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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo identificar fatores que pudessem explicar as receitas com
saldrio e com marketing pelos esportistas, verificando qual o impacto de varidveis como
género, idade, quantidade de prémios recebidos e a modalidade de esporte praticada, sobre
essas receitas. A revisdo tedrica abordou os assuntos: esporte, patrocinio e marketing
esportivo. Foi aplicada uma pesquisa exploratéria, devido o tema ser pouco explorado
nacionalmente, e uma pesquisa explicativa, com delineamento guasi experimental, por meio
de um estudo econométrico. A amostra € composta pelos 30 esportistas que mais auferiram
renda de junho de 2012 a junho de 2013, conforme ranking publicado pela revista Forbes em
2013. Os resultados encontrados indicam, de forma geral, que as varidveis utilizadas na
pesquisa influenciam de forma diferente em cada receita. A idade influencia positivamente
nas receitas com marketing e negativamente nas receitas com saldrio. O género demonstrou
ser significativo apenas na andlise descritiva. A quantidade de prémios retornou resultado
relevante apenas nas receitas com marketing. Quanto a modalidade de esporte praticada,
determinadas modalidades remuneram mais os esportistas que outras, como com saldrio as

modalidades beisebol e futebol americano, com marketing basquete e criquete.

Palavras chave: esporte, marketing esportivo, patrocinio, estudo econométrico.
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1. INTRODUCAO

1.1. Importancia do Tema e Problema de Pesquisa

O esporte sofreu mudangas em nivel mundial em seu conceito e em sua importancia,
saindo do contexto de competi¢do ou lazer, que promove inclusdo social, satide e educagdo,
passando a ter grande importancia econdmica reconhecida, consequéncia da industria do
entretenimento, do dominio tecnoldégico, do artigo de consumo, do empreendimento de
educacgdo e saude (ALVES; PIERANTI, 2007).

O esporte se transformou em uma industria, que movimenta grandes valores, gera
contratos com veiculos de comunicac@o miliondrios, atrai muitos torcedores ou espectadores,
torna esportistas em celebridades, sendo capaz de atingir o mercado mundial (MONACO,
2007). Um exemplo de abrangéncia em nivel mundial, apresentado por Monaco (2007), € a
acirrada disputa entre organizacdes que procuram associar os valores de seus produtos e
servicos a imagem do jogador de basquete da National Basketball Association (NBA), Kobe
Bryant.

Seja para promover acdes socialmente responsaveis ou para divulgar a marca, uma
das ferramentas que pode trazer resultados mais rapidos € o marketing esportivo, patrocinando
eventos e esportistas ou usando celebridades nas campanhas de marketing. Essa ferramenta
“tornou-se uma das estratégias preferidas de divulgacdo das empresas na atualidade, com
potencial de superar as formas tradicionais de comunicac¢do”, pois o esporte oferece ampla
disseminagdo social, além de facilitar a vinculagdo da marca com caracteristicas da identidade
dos torcedores (ROMAO, 2007, pag. 65).

E por meio do interesse da sociedade pelo esporte que torna possiveis e vidveis as
acoes do marketing esportivo. Uma pesquisa que originou o Dossié Esporte, apresentada por
Gurgel (2007), foi feita com mais de 2.300 pessoas em nove capitais brasileiras, no periodo de
setembro de 2005 a junho de 2006, mostrou que 94% da populacdo se interessa por esporte,
desde praticantes a torcedores. A referida pesquisa mostra ainda a relagao dos brasileiros com
os atletas que se tornam idolos para a sociedade.

Desde a década de 1990, ja se discutia marketing esportivo. Gongalves (1994) afirma
que a diferenca do marketing esportivo em relagcdo ao tradicional estd no fato de o marketing
esportivo permitir a obten¢do simultanea de retorno com campanhas de promogdo e alto
retorno institucional. Conforme o autor, o marketing esportivo requer mais acompanhamento

que o marketing tradicional, pois apresenta riscos relacionados a fatores que ndo sdo
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controldveis pelas organizacdes como o desempenho do time ou ainda a ma conduta de
determinado esportista. Pozzi (2000) mostra isso de forma clara com exemplos de empresas
que usaram essa ferramenta e cujos resultados foram negativos, como foi no caso da
associacdo da empresa Parmalat com a Sociedade Esportiva Palmeiras e da empresa Excel
Economico com o Sport Club Corinthians Paulista.

Pode-se perceber entdo que o esporte evoluiu nas ultimas décadas e como
consequéncia, as atividades do marketing esportivo cresceram de forma acelerada. Nao
somente as organizagdes de produtos ou servicos esportivos usam esse segmento do
marketing, mas empresas de qualquer drea de atuagdo, buscando em grande parte usar nomes
conhecidos para uma associacdo de suas marcas ao esporte, ou ainda associar a organizagao
com responsabilidade social.

O esporte atualmente € procurado como profissdo, mas nem todos permanecem nela,
seja por falta de patrocinio para novos atletas ou ainda, como mostra Hirata (2013), muitos
jogadores jovens ou ja aposentados abandonam a profissdo por motivo de contusdes,
desmotivacdo, ou por ter expectativas frustradas. Em contrapartida, conforme dados do
ranking publicado em junho de 2013 pela revista norte-americana Forbes, com 0s esportistas
mais bem pagos do mundo, outros esportistas passam a receber, além dos saldrios milionarios,
altos valores com patrocinios, direitos de imagem, entre outros. Esses esportistas sdo levados
a outro patamar de profissionais se comparados com os esportistas comuns, pois se
transformam em celebridades. Muitos podem ser os fatores causadores de tal situagdo, desde
os resultados alcangados em competicdes até o estilo de vida desses esportistas.

Mediante a importancia que o esporte apresenta atualmente, aos altos valores que por
meio dele sao movimentados, ao forte pensamento de responsabilidade social, ao potencial de
crescimento da drea do marketing esportivo e, principalmente, devido a existéncia de grandes
esportistas que tém seus rendimentos tao elevados, surge a necessidade de exploracao do tema
marketing esportivo e da andlise de fatores relacionados aos profissionais do esporte de forma
individual.

Um ranking apresentado em junho de 2013 pela revista Forbes, apresenta a relagao
com os 100 esportistas que mais auferiram receita no periodo de um ano até a data de sua
publicacdo. Sao esportistas com caracteristicas distintas, porém o referido ranking nao

explica, de forma cientifica, os motivos que possam levar esses esportistas a essa realidade.

Diante do exposto, foi construido o seguinte problema de pesquisa: Quais fatores

sao preditores dos ganhos com salario e com marketing por grandes esportistas?
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Para responder a esta questdo, buscou-se realizar uma pesquisa que, apds revisao da
literatura sobre os temas pertinentes, pudesse identificar e correlacionar fatores que possam
ser elencados a titulo de hipétese, como preditores das rendas auferidas pelos esportistas deste
estudo, pois procurando entender os impactos desses fatores, pode-se explicar melhor o
crescimento do esporte e do marketing esportivo, além dos altos valores movimentados nessas

atividades.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Em termos gerais, objetiva-se identificar os fatores preditores das receitas com

salario e com marketing, auferidas pelos esportistas mais bem pagos no esporte mundial.

1.2.2. Objetivos Especificos

O objetivo deste estudo € identificar:

e o impacto do fator género dos atletas sobre o valor total ganho por eles, tanto em
relac@o aos saldrios quanto em relag@o ao patrocinio e marketing;

e o impacto do fator idade dos atletas sobre o valor total ganho por eles, tanto em
relac@o aos saldrios quanto em relag@o ao patrocinio e marketing;

e o impacto do fator prémios individuais recebidos pelos atletas sobre o valor total
ganho por eles, tanto em relagdo aos saldrios quanto em relagdo ao patrocinio e
marketing,

e o impacto do fator modalidade do esporte praticado sobre o valor total ganho
pelos esportistas analisados, tanto em relacdo aos saldrios quanto em relagdo ao
patrocinio e marketing.

Para tanto, foi elaborado um estudo econométrico, visando identificar a relacdo

existente entre essas varidveis e a consequente mensuragdo dos impactos acima mencionados.
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1.3. Justificativa

Pela literatura pesquisada e pelos resultados das pesquisas que corroboram com a
importancia do marketing esportivo, pode-se constatar que este € um tema relativamente novo
e crescente no Brasil, e escasso de pesquisas mais especificas. A maior parte dos estudos
brasileiros relacionados ao tema discorre sobre o esporte propriamente dito (FAGUNDES ET
AL 2010; GURGEL, 2007; POZZI, 2000).

O esporte ganhou grandes proporcdes no cendrio econdmico nacional e com isso
cresce o nimero de estudos e pesquisas sobre o mesmo (GURGEL, 2007). Em contrapartida,
o marketing esportivo é ainda pouco pesquisado no Brasil. No periodo entre1994 a 2008
foram encontrados apenas quinze artigos publicados sobre o tema nas principais revistas
cientificas nacionais (FAGUNDES ET AL, 2010).

Diante da necessidade de exploracdo do tema marketing esportivo, principalmente
devido ao crescimento do esporte, do marketing esportivo e do interesse por ambos, e ainda,
motivados pela proximidade dos grandes eventos esportivos mundiais que ocorrerdo no Brasil
em 2014 e 2016, Copa do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos, respectivamente, esse
trabalho busca incrementar a literatura brasileira, e proporcionar melhor entendimento de
possiveis causas do sucesso financeiro apresentado por alguns esportistas no mundo.

Em termos gerais, este trabalho preenche duas lacunas: 1) apresenta um estudo
inferencial sobre o marketing esportivo; 2) analisa o marketing esportivo em nivel individual
dos atletas. E o primeiro estudo nacional a utilizar um delineamento quasi experimental e a

utilizar dados secundarios nessa area.

1.4. Estrutura do Trabalho

Este trabalho estrutura-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo contextualiza o
tema proposto, apresenta o problema de pesquisa, define os objetivos a serem alcangados e
apresenta as justificativas que defendem a realizagcdo dessa pesquisa.

O segundo capitulo refere-se a uma apresentacdo de referencial tedrico acerca do
tema escolhido por meio de pesquisa bibliografica, abordando os assuntos: esporte,
patrocinio, marketing esportivo e fatores que influenciam decisdes sobre marketing esportivo.

O terceiro capitulo discorre sobre aspectos metodolégicos, contendo informagdes

sobre a caracterizacdo da pesquisa, sendo exploratdria e explicativa, com delineamento quasi
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experimental, informagdes da populacdo e da amostra, informagdes sobre a coleta de dados,
procedimento e tratamento dos dados e, ainda, a forma que serd operacionalizado o método,
onde € apresentado o modelo proposto na pesquisa.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados descritivos e inferenciais obtidos
com a pesquisa e suas interpretacoes.

No ultimo capitulo sdo apresentadas consideracdes finais que mostram se o0s
objetivos propostos foram atingidos, sdo apresentadas ainda as contribuicdes do estudo, as

limitagdes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros.
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2.  REFERENCIAL TEORICO

2.1. O esporte e o patrocinio

E consenso entre os autores que o esporte evoluiu muito nas tdltimas décadas,
sofrendo mudancas a nivel mundial em sua importancia, gestdo e conceito (ALVES,
PIERANTI, 2007; GURGEL, 2007; POZZI, 1994; ROMAO, 2007).

O interesse por essa area é crescente entre a sociedade. Gurgel (2007) apresenta uma
pesquisa feita em nove capitais do Brasil, com mais de 2300 pessoas entre setembro de 2005 a
junho de 2006, a qual gerou o Dossié€ Esporte. A pesquisa mostra que 94% da populacgdo se
interessa por esporte, desde praticantes a torcedores, e mostra ainda a relacdo dos brasileiros
com os atletas que se tornam idolos.

Quanto a histéria da regulamentacdo do esporte no Brasil, em 1941 o Presidente
Getulio Vargas criou um 6rgao normatizador, o Conselho Nacional de Desportos (CND). Em
1978 o esporte passou a ser regulado por uma secretaria, porém a preocupagao por parte dos
legisladores passou a existir a partir da Constituicdo Federal de 1988. Em 1995 foi criado pelo
Presidente da Republica, Fernando Henrique Cardoso, o Ministério Extraordinério do Esporte,
e em 1998 o Ministério do Esporte e Turismo, o qual regulou as duas édreas até 2002. Em 2003
foi criado pelo Presidente Luiz Indcio Lula da Silva o Ministério do Esporte, o qual €
atualmente o responsdvel por construir uma Politica Nacional de Esportes (ALVES,
PIERANTI, 2007; Ministério do Esporte).

Desde a década de 1990, empresas de capital misto ou estatais, como Banco do
Brasil, Caixa Econdmica Federal, Petrobrds, Correios, entre outras, investem no esporte
brasileiro, principalmente nas sele¢des nacionais como as sele¢des de volei, basquete e
nata¢do (ALVES, PIERANTI, 2007).

Além de proporcionar lazer e atividades saudaveis, o esporte gera atividades
economicamente importantes para o pais. O esporte passou a ser visto pelas organizacdes
como uma oportunidade para os negécios. Uma pesquisa feita por Zardini Filho (2012) aponta
que, ao utilizar o esporte como plataforma de comunica¢do de produtos, agrega valor ao
produto e gera vantagem competitiva.

Monaco (2007) afirma que o esporte se transformou em uma inddstria que
movimenta grandes valores, pois atinge o mercado mundial e transforma esportistas em

celebridades. Nesse sentido, Romao (2007) discorre que o esporte se tornou uma atividade
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econOmica com grande potencial, pois transaciona altas cifras, seja pela venda de produtos
esportivos, comercializacdo de ingressos ou negociagdes como "passes” de esportistas.

Algumas caracteristicas do esporte como produto dificultam determinadas acdes de
marketing, pois ele € um produto subjetivo, intangivel, com predominancia da paixdo, seja
pelo seu time ou pela modalidade do esporte. O esporte possui fatores imprevisiveis,
controldveis ou ndo, como resultados e performance dos times, desorganizacdo administrativa
dos dirigentes e ainda a violéncia fora de campo. Isso pode influenciar a tomada de decisdo de
grandes empresas quanto a investir ou nao nesse mercado (POZZI, 2000).

O esporte € associado a emocgdo, incerteza e envolvimento (GONCALVES, 1994),
sendo assim, ao utilizar o marketing esportivo a organizacao deve trabalhar esses fatores com
agilidade e transparéncia, acompanhando os resultados dos atletas, das modalidades e do
publico, para assim minimizar riscos de obter resultados negativos com essa estratégia
(POZZI, 2000).

Conforme Brunoro (1994), sdo trés as possiveis formas de atuacdo das empresas no
esporte: 1) total gestdo do time, 2) co-gestdo, dividindo a responsabilidade com o clube e 3)
patrocinio, destinando verbas da empresa para auxilio no custeio de despesas. Em relacdo a

gestdo do esporte, hd muitos pontos falhos, falta definicdo de organograma, de cargos, "tudo €

muito improvisado, s6 os jogadores sdo profissionais". (GONCALVES, 1994, pag. 17).

A Figura 1 apresenta um resumo sobre gestdo do esporte, co-gestdo e patrocinio, a

partir da produgdo académica nacional em marketing esportivo.

Analises Brunoro (1994) Gongalves (1994) Pozzi (1994) Gurgel(2007) Monaco (2007)
Exemplo da total ~ Despreparo, falta de
- P . Pontos falhos, ndo p p .
~ gestao do time por . A forma de profissionalismo.

Gestao do hd organograma, ~ . .
uma empresa, no N gestdo no Maior proximidade de

esporte e dos nem defini¢do de . =
caso da Parmalat - o esporte estd uma gestao

clubes . .. fungdes, hd muito . o . -
com o time italiano imbroviso evoluindo. profissional é o Sdo
Parma. P ) Paulo Futebol Clube.

Apresenta exemplo
onde gestdo do time
é repartida entre o

Pode trazer
melhores
resultados, mas

A associacdo clube-
empresa tem
exemplos de
sucesso no mundo,

Empresas auxiliam na
elaboracio de projetos
de longo prazo,

Co-gestdo - | clube e uma necessita de uma .
. como no caso dos investem em novos
empresa/time | empresa, no caso da | estrutura
. . clubes de futebol valores e constroem
Sociedade empresarial dentro | . .
. italianos e das modernos centros de
Esportiva da empresa e dentro . .
. equipes de basquete treinamentos.
Palmeiras. do clube.
da NBA.
E uma das formas .
~ 2 Beneficia a
de atuacdo no E uma das formas . .
. sociedade, o Os patrocinadores
. esporte que uma de praticar o P
Patrocinio . publico, o Governo, buscam atletas em seu
empresa pode optar, | marketing .
p - . o0 patrocinador, o momento de auge.
além da atuag@o na | esportivo.

gestdo.

patrocinado.

Figura 1 — Gestdo, co-gestdo e patrocinio no esporte.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se na Figura 1 que a atuacdo das organizacdes brasileiras no esporte
comegou a ser mais significativa a partir da década de 1990, tanto no que se refere ao
patrocinio quanto ao auxilio na gestdo de clubes esportivos, apresentando pequena evolugdo
em 2007.

A forma de gestdo no esporte estd evoluindo, (GURGEL, 2007), mas mesmo o Brasil
sendo reconhecido com o seu futebol, Monaco (2007) afirma que o pais ainda é despreparado.
Ele considera que o Sdo Paulo Futebol Clube seja o time cuja gestdo € a que mais se aproxima
do profissionalismo, pois possui um departamento de marketing forte, que negocia e age de
forma similar aos clubes ingleses e espanhdis. Essa caréncia de profissionalismo traduz um
desamparo aos esportistas brasileiros, que aceitam muitas propostas de clubes internacionais.

O modelo de co-gestao de clubes com empresas pode ser um caminho inicial para
corrigir essa caréncia de profissionalismo, pois como afirma Monaco (2007), as empresas
auxiliam os clubes na elaboracdo de projetos de longo prazo, investem em novos valores e
constroem modernos centros de treinamentos. Como exemplo, Brunoro (1994), mostra o caso
da empresa Parmalat e a Sociedade Esportiva Palmeiras, que conciliou a experiéncia de
gestdo da empresa e a caréncia de profissionalismo administrativo do clube, e ainda, o
investimento da Parmalat e a capacidade de retorno que o time podia oferecer ao
patrocinador.

Tanto a motivacdo dos esportistas quanto o interesse da sociedade em relacdo ao
esporte podem ser explicados, além de outros fatores, pelo aumento do patrocinio, o que
beneficia a sociedade com o conhecimento e pritica do esporte, o publico com bons
espetaculos, o Governo que vé€ seu papel ser desempenhado com auxilio de empresas, a
propria empresa patrocinadora € beneficiada com a promocao de sua marca e, ainda, auxilia a
carreira dos atletas no Ambito financeiro (POZZI, 1994).

Para Grynberg e Rocha (2008), o patrocinio esportivo é uma das ferramentas
promocionais de marketing que apresentou maior desenvolvimento nos ultimos anos. Pozzi
(1998) define patrocinio esportivo, sob a ética da empresa, como uma atividade associada a
um clube, evento ou atleta, em um tempo determinado, feita por uma marca, empresa ou
classe de produtos, com o objetivo de receber em troca um interesse ativo do publico desse
esporte. Este autor o diferencia do patrocinio comercial devido este ser um investimento cujos
resultados sdo a longo prazo e o patrocinio esportivo demonstrar resultados mais rapidos.
Conforme o autor, empresas afirmam que o patrocinio esportivo gera resultados positivos na
imagem das marcas, porém esses resultados nao sao mensurados de forma efetiva, sendo um

processo falho, principalmente devido a falta de pesquisas sobre esse processo. Para essa
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mensuragdo, explica que apenas era feito um comparativo de quanto se pagaria em
propagandas se fosse feita a mesma quantidade de aparicbes em midia em relacdo a
quantidade divulgada por meio do marketing esportivo, sendo assim, o valor que nao precisou
ser investido era considerado como retorno.

Monaco (2007) afirma que, para o Brasil se tornar referéncia no esporte, nao basta
ser conhecido como o pais do futebol. E preciso agir de forma a transformar a paixdo pelo
esporte em negdcios comprometidos ndo somente com atletas e clubes, mas que sejam

diretamente atrelados ao crescimento da economia brasileira.

2.2. Marketing esportivo

Ao longo do século XX, houve a difus@o dos habitos esportivos, aumentando assim o
consumo de produtos, artefatos e servicos relacionados a praticas esportivas. Com essa
popularidade e com uma cultura de massa fortificada, o "esporte-espetdculo" passou a ser uma
ferramenta de marketing muito utilizada no meio empresarial, tanto para consolidar marcas

como para difundir produtos e principais eventos esportivos (PRONI, 1998).

Por iniciativa do Conselho Federal de Educagao Fisica e Conselhos Regionais de
Educacdo Fisica, foi criado o Atlas do Esporte no Brasil, o qual discorre sobre o marketing
esportivo e afirma que sua origem € considerada a partir de 1938, com o uso comercial do
simbolo dos anéis olimpicos, cuja renda foi repassada aos Comités Olimpicos Nacionais e aos
atletas. Em 1972 o marketing esportivo, no contexto olimpico, ja havia se consolidado
ocorrendo nesse periodo a contratacio de uma agéncia especializada para a gestdo do
licenciamento de marcas, dos contratos de patrocinio e da comercializacio de um mascote

para o evento olimpico.

Este documento apresenta de forma cronoldgica, de 1980 a 2003, aspectos e
exemplos sobre o marketing esportivo no Brasil. Em 1980 deu inicio aos chamados anos
dourados do marketing esportivo brasileiro, passando por uma queda nos investimentos na
década de 1990, sendo retomada a estratégia do marketing esportivo € o consequente aumento

dos investimentos a partir de 2000, conforme mostra a Figura 2.
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HISTORIA DO MARKETING ESPORTIVO NO BRASIL

Periodo Historico

Realizacdo de semindrios sobre os beneficios da nova estratégia. Organizacdes que se
destacaram com os patrocinios esportivos: Supergasbrds, Banco Nacional, Coca-Cola,
Mesbla, Xerox, Banco de Crédito Nacional-BCN, Alpargatas, Ultracred, Frangosul,
Company, Redley, Nutrimental, Fiat, Unisa, Sadia, entre outras.

1980

Crise econdmica fez reduzir o movimento nos negdcios em geral. Neste periodo, grandes
empresas estatais adotaram o patrocinio esportivo como posicionamento mercadolégico,
sendo elas: Banco do Brasil, Correios e Telégrafos e Telebrds. Avaliacdo da importancia dos
clubes esportivos na economia nacional.

1990

Investidores do esporte mudaram suas estratégias de comunicagdo, utilizando midias
alternativas, dando novo formato ao marketing esportivo no Brasil. Estratégias mais
utilizadas sdo patrocinio de eventos, times e jogadores. Em 2003, a participagdo nos
investimentos em patrocinio no esporte brasileiro triplicou.

2000 - 2003

Figura 2 — Marketing esportivo no Brasil

Fonte: Atlas do Esporte no Brasil

As primeiras manifestacdes do marketing esportivo no Brasil ocorreram nos anos de
1980 segundo o Atlas do Esporte no Brasil, porém as discussdes podem ter sido iniciadas,

bem como as publicacdes no Brasil, a partir da década de 1990.

Um estudo feito por Fagundes et al (2010) mostra que a publicacdo brasileira sobre o
assunto, incluindo esporte e marketing esportivo, é pequena, sendo encontrados entre 1994 a
2008 apenas quinze artigos relacionados, publicados nas principais revistas nacionais,

conforme Tabela 1.

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Total
1 0 0 1 0 1 1 0 1 1 0 P 2 1 4 0 15

Tabela 1 — Frequéncia de artigos publicados de marketing esportivo por ano
Fonte: Fagundes et al (2010).

Ainda segundo os mesmos, os assuntos abordados nos artigos pesquisados nesse
periodo foram: a) Promo¢do no esporte (33,3%); b) Mercado de produtos e servicos
esportivos (26,7%); c¢) Produto esportivo propriamente dito (26,7%); d) Percep¢do de valor na
atividade esportiva (13,3%); e) Segmentacdo no esporte (6,7%), ndao sendo encontrados os
assuntos como custo do esporte ou andlise individual de esportistas. Quanto a metodologias
de pesquisa identificadas, os resultados foram: a) Base qualitativa (33,3%); b) Estudo de caso
(26,7%); c) Survey (20,0%); d) Pesquisa bibliografica (6,7%); €) Grounded Theory (6,7%); f)
Conto (6,7%), e os tipos de instrumentos de coletas de dados utilizados nos referidos artigos
foram: a) Entrevista em profundidade (31,6%); b) Pesquisa documental (21,1%); c)

Questiondrio aplicado (15,8%); d) Entrevista semi-estruturada (10,5%); e) Questiondrios



21

entregues (5,3%); f) Pesquisa bibliogréfica (5,3%); g) Levantamento em sites (5,3%); h)
Grupo focal (5,3%).

Para Gongalves (1994), o marketing esportivo ¢ uma variante do marketing
convencional e uma nova disciplina da Administracdo, que procura se consolidar com relacdo
a conceitos e a aplicacdo prética. Na década de 1990, essa variante interessava a empresas de
produtos e servicos relacionados ao esporte, e ainda, aquelas que desejavam associar sua
marca a caracteristicas como qualidade de vida, agilidade, conquistas, juventude. Para o autor,
o marketing esportivo bem gerenciado tem uma alta capacidade de fixar marcas na mente do
consumidor, rende grandes volumes de veiculagdo, sendo assim, desperta o interesse no
marketing institucional, sendo o patrocinio uma das formas de colocd-lo em pratica,
necessitando de uma estrutura empresarial, em clubes e na empresa, que dé suporte a

atividade de administragdo do esporte patrocinado.

O marketing esportivo passou a ser um dos "carros-chefe" na divulgacdo de grandes
organizacoes. Isso se justifica pela visibilidade dos eventos de esporte na midia, pelo melhor
aproveitamento do tempo de divulgacdo devido ndo ter que ser feito somente em intervalos,
mostrando assim ser uma comunica¢do mais eficaz e por ser uma divulgacdo onde os
espectadores estdo em momento de descontracdo e lazer, além de contar com a fidelidade do
torcedor/consumidor movido pela paixdo. Neste dltimo caso, a jornalista Erika Romdo
exemplifica com a parceria da Schincariol e do Clube Flamengo, onde a estratégia da empresa
foi aumentar sua participagdo de mercado, pois foi identificado pela empresa que mais da

metade dos torcedores do Rio de Janeiro eram entdo flamenguistas.

Pesquisadores apresentam visOes diferentes sobre o marketing esportivo. Pozzi
(1994), afirma que o mesmo envolve patrocinio, distribuicio de prémios, merchandising,
promocao, transmissao, do evento. Enquanto para Duailibi (1994), o marketing esportivo é
"incipiente", traduzido por uma competi¢do e por uma vontade de promocao feroz, que faz

com que a camisa ndo brilhe mais que o produto que patrocinador.

O marketing esportivo € uma ferramenta de comunicacdo moderna e eficiente, mas
apresenta riscos de transformar essa promog¢do em algo negativo. Brunoro (1994), entdo
Diretor de Esportes da Parmalat, apontou resultados positivos resultantes das atividades de
marketing esportivo da empresa com a Sociedade Esportiva Palmeiras, conseguindo uma boa
imagem para Parmalat e resultado positivo para o esporte. Porém, com varios acontecimentos
posteriores, Pozzi (2000) mostra que neste caso da Parmalat houve ainda resultados

negativos.
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Pozzi (2000) mostra que a empresa Parmalat foi uma das pioneiras no pais a
trabalhar com o marketing esportivo, juntamente com a Sociedade Esportiva Palmeiras, onde
a ma conduta de jogadores, denincias de subornos e vandalismos dos torcedores trouxeram
consequéncias negativas a imagem da empresa. Outro exemplo de empresas que usaram essa
ferramenta, mas cujos resultados foram negativos, foi o caso da associacdo entre o Excel
Economico e o Sport Club Corinthians Paulista, onde técnico e diretoria do clube culparam
esse patrocinador pela falta de contratagdo para reforcos e atraso nos pagamentos de cotas.
Assim como o fato de a empresa Nike exigir em contrato que um determinado jogador

participasse em todos 0s jogos.

Alves (1994) complementa que toda associacdo realizada entre organizagdes, deve
considerar as peculiaridades culturais de cada organizacdo para que essa associagao possa dar
resultados positivos. O caso Parmalat e Palmeiras teve sucesso no comego, pois os torcedores
se identificaram com esse patrocinador italiano, principalmente pelo fato do clube ter sido
fundado por imigrantes italianos e ainda devido a empresa ter sua imagem vinculada ao
esporte. Todos os fatores devem ser acompanhados para que acdes sejam tomadas a tempo de

minimizar os possiveis resultados negativos.

De maneira geral, S4 e Almeida (2012) afirmam ser necessério que se busque uma
congruéncia entre a marca da empresa patrocinadora e as caracteristicas da propriedade
esportista patrocinada, para que o envolvimento com o publico-alvo seja melhor alcancado.
Estes autores exemplificam tal congruéncia com as observacdes feitas dos vinculos das
empresas Petrobrds e Ipiranga com esportes motores e da empresa Olympikus com os

patrocinios no futebol e nos esportes olimpicos.

O préoximo capitulo aborda a conceituacdo de um elemento primordial na confeccao

desta pesquisa, o conceito de marketing esportivo.

2.2.1. O conceito de marketing esportivo

O conceito de marketing esportivo apresentado pelo Atlas do Esporte no Brasil o
define como agdes feitas por individuos ou empresas com o objetivo de beneficiar alguma
atividade esportiva de interesse publico, ou de melhorar ou fixar a imagem institucional, ou

ainda realizar uma comunicagao de forma diferenciada de uma imagem, produto ou servigo.
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Um estudo exploratério feito por Teitelbaum (1997) mostra que existem uma série de
nuances no conceito de marketing esportivo consultados, onde os conceitos podem relaciona-

lo com o marketing cultural e indo até as relagdes publicas, conforme resumidos na Figura 3.

Levantamento de conceitos sobre marketing esportivo por Teitelbaum (1997)

Relaciona eventos do marketing esportivo com as a¢des de

Kotler (1991) relagdes puiblicas .

Apresenta duas relacdes entre marketing e o esporte: 1) marketing
Campomar (1992) |do esporte, promovendo uma modalidade esportiva e 2) esporte no
marketing, agdes promocionais da empresa por meio do esporte.

Aproxima o marketing esportivo ao marketing cultural e insere

Muylaert (1993) ambos no marketing institucional.

Afirma ser o marketing esportivo uma unido de interesses, pois

Schlossberg (1996) com ele as empresas passam a ter uma boa imagem.

Figura 3 — Estudo exploratério do conceitos de marketing esportivo

Fonte: Elaborada pela autora a partir de dados extraidos de Teitelbaum (1997)

Com esses conceitos encontrados, o autor afirma existir uma dualidade, levando o
marketing esportivo para um contexto de trocas. Para ele, o que ocorre € uma troca complexa,
que envolve trés partes interessadas: 1) o investidor/patrocinador, 2) o esporte e seus atores,
3) o consumidor do esporte. Essas partes oferecem algo para o processo e recebem um retorno

proporcional ao que foi oferecido.

Pozzi (1998) afirma que marketing esportivo € o conjunto de atividades de promog¢do
de um produto especifico ou da imagem das corporacdes que estejam envolvidas, utilizando
como veiculo de divulgacdo o esporte. O marketing esportivo envolve as atividades de
marketing de produtos esportivos, eventos e de servicos, sendo assim, ele descreve as

atividades do marketing dos esportes e do marketing por meio do esporte.
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2.3. Fatores que influenciam as decisoes sobre o marketing esportivo

Sé e Almeida (2012) buscaram entender as motivacdes e o processo decisério dos
investimentos das empresas por meio do patrocinio esportivo. Segundo esses autores, nas
organizagdes analisadas, as decisOes desse tipo de patrocinio variam conforme o interesse de
cada uma, ndo apresentando um conjunto de critérios ideal de selecdo. Os critérios
identificados nas entrevistas foram: atributos da propriedade esportiva e sua congruéncia com
a marca do patrocinador, o publico que se interessa por essa propriedade, visibilidade,
orcamento e modalidade esportiva.

Com esse estudo, os autores propuseram um Modelo de Decisdo de Patrocinio
Esportivo, o qual articula as principais decisdes que as empresas devem tomar quando houver
a intencdo de ativar o patrocinio esportivo, relacionando a motivacdo, a selecdo da
modalidade, os tipos e propriedades esportivas, a ativagdo e a mensuracdo dos resultados,
objetivando alinhar os objetivos esperados com a estratégia da empresa.

A Figura 4 apresenta esse modelo conceitual, com divisdes dos momentos de cada

passo: motivacao, sele¢do, ativacdo e mensuracao.

_ T - 1 -
MOTIVACAO ; SELECAO : ATIVACAO

t) :
Modalidades "o, :
= - 4-,
Objetivos do @ T3 . Propriedades
Patrocinio » Esportivas | |
Esportivo =
1 Ened
arll
2\4\. Tipos de /
Patrocinio
Esportwo

Figura 4 — Modelo de Decisdes de Patrocinio Esportivo (MDPE)
Fonte: S4 e Almeida (2012)

Os passos do modelo apresentado por Sa e Almeida (2012) sdo: 1) escolha das
modalidades esportivas, 2) escolha dos tipos de patrocinios esportivos, 3) andlise das
oportunidades e restricbes das modalidades e dos patrocinios anteriores, 4) natureza da
propriedade esportiva, 5) andlise das restricdes da propriedade esportiva, 6) considerar os
tipos de patrocinio que potencializem a propriedade esportiva, 7) definir quais sdo os
resultados esperados e seus indicadores, 8) quais as acdes de ativagdo do patrocinio, 9) usar os

resultados obtidos como instrumento de aprimoramento dos objetivos do patrocinio esportivo.
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3. METODOLOGIA

3.1. Classificacao da Pesquisa

A pesquisa, em termos gerais, € caracterizada como um esforco cuidadoso no sentido
de descobrir relacdes ou informagdes novas e assim, ampliar o conhecimento existente
(GODQY, 1995). Existem vdrios tipos de pesquisa e a escolha dos métodos mais apropriados
¢ fator importante na eficicia do estudo.

Para Gil (2002), a pesquisa pode ser classificada tanto em relagdo a complexidade
nos aspectos tedricos conforme os objetivos propostos, quanto em relacdo aos aspectos
materiais da pesquisa, conforme o método que serd usado. No primeiro caso, o autor apresenta
as classificagdes exploratdria, descritiva e explicativa, enquanto no segundo caso, classifica as
pesquisas econdmicas em bibliografica, documental, levantamento, estudo de caso, estudo de
campo e experimental.

Como exposto no item 1.2. Objetivos, o presente estudo visa uma andlise de fatores
preditores das receitas de grandes esportistas. Para esta andlise, foi aplicada uma pesquisa
explicativa, a qual tem como objetivo principal identificar fatores que contribuem e ou
determinam a ocorréncia de fendmenos (GIL, 2002). Esta pesquisa ¢ também exploratdria,
por ser um tema relativamente recente e pouco explorado, conforme introduzido
anteriormente.

A modalidade experimental de pesquisa busca relacionar as varidveis na
identificacdo de causa e efeito. Hair Jr, et al (2005) afirmam que a experimentacdo estabelece
a causalidade e o efeito principal € o impacto que a varidvel experimental tem sobre a varidvel
de resposta. Gil (2002) afirma que no campo macroecondmico, fica quase impossivel a
operacionalizacdo da modalidade de pesquisa rigidamente experimental devido aos seus
requisitos de distribuicdo aleatéria, manipulacdo e controle: aleatoriedade de sujeitos para
compor os grupos experimental e de controle, que sejam submetidos a determinados tipos de
influéncias e que os efeitos sejam avaliados em condi¢des de controle de observacao.

Neste estudo serd utilizado o delineamento guasi experimental. Esse delineamento de
pesquisa pode ser usado quando a distribui¢cdo aleatéria ou a manipulagdo ou controle sdao
invidveis ou ndo sdo possiveis de serem feitos pelo pesquisador. Estudos quasi experimentais
sao uteis quando ndo é possivel usar um experimento verdadeiro, além de serem mais rapidos

de realizar MALHOTRA, 2006).
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3.2. Base de Dados e tratamento dos dados

Para se obter com éxito os dados requeridos, ¢ fundamental escolher de forma
adequada as fontes de informacdo (GODOQY, 1995). A natureza e os objetivos da pesquisa
indicam a quantidade e o tipo de dados a serem coletados (HAIR JR, et al, 2005).

Os dados desse estudo s@o tanto quantitativos, como idade e quantidade de prémios
quanto qualitativos, como modalidades praticadas e género. Eles sdo classificados como
secunddrios e tipificado como corte transversal. Hair Jr, et al (2005), afirmam que os dados
secunddrios sdo mais féaceis de serem coletados, principalmente devido ao avango da
tecnologia, porém siao dados onde o pesquisador nao conhece todos os detalhes por ndo terem
sido levantados por ele, sendo necessario busca-los em fontes confidveis. Os dados em corte
transversal sdo, conforme Gujarati e Porter (2011), aqueles onde uma ou mais varidveis foram
coletadas no mesmo periodo.

Dado que o objetivo proposto € identificar os fatores preditores das receitas com
salario e com marketing por grandes esportistas, e compreender as varidveis que t€m impacto
nessas receitas, € necessario coletar os dados referentes a quem sao os esportistas a serem
utilizados como amostra, os valores das receitas auferidas e outros dados individuais como
género, idade, quantidade de titulos alcan¢ados e modalidade de esporte praticada.

Foi utilizado como base de dados inicial um ranking divulgado em junho de 2013
pela revista americana Forbes. O referido ranking apresenta os 100 esportistas que mais
arrecadaram no mundo, no periodo de 12 meses subsequentes, considerando os valores
recebidos entre 01 de junho de 2012 a 01 de junho de 2013. Os dados extraidos foram:
colocagdo no ranking, nome dos esportistas, modalidade de esporte praticada, rendimento
total de cada esportista, rendimento somente com saldrio e rendimentos somente com
marketing, o que possibilitou a mensuracdo de seus respectivos percentuais sobre o valor total
recebido.

ApO6s a selecao da amostra (apresentada na Tabela 3), foram coletados outros dados
secunddarios, por meio de um estudo observacional, onde “um pesquisador observa e mede as
caracteristicas de interesse de parte de uma populacio, mas ndo muda as condi¢des
existentes” (LARSON, FARBER; 2010, p. 15). A base de dados deste estudo observacional €
a Internet, em sites da Fédération Internationale de Football Association (FIFA), das
confederagdes de futebol, e principalmente sites oficiais de cada esportista, buscando
informacdes e caracteristicas individuais dos participantes da amostra, para que sejam

apresentadas as outras variaveis independentes.
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A Figura 5 apresenta as varidveis dependentes e as varidveis independentes deste
estudo. As varidveis possuem abordagens diferentes de coleta de dados, sendo tanto
quantitativa quanto qualitativa, as quais serdo detalhadas no item 3.5 Operacionaliza¢do do

método.

Variaveis do estudo

Dependentes Receita com saldrio, receita com marketing

género, idade, nacionalidade, prémios recebidos (1*

Independentes colocag@o) e modalidade

Figura 5 — Varidveis do estudo
Fonte: Dados da pesquisa.

Para a organizacdo e tratamento dos dados coletados, foram utilizados dois

softwares, os quais serdo mencionados no item 3.5. Operacionaliza¢ao do método.

3.3. Populaciao e amostra

A populacdo desta pesquisa é formada por todos os individuos que, em qualquer pais
ou modalidade, praticam esportes e os t€m como profissdo, sendo entdo a populacdo composta
por todos os esportistas ativos.

Para a amostragem deste estudo, foram selecionados por conveniéncia, os 30
primeiros esportistas que mais auferiram receitas no periodo de um ano, constantes no
ranking da revista americana Forbes, apresentado no item acima, os quais estavam todos
ativos no periodo da pesquisa que originou o ranking e sdo participantes de 9 modalidades
distintas (basquete, beisebol, boxe, corrida de Férmula 1, criquete, futebol, futebol americano,
golfe, ténis).

Os 100 esportistas do ranking sdo representados por 97 homens e trés mulheres,
participantes de 11 modalidades distintas, ficando fora da pesquisa apenas duas modalidades
(atletismo e motociclismo). Quatro dessas modalidades (futebol americano, futebol, basquete
e beisebol) sdo responsaveis por 75% do total de esportistas do ranking, conforme mostra a

Tabela 2.
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Modalidade de esporte Frequéncia | Frequéncia relativa
Beisebol 27 0,27
Basquete 21 0,21

Futebol 14 0,14

Futebol Americano 13 0,13

Corrida 7 0,07

Ténis 6 0,06

Golfe 5 0,05

Boxe 3 0,03

Criquete 2 0,02

Motociclismo 1 0,01

Atletismo - corrida 1 0,01
100 1

Tabela 2 — Frequéncia dos esportistas do ranking da Forbes, por modalidade praticada

Fonte: Elaborada pela autora a partir de dados extraidos no ranking da revista Forbes

A Tabela 3 mostra os esportistas da amostra, ordenados por maior receita total

auferida (somando-se saldrio e marketing), juntamente com a modalidade praticada.

Qde | Colocacao Nome (ll::l?l%lzlzttg 5:;2;) Esporte
1 1° Tiger Woods 78,1 Golfe
2 2° Roger Federer 71,5 Ténis
3 3° Kobe Bryant 61,9 Basquete
4 4° LeBron James 59,8 Basquete
5 5° Drew Brees 51 Futebol Americano
6 6° Aaron Rodgers 49 Futebol Americano
7 7° Phil Mickelson 48,7 Golfe
8 8° David Beckham 47,2 Futebol
9 9° Cristiano Ronaldo 44 Futebol
10 10° Lionel Messi 41,3 Futebol
11 11° Tom Brady 38,3 Futebol Americano
12 12° Derrick Rose 37,4 Basquete
13 13° Joe Flacco 36,8 Futebol Americano
14 14° Floyd Mayweather 34 Boxe
15 14° Manny Pacquiao 34 Boxe
16 16° Mahendra Singh Dhoni 31,5 Criquete
17 17° Kevin Durant 30,9 Basquete
18 18° Alex Rodriguez 30,3 Beisebol
19 19° Fernando Alonso 30 Corrida
20 19° Peyton Manning 30 Futebol Americano
21 21° Rory Mcllroy 29,6 Golfe
22 22° Maria Sharapova 29 Ténis




23 23° Dwyane Wade 28,9 Basquete

24 24° Tony Romo 28,8 Futebol Americano
25 25° Carmelo Anthony 28 Basquete

26 26° Lewis Hamilton 27,5 Corrida

27 27° Amar'e Stoudemire 27 Basquete

28 28° Novak Djokovic 26,9 Ténis

29 29° Dwight Howard 26,5 Basquete

30 30° Rafael Nadal 26,4 Ténis

TOTAL 1164,3

Tabela 3 — Amostra da pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora a partir de dados extraidos no ranking da revista Forbes

3.4. Definicao das variaveis de estudo
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Para que os objetivos deste estudo sejam alcancados, as varidveis deste estudo

consideradas independentes sdo as caracteristicas de cada um dos esportistas participantes da

amostra, enquanto as varidveis dependentes sdo as receitas auferidas pelos esportistas.

As varidveis independentes sdo: género dos atletas, idade dos atletas, quantidade de

prémios individuais recebidos pelos atletas e modalidade do esporte praticado por cada atleta.

A Figura 6 apresenta os detalhes das varidveis dependentes e as varidveis

independentes deste estudo.

Variaveis Relacio no modelo Tipo Unidade
Receita com salario Varidvel dependente Quantitativa (Continua) U$
Receita com marketing | Varidvel dependente Quantitativa (Continua) U$
Género Varidvel independente Qualitativa (Dummy) Ooul
Idade Varidvel independente Quantitativa (Continua) Anos
Prémios Varidvel independente Quantitativa (Continua) Unidade
Modalidade Varidvel independente Qualitativa (Dummy) Ooul

Figura 6 — Detalhe das varidveis de estudo.

Fonte: Dados da pesquisa.
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3.5. Operacionalizacio do método

Para que seja possivel explicar ou testar empiricamente relagcdes econdmicas, visando
testar a proposi¢ao quanto aos impactos que as varidveis do estudo podem exercer na renda de
grandes esportistas, foi feito um estudo econométrico, buscando medir a relagdo entre essas
variaveis de estudo, por meio do método dos minimos quadrados ordindrios.

A econometria oferece estimativas numéricas, proporcionando um contetido pratico
na verificac@o da teoria econdmica e o método dos minimos quadrados ordinérios proporciona
menor valor possivel de residuos. Para Gujarati e Porter (2011), o principal objetivo da
estatistica econdmica € coletar, processar e apresentar dados econdomicos por meio de graficos
e tabelas.

Para que seja aplicado o método dos minimos quadrados ordindrios, sera utilizado o
software Gretl versao 1.9.13, o qual aceita apenas valores numéricos para as varidveis. As
varidveis de estudo, apresentadas na Figura 6, possuem cardter tanto qualitativo quanto
quantitativo. As varidveis quantitativas sdo receita com saldrio, receita com marketing, idade e
quantidade prémios. As varidveis qualitativas sao género e modalidade, as quais, para serem
representadas numericamente, foram reespecificadas como varidveis dummy. Malhotra (2006)
afirma que essa varidvel pode assumir outras nomenclaturas como: bindrias, dicotOmicas,
instrumentais ou qualitativas. Elas devem assumir apenas dois valores, zero e um.

A Figura 7 mostra as varidveis usadas no Gretl e suas respectivas nomenclaturas.

Variaveis Rela¢ao no modelo Tipo Unidade
Receita com salario GSAL Quantitativa (Continua) Us$
Receita com marketing GMKT Quantitativa (Continua) Us$
Género GENE Qualitativa (Dummy) Ooul
Idade IDAD Quantitativa (Continua) Anos
Prémios PREM Quantitativa (Continua) Unidade
Modalidade:
Criquete CRIQ
Ténis TENI
Golfe GOLF
Futebol FUTE ..
Corrida Férmula 1 CORR Qualitativas (Dummy) Ooul
Boxe BOXE
Futebol americano FTAM
Beisebol BEIS
Basquete BASQ

Figura 7 — Nomenclaturas das varidveis de estudo no Gretl.
Fonte: Dados da pesquisa.
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As varidveis apresentadas na Figura 7 foram organizadas no software Excel para
importacdo dos dados para o Gretl. Foram posicionados em colunas os valores de cada
variavel dos 30 esportistas participantes da amostra, sendo as varidveis dummy representadas
conforme abaixo:

e Género — feminino (0) e masculino (1)
e Modalidades — ndo-participante (0) e participante (1); sendo nove modalidades

diferentes e a modalidade beisebol foi a variavel omitida.

Para a estimagdo do modelo, as varidveis foram submetidas a regressdo linear, uma
para a varidvel dependente saldrio e outra para a varidvel dependente marketing, por meio do
método dos minimos quadrados ordindrios (MQO). Gujarati e Porter (2012) discorrem sobre a
funcdo de regressdo populacional e sobre a funcdo de regressdo amostral, apresentadas

respectivamente abaixo.

A A A

Yi=Po+P1 Xi+e Yi=Po+P1 Xi+ €

onde Y ¢é a varidvel dependente, o € o intercepto, B1é o coeficiente de inclinacéo e €
sdo os residuos, enquanto na funcdo de regressdo amostral os componentes s3o seus
estimadores. O método dos minimos quadrados ordindrios oferece estimativas tnicas de i1 e

B2 de forma que proporcione o menor valor possivel dos residuos (GUJARATI, PORTER;

- 2
€ . .
2011), minimizando a soma do quadrado dos residuos i=i , aproximando Y previsto do Y

observado.

O modelo 1 proposto é:
Y(GSAL) = Bo + B1 X1 + B2 X2 + B3 X3 + P4 X4 + Bs X5 + Po X6 + B7 X7 + Ps Xs + Po Xo + Pio
X0 + B11 Xi1 + B2 X2+ €
Y(GSAL) = Bo + B(GENE)X(GENE) + B(IDAD)X(IDAD) + B(PREM)X(PREM) + B(CRIQ)X(CRIQ)
+ PB(TENDX(TENI) + P(GOLF)X(GOLF) + PB(FUTE)X(FUTE) + PB(CORR)X(CORR) +
B(BOXE)X(BOXE) + B(FTAM)X(FTAM) + B(BEIS)X( BEIS) + B(BASQ)X(BASQ) + €

O modelo 2 proposto é:
Y(GMKT) = Bo + B1 X1 + B2 X2 + B3 X3 + P4 X4 + Bs X5 + Be Xo6 + B7 X7 + Bs X8 + Bo X9 + P1o
X0 + Bu1 Xi1 + B2 X+ €
Y(GMKT) = Bo + B(GENE)X(GENE) + B(IDAD)X(IDAD) + B(PREM)X(PREM) + B(CRIQ)X(CRIQ)
+ P(TENDX(TENI) + P(GOLF)X(GOLF) + PB(FUTE)X(FUTE) + B(CORR)X(CORR) +

B(BOXE)X(BOXE) + B(FTAM)X(FTAM) + B(BEIS)X( BEIS) + B(BASQ)X(BASQ) + €
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4.1. Resultado da analise descritiva
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A andlise descritiva dos dados apresentou os resultados constantes na Tabela 4 e na

Tabela 5.
Receita Receit,a ) Receita
Colocacao Modalidade do Total (em com salrio % (.ia com MKT | % (!a o
no ranking Nome Esporte praticada | milhdes de . (e~m rece 1?3 . (e~m receita | Género
délares) mll,hoes de | salario mll’hoes de | MKT
dolares) dolares)
1° Tiger Woods Golfe 78,1 13,1 16,77% 65,0 83,23% | Masculino
2° Roger Federer Ténis 71,5 6,5 9,09% 65,0 90,91% | Masculino
3° Kobe Bryant Basquete 61,9 279 45,07% 34,0 54,93% | Masculino
4° LeBron James Basquete 59,8 17,8 29,77% 42,0 70,23% | Masculino
5° Drew Brees Futebol Americano 51 40,0 78,43% 11,0 21,57% | Masculino
6° Aaron Rodgers Futebol Americano 49 43,0 87,76% 6,0 12,24% | Masculino
7° Phil Mickelson Golfe 48,7 4,7 9,65% 44,0 90,35% | Masculino
8° David Beckham Futebol 472 52 11,02% 42,0 88,98% | Masculino
9° Cristiano Ronaldo Futebol 44 23,0 52.27% 21,0 47,73% | Masculino
10° Lionel Messi Futebol 41,3 20,3 49,15% 21,0 50,85% | Masculino
11° Tom Brady Futebol Americano 38,3 31,3 81,72% 7,0 18,28% | Masculino
12° Derrick Rose Basquete 37,4 16,4 43,85% 21,0 56,15% | Masculino
13° Joe Flacco Futebol Americano 36,8 35,9 97.,55% 0,9 2,45% | Masculino
14° Mal;ixc/)ey:ther Boxe 34 34,0 100,00% 0,0 0,00% | Masculino
14° Manny Pacquiao Boxe 34 26,0 76,47% 8,0 23,53% | Masculino
16° Mahe]gﬁf; fi“gh Criquete 31,5 3,5 11,11% 280  |88.89% | Masculino
17° Kevin Durant Basquete 30,9 16,9 54,69% 14,0 45,31% | Masculino
18° Alex Rodriguez Beisebol 30,3 29,8 98,35% 0,5 1,65% | Masculino
19° Fernando Alonso Corrida 30 28,0 93,33% 2,0 6,67% | Masculino
19° Peyton Manning | Futebol Americano 30 18,0 60,00% 12,0 40,00% | Masculino
21° Rory Mcllroy Golfe 29,6 13,6 45,95% 16,0 54,05% | Masculino
22° Maria Sharapova Ténis 29 6,0 20,69% 23,0 79,31% | Feminino
23° Dwyane Wade Basquete 28,9 17,4 60,21% 11,5 39,79% | Masculino
24° Tony Romo Futebol Americano 28.8 25,8 89,58% 3,0 10,42% | Masculino
25° Carmelo Anthony Basquete 28 19,5 69,64 % 8,5 30,36% | Masculino
26° Lewis Hamilton Corrida 27,5 26,0 94.,55% 1,5 5,45% | Masculino
27° S tfﬁ:iire Basquete 27 20,0 74,07% 7.0 25,93% | Masculino
28° Novak Djokovic Ténis 26,9 12,9 47,96% 14,0 52,04% | Masculino
29° Dwight Howard Basquete 26,5 19,5 73,58% 7,0 26,42% | Masculino
30° Rafael Nadal Ténis 26,4 5,4 20,45% 21,0 79,55% | Masculino
Total 1164,3 607,4 52,17% 556,9 47,83%
Média 38,81 20,2 52,17% 18,6 47,83%

Tabela 4 — Receitas auferidas pelos esportistas da amostra

Fonte: Elaborada pela autora a partir de dados extraidos no ranking da revista Forbes
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Colocacao no ranking Nome Idade Prémios (1° colocacio)
1° Tiger Woods 37 104
2° Roger Federer 31 85
3° Kobe Bryant 34 8
4° LeBron James 28 5
5° Drew Brees 34 1
6° Aaron Rodgers 29 1
7° Phil Mickelson 42 51
8° David Beckham 38 25
9° Cristiano Ronaldo 28 22
10° Lionel Messi 25 33
e Tom Brady 35 3
12° Derrick Rose 24
13° Joe Flacco 28 1
14° Floyd Mayweather 36 45
14° Manny Pacquiao 34 54
16° Mahendra Singh Dhoni 31 11
17° Kevin Durant 24 2
18° Alex Rodriguez 37 1
19° Fernando Alonso 31 2
19° Peyton Manning 37 1

21° Rory Mcllroy 24 13
22° Maria Sharapova 26 29
23° Dwyane Wade 31 4
24° Tony Romo 33 0
25° Carmelo Anthony 29 3
26° Lewis Hamilton 28 1
27° Amar'e Stoudemire 30 0
28° Novak Djokovic 26 41
29° Dwight Howard 27 2
30° Rafael Nadal 26 68
Média 31 21

Tabela 5 — Idade e quantidade premiacdes recebidas pelos esportistas da amostra
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme os dados apresentados na Tabela 4, as receitas totais auferidas pelos dez
primeiros esportistas da amostra tém grande variacdo ou diminui¢do nos valores. O décimo
colocado recebe aproximadamente 53% do valor recebido pelo primeiro. As receitas dos
quatro primeiros colocados sdo superiores a média amostral no minimo em 35%,
apresentando serem valores discrepantes. Do décimo colocado em diante, as variagdes

ocorrem de forma mais gradativa.

As médias das receitas com saldrio e das receitas com marketing, apresentadas na
Tabela 4, demonstraram que ambas t€ém valores parecidos, representando 52,17% e 47,83%

respectivamente, do valor total das receitas. Assim é possivel afirmar que, em média, os
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grandes esportistas recebem com marketing valores proximos aos valores recebidos com

salario.

Quanto a varidvel género, a amostra é composta em sua maioria por individuos do
género masculino, sendo apenas um individuo do género feminino, o que corresponde a
aproximadamente 96,7% de homens e 3,3% de mulheres. A dnica mulher participante da

amostra pratica a modalidade ténis e estd na 22 colocacdo do ranking.

O fator modalidade do esporte apresenta a seguinte distribuicdo: a) basquete possui
oito esportistas (26,67%); b) futebol americano com seis esportistas (20%); c) t€nis com
quatro esportistas (13,33%), sendo 3 do género masculino e uma do género feminino; d)
futebol com trés esportistas (10%); e) golfe com trés esportistas (10%); f) boxe com dois
esportistas (6,67%); g) corrida de Féormula 1 com dois esportistas (6,67%); h) beisebol com

um esportista (3,33%); 1) criquete com um esportistas (3,33%).

A Tabela 5 apresenta dados relacionados a idade e a quantidade de prémios
individuais e por equipe recebidos em primeira colocacdo. A idade média dos esportistas da
amostra € de 31 anos, variando de 24 a 42 anos, tendo como moda as idades 28 e 31,

repetindo quatro vezes cada.

O nimero de prémios recebidos em primeira colocagdo, individuais ou por equipe,
apresentaram alta variacdo, entre zero e 104 prémios, tendo como média geral a quantidade de
21 prémios. As médias aproximadas da quantidade de prémios recebida por modalidade sdo:
1) golfe apresenta média de 56 prémios; 2) té€nis apresenta média de 56 prémios; 3) boxe
apresenta média de 50 prémios; 4) futebol apresenta média de 27 prémios; 5) criquete tem
apenas | esportista com 11 prémios; 6) basquete apresenta média de 4 prémios; 7) corrida de
Férmula 1 apresenta média de 3 prémios; 8) futebol americano apresenta média de 2 prémios;

9) beisebol tem apenas 1 esportista com 1 prémio.

4.2. Resultado da analise inferencial

Foram importados para o software Gretl os dados de 13 varidveis e 30 observacoes.
Para anédlise quanto a existéncia de heterocedasticidade, a qual ocorre quando as variancias
ndo sdo as mesmas apresentadas em todas as observagdes (HILL et al, 2006), foi aplicado o

teste de especificacdo Breusch & Pagan, o qual identificou residuos homocedasticos.
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Os indicadores analisados foram: R? e R? ajustado, teste F, erro padrao, valor-p.

e R? e R? ajustado — Coeficientes de determinacdo que representam a quantidade de
desvio explicada pela reta de regressdo, indicam a variacdo explicada e assim a
significancia do método (STEVENSON, 2001). Medem a for¢a da associacdo linear
entre os dados amostrais e seus valores preditos, podendo variar entre 0 e 1, onde
quanto mais préximo de 1 for seu valor, mais poderd ser explicada a variacdo em y e
maior serd a capacidade de previsdo do modelo sobre as observacdes amostrais (HILL

et al, 2006).

e Teste F — usado, assim como o coeficiente de determinagdo, para medir a significancia
global de um modelo, testando se a varidvel dependente estd relacionada com

determinadas varidveis independentes (HILL et al, 2006).

e Erro padrio da estimativa— desvio padrao observado dos valores de Y sobre o valor de
Yi previsto para um dado valor de X (LARSON; FARBER, 2010). E a dispersdo
uniforme dos pontos em torno da reta de regressdao, onde quanto maior for a dispersao
das observacdes amostrais, menor serd a precisao das estimativas (STEVENSON,

2001).

e Valor-p — em um teste de hipétese, a hipétese nula (H,: 3 = 0) serd verdadeira ou nao,
deixando de rejeitar ou rejeitando essa hipdtese, respectivamente. Quando ndo
rejeitamos a hipdtese nula, significa que a varidvel dependente ndo sofre interferéncia
da varidvel explicativa. O valor-p é usado para decidir se rejeitamos uma hipétese
nula, comparando-o com o nivel de significancia do teste. Se o valor-p € menor do que

o valor escolhido, rejeita-se a hipotese nula (HILL et al, 2006).

4.2.1. Resultados para variavel dependente receita com salario

A Tabela 6 apresenta as informagdes de resultados constantes no modelo 1, cuja
varidvel dependente € a varidvel saldrio, e todas as varidveis independentes informadas
anteriormente. A varidvel de referéncia foi a varidvel criquete, pois € a modalidade esportiva
com menor valor médio de receitas com saldrio, demonstrando ndo ser significativa no

modelo.
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Variavel *90% de confianca
independente Coeficiente Erro Padrao razao-t p-valor | **95% de confianca

(salario) **+%99% de confianca

Const 20,7578 14,3676 1,4448 0,16571

IDAD -0,620364 0,328527 -1,8883 0,07521 *

PREM 0,0538001 0,0936031 0,5748 0,57256

GENE 1,38174 7,81498 0,1768 0,86163

BASQ 14,7202 6,62743 2,2211 0,03941 ok

TENI -0,188487 9,06747 -0,0208 0,98364

GOLF 6,61354 8,13821 0,8127 0,42703

CORR 23,0806 7,63054 3,0248 0,00728 okok

BOXE 26,9102 8,26407 3,2563 0,00438 ook

BEIS 30,5602 9,11361 3,3532 0,00354 ook

FTAM 30,3963 6,80728 4,4653 0,00030 okok

FUTE 11,4102 7,32342 1,5580 0,13663

Tabela 6 — Coeficiente das varidveis independentes para varidvel saldrio

Fonte: Dados da pesquisa

Indicador Resultado

Teste F (11, 18) 6,265225
P-valor (F) 0,000338

R? 0,792907

R? ajustado 0,666350

Erro padrio da regressdao 6,194604

Tabela 7 — Teste F, p-valor (F), R? e R? ajustado, erro padrio da regressdo (GSAL)

Fonte: Dados da pesquisa

Os coeficientes de determinacdo R? e R? ajustado, apresentados na Tabela 7, foram
0,792907 e 0,666350, respectivamente, significando apds ser ajustado que, aproximadamente
67% da variacdo dos saldrios recebidos pelos esportistas sdo explicados pelas varidveis
independentes. Os coeficientes de determinagdo apresentaram valores consideravelmente
altos, o que pode demonstrar um problema de endogeneidade de determinadas caracteristicas

da amostra, o que pode ser verificado por meio de uma pesquisa com amostra maior.

A Tabela 6 acusa que as varidveis quantidade de prémios (PREM) e género (GENE),
assim como as modalidades ténis (TENI), golfe (GOLF) e futebol (FUTE), apresentam p-
valor maiores e ndo demonstraram relevancia em relacdo a varidvel dependente. As varidveis
significativas estatisticamente sdo idade (IDAD), basquete (BASQ), corrida de Férmula 1

(CORR), boxe (BOXE), beisebol (BEIS) e futebol americano (FTAM).

A variavel idade foi especificada no software de forma dummy, representando O e 1,

e o resultado apresentando permite afirmar que ela € inversamente proporcional a receita com
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saldrio. A cada um ano adicional a idade do esportista, a tendéncia é que ele receba com
salario por ano aproximadamente 0,620 a menos, ou seja, U$620.000,00 (seiscentos e vinte

mil délares) a menos.

A variavel de referéncia nao apresentou significancia no modelo, possibilitando que
as andlises tenham inicio do zero, apresentando valores liquidos para as varidveis
significativas. O coeficiente dessas varidveis significativas, apresentadas na Tabela 6, indicam

as estimativas a seguir:

e Os esportistas da modalidade basquete (BASQ) receberao por ano aproximadamente
U$14,72 milhdes de dblares com saldrio;

e Os esportistas da modalidade corrida de Férmula 1 (CORR) receberdo por ano
aproximadamente U$23,08 milhdes de dblares com salario;

e Os esportistas da modalidade boxe (BOXE) receberdo por ano aproximadamente
U$26,91 milhdes de dblares com salario;

e Os esportistas da modalidade beisebol (BEIS) receberdo por ano aproximadamente
U$30,56 milhdes de dblares com salério,

e Os esportistas da modalidade futebol americano (FTAM) receberdo por ano

aproximadamente U$30,39 milhdes de d6lares com salario.

O teste de especificacdo Breusch & Pagan indica que nao ha heterocedasticidade, ou
seja, os residuos sao homocedasticos. O resultado do teste da normalidade dos residuos deixa

de rejeitar a hipdtese nula, indicando que o erro tem distribuicao normal.

O modelo retornou um p-valor do teste F de 0,000338, sendo um valor significativo,

rejeitando-se a hipétese nula (Hy: f = 0), validando o modelo de regressao H,:5 = 0.

4.2.2. Resultados para variavel dependente receita com marketing

A Tabela 8 apresenta as informagdes de resultados constantes no modelo 2, cuja
varidvel dependente € a varidvel receitas com marketing, e todas as varidveis independentes
informadas anteriormente. A varidvel de referéncia foi a varidvel boxe, pois é a modalidade
esportiva que teve maior quantidade de varidveis significativas no modelo, permitindo

melhores analises.
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Variavel *90% de confianca

independente Coeficiente Erro Padrao | razdo-t p-valor | **95% de confianca
(marketing) *%%99% de confianca

Const -47,6266 21,6113 -2,2038 0,04080 ok

IDAD 1,02096 0,52914 1,9295 0,06959 *

PREM 0,524913 0,150761 3,4818 0,00266 ook

GENE -10,0902 12,5872 -0,8016 0,43323

BASQ 45,2317 10,1389 4,4612 0,00030 okok

CRIQ 48,293 13,3105 3,6282 0,00192 ook

TENI 28,8592 10,5212 2,7430 0,01337 o

GOLF 34,9354 9,18317 3,8043 0,00130 okok

CORR 28,5611 11,9453 2,3910 0,02794 ok

BEIS 19,9164 14,5053 1,3730 0,18660

FTAM 30,403 10,6503 2,8547 0,01053 ok

FUTE 40,75 9,68307 4,2084 0,00053 ook

Tabela 8 — Coeficiente das varidveis independentes para varidvel marketing

Fonte: Dados da pesquisa

Indicador Resultado
Teste F (11, 18) 6,756134
P-valor (F) 0,000209

R? 0,805021

R? ajustado 0,685867

Erro padrio da regressdo 9,977304

Tabela 9 — Teste F, p-valor (F), R? e R? ajustado, erro padrio da regressdo (GMKT)
Fonte: Dados da pesquisa

Os coeficientes de determinacdo R? e R? ajustado, apresentados na Tabela 9, foram
0,805021 e 0,685867, respectivamente, significando apds ser ajustado que, aproximadamente
68% da variacdo das receitas com marketing auferidas pelos esportistas sdao explicados pelas
varidveis independentes. Assim como no modelo anterior apresentado no item 4.2.1.
Resultado da varidvel saldrio, referente a receita com marketing, os coeficientes de

determinacao apresentaram valores altos.

Os resultados apresentados na Tabela 8 acusam que a varidvel género (GENE), assim
como a modalidade beisebol (BEIS), apresentam p-valor maiores e ndo demonstraram
relevancia em relacdo a varidvel dependente. As varidveis significativas estatisticamente sdao
idade (IDAD), boxe (BOXE), ténis (TENI), corrida de Férmula 1 (CORR), futebol americano
(FTAM), prémios (PREM), basquete (BASQ), criquete (CRIQ), golfe (GOLF) e futebol
(FUTE).

Ao contrario do resultado identificado no modelo 1 (GSAL), no modelo 2 (GMKT) a

quantidade de prémios recebida exerce influéncia nas receitas. Assim pode-se afirmar que
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para os clubes essa varidvel ndo demonstra ser decisiva nas contratagdes dos atletas, porém
para as empresas ela demonstra ser importante nas tomadas de decisdo da drea de marketing.
O resultado quanto aos prémios recebidos foi de 0,524, ou seja, a cada prémio adicional
recebido, a tendéncia é que haja um acréscimo de U$524.000,00 (quinhentos e vinte e quatro

mil délares) nas receitas anuais com marketing auferidas pelos esportistas.

Ainda de forma contraria ao modelo 1 (GSAL), no modelo 2 (GMKT) a idade
apresentou ser diretamente proporcional a receita com marketing. O resultado quanto a
variavel idade foi de 1,02, ou seja, a cada ano adicional a idade do esportista, a tendéncia €
que haja um acréscimo de U$1.020.000,00 (um milhao e vinte mil délares) nas receitas anuais

com marketing auferidas pelos esportistas.

Devido a varidvel de referéncia (BOXE) ter apresentado significincia no modelo, a
andlise dos coeficientes das varidveis, modalidades, serdo indicacdo de acréscimo ou

decréscimo das receitas em relagc@o a boxe, conforme segue:

® Os esportistas da modalidade ténis (TENI) receberdo por ano aproximadamente
U$28,86 milhdes de ddlares a mais com marketing que os esportistas da modalidade

boxe;

® Os esportistas da modalidade corrida de Férmula 1 (CORR) receberdo por ano
aproximadamente U$28,56 milhdes de ddlares a mais com marketing que os

esportistas da modalidade boxe;

e Os esportistas da modalidade futebol americano (FTAM) receberdo por ano
aproximadamente U$30,40 milhdes de ddlares a mais com marketing que os

esportistas da modalidade boxe;

e Os esportistas da modalidade basquete (BASQ) receberao por ano aproximadamente
U$45,23 milhdes de ddlares a mais com marketing que os esportistas da modalidade

boxe;

e Os esportistas da modalidade criquete (CRIQ) receberdao por ano aproximadamente
U$48,29 milhdes de ddlares a mais com marketing que os esportistas da modalidade

boxe.
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e (Os esportistas da modalidade futebol golfe (GOLF) receberdao por ano
aproximadamente U$34,93 milhdes de dolares a mais com marketing que os

esportistas da modalidade boxe,

e Os esportistas da modalidade futebol (FUTE) receberao por ano aproximadamente
U$40,75 milhdes de ddlares a mais com marketing que os esportistas da modalidade

boxe.

Em conformidade com o modelo 1 (GSAL), no modelo 2 (GMKT) o teste de
especificacdo Breusch & Pagan identificou residuos homocedasticos, o erro tem distribui¢cdo

normal.

O modelo retornou um p-valor do teste F de 0,000209, sendo um valor significativo,

rejeitando-se a hipdtese nula (Hy: # = 0), validando o modelo de regressao Hy:7 # 0.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como objetivo geral identificar fatores que influenciam as receitas auferidas
com saldrio e com marketing, ficou constatado que algumas varidveis identificadas neste
estudo influenciam mais uma receita que a outra. Conforme detalhado nos resultados obtidos,
os fatores analisados foram género, idade, quantidade premiagdes recebidas em primeira
colocagdo individualmente ou por equipe e a modalidade praticada. Os objetivos especificos

foram alcancados, conforme exposto abaixo.

Este estudo ndo objetivou encontrar causas para os resultados obtidos, mas ao final

de cada exposicao sdo levantadas hipoteses explicativas para possiveis pesquisas futuras.

O primeiro objetivo especifico deste estudo foi identificar o impacto do fator género
dos atletas sobre o valor total ganho por eles, tanto em relagdo aos saldrios quanto em relagdo
ao marketing.

» No estudo inferencial, essa varidvel ndo representou relevancia quanto as
receitas auferidas com saldrio bem como com marketing.

» Quanto aos resultados descritivos, pode-se afirmar que, na amostra de 30
esportistas, apenas uma é do género feminino, sendo assim a maioria (96,67%)
dos esportistas que mais auferem receitas sdo do género masculino. Tal
situacdo pode ser verificada por meio de novas pesquisadas relacionadas a

evoluc¢do da atuac@o da mulher no esporte.

O segundo objetivo especifico deste estudo foi identificar o impacto do fator idade
dos atletas sobre o valor total ganho por eles, tanto em relagdo aos saldrios quanto em relagcao
ao marketing.

» Essa variavel € relevante nos dois modelos apresentados.

» Demonstrou ser inversamente proporcional quanto as receitas auferidas com
salério, indicando que a cada ano adicional a idade do esportista, a tendéncia é
receber menos, sendo no caso estudado o valor de U$620.000,00 (seiscentos e
vinte mil délares) a menos por ano. Essa situagdo pode ser explicada devido a
maioria das modalidades esportivas exigir esforco fisico do atleta.

» Demonstrou ser diretamente proporcional quanto as receitas auferidas com
marketing, indicando que a cada ano adicional a idade do esportista, a

tendéncia é receber mais, sendo no caso estudado o valor de U$1.020.000,00
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(um milhdo e vinte mil ddélares) a mais por ano. Essa situagdo pode ser
explicada pela experiéncia do esportista, do nivel de reconhecimento adquirido
em relacdo ao torcedor e fi no decorrer de sua carreira, ou ainda pela
quantidade de prémios que o atleta recebe, conforme o préximo objetivo
especifico.

» Na analise descritiva, a idade média resultante foi de 31 anos, sendo a menor
idade 24 e a maior 42 anos. Sendo assim, € possivel afirmar que existe um
intervalo da idade dos esportistas na qual sdo concentradas suas receitas, com

hipétese do auge ser em torno dos 31 anos.

O terceiro objetivo especifico deste estudo foi identificar o impacto do fator prémios
individuais ou por equipe recebidos pelos atletas, tanto em relacdo aos saldrios quanto em
relacdo ao marketing.

» A quantidade de prémios recebida ndo demonstrou significancia em relag@o as
receitas com saldrio. Este resultado nos permite supor que, ao contratar um
atleta, os clubes ou organizacdes esportivas nao levam em consideracio este
fator em suas tomadas de decisdo.

» Ao contrdrio das receitas com saldrio, a quantidade de prémios demonstrou
grande relevancia quanto as receitas com marketing. A cada prémio adicional
recebido, a tendéncia € que ele receba mais, sendo no caso estudado o valor de
U$524.000,00 (quinhentos e vinte e quatro mil délares) a mais por ano. Assim
€ possivel afirmar que as organizacdes utilizam esse fator ao tomar decisoes

sobre os patrocinios ou sobre suas estratégias de marketing.

O quarto objetivo especifico deste estudo foi identificar o impacto do fator
modalidade do esporte praticado sobre o valor total ganho pelos esportistas analisados, tanto
em relacdo aos saldrios quanto em relacao ao marketing.

> No modelo 1 (GSAL), as modalidades significativas estatisticamente
foram cinco: basquete, corrida de Férmula 1, boxe, beisebol e futebol
americano. No modelo 2 (GMKT), apenas a modalidade beisebol nao foi
significativa. Foram entdo significativas nos dois modelos as modalidades

basquete, boxe, corrida de Férmula 1 e futebol americano.
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> A Tabela 10 mostra o impacto das modalidades sobre as receitas,

conforme os dados retornados no software como resultados da pesquisa.

Modelo 1 (GSAL)

Modalidade Estatistica de receita com salario por ano

Beisebol U$ 30,56 milhdes de ddlares
Futebol americano U$ 30,39 milhdes de dolares
Boxe U$ 26,91 milhdes de délares
Corrida de Férmula 1 | U$ 23,08 milhdes de délares
Basquete U$ 14,72 milhdes de dblares
Criquete varidvel de referéncia, ndo demonstrou relevancia no modelo

Futebol varidvel ndo demonstrou relevancia no modelo

Golfe varidvel nao demonstrou relevancia no modelo

Ténis varidvel ndo demonstrou relevancia no modelo

Modelo 2 (GMKT)

Modalidade Diferenca de valor da receita com marketing por ano em relacao a boxe
Basquete U$ 45,23 milhdes de ddlares a mais por ano que os esportistas de boxe
Criquete U$ 48,29 milhdes de ddlares a mais por ano que os esportistas de boxe
Futebol U$ 40,75 milhdes de ddlares a mais por ano que os esportistas de boxe

Golfe U$ 34,93 milhdes de ddlares a mais por ano que os esportistas de boxe
Futebol americano | U$ 30,40 milhdes de d6lares a mais por ano que os esportistas de boxe
Ténis U$ 28,86 milhdes de ddlares a mais por ano que os esportistas de boxe
Corrida de Férmula 1 | U$ 28,56 milhdes de délares a mais por ano que os esportistas de boxe
Beisebol varidvel ndo demonstrou relevancia no modelo
Boxe varidvel de referéncia

Tabela 10 — Impacto da varidvel modalidade sobre as receitas saldrio e marketing
Fonte: Dados da pesquisa

Pela Tabela 10 fica perceptivel que a modalidade de esporte praticada influencia as
receitas com saldrio e com marketing pelos grandes esportistas, porém algumas modalidades
ndo retornaram valores significantes para tais afirmacdes. Pode-se afirmar que a modalidade
praticada € um fator de influéncia sobre as receitas. Algumas podem influenciar mais que as
outras, como hipéteses, pelo fato de serem praticadas em paises que melhor valorizam o
esporte ou ainda por serem modalidades mais conhecidas mundialmente, o que torna
necessarios novos estudos para afirmar essas e outras hipéteses.

Quanto a contribui¢do académica desta pesquisa, acredita-se ser um estudo relevante
haja vista contribuir de forma exploratéria com o tema que é pouco considerado pelos
pesquisadores brasileiros. Em nivel nacional, é o primeiro a utilizar dados secundérios e a
apresentar um estudo inferencial sobre o marketing esportivo, adotando um problema de
pesquisa nao estudado anteriormente pois envolve os atletas em nivel individual de marketing

esportivo.
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Uma contribuicio que merece destaque refere-se a possibilidade de auxiliar
organizacdes em suas tomadas de decisdo quanto a utilizagdo do marketing esportivo, que
pode ocorre ainda em complemento com o Modelo de Decisdao de Patrocinio Esportivo, criado
pelos autores S4 e Almeida (2012), apresentado anteriormente no referencial tedrico deste
estudo.

Quanto as limitacOes encontradas no desenvolvimento desta pesquisa, as principais
foram: a) limitagcdo quanto aos assuntos abordados no referencial tedrico devido ter
relativamente poucas pesquisas nacionais; b) a utilizacdo de apenas 30 colocados do ranking
da Revista Forbes, usado como banco de dados na pesquisa, por ndo conseguir em tempo
habil e com confianca dados relacionados a varidvel quantidade de prémios dos 100
esportistas do ranking, principalmente pelo fato de apenas um ser brasileiro e os 99 restantes
estrangeiros; c¢) limitacdo quanto a pesquisar outras varidveis explicativas e seu levantamento
dos dados necessdrios, devido tempo e custos elevados.

Os coeficientes de determinacdo R? e R? ajustado retornaram valores altos. Como
esta pesquisa utilizou como amostra um grupo de esportistas com uma mesma caracteristica
(mais bem pagos no mundo entre 01 de junho de 2012 a 01 de junho de 2013), sugere-se
como pesquisa futura que seja feita uma pesquisa equivalente utilizando uma amostra maior,
verificando assim se os coeficientes apresentados terdo a mesma representatividade.

Sugere-se ainda, uma pesquisa exploratdria sobre a evolucao do marketing esportivo

no Brasil, bem como sobre o seu conceito.
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