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11 INTRODUGAO

No contexto atual, o marketing se
tornou uma ferramenta essencial para
qualquer empreendimento que busque
um lugar de destaque a frente dos seus
concorrentes e que tenha a pretensao
de assumir a lideranca no mercado em
que atua. E nesse cenario, onde as
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empresas enfrentam uma concorréncia
acirrada e esta inserida em um ambiente
de constante transformacao, é necessario
buscar métodos de diferenciagdo para
promover a marca, gerar engajamento e
construir relacionamentos com o publico
consumidor.

Diante dessa perspectiva, o
marketing esportivo, nos ultimos anos,
tem se destacado como um recurso
estratégico para empresas que buscam

ampliar a sua visibilidade, fortalecer o

seu posicionamento, que pretendem
consolidar a sua marca e alcancar
resultados  financeiros  significativos.

Seguindo esta linha, constatou-se que os
autores Dua e Farias (2014) perceberam
0 marketing esportivo pelo seu destaque
em inovar e a busca constante de novas
estratégias. O patrocinio esportivo parece
ser uma ferramenta de marketing cada vez
mais poderosa, desde que as empresas
patrocinadoras compreendam e apliquem
adequadamente todos o0s recursos
disponiveis.

Para reforcar esta ideia, salienta-se
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que os eventos esportivos sao vividos como momentos especiais, de carater extraordinario,
que estdo desvinculados do dia a dia, e muitas vezes esta relacionado a celebragédo
(Escobar, 2002). A popularizagdo dos mais variados tipos e modalidades de esportes
tém sido vistas como oportunidades, por parte das empresas patrocinadoras de eventos
esportivos, para alcangar possiveis clientes, e aumentar as vendas, e consequentemente a
lucratividade e o fortalecimento da marca.

Com base nos estudos de Melo Neto (2020) e Dua e Farias (2014) sobre Marketing
Esportivo, concluiu-se que o marketing esportivo € uma estratégia valiosa para as empresas
que buscam aumentar sua visibilidade e fortalecer sua marca. Essas empresas veem o
esporte como uma oportunidade para associar 0s valores positivos do esporte aos seus
produtos e/ou servicos.

O segmento de provedores de internet desempenha um papel vital na conectividade
e comunicacao atual. No entanto, a existéncia de concorrentes conduz as empresas a
buscarem, de forma continua, por uma diferenciacdo com abordagens inovadoras. Nesse
sentido, o marketing esportivo surge como uma op¢ao atraente, permitindo que as empresas
alcancem um publico diversificado por meio do patrocinio de eventos esportivos locais,
regionais ou nacionais; parcerias com times e atletas locais e também causas sociais
ligadas ao esporte (Siqueira, 2017).

Nessa perspectiva, a utilizagdo do marketing esportivo como estratégia de associar
a marca a eventos ou atletas que possuem valores positivos, pode criar uma ligacdo
emocional com os consumidores que impacta diretamente na marca e pode ser essencial
para uma gestdo que busque alcangar os resultados de maneira eficaz. Seguindo esse
contexto, surgiu a seguinte pergunta norteadora: Como o investimento em marketing
esportivo tem influenciado os resultados das empresas provedoras de internet de Floriano-
P1?

Diante dessaindagacéo, o trabalho tem como objetivo geral: Analisar quais resultados
tém sido alcangados, pelas empresas provedoras de internet de Floriano-Pl, mediante o
investimento em marketing esportivo. E, tendo como objetivos especificos: Analisar as
estratégias de marketing esportivo adotadas pelas empresas provedoras de internet de
Floriano-PI; Avaliar o impacto do investimento em marketing esportivo no aumento da base
de clientes das empresas provedoras de internet; Investigar de que maneira o marketing
esportivo tem contribuido para o fortalecimento da identidade de marca das empresas
provedoras de internet; Comparar os resultados obtidos pelas empresas provedoras de
internet em diferentes tipos de eventos esportivos no contexto de suas estratégias de
marketing e ldentificar os desafios enfrentados pelas empresas provedoras de internet ao
implementar o marketing esportivo e as abordagens utilizadas para supera-los.

A justificativa desse trabalho se d& pela auséncia de outros estudos locais
aprofundados nessa tematica, onde as empresas adotam o patrocinio esportivo para
incorporar as qualidades positivas do esporte aos seus produtos ou servi¢os, adicionando
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valor a sua marca. Em vista disso, o estudo € relevante por contribuir para o conhecimento
existente na area do marketing esportivo e sua relagdo com os provedores de internet.
Além disso, a pesquisa se concentra em uma realidade geografica particular, 0 municipio
de Floriano, oferecendo insights aplicaveis a empresas que operam nesse ambiente.

21 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Marketing Esportivo: Conceitos, Compreenséo e Direcionamento

Ao longo da sua histéria 0 marketing evoluiu e ampliou as suas dimensdes. Agora,
ele ndo se limita apenas a ser um processo de troca estritamente comercial, tendo em
vista que também desempenha um papel fundamental na remodelagéo dos valores que
permeiam os processos envolvidos. Para compreender o que é marketing, é essencial
enxerga-lo como um processo dindmico, e isso se deve ao fato de que suas acgbes estao
intrinsecamente ligadas a uma inter-relagéo de troca que ocorre entre os individuos que
demandam e os que oferecem produtos e servigos (Malagrino, 2011).

O marketing pode ser direcionado para categorias ou tipos particulares de produtos
ou servigos. Dessa forma, uma das aplicagbes do marketing é voltada para o contexto
esportivo e para os produtos e servigos associados a ele. Nesse contexto, Melo Neto (2003)
e Gaspar et al. (2014) apontam que o marketing esportivo é uma estratégia empregada
para estabelecer comunicagdo com clientes, colaboradores e a comunidade, fazendo uso
do esporte como meio de conexao com o publico-alvo, estando, portanto, intimamente
associado as emogoes e a paixao.

Com base nessas abordagens, acredita-se que o marketing tenha evoluido com o
objetivo de se tornar um valioso aliado para aqueles que 0 empregam. Essa evolugao visa
proporcionar meios para entender as necessidades e desejos dos clientes, capacitando
as empresas a adotarem estratégias inteligentes que estabelecam uma conexédo soélida
com seu publico-alvo. Neste contexto, conforme observado por Pelissari et al. (2011), a
coexisténcia com os concorrentes motiva as empresas a buscar novas maneiras de se
destacar no mercado, uma vez que as organizacoes frequentemente buscam vantagens
competitivas por meio do marketing.

Diante dessa perspectiva, acredita-se que o uso adequado do marketing, em um
cenario de competicdo intensa, é essencial para qualquer pessoa ou empresa que aspire
se destacar e conquistar uma posi¢ao de lideranca em seu mercado de atuacdo. E com a
evolugcao desse conceito, surgiram diversos outros meios que estdo diretamente ligados
ao uso marketing, pois abrangem também a manutencao da marca e imagem institucional,
além de agregar valor com credibilidade, fidelidade, transparéncia e fortalecimento da
marca que é percebida pelo cliente.

O marketing esportivo trata-se de uma segmentagao do marketing que se concentra
em gerar oportunidades de negécios para promogado de produtos, servicos ou marcas
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por meio de associagbes com complexos esportivos, eventos, equipes, atletas ou causas
sociais (Petrocchi, 2018). Perante a este contexto, Siqueira (2017, p. 30) complementa
que “o Marketing Esportivo busca, em sua esséncia, captar e fidelizar clientes dentro de
diferentes mercados”.

Nesse contexto, a expressao “marketing esportivo” representa, em esséncia, uma
variante do marketing tradicional. Dentro desse segmento, o esporte é utilizado como uma
estratégia para promover e valorizar produtos e/ou servicos, com o objetivo de construir
uma imagem sélida e distinta em relagdo aos concorrentes.

Vale ressaltar que essa estratégia visa criar conexées emocionais com o publico-
alvo, aproveitando o apelo e a paixdo que os esportes geram (Mello et al., 2023). E isso
envolve uma variedade de taticas, desde o patrocinio de equipes esportivas até a criagdo
de campanhas publicitarias tematicas relacionadas ao esporte.

Diante deste cenario, os autores Dua e Farias (2014) relatam que as organizagdes
buscam utilizar os recursos disponibilizados pelo marketing para obter um lugar de
evidéncia entre seus concorrentes, e o universo do marketing esportivo vem se destacando
no quesito de inovar e apresentar novas ideias estratégicas para alcancgar os consumidores
inseridos nesse mercado. Nesse sentido, essa ferramenta pode se apresentar como um
recurso poderoso para empresas que desejam se tornar patrocinadoras, e desta forma
alcancar resultados satisfatorios.

A partir dessas definicbes, é possivel constatar que a ativagéo eficaz de patrocinios
esportivos ndo se trata apenas de colocar uma marca em destaque, mas de criar
experiéncias envolventes que conectem o publico-alvo a marca, e uma das abordagens
mais comuns € o patrocinio de equipes esportivos, eventos, atletas, programas sociais
ou arenas esportivas (Maciel, 2006). A partir da adogdo de alguma dessas alternativas, e
ao associar o nome da empresa com esses tipos de parcerias, € possivel que tais fatores
possam contribuir para o sucesso da organiza¢do, com o aumento da visibilidade da marca
da empresa patrocinadora e criando uma ligagdo emocional com o publico-alvo.

Além disso, as empresas patrocinadoras procuram engajar o publico por meio
de experiéncias interativas, como estandes, concursos e promogdes realizados durante
eventos esportivos. Nesse sentido, as parcerias esportivas e a representacao da marca
constituem um endosso que transcende simples estratégias de campanha publicitaria,
abrangendo também os valores compartilhados que desempenham um papel fundamental
nessa relacdo.

Para Melo Neto (2020), o cenario atual tem se revelado um palco de exposicao
na midia, e os acontecimentos esportivos se transformam frequentemente em grandes
eventos que, dependendo de como sdo abordados pelo marketing, podem ter maior ou
menor repercussdo. As marcas criam 0 seu proprio conteudo relacionado ao esporte e
utilizam plataformas como Facebook, Instagram e TikTok para interagir com o publico.
Dessa forma, elas distribuem conteudo, como videos ou postagens, aproveitando o contexto
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esportivo para chamar a atencao dos interessados em esportes, e com isso, promover 0s
seus produtos ou servigos.

Por conta disso, compreende-se que o0 marketing esportivo exerce um papel
significativo na constru¢gdo da imagem de uma empresa, pois a associagdo a eventos
esportivos ou atletas permite transmitir valores como paix&o, determinagéo, trabalho em
equipe e exceléncia, moldando uma percepg¢éo positiva da marca. Além disso, ao apoiar
eventos esportivos, parcerias com atletas, arenas esportivas e causas sociais, as marcas

reforcam sua imagem como organiza¢gdes comprometidas com a comunidade.

2.2 Estratégias de Marketing Esportivo

As empresas buscam adotar diversas estratégias de marketing esportivo para
aproveitar o apelo do mundo esportivo e alcangar seus objetivos de branding, engajamento
do publico e fortalecimento da marca. Conforme os estudos de Melo Neto (2020), as
estratégias de comunicacao e marketing esportivo possuem dois propositos distintos: em
primeiro lugar, elevar o entendimento tanto das caracteristicas gerais quanto das especificas
de uma modalidade esportiva para o publico em geral; em segundo lugar, personalizar suas
taticas com base nos graus de identificacdo e engajamento dos consumidores esportivos
com a modalidade esportiva que € o foco dessas estratégias.

O processo de gestao de marketing esportivo comeca pela compreensao do mercado
em que a organizacao esta inserida. Isso envolve a utilizacdo de pesquisas para conhecer o
consumidor, analisar o mercado e identificar os concorrentes. Um dos propoésitos da analise
de mercado € permitir que a organizacao identifique e avalie as tendéncias do mercado, e
apds essa avaliagdo, definir-se claramente objetivos, que servirdo como orientagéo para
suas estratégias (Aaker, 2003).

Entretanto, o meio esportivo € bem amplo e possibilita encontrar diversos tipos de
clientes participantes e nédo-participantes desse segmento, o que consequentemente pode
dificultar as agcdes de marketing. No entanto, & por meio da interacao com esse mercado e
suas variadas alternativas de divulgacdo que as marcas podem se posicionar e apostar na
influéncia positiva por meio do esporte para atrair o consumidor até seu negécio (Maciel,
2006).

Segundo um relatério do Instituto de Pesquisa Nielsen divulgado em meados de
2007, sobre investimento em marketing esportivo, empresas como a General Motors e
Budweiser investiram mais de US$ 250 milhdes em acdes relacionadas ao esporte através
do marketing esportivo, além de contar com nomes de outras grandes empresas como
Coca-Cola, Ford, Visa, McDonalds e também a Toyota. O relatério da Nielsen ainda indicava
que esses investimentos iriam elevar ainda mais nos proximos anos (Romao, 2007).

Para efeito de comparacao, 15 anos depois, com dados obtidos do site InfoMoney
(2022), em relagao a Copa do Mundo realizada no Catar no ano de 2022, o pais fez grandes
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investimentos para realizar esse evento, um valor que ultrapassou os US$ 220 bilhdes, se
tornando a Copa mais cara da histéria. Nesse sentido, para que fosse possivel fazer uma
andlise sobre o0s investimentos realizados pelo Catar, na Copa de 2022, optou-se por trazer
a Figura 1, que revela as inje¢des de recursos que foram feitas pelos paises que sediaram
as cinco Copas do Mundo mais recentes.

VALOR INVESTIDO POR
PAIS QUE SEDIOU A COPA,
DESDE 2006.

uUs$
uss us$ 15 Bl 'I'IUGS gl
4,3 Bl 3,6 Bl ?
ALEMANHA AFRICA BRASIL RUSSIA CATAR
(2006) DO suUL (2014) (2018) (2022)

(2010)

Figura 1 - Investimento dos paises sede da Copa
Fonte: InfoMoney, 2022.

Eventos de escala mundial, como a Copa do Mundo, foram apresentados como
exemplos de como o esporte pode ser utilizado para diversos fins. Nesse sentido, os
resultados que se pretende alcangar dependerédo das estratégia e dos objetivos que forem
tragados para ser atingidos por meio de eventos desse porte. Empresas como a Claro e
Nubank patrocinam esses eventos em busca de potencializar a visualizagdo da sua marca
(InfoMoney, 2022). Vale ressaltar que esse tipo de marketing, necessita de investimentos
precisos, onde devem ser aproveitados os momentos em que as atengdes de um publico
especifico estdo concentradas em um determinado local.

Durante eventos esportivos, as empresas criam experiéncias interativas para o
publico, por meio de estandes, concursos, promog¢des e até mesmo criando seu préprio
evento, que proporciona as pessoas alcancadas uma oportunidade direta de contato
com a marca. Nesse sentido, o esporte apresenta alternativas que podem ser utilizadas
como estratégia pelas empresas, e para que isso aconteca, é necessario associar uma
marca a patrocinios, parcerias, eventos proprietarios, campanhas tematicas e experiéncias
interativas em eventos.

Uma das razdes para uma organizac¢ao considerar investir em patrocinio esportivo,
reside na busca pela criacdo de uma identificagdo entre o patrocinador e o patrocinado.
Essa estratégia pode, por sua vez, resultar em um aumento da visibilidade, nas vendas,
na fidelizagcdo dos clientes e no reconhecimento da marca do patrocinador entre o publico
ligado ao esporte (Brooks, 1994).

Desta forma, o marketing esportivo também se destaca na atragdo de clientes,
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direcionando a atencéo de um publico-alvo especifico para os produtos ou servigos prestados
pelas empresas patrocinadoras. No cerne dessas estratégias esta a autenticidade, que é
fundamental para conquistar novos clientes e também para fidelizar esses clientes, ao

demonstrar um genuino interesse e identificagdo com o esporte.

221 O Impacto do Marketing Esportivo no Comportamento do
Consumidor

Em conformidade com a pesquisa realizada por Allport (1935), a atitude é percebida
como a maneira em que as pessoas aprendem a desenvolver sentimentos positivos ou
negativos em relagdo a um comportamento ou objeto especifico, e isso acontece de forma
consciente por meio do sistema emocional, cognitivo e motivacional.

No ambito organizacional, a atitude desempenha um papel fundamental na
moldagem do comportamento do consumidor. Quando ele se depara com a decisdo de
escolher entre dois produtos ou servicos, é provavel que o consumidor opte por aquele que
possui uma reputagédo mais positiva, tanto sob sua propria perspectiva quanto na avaliagdo
das pessoas que o influenciam (Engel; Blackwell; Minard, 2000).

Segundo Bou-Llusar et al. (2009), os estudos mostram que a intengc&o de compra esta
fortemente relacionada a percepgéo de qualidade da marca ou produto, e as experiéncias
acumuladas pelo publico em relagcdo a marca tém um impacto direto na tomada de deciséo.
No entanto, é necessario ressaltar que ainda existem consumidores que realizam compras
impulsivas devido a comunicag¢éo imposta em propagandas e promogoes.

Uma pesquisa que analisou o papel da Samsung em eventos esportivos confirma,
de maneira enfatica, que ha uma conexao positiva entre as atitudes em relagdo a marca
e a intencdo de compra por parte do consumidor (Park; Sihombing, 2020). Desse modo,
depreende-se que os investimentos em patrocinios, parcerias e presenca de marca em
cenarios esportivos representam estratégias para assegurar visibilidade e permanecer na
memoria do publico.

Além disso, a exposicao em placas de publicidade, dentro de complexos esportivos
e em eventos, desperta o interesse do consumidor em relagcdo a produtos ou servicos. As
pessoas buscam nos esportes momentos de relaxamento e prazer, e quando uma marca
esta presente nesses contextos, ela estabelece uma conexdo com emogdes positivas,
como alegria e satisfagéo.

2.3 Identidade e Imagem de Marca

Mesmo as marcas nao sendo um ativo fisico das empresas, elas fazem parte do seu
patriménio e, consequentemente se revelam valiosas por tudo que representam. E notavel
que o mercado é bastante disputado, e diante deste cenario faz-se necessario que a marca

busque um posicionamento de destaque para dessa forma, ocupar um lugar especial na
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mente dos clientes e dos clientes potenciais, alcancando uma identidade solida e estando
a frente dos seus concorrentes, adquirindo, dessa forma, uma vantagem competitiva.

Diante desse contexto, o autor Kotler (2000) aponta que a identidade se refere a
forma como uma empresa se identifica e posiciona, enquanto a imagem representa como o
publico percebe a empresa. Aimagem é formada principalmente pela comunicagéo e, uma
imagem positiva, pode ser crucial na escolha da marca.

De acordo com Serralvo (1999), a marca se trata de um composto de simbolos e
referencias fisicas que tem a capacidade para influenciar a preferéncia por determinado
produto ou servico com base no valor associado a ela. Seguindo essa perspectiva, Malagrino
(2011) acrescenta que a criagéo e desenvolvimento de uma marca é primordial, pois ela
se torna uma referéncia de seguranca aos consumidores, em relagdo aos novos produtos
apresentados, representando um selo de confirmagdo de qualidade ao consumidor.
Nesse sentido, Schwartz (1997) considera que o fator mais importante da marca, é a sua
diferenciacéo.

Sob essa 6tica, Gaspar et al. (2014) complementam que os consumidores associam
atributos a marca com base em informacdes e experiéncias, possibilitando a criagcédo de
lealdade se a qualidade do produto for satisfatéria. A marca diferencia produtos entre
concorrentes, tornando a escolha e aquisicdo mais atraentes, e ela também é considerada
uma ferramenta crucial de comunicacdo entre empresa e consumidor, refletindo as
percepgdes mutuas.

Partindo dos relatos dos autores, trazidos até aqui, foi possivel constatar que a
marca foi gradativamente abandonando a ideia de ser associada apenas ao produto
produzido ou ao servico prestado pelas empresas, e passou ser utilizada como um recurso
para diferir as organizagbes dos seus concorrentes. No que tange ao contexto desta
pesquisa, depreende-se que o esporte possibilita as empresas patrocinadores, 0 acesso a
um conjunto de midias alternativas através do patrocinio esportivo, que expéem a marca
em meios digitais, transmissdes e midias impressas. Nesse sentido, essas estratégias
tém como objetivo associar a marca a um conjunto de atributos do produto ou servico,
diferenciando-se dos concorrentes, tendo em vista que é essencial para a empresa se
conectar com o publico.

Em conformidade com Santiago (2012), o esporte se encontra mais presente na
vida e cotidiano das pessoas e, desse modo, os sujeitos tendem a investir dinheiro e tempo
nessas atividades, seja de forma direta, praticando o esporte ou indireta como espectador.
Nesse sentido Dua e Farias (2014, p. 44) apontam as principais vantagens da ligacdo do

esporte com as organizagbes na seguinte imagem:
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Audiéncia Vendas Negodcios Relacionamentos | Comunidade
ampliada asseguradas gerados consolidados envolvida
A empresa visa O esporte O esporte cria O esporte aproxima O esporte
ampliar seu emociona o oportunidades pessoas e promove a
mercado com torcedor, e séo de novos entidades, e as incluséao, a
base na nesses negocios, sendo | empresas se valem participacéo e a
popularidade do momentos que ele parte disso para estreitar integracao
esporte, ja que a empresa importante da vinculos com seus social, por isso
ele possui um expde seus moderna clientes, as empresas o
vasto publico de produtos e industria do fornecedores e utilizam para
torcedores e marcas. Esse entretenimento, parceiros. promover sua

praticantes.

clima emocional

a empresa

responsabilidade

facilita e amplia seus social.
alavanca as negocios.
vendas.

Figura 2 - Principais vantagens da ligagao do esporte com a empresa

Fonte: Dua e Farias, 2014, p. 44.

Diante da analise das informacgbes presentes na Figura 2, constatou-se que o
esporte é visto como uma ferramenta estratégica para impulsionar o desenvolvimento de
mercado, e quando alinhado a uma boa comunicacao das agdes do marketing da empresa,
pode gerar um bom retorno para a organizacdo que esta realizando os investimentos, com
ganhos de visibilidade, melhoria de imagem, estreitamento do relacionamento com os
potenciais consumidores, além de ampliar as formas de realizar neg6cios.

Além disso, Pereira (2011) assevera que as marcas utilizam a boa imagem dessas
midias alternativas do patrocinio esportivo como estratégia, na qual a unido da empresa
ao esporte gera efeito de credibilidade. Ainda segundo o autor, existe situagbes tanto
positivas - como quando essa midia desempenha um bom papel e as pessoas se mostram
tranquilas em relagdo a marca que patrocina, construindo uma imagem positiva para a
empresa, quanto negativas - que ocorre no momento que apresentam um comportamento
inapropriado afetando a imagem do patrocinador, mesmo de forma indireta.

Portanto, a utilizacdo do esporte como um ativador promocional com o intuito de
gerar publicidade para a marca em cima do patrocinio ou outro tipo de midia alternativa
ligada ao esporte, deve ser pensada de forma estratégica para o negocio. Desse modo,
quando a marca € bem gerenciada e consegue se comunicar da maneira que deseja com
publico, é possivel obter retornos positivos para a empresa, além de ajudar a minimizar ou
prevenir algum enfraquecimento da imagem, afinal o consumidor esta sempre atento aquilo

que o envolve.

2.4 Mercado de Provedor de Internet

Para Silva (2014), a abertura desse segmento de prover acesso a internet, ocorreu
por meio de um crescimento exponencial dos avangos tecnolégicos. Com isso, 0 acesso a
internet passou a fazer parte da rotina de muitas pessoas que hoje facilmente conseguem

utiliza-la por meio de algum dispositivo que permite a ela se conectar com o mundo.
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Ao mesmo tempo em que ocorreu essa evolugdo do acesso a internet, também
aconteceu uma rapida expansdo dos meios de telecomunicacdes, fazendo com que as
informacgdes circulassem, ao redor do mundo, e fossem compartilhadas por meios muito
mais rapido. Nesse sentido, Melo e Gutierrez (1999) relatam que a internet contribuiu para
facilitar a comunicacao, e por conta disso, se tornou um poderoso meio de divulgacao.

Em conformidade com Souza (2018), um dos principais critérios utilizados pelos
clientes ao utilizar de um servico é a confiabilidade, ou seja, esperam que a empresa
cumpra o que foi negociado na contratacao daquele servico. O fato do marketing esportivo
ser uma expansao do marketing tradicional, para Ribas et al. (2006) se caracterizou como
uma midia alternativa de comunicagéo para qualquer segmento se mostrando, por meio
do esporte, como um grande aliado para que as empresas conseguissem alcancar seus
objetivos.

A empresa Brisanet € uma referéncia do mercado de telecomunicagdes, com mais
de 20 anos de atividade no Brasil, e no ano de 2019 se tornou a nova patrocinadora do
Ceara Sporting Club, estampando sua marca no uniforme do clube. A Brisanet pretendia,
com essa uniao, utilizar a parceria como uma ferramenta que agregasse mais valor a
empresa, além de obterem uma grande visibilidade de sua marca, pois o clube é muito
conhecido regionalmente e esta presente no maior torneio do Pais (Ceara SC, 2019).

A utilizacdo do marketing por empresas provedoras de internet, quando associada
ao mundo esportivo, pode efetivamente se converter em uma estratégia de grande impacto,
permitindo que elas alcancem um publico mais amplo e, consequentemente, aumentem
a adogdo de seus servicos por parte dos consumidores. E fundamental, no entanto, que
essas empresas realizem uma andlise cuidadosa, discernindo os aspectos positivos e
negativos relacionados a essa abordagem, antes de incorpora-la plenamente a dinamica
de seus negocios.

31 METODOLOGIA

A metodologia fornece um plano detalhado que permite aos pesquisadores
responderem as perguntas de sua pesquisa de maneira eficaz e confiavel. Diante disso,
o estudo foi dividido em dois momentos: na primeira etapa optou-se pela utilizagéo de
procedimentos de pesquisa bibliografica, que para Sousa, Oliveira e Alves (2021) a
pesquisa bibliografica, é principalmente encontrada no ambiente académico, onde visa o
aprimoramento e a atualiza¢gdo do conhecimento.

A segunda etapa, foi realizada por meio de um estudo de casos multiplos a respeito
da utilizacdo do marketing esportivo nas empresas provedoras de internet do municipio
de Floriano-Pl, com a realizagdo de uma entrevista virtual com o gestor de marketing de
cada empresa. O estudo de casos multiplos permite a analise de multiplas perspectivas e a
generalizagédo de conclusées com base em multiplas observagdes (Yin, 2010).
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Para que uma pesquisa se torne valida, &€ fundamental garantir que os dados sejam
analisados e interpretados de maneira confiavel. Nesse sentindo, optou-se pela escolha
da abordagem qualitativa, pois segundo Silva (2023) € uma abordagem que se concentra
na compreensao aprofundada e na interpretacéo detalhada das especificacdes em estudo.
A utilizacdo dessa abordagem se mostrou especialmente Util para explorar os contextos
estudados.

Para a realizacdo deste estudo, optou-se por uma abordagem do tipo béasica, quanto
a natureza da pesquisa. Conforme conceituada por Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa
béasica tem como seu principal objetivo a criacdo de novos conhecimentos que impulsionem
0 progresso na ciéncia, sem necessariamente demandar uma aplicagédo pratica imediata.

No que concerne aos objetivos deste estudo, verificou-se que possui elementos
exploratérios e descritivos. Segundo Gil (2022), a pesquisa exploratoria busca aumentar
a familiaridade com o problema, com o propoésito de torna-lo mais evidente ou formular
hipoteses. Com isso, observa-se que uma pesquisa exploratéria € composta por uma
concentracéo maior de informacdes acerca do tema escolhido, proporcionando assim um
melhor desenvolvimento de determinado assunto.

Em relagdo a uma pesquisa descritiva, como o nome ja deixa subentendido, visa o
detalhamento das informagdes obtidas por uma coleta de dados. E conforme Moretti (2022)
esse tipo de pesquisa busca essa analise minuciosa do objeto de estudo. Vale ressaltar
que o pesquisador deve descrever de forma imparcial, e sob nenhuma circunstancia pode
influenciar a analise dos dados coletados.

Para que fosse possivel analisar os dados coletados, optou-se pela analise de
conteldo, apoiada nos estudos de Bardin (2016), uma notavel pesquisadora no campo da
andlise de conteudo. Ela desenvolveu uma metodologia que fornece diretrizes e etapas
para realizar analises de conteido de maneira sistematica. A sua abordagem envolve
a categorizagdo e a codificacdo de elementos do contetdo, seguida por uma analise
interpretativa.

Para coletar as informacgfes necessarias para a elaboracéo deste trabalho, contou-
se com o apoio de um roteiro de entrevista, voltado para os funcionarios do setor de
marketing das empresas, contendo questdes padronizadas. De acordo com Araujo, Lopes
de Oliveira e Rossato (2017), os instrumentos de pesquisa ndo buscam respostas prontas,
em vez disso, eles devem possibilitar a reflexdo e a expressédo Unica dos participantes.
Com isso, buscou-se a liberdade, individualidade e subjetividade nas respostas.

As questbes das entrevistas foram elaboradas visando analisar as estratégias,
impacto e quais resultados tém sido alcancados, pelas empresas mediante o investimento
em marketing esportivo, além de comparar os resultados obtidos identificando os desafios
enfrentados e as abordagens utilizadas.

Com a utilizagéo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e o Termo

de Autorizacao para Gravacao de Voz (TAGV), as entrevistas foram gravadas e transcritas.
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Devido a um problema com a logistica, as entrevistas foram previamente agendadas e
realizadas via Google Meet.

41 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa, foram exibidos os resultados das entrevistas conduzidas para este
estudo, com o propoésito de apresentar as respostas fornecidas pelos responsaveis pelo
departamento de marketing das duas empresas pesquisadas. O intuito dessa se¢éo foi o
de apresentar os resultados obtidos, permitindo assim a abordagem dos objetivos gerais e
especificos deste estudo.

As entrevistas aconteceram, de forma on-line, por meio do Google Meet. No que tange
ao roteiro de entrevista, as indagacdes contidas nele foram aplicadas, e posteriormente,
uma sele¢do das principais perguntas contidas nele de forma que contemplassem os
objetivos da pesquisa com uma andlise de conteldo acerca das informacdes contidas na
fala dos participantes dessa pesquisa.

Vale destacar que todas as informacbes coletadas a partir da fala do gestor
entrevistado, foram transcritas fielmente, ou seja, ndo houve qualquer distorcdo de sua
fala. A seguir nesta secdo sera encontrada as perguntas selecionadas para compor esta
pesquisa, assim como as respectivas respostas de cada gestor entrevistado. E necessario
salientar que para isso, o0s entrevistados receberam o codinome de E1 e E2, que significa
entrevistado 1 e entrevistado 2, respectivamente. Desse modo, elaborou-se o Quadro
1, que recebeu o titulo de uma das perguntas selecionadas que conduziu a entrevista
realizada com os gestores.

ENTREVISTADO RESPOSTA

“O primeiro contrato, eu tenho conhecimento foi ha cinco anos atras [...]. O
primeiro fator. O esporte, em nenhuma hipotese, ele tem contraindicagéo [...].
Pessoas que gostam mais de esporte, elas sempre é a favor do esporte [...].

O esporte consegue engajar criancas, jovens, adolescentes e a terceira idade.
Consegue engajar com culturas diferentes, consegue engajar dentro do esporte
valores. Ele é um retorno garantido pra marca institucional [...]. ”

E1

“Antes da minha prépria chegada, desde sempre a empresa tem como principios
atuar na comunidade e ofertar coisas, patrocinio pra atletas por exemplo,
sempre foram feitos. [...], entdo com a minha chegada a gente comecou até a

E2 conseguir investir mais [...]. Ja se tinha, muito mais pelos valores e principios que
a empresa sempre trabalhou, porque a gente entende que ha responsabilidade
social na cidade ali onde a gente atua, inclusive esses incentivos ao esporte, |[...]
, lazer, faz parte daquilo que a empresa desde sempre, se propos [...].”

Quadro 1 — Ha quanto tempo as estratégias do marketing esportivo ja sao aplicadas pela sua empresa,
e quais fatores influenciaram as decisGes estratégias relacionadas ao marketing esportivo?

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Diante da analise das falas transcritas para o Quadro 1, foi possivel identificar que

os entrevistados destacam a importancia do marketing esportivo para suas respectivas
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empresas, mas ha diferengas notaveis em suas abordagens e experiéncias.

A partir da respostas, percebe-se que a empresa do Entrevistado 1 parece ter
adotado o marketing esportivo como uma estratégia mais recente e focada na visibilidade
da marca institucional, pois engaja as pessoas que estdo envolvidas com o esporte. Ja
a empresa da Entrevistada 2 tem uma longa histéria de envolvimento comunitario e vé o
marketing esportivo como parte da sua responsabilidade social. Desse modo, constatou-se
que ambas as empresas reconhecem o valor do marketing esportivo, mas diferem em seus
métodos e motivacgoes.

Em conformidade com os estudos de Fleury, Alejandro e Feldmann (2014), &
evidente que o marketing esportivo, de fato possibilita que as empresas obtenham retorno
institucional ao associarem sua marca com o esporte, as empresas e marcas lideres visam
explorar a boa imagem do esporte como fonte de beneficios, buscando resultados positivos
para promover seus produtos ou servicos em acdes estratégicas envolvendo o marketing
esportivo.

Na esteira desse contexto, foi necessario também elaborar a indagacgéo que intitulou
o Quadro 2 desse trabalho, onde buscou-se conhecer:

ENTREVISTADO RESPOSTA

“[...] O nosso cliente percebe, pelo menos, as pesquisas que a gente sempre faz
[...]. Tudo que vocé investe no esporte, vocé consegue ganhar engajamento e
aderéncia [...]. Entéo assim ele ndao da um retorno de vendas imediato. O foco
realmente é institucional, nossa marca esta mais proxima do consumidor [...].
Objetivo nesse momento nao é ter vendas [...], mas é principalmente o retorno
da marca, retorno do institucional. ”

E1

“Olha, dentro do segmento de Telecom a gente tem um publico muito
abrangente [...]. Eu tenho pessoas que se sentem mais atingidas quando a
gente patrocina um exemplo esportivo do que outras cultural [...]. Diretamente

E2 néo [...], quando se trata de uma assinatura de internet € muito diferente de se
trabalhar a venda [...]. Mas ali a gente literalmente entra na cabeca, vira ali o top
of mind quando a pessoa esta renovando o contrato ela pode vir a ser cliente da
empresa ou a gente mantém base [...].”

Quadro 2 — Como vocé relaciona o impacto do investimento em marketing esportivo com a base de
clientes da empresa? Nesse sentido, vocé acredita que esse investimento influencia na aquisicao de
novos clientes e no aumento das vendas?

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Com base nas respostas dessa pergunta, identificou-se que o E1 acredita, com base
nas pesquisas que realizam em sua empresa, que o marketing esportivo gera engajamento
e aderéncia com o investimento feito no esporte, especialmente através das redes sociais.
Ele vé o esporte ndo como um meio de gera um retorno de vendas, mas por trazer um
retorno para a marca institucional, aproximando-os dos consumidores.

Ja a entrevistada E2 menciona que a empresa tem um publico muito amplo dentro
do segmento de telecomunicagéo e que eles dividem o seu mercado criando personas.
Ela afirma que o patrocinio esportivo, no setor de provedor de internet, ndo influencia
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diretamente na aquisicdo de novos clientes ou mesmo no aumento das vendas, mas ajuda
a empresa a se tornar o “top of mind’ quando as pessoas estdo renovando seus contratos,
além de ajudar no gerenciamento de sua base de clientes.

O termo “top of mind” se refere ao nivel de consciéncia que os consumidores tém
sobre uma marca, que ela € a primeira que vem a mente das pessoas quando pensam
em um determinado setor ou categoria de produtos. Quando uma marca esta “top of
mind”, isso significa que ela é a primeira que vem a mente das pessoas quando pensam
em um determinado setor ou categoria de produtos. Essa posi¢do é altamente desejavel
para as empresas, pois pode levar a um maior reconhecimento da marca, preferéncia do
consumidor e, finalmente, ao aumento das vendas (Kamlot; Calmonm, 2017).

Em razdo disso, observou-se que, ambos os entrevistados veem o marketing
esportivo como uma forma eficaz para gerir a base de clientes das empresas pesquisadas,
mas nao necessariamente como um meio direto de aumentar as vendas e aquisicéo de
novos clientes. Eles veem o valor do marketing esportivo mais em termos de manutencao
da marca e presenca institucional mantendo-se fresco na cabeca daqueles envolvidos com
0 esporte ou evento esportivo que patrocinam, do que em termos de vendas diretas.

Diante do que foi exposto, Dua e Farias (2014) apontam o marketing esportivo como
uma modalidade ainda pouco explorada, mas pode proporcionar um retorno consideravel
para a empresa patrocinadora, desde beneficios que vao além do aumento das vendas.

Seguindo essa perspectiva, sentiu-se a necessidade de realizar o questionamento
que se encontra no titulo do quadro abaixo:

ENTREVISTADO RESPOSTA

“Entéo, a gente pode até falar, n6s patrocinamos uma atleta. Conseguiu ai
alguns “feitos” positivos [...], toda vez que fizemos um anuncio parabenizando
ela pelos seus resultados, tivemos engajamento das pessoas [...]. A gente tem

E1 uma pesquisa de satisfacao, e ela apareceu em alguns comentarios que as
pessoas estavam ciente que tinha visto a atleta que a gente veio a patrocinar
[...]. Entao sim, tem percepgao do nosso cliente [...], a sociedade que reconhece
ai a empresa como patrocinadora de atleta.”

“Olha, o que eu vou falar agora pode servir pra todo o marketing [...], entéo tudo
relacionado a esporte, cultura, lazer pra populagéo a gente faz e a gente esta
junto [...]. A galera esta num evento, por exemplo de bicicleta, mas esta vendo

E2 a marca la e esta usando o servigco da empresa, e esta vendo que a marca
contribui com o lazer que ela esta ali se propondo a participar. Entdo o que mais
reverte assim de positivo é estarmos no que a gente chama de top of mind do
cliente [...]. Enté@o é principalmente a lembranca do cliente.”

Quadro 3 — Vocé poderia compartilhar exemplos de como o marketing esportivo tem contribuido para o
fortalecimento da identidade da marca da empresa? Caso sua resposta seja sim, fale a respeito.

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Diante da pergunta do Quadro 3 feita aos entrevistados, foi possivel obter um
exemplo citado por cada participante a respeito de como o marketing esportivo contribui
para a marca de sua empresa. O E1 citou o exemplo de uma atleta de karaté patrocinada
pela empresa, na qual esta atleta teve alguns destaques positivos nos campeonatos que
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participou, e essas conquistas foram promovidas nas redes sociais da empresa, resultando
em engajamento do publico, tanto em termos de comentarios nas redes sociais quanto em
feedbacks positivos nas pesquisas de satisfacéo do cliente. O entrevistado acredita que o
patrocinio de atletas fortalece a percepcdo da marca no mercado local e na comunidade.

A E2 menciona que sua empresa tem o comprometimento de atuar na comunidade
onde esta inserida, apoiando os esportes, a cultura e o lazer. Ainda foi citado pela
entrevistada o exemplo de um evento de bicicleta, onde a marca da empresa estava visivel.
Com isso, ela acredita que a acao realizada contribuiu para o fortalecimento da marca (fop
of mind ), quando os clientes pensam em internet.

Notou-se entdo, que ambos os entrevistados tem a perspectiva do marketing
esportivo como uma forma eficaz de fortalecer a marca da empresa. O Entrevistado 1 foca
no engajamento do publico e na percepcao positiva da marca, enquanto a Entrevistada 2
enfatiza a responsabilidade social da empresa e o objetivo de se tornar a primeira escolha
dos clientes.

Seguindo essa mesma perspectiva, Mello Neto (2013) aponta que as empresas
ao utilizarem do esporte como um meio de comunicagdo, conseguem inserir, em seus
produtos ou servigos, beneficios e valores que o ambiente do entretenimento esportivo
proporciona, além de garantir exposicao, visibilidade para a sua marca, e sobretudo um
melhor relacionamento com os envolvidos nos esportes e parceiros.

O quadro seguinte indagou os entrevistados sobre os desafios que as empresas
enfrentaram na implementacédo do marketing esportivo em suas acdes e quais foram as
abordagens utilizadas para contornar esses desafios.

ENTREVISTADO RESPOSTA

“Assim o desafio maior da empresa € em criar processos para 0 mesmo [...].
Porque todo investimento que é feito precisa-se de um minimo de retorno [...],
sobre o ponto de vista institucional [...]. Nao adianta eu fazer um investimento

E1 se eu nao tiver uma cobertura do evento [...], se eu nao tiver ali a certeza que
realmente o intuito principal daquela agremiacéo ou daquele atleta € cem por
cento profissional e o investimento vai ser direcionado totalmente para as suas
atividades afins [...].”

“As coisas mais dificeis que a gente lida aqui, muitas vezes credibilidade [...],
a gente recebe muita solicitacéo que quando a gente vai verificar, ela néo é
verdadeira. Por exemplo, a gente patrocina o evento e ndo acontece ou o
atleta ndo vai, ndo manda um registro de fotos, e tudo que a gente patrocina a
gente faz registro de foto [...]. A verificagéo, a gente precisa fazer a verificagao,
a gente faz a verificacéo antes e faz uma verificacao pos evento [...].”

E2

Quadro 4 — Quais desafios a empresa enfrentou ao implementar o marketing esportivo, e quais foram
as abordagens utilizadas para superar os desafios nessa implementacao?

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

A partir das respostas obtidas notou-se que ambos os entrevistados destacaram
desafios significativos na implementacdo do marketing esportivo, e de certa forma as
abordagens utilizadas para superar esses desafios se assemelham.
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De acordo com o entrevistado E1, o principal desafio da sua empresa foi a criacao
de processos que garantam um retorno minimo sobre o investimento. Uma abordagem
utilizada é a empresa ter certeza de que o investimento sera totalmente direcionado para
as atividades afins do atleta ou da agremiagdo. Como a empresa ainda ndo € uma grande
Telecom, ela ndo tem condicdes de fazer investimentos muito altos. Portanto, o foco do
investimento & colher resultados institucionais, patrocinando a saude, boas praticas e
incentivo ao esporte.

No relato da entrevistada E2, sua maior dificuldade é em relagéo a credibilidade,
pois sua empresa recebe muitas solicitacbes de patrocinio que, ao serem verificadas,
algumas se tornam falsas. A abordagem utilizada € a verificacdo antes e depois do evento
para confirmar se o atleta participou e divulgou a empresa, caso contrario, o atleta ou
evento ndo serdo patrocinados novamente.

Dito isso, pode-se afirmar, com base nas respostas, que ambas empresas prezam
pela credibilidade de que o evento esportivo ou atleta patrocinado realmente esteja
comprometido com aquilo que se propds ao solicitar para a empresa o patrocinio. Além
disso, 0 acompanhamento e a avaliagao dentro dos relatorios antes, durante e pés-evento
sdo essenciais para garantir que sua marca tenha um retorno institucional.

Conforme Soalheiro (2023), um dos principais obstaculos para as empresas
adotarem o marketing esportivo € o alto custo de investimento necessario para certos
eventos e atletas, além da incerteza do retorno desses investimentos. Por essas razoes, as
empresas devem analisar minuciosamente suas estratégias antes de se comprometerem
com o patrocinio.

O risco a imagem da marca também se apresenta como outro desafio, pois ao
associarem-se a eventos ou atletas, as empresas estdo sujeitas a riscos que podem
impactar negativamente a marca. A credibilidade é um fator crucial para os parceiros de
patrocinio, exigindo que eles atuem com profissionalismo e responsabilidade para alcancgar
os resultados desejados por todas as partes envolvidas (Soalheiro, 2023).

Na esteira desse contexto, elaborou-se 0 quadro seguinte (Quadro 5), referente a
outra pergunta feita aos entrevistados, onde tem-se:

ENTREVISTADO RESPOSTA

“[...], a gente percebe que as pessoas conhecem atletas ou pessoas que ja
foram patrocinadas pela empresa [...]. Existe esse reconhecimento por parte das
pessoas de eventos esportivos que elas participaram, ou elas participaram, ou
assistindo ou participaram porque viram ai fotos em rede social diversas [...]"

E1

“Olha, a receptividade dos clientes é muito voltada [...], a essa questao do
posicionamento mesmo da marca fica na mente das pessoas [...], a gente
sempre tem diversos feedbacks positivos. [...], relacionados ao posicionamento
da marca.”

E2

Quadro 5 — De que forma os consumidores tém correspondido as estratégias usadas pela empresa, no
que se refere ao marketing esportivo?

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.
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Baseado na fala do participante E1, foi possivel identificar que os consumidores
reconhecem os atletas ou eventos que foram patrocinados pela empresa, e isso fica evidente
para eles nos consumidores que participam dos eventos esportivos, seja assistindo ou
interagindo nas redes sociais. Com base na fala da participante E2, nota-se que existe
uma boa receptividade dos clientes, sendo muito voltada para o posicionamento da marca.
Além disso, a empresa sempre recebe diversos feedbacks positivos relacionados ao
posicionamento da sua marca.

Constatou-se que ambos os entrevistados destacam aimportancia do reconhecimento
da marca e do posicionamento no mercado como resultado de suas estratégias de
marketing esportivo. E conseguem alcancar essa percep¢ao dos consumidores através do
patrocinio de atletas e eventos, de forma que enfatize o posicionamento da marca onde
estiver inserida.

Na esteira desse contexto, Dua e Farias (2014) mencionam em seus estudos
um caso de uma empresa que patrocinou eventos esportivos, por um periodo de cinco
anos, e que inicialmente nao tinha experiéncia com patrocinio esportivo. No entanto, a
empresa viu nessa estratégia uma oportunidade de fortalecer a marca e se destacar da
concorréncia durante uma crise no setor de atuagdo. Desse modo, a organizagéo utilizou o
marketing esportivo para aumentar a visibilidade de sua marca junto a equipe de basquete
do municipio em que atuava. Como resultado dos investimentos, as iniciativas e projetos
sociais da empresa patrocinadora geraram uma nova percepgao entre a comunidade e 0s
fas do clube, resultando em uma maior exposicdo da marca, e na criagdo de uma lembranca
positiva na mente do consumidor, que passou a associar a marca ao esporte.

No contexto da pesquisa, sentiu-se a necessidade de elaborar a questdo que
compdem o Quadro 6, onde perguntou-se aos participantes da pesquisa:

ENTREVISTADO RESPOSTA
“Essa resposta ai ela depende [...], ele ndo traz uma vantagem competitiva, ele
E1 traz uma valorizagéo do institucional da empresa [...]. Ele ndo tem como foco

retorno, nem retorno financeiro e nem retorno de vendas |[...]. ”

“Sem duvida. [...] Porque eu estou ali no lazer de um cliente meu mantendo a
E2 minha marca ativa na mente dele [...]. Entdo gera essa vantagem competitiva
principalmente por conta dessa proximidade com o cliente [...]..”

Quadro 6 — Vocé acredita que o marketing esportivo € uma abordagem para a obtencéo de vantagem
competitiva?

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Com base nas respostas dessa Ultima pergunta, que questionou a respeito do
marketing esportivo ser visto como vantagem competitiva, identificou-se que os entrevistados
tém visOes distintas sobre o marketing esportivo oferecer vantagem competitiva para suas
empresas.

Para o entrevistado E1, o marketing esportivo néo traz uma vantagem competitiva
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direta. Em vez disso, ele vé o valor no fortalecimento institucional da empresa e na
valorizagdo da marca. Onde o foco da empresa, ao investir no esporte, ndo é obter um
retorno financeiro ou aumentar as vendas.

Por outro lado, a entrevistada E2 vé o marketing esportivo como uma vantagem
competitiva definitiva. Ela acredita que estar presente no lazer de um cliente ajuda a manter
a marca ativa na sua mente. A busca dessa proximidade com o cliente é vista como uma
vantagem competitiva.

Nesse contexto, nota-se que ambos os gestores entrevistados tém visdes diferentes
sobre o marketing esportivo ser percebido como uma vantagem competitiva para sua
empresa. Na percepgéo do entrevistado E1, o marketing esportivo ndo se encaixa como
uma vantagem competitiva no contexto regional que estao inseridos, mas o vé como uma
ferramenta para valorizagdo da marca e investimento social. J4 a entrevistada E2 tem
uma concepgao positiva ao considera-lo como vantagem competitiva nas acdes de sua
empresa, pois vé como uma maneira de manter a marca na mente dos clientes e criar uma
conexao mais proxima com eles.

Nos estudos de Zaccarelli (2003), destaca-se que uma das principais vantagens
competitivas é ganhar a preferéncia dos consumidores. Isso pode ser alcangado através
do contato das marcas com o esporte, 0 que aumenta o interesse das pessoas pelos
produtos e/ou servicos da empresa patrocinadora, mantendo a marca viva na mente dos
consumidores.

Seguindo essa linha de raciocinio, Dua e Farias (2014) argumentam que o
investimento em marketing esportivo cria um vinculo com o consumidor. A associac¢ao de
uma marca ao esporte gera credibilidade e favorece a lealdade do consumidor, e isso pode
ser visto como uma vantagem competitiva para a empresa patrocinadora, pois as marcas
que investem no esporte, promovendo lazer, salde, bem-estar e entretenimento, séo bem
aceitas pelos consumidores.

Apo6s a andlise de todo o conteido apresentado através das perguntas direcionadas
aos dois gestores entrevistados na pesquisa, e perante as respostas obtidas, conclui-se
que o marketing esportivo € visto e aplicado de diferentes formas pelas empresas do setor
de provedor de internet na cidade da Floriano-PI.

No entanto, essas empresas, ao utilizarem do marketing esportivo como estratégia,
conseguiram alcancar resultados positivos para a marca, criando um elo emocional com
0s envolvidos com os esportes. Além disso, ao manterem a imagem da marca da empresa
ativa na mente do cliente, é possivel influenciar na escolha do seu servigo, pois o cliente
podera lembrar da empresa envolvida como o esporte que tanto gostam.

Vale ressaltar que, através da entrevista realizada com os gestores, foi possivel
ter acesso a informagdes muito importantes, na qual as respostas obtidas auxiliaram no
entendimento mais aprofundado de como as empresas provedores de internet da cidade
de Floriano-Pl investem em marketing esportivo, além de conhecer quais resultados as
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empresas conseguiram alcancgar utilizando essa estratégia como um recurso para fortalecer

as suas marcas.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

O foco deste estudo foi explorar como o marketing esportivo é usado como estratégia
pelas empresas, seja através do patrocinio de eventos ou atletas, para associar valores
positivos a sua marca. O estudo permitiu aprofundar o entendimento de como as ac¢des
relacionadas ao esporte podem influenciar positivamente os resultados das organizagdes e
quais desafios sdo enfrentados ao implementar o marketing esportivo.

Com a ajuda de entrevistas, o estudo conseguiu atingir seus objetivos, coletando
dados e informagdes necessarias. Foi possivel conhecer os resultados alcan¢ados pelas
empresas provedoras de internet de Floriano-Pl que investiram em marketing esportivo,
bem como as estratégias que adotaram e como esses investimentos contribuiram para a
marca da empresa. Além disso, o estudo permitiu a comparacgao dos resultados de duas
empresas, identificando os desafios e abordagens que cada uma utilizou ao implementar
0 marketing esportivo.

Os resultados do estudo revelaram que a utilizacédo de agbes de marketing esportivo
agrega percepgOes positivas a marca dessas empresas. Observou-se que o esporte
consegue criar uma ligacao emocional nas pessoas, e que a empresa, ao utilizar-se de
acoOes estratégicas visando incorporar as qualidades positivas que o esporte dispée aos
seus produtos e/ou servigos, atraem valor para a sua marca, possibilitando também a
atracéo de novos clientes, por meio da indica¢do dos envolvidos com a marca pelo esporte,
e a manutencao da base de clientes engajados com a empresa (por proporcionar saude,
lazer e entretenimento mediante os patrocinios em esportes).

Observou-se, com os resultados desse estudo, que os gestores entrevistados
possuem visbGes divergentes sobre o marketing esportivo ser entendido como uma
vantagem competitiva. Salienta-se que esta viséo se da pela realidade geograéfica particular
do municipio de Floriano, onde as empresas pesquisadas atuam. No entanto, percebe-
se que as respostas dos participantes se alinham ao verem o marketing esportivo como
uma ferramenta que valoriza a marca e que o investimento realizado no esporte cria uma
conexao mais proxima com os clientes, fazendo com que as empresas se mantenham na
mente dos clientes. No entanto, & valido ressaltar que o principal desafio enfrentado por
essas empresas se da pelo desvio de finalidade dos patrocinios, pois em alguns casos o
atleta ndo comparece ao evento ou o evento/atleta ndo divulga a marca patrocinadora.

No que se diz respeito as limitacdes deste estudo, € conveniente destacar que,
por ser uma &rea ainda em expansao e desenvolvimento constante de agbes voltadas
ao esporte, o baixo nUmero de materiais atualizados e recentes, voltados ao marketing
esportivo, dificultaram o desenvolvimento do tema apresentado. Além disso, também existe
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uma escassez de conteudos que discutam a respeito de estratégias voltadas para o setor
de provedor de internet envolvendo marketing esportivo.

Por fim, com a elaboragcdo deste estudo, identificou-se que os resultados
contemplaram os objetivos desenvolvidos para a pesquisa. Ainda assim, é visto que existem
muitos pontos a serem explorados em relacéo ao marketing esportivo, e devido a auséncia
de outros estudos locais aprofundados nessa teméatica, sugere-se uma continuidade para
maior exploracdo do tema, no sentido de também oferecer insights aplicaveis a empresas
que operam nesse setor. Uma sugestdo possivel, seria a realizacao de investigacdes na
perspectiva das pessoas que se envolvem com o esporte, ou seja, como elas percebem as
acoes dessas empresas, no que tange ao marketing esportivo e descobrir se essas marcas

conseguiram se manter no “fop of mind” dessas pessoas.
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