um atleta destaque para atingir os
torcedores mais jovens, pois esses estdo mais conectados com personalidades do
que com equipes ou ligas (NIELSEN SPORTS, 2019). Isso possibilitaria percepgdes
positivas do atleta para a marca da equipe. Na questao relacional, os gestores podem
valorizar os sdcios das equipes por meio de acdes especificas, como doacdo de
ingressos para levar um amigo/familiar a um jogo no estadio (BISCAIA et al., 2016),
bem como a entrega de produtos na casa dos torcedores com a presenga de um
atleta, a fim de potencializar relacionamento com o fa e de que ele continue leal a
equipe.

O uso de diferentes dimensbes nao € restrito a area do esporte, como
sumarizado por Ishaq e Di Maria (2019). Similar a outras areas de investigagcao dentro
da gestao e marketing do esporte, tal como a qualidade de servigo (BARROS FILHO
et al., 2018), as diferentes dimensbdes do valor da marca foram conceitualizadas
em diferentes modelos. Contudo, ainda carecem de ser testados empiricamente
um maior numero de vezes. De forma geral, é evidente a necessidade de novas
investigacdes, ndo necessariamente que indiguem um novo modelo de analise, mas
que utilizem os ja existentes, em diferentes realidades e modalidades esportivas.
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O fato do SBBE (ROSS, 2006) ter sido testado mais vezes e ter obtido resultados
psicométricos positivos pode significar um ponto de partida para o desenvolvimento
de novas investigacdes.

Por fim, a utilizacdo de analises preditivas nas investigacdes empiricas
destacou a modelagem de equacdes estruturais como a técnica mais utilizada,
gracas a sua capacidade de testar e validar modelos teéricos que definem relagdes
de causalidade entre variaveis (MAROCO, 2014). Procedimentos dessa natureza,
como também a regressao linear, sao fundamentais para potencializar a contribuicao
das investigagdes na pratica profissional, pois assim € possivel perceber efetivamente
quais os elementos do valor da marca estédo diretamente relacionados com a lealdade
do consumidor.

5 LIMITAGOES E FUTURAS INVESTIGAGOES

Foram consideradas trés limitacbes principais para esta revisdo, que podem
orientar a realizacdo de novas investigacbes. Primeiramente, considerando o
constante fluxo de publicagbes cientificas na area da gestao e marketing do esporte
em diferentes peridédicos académicos, a utilizacado de dois descritores de busca e a
escolha das bases de dados pode ter limitado a inclusao de estudos. Para futuras
investigacdes, a utilizagao de outros termos (brand, team, “team brand’, “team brand
image”), de outras bases de dados internacionais (SPORTDiscus, ScienceDirect,
ProQuest) e nacionais/latino-americanas (SciELO, Lilacs, Redalyc) e de revistas que
nao constem nas bases analisadas podera contribuir para captar artigos de outras
periodicos e providenciar uma visao mais abrangente sobre a importancia do valor da
marca para as equipes esportivas profissionais em escala global.

Segundo, levando em conta o ecossistema esportivo e o relacionamento entre
marcas (KUNKEL; BISCAIA, 2020; KUNKEL; HILL; FUNK, 2013), ndo consideramos
a influéncia de outras marcas (federagoes, ligas, atletas, patrocinadores, treinadores
etc.) na analise do valor da marca das equipes esportivas profissionais. E sabido que
as marcas nao atuam isoladamente no ambiente esportivo e que esse relacionamento
pode levar a diferentes respostas do consumidor (SU; BAKER; DOYLE; KUNKEL,
2020), por isso novas revisbes devem incluir estudos que considerem esse
relacionamento, a fim de proporcionar aos gestores informagbes sobre como gerir
as equipes em um contexto relacionado e cooperativo com outras marcas e a
consequente influéncia na lealdade do fa.

Por fim, a terceira limitacao é referente a falta de analise dos antecedentes
do valor da marca nesta revisdo. Indicados nos estudos de natureza conceitual, os
antecedentes sdo fatores fundamentais para a construgéo e fortalecimento do valor
da marca. Por isso, futuras investigacbes também devem analisar até que ponto
diferentes antecedentes sdo mais ou menos fortes para uma marca, e assim oferecer
informacdes relevantes para os gestores no planejamento das ag¢des de marketing
que podem impactar essa construgao.
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6 CONCLUSAO

Com o passar dos anos, as investigagdes sobre o valor da marca das equipes
esportivas profissionais evoluiram de uma perspectiva tedrica, da conceitualizagao
de modelos, para a mensuracado empirica e 0 seu impacto sobre a lealdade do
consumidor, a partir das diferentes caracteristicas demograficas, psicologicas e
relacionais.

As informacgdes levantadas nesta revisdo ajudam a esclarecer a necessidade
de uma gestao estratégica da marca, tendo em vista o impacto positivo desse ativo.
A compreensao das dimensdes (associagdes, notoriedade, internalizagao etc.) que
fazem parte do desenvolvimento de uma marca forte deve auxiliar no processo
de tomada de decisdo dos gestores, sabendo que a valorizagdo desse ativo deve
considerar um planejamento a longo prazo. Para seguir evoluindo, as investigagdes
sobre essa tematica podem se debrucgar sobre outras modalidades esportivas, em
realidades em que artigos nao foram identificados (América do Sul e Oceania), e
fortalecer o entendimento do relacionamento das marcas no ecossistema esportivo,
e como esse relacionamento influencia nos comportamentos e atitudes dos
consumidores.
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fI) MOVIMENTO

Abstract: The present study aimed to describe and critically review literature
about the brand equity of professional sports teams from consumers’ perspective.
An integrative review was used, with searches conducted between October and
November 2019 for empirical and conceptual articles published until September
2019, in the following databases: SCOPUS, Web of Science, Academic Search
Ultimate, and Business Source Ultimate. After applying inclusion and exclusion
criteria, a parallel search in the main sports management and marketing journals,
and the cross-manual reference process, 16 articles were included in the review.
Publications in the European context and in football prevailed, initially with a
qualitative approach moving from the latest publications to quantitative analysis.
Several dimensions are used to analyze the theme, and its importance is justified by
the impact on fans’ loyalty and on teams’ economic and sporting success.

Keywords: Marketing. Consumer behavior. Quality management. Review.

Resumen: El presente estudio tuvo como objetivo describir y revisar criticamente la
literatura sobre el valor de la marca de los equipos deportivos profesionales desde
la perspectiva del consumidor. Se utilizé una revision integrativa, buscando, entre
octubre y noviembre de 2019, articulos empiricos y conceptuales publicados hasta
septiembre de 2019 en las siguientes bases de datos: SCOPUS, Web of Science,
Academic Search Ultimate y Business Source Ultimate. Después de aplicar los
criterios de inclusion y exclusion y de realizar una busqueda paralela en las principales
revistas del area de gestion deportiva y marketing del deporte y del proceso de
cross-manual reference, se incluyeron 16 articulos en la revision. Se observé
una predominancia de publicaciones en Europa, en el futbol, inicialmente con un
enfoque cualitativo, pasando, en las ultimas publicaciones, al analisis cuantitativo.
Se utilizan varias dimensiones para analizar la tematica y su importancia se justifica
por el impacto en la lealtad de los aficionados y en el éxito econdémico y deportivo
de los equipos.

Palabras clave: Marketing. Comportamiento del consumidor. Gestién de calidad.
Revision.
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