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Resumo

Aguiar, Lucas; de Sa Ribeiro, Marco Aurélio. Um estudo sobre a
taxa de ocupacgao média dos estadios brasileiros de futebol.
Rio de Janeiro, 2017. 40p. Trabalho de Conclusao de Curso —
Departamento de Administracao, Pontificia Universidade Catélica
do Rio de Janeiro.

Este trabalho teve como objetivo analisar os principais fatores que con-
tribuem para a atual baixa taxa de ocupacao média dos estadios brasileiros
de futebol. Dessa forma, optou-se por analisar os seguintes aspectos capazes
de influenciar essa taxa: desempenho da equipe no campeonato, baixa im-
portancia do jogo, alta precificagdo do ingresso, violéncia, localizacao e di-
ficuldade de acesso ou transporte ao estadio, horario do jogo, transmissao
da TV, dificuldade na compra dos ingressos, baixa qualidade dos servicos
oferecidos pelo estadio e probabilidade de baixo ptblico. O método adotado
foi a realizacdo de uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa.
Utilizou-se uma pesquisa eletronica para coleta de dados. Buscando-se re-
sponder ao objetivo geral, foi observado que o conjunto de fatores abordados
e também uma equivocada andlise na construcao dos estadios no passado

sao determinantes da baixa taxa de ocupacao média atual.

Palavras-chave
Marketing Esportivo; Estadios de Futebol no Brasil; Futebol;

Torcedores;  Taxa de Ocupagao Média.



Abstract

Aguiar, Lucas; de Sa Ribeiro, Marco Aurélio (Advisor). A study
regarding the average occupation rate of Brazilian soccer
stadiums. Rio de Janeiro, 2017. 40p. Undergraduate Project —
Departamento de Administracao, Pontificia Universidade Catolica
do Rio de Janeiro.

This work aims to analyze the main factors that contribute to the actual low
average occupancy rate in Brazilian football stadiums. Thus, the research
aims to analyze the following factors that are able to affect this rate:
team performance in the championship, low importance of the game, high
ticket pricing, violence, location and difficulty of access or transport to
the stadium, match time, TV transmission, difficulty in buying tickets, low
quality of the services provided in the stadiums and low public likelihood.
The adopted method was the realization of a descriptive research, with
a quantitative approach. An electronic survey was used to collect data.
Seeking to meet the general objective, it was observed that the set of factors
addressed and also a mistaken analysis in the construction of stadiums in

the past are determinants of the current low average occupancy rate.

Keywords
Sport Marketing Brazilian Football Stadium Football; Sport fans;

Average occupancy rate;
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1

O tema e o problema de estudo

1.1
Introducao

O futebol é a maior paixao dos brasileiros. Segundo pesquisa realizada

pelo IBOPE (2012), cerca de 77% da populagdo do pais definiu o esporte

criado na Inglaterra no século 19 e que se tornou a atividade esportiva mais

popular e praticada no mundo como sendo a sua maior paixdao. No entanto,

essa preferéncia nao tem sido demonstrada nos estadios brasileiros de futebol.

A Pluri Consultoria, especializada em esportes, realizou um levantamento

no ano de 2014 com os vinte campeonatos de futebol que possuem as maiores

médias de publico do mundo conforme exposto na Figura 1.1.

POSICAD  PAIS

10 Alemanha
2 Inglaterra
¥ Espanha
49 Italia

& México
6° Franca
[ Argentina
g Holanda
g Estados Unidos
100 China

Fonte: Pluri Consultoria, 2014.

CONFRA O RANKIG O 2014
TORCIDA  POSIGAD  PAIS TORCIDA
4508 110 Aemanha (Séie B) 17491
U604 12 lapko 16,434
6867  1¥  Ingatema (Sére B) 16.438
2308 W Tugia 15014
200  1® Bl 14,951
19191 1 At 14294
0511 1P Bigea 11836
1929 19 Rissa 11,797
18845 L Ucrania 10,930
17675 0 Suca 10,772

Figura 1.1: Campeonatos de futebol com maiores médias de publico.

Como podemos analisar na tabela, Alemanha e Inglaterra sao sem duvida

os paises que possuem as ligas que melhor vendem o seu produto e que devem

servir como referéncia de modelo de gestao. Ambos possuem as maiores médias

de publico do mundo nos seus campeonatos da Primeira Divisao e além disso,
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sdo capazes de fornecer um campeonato bastante atrativo nas suas divisoes

secundarias, que teoricamente possuem equipes de qualidade inferior, e figuram

na 11% e 13% posicao, respectivamente.

O Campeonato Brasileiro ficou na 15 posicao, atras das segundas
divisoes da Alemanha e Inglaterra e de paises que possuem uma tradi¢ao
muito menor no futebol do que o Brasil, como Estados Unidos, China, Japao
e Turquia.

A Pluri Consultoria também realizou um levantamento no ano de 2014

(Figura 1.2) com os vinte e cinco campeonatos de futebol que possuem as

maiores taxas de ocupacao média dos estadios.

Rank Rank Rank
2014 2013 012
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Alemanha
Inglaterra
EUA
Holanda
Espanha
Franca
Inglaterra
Alemanha
Bélgica
Italia
Japao
Inglaterra
Escocia
Rilssia
Turguia
Dinamarca
Suécia
Franca
Espanha
Argentina
Suica
México
Ucrania
Portugal
Australia
Brasil

Campeonalo

1.Bundesliga
Premier League
MLS

Eredivisie
Primera Divisicn
Ligue 1

League One (38)

2.Bundesliga

Jupiler Pro
League

Serie A
1. League 1

Championship
(22)

Premier League
Premier Liga
Super Lig
Superligaen
Allsvenskan
Ligue 2 (22)
Segunda Divisién
Inicial / Final
Raiffeisen

Liga MX
Premier Liga
Primeira Lida
A-League
Brasileirdo A

Piblico

2014

2013

43.173
36.589
18.743
19.289
26.867
20.693
7.574
17.491
11.836
23.365
17.160

16.438

10.228
11.797
15.014
7.671
7.627
7.420
7.223
20.599
10,772
22.939
10,930
10.217
14.294
14.951

2013

97,7%
97,5%
90,7%
87,5%
78,1%
72,9%
72,3%
70,6%
67,8%
63,0%
62,3%
62,1%

57,9%
56,8%
56,4%
56,0%
55,990
55,8%
55,32%
55,0%
52,0%0
50,0%
45,9%
45,8%
44,9%
38,6%

Considerando as temporads 2013/14 ou 2013 completas, Fonte: PLURI Consultoria

Fonte: Pluri Consultoria, 2014.

Figura 1.2: Os 25 Campeonatos com maior taxa de ocupagao no mundo.

Analisando esse levantamento, percebe-se que a Alemanha e a Inglaterra

permanecem sendo os paises com os melhores resultados, com incriveis taxas

Média de | Taxa de Taxa de
ocupacio ocupacio ocupacio
%% - 2014- % - 20013 % - 2012

2012
95%
95%
91%

52%
70%

62%
60%

67%

57%
63%
48%
45%
68%
51%
49%
53%
58%
53%
4%
42%
39%

Taxa de

2011

93%
97%
BEY%

74%
70%
54%
9%
73%
51%
52%
68%

52%
48%

47%
53%

52%
56%
53%

62%

45%

3I7%
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de ocupacao, de 97,7% e 97,5% respectivamente.

Outra liga que merece destaque e que tem crescido cada vez mais é a
MLS, principal liga de futebol dos Estados Unidos, e que obteve uma média
de publico de 18.845 pessoas por jogo e taxa de ocupacao dos estadios de 90,7%
no ano de 2014, terceira maior do mundo.

O Campeonato Brasileiro de Futebol nao conseguiu figurar entre os vinte
e cinco campeonatos que possuem a maior taxa de ocupagao do mundo, ficando
na 34% posicao mundial, atras de ligas como a 3% divisao inglesa. Este fato
demonstra que sao necessarias diversas melhorias ndo s6 no seu produto, mas
sim em toda gestao e organizacao do campeonato em geral.

Dados mais recentes da ESPNFC.com (Figura 1.3) apontam algumas

mudancas nas principais médias de publico.

Bundesliga (GER) 41,968
Premier League (ENG) 35,516
La Liga (ESP) 28,076
Liga MX (MEX) 26,704
Chinese Super League (CHN) 24,255
MLS (USA) 21,692
Serie A (ITA) 21,060
Ligue 1 (FRA) 20,898
Championship (ENG) 19,553
2 Bundesliga (GER) 19,176

Fonte: ESPNFC.com, 2016.

Figura 1.3: Média anual de publico no ano de 2016.

Trés paises foram capazes de aumentar consideravelmente as suas médias
de publico: México, China e Estados Unidos, ficando a frente de ligas como a
Série A da Italia e a Ligue 1 da Franca.

A Liga Americana MLS, em especial, tém crescido bastante nos tltimos
anos, e mesmo sendo somente o 5° esporte mais popular no pais segundo
pesquisa do site sportsind.com, obteve impressionantes 95,5% de taxa de
ocupagao dos seus estadios no ano de 2016.

Enquanto isso, a média de publico do Campeonato Brasileiro no ano de
2016 foi de 15.809 pessoas por jogo, somente a 14® maior média de publico

do mundo. Ja a taxa de ocupacao dos estadios brasileiros foi novamente de
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cerca de 38%, o que demonstra que os niimeros brasileiros estao praticamente
estagnados.

Considerando os fatos apresentados, o seguinte problema de estudo foi
elaborado: A grande maioria dos estddios de futebol utilizados pelas equipes
da 1? divisao do Campeonato Brasileiro possui uma baixa taxa de ocupacao

média. Quais as principais causas desse fato?

1.2
Objetivo do estudo

O objetivo final desse estudo é apresentar a consolidagao de reflexoes
sobre as principais causas da baixa taxa de ocupacao média dos estadios de

futebol utilizados pelas equipes da 1* divisao do Campeonato Brasileiro.

1.3
Objetivos intermediarios do estudo

A fim de determinar as principais causas da baixa taxa de ocupac¢ao média

dos estadios brasileiros, alguns objetivos intermediarios serao analisados:

1. Levantamento das taxas de ocupacao média dos estadios de futebol

utilizados pelas equipes da 1* Divisao do Campeonato Brasileiro;

2. Levantamento das taxas de ocupacao média de estddios utilizados em

outras ligas de futebol do mundo;

3. Comparar essas taxas.

1.4
Delimitacao e foco do estudo

Este estudo irda focar nos estadios de futebol utilizados pelas equipes
da 1? Divisao do Campeonato Brasileiro, analisando dados dos tltimos cinco
campeonatos realizados. Serd realizada uma pesquisa descritiva através da
internet com foco em pessoas que moram no Rio de Janeiro e possuem um

interesse em futebol.
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1.5
Relevancia do estudo

Atualmente, existe uma escassez de estudos analisando os principais
fatores que levam a demanda média por jogos de futebol nos estadios brasileiros
ser baixa. Além disso, a grande maioria deles foca no piblico médio. O tema
aqui tratado possui como foco a taxa de ocupagao média, assunto pouco
trabalhado por estudiosos dessa area.

Este enfoque diferenciado é muito importante para profissionais do
esporte, uma vez que a taxa de ocupacgao é extremamente importante para a
viabilidade financeira do estadio devido ao custo operacional do mesmo estar
diretamente ligado ao seu tamanho e infraestrutura.

As descobertas deste estudo poderao ajudar os profissionais da &rea
esportiva a determinar quais sao os principais problemas enfrentados por
torcedores que desejam ir ao estadio e ndo o fazem com frequéncia. Desta
forma, poderao analisar melhor os meios e as agoes que devem ser tomadas
visando ao aumento da frequéncia de publico nos estadios brasileiros.

O aumento da taxa de ocupacao média dos estadios também é fundamen-
tal para os clubes de futebol, pois os mesmos conseguirao planejar o aumento
das receitas oriundas em dias de jogos e possivelmente irdo aumentar o seu
percentual de vitorias em jogos como mandante, uma vez que os estadios esta-
rao mais cheios e com mais pessoas apoiando os times da casa, fator bastante
importante e motivacional para os atletas.

Além disso, uma maior taxa de ocupagdo é um ponto de relevante
importancia para patrocinadores, que possuirao mais pessoas visualizando as
suas marcas, administradores de estadios ou consércios, que irao obter mais
lucros em dias de jogos e para o Campeonato Brasileiro em geral, que ira
melhorar a sua marca e o seu reconhecimento mundial, o que podera acarretar

em maiores investimentos no campeonato e nos clubes.



2
Revisao Bibliografica

2.1
Marketing Esportivo

De acordo com (1), o “marketing esportivo é o processo de elaborar e
implementar atividades de producao, formacao de prego, promocao e distri-
buicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar os objetivos da empresa”. Para eles, o crescimento da
industria do esporte gerou o aumento da concorréncia, o que provoca a neces-
sidade da elaboracao de novas estratégias para atrair, satisfazer e conquistar
a lealdade dos consumidores. Desta forma, eles concluem que as organizagoes
esportivas devem investir nas atividades tradicionais de marketing, tais como:
pesquisa de marketing, segmentacdo de mercado, definicdo de mercado-alvo,
desenvolvimento do plano de marketing e definicdo do composto mercadolo-
gico.

Segundo (2), “o marketing esportivo consiste em todas as atividades
designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos
através de processos de troca”. Os autores indicam a existéncia de dois
eixos (a) o marketing de produtos e servigos esportivos diretamente para os
consumidores; e (b) o marketing de outros produtos e servigos, utilizando-se
de promocoes esportivas — patrocinios relacionados ao esporte.

Considerando-se as fontes de receita no setor esportivo, (3) destaca como
as principais: (a) receitas de bilheteria; (b) concessdes e merchandising; (c)
direito de imagem dos atletas; (d) direitos de transmissao pela TV. Ressalta-
se que a industria do esporte oferece para os seus consumidores tanto produtos
como servicos. No entanto, o esporte contém alguns diferenciais em relacao a
outros negocios, conforme apresentado na Figura 2.1 abaixo.

Tendo em vista a perspectiva da prestacao de servigos da industria
esportiva, (4) define seus stakeholders como sendo: (a) jogadores, participantes
e torcedores; (b) espectadores, fas e associados; (c) investidores empresariais e
midia; (d) outros clubes e organizagoes esportivas; (e) servigos e materiais de
apoio; (f) governo e (g) érgaos governamentais esportivos.

Permanecendo no contexto dessa industria, as atividades e processos dos
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Categoria Diferencas
O mercado de « As organizagdes esportivas, A0 IMesme fempo. compefem e cooperai
produtos e servigos | « Os consumidores esporfivos consideram-se especialistas, devido a sua identificagdo
esportivos pessoal com o esporte e dedicagio.

« Hi uma grande oscilagio na demanda dos consumidores pelo esporte.

« E miangivel. efémero. perecivel. subjetivo. insepardvel e tende a ser experiencial.
+ 3d0 produzidos e consumidos simultaneamente.

O produto esportivo |« Sio consumidos publicamente e a satisfagio & afetada pelo convivio social.

« Nio ha controle sobre a composicio do produto principal.

« Podem ser classificados como produtos tanto de consumo quanto industriais.

« Carrega em si um apelo universal e atinge todos os elementos da vida das pessoas.

« O custo dos produtos esportives € geralmente baixo em comparagio ao custo fotal
pago pelo consumidor na sua aquisigio.

« As receitas indiretas sdo. com frequéncia, maiores que as receitas operacionais diretas.
+« Em algumas simagdes especificas operam sem fins lucrativos.

O custo do esporte

« Uma exposigio muito grande a midia tem resultado em wma énfase crescente no
patrocinio como elemento principal do marketing esportivo.

A promocio de +« Uma boa visibilidade do esporte é atrativa para os negocios em fermos de associagio
esporte por meio do patrocinio.

+ A énfase na promogio pode ser aplicada apenas s ramificagdes do produto, e nfo ao
produto principal.

A distmbuigio do « O esporte nio distribui fisicamente o seu produto.
esporte « O esporte & produzido e consumido simultaneamente.
Fonte: Adaptado de Masteralexis, Barr e Hums (1998) e Morgan e Summers (2008).

Figura 2.1: Diferentes formas de aquisi¢ao de renda.(4)

servigos oferecidos aos consumidores de eventos esportivos podem ser divididas
em trés partes: (i) “parte da frente”; (ii) “parte de tras”; (iii) “circunstanciais”
(5). Na “parte da frente” sdo apontados os fatores que influenciam os consu-
midores no momento em que os servigos sao prestados, como: disponibilidade,
conforto e limpeza das cadeiras; limpeza e organizacao da arena esportiva;
atmosfera do evento; disponibilidade e acesso a bebidas e alimentos; entre ou-
tros. No segundo caso, encontram-se as situacgoes que antecedem o evento em
si, mas que influenciam a experiéncia vivida pelo espectador, tais como: acesso
a arena esportiva; disponibilidade, acesso e seguranca do estacionamento; pre-
¢Os e acessos aos ingressos; horario do evento; meios de transporte disponiveis
para a ida e volta da arena esportiva; entre outros. Os fatores “circunstanciais”
influenciam diretamente a frequéncia dos consumidores nos eventos esportivos,
no entanto, sao considerados incontrolaveis, como por exemplo: posicao na ta-
bela do time para o qual o consumidor torce; qualidade técnica das equipes e
a rivalidade entre as equipes que disputarao as partidas.

Para (3), é primordial que as organizagoes esportivas desenvolvam estra-
tégias voltadas para a conquista de mais espectadores, uma vez que isso tende
a aumentar os valores das fontes de receita do setor. (1) e (4) também possuem
a mesma linha de pensamento, indicando que no atual nivel de crescimento do
setor a tendéncia ¢ que a concorréncia aumente consideravelmente, gerando
desta forma uma necessidade de adoc¢ao de estratégias inovadoras, buscando

nao somente atrair, mas satisfazer e conquistar a lealdade dos consumidores
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esportivos. Segundo os autores, as organizacoes e promotores esportivos de-
vem investir tanto em inovacao como nas atividades tradicionais de marketing
- segmentacao de mercado, definicao do composto mercadologico, pesquisa de
marketing, definicao de mercado-alvo e desenvolvimento do plano de marke-

ting.

2.2
Consumidor Esportivo

Segundo (1), o consumidor esportivo pode ser alocado em trés tipos de
segmentos: (a) préatica esportiva — que é ofertado ao consumidor como produto
de participagdo e/ou entretenimento; (b) produtos esportivos — produtos e
servigos, como equipamentos esportivos e servicos médicos, oferecidos aos
consumidores para a pratica de esportes; (¢) promogao esportiva — produtos
e servigos ofertados para promover o esporte, tais como eventos, patrocinios e
brindes, por exemplo. O consumidor esportivo manifesta motivadores distintos
para cada um desses segmentos, o que nao tende a acontecer na maioria dos
produtos ou servicos oferecidos por outros setores.

Os autores também demonstram o amplo conjunto de produtos oferecidos
pela industria do esporte, sugerindo desta forma o nivel de complexidade en-
volvido nas escolhas de seus consumidores, caracterizado como sendo bastante
elevado. Neste sentido, (2) ressalta que o consumidor esportivo se apresenta
mais vulneravel as influéncias ambientais e individuais. A Figura 2.2 abaixo
retrata um esquema das influéncias no comportamento desse tipo de consumi-
dor.

O objetivo do modelo representado na figura acima, de acordo com (2),
é “lembrar ao profissional de marketing de todos os fatores a serem examina-
dos cuidadosamente para entender e desenvolver o interesse, o envolvimento
e o comprometimento do consumidor” no contexto da indtstria esportiva. Os
autores acreditam que a tomada de decisao do consumidor dessa industria en-
volve o processamento de seus conhecimentos, sentimentos e comportamentos.
Esses trés fatores afetarao diretamente o seu nivel de envolvimento com o es-
porte. A interacao entre os seus elementos é representada pelas setas presentes
no modelo.

Os autores também apontam os trés principais grupos de fatores capazes
de influenciar o comportamento dos consumidores esportivos, sendo eles: (i)
socializacdo, envolvimento e comprometimento; (ii) fatores ambientais (que
abrangem: outras pessoas significativas, normas e valores culturais, classe, raga,
género, condigoes climaticas e geograficas, comportamento de mercado das

empresas esportivas e estrutura de oportunidades esportivas); e (iii) fatores
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Figura 2.2: Influéncias no comportamento do consumidor esportivo.(3)

individuais (que abrangem: autoimagem, etapa na vida ou ciclo familiar,
caracteristicas fisicas, aprendizagem, percep¢ao, motivacao e atitudes).

No entanto, ao avaliar o processo de decisao de compra dos consumidores
esportivos, (2) indica seis fases que ultrapassam a tomada de decisdes, sendo
elas: necessidade de reconhecimento; consciéncia ou busca de informacio;
avaliacao de escolhas; decisao de compra; vivéncia esportiva; e avaliagdo da
vivéncia. Caso ocorra uma satisfacdo em relacao a tultima fase, tende- e a uma
repeticao da vivéncia esportiva, ou seja, uma recorréncia do comportamento
de consumo. No entanto, caso uma sensacao de insatisfagao seja observada por
parte do consumidor, o mesmo tende a considerar outras opg¢oes de consumo,
visando desta forma, suprir necessidades semelhantes no futuro.

Segundo (6), a crescente concorréncia e esportes novos ou emergentes
colaboram para fragmentar o mercado esportivo, tornando mais dificil a
atuacao das organizagoes do setor. Eles atribuem as seguintes caracteristicas a
esse mercado dinamico: (a) ambiente altamente dindmico; (b) torcedores com
expectativas elevadas; (c¢) conflito entre o conceito de esporte como negécio
e como competicao; (d) surgimento de novas tecnologias; (e) interesses cada
vez mais individuais dos consumidores; (f) mudancas nas estruturas e no
comportamento das familias; (g) falta de tempo dos consumidores.

Os autores também abordam os chamados conectores fundamentais,
sendo eles quatro pontos de contato que conectam os torcedores ao esporte.
O primeiro é o “astro”, que pode envolver um jogador, equipe, torneio,

estadio ou qualquer outro elemento que atraia torcedores, transformando-os em
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consumidores segundo (6). A segunda conexao é estabelecida pelo “local”; que
equivale ao lugar de origem de equipes, atletas e instalacoes, relacionando-se
a necessidade dos torcedores de interagdo comunitaria, filiacao e ligacao com a
regiao onde moram ou nasceram. Outra conexao ¢ a chamada de “comunicacao
social”; cujos elementos de ligagao sao: a “moeda social”, que aborda o esporte
como uma maneira das pessoas de compartilharem informacoes, incentivando
desta forma a interagao social; e a “familia”, devido ao fato de o esporte poder
ser considerado um fator de unido no ambiente familiar. O tltimo grupo ¢é o
de busca, constituido por trés formas de conexao: (i) “experiéncias indiretas”,
possuindo como catalizador o desejo da pessoa de se envolver e de ter uma
maior acessibilidade ao esporte e atletas; (i) “incerteza”, que contempla a
imprevisibilidade do esporte; e a (iii) “utopia”, que abrange as experiéncias
esportivas que representam o passado do torcedor.

Os mesmos também determinam os seguintes canais de acesso para os
torcedores: (a) pratica esportiva; (b) midia; (¢) divulgagdo boca a boca; e (d)
mentor — pessoa interessada no envolvimento de outros individuos no esporte.
Os conectores, assim como os canais de acesso, podem influenciar o grau de
envolvimento dos torcedores com o time ou esporte, que é apresentado na

Figura 2.3 abaixo.

0s mals persistentes e participantes, tendem a se identificar totalmente com o esporte,
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Figura 2.3: Escada do envolvimento dos torcedores.(2)

Segundo (4), “os consumidores esportivos podem ser pesquisados, seg-
mentados, perfilados e definidos como alvo, mas a esséncia do que querem
pode ser um mistério! Isso ocorre porque o que desejam é a imprevisibilidade.

Eles querem competicao!”. Devido a essa particularidade, os profissionais de
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marketing possuem um grande desafio acerca da percepgao do comportamento

do consumidor esportivo.

2.3
Aspectos que Influenciam a Satisfacao do Consumidor Esportivo

Segundo (7), “a satisfacdo é a resposta ao contentamento do consumidor.
E o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servico, ou o produto
ou o servico em si, ofereceu (ou estd oferecendo) um nivel prazeroso de
contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
contentamento”.

De acordo com (8), ao considerar a industria esportiva, apontam cinco
dimensoes capazes de mensurar a percepcao de qualidade de espectadores de
esportes profissionais, sendo elas: (a) acesso; (b) confianga; (c) receptividade;
(d) tangibilidade; e (e) seguranga.

Segundo os autores, os profissionais de marketing devem focar especi-
almente na qualidade dos servigos de extensdo oferecidos aos espectadores.
Devido ao fato de que nao se pode ter controle acerca do resultado do produto
principal, que é o resultado da partida, somente os aspectos do servigo que
sao considerados extensoes do produto, ou seja, os que sao independentes do
desempenho esportivo em si é que podem ser influenciados, o que traz uma
diferenciacao na atuacao desses profissionais em relacao aos de outras areas.

Seguindo essa linha de pensamento, (9) acreditam que é primordial
distinguir as duas dimensoes de servicos expostos aos espectadores em eventos
esportivos: (a) servigo principal, ou seja, o jogo/partida/evento em si; e (b)
servigos periféricos ou estendidos, que contemplam todos os servigos que nao se
relacionam diretamente ao jogo/partida/evento, como servigos de alimentacao,
estacionamento, entretenimento nos intervalos, entre outros.

A Rede de Atitude do Torcedor (FAN, do inglés fan attitude network),
proposta por (10), apresentada na Figura 2.4 abaixo, sugere um processo
por meio do qual a satisfacdo das necessidades disponiveis serve como um
motivador para a identificagdo com um esporte ou equipe. Essa identificacao
resultara na atitude do torcedor em relagdo a equipe ou esporte, que, por sua
vez, é capaz de influenciar no estabelecimento da lealdade do torcedor, que uma
vez estabelecida, influi diretamente na sua frequéncia as arenas esportivas para
acompanhar a equipe ou esporte predileto.

Os autores em (11) realizaram uma pesquisa buscando investigar os fa-
tores que influenciaram a satisfacdo dos consumidores que adquiriram ingres-
sos para toda uma temporada da equipe de futebol francesa Olympique de

Lyon, e chegaram a conclusao de que a imagem do clube é determinante para
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Figura 2.4: Modelo de rede da atitude do torcedor.(10)

a avaliacao da satisfacdo. Além desse fato, a vantagem econdémica percebida
pelos torcedores que adquiriram esse pacote de ingressos também foi algo des-
tacado pelos autores. Outros elementos motivacionais tais como desempenho
da equipe, vontade de se expressar, prazer de ver o espetaculo e interesse
pelo esporte também foram expostos no estudo como fatores importantes para
torcedores frequentarem os jogos do time comprando ingressos para toda a
temporada.

A Figura 2.5 abaixo apresenta o modelo final encontrado pelos autores.
Ressalta-se que a tnica relagdo negativa existente no modelo se refere a
decepcao relativa aos resultados obtidos que influenciam negativamente a
imagem da equipe.

Segundo (12), torcedores esportivos se julgam parte de uma organizagao,
e nao simples consumidores de um produto ou servigo. Dessa forma, com a
finalidade de se alcancar uma maior fidelidade do torcedor em relagao a sua
equipe favorita, sugere-se um investimento na identificacao desses individuos
com o time, considerando sempre o simbolismo dessa identidade. Com isso, os
autores apresentam uma visao diferente do torcedor, aonde a identificacdo com
uma equipe também é motivada pela identidade do grupo ao qual esse sujeito
pertence. A ideia dos autores é apresentada na Figura 2.6 abaixo.

A utilizagao de fatores relacionados ao estadio, resposta do espectador e
da lealdade como uma varidvel moderadora para se estudar a frequéncia dos
torcedores nas arenas esportivas é proposta por (13) no seu Modelo do Escopo

Esportivo, apresentado na Figura 2.7 abaixo.
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Figura 2.5: Influenciadores da satisfacao de espectadores com ingresso para
toda a temporada.(11)

Os autores indicam que a combinagao de times vitoriosos com torcedores
leais geralmente significa uma alta frequéncia de torcedores nas arenas espor-
tivas. No entanto, os resultados do estudo apontam que, além da lealdade ao
time, fatores associados a experiéncia no estadio, como estacionamento, lim-
peza, percepcao de aglomeracao, controle do comportamento de torcedores e
servigos de alimentacgao também influenciam diretamente o desejo do torcedor
de permanecer e de regressar a arena.

Considerando que o ambiente fisico do estadio seria capaz de representar
um efeito consideravel de influéncia na decisao dos espectadores de permanecer
e retornar ao estddio, os autores em (14) deram continuidade ao estudo
anterior, indicando que aspectos especificos como facilidade de acesso ao
estadio, estrutura estética (principalmente relacionada as cores e decoragao
do estddio), qualidade do placar eletrénico, conforto dos assentos e layout
impactam diretamente na percepcao de prazer do torcedor, gerando uma
resposta afetiva influenciadora da resposta comportamental de voltou ou nao
a ter a mesma experiéncia, conforme a Figura 2.8 abaixo.

Por fim, (15) salienta que a satisfagdo dos torcedores estéd relacionada a
experiéncia obtida no evento em si, incluindo o resultado da partida. Segundo
o autor, a satisfagdo é fundamental para a retencao do consumidor e possibilita

também o “boca a boca” positivo sobre o evento.
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3
Metodologia

Visando um maior entendimento acerca dos principais motivos que fazem
as pessoas tomarem a decisdo de ir ou nao a um estadio de futebol, foi
realizada uma pesquisa descritiva, uma vez que ela “analisa e correlaciona
fatos ou fendmenos (varidveis) sem manipuld-los. Procura descobrir, com a
maior precisao possivel, a frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relagao
e conexao com outros” (16). No entanto, ela também possui caracteristicas de
uma abordagem explicativa, uma vez que busca “identificar os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia de fenémenos” (17).

Foi utilizada uma pesquisa para a coleta de dados, definida por (18) como
“uma metodologia positivista na qual uma amostra de sujeitos é retirada de
uma populacio e estudada para se fazerem inferéncias sobre esta populacao”.
Permitiu-se ao préprio entrevistado a responder o questionario pela internet,

0 que a caracteriza como sendo uma pesquisa eletronica (19).

3.1
Universo e Amostra

O publico que poderia participar da pesquisa precisava possuir duas ca-
racteristicas: (a) torcer para algum time de futebol brasileiro; e (b) demonstrar
interesse em futebol.

O primeiro filtro foi utilizado a fim de analisar se a identificagdo e a
lealdade a uma equipe de futebol brasileira sao capazes de influenciar, direta
ou indiretamente, a intencao da pessoa de retornar ao estadio e a satisfacao
obtida pela experiéncia. Ja o segundo filtro foi aplicado uma vez que caso a
pessoa nao possuisse um interesse em futebol, dificilmente ela iria aos estadios
e seria pouco influenciada pelos fatores abordados no estudo, o que poderia
afetar os resultados obtidos pela pesquisa.

O tipo de amostra adquirida neste estudo foi a ndao probabilistica, definida
por (19) como a sele¢do de elementos sem necessariamente o objetivo de serem
estatisticamente representativos da populagao. Desta forma, os individuos da
populacao nao necessariamente possuem a mesma chance de serem selecionados
para a amostra. Com isso, foi utilizada a amostragem por conveniéncia, uma

vez que foram selecionados membros da populacao que poderiam proporcionar
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as informacoes necessarias e estavam mais acessiveis para a participagao do
estudo (19).

A divulgacao do link da pesquisa foi realizada basicamente através do
aplicativo Whatsapp, com o pesquisador solicitando em grupos de amigos
a participagdo e também a colaboracao dos mesmos divulgando o link da
pesquisa em outros grupos nos quais eles participavam, a fim de alcancar
o maior nimero de pessoas possivel. Resolveu-se priorizar a participacao de
pessoas relativamente préximas do pesquisador e de amigos do pesquisador
visando a uma maior confiabilidade dos resultados obtidos.

Um total de 235 respostas validas foram obtidas pelo questionéario.
Tal questionario foi disseminado via internet através da plataforma Google
Formularios. Destaca-se também que os respondentes gastaram em média cerca

de 2 minutos para responder a pesquisa.

3.2
Aplicacao do método

O roteiro do questionéario foi composto basicamente por trés etapas. A
primeira secao foi composta por diversas perguntas de carater pessoal, com o
objetivo de obter dados suficientes para tracar o perfil caracteristico de cada
respondente. Uma vez obtidas essas informagoes, foi aberta a possibilidade de
se analisar os resultados levando em conta aspectos basicos de cada pessoa
como por exemplo género, idade, escolaridade, entre outros.

A segunda parte foi composta pela definicio da equipe pela qual o
respondente tem preferéncia e a frequéncia pela qual ele costuma ir a estadios
de futebol por ano, com o objetivo de familiarizar o pesquisador acerca dos
clubes pelos quais as pessoas que responderam mais torcem e também a
quantidade de vezes que elas normalmente vao a jogos de futebol ao ano.

A 1ltima secéo, considerada a mais importante para o estudo abordado,
foi caracterizada pela definicdo dos principais fatores pelos quais os respon-
dentes acreditavam influenciar a ida ou nado ida dos mesmos aos estadios de
futebol para acompanhar as suas equipes ao vivo. Foram disponibilizadas 10
op¢oes de respostas, tanto para os fatores que mais influenciavam a ida quanto
para os fatores que mais influenciavam a nao ida as arenas. As pessoas ana-
lisadas deveriam escolher exatamente trés fatores em cada questao, os quais
elas deveriam julgar serem os mais importantes para cada decisao.

Para finalizar o questionario foi elaborada uma pergunta na qual buscou-
se avaliar a existéncia de um aumento na intencao das pessoas que realizaram
a pesquisa em ir aos jogos caso os estadios de futebol brasileiro possuissem

uma maior taxa de ocupacao.



4
Apresentacao e analise dos resultados

Através da realizacao do questionario, foram obtidos dados bastante rele-
vantes acerca dos principais fatores que levam a atual baixa taxa de ocupacao
dos estadios brasileiros de futebol. Desta forma, os niimeros apresentados nesse

capitulo ilustrardo os dados obtidos, assim como o seu resultado final.

4.1
Caracterizacao da amostra

A seguir descreve-se o perfil da amostra, que primeiramente foi dividida

por género, conforme apresentado na Tabela 4.1.

Tabela 4.1: Distribuicdo da amostra por género.

Género | Frequéncia | Porcentagem
Masculino 201 85,5%
Feminino 34 14,5%
Total 235 100,0%

Nota-se que a grande maioria dos respondentes ¢ do sexo masculino,
atingindo 85,5% contra 14,5% do sexo feminino.

A faixa etaria da amostra é apresentada na Tabela 4.2 a seguir.

Tabela 4.2: Distribuicdo da amostra por faixa etaria.

Idade Frequéncia | Porcentagem
Até 15 anos 5 2.1%
Entre 15 e 20 anos 24 10,2%
Entre 21 e 30 anos 107 45,5%
Entre 31 e 40 anos 39 16,6%
41 anos ou mais 60 25,5%
Total 235 100,0%

Analisando a distribuicao da amostra por faixa etaria, nota-se que a faixa
etaria que obteve a maior porcentagem foi a que possuia entre 21 e 30 anos
(45,5%), mesma faixa etéria do pesquisador.

O estado civil dos entrevistados também foi analisado (Tabela 4.3).
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Tabela 4.3: Distribuicao da amostra por estado civil.
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Estado Civil Frequéncia | Porcentagem
Solteiro 143 60,9%
Casado/Uniao Estével 83 35,3%
Separado 7 3,0%
Vitvo 2 0,9%
Total 235 100,0%

Com relagao a distribuicao da amostra por estado civil, nota-se que a
maioria dos entrevistados atualmente se encontram solteiros (60,9%). Outra
grande parcela atualmente esté casada ou em unido estavel (35,3%), enquanto
uma pequena parte se encontra separada ou viava (3,9%).

A andlise do grau de escolaridade dos respondentes é apresentada na
Tabela 4.4.

Tabela 4.4: Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade.

Escolaridade Frequéncia | Porcentagem
Ensino Fundamental Incompleto 3 1,3%
Ensino Fundamental Completo 2 0,9%
Ensino Médio Incompleto 4 1,7%
Ensino Médio Completo 17 7,2%
Ensino Superior Incompleto 67 28,5%
Ensino Superior Completo 69 29,4%
Pés-Graduacao Incompleta 15 6,4%
Pés-Graduagao Completo 58 24, 7%
Total 235 100,0%

Através dos dados da Tabela 4.4, pode-se destacar trés grupos com re-
sultados muito préximos: Ensino Superior Completo (29,4%), Ensino Superior
Incompleto (28,5%) e Pds-graduagao Completa (24,7%).

A seguir, a Tabela 4.5 apresenta os dados referentes a Classe Social na

qual os respondentes se encontram.

Tabela 4.5: Distribuicao da amostra por classe social.

Classe Social Frequéncia | Porcentagem
Classe A - Renda Familiar Superior a R$18.740,01 68 28.9%
Classe B - Renda Familiar de R$9.370,01 a R$18.740,00 64 27.2%
Classe C - Renda Familiar de R$3.748,01 a R$9.370,00 73 31,1%
Classe D - Renda Familiar de R$1.874,01 a R$3.748,00 22 9,4%
Classe E - Renda Familiar inferior a R$1.874,01 8 3,4%
Total 235 100,0%
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Ao analisar os dados acima, nota-se que trés grupos atingiram acima de
25% das respostas: Classe C (31,1%), Classe A (28,9%) e Classe B (27,2%). Por
outro lado, 12,8% dos entrevistados se consideram parte das Classe D e E, que
sao as classes que possuem uma maior sensibilidade ao preco dos ingressos. A
partir do momento em que o ticket médio dos ingressos aumenta, a quantidade

de pessoas pertencentes a esses grupos no estadio diminui.

4.2
Definicao das equipes e frequéncia de ida a estadios

A equipe para a qual os respondentes torcem é demonstrada na Tabela

4.6 a seguir.

Tabela 4.6: Distribuicao da amostra pelo time para o qual os repondentes
torcem.

Time Frequéncia | Porcentagem
Flamengo 83 35,3%
Fluminense 84 35,7%
Vasco da Gama 29 12,3%
Botafogo 20 8,5%
Sao Paulo 3 1,3%
Palmeiras 4 1,7%
Corinthias 3 1,3%
Santos 1 0,4%
Internacional 2 0,9%
Gremio 1 0,4%
Cruzeiro 1 0,4%
Atlético-MG 2 0,9%
Sport Recife 1 0,4%
Bahia 1 0,4%
Total 235 100,0%

Ao analisar os dados da Tabela 4.6, nota-se uma grande preponderancia
de times do Rio de Janeiro (91,8%). Além disso, Flamengo e Fluminense foram
os clubes que obtiveram os maiores resultados, somando juntos 71%. Ressalta-
se que devido ao fato de o pesquisador morar no Rio de Janeiro e torcer para o
Fluminense, os resultados dessa equipe podem ter sido inflados, uma vez que
a pesquisa foi enviada a grupos de amigos do pesquisador que torcem para o
mesmo time.

A Tabela 4.7 representa a quantidade de vezes que os entrevistados
costumam ir a estadios de futebol ao ano.

Em termos de resposta individual, nota-se que a maioria dos respondentes

(30,2%) costuma ir a 13 ou mais jogos ao ano, podendo ser considerados como
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Tabela 4.7: Distribuicdo da amostra pelo niimero de vezes que os respondentes
constumam ir a estadios de futebol ao ano.

Frequéncia de jogos ao ano | Frequéncia | Porcentagem
Nenhuma 24 10,2%
1 ou 2 jogos 50 21,3%
Entre 3 e 6 jogos 42 17,9%
Entre 7 e 12 jogos 48 20,4%
13 jogos ou mais jogos 71 30,2%
Total 235 100,0%

fanaticos. Outros trés grupos obtiveram respostas relativamente homogéneas,
com 21,3% das pessoas indo a somente 1 ou 2 jogos, 20,4% indo entre 7 a 12
jogos e 17,9% entre 3 e 6 jogos ao ano. Cerca de 10% dos respondentes nao

costumam ir a estadios de futebol durante o ano.

4.3
Fatores que influenciam a baixa taxa de ocupacao nos estadios brasileiros

de futebol

A ultima parte da pesquisa foi relacionada a fatores que levam as pessoas
irem ou nao a estadios de futebol. A Tabela 4.8 a seguir demonstra os principais
fatores que os entrevistados julgam influenciar a ida deles aos estadios. Cada
entrevistado precisava escolher exatamente trés fatores, e devido a isso, a

porcentagem maxima de cada fator ¢ de 33,3% .

Tabela 4.8: Distribuicao da amostra pelos fatores que mais influenciam a ida
dos respondentes aos estadios.

Fatores que influenciam a ida ao estadio Frequéncia | Porcentagem
Importancia do Jogo 120 17,0%
Lealdade ao time 117 16,6%
Localizagao e acesso/transporte ao estadio 79 11.2%
(estacionamento, transporte ptblico e etc.)

Desempenho no campeonato 78 11,1%
Emocao e socializagao do torcedor no estadio 74 10,5%
Ida de amigos ou familiares 72 10,2%
Horério do jogo 61 8,7%
Precificacao do Ingresso 58 8,2%
Facilidade na compra de ingresso 41 5,8%
Servigos oferecidos pelo estdadio (alimenta- 5 0,7%
¢do, seguranga, limpeza, conforto e etc.)

Total de Votos 705 100,0%

Analisando os resultados obtidos na Tabela 4.8, percebe-se que os fatores

que os entrevistados julgam mais importante na hora de ir a um jogo de futebol
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sao a importancia do jogo (17,0%) e a lealdade ao time (16,6%).

Além disso, a localizagdo, o acesso e o transporte ao estadio (11,2%), o
desempenho do time no campeonato (11,1%), a emocgao e a socializacdo de
torcedores que ocorre nas arenas (10,5%) e a ida de amigos ou familiares aos
jogos (10,2%) também sdo fatores relevantes para os entrevistados.

Outro trés fatores possuiram um ntmero significativo de votos, sendo eles
o horério do jogo (8,.7%), a precificacao dos ingressos (8.2%) e a facilidade na
compra de ingressos (5,8%) também sdo importantes.

Por fim, percebe-se que os servigos oferecidos nos estadios nao sao fatores
considerados fundamentais para a ida aos estadios de futebol brasileiros, uma
vez que obteve somente 0,7% dos votos.

Os fatores que mais influenciam a nao ida aos estadios por parte dos
entrevistados é apresentado na Tabela 4.9 a seguir. Cada entrevistado precisava
escolher exatamente trés fatores distintos, e devido a isso, a porcentagem

méxima de cada fator é de 33,3%.

Tabela 4.9: Distribuicao da amostra pelos fatores que mais influenciam a nao
ida dos respondentes aos estadios.

Fatores que influenciam a ida nao ao estadio | Frequéncia | Porcentagem
Violéncia 128 18,2%
Alta precificagao dos ingressos 125 17, 7%
Horario dos jogos 106 15,0%
Localizacao e dificuldade de 102 14,5%
acesso/transporte ao esta-

dio(estacionamento, transporte publicos

e etc.)

Desempenho do time no campeonato 78 11,1%
Baixa importancia do jogo 69 9,8%
Dificuldade na compra de ingressos 45 6,4%
Baixa qualidade nos servigos oferecidos pelo 26 3,7%
estddio (alimentagdo, seguranga, limpeza,

conforto e etc)

Transmissao da TV 17 2,4%
Probabilidade de baixo ptblico 9 1,3%
Total DE Votos 705 100,0%

Ao analisar a Tabela 4.9, pode-se inferir que a violéncia (18,2%) e a alta
precificagao dos ingressos (17,7%) sdo os principais fatores que influenciam a
nao ida das pessoas aos estadios de futebol. No entanto, diversos outros fatores
também sao significativos na hora de decidir ir ou nao a um jogo de futebol

no Brasil.
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O horério dos jogos (15,0%) e a localizagdo, dificuldade de acesso e o
transporte ao estadio (14,5%) também atingiram niimeros bastante considera-
veis na pesquisa.

Da mesma forma, o desempenho do time no campeonato (11,1%) e a
baixa importancia do jogo (9,8%) atingiram ntimeros relativamente significa-
tivos na investigacao.

Por outro lado, fatores como a dificuldade na compra de ingressos (6,4%),
baixa qualidade nos servigos oferecidos nos estddios (3,7%), transmissao da TV
(2,4%) e probabilidade de baixo publico (1,3%) demonstraram ser razoes que
influenciam a nao ida das pessoas, porém, nao foram considerados determi-
nantes pela maioria dos entrevistados.

Finalizando a pesquisa, a Tabela 4.10 demonstra a possibilidade de um
maior interesse em ir aos jogos caso os estadios brasileiros de futebol possuissem

uma taxa de ocupacao, que atualmente se encontra em cerca de 41%, maior.

Tabela 4.10: Distribuicao da amostra de acordo com a probabilidade de um
maior interesse em ir ao estadios de futebol caso a taxa de ocupacao fosse alta.

Maior interesse em ir aos jogos caso os esta- | Frequéncia | Porcentagem
dios possuissem uma maior taxa de ocupacao

Sim 149 63,4%
Nao 46 19,6%
Indiferente 40 17,0%
Total 235 100,0%

Nota-se nessa analise que a maioria das pessoas entrevistadas (63,4%)
possuiria um maior interesse em ir aos estadios caso eles tivessem uma maior
taxa de ocupacao média. Ou seja, praticamente duas a cada trés pessoas que
realizaram a pesquisa declararam que o fato de os estddios na maioria das
vezes possuirem um aspecto de vazio acaba influenciando a vontade delas de

ir aos jogos de futebol no Brasil.



5
Conclusoes e constribuicoes do estudo

A partir dos resultados obtidos na pesquisa, mostrou-se possivel concluir
alguns fatos acerca dos principais fatores que levam a atual baixa taxa de
ocupacao média dos estadios brasileiros de futebol. Primeiramente, pode-
se inferir que nao existe uma causa principal. Na verdade, existem diversos
fatores, que combinados, acabam por afastar cada vez mais as pessoas de
obterem a experiéncia de assistir aos jogos de futebol ao vivo em um estadio
no Brasil, mesmo esse esporte sendo considerado a maior paixao da populagao.

A violéncia, considerada como o fator que mais desmotiva as pessoas a
irem aos estadios segundo a pesquisa, ¢, sem duvida, um dos maiores proble-
mas enfrentados atualmente pelo povo brasileiro. Os niimeros relacionados a
violéncia nas principais cidades do Brasil s6 tém crescido nos ultimos anos, e
as pessoas cada vez mais acabam optando por deixar de fazer aquilo que elas
realmente gostariam devido a esse fato. Falando especificamente sobre futebol,
brigas generalizadas entre “torcidas organizadas de futebol” rivais tém sido re-
gistradas constantemente nos dias atuais e trazem com elas um sentimento de
impunidade. Segundo dados do site correiobraziliense.com.br, somente entre
janeiro e julho de 2017 doze torcedores haviam sido mortos em decorréncia
dessas brigas dentro ou fora dos estadios, contribuindo significativamente para
a diminuicao da taxa de ocupacdo média das arenas.

A Copa do Mundo de 2014 trouxe novos estadios para o pals, e também
como consequéncia, um aumento consideravel do ticket médio dos ingressos, o
que foi apontado como a segunda maior influéncia de nao ida ao estadio. O
Flamengo, por exemplo, segundo dados do site indicadoresportivo.com, possui
o maior ticket médio brasileiro em 2017, de cerca de R$66. Um torcedor do
clube que queira ir ao jogo, além do ticket de R$66, também terd diversas
despesas com transporte, estacionamento, alimentacao, bebida, entre outros.
Esse aumento nos pregos dos ingressos gera um sentimento de elitizagdo do
estadio, o que acaba afastando as camadas mais populares e consequentemente
diminuindo o ptiblico médio da maioria dos estadios.

O horéario dos jogos também foi um grande fator determinante na decisao
de nao ir ao jogo por parte dos entrevistados. Nesse caso, os dias de semana

sdo os que mais sao afetados, uma vez que diversos jogos sao marcados para
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comecar as 21:45 da noite, agradando a TV, mas, no entanto, desagradando
quem gostaria de assistir aos jogos nos estadios. Esses jogos acabam por
volta das 23:45 da noite, horario em que existe um aumento da ja temida
violéncia, grande dificuldade de transporte publico, e também uma diminui¢ao
na quantidade de horas dormidas por parte das pessoas, que na maioria das
vezes precisam acordar cedo no dia seguinte para trabalhar e s conseguiriam
chegar em casa de madrugada.

Outro fator bastante citado foi a localizacdo do estadio e a dificuldade
de acesso ao mesmo. No Brasil, pessoas que nao moram perto do local do
jogo na maioria das vezes precisam enfrentar diversos desafios para chegar ao
estadio. Problemas como engarrafamentos, falta de estacionamento préximo,
dificuldade de transportes publicos, entre outros, sdo constantes, e acabam
influenciando diretamente na motivacao das pessoas em ir as partidas.

O desempenho do time no campeonato e a baixa importancia do jogo
também influenciam bastante a decisdo das pessoas. Por mais que elas se
considerem leais, a partir do momento em que a equipe nao esta obtendo
resultados satisfatorios ou estejam sendo realizados jogos de baixa importancia
constantes, a vontade do torcedor ir ao estadio também diminui.

A dificuldade na compra de ingressos, transmissao da TV, baixa quali-
dade nos servigos oferecidos pelo estadio e a probabilidade de baixo publico
também foram fatores considerados importantes na decisdo de nao ir ao estadio
por cerca de 41% das pessoas, e devem assim ser considerados.

Ademais, analisando a ultima questao do questiondrio, na qual cerca
de duas a cada trés pessoas afirmaram que teriam um maior interesse em ir
aos estadios caso a taxa de ocupacao média deles fosse maior, conclui-se que
o fato de essa taxa ser baixa também acaba por influenciar diretamente na
mesma. Ou seja, caso as pessoas notassem um maior sentimento de escassez
de lugares na maioria dos jogos, elas aumentariam o seu interesse em ir
aos mesmos. Esse fato sugere a percepcdo de que a grande maioria das
construgoes dos estadios brasileiros foi realizada equivocadamente. Ao invés
de se priorizar a otimizacao dos custos operacionais e a uma maior taxa de
ocupacao média, foram construidas arenas com capacidades muito superiores
a média das torcidas, o que trazem por consequéncia um aspecto, na maioria
das vezes, de jogos vazios e custos operacionais cada vez mais defasados em
relacao ao publico, o que acaba afetando diretamente os lucros dos clubes e dos
gestores das arenas. Algo que exemplifica esse problema é o fato das equipes do
Flamengo e do Fluminense terem apresentado prejuizos financeiros ao utilizar
o Maracana apés a reforma para a Copa do Mundo 2014 em alguns jogos, o

que nao deveria ocorrer, principalmente em equipes grandes e que disputam a
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12 divisao do Campeonato Brasileiro.

Assim sendo, considera-se que o objetivo de se apresentar os principais
motivos da baixa taxa de ocupagao média nos estadios brasileiros de futebol foi
alcancado. Em relacao as contribuicoes para a gestao de marketing esportivo,
acredita-se que os resultados dessa pesquisa possam servir para ajudar os
gestores a analisar os pontos falhos nos estadios e nos servigos prestados
para que o torcedor compareca aos jogos. Dessa forma, servicos e melhorias
advindos dessa constatagdo podem ser utilizados visando a um aumento na
frequéncia dos torcedores aos estadios, que uma vez alcancado, traria uma
série de beneficios como o aumento nos resultados financeiros dos jogos e a
melhora da marca e do reconhecimento do Campeonato Brasileiro em geral, o
que possivelmente, ira acarretar em maiores investimentos tanto por parte da
organizagao do campeonato quanto por parte dos clubes.

Por fim, acredita-se que essa pesquisa poderd servir como base para
que outras pesquisas semelhantes possam vir a ser realizadas no futuro com
amostras maiores, mais representativas, e que fornecam informagoes estatis-
ticamente mais relevantes e confidveis acerca da taxa de ocupacdo média dos

estadios brasileiros de futebol.
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A
Apéndice - Questionario Aplicado na Pesquisa

Ol4, pessoall!

Meu nome é Lucas Aguiar e eu estou me formando em Administracdo
na PUC-Rio. No questionario abaixo eu busco maiores informacdes acerca dos
principais fatores que influenciam a baixa taxa de ocupacao dos estadios brasileiros
de futebol (atualmente a taxa se encontra em cerca de 38%).Vocé n3o levard nem
2 minutos para respondé-lo e estard me ajudando a conseguir o meu sonhado
diploma.

Agradeco desde ja pela sua contribuicao!
1 - Qual o seu género?

() Marculino

() Feminino
2 - Qual sua idade?

() Até 15 anos

() Entre 15 e 20 anos
() Entre 21 e 30 anos
() Entre 21 e 40 anos
0

41 anos ou mais
3 - Qual é o seu estado civil?

() Solteiro

() Casado ou em unido estavel

() Separado

() Viavo

4 - Qual o seu nivel de escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

0

Ensino Médio Completo
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Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pés-graduacao Incompleto
Pés-graduacao Completo

0
0
0
0

5 - Qual a sua classe social?

() Classe A - Renda familiar superior a R$18.740,01

() Classe B - Renda familiar de R$9.370,01 a R$18.740,01
() Classe C - Renda familiar de R$3.748,01 a R$9.370,01

() Classe D - Renda familiar de R$1.874,01 a R$3.748,01

() Classe E - Renda familiar inferior a R$1.874,01

6 - Qual o seu time?

7 - Com qual frequéncia vocé vai a jogos de futebol durante o ano?

Nenhuma
1 ou 2 jogos

()

9)

() Entre 3 a 6 jogos
() Entre 7 a 12 jogos
9)

13 jogos ou mais
8 - Quais fatores mais influenciam a sua ida ao estadio?

() Lealdade ao time
() Desempenho do time no campeonato
() Importancia do jogo
() Precificacdo do ingresso
() Localizagdo e acesso/transporte ao estadio (estacionamento, transporte
publicos e etc.)
() Facilidade na compra de ingressos
() Horério do jogo
() Ida de amigos ou familiares
() Servicos oferecidos pelo estadio (alimentacdo, seguranca, limpeza e etc.)
0

Emocao e socializagdo do torcedor no estadio
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9 - Quais fatores mais influenciam a sua nao ida ao estadio? (Mar-

que 3 respostas)

() Desempenho do time no campeonato
() Baixa importancia do jogo
() Alta precificacdo do ingresso
() Violéncia
() Localizacdo e dificuldade de acesso/transporte ao estidio (estaciona-
mento, transporte publicos e etc.)
() Horério do jogo
() Transmissdo da TV
() Dificuldade na compra de ingressos
() Baixa qualidade nos servicos oferecidos pelo esstadio (alimentacdo, segu-
ranca, limpeza e etc.)

() Probabilidade de baixo pdblico

10 - Caso os estadio de futebol possuissem uma maior taxa de
ocupacdo (atualmente cerca de 38%) vocé teria um maior interesse em

ir aos jogos?

() Sim
() Nao
() Indiferente
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