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OSEFEITOSDOSPATROCINIOSDE NAMING RIGHTSNA INTENCAO DE
COMPRA DOSFAS DE FUTEBOL

Objetivo do estudo

Analisar os efeitos dos patrocinios de haming rights na intencdo de compra dos fas de futebol,
investigando como identificagdo com o time, tradicdo atlética, lealdade conativa e atitudes em relacéo
a0 patrocinio influenciam as intencdes comportamentais dos torcedores.

Relevancia/originalidade

O estudo amplia a compreensdo sobre naming rights no futebol brasileiro ao investigar
simultaneamente fatores afetivos, simbdlicos e comportamentais, contribuindo para um tema ainda
pouco explorado nacionalmente e relevante para clubes, patrocinadores e pesguisadores do marketing
esportivo.

M etodologia/abor dagem

Pesquisa quantitativa, descritiva e transversal realizada com 209 torcedores de futebol maiores de 18
anos. Os dados foram coletados via Google Forms e analisados por estatistica descritiva, Alfa de
Cronbach e regressdes lineares multiplas para testar as hipoteses propostas.

Principais resultados

As hipéteses H1, H3 e H4 foram suportadas, demonstrando influéncia positiva da identificagdo com o
time, dalealdade conativa e das atitudes sobre as intencdes comportamentais. A H2 ndo foi suportada,
indicando efeito positivo da tradicéo atlética sobre atitudes ao patrocinio.

Contribuicoes tedricas/metodol 6gicas

Os resultados reforcam model os de comportamento do consumidor aplicados ao marketing esportivo e
evidenciam que fatores identitarios e comportamentais explicam a aceitacdo dos naming rights,
oferecendo

Contribuicbes sociais/para a gestéo

Os achados auxiliam clubes e patrocinadores na elaboracdo de estratégias de naming rights capazes de
preservar elementos tradicionais do clube, fortalecer o relacionamento com torcedores e potencializar
resultados comerciais e financeiros decorrentes das parcerias de patrocinio.

Palavras-chave: Naming Rights, Marketing Esportivo, Patrocinio Esportivo, Intengdo de Compra,
Identificagdo com o Time
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THE EFFECTS OF NAMING RIGHTS SPONSORSHIPS ON FOOTBALL FANS
PURCHASE INTENTIONS

Study purpose

To analyze the effects of naming rights sponsorships on football fans' purchase intentions by
investigating how team identification, athletic tradition, conative loyalty, and attitudes toward
sponsorship influence supporters behavioral intentions.

Relevance/ originality

This study expands knowledge of naming rights in Brazilian football by simultaneously examining
affective, symbolic, and behavioral factors, contributing to a topic still scarcely explored nationally
and highly relevant to sports marketing research and management.

Methodology / approach

A quantitative, descriptive, cross-sectional study was conducted with 209 football supporters aged
over 18. Data were collected through Google Forms and analyzed using descriptive statistics,
Cronbach's alpha, and multiple linear regression to test the proposed hypotheses.

Main results

Hypotheses H1, H3, and H4 were supported, indicating positive effects of team identification,
conative loyalty, and sponsorship attitudes on behavioral intentions. H2 was not supported, as athletic
tradition showed a positive rather than negative relationship with sponsorship attitudes.

Theoretical / methodological contributions

The findings reinforce consumer behavior models applied to sports marketing by demonstrating that
identity-related and behavioral factors explain acceptance of naming rights, providing empirical
evidence that supports future studies on sponsorship effectiveness in the sports industry.

Social / management contributions

The results provide practical guidance for clubs and sponsoring companies in developing naming
rights strategies that preserve club identity, strengthen relationships with supporters, and enhance
commercia performance while maintaining positive perceptions of sponsorship agreements.

Keywords: Naming Rights, Sports Marketing, Sports Sponsorship, Purchase Intention, Team
Identification
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OS EFEITOS DOS PATROCINIOS DE NAMING RIGHTS NA INTENCAO DE
COMPRA DOS FAS DE FUTEBOL

1 Introdugéo

O esporte profissional consolidou-se como uma industria relevante do entretenimento e
do marketing, estimulando clubes e organizagdes esportivas a buscarem novas fontes de receita.
Nesse contexto, 0s contratos de naming rights destacam-se por permitir que empresas associem
suas marcas a estadios ou arenas, ampliando a exposi¢do comercial e contribuindo para o
financiamento das instalacdes esportivas (Crompton & Howard, 2003; Eddy, 2014).

Apesar dos beneficios econémicos, a adogdo de naming rights pode gerar reagdes
distintas entre torcedores, pois 0 estadio também representa um simbolo historico, afetivo e
identitario do clube. Assim, alteracBes em seu nome podem ser percebidas como estratégia
legitima de modernizacdo ou como ameagca a tradicdo esportiva.

Diante desse cenario, o problema de pesquisa consiste em compreender como a
identificacdo com o time, a percepcao da tradicdo atlética, a lealdade conativa e as atitudes em
relagdo ao patrocinio influenciam as intencbes comportamentais dos torcedores diante dos
naming rights.

O objetivo geral € analisar os efeitos dos patrocinios de naming rights na intencao de
compra dos fas de futebol. Como objetivos especificos, busca-se: mensurar a influéncia da
identificacdo com o time nas atitudes em relacédo ao patrocinio; verificar o efeito da percepc¢édo
da tradicdo atlética; analisar a influéncia da lealdade conativa nas intengdes comportamentais;
e avaliar o impacto das atitudes em relacdo ao patrocinio sobre as intengfes comportamentais
relacionadas ao patrocinador.

2 Referencial Teorico

A identificacdo com o time representa o grau em que o torcedor incorpora o clube a sua
identidade social, fortalecendo vinculos emocionais e aumentando seu envolvimento com a
organizacao esportiva (Lock & Heere, 2017). A percepc¢do da tradicdo atlética corresponde a
importancia atribuida aos aspectos histéricos, culturais e simboélicos do clube, o que pode
aumentar a resisténcia a mudancas percebidas como excessivamente comerciais (Crawford,
2004).

A lealdade conativa refere-se a intencdo futura de manter comportamentos favoréaveis
ao clube, como assistir aos jogos, adquirir produtos oficiais e continuar apoiando a equipe. As
atitudes em relacdo ao patrocinio refletem a avaliacdo geral do consumidor sobre a presenca de
empresas no ambiente esportivo, influenciando respostas comportamentais ao patrocinador (Ko
et al., 2016).

Tabela 1 - Hipoteses do estudo

Hipotese Relacéo proposta Sentido esperado
H1 Id_entlflca(;ao com o time -> N POSitivo
atitudes em relacdo ao patrocinio
a ica stica -> .
H2 Pgrcepgao da traqlgao atletlca} : Negativo
atitudes em relagdo ao patrocinio
H3 Lealdade conativa -> intengdes Positivo
comportamentais
Ha Atl_tudes em relagdo ao patrocinio Positivo
-> inten¢bes comportamentais

Nota. Elaboracéo prépria, com base no modelo teérico adaptado de Eddy (2014).
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Figura 1 - Modelo tedrico da pesquisa. Nota. As setas indicam as relagdes hipotetizadas entre 0s construtos.

3 Metodologia

A pesquisa caracteriza-se como quantitativa, descritiva e de corte transversal. Os dados
foram coletados por questionério estruturado on-line, via Google Forms, junto a torcedores de
futebol com 18 anos ou mais. A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia. Apds a
exclusdo de uma resposta incompativel com o critério etario, a amostra vélida totalizou 209
participantes.

O instrumento utilizou escalas validadas e adaptadas ao contexto brasileiro dos naming
rights, mensuradas em escala Likert de sete pontos. Foram aplicadas estatisticas descritivas,
Alfa de Cronbach e regressdes lineares multiplas com coeficientes padronizados ().

Considerou-se suporte a hipdtese quando o coeficiente apresentou o sentido previsto e p < 0,05.
Tabela 2 - Sintese metodoldgica

Item Descricéo

Abordagem Quantitativa

Natureza Descritiva

Corte Transversal

Coleta Google Forms (n = 209 validos)

Publico-alvo Torcedores de futebol maiores de 18 anos

Escala Likert de sete pontos

Anélise realizada Descritiva, Alfa de Cronbach e regressdo multipla

4 Anédlise dos Resultados e Discussoes

A amostra valida reuniu 209 torcedores, com idade média de 23,88 anos (mediana = 22), sendo
80,9% homens e 19,1% mulheres. Entre os respondentes, 85,2% conheciam ou ja tinham ouvido
falar sobre naming rights e 93,3% lembraram-se de ao menos um estddio com nome
empresarial. As maiores médias foram observadas em atitudes em relagdo ao patrocinio (M =

6,38) e lealdade conativa (M =6,24), em escalade 1 a 7.
Tabela 3 - Confiabilidade e estatisticas descritivas dos construtos

Construto Itens Média DP o
Identificagdo com o time 4 5,99 1,47 0,942
Tradicdo atlética 3 6,14 1,00 0,682
Lealdade conativa 4 6,24 1,12 0,860
Atitudes ao patrocinio 3 6,38 0,88 0,833
IntencBes comportamentais 4 5,78 1,26 0,890

Os valores de Alfa de Cronbach variaram de 0,682 a 0,942. Quatro escalas superaram 0,80,
indicando boa consisténcia interna; tradi¢ao atlética apresentou o = 0,682, valor limitrofe,
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porém aceitavel em estudo exploratério. Identificacdo e tradigdo explicaram 27,9% da variéncia
das atitudes ao patrocinio (R? = 0,279; F = 39,86; p < 0,001). Lealdade e atitudes explicaram
35,8% das inten¢des comportamentais (R? = 0,358; F = 57,50; p < 0,001).

Tabela 4 - Teste das hipdteses por regressdo multipla

Hip. Relagéo B t p Resultado
H1 | Identificagdo — atitudes 0,203 | 2,402 0,017 Suportada
H2 | Tradigdo — atitudes 0,363 | 4,290 | <0,001 N&o suportada
H3 | Lealdade — inteng¢des 0,294 | 3,791 | <0,001 Suportada
H4 | Atitudes — intengdes 0,357 | 4,603 | <0,001 Suportada

H1 foi suportada: maior identificacdo com o time associou-se a atitudes mais favoraveis ao
patrocinio. H3 e H4 também foram suportadas, mostrando que lealdade conativa e atitudes
positivas elevam as intencGes comportamentais. H2 ndo foi suportada: embora significativa, a
relacdo foi positiva (B = 0,363), oposta ao sentido negativo previsto. O resultado diverge de
Eddy (2014), que identificou associacdo negativa entre tradi¢do/estadio e intencdes favoraveis
ao patrocinador. Na amostra brasileira, tradicdo e aceitacdo comercial parecem coexistir,
possivelmente porque os torcedores reconhecem o patrocinio como apoio financeiro ao clube.

5 Conclusdes/Consideracdes Finais

Os resultados demonstram que a aceitagdo dos naming rights é influenciada por fatores
afetivos e comportamentais. Foram suportadas H1, H3 e H4: a identificacdo com o time
favoreceu as atitudes em relagdo ao patrocinio, enquanto a lealdade conativa e as atitudes
positivas aumentaram as intengfes comportamentais diante da empresa patrocinadora.

A H2 ndo foi suportada, pois a tradicdo atlética apresentou efeito positivo, e ndo
negativo, sobre as atitudes ao patrocinio. Assim, preservar simbolos historicos e explicar 0s
beneficios financeiros do acordo podem ser estratégias complementares. Naming rights tendem
a ser mais bem recebidos quando a parceria demonstra contribuicdo concreta ao
desenvolvimento esportivo e respeita a identidade do torcedor.
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