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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 ótica 
do consumidor. Utilizou-se de uma revisão integrativa, com buscas entre outubro e 
novembro de 2019 por artigos empíricos e conceituais publicados até setembro de 2019, 
nas seguintes bases de dados: SCOPUS, Web of Science, Academic Search Ultimate 
e Business Source Ultimate. Após a aplicação dos critérios de inclusão e exclusão, uma 
busca paralela nas principais revistas da área da gestão e marketing do esporte e o 
processo de cross-manual reference, 16 artigos foram incluídos na revisão. Observou-
se uma predominância de publicações na Europa, no futebol, inicialmente com uma 
abordagem qualitativa, transitando nas últimas publicações para uma análise quantitativa. 
Várias dimensões são utilizadas para a análise da temática e sua importância é justificada 
pelo impacto na lealdade dos fãs, no sucesso econômico e esportivo das equipes.

Palavras chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Gestão da qualidade. 
Revisão.
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1 INTRODUÇÃO

Considerando a crescente necessidade de sustentabilidade financeira das 
organizações esportivas, os gestores estão 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 organizações 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 organizações esportivas não devem atuar de maneira isolada e precisam 
ser compreendidas dentro de um ecossistema de marcas esportivas, que se refere à 
ligação e à forma de relacionamento entre as marcas envolvidas no ambiente esportivo 
(KUNKEL; BISCAIA, 2020). As ligas, relacionadas com as federações, oferecem toda 
a estrutura para os clubes, por meio das equipes, realizarem o produto principal 
esportivo (i.e., o jogo). Tais clubes e equipes são compostos por atletas, treinadores 
e gestores, que por vezes se desenvolvem como uma marca própria e influenciam as 
próprias organizações das quais fazem parte. Por exemplo, o futebolista português 
Cristiano Ronaldo se tornou a primeira pessoa a ultrapassar a marca dos 200 
milhões de seguidores no Instagram (PÚBLICO, 2020), demonstrando a força da sua 
imagem, que resultou no aumento de 1,5 milhão de novos seguidores nas mídias 
sociais da Juventus logo após a confirmação da sua transferência para o clube italiano 
(McCARTHY, 2018). Além disso, os eventos esportivos (Jogos Olímpicos), equipes 
representantes nacionais (seleção brasileira masculina de futebol) e patrocinadores 
(Nike) também podem ter influência 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 satisfação e a 
lealdade do consumidor (BISCAIA; CORREIA; ROSS; ROSADO; MAROCO, 2013), 
proporcionando uma manutenção na receita financeira (GLADDEN; FUNK, 2001). 
Devido a tal importância, estudos na perspectiva financeira (BOONE; KOCHUNNY; 
WILKINS, 1995) e do consumidor (BAUER; SAUER; EXLER, 2008; GLADDEN; 
MILNE, 1999; GLADDEN; MILNE; SUTTON, 1998; ROSS, 2006) têm sido realizados 
para analisar, estabelecer e testar modelos e escalas de avaliação do valor da marca. 
Dentre elas, a percepção do consumidor tem sido apontada como a mais adequada, 
graças à capacidade das equipes esportivas construirem um forte valor da marca pelo 
fortalecimento da conexão psicológica com seus fãs (COUVELAERE; RICHELIEU, 
2005) e das dificuldades em se obter uma estimativa financeira objetiva (DALL’OLMO 
RILEY, 2016).

O conhecimento na literatura acadêmica que abrange o valor da marca das 
equipes esportivas profissionais apresenta um conjunto variado de dimensões de 
investigação, conceptualizadas em diferentes modelos que, por vezes, não permitem 
uma compreensão clara desses elementos. Apesar disso, nenhuma revisão da 
literatura se debruçou sobre tal análise até o momento. Nessa perspectiva, o estudo 
em questão objetivou descrever e revisar criticamente a literatura acerca do valor 
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da marca das equipes esportivas profissionais na ótica do consumidor. Por mais 
que as marcas não atuem isoladamente no ecossistema esportivo, a forte relevância 
das equipes, utilizadas majoritariamente em investigações sobre a marca no esporte 
(KUNKEL; BISCAIA, 2020), resalta a importância de elucidar as dimensões do valor 
da marca nessas organizações. Tais informações podem possibilitar aos gestores 
conhecerem sobre as variáveis a serem analisadas para uma melhor gestão da 
marca das equipes. Além disso, pode oferecer um quadro geral informativo sobre 
a temática, sobre o seu desenvolvimento com o passar do tempo, com indicações 
para futuras investigações considerando a atual relevância da área (STRÖBEL; 
GERMELMANN, 2020).

2 MÉTODO

Optou-se pela utilização de uma revisão integrativa, a partir dos procedimentos 
preconizados por Whittemore e Knafl (2005), fundamentados em cinco passos a 
serem realizados de forma sequencial: 1. Identificação do problema; 2. Pesquisa 
da literatura; 3. Avaliação dos dados; 4. Análise dos dados; e 5. Apresentação dos 
resultados. 

A revisão integrativa pode ser considerada um tipo de revisão sistemática em uma 
perspectiva mais ampla, que permite a seleção de investigações experimentais e não 
experimentais em que pode considerar diferentes entendimentos teóricos sobre uma 
área (GOMES; CAMINHA, 2014). A importância desse método também foi destacada 
em outros âmbitos de investigação da gestão do esporte, como a Responsabilidade 
Social Corporativa (WALZEL; ROBERTSON; ANAGNOSTOPOULOS, 2018) e o 
esporte para o desenvolvimento (SCHULENKORF; SHERRY; ROWE, 2016). Os 
passos 2, 3 e 4, previamente estabelecidos, serão descritos nesta seção, tendo o 
passo 1, que compreende a identificação das variáveis de interesse e do quadro 
amostral apropriado, sido descrito na seção introdutória. O passo 5 será apresentado 
e aprofundado nas seções posteriores ao método.

A busca da literatura decorreu a partir da combinação dos termos de busca 
brand equity AND sport*, presentes no título, resumo e/ou palavras-chaves, em 
quatro bases de dados: SCOPUS, Coleção Principal da Web of Science, Academic 
Search Ultimate (EBSCOhost) e Business Source Ultimate (EBSCOhost). Os termos 
foram definidos por compreenderem de forma objetiva as variáveis de interesse da 
revisão, permitindo também variações semânticas no termo sport. A escolha das 
duas primeiras bases de dados ocorreu pela sua relevância para a área da gestão e 
marketing do esporte. Além disso, esta opção seguiu as recomendações de outras 
revisões conduzidas sobre temas de gestão e marketing esportivo (BARROS FILHO 
et al., 2018; DOWLING; LEOPKEY; SMITH, 2018; SCHULENKORF; SHERRY; 
ROWE, 2016). O acréscimo das duas bases do sistema EBSCOhost está pautado 
na busca de incluir periódicos que não necessariamente tenham como escopo o 
esporte, mas que podem utilizá-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, empíricos 
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ou conceituais, publicados até setembro de 2019, sem delimitar uma data inicial de 
publicação. Em paralelo à busca foi realizada a avaliação dos dados, que compreende 
a qualidade dos estudos em questão. Estabelecer critérios de qualidade é uma tarefa 
complexa, tendo em vista a diversidade de fontes primárias oriundas desse método 
de revisão (WHITTEMORE; KNAFL, 2005). Para tanto, para garantir um critério de 
qualidade objetivo, foram incluídos apenas artigos publicados em jornais acadêmicos 
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 seleção objetiva dos artigos, foram incluídos estudos que 
analisaram o valor da marca como um construto multidimensional, não tendo sido 
consideradas investigações que abordaram apenas uma dimensão (associações). 
Além disso, foram utilizados critérios de inclusão e exclusão, para melhor enquadrar 
os artigos a serem selecionados (Quadro 1).

Quadro 1 – Critérios de inclusão e exclusão para a seleção dos artigos.

Critérios de Inclusão Critérios de Exclusão
Artigos foram incluídos na revisão se 
investigaram a temática a partir dos tópicos 
elencados abaixo:

Artigos foram excluídos da revisão se 
investigaram a temática a partir de um ou mais 
tópicos elencados abaixo:

•	 A partir da perspectiva do consumidor/espec-
tador;

•	 Referente a equipes esportivas no contexto 
profissional;

•	 De maneira central, não como antecedente 
ou consequente.

•	 Referente a patrocinadores esportivos;
•	 Referente a atletas esportivos;
•	 Empresas de produtos e serviços esportivos, 

tais como, mas não exclusivamente:
o Nike;
o Adidas.

•	 Referente a organizações de ensino;
•	 Referente a eventos esportivos.
•	 Análise unidimensional do valor da marca. 

Fonte: Autores.

Com base nesses parâmetros, realizou-se a análise dos 413 artigos a partir 
da observação do título e resumo. Foram pré-selecionadas 12 investigações, já com 
a exclusão dos artigos repetidos nas diferentes bases de dados. A fim de saturar a 
literatura, foi realizada uma busca proposital em cinco periódicos na área da gestão 
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 periódicos internacionais foi baseada na 
sua reconhecida relevância para o desenvolvimento enquanto área de investigação 
da gestão 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 indexações nem sempre acontecem com todos os volumes 
publicados pelas revistas. A partir da busca de todas as edições publicadas até 
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setembro de 2019, nenhum estudo foi acrescentado aos 12 pré-selecionados, o que 
pode indicar a relevância das bases de dados escolhidas para as buscas.

Por fim, dando sequência ao passo de saturação, foi realizado o processo 
de cross-manual reference, uma busca nas referências dos 12 artigos até então 
selecionados. Essa etapa permitiu a inclusão de dois estudos. Em sequência, foi 
realizada uma busca nas referências desses dois artigos, para fortalecer essa etapa, 
o que permitiu o acréscimo de mais dois artigos. Dessa forma, as etapas de busca 
da literatura e avaliação dos dados resultaram na seleção de 16 artigos para compor 
a revisão em questão (busca nas bases de dados: 12; busca proposital: 0; cross-
manual reference: 4).

Em sequência, a etapa de análise dos dados foi conduzida por meio da 
adaptação de categorias já observadas em investigações anteriores na área da 
gestão do esporte com o mesmo método (SCHULENKORF; SHERRY; ROWE, 2016; 
WALZEL; ROBERTSON; ANAGNOSTOPOULOS, 2018), como pode ser analisada 
no Quadro 2. A categoria “Dimensões” foi incluída tendo em vista a relevância de 
mapeá-las na presente temática. Por fim, o quinto passo do método foi concretizado 
na seção de resultados, vista a seguir.

Quadro 2 - Categorias de análise para os estudos selecionados.

Categoria Descrição Referência

Detalhes 
bibliográficos Ano e a revista de publicação

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

País
País onde ocorreu a coleta dos dados 
ou o contexto no caso de estudos 
conceituais ou de revisão

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

Modalidade 
esportiva

Qual esporte às organizações 
esportivas buscaram analisar Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016);

Abordagem

Observou-se a abordagem que 
conduziu a investigação (e. g. 
qualitativa, quantitativa, mista, 
conceitual)

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

Suporte 
teórico

Base teórica utilizada para investigar 
as dimensões do valor da marca 
(Aaker, Keller)

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

Dimensões
Dimensões utilizadas para a análise 
do valor da marca, seja em estudos 
empíricos ou propostas conceituais

Dos autores

Coleta de 
dados

Técnicas utilizadas para a coleta 
de dados (questionários/surveys, 
entrevistas, focus groups)

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

Análise dos 
dados

Método utilizado para a análise 
dos dados (Análise de Equações 
Estruturais, Regressão Linear)

Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016); 
Walzel, Robertson e Anagnostopoulos 
(2018)

Resultados Os principais resultados dos estudos Schulenkorf, Sherrye Rowe (2016)

Fonte: Autores.
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3 RESULTADOS

Como abordado anteriormente, a construção desta seção foi conduzida a partir 
das categorias demonstradas no Quadro 2. A exposição das informações contidas 
nelas foi realizada por meio de tabelas e gráficos, quando se julgou mais conveniente 
uma das duas formas. A seguir à seção dos resultados, será apresentada a discussão 
dos dados, seguida pelas limitações e indicações para novas investigações. Por fim, 
será apresentada a conclusão da revisão.

3.1 CATEGORIA: DETALHES BIBLIOGRÁFICOS

Como consta na Figura 1, o primeiro estudo selecionado foi de 2005 e não 
foram registradas publicações nos anos de 2010, 2011, 2014 e 2015. É importante 
ressaltar que no ano de 2019 também não foi registrado nenhum artigo, entretanto, 
a busca ocorreu até o mês de setembro. O ano de 2013 registrou o maior número 
de investigações (três). No que consiste a revista na qual foram publicados, quatro 
periódicos foram identificados com o maior de número de publicações (SMQ, SMR, 
JSM e o International Journal of Sport Management and Marketing - IJSMM), tendo 
sido duas para cada (Quadro 3).

Figura 1 – Gráfico com o número de artigos de acordo com os anos de publicação.
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Fonte: Autores

Quadro 3 – Quadro com número de artigos de acordo com a revista.

Revista Frequência (n)
International Journal of Sport Management and Marketing 2

Journal of Sport Management 2

Sport Management Review 2

Sport Marketing Quarterly 2

European Journal of Marketing 1

Esic Market 1

Metamorphosis 1

International Journal of Organization Analysis 1

International Journal of Marketing and Business Communication 1

International Journal of Engineering and Management Sciences 1

Journal of Indian Business Research 1

Qualitative Market Research 1

Fonte: Autores.
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3.2 CATEGORIA: PAÍS

Observou-se que a maioria das investigações objetivou discutir a temática em 
um contexto internacional (quatro), ao não especificar um país 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 três estudos na Alemanha, dois 
em Portugal e um na França. Estados Unidos da América e Índia tiveram dois artigos 
cada e Israel e Japão 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, críquete e hóquei no gelo sido referidos em um 
estudo cada. Cinco artigos não especificaram uma modalidade e discutiram a 
temática de maneira geral.

3.4 CATEGORIA: ABORDAGEM

Para a análise da abordagem metodológica utilizada pelos artigos, utilizou-
se o referencial teórico de Skinner, Edwards e Corbett (2014), que considera 
três abordagens distintas: quantitativa, qualitativa e método misto. A primeira é 
considerada um tipo de investigação com perguntas específicas e restritas, que 
coleta dados quantificáveis e analisa-os por meio de procedimentos estatísticos, 
de maneira objetiva e imparcial. A abordagem qualitativa busca entender as 
experiências, percepções, motivações, intenções e comportamentos humanos por 
meio de uma abordagem interpretativa naturalista de um indivíduo e do contexto no 
qual está inserido. E o método misto é uma abordagem que adota procedimentos 
que são tipicamente aplicados nas duas abordagens referidas anteriormente. 
Além disso, os estudos que não coletaram dados foram considerados de natureza 
conceitual.

O Quadro 4 demonstra um maior número de estudos que utilizaram a 
abordagem quantitativa, com um crescimento dessa abordagem nos últimos cinco 
anos. Em contrapartida, na primeira metade, a quantidade de estudos conceituais 
foi maior, o que pode estar relacionado com uma fundamentação teórica construída 
para dar base aos estudos quantitativos realizados na segunda metade. A abordagem 
qualitativa foi utilizada em duas investigações, o que pode confirmar a tendência 
na área da gestão e marketing do esporte em realizar estudos com abordagem 
quantitativa, pelo menos na área investigada.

3.5 CATEGORIA: SUPORTE TEÓRICO

 A Figura 2 representa um esquema que permite compreender o suporte teórico 
dos artigos selecionados a partir de três publicações bases: Aaker (1991), Keller (1993) 
e Berry (2000). O mapa confirma a forte influência que as duas primeiras investigações 
exercem na análise do valor da marca nas equipes esportivas. Entretanto, é relevante 
destacar os seis artigos provenientes da perspectiva de Berry (2000).
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Quadro 4 – Abordagem utilizada pelas diferentes investigações selecionadas nesta revisão.

Abordagem 2005 2006 2007 2008 2009 2012 2013 2016 2017 2018

Quantitativa
Bauer, 
Sauer e 
Exler

- -
Ross, 
Russel e 
Bang

-

Naik e 
Gupta; 
Yoshida e 
Gordon

Biscaia et 
al.

Biscaia et 
al.; Shuv-
Ami

Yousaf, 
Gupta e 
Mishra

Hattula

Qualitativa - - - - Chanavat e 
Bodet - Naik e 

Gupta (b) - - -

Conceitual - Ross

Villarejo-
Ramos 
e Martín-
Velicia

Kerr e 
Gladden Suckow - Naik e 

Gupta (a) - - -

Fonte: Autores.

Figura 2 – Representação de um esquema que retrata o suporte teórico para as investigações selecionadas nesta revisão

Bauer, Saver e 
Exter (2005)

Chanavat e Bodet 
(2009)

Keller (2001)

Keller (1993) Berry (2000) Ross (2006)

Ross, Russel e 
Bang (2006)

Biscaia et al. 
(2013)

Biscaia et al. 
(2016)

Naik e Gupta 
(2012)

Naik e Gupta 
(2013b)

Valor da 
Marca

Hattula (2018)Yoshida e Gordon 
(2012)

Villarejo-Ramos e 
Martin-Velícia (20017)

Kerr e Gladden 
(2008)

Yosaf, Gupta e 
Mishra (2017)

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

Aaker (1991)

Gladden et al. 
(1998)

Gladden et al. 
(1999)

Keller e Lehman 
(2006)

Suckow (2009)

Shuv-Ami (2016)

Naik e Gupta 
(2013a)

Suporte teórico dos artigos selecionados

Nota:

Artigos selecionados para a revisão

Fonte: Autores
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3.6 CATEGORIA: DIMENSÕES

 O Quadro 5 demonstra os dados das categorias referentes às dimensões, 
coleta de dados e análise dos dados dos estudos selecionados. Majoritariamente 
os estudos investigaram o valor da marca a partir de duas dimensões: notoriedade 
e imagem/associações. Os estudos conceituais se basearam nos modelos de 
Aaker (1991) (KERR; GLADDEN, 2008; VILLAREJO-RAMOS; MARTÍN-VELICIA, 
2007) e Berry (2000) (ROSS, 2006). A continuidade dos estudos de Keller fez com 
que outras investigações utilizassem novas conceptualizações do autor. Suckow 
(2009) e Naik e Gupta (2013a), a partir de estudos conceituais, buscaram agregar a 
pirâmide do valor da marca baseado no consumidor desenvolvida por Keller (2001), 
com outras dimensões para além da notoriedade e associações. 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 dimensões, coleta de dados e análise dos dados.

Investigações Dimensões Coleta de 
dados

Análise dos 
dados

Bauer, Sauer e 
Schmitt (2005)

Notoriedade (Reconhecimento, Familiaridade) 
e Imagem (Sucesso Atlético, Jogadores 
Estrela, Treinador, Gestão, Design do Logotipo, 
Estádio, Atmosfera do Estádio, Importância 
Regional, Identificação do Fã, Interesse da 
Família e Amigos, Nostalgia, Fulga)

Questionário 
survey online

Análise de 
Equações 
Estruturais

Ross (2006) Notoriedade e Associações Não se aplica Não se 
aplica

Villarejo-Ramos 
e Martín-Velicia 
(2007)

Notoriedade, Imagem, Qualidade Percebida e 
Lealdade Não se aplica Não se 

aplica

Kerr e Gladden 
(2008)

Notoriedade, Imagem, Qualidade Percebida e 
Lealdade Não se aplica Não se 

aplica

Ross; Russell e 
Bang (2008)

Notoriedade (Identificação, Internalização) 
e Associações (Marca, Rivalidade, 
Zonas de Restauração, Interação Social, 
Comprometimento, História do Clube, 
Atributos Organizacionais, Sucesso da Equipe, 
Características do Jogo da Equipe, Pessoal 
Não-Jogador, Estádio)

Questionário/
survey online

Análise de 
Equações 
Estruturais

Chanavat e 
Bodet (2009) Notoriedade e Imagem Entrevista 

semiestruturada
Não 
especificada

Suckow (2009)
Notoriedade, Imagem (Associações/
Significado), Sentimentos/Envolvimento e 
Relacionamentos Consumidor-Marca

Não se aplica Não se 
aplica

Naik e Gupta 
(2012)

Notoriedade (Identificação, Internalização) 
e Associações (Marca, História do Clube, 
Sucesso da Equipe, Rivalidade)

Questionário/ 
survey

Análise de 
Equações 
Estruturais

Continua na próxima página...
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Yoshida e 
Gordon (2012) Notoriedade, Imagem, Atitude e Lealdade Questionário/ 

survey

Análise de 
Equações 
Estruturais

Biscaia et al. 
(2013)

Internalização e Associações (Marca, Gestão, 
Estádio, Zonas de Restauração, Interação 
Social, Treinador, Comprometimento, História 
do Clube, Atributos Organizacionais, Sucesso 
da Equipe)

Questionário/ 
survey online

Análise de 
Equações 
Estruturais

Naik e Gupta 
(2013b)

Notoriedade (Identificação, Internalização) 
e Associações (Marca, Interação Social, 
Rivalidade, Sucesso da Equipe, História 
do Clube, Comprometimento, Atributos 
Organizacionais, Pessoal Não-jogador, 
Imagem do Evento, Patrocinadores, Jogadores 
Celebridades)

Focus group
Não 
especificada

Naik e Gupta 
(2013a)

Identidade da Equipe (Notoriedade), 
Significado da Equipe (Performance, 
Imagem), Respostas dos Fãs (Julgamentos e 
Sentimentos) e Relacionamentos Fãs-Equipes

Não se aplica Não se 
aplica

Biscaia et al. 
(2016)

Internalização e Associações (Marca, Gestão, 
Estádio, Zonas de Restauração, Interação 
Social, Treinador, Comprometimento, História 
do Clube, Atributos Organizacionais, Sucesso 
da Equipe)

Questionário/ 
survey online

Análise de 
Equações 
Estruturais

Shuv-Ami (2016) Notoriedade, Imagem, Personalidade, Atitude 
Geral, Comprometimento

Questionário/ 
survey online

Análise de 
Equações 
Estruturais e 
Regressão 
Linear

Yousaf, Gupta e 
Mishra (2017)

Notoriedade, Performance (Sucesso da 
Equipe, Rivalidade) Associações (História do 
Clube, Pessoal Não-jogador, Socialização) e 
Lealdade (Identificação, Internalização)

Questionário/ 
survey

Mínimos 
Quadrados 
Parciais

Hattula (2018) Notoriedade e Associações Fonte 
secundária*

Regressão 
Linear e não 
Linear

* Dados fornecidos pela empresa Sportfive.
Fonte: Autores.

O alto número de dimensões pode ser justificado pelos estudos que 
operacionalizaram as associações da marca em diferentes dimensões (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 associações Estádio, Comprometimento, Sucesso da Equipe, História do Clube, 
Atributos Organizacionais, Marca e Interação Social foram usadas com maior 
frequência. Outros estudos também analisaram as associações, ou a percepção do 
seu conjunto na dimensão imagem, mas o fizeram de forma geral, sem especificar 
quais associações podem vir à mente do consumidor (CHANAVAT; BODET, 2009; 
HATTULA, 2018; SHUV-AMI, 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012).

Continuação do quadro 5
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A análise da notoriedade da marca também foi tratada de forma geral em 
alguns estudos empíricos (CHANAVAT; BODET, 2009; HATTULA, 2018; SHUV-
AMI, 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012). Entretanto, pode ser visto que a maioria 
dos estudos tentou operacionalizar tal dimensão por meio do Reconhecimento e 
Familiaridade (BAUER; SAUER; EXLER, 2005), Identificação e Internalização (NAIK; 
GUPTA, 2012; 2013b; ROSS; RUSSELL; BANG, 2008) ou apenas pela Internalização 
(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 questionário/survey para a coleta das informações, com 
exceção de Hattula (2018), que utilizou uma fonte secundária para obter os dados. 
Contudo, essas informações, oriundas da empresa Sportfive, foram coletadas por 
meio de um survey via telefone, mas não foi considerado para compor a tabela, pois 
não 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 tendência para a coleta de dados quantitativos. Dentre as duas investigações 
qualitativas, ambas utilizaram entrevistas. Todavia, Naik e Gupta (2013b) optaram 
pela utilização do focus group, enquanto Chanavat e Bodet (2009) aplicaram uma 
entrevista semiestruturada em três seções.

3.7 CATEGORIA: ANÁLISE DOS DADOS

Todas as investigações que se utilizaram de questionário/survey para a coleta 
de dados, incluindo Hattula (2018), analisaram os dados sobre o valor da marca por 
meio de procedimentos estatísticos inferenciais. O procedimento mais adotado foi a 
análise de equações 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 investigações qualitativas, Chanavat e Bodet (2009) não 
indicaram uma análise mais precisa dos dados a não ser o uso de transcrição das 
entrevistas. Naik e Gupta (2013b) não especificaram nenhuma forma de análise para 
o focus group, pois as informações oriundas da coleta serviram de auxílio para a 
construção 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 possíveis consequências 
da construção de uma marca forte. Assim, oriundo dos estudos conceituais, observou-
se a formulação de três modelos, para amostras específicas: 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 diferença 
existente está contida entre os torcedores que acompanham jogos da equipe de 
forma presencial nos estádios ou apenas por plataformas online ou transmissão 
televisiva, respectivamente.
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Em perspectiva diferente, Kerr e Gladden (2008) propuseram um modelo 
para a análise do valor da marca no contexto global, com foco nos “fãs satélite”, 
um termo estabelecido pelos autores para caracterizar os torcedores que, apesar 
de não residirem na mesma região geográfica, forjam um vínculo emocional com 
uma equipe estrangeira. Além disso, dentre os estudos conceituais, apenas Suckow 
(2009) indicou a compreensão do processo de construção de marca para um esporte 
em específico (hóquei no gelo). Villarejo-Ramos e Martín-Velicia (2007), por sua vez, 
não propuseram elementos inéditos na análise do valor da marca, tendo em vista que 
se basearam em um modelo já conceitualizado anteriormente (GLADDEN; MILNE; 
SUTTON, 1998).

Acerca das consequências da construção de uma marca forte, foi unânime o 
incremento de exposição e distribuição nas mídias nacionais e internacionais (KERR; 
GLADDEN, 2008; NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006; VILLAREJO-RAMOS; MARTÍN-
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; MARTÍN-VELICIA, 2007). Ademais, lealdade 
para com a equipe (NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006), parceiros corporativos 
globais e patrocínios (KERR; GLADDEN, 2008; NAIK; GUPTA, 2013a; ROSS, 2006; 
VILLAREJO-RAMOS; MARTÍN-VELICIA, 2007), criação de um ambiente favorável 
para a experiência dos fãs (VILLAREJO-RAMOS; MARTÍN-VELICIA, 2007) e 
extensão da marca (KERR; GLADDEN, 2008) foram consequentes elencados nos 
estudos conceituais.

No que concerne aos estudos de natureza empírica, 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 econômico das equipes (BAUER; SAUER; SCHMITT, 2005; SHUV-AMI, 
2016). O impacto positivo do valor da marca também foi observado sobre dimensões 
como a satisfação dos torcedores e as suas intenções comportamentais (BISCAIA 
et al., 2013; BISCAIA et al., 2016). Além disso, observou-se que diferentes níveis 
de avaliação do valor da marca podem estar relacionados a diferentes níveis de 
variáveis moderadoras, como as demográficas, psicológicas e relacionais (BISCAIA 
et al., 2016; YOSHIDA; GORDON, 2012). Foi observado também que, para os fãs 
satélites, uma forte notoriedade das equipes é percebida quando jogadores da 
mesma nacionalidade desses torcedores apresentam um desempenho destacado 
nessas equipes, como também a percepção de características similares entre os fãs 
satélites e os oriundos da região de onde a equipe é originária (CHANAVAT; BODET, 
2009).

4 DISCUSSÃO

A revisão em questão teve por objetivo descrever e revisar criticamente a 
literatura acerca do valor da marca no contexto das equipes esportivas profissionais. 
A principal contribuição dessa revisão foi compreender o desenvolvimento das 
investigações, sobretudo as dimensões utilizadas na análise do valor da marca na 
perspectiva multidimensional, na ótica 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 visão geral de diferentes aspectos 
que influenciam a gestão de uma marca. Mesmo com essa destacada importância, 
poucas investigações foram encontradas. Entretanto, observa-se na atualidade 
uma tendência no estudo desse ativo (KUNKEL; BISCAIA, 2020; STRÖBEL; 
GERMELMANN, 2020).

Enquanto implicação teórica, a utilização de modelos de análise oriundos dos 
trabalhos do Aaker (1991), Keller (1993) e Berry (2000) demonstra a grande influência 
desses autores. O foco de investigações nas dimensões notoriedade e associações, 
entretanto, mostram que a qualidade percebida e a lealdade, presentes unicamente 
no modelo do Aaker (1993), podem não estar sendo entendidas como centrais na 
análise do valor da marca nas equipes esportivas. A qualidade percebida dos serviços 
tem sido analisada como uma área específica de investigação 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 investigações para se tornarem mais compreensíveis no 
contexto esportivo.

Duas tendências centrais sobre a análise da notoriedade da marca foram 
encontradas. Bauer, Sauer e Schmitt (2005), apesar de utilizarem o reconhecimento 
e recordação da marca, destacaram que essas medidas não 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 identificação e a 
internalização com a equipe para a análise da conexão psicológica dos torcedores, 
tendo em vista que ela pode variar de um simples conhecimento da existência da 
equipe até um comportamento leal (FUNK; JAMES, 2001), e mediar a habilidade de 
reconhecer e recordar uma marca. Na perspectiva de que a conexão psicológica seja 
um melhor indicador para equipes estabelecidas, operacionalizar a notoriedade por 
meio do seu reconhecimento e recordação pode ser um bom indicador para a análise 
de novas equipes (DU; MCLEOD; JAMES, 2020) e dos patrocinadores (BISCAIA; 
CORREIA; ROSS; ROSADO, 2014). O patrocínio é um fator de sucesso para grandes 
empresas fortalecerem a sua marca no mercado e junto aos consumidores (KIM, 
2020), por isso a importância do desenvolvimento de novas investigações com esse 
objetivo.

Levando em consideração que alguns estudos analisaram o contexto 
internacional, tal compreensão pode contradizer a afirmação de que a análise 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 análise no mercado internacional, com as dimensões notoriedade e associações, 
adaptando-as para a não inclusão de dimensões que considerem a experiência 
presencial do torcedor com a equipe esportiva, pois estamos falando de fãs satélite 
(KERR; GLADDEN, 2008).

Os resultados demonstraram uma tendência de análise do valor da marca no 
contexto europeu, bem como um foco na investigação do futebol. Tal orientação 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 bilhões, sendo todos pertencentes 
a ligas europeias (DELOITTE, 2020). É importante ressaltar que a maior parte da 
receita desses clubes, cerca de 49%, é por meio de fonte comercial (patrocinadores, 
merchandising, tour no estádio, etc.) (DELOITTE, 2020), podendo estar relacionado 
com a força da marca desses clubes.

Como implicações práticas, as associações 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 não apenas um clube 
de futebol, mas uma identidade, um sentimento de pertencimento, uma filosofia” 
(JUVENTUS, 2020). Tal posicionamento demonstra a importância da marca como 
uma associação 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 associações relacionadas ao 
estádio, aos atributos organizacionais, comprometimento do fã, à interação social, ao 
sucesso atual e histórico de vitórias das equipes, tendo em vista a grande frequência 
que esses fatores aparecem nos estudos (Quadro 5) e a sua importância para a 
construção de uma marca forte.

A análise do valor da marca em uma perspectiva internacional oferece aos 
gestores conhecer a forma como os fãs satélites se relacionam com as equipes. Com 
base nos resultados, os gestores podem pensar na contratação de jogadores oriundos 
de mercados exteriores que querem disseminar a marca (CHANAVAT; BODET, 
2009). Outra estratégia é a construção de campanhas de marketing de acordo com 
as diferentes características dos torcedores e o seu nível 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 estão mais conectados com personalidades do 
que com equipes ou ligas (NIELSEN SPORTS, 2019). Isso possibilitaria percepções 
positivas do atleta para a marca da equipe. Na questão relacional, os gestores podem 
valorizar os sócios das equipes por meio de ações específicas, como doação de 
ingressos para levar um amigo/familiar a um jogo no estádio (BISCAIA et al., 2016), 
bem como a entrega de produtos na casa dos torcedores com a presença de um 
atleta, a fim de potencializar relacionamento com o fã e de que ele continue leal à 
equipe.

O uso de diferentes dimensões não é restrito à área do esporte, como 
sumarizado por Ishaq e Di Maria (2019). Similar a outras áreas de investigação dentro 
da gestão e marketing do esporte, tal como a qualidade de serviço (BARROS FILHO 
et al., 2018), as diferentes dimensões do valor da marca foram conceitualizadas 
em diferentes modelos. Contudo, ainda carecem de ser testados empiricamente 
um maior número de vezes. De forma geral, é evidente a necessidade de novas 
investigações, não necessariamente que indiquem um novo modelo de análise, mas 
que utilizem os já 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 investigações.

Por fim, a utilização de análises preditivas nas investigações empíricas 
destacou a modelagem de equações estruturais como a técnica mais utilizada, 
graças a sua capacidade de testar e validar modelos teóricos que definem relações 
de causalidade entre variáveis (MARÔCO, 2014). Procedimentos dessa natureza, 
como também a regressão linear, são fundamentais para potencializar a contribuição 
das investigações na prática profissional, pois assim é possível perceber efetivamente 
quais os elementos do valor da marca estão diretamente relacionados com a lealdade 
do consumidor.

5 LIMITAÇÕES E FUTURAS INVESTIGAÇÕES

Foram consideradas três limitações principais para esta revisão, que podem 
orientar a realização de novas investigações. Primeiramente, considerando o 
constante fluxo de publicações científicas na área da gestão e marketing do esporte 
em diferentes periódicos acadêmicos, a utilização de dois descritores de busca e a 
escolha das bases de dados pode ter limitado a inclusão de estudos. Para futuras 
investigações, a utilização 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 
não constem nas bases analisadas poderá contribuir para captar artigos de outras 
periódicos e providenciar uma visão mais abrangente sobre a importância 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), não consideramos 
a influência de outras marcas (federações, ligas, atletas, patrocinadores, treinadores 
etc.) na análise do valor da marca das equipes esportivas profissionais. É sabido que 
as marcas não atuam isoladamente no ambiente esportivo e que esse relacionamento 
pode levar a diferentes respostas do consumidor (SU; BAKER; DOYLE; KUNKEL, 
2020), por isso novas revisões devem incluir estudos que considerem esse 
relacionamento, a fim de proporcionar aos gestores informações sobre como gerir 
as equipes em um contexto relacionado e cooperativo com outras marcas e a 
consequente influência na lealdade do fã.

Por fim, a terceira limitação é referente à falta de análise dos antecedentes 
do valor da marca nesta revisão. Indicados nos estudos de natureza conceitual, os 
antecedentes são fatores fundamentais para a construção e fortalecimento do valor 
da marca. Por isso, futuras investigações também devem analisar até que ponto 
diferentes antecedentes são mais ou menos fortes para uma marca, e assim oferecer 
informações relevantes para os gestores no planejamento das ações de marketing 
que podem impactar essa construção. 
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6 CONCLUSÃO

 Com o passar dos anos, as investigações sobre o valor da marca das equipes 
esportivas profissionais evoluíram de uma perspectiva teórica, da conceitualização 
de modelos, para a mensuração empírica e o seu impacto sobre a lealdade do 
consumidor, a partir das diferentes características demográficas, psicológicas e 
relacionais. 

 As informações levantadas nesta revisão ajudam a esclarecer a necessidade 
de uma gestão estratégica da marca, tendo em vista o impacto positivo desse ativo. 
A compreensão das dimensões (associações, notoriedade, internalização etc.) que 
fazem parte do desenvolvimento de uma marca forte deve auxiliar no processo 
de tomada de decisão dos gestores, sabendo que a valorização desse ativo deve 
considerar um planejamento a longo prazo. Para seguir evoluindo, as investigações 
sobre essa temática podem se debruçar sobre outras modalidades esportivas, em 
realidades em que artigos não 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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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 críticamente la 
literatura sobre el valor de la marca de los equipos deportivos profesionales desde 
la perspectiva del consumidor. Se utilizó una revisión integrativa, buscando, entre 
octubre y noviembre de 2019, artículos empíricos 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 inclusión y exclusión y de realizar una búsqueda paralela en las principales 
revistas del área de gestión deportiva y marketing del deporte y del proceso de 
cross-manual reference, se incluyeron 16 artículos en la revisión. Se observó 
una predominancia de publicaciones en Europa, en el fútbol, inicialmente con un 
enfoque cualitativo, pasando, en las últimas publicaciones, al análisis cuantitativo. 
Se utilizan varias dimensiones para analizar la temática y su importancia se justifica 
por el impacto en la lealtad de los aficionados y en el éxito económico y deportivo 
de los equipos.

Palabras clave: Marketing. Comportamiento del consumidor. Gestión de calidad. 
Revisión.
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