UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO - UNINOVE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO GESTAO DO ESPORTE

FABIO SOARES CESAR

POR QUE O PUBLICO NAO E MAIOR? CAUSAS SOBRE A AUSENCIA DE
CONSUMIDORES NOS ESTADIOS DA CIDADE DE SAO PAULO

SAO PAULO
2015



FABIO SOARES CESAR

POR QUE O PUBLICO NAO E MAIOR? CAUSAS SOBRE A AUSENCIA DE
CONSUMIDORES NOS ESTADIOS DA CIDADE DE SAO PAULO

Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa
de Poés-Graduacdo em  Administracdo da
Universidade Nove de Julho - UNINOVE, como
requisito parcial para a obtencdo do grau de
Mestre em Administracdo Gestdo do Esporte.

Prof. Leandro Carlos Mazzei, Msc. - Orientador

SAO PAULO
2015



FICHA CATALOGRAFICA

César, Fabio Soares

Por que o publico ndo é maior? Causas sobre a auséncia de consumidores

nos estadios da Cidade de S&o Paulo. Fabio Soares César, 2015.

92 f.

Dissertacdo (Mestrado), UNINOVE, 2015.

Orientador: Prof. Msc. Leandro Carlos Mazzei

1. Auséncia, 2. Consumidor, 3. Estadios, 4. Futebol




FABIO SOARES CESAR

POR QUE O PUBLICO NAO E MAIOR? CAUSAS SOBRE A AUSENCIA DE
CONSUMIDORES NOS ESTADIOS DA CIDADE DE SAO PAULO

Dissertacdo de Mestrado apresentada a
Universidade Nove de Julho — UNINOVE no
Programa de P0Os-Graduacdo em Administracao,
como requisito para obtencdo do grau de Mestre
em Administracdo Gestdo do Esporte, pela banca

Examinadora formada por:

Séo Paulo, 24 de Fevereiro de 2015.

Presidente: Prof. Leandro Carlos Mazzei — Ms., Orientador, UNINOVE

Membro: Prof. Ary Rocco Junior, Dr., UNINOVE

Membro: Prof. Fauze Najib Mattar, Dr., FIA



UNINOVE
LA B R A
Universidads Nove de Juldo

ATA DOE DEFESA DE MESTRACO

L0 dia 24 de fevereiro de dois mil e quinze 35 14 horas. ro Centro do Pés Graduagds - Prédi A - Sals 202
- 2" andar, dests Universidade, reuniy-se em sassdo pablica 8 Comissso Juigadora de Defesa do Mestrado de
FABIO SOARES CESAR, s0b ttulo "POR QUE O PUBLICO NAO E MAJOR? CAUSAS SOBRE A AUSENCIA
DE CONSUMIDORES NOS ESTADIOS DA CIDADE DE SAQ PAULO" knegraram a Comssac o5 Professoras;
Prof.(a) Ms.(a) Leancro Caros Mazzel, Prof (a) Dr.(a) Ary José Roceo Jinicr (UNINOVE) - Membra Irtema,
Prof{a} Dr.(a) Fauze Nsib Mattar (Faculdade FIA de Administragadc ¢ Negécios) - Membro Extemno, sob 8
presdéncia dola) Prof {a) Ms (a) Leandro Carlos Mazzel como orentadora) da Dissertacso

A Banca Examinadors, tenco decidido aceitsr 8 Dissertagdo, passou & anquicdo pdblica do(a) canddato(a)
Encamacos 08 trabalhos 08 examinadores daram parecar final score a Dissertagas,

Prof.(3) Ms.(a) Leancro Carlos Mazzet
Driemadon(a)

Prof.(8) Or.(a) Ay Joeé Rocco Jinior [UNINOVE)
- Mambro Intemo

Prof (a] Dr.(a) Fauze Najb Mattar (Facuicade FIA
de Adminisiracio e Negicias) - Membro Externo

CObsarvaghes da Banca

o

O candiceio(s) fo conakderscols) _t pemam sl e, 1o grau de Meatrs em Adminatracho. L, pars
consar. ey, Prod, Dr. Banny Kramer Costa, Drstor Frograma de Mestrado Profizsional em Administragho Gest3o
00 Esporte - PMPAGE, @vrei & presente als que assing jundamente com os membros da Banca Examinadiora

Sio Pado 24 ce fevereiro de 2078




Dedico este trabalho ao meu querido e
estimado Pai, José Soares Césarf, que sempre
me apoiou e dedicou sua vida a minha

formacdo e a de minha irma.



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao meu orientador, o Prof. Leandro Carlos Mazzei, pela paciéncia, profissionalismo

e dedicacdo oferecidos ao longo desta trajetdria de construgdo deste projeto.

Aos meus colegas do programa de Mestrado pelo companheirismo e troca de informacGes
durante este periodo. Vale um agradecimento especial ao Carlos e a Luciana pelas lembrancas
das datas de trabalhos, pelos documentos inclusos no dropbox e pelo trabalho em equipe no
projeto de pesquisa do Prof. Ary Rocco. Vale lembrar também ao colega Rui Marques pelo
desenvolvimento dos trabalhos em dupla e dos colegas Flavio e Eron pela possibilidade de

aplicar a o questionario de pesquisa em suas turmas.

A todos os Professores, Coordenadores e Diretores do programa de Mestrado pela atencdo e
conhecimentos transmitidos, ao professor Hergos Couto pelo incentivo a iniciar esta etapa e
em especial aos professores Ary Rocco, Leandro Mazzei e Sérgio Settani Giglio pela
possibilidade de trabalharmos juntos em nosso projeto de pesquisa “Os novos estadios e
arenas e o comportamento do consumidor do produto esportivo: o padrdo FIFA de qualidade e

o impacto no torcedor brasileiro”.

E finalmente um especial agradecimento a minha mde, a minha irmad, a minha sobrinha
Leticia pelo carinho, a minha sobrinha Manuela pelo seu sorriso e a minha querida esposa

Vivian pela compreensdo e entendimento nos momentos de estudo.



EPIGRAFE

“A mente que se abre a uma nova ideia
jamais voltard ao seu tamanho original”
(Albert Einstein).



RESUMO

A industria do esporte mundial, em especial do futebol, tem conquistado a cada ano um
importante espaco na economia mundial. Por outro lado, o futebol brasileiro possui uma
realidade distinta dos paises europeus onde as taxas médias de ocupa¢do dos estadios superam
a 80%, ja em nosso pais a taxa média de ocupagdo em nossos estadios ndo supera os 40%.
Neste cenario, 0 objetivo deste trabalho é identificar e analisar os fatores que influenciam na
auséncia dos consumidores a jogos de futebol profissional nos estadios da cidade de S&o
Paulo. O referencial tedrico abordou 0s seguintes conceitos: comportamento do consumidor, 0
consumidor esportivo, os estadios e arenas como ferramentas de producdo e consumo do
esporte e a auséncia em eventos esportivos. O estudo abordou pessoas consumidoras de
futebol, que possuam simpatia ou torcam por algum clube e que em algum momento
assistiram a partidas de futebol profissional em um dos estadios e arenas da cidade de S&o
Paulo. Optou-se pela cidade de S&o Paulo pela sua representatividade no cenario do futebol
nacional e por esta possuir quatro times de futebol profissional que disputam regularmente
campeonatos a nivel regional e nacional nas principais divisbes do Brasil. Este trabalho
adotou uma abordagem quantitativa, como instrumento de coleta de dados utilizou-se um
questionario de pesquisa, envolvendo tais consumidores em trés momentos distintos (antes,
durante e ap6s a Copa do Mundo FIFA 2014) e foram obtidas em cada um dos momentos as
seguintes amostras: (i) no momento | obteve-se uma amostra de 347 participantes; (ii) no
momento 11 obteve-se uma amostra de 220 participantes; e (iii) no momento Il obteve-se uma
amostra de 268 participantes, totalizando uma amostra final de 835 participantes. A anélise
dos dados foi realizada em duas etapas. A primeira etapa contemplou uma anéalise descritiva
dos dados com objetivo de determinar o perfil dos participantes e a segunda etapa contemplou
uma analise fatorial exploratéria com objetivo de verificar os conjuntos de fatores que
exprimam caracteristicas comuns na motivacdo dos individuos com relacdo ao nao
comparecimento aos estadios. Os resultados da analise permitiram identificar caracteristicas
comuns antes e depois da copa e caracteristicas diferenciadas durante a copa. Espera-se que
futuros estudos sejam realizados em outras localidades, a fim de identificar as variaveis que
mais afetam o ndo consumo de partidas de futebol profissional nos estadios brasileiros.
Espera-se que essa pesquisa ndo atenda somente a comunidade académica, mas tambem

torna-la Util para os gestores e organizagdes ligadas ao esporte.

Palavras-Chaves: Auséncia. Consumidores. Estadios. Futebol.



ABSTRACT

The industry of world sport, especially football, has won every year an important place in the
world economy. On the other hand, the Brazilian football has a distinct reality of European
countries where the average occupancy of stadiums rates exceed 80%, as in our country the
average occupancy rate in our stadiums does not exceed 40%. In this scenario, the objective is
to identify and analyze the factors that influence in the absence of consumers to professional
football matches in stadiums in S&o Paulo. The theoretical framework covered the following
concepts: consumer behavior, the sports consumer, stadiums and arenas as production tools
and sports consumption and the absence at sporting events. The study addressed consuming
people of football, having sympathy or cheer for a club and that at some point attended
professional soccer matches in one of the stadiums and arenas in the city of Sdo Paulo. We
opted for the city of Sdo Paulo for their representation in the national football scene and this
having four professional football teams that regularly compete for championships at regional
and national level in the main divisions of Brazil. This study adopted a quantitative approach,
such as data collection instrument used a questionnaire survey, involving such consumers into
three distinct periods (before, during and after the FIFA World Cup 2014) and were obtained
in each of the moments following samples: (i) at time | gave a sample of 347 participants; (li)
upon Il yielded a sample of 220 participants; and (iii) when 1l yielded a sample of 268
participants, the final sample of 835 participants. Data analysis was performed in two steps.
The first step with a descriptive analysis of the data in order to determine the profile of the
participants and the second stage included an exploratory factor analysis in order to verify the
sets of factors that express common characteristics in motivating individuals with regard to
the nonattendance to stadiums. The results of the analysis have identified common
characteristics before and after the canopy and different characteristics during the World Cup.
It is hoped that future studies be conducted in other regions in order to identify the variables
that most affect the retail football matches consumption in Brazilian stadiums. It is hoped that
this research not only meets the academic community, but also make it useful for managers

and organizations linked to sport.

Keyword: No Attendance. Consumers. Stadiums. Football.
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1. INTRODUCAO

Antes do periodo da revolucéo industrial, os jogos de futebol tinham como intuito a promocéo
de entretenimento as massas de trabalhadores. Durante o periodo da revolugdo industrial
inglesa foram remodelados, sistematizados e implantaram-se regras deste esporte, 0 que pode
ser classificado como 0 “ponta pé” inicial do atual futebol profissional. Parte deste processo
incluia a padronizacdo de competicBes, jogadores com remuneracdo por participacdo em
jogos e locais proprios para a realizacdo das partidas, os estadios. Estes estadios, em sua
grande maioria, eram localizados em areas privilegiadas e centralizadas, e especialmente
dedicados a realizacao de tais eventos (KASZNAR, 2010).

Este modelo, de entretenimento de massas trabalhadores, ao longo dos anos sofreu evolugdes
significantes, capaz de tornar o futebol em uma significativa parte integrante da Industria do
Esporte (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008). A Copa do Mundo de Futebol organizada pela
Federation Internationale de Football Association (FIFA) apresenta, a cada edicdo,
significantes numeros positivos relacionados aos resultados financeiros. Somente nos Gltimos
10 anos, a FIFA apresentou uma taxa de crescimento de 103% e lucro liquido acumulado, o
balango do ano de 2014 gira em torno de R$ 3,5 bilhdes positivos (BDO, 2014).

Apesar dos expressivos numeros, no Brasil, 0 modelo de gestdo da maioria dos clubes de
futebol é amadora e ndo conta com a inclusdo de profissionais especializados em Gestdo do
Esporte e Marketing Esportivo. Sdo frequentes as noticias de clubes brasileiros de futebol
endividados, sem planejamento técnico ou financeiro, distantes da realidade dos principais
clubes europeus (KASZNAR; GRACA, 2012; MAZZEI; BASTOS, 2012).

No contexto internacional, as receitas originarias da compra de ingressos de eventos
esportivos chegam a representar 32,6% da receita total e constituem-se em uma importante
fonte na geracao de renda para as organizagOes esportivas
(PRICEWATERHOUSECOOPERS IL, 2011). No Brasil, as receitas dos clubes de futebol
originam-se de quatro fontes principais: cotas de televisdo, patrocinios, transferéncia de
jogadores e receita com a bilheteria. Sendo que a bilheteria, na maioria dos casos, ndo

consegue representar 10% do total das receitas obtidas pelos clubes (SOUZA, 2004).



Na Espanha, o seguinte exemplo abaixo pode ser citado:

“No Real Madrid, por volta de um ter¢o dos
lucros vem dos ingressos, cadeiras cativas,
camarotes e areas VIP; outro terco, dos direitos
de transmissdo televisiva; e a terceira parte, do
marketing, da venda de produtos e servigos, area
que viveu uma verdadeira revolucdo. Ha dez
anos, quando este clube tinha receita de R$ 540
milhdes em vez dos R$ 1,3 bilhdes de 2008-2009,
s6 10%  correspondiam ao  marketing.”
VALDANO, Jorge. (HSMMANAGEMENT,
2010, p.80).

N&o sé no clube espanhol pode-se identificar este contraste de realidade com o futebol
brasileiro. A realidade nacional se difere da realidade de outros paises como Alemanha,
Inglaterra, Estados Unidos e Espanha, onde a receita com bilheteria, ou seja, com a assisténcia
de consumidores aos Estadios possuem maior destaque no orcamento dos clubes dos paises
citados. As médias de publico apresentadas na temporada 2013/2014 foram: Bundesliga com
43.168 pessoas, Premier League com 36.590 pessoas, La Liga da Espanha com 27.888
pessoas e Série A da Italia com 22.114 pessoas. A média de publico pagante durante o
Campeonato Brasileiro de 2014 foi de 16.555 pessoas (DELOITTE, 2013; ESPN, 2014,
GLOBOESPORTE, 2014).

No gue tange a presenca de publico, dentre as principais razdes das diferencas apresentadas
entre o Brasil e 0s outros paises, ja foram apontadas as seguintes raz@es: a baixa qualidade dos
servicos oferecidos nos Estadios brasileiros (LEONCINI; SILVA, 2005), a competi¢cdo de
transmissdo com os meios televisivos (ALLAN; ROY, 2008), a crescente violéncia em dias
de jogos (MURAD, 2007), os valores cobrados pelos ingressos (PLURI, 2013), possibilidades
de visualizacdo dos jogos em bares e/ou outros diversos locais (CARVALHO et. al. 2013;
SANTOS; AZEVEDO, 2008) e a logistica de acesso ao evento esportivo (KASZNAR,;
GRACA, 2012). N&o se pode deixar de destacar a constante competi¢cdo com outras opcoes de

entretenimento como praias, cinemas, shoppings, etc. (SILA; FILHO, 2006).

Assim, passa ser essencial o conhecimento sobre o que motiva o consumidor (espectador, fa,
torcedor) em néo ir prestigiar uma partida de futebol nos estadios. A anéalise dos consumidores

esportivos representa um importante passo para que possa haver uma resolucdo dos



problemas, o desenvolvimento de novas estratégias, com o objetivo de tornar os estadios de
futebol capazes de proporcionar uma experiéncia marcante ao publico presente e

potencializando a receita de bilheteria dos clubes.

1.1. DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O principal problema a ser abordado neste estudo esta relacionado a duas vertentes: (i) o
futebol e os estadios da cidade de S&o Paulo como produto esportivo; e (ii) o consumidor
inserido na Otica do entretenimento e consumo de partidas de futebol no estadio.

Estas vertentes nos levam ao seguinte questionamento norteador deste trabalho: Quais
variaveis que mais influenciam na auséncia de consumidores de futebol nos estadios e arenas

da cidade de Sao Paulo?

Neste sentido, a cidade de S8o Paulo apresenta contexto interessante, pois além de possuir
uma forte tradicdo no futebol brasileiro (seja em termos histdricos, seja em termos de clubes
paulistanos com titulos nacionais e internacionais), a cidade possui clubes que movimentam
pelo menos 4 grandes estadios e foi sede da Copa do Mundo 2014, onde um novo estadio foi

construido para este evento.

1.2. OBJETIVOS

A seguir, sdo apresentados o objetivo geral e objetivos especificos que foram estabelecidos

com a intencdo de responder a questdo de pesquisa.

1.2.1.Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho é analisar as variaveis que mais influenciam na auséncia de

consumidores de futebol nos estadios e arenas da cidade de Sdo Paulo.



1.2.2.Objetivos Especificos

= Identificar e analisar o perfil dos consumidores que frequentam os estadios de futebol na
cidade de S&o Paulo;

= Colaborar, através dos resultados obtidos, para um melhor gerenciamento dos produtos e
servicos oferecidos nos estadios de futebol da cidade de Séo Paulo;

= Comparar as potenciais diferencas entre o antes, durante e depois da Copa do Mundo
FIFA 2014.

1.3. JUSTIFICATIVA

O futebol é o esporte mais popular no Brasil, difundido entre todas as classes sociais e com 0
maior indice de presenca ao vivo entre todos os esportes (KASZNAR; GRACA, 2012).
Entretanto, os dados sobre a presenca de consumidores nos estadios brasileiros sinalizam um
cenario preocupante. A meédia de pablico pagante durante 0 Campeonato Brasileiro de 2014
foi de 16.555 pessoas (GLOBOESPORTE, 2014). Entre 2013 e 2014, o numero de pessoas
que compram ingressos durante 0 Campeonato Paulista teve uma reducdo de 1.601 na média
geral da competicdo (UOL ESPORTE, 2014).

Segundo a Federacdo Paulista de Futebol, a cidade de Sdo Paulo conta atualmente com cinco
grandes estadios: a Arena Alianz Parque (estadio da Sociedade Esportiva Palmeiras) com
capacidade prevista de 43.713 pessoas, Arena Corinthians (estadio do Sport Club Corinthians
Paulista) com capacidade prevista de 47.605 pessoas; Estadio Cicero Pompeu de Toledo -
Morumbi (estadio do Sdo Paulo Futebol Clube) com capacidade de 72.039 pessoas, Estadio
Dr. Osvaldo Teixeira Duarte — Canindé (estadio da Associacao Portuguesa de Desportos) com
capacidade de 22.375 pessoas e Estaddio Paulo Machado de Carvalho — Pacaembu com
capacidade de 40.199 pessoas. Desta forma obtemos uma capacidade média total de

aproximadamente 45.186,20 lugares disponiveis em grandes estadios na cidade de Séo Paulo.

Os quadros 01, 02 e 03, nos apresentam uma projecdo percentual de ausentes por jogo
(%P.A/J) nos estadios do futebol da cidade de Sdo Paulo em relacéo a capacidade do estadio e
a média de publico pagante nos Campeonato Brasileiro das séries A e B nas temporadas de
2012, 2013 e 2014, respectivamente.



Temporada 2012 - % de Ausentes por jogo na temporada 2012
Times Estadio Utilizado C.T.D./E. M. P./J. % P. A./J.

Spor_t Club Corinthians [Estadio Paulo Machado 40.199 25,922 37.26%
Paulista de Carvalho - Pacaembu
S&o Paulo Futebol Est&dio Cicero Pompeu 72 039 24,997 66.27%
Clube de Toledo
Socied_ade Esportiva Estadio Paulo Machado 40.199 11.983 70.19%
Palmeiras de Carvalho - Pacaembu
Al iacdo P Estadio Dr. I

ssociagdo Portuguesa st_ad!o r. Osvaldo 29 375 4.936 81.07%
de Desportos Teixeira Duarte

Quadro 01 — Temporada 2012 — % de Ausentes por jogo na temporada 2012
Fonte: Adaptado pelo autor (FOOTSTATS, 2014).
Legenda: Capacidade Total de Publico Disponivel por Estadio — C.T.D./E.; Média de Publico por Jogo — M.P./J,;
Percentual de Ausentes por Jogo - % P.A/J.

Temporada 2013 - % de Ausentes por jogo na temporada 2013

Times Estadio Utilizado C.T.D./E. M. P./J. % P. A./J.
Sporjc Club Corinthians |Estadio Paulo Machado 40.199 24.440 39.20%
Paulista de Carvalho - Pacaembu
Séo Paulo Futebol Estadio Cicero Pompeu 72 039 23115 67.91%
Clube de Toledo
Somed_ade Esportiva Estadio Paulo Machado 40.199 14.973 62.75%
Palmeiras de Carvalho - Pacaembu
Associacdo Portuguesa Est_ad!o Dr. Osvaldo 29 375 4.849 78.33%
de Desportos Teixeira Duarte

Quadro 02 — Temporada 2013 - % de Ausentes por jogo na temporada 2013
Fonte: Adaptado pelo autor (FOOTSTATS, 2014).
Legenda: Capacidade Total de Publico Disponivel por Estadio — C.T.D./E.; Média de Publico por Jogo — M.P./J,;
Percentual de Ausentes por Jogo - % P.A/J.

Temporada 2014 - % de Ausentes por jogo na temporada 2014
Times Estadio Utilizado C.T.D./E. M. P./J. % P. A./J.

Sport Club Corinthians | 5 o2 Corinthians 47.605 28.960 30,17%
Paulista
S&o Paulo Futebol Estadio Cicero Pompeu 72 039 28.544 60,38%
Clube de Toledo
Socied_ade Esportiva Estadio Paulo Machado 40.199 19.755 50,86%
Palmeiras de Carvalho - Pacaembu
A iacdo Port Estadio Dr. Osvald

ssociagdo Portuguesa s_a !o r. Osvaldo 29 375 995 95,55%
de Desportos Teixeira Duarte

Quadro 03 — Temporada 2014 - % de Ausentes por jogo na temporada 2014
Fonte: Adaptado pelo autor (FOOTSTATS, 2014).
Legenda: Capacidade Total de Publico Disponivel por Estadio — C.T.D./E.; Média de Publico por Jogo — M.P./J,;
Percentual de Ausentes por Jogo - % P.A/J.



Considerando somente a média de publico dos jogos disputados pelos clubes na cidade de Sdo
Paulo no Campeonato Brasileiro de 2012 e considerando a média atual de lugares disponiveis
por jogo (45.186,20 lugares/jogo) temos uma taxa média de ocupacdo dos estadios da cidade
de Sdo Paulo de 36,4%. A taxa média de ocupacdo dos estadios seria de 37,3% para a
temporada de 2013 e de 43,3% para a temporada de 2014.

Entender, identificar os fatores deste contexto torna-se necessario. Sera um grande desafio
para os gestores das organizacOes ligadas ao futebol e o primeiro passo, para a modificacao
deste cenario, estd relacionado a um bom conhecimento sobre o consumidor que consome
futebol e o que influencia 0 ndo consumo de futebol nos estadios. Entender quais sdo 0s
motivos que os levam a ndo assistir uma partida de futebol no estadio a partir de uma analise
profunda e adequada possibilitara que as organizacfes se adaptem ao mercado, elaborem
estratégias de marketing mais assertivas, e produzam produtos e servigos que satisfacam as
necessidades e desejos de seus consumidores (BLACKWELL; ENGEL; MINARD, 2008;
CARVALHO et. al. 2013, SOLOMON, 2002). O que possivelmente aumentara a arrecadacao
dos clubes de futebol com a assisténcia de seus torcedores, fato importante em gestdes

profissionais do esporte.

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo foi organizado em seis partes. Nesta introducdo foram apresentados os temas de
pesquisa, 0 problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa para realizagdo deste estudo.
Na segunda parte sdo apresentados os conceitos que nortearam e forneceram embasamento
tedrico como: comportamento do consumidor e 0 seu processo decisorio, o produto e o
consumidor esportivo, os estadios como ferramentas de produgdo e consumo do esporte, e a
auséncia dos consumidores a eventos esportivos profissionais. Na terceira parte foram
descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo como: tipo de pesquisa, as
caracteristicas procedimentais, a definicdo do tamanho da amostra, o procedimento de coleta e
analise dos dados. Na quarta parte foram apresentados os resultados obtidos com o estudo. Na
quinta parte discute-se os resultados obtidos e por fim na sexta parte sdo apresentadas as

conclusdes, limitagOes e as implicagdes para futuras pesquisas.



2. REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo, estardo as principais ideias e conceitos que geram 0 suporte tedrico e
norte de pesquisa. Neste capitulo apresenta-se o0 conceito do comportamento do consumidor
de forma mais ampla, a industria do esporte e o futebol, o conceito do consumidor esportivo e
seus elementos fundamentais, conceituam-se os estadios e arenas de futebol como espago de

consumo do futebol, e por fim, a auséncia do consumidor em eventos esportivos profissionais.

2.1. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é caracterizado por atividades mentais e emocionais que
englobam o processo o decisério de consumo objetivando a satisfacdo de suas necessidades e
desejos (KOTLER; KELLER, 2006). Os estudos sobre o comportamento do consumidor
tiveram seu inicio ao final da década de 1950, que ficou marcada pelo interesse no
entendimento das motivacGes, desmotivacdes e pela compreensdo das expectativas ndo
atendidas dos consumidores. Na década de 1960, prevaleceu o interesse na relagdo entre a
propaganda e o0s consumidores. J& na década de 1970 demonstrou-se interesse pelo
envolvimento e o processamento das informagbes enquanto que os estudos realizados na
década de 1980 se propuseram a refinar os modelos integrativos de comportamento e assim
explicar o processo de formacdo da atitude como variavel moderadora (LOPES; SILVA,
2011).

Entender o comportamento do consumidor é verificar como os individuos selecionam,
adquirem, utilizam e descartam produtos, servigos ou experiéncias. E a compreensdo deste
processo facilita na identificacdo e no entendimento sobre o que esta sendo procurado e qual
necessidade necessita ser atendida, facilitando assim a escolha adequada de programas de
marketing capazes de influenciar a decisdo dos individuos pelo consumo de determinado
produto, servigo ou experiéncia (KOTLER, 1998; SOLOMON, 2011; KOTLER; KELLER,
2006; BLACKWELL; ENGEL; MINARD, 2008).

Atualmente, o processo de tomada de decisdo do consumidor é composto por cinco fases: (a)
reconhecimento de necessidades — fase inicial do processo que pode ser gerado internamente

ou estimulada externamente; (b) busca de informagcbes — fase onde o consumidor busca



informacdes sobre produtos, servigos e experiéncias que possam suprir suas necessidades; (c)
avaliacdo de alternativas — fase de relagdo entre necessidade e informacGes obtidas; (d)
decisdo de compra — fase onde o consumidor decide pela compra e como consumir; e (e)
avaliacdo pos compra — fase onde o consumidor avalia se 0 ato de consumo satisfez ou nédo
suas necessidades, 0 que consequentemente ira provocar a repeticdo do consumo, ou nao
(BLACKWELL; ENGEL; MINARD, 2008; MITTAL; NEWMAN, 2001; MORGAN;
SUMMERS, 2008).

Além das fases, diversos fatores podem influenciar no processo de tomada de decisdo de
compra dos consumidores. Dentre os principais destacam-se as influéncias culturais, sociais,
pessoais e psicologicos (CHURCHILL; PETER, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000,
KOTLER, 1998). A figura 01 demonstra um modelo que exemplifica os fatores que possuem

relevancia no processo de decisdo de compra dos consumidores.

Fatores Culturais
Fatores Sociais )
Fatores Pessoais .
d - Fatores Psicologicos

GT'UPC:S e Idade e estagios do
Culturas Referencia cliclo de vida Motivagdo C d
Subculturas N Familia Ocupagdo Percepcio ompradot
Classes Sociais Condigées Econ. Aprendizagem

Papéis e posigdes Estilo de Vida Crengas e atitudes

Sociais Personalidade

Figura 01 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra.
Fonte: Kotler (1998, p.163).

Os fatores culturais delimitam grande parte do modo de agir e pensar dos consumidores,
transferindo e comparando seus valores e percepc¢des aos atributos dos produtos. Os fatores
sociais levam em consideracdo quatro varidveis: (i) grupos de referéncia - sdo 0s grupos de
afinidade, priméarios ou secundarios, que exercem substancial influéncia no comportamento
humano. Os primarios sdo os grupos de convivio cotidiano e 0s secundarios sdo grupos de
convivios casuais ou mais espacados; (ii) familia — sdo os primeiros a desenvolver nos
individuos a capacidade de discernimento, valores e percepcGes que acompanharam o0s
individuos durante sua vida; (iii) papel social — papel representado pelos individuos no seu

cotidiano profissional e social; (iv) status — confere o patamar social ao qual o individuo esta



inserido. Os fatores pessoais possuem importante influéncia sobre o comportamento de
compra do consumidor, pois se refere a determinados aspectos como: (a) idade e estagio no
ciclo de vida do consumidor - mudanca no habito de consumo de acordo com as mudancas na
estrutura familiar ou profissional no decorrer do periodo de vida; (b) ocupacdo e circunstancia
econdmicas - inerente ao oficio e renda serdo determinantes na defini¢do das prioridades e
supérfluo; (c) personalidade - perfil de cada individuo formato por elementos natos que
definem o modo de ser de cada individuo; (d) auto-imagem — como os individuos se avaliam e
gostariam de serem avaliados; (e) estilo de vida e valores - maneira de viver e se comportar
diante da sociedade, mostrando suas preferéncias e opinifes. Ja os fatores psicoldgicos sdo
imprescindiveis, pois € através destes que se torna possivel a investigacdo do consciente dos
consumidores e entendimento da relacdo entre a decisdo de compra e o0s estimulos oferecidos
(BLACKWELL; ENGEL; MINARD, 2008; KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2011).

Verifica-se que o processo de entendimento e compreensdo do comportamento do consumidor
é complexo, sujeito a diversas influéncias e por conter tantas variacdes que podem influenciar
no processo de decisdo de compra ou ndo do consumidor. Assim este campo de estudo deve
ter uma atencdo especial dos profissionais de marketing que desejam influenciar e mudar o
comportamento do consumidor (KARSAKLIAN, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.2. A INDUSTRIA DO ESPORTE E O FUTEBOL

“E 0 mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se ao esporte, ao fitness,
a recreacdo ou ao lazer e podem incluir
atividades, bens, servicos, pessoas, lugares ou
ideias” (PITTS; STOTLAR, 2002).

O esporte, apesar de ser um bem de consumo supérfluo, apresenta demandas de consumo
extremamente crescentes que o qualificam com um dos mais importantes da economia
mundial (MATTAR; MATTAR, M., 2013). A industria do esporte, em especial o futebol,
movimenta aproximadamente R$ 620 bilhGes/ano e torna-se a cada ano um importante
segmento da economia mundial (PRICEWATERHOUSECOOPERS IL, 2011). Alguns
exemplos, (a) Major League Soccer (MLS) conseguiu viabilizar uma média de publico, na
temporada 2012/2013, de 18.845 consumidores por jogo e na temporada de 2013/2014
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manteve a média de publico de 18.639 consumidores por jogo, (b) o mercado de futebol
europeu movimentou receitas de R$ 59,7 bilhdes na temporada 2011/2012 e com um
crescimento de 5% movimentou R$ 62,5 bilhdes na temporada 2012/2013 (REIN; KOTLER,;
SHIELDS, 2008; DELOITTE, 2013; DELOITTE, 2014. CHAO; CHEN; LI, 2013, KIM;
TRAIL, 2010).

Segundo estudo apresentado pela consultoria BDO RCS (2011), na Espanha as receitas
obtidas pelo Real Madrid F.C. e F.C. Barcelona, na temporada 2010 corresponderam a
0,079% do PIB Espanhol e a expectativa para a temporada 2012-2013 é que para cada R$
1.000,00 gerados na Espanha estima-se que R$ 1,00 seja gerado diretamente pelos dois
clubes, deste valor 32% serdo obtidos diretamente por programas voltados ao envolvimento
dos socios e a exploracdo direta dos estadios. Em estudo publicado pela Deloitte (2014),
intitulado 172 edicdo da Football Money League, os 30 maiores clubes em receita em ambito
mundial contam apenas com 01 clube brasileiro, o Sport Club Corinthians Paulista com R$
355,88 milhdes. No quadro 04 pode-se conferir a lista completa dos 30 maiores clubes do

futebol mundial em geracdo de receitas na temporada 2012/2013.
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Pos. Clube Receitas em 2012/13
(em milhdes de R$)

1° |Real Madrid (Espanha) R$ 1.629,86
2° |FC Barcelona (Espanha) R$ 1.515,85
3° |Bayern de Munich (Alemanha) R$ 1.354,40
4° |Manchester United (Inglaterra) R$ 1.331,16
50 |Paris Saint-Germain (Franga) R$ 1.252,63
6° |Manchester City (Inglaterra) R$ 993,18
7° |Chelsea (Inglaterra) R$ 952,98
8° |Arsenal (Inglaterra) R$ 892,99
9° [Juventus (Italia) R$ 855,61
10° |[AC Milan (Italia) R$ 827,65
11° |Borussia Dortmund (Alemanha) R$ 804,72
12° [Liverpool (Inglaterra) R$ 755,72
13° [Schalke 04 (Alemanha) R$ 622,55
14° | Tottenham Hotspur (Inglaterra) R$ 540,25
15° |Internazionale de Milao (Italia) R$ 530,20
16° |Galatasaray R$ 493,14
17° |Hamburgo (Alemanha) R$ 425,29
18° |Fenerbahce (Turquia) R$ 397,02
19° |AS Roma (Italia) R$ 390,74
20° |Atlético de Madri (Espanha) R$ 376,92
21° |Stuttgard (Alemanha) R$ 365,93
22° |Napoli (Italia) R$ 365,61
23° |Valéncia (Espanha) R$ 364,36
24° |Corinthians (Brasil) R$ 355,88
25° [Newcastle United (Inglaterra) R$ 351,48
26° |Benfica (Portugal) R$ 343,00
27° |Ajax (Holanda) R$ 337,97
28° |Lazio (Italia) R$ 333,57
29° |West Ham (Inglaterra) R$ 329,18
30° [Olympique de Marselha (Franca) R$ 327,61

Quadro 04 — Ranking dos 30 maiores clubes em receitas geradas no futebol mundial

Fonte: Adaptado pelo autor (DELOITTE, 2014).
Percebe-se que mesmo em um cenério econdmico de dificuldades vivenciado pela Europa nos
ultimos anos, o PIB do bloco de 18 paises da zona do euro teve contracdo de 0,4% em 2013
(EUROSTAT, 2014), enquanto que a receita dos maiores clubes presentes na 172 edi¢do da
Football Money League cresceram em 8% (DELOITTE, 2014).

Os 24 principais clubes do futebol brasileiro obtiveram um faturamento na temporada de 2012
de R$ 3,19 bilhdes e de R$ 3,27 bilhdes na temporada de 2013 (DELOITTE, 2014). Pode-se
verificar, na composicdo destas receitas, uma forte participacdo das cotas de TV (33%),
transferéncia de atletas (22%), verbas de patrocinios (14%) e uma fraca participacdo das
bilheterias (representando apenas 10% na composicdo das receitas dos clubes brasileiros).
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Este estudo ainda chama a atengé@o pela queda de arrecadacdo que os clubes tiveram com
bilheteria, em 2009 representava 14% e em 2013 representava 10% (BDO 2014).

O ato de ir aos estadios ndo apresentava crescimento até o final de 2013, porém com a entrega
dos novos estadios e arenas, construidas para a Copa do Mundo FIFA 2014, a média de
publico durante os jogos do Campeonato Brasileiro de 2014 subiu 29% em relacdo a
temporada de 2013, porém mantendo-se extremamente baixa em relacdo as taxas de ocupacgéo
médias dos paises de outros mercados como europeus e americanos (PLURI, 2014). O quadro
05 nos apresenta a evolugdo das receitas dos 15 principais clubes brasileiros durante as
temporadas de 2009 a 2013.

Pos.|  Clubes 2009 2010 2011 2012 2013 | Receita Total

2009-2013
1 |Corinthians R$ 18104 | R$ 21263 R$ 29049 |R$ 35850 [ R$ 316,00 | R$ 1.358,66
2 |Sé&o Paulo R$ 17484 |R$ 19572 | R$ 22606 | R$ 28290 | R$ 36280 R$ 124231
3 [Internacional R$ 17620 | R$ 20080 | R$ 19821 |R$ 25286 [ R$ 25950 | R$ 1.087,57
4 [Flamengo R$ 120,02 | R$ 12856 | R$ 18501 |R$ 21202 | R$ 272,90 [ R$ 918,50
5 [Palmeiras R$ 12501 | R$ 14829 R$ 14811 | R$ 24115|R$ 176,80 | R$ 839,36
6 |Grémio R$ 11089 | R$ 11368 | R$ 14330 | R$ 23351 [ R$ 197,70 | R$ 799,08
7 |Santos R$ 7038 | R$ 11651 [ R$ 189,11 | R$ 197,84 | R$ 190,20 [ R$ 764,04
8 |Cruzeiro R$ 12134 |R$ 10139 |R$ 12869 | R$ 120,36 | R$ 187,80 | R$ 659,59
9 |Atlético MG R$ 66,13 | R$ 93,29 | R$ 9980 | R$ 16193 [ R$ 227,80 | R$ 648,95

10 |Vasco da Gama | R$ 84,82 | R$ 8356 | R$ 13659 | R$ 13943 | R$ 159,70 [ R$ 604,10
11 |Fluminense R$ 61,26 | R$ 76,82 | R$ 80,17 | R$ 151,18 [ R$ 124,70 | R$ 494,13
12 |Botafogo R$ 4587 | R$ 52,70 | R$ 5954 | R$ 12285 | R$ 15430 | R$ 435,26
13 |Atlético PR R$ 63,09 | R$ 67,74 | R$ - R$ 187,08 | R$ 85,70 | R$ 403,62
14 | Coritiba R$ 41,39 | R$ 30,70 | R$ 66,58 | R$ 82,76 | R$ 96,60 | R$ 318,02
15 |Vitoria R$ 30,40 | R$ 42,14 | R$ 34,23 | R$ 52,30 | R$ 65,10 | R$ 224,18

Quadro 05 — Ranking dos 15 principais clubes brasileiros em receitas geradas (em

milhdes de R$)
Fonte: Adaptado pelo autor (BDO, 2014).

Alguns fatores chamam atencdo na organizacdo e financiamento, quando se compara 0S
clubes brasileiros com os clubes europeus. Enquanto no Brasil adota-se um sistema de gestéo
amador com pouca énfase na eficiéncia financeira e administrativa, na Europa os clubes se
destacam pela busca constante em maior profissionalismo de suas gestdes, com melhores
indicadores financeiros, planos eficientes de marketing e administrativos. Além da falta de
oportunidades para a implantacdo de novas ideias, de sistemas de gestdo profissional e a
perpetuacdo de dirigentes amadores no comando do esporte nacional tem contribuido para a
manutencdo de tal cenério negativo (MAZZEI; BASTOS, 2012).
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E neste mercado, que se encontra o consumidor esportivo. Um consumidor cujo
comportamento de consumo € complexo, com o envolvimento de componentes racionais e
irracionais em seu processo decisorio, e que busca por experiéncias Unicas de consumo que
satisfacam suas necessidades internas (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008; CANDEMIR;
ZALLUHOGLU, 2012; FUNK; JAMES, 2008).

2.3. O PRODUTO E O CONSUMIDOR ESPORTIVO

O produto esportivo possui diferentes possibilidades de consumo como: assistir ao vivo um
jogo ou um evento, acompanhar a transmissdes ou programas no radio e TV, praticar uma
modalidade de forma recreativa ou profissional, adquirir vestuarios e/ou equipamentos, jogar
“games”, participar de campeonatos e “ligas virtuais”, e a utilizacdo das midias sociais para

divulgar opinides, fotos e videos ligados a esportes (CARVALHO et. al., 2013).

Morgan e Summers (2008) apresentam que 0s principais componentes do mix de marketing
do produto esportivo sdo: (a) Produto Esportivo: 0s jogos, 0s eventos, o merchandising, 0s
uniformes, o atleta, o clube e a marca; (b) Preco do Esporte: os ingressos, a receita de midia, a
receita de patrocinio e a receita de merchandising; (c) Promogdo Esportiva: os patrocinios, a
publicidade, as promocdes de vendas, o0 merchandising, as relaces publicas e o investimento
corporativo; (d) Distribuicdo Esportiva: a cobertura da midia, os estadios, a viagem e 0s

outros canais de distribuicdo para o publico.

Algumas das principais diferencas entre 0 mercado esportivo e 0s demais mercados podem ser
destacadas como: (a) as organizacbes competem e a0 mesmo tempo cooperam para O
desenvolvimento do mercado; (b) os consumidores, devido a identificagdo pessoal com o
esporte, consideram-se especialistas; (c) o produto esportivo é produzido e consumido
simultaneamente; e (d) sdo consumidos publicamente e a satisfagdo é afetada pelo convivio
social (FAGUNDES et. al., 2013).

As possibilidades diversas de consumo do esporte podem ser resumidas e alocadas em trés
categorias: (1) consumo da pratica esportiva; (2) consumo dos produtos esportivos; e (3)
consumo da promogdo esportiva. O consumo da pratica esportiva esta relacionado ao

oferecimento de pratica de modalidades esportivas. O consumo de produtos esportivos esta
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relacionado a oferta de produtos e servi¢cos como equipamentos e vestuarios ligados a préatica
de esportes e por fim o consumo da promocdo esportiva estd relacionado a promocéo do
esporte através de produtos, servicos, eventos e entretenimentos (PITTS; STOTLAR, 2002).

Percebe-se ser 0 mercado esportivo um mercado complexo, com formas diversas de consumo
e com necessidades de respostas para diversas questdes, como por exemplo, como atrair e
manter a atencdo dos consumidores? E neste cenario mercadologico, cheio de questbes e
possibilidades de consumo que se encontram os gestores e profissionais de marketing ligados
ao esporte (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008). Estes gestores e profissionais devem néo
somente possuir conhecimentos e experiéncias sobre as atividades tradicionais do marketing,
mas devem ser capazes de entender que o consumidor esportivo é complexo e com a
capacidade de apresentar motivac6es distintas para cada tipo de consumo no esporte (PITTS;
STOTLAR, 2002; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

Assim sendo, o processo de atracdo, satisfacdo e conquista dos consumidores passa a ser um
importante e prioritario processo de conhecimento necessario para os profissionais e gestores
ligados as organizagbes do esporte. Entender bem o funcionamento deste processo €
fundamental para o desenvolvimento de qualquer estratégia de marketing bem sucedida
(MORGAN; SUMMERS, 2008; REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

A dindmica do processo de tomada de decisdo nos consumidores esportivos pode se alterar e
modificar a toda hora, a cada semana, no més ou ano, é devida as diversas oportunidades e
opcdes que sdo dispostas e ofertadas. Durante o processo 0s consumidores esportivos podem
atuar em sete papéis: (1) indicador — aquele que reconhece a necessidade ou a oportunidade e
a introduz no processo decisorio; (2) influenciador — aquele busca ou detém mais informacdes
capazes de validar a ideia do indicador; (3) decisor — responsavel pela decisdo; (4) aprovador
— aquele que aprova ou reverte uma deciséo; (5) comprador — quem realiza a compra e toma a
decisdo final; (6) usuario — trata-se daquele para a compra foi feita; e (7) avaliador — analisa a
qualidade da experiéncia e aconselha novas experiéncias. Um perfeito entendimento,
classificacdo e descoberta de quais papéis os consumidores esportivos estdo desempenhando
em seu processo decisorio torna-se essencial aos profissionais de marketing ligados aos
esportes (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).
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Na figura 02 é apresentado um esboco das influéncias que compdem e afetam o processo de

escolhas dos consumidores esportivos.

Influéncias do meio ambiente
Qutras
pessoas Condicdes climaticas Comportamento de mercado
/ significativas e geograficas de empresas esportivas
. . ] Valores e
Caracteristicas Tomada de decistes do consumidor / NOrmas
fisicas culturais
Somahzaf_ao, etnvolwmento ‘ert Relacdes de
Aprendizagem comprometimento com o esporte classe raca e
Percepcao género
Motivacao Precisa de reconhecimento Decide compra _
Atitudes Busca de informacdo Experiéncia Dpcrrtum_dade
A Avaliagdo Reavaliacdo esportiva
Etapa na ~.m_j_a ou Auto-conceito /
ciclo familiar
Influéncias individuais

Figura 02 - Influéncias no comportamento do consumidor esportivo
Fonte: Mullin; Hardy; Sutton, (2004, p.53)

Os fatores ambientais e individuais sdo determinantes na influéncia de como, de que modo e
com que intensidade os consumidores se comprometem com 0s esportes. Percebe-se que
durante alguma etapa da vida o consumidor esportivo recebeu algum estimulo que determinou
ou potencializou a sua relacdo com alguma modalidade esportiva, algum clube ou até mesmo
a sua socializacdo com algum esporte. Estes estimulos podem ser absorvidos de fontes
diversas como pela influéncia familiar, como uma experiéncia durante alguma viagem,
através de alguma transmissdo esportiva ou até mesmo, pela compatibilidade de valores
culturais. E estes fatores sdo fundamentais para a definicdo do grau de envolvimento de um
consumidor (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; FAGUNDES et. al., 2010).

Assim, sdo trés as formas bésicas de envolvimento de um consumidor esportivo: (i) a
comportamental que inclui a pratica de uma modalidade ou escolha por determinado clube;
(i) a cognitiva que refere-se a busca de mais informacdes sobre o esporte ou seu clube; e (iii)
a afetiva que comporta as atitudes, os sentimentos e as emog6es que um consumidor absorve
com um esporte, clube ou idolo (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).
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Compreender o envolvimento, suas conexfes e principalmente quais sdo 0s agentes
conectores, € muito importante para uma a elaboracéo de estratégias adequadas e assertivas.
As conex0es sdo responsaveis pela ligacdo entre os consumidores esportivos e 0s esportes.
Suas origens podem ser simples, exclusivas ou variadas e por esta razdo nem sempre
funcionam de forma igualitaria. Um possivel agrupamento destas conexdes é: (i) conexdes
fundamentais (idolo e o local); (ii) conexdes da comunicagdo social (familia e a moeda
social); (iii) conexdes de busca (experiéncias indiretas, incertezas e as conexdes utopicas)
(REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

A perfeita unido dos fatores de influéncia com 0s agentes conectores promove junto aos
consumidores esportivos um estado de motivacao e excitacdo, capaz de atribuir um grau de
envolvimento diferenciado para com as modalidades esportivas, as equipes e os idolos. A
definicdo desta segmentacdo pode ser assim idealizada: (1) fanaticos - sdo aqueles
extremamente participantes, se identificam com a equipe ou modalidade esportiva e
promovem apoio pessoal e financeiro; (2) conhecedores - sdo aqueles que vivenciam 0s
bastidores do meio esportivo; (3) agregados - sdo aqueles que desejam estar sempre proximos
e interagir com seus times e astros; (4) colecionadores - séo aqueles capazes de efetuar
investimentos altos para adquirirem produtos que simbolizem a modalidade esportiva, astros e
times; (5) gastadores — sdo capazes de efetuar altos investimentos somente para sentirem o
prazer do esporte; (6) curiosos - possuem uma relacdo com o esporte através das informacdes
repassadas pela midia e pouco comparece a eventos esportivos; e (7) indiferentes - muito
pouco ligadas as modalidades esportivas, esportes, clubes e idolos (REIN; KOTLER;
SHIELDS, 2008; FAGUNDES et. al., 2010).

A busca pela compreensao dos motivos que levam os consumidores esportivos a consumirem
esportes, tém sido tema de estudos de diversos pesquisadores de &reas distintas como
marketing, antropologia, sociologia, economia e psicologia. Teorias motivacionais de diversas
perspectivas tém sido sugeridas por estes pesquisadores que desejam desenvolver escalas de
motivacdo para o entendimento do comportamento do consumidor esportivo (CARVALHO
et. al. 2013; 1ZZO et. al. 2011). O quadro 06 nos apresenta uma breve linha do tempo em
relacdo as escalas elaboradas com o intuito de medir a motivacdo do consumidor esportivo ao

consumo dos esportes.
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Segundo Carvalho (2011) entender e saber classificar os tipos de consumidores que
determinado esporte, clube ou modalidade possuem é o primeiro passo para adogdo de
estratégias de marketing diferenciadas e assertivas. A autora relaciona dois tipos de
consumidores, o torcedor e espectador. Os torcedores possuem uma duradoura e enorme
ligagdo afetiva e emocional com o clube, seu interesse est4 ligado ao sucesso de seu clube e
querem vivenciar a0 maximo estas conquistas. Ja os espectadores possuem interesse pelo
espetaculo, valorizando a qualidade apresentada pela modalidade, instalacdes e estruturas,

facilidade de acesso, ou seja, estes querem vivenciar ao maximo a experiéncia do espetaculo.
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Ano

Autores

Escala

Denominagao

Fatores Motivacionais Investigados

1987

Sloan, L. R., Bates,
S., Davis, W. &
Schweiger, P.K

SNAPS

Sports Need for
Achievement and
Power Scale

(1) Habitos mais saudaveis; (2) Alivio
do estresse; (3) Eliminagédo da
agressividade; (4) Entretenimento; (5)
Realizacao;

1993

Wann, D. L., &
Branscombe, N. R.

SSIS

Sport Spectator
Identification Scale

(1) Socializacado; (2) Necessidades
familiares; (3) Estética do jogo; (4)
Auto-estima; (5) Fatores econdmicos;
(6) Alivio do estresse; (7)
Entretenimento;

1995

Wann, D.L.,
Schrader, M.P. &
Wilson, A.M.

SFMS

Sport Fan Motivation
Scale

(1) Alivio do estresse; (2) Auto-
estima; (3) Fugir da rotina; (4)
Entretenimento; (5) Fatores
econdmicos; (6) Estética do jogo; (7)
Socializagdo; (8) Familia;

1999

Milne, G.R., &
McDonald M.A.

MSC

Motivations of the
Sport Consumer

(1) Correr riscos; (2) Alivio do
estresse; (3) Eliminacédo da
agressividade; (4) Pertencer a um
grupo; (5) Dominio de habilidades;
(6) Estética do jogo; (7) Auto-estima;
(8) Auto-realizacdo; (9) Valorizagéo;
(10) Socializacéo; (11) Realizacao;
(12) Competicéo;

2001

Trail, G.T. &
James, J.D.

MSSC

Motivation Scale for
Sport Consumption

(1)Adquirir conhecimento; (2)
Estética do jogo; (3) Dramaticidade
do jogo; (4) Fugir da rotina; (5)
Familia; (6) Atracao fisica; (7)
Habilidades dos jogadores; (8)
Socializacdo; (9) Realizagéo;

2001

Funk, D.C.,
Mahony, D.F.,
Nakazawa, M. &
Hirakawa, S.

Sl

Sport Interest
Inventory

(1)Dramaticidade do jogo; (2)
Realizacdo; (3) Interesse na equipe;
(4) Interesse no jogador; (5) Interesse
no futebol feminino; (6) Orgulho
nacional;, (7) Estética do jogo; (8)
Excitagdo ou Entusiasmo do jogo; (9)
Socializagdo; (10) Oportunidade
para apoiar as mulheres;

Quadro 06 - Escalas de motiva¢ao do consumidor esportivo
Fonte: Adaptado pelo autor (1ZZ0 et. al., 2011)
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Percebe-se pelo quadro 06, que a montagem de um evento esportivo ndo pode ser pensada de
forma isolada. Desta forma o entendimento dos fatores que motivam os consumidores a néo
assistirem a partidas de futebol nos estadios de futebol, torna-se vital para a qualidade dos

eventos esportivos oferecidos aos consumidores.

2.4. ESTADIOS E ARENAS: IMPORTANTES FERRAMENTAS DE PRODUCAO E
CONSUMO DO ESPORTE

Os estadios e as arenas séo espacos de fundamental importancia para o mercado do futebol,
visto que estes sdo um instrumento de relacionamento clube-torcedor, ou seja, cliente-
organizacdo (FERREIRA, 2002). Entender esta relacdo do estadio e da arena, seus servicos e
infraestrutura como uma importante ferramenta de producdo e consumo do esporte é
extremamente importante no processo de satisfagdo do consumidor esportivo e
profissionalizacdo do mercado esportivo enquanto entretenimento (WAKEFIELD; SLOAN,
1995).

Estadios e arenas sdo instalacfes esportivas construidas especialmente para fornecer
entretenimento as grandes massas de espectadores e ja na Grécia antiga se estabelecia
importantes parametros e conceitos sobre essas instalacdes (KYLE, 2007). Foram o0s
parametros gregos que inspiraram o desenvolvimento do Coliseu, por exemplo, um dos mais
importantes e grandiosos monumentos da Roma antiga (RUFINO, 2010). Conforme
verificado na figura 03.
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Figura 03 — Antigo estadio de Afrodisias na antiga Grécia, atualmente parte da
Turquia moderna.

Fonte: HYPESCIENCE, 2014

Ja os modelos desenvolvidos atualmente mantém um pouco dos parametros estabelecidos
pelos gregos e romanos, acrescidos de novos conceitos que visam promover melhor conforto,
maior acessibilidade e viabilidade econdmica do empreendimento. Para Eduardo de Castro
Mello, arquiteto responsavel pelo projeto do Estadio Nacional de Brasilia, “antes os estadios
podiam ser comparados a um pires, com arquibancadas baixas e grande distancia entre o
publico e o campo. Agora, 0 modelo usado é como uma xicara, com a arquibancada bem
inclinada e o publico proximo da agdo” (SINAENCO, 2013). Nas figuras 04 e 05 s&o
apresentados detalhes do projeto e da obra do Estadio Nacional na cidade de Brasilia.
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Figura 04 — Projeto do Estadio Nacional
Fonte: PORTAL DA COPA, 2014

Figura 05 — Foto da obra do Estadio Nacional
Fonte: VEJA, 2013

Pode-se também elaborar uma distincdo entre estadios e arenas: 0s estadios sdo estruturas

esportivas dedicadas a realizacdo de uma unica modalidade esportiva, assim basicamente suas
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receitas sdo oriundas da comercializacdo em torno de uma modalidade. J& as arenas s&o
instalagbes modernas de portes variados, que agregam estruturas de esporte, lazer, cultura e
servicos diversos, e onde sdo realizados eventos de naturezas diversas e ndo somente eventos
esportivos. As arenas multiuso incorporam diversas tecnologias, que visam melhor
iluminacdo, sonorizacdo e ventilagdo, coberturas que podem ser abertas ou fechadas,
climatizagdo do ambiente, instalacbes para midia e telbes para reproducdo do evento
(BNDES, 1997, FERNANDES, 2013). Para a FIFA (2011), independente da proposta, 0s
estadios e arenas devem ser planejados e projetados segundo decisbes estratégicas basicas
referentes a capacidade, aos recursos financeiros, ao sistema de manutencdo, as tecnologias

disponiveis e vidveis ao projeto, a localizacdo e a sustentabilidade do equipamento.

Estes equipamentos sdo vitais para o desenvolvimento do negdcio futebol. Os paises europeus
entenderam a importancia destes espacos e arenas como local de entretenimento e de como a
presenca de consumidores nestes podem promover receitas importantes, e este fato pode ser
comprovado pelas médias crescentes de publico nos ultimos anos. Um dos marcos desta
mudanca de entendimento pode ter se originado no futebol inglés que sofria constantemente
com a baixa frequéncia de publico em seus estadios. Entre as possiveis causas destacavam-se
0 comportamento agressivo e violento de alguns consumidores conhecidos como hooligans e
a falta de condicdes de conforto e infraestruturas que eram oferecidas aos consumidores nos
estadios ingleses (TAYLOR, 1990).

Em episddio, ocorrido em um jogo da Copa dos Campedes da Europa disputado no Estadio de
Heysel na Bélgica em 1985, acabou por levar a morte de 39 torcedores, os hooligans foram
considerados culpados e assim os times ingleses foram excluidos dos campeonatos europeus
durante um prazo de cinco anos. Ac¢des fortes e enérgicas foram adotadas para combater os
hooligans pela entdo a primeira-ministra britanica, Margaret Thatcher. Estas agOes foram
associadas a reformas das instalacOes e estadios, melhorias nos servicos oferecidos e criados

programas de combate a violéncia (VEJA, 2013).

Atualmente os estadios oferecem melhores condi¢Ges de conforto e infraestrutura, mais
seguranca e comparecer a um jogo de futebol na Inglaterra tornou-se um programa de lazer e
entretenimento para as familias. Um exemplo de sucesso, o Arsenal em seu estadio, Emirates
Stadium, oferece um servico diferenciado a seus consumidores 0 “macthday hospitality”,

onde o consumidor vivéncia experiéncias Unicas de consumo das partidas do clube. O pacote
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é formado por seis modalidades de pacotes individuais e coletivos, que contam com sistema
de recepcgdo, acesso a diversos ambientes do estadio (vestiarios, salas de impressa e
transmissdo, campo e etc.), presenteado com a bola do jogo com devido registro fotografico,
reservas nos restaurantes do estddio e ingressos em espacos diferenciados do campo
(ARSENAL, 2014). Este programa proporcionou uma receita de R$ 318,6 milhdes na
temporada 2013/2014 ao Arsenal (DELOITTE, 2014). A figura 06 apresenta o Emirates

Stadium uma das arenas multiuso mais modernas do mundo.
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Figura 06 — Foto do estédio do Arsenal, Emirates Stadium
Fonte: ARSENAL, 2014

Iniciativas como esta, com oferecimento de melhores condicbes e experiéncias aos
consumidores, sdo compdem as razbes pelas quais a média de publico dos campeonatos de
futebol da Europa mantém taxas de ocupacéo elevadas de seus estadios. A media de publico
nos estadios na temporada 2013/2014, na Bundesliga € de 43.168 pessoas, na Premier League
é de 36.590 pessoas, na La Liga da Espanha é de 27.888 pessoas € na Série A na Italia é de
22.114 pessoas (DELOITTE, 2013; ESPN, 2014). O quadro 07 apresenta as cinco maiores

taxas de ocupacdo média dos estadios nos principais campeonatos de futebol do mundo. A
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média de publico pagante durante o Campeonato Brasileiro de futebol da temporada 2014 foi
de: 16.555 pessoas para a Série A, 5.636 pessoas para a Série B, 2.961 pessoas para a Série C
(GLOBOESPORTE, 2014, PLURI, 2013).

- . . Taxa de Ocupacao
Posicéao Pais Liga / Campeonato 5013-2012 | 2012-2011
1 Alemanha |Bundesliga 95,00% 93,00%
2 Inglaterra  |Premier League 95,00% 97,00%
3 EUA Major League Soccer 91,00% 88,00%
4 Holanda Eredivisie 90,00% 90,00%
5 Espanha Primera Division 83,00% 74,00%

Quadro 07 - Campeonatos com maior % de ocupac¢do média dos estadios
Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado (Pluri, 2013)

Antigamente, as medidas de melhorias na qualidade de atendimento ao publico nos estadios e
arenas nacionais eram isoladas e pontuais, e estas acées ndo eram duradouras. (REIS, 2003).
Com a escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo FIFA 2014, verificou-se a
necessidade de realizar a construcdo e/ou reforma de doze estadios e arenas para atender as
necessidades deste megaevento (SOARES CESAR, et. al, 2013).

Este modelo de revitalizacdo de estadios e arenas visando o atendimento a um grande evento
esportivo pbdde ser verificado em Portugal nos preparativos do Campeonato Europeu de
Futebol 2004. Portugal revitalizou seus antigos estadios para que se construissem novos e o
conceito das instalagdes passou a ser mais voltado ao entretenimento. Infelizmente devido ao
processo de administracdo, a falta de planejamento, a falta de conhecimento sobre processo de
tomada de decisdo dos consumidores e a crise econdmica, fizeram com que muitos dos
estadios e arenas construidas para a Euro 2004 se tornassem exemplos de legados negativos
(DURAO, 2011).

Para a FIFA (2011), os estadios e arenas que serdo utilizados durante a Copa do Mundo de
Futebol devem ser planejados e projetados segundo decisbes estratégicas bésicas. Essas
decisbes devem contemplar a capacidade de publico, os recursos financeiros, o sistema de
manutencdo, as tecnologias disponiveis e vidveis ao projeto, a localizacéo e a sustentabilidade

do equipamento.
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Os estadios e arenas devem ser idealizados para viabilizar o entretenimento e envolver a
participacdo de multiplos publicos, o que pode potencializar esses locais como espaco de
ligacdo emocional, funcional, cognitiva, simbolica, espiritual e/ou afetiva dos consumidores
(CARVALHO et. al., 2013). Assim, entender que os estadios e arenas sdo componentes
importantes no processo de consumo esportivo, e que atrelados & soma de outras variaveis
como: atratividade, servigos, acessibilidade, seguranca e infraestrutura, podem comprometer
ou potencializar a experiéncia vivenciada pelo consumidor esportivo, facilitando sempre seu
retorno e consumo dessa experiéncia (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, UHRICH,;
BENKENTEIN, 2010).

A questdo do jogo de futebol enquanto espetaculo esportivo ndo pode ser pensado
isoladamente, para sua viabilidade, outros temas devem estar obrigatoriamente relacionados,
como: atratividade, servicgos, acessibilidade, seguranca, infraestrutura, dentre outros (REIN et.
al., 2008). Percebe-se que para se obter uma melhora na relagédo consumidor vs. consumo do
futebol, algumas melhorias devem ser realizadas junto ao oferecimento de condicGes de
consumo satisfatorias ao publico, as acbes gerenciais e as acbes de marketing efetivando

melhorias no processo de atendimento das expectativas dos consumidores

A criacdo do Estatuto do Torcedor, em 2003, foi o primeiro passo e um avango na relagao de
atendimento ao consumidor, em especial ao consumidor que frequenta eventos esportivos em
estadios. Este foi criado ndo somente com o intuito de aperfeicoar e proteger as normas da
sociabilidade nos espacos de praticas esportivas, mas também com relacdo ao consumidor que
aprecie ou se associe a qualquer entidade de préatica desportiva e acompanhe a pratica de
determinada modalidade desportiva (CAMPOS et. al., 2008).

O documento foi considerado a primeira tentativa de regulamentar a relacdo do consumidor
com o esporte. Primeiramente define a figura do consumidor esportivo como “... toda pessoa
gue aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de préatica desportiva do Pais e
acompanhe a pratica de determinada modalidade esportiva” (Brasil, 2003, artigo 2°).Varios
sdo os pontos relacionados aos servigos oferecidos em eventos esportivos, como seguranca
ndo somente a realizacdo do evento e sim no tange o antes, durante e depois das ocorréncias
das partidas, ha mencbes a quantidade de sanitarios em relacdo a capacidade de publico,

qualidade das instalacdes fisicas, dos produtos alimenticios vendidos, e a implantacdo de um
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servico de Ouvidoria para que os torcedores possam encaminhar reclamacgdes e sugestdes
(CAMPOS et. al., 2008).

O Estatuto do Torcedor garante os direitos dos consumidores, porém ha mencGes aos deveres
a cumprir como: adquirir ingressos de forma ndo oficial; ndo se adequar as medidas de
seguranca e disciplina inerentes & competicdo, ndo permitir a revista pessoal, ndo portar
objetos, bebidas ou substancias proibidas, ndo portar cartazes, bandeiras ou simbolos com
mensagens ofensivas; ndo arremessar objetos no interior do recinto esportivo; ndo incitar ou
praticar atos de violéncia; e ndo invadir ou incitar a invasdo da area restrita aos competidores
(CAMPOS et. al., 2008).

2.5. A AUSENCIA DO CONSUMIDOR A EVENTOS ESPORTIVOS PROFISSIONAIS

As variacdes nos indices de assisténcia representam uma grande preocupacgdo para 0s gestores
esportivos das ligas e campeonatos profissionais. O processo de pesquisa sobre o consumo de
eventos esportivos ao vivo obteve contribuicdo de diferentes areas do conhecimento como:
marketing, antropologia, sociologia, economia e psicologia (SCHOFIELD, 1983). A presenca
do consumidor esportivo nos eventos esportivos € de suma importancia para qualquer liga
esportiva profissional, pois se trata de uma importante fonte de receita. Nos esportes
profissionais 0 aumento nos indices de assisténcia em eventos e competicdes deve ser um dos
objetivos principais de seus profissionais de marketing. N&o deixa de ser uma questdo
financeira, mas que é fundamental para um circulo virtuosos que envolve profissionalismo e

mais opcdes de recursos para investimentos.

Os primeiros estudos sobre este tema afirmam que o ndo comparecimento aos eventos
esportivos divide-se em trés categorias: caracteristicas séciodemograficas, a acessibilidade do
evento e o desempenho esportivo. Recentemente as variaveis que influenciam a decisdo do
consumidor esportivo de assistir ao vivo a eventos esportivos foram realocadas em quatro
categorias: (i) capacidade de atragdo do jogo; (ii) economia; (iii) caracteristicas
sociodemograficas; e (iv) a preferéncia do publico (DOUVIS, 2014).

Segundo Kasznar e Graga (2012), o esvaziamento dos estadios atualmente no Brasil possuem

trés grandes motivos: (1) Falta de infraestrutura nos estadios, necessaria para criar atratividade
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ao publico pagante de primeira classe; (2) Falta de servigos publicos de qualidade, que
comprometem a seguranca e logistica no comparecimento ao estadio, especialmente nas

grandes capitais; e (3) Baixa renda da populacdo, de modo geral, inibe o consumo. O quadro

08 nos apresenta uma relac@o dos autores que se dedicaram a estudar tais variaveis.

Categoria Ano Autores Descri¢ao Variavel Investigada
Atratividade do 1974 |Scully, G.W. Pay and performance in Major League |[Presenca de craques nas
Jogo Baseball. equipes

1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting.
1976 |Medoff, M.H. On monopolistic exploitation in
professional baseball.
1977 |Fillingham, E.J. Major League Hockey: an industry
study.
1982 |Hill, J.R., Mandura, J., & Zuber, The short run demand for major league
R.A. baseball.
1984 |Jones, J.C.H. Winners, losers and hosers: Demand
and survival in the National Hockey
League.
1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team Se a equipe é candidata
sport. ao titulo ou play-off
1975 |Hart, R.A., Hutton, J., & Sharot, T. |A statistical analysis of association
football attendances.
1980 |Siegfried, J.J., & Eisenberg, J.D. The demand for minor league baseball.
1981 |Drever, P. & McDonald J. Attendance at South Australian Football
Games.
1982 |Bird, P.J. The demand for league football.
Hill, J.R., Mandura, J., & Zuber, The short run demand for major league
1982
R.A. baseball.
1980 |Siegfried, J.J., & Eisenberg, J.D. The demand for minor league baseball. [Impacto das promogdes
1982 Hill, J.R., Mandura, J., & Zuber, The short run demand for major league |em dias de jogo
R.A. baseball.
Winners, losers and hosers: Demand
1984 |Jones, J.C.H. and survival in the National Hockey
League.
Econbmica 1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team Disponibilidade de outras
sport. formas de entretenimento
1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting. In R.G.
1975 |Hart, R.A., Hutton, J., & Sharot, T. |A statistical analysis of association
football attendances.
1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team Preco do Ingresso
sport.
1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting. In R.G.
1977 |Fillingham, E.J. Major League Hockey: an industry
study.
1980 |Siegfried, J.J., & Eisenberg, J.D. The demand for minor league baseball.
1982 |Bird, P.J. The demand for league football.
1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team Impacto da cobertura da
sport. ™V
1981 |Drever, P. & McDonald J. Attendance at South Australian Football
Games.
1982 Hill, J.R., Mandura, J., & Zuber, The short run demand for major league
R.A. baseball.
1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team Outras atragdes
sport. esportivas concorrentes
1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting. In R.G.
1975 |Hart, R.A., Hutton, J., & Sharot, T. |A statistical analysis of association
football attendances.
1976 |Medoff. M.H. On mor)opolistic exploitation in
professional baseball.
1977 |Fillingham, E.J. Major League Hockey: an industry
study.
1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting. In R.G.
1975 |Hart, R.A., Hutton, J., & Sharot, T. |A statistical analysis of association .
Renda per capita
football attendances.
1982 |Bird, P.J. The demand for league football.
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Categoria Ano Autores Descricao Variavel Investigada
Sécio 1974 |Noll, R.G. Attendance and price setting. In Etnia, Tamanho de
Demograficas R.G. mercado, sexo,

1975 |Hart, R.A., Hutton, J., & |A statistical analysis of association |educac¢do, ocupacao e
Sharot, T. football attendances. geografia
1976 |Medoff, M.H. On mor_10po|istic exploitation in
professional baseball.
1977 |Fillingham, E.J. Major League Hockey: an industry
study.
1980 |Siegfried, J.J., & The demand for minor league
Eisenberg, J.D. baseball.
Preferéncia do 1973 |Demmert, H.G. The economics of professional team|Novas Instalagdes
Publico sport. Esportivas
1981 |Greenstein, T.N., & Factors affecting attendance of
Marcum, J.P. major league baseball: 1. Team
performance.
1977 |Fillingham, E.J. Major League Hockey: an industry |Programacgéo, Horarios
study. dos jogos e condicOes
1980 |Siegfried, J.J., & The demand for minor league meteriolégicas
Eisenberg, J.D. baseball.
1982 |[Hill, J.R., Mandura, J., &|The short run demand for major
Zuber, R.A. league baseball.
1981 |Drever, P. & McDonald |Attendance at South Australian
J. Football Games.

Quadros 08 - Variaveis que influenciam a decisdo do consumidor esportivo de

assistir ao vivo a eventos esportivos
Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Douvis, 2014

Os estudos apresentados no quadro 08 nos apresentam uma perspectiva de marketing e fatores
associados ao consumo de eventos esportivos. Segundo Douvis, 2014, os fatores ligados a
auséncia de consumidores a eventos esportivos ainda possuem pouco espaco nas areas
teméticas académicas. Em seu estudo “Factors associated with spectator nonattendance at
professional basketball games in Greece”, Douvis (2014) nos apresenta dois objetivos:
primeiro conta com a identificagdo, descricdo e explicacdo das varidveis demograficas e
socio-motivationais dos diferentes segmentos da populacdo que ndo frequentam a jogos do
campeonato de basquete profissional grego e o segundo investiga como esses trés grupos
diferem em suas razGes para ndo frequentarem a jogos do campeonato de basquete

profissional grego.

Em recente estudo realizado por Carvalho et. al. (2013), denonimado “What brings people
into the soccer stadium? The case of Belgium and Portugal from a marketing perspective”,
foram pesquisados os seguintes fatores como potenciais de auséncia de consumidores: precos
dos ingressos, infraestrutura dos estadios, acessibilidade, servigcos oferecidos no estadio,

seguranca e questdes relacionados ao desempenho da equipe e dos jogos.
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2.6. QUESTOES DE PESQUISA

Tendo como fonte o referencial teérico abordado acima, foi possivel desenvolver as hipdteses
de pesquisa descritas a seguir. As questdes de pesquisa foram elaboradas com o intuito de
identificar e analisar os fatores capazes de influenciar a ndo comparecimento dos
consumidores em jogos de futebol nos estadios da cidade de S&o Paulo. A seguir,

apresentamos as questdes de pesquisas a serem verificadas em nossa pesquisa:

= QP1 - As varidveis relacionadas a Infraestrutura e aos Servigos Oferecidos nos Estadios
Antigos e Novos sdo percebidas e consideradas no processo decisorio dos consumidores.
Estas sdo capazes de influencia-los a ndo assistirem a partidas de futebol nos estadios da

cidade de Sado Paulo.

Entender os estadios e arenas como espacos de producdo de eventos esportivos e
entretenimento € necessario para proporcionar ao consumidor esportivo a obtencdo de seus
desejos e necessidades, tornando assim viavel o seu retorno a eventos futuros (UHRICH;
BENKENSTEIN 2010). Este entendimento passa pela percepcdo e conhecimento das
expectativas, necessidades e desejos que o0s consumidores esportivos buscam obter
(MALHOTRA, 2011).

No prefacio do documento Estadios de Futebol: recomendacdes e requisitos técnicos, Joseph

Blatter, presidente da FIFA, afirma que:

(...) Os estadios sofreram uma transformacéo,
passando de meros locais de realizacdo de
partidas de futebol a instalacGes de eventos com
maultiplas fungdes, com vantagens para todos os
grupos alvo. Um melhor servico de transporte,
maior seguranga e uma infraestrutura moderna
levaram também muitas familias aos estadios
durante a Copa do Mundo FIFA™ em 2010,
anunciando uma nova era na constru¢do de
estadios (FIFA, 2011).

As doze instalacOes esportivas construidas para a Copa de Futebol FIFA 2014, mais a arena
do Palmeiras e do Grémio foram remodeladas com o intuito de oferecer o conceito de

conforto ao torcedor/consumidor, adotado por uma exigéncia da FIFA (GRELLET, 2013).
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Alguns clubes de futebol, também buscam oferecer a seus clientes uma melhor satisfacéo,
através de uma gestdo mais profissional de seus estadios, explorando o conceito de arenas.
Melhorando itens importantes como: seguranca interna, servicos prestados, facilidade de
acesso e conforto dentro da arena (BASSA; JAGGERNATH, 2011).

Em relacdo aos servigos oferecidos, Motta (2012) indica que a situagcdo dos servigos
oferecidos nos estadios era extremamente deficiente no que tange: a conservacdo dos
banheiros, manutencdo dos assentos, acessos internos, sistemas de comunicacéo, servicos de
alimentacdo e de compras e informacgédo e sistemas de video e dudio. Wakefield e Blodgett
(1994) sugerem que os servicos oferecidos nas instalagdes esportivas devem ser projetados
para melhorar o entretenimento e maximizar a experiéncia dos consumidores esportivos. Sao
sugeridas a utilizacdo de painéis de alta tecnologia para a exibicdo replays instantaneos, de
banners comemorativos, fotografias ou estatuas de herdis do esporte para decorar 0s

ambientes das mesmas.

Segundo Greenwell, Fink e Pastore (2002), as organizacdes esportivas tém mantido uma
preocupacdo com a melhoria dos servigos prestados em suas instalagdes, especialmente, para
oferecerem experiéncias positivas aos consumidores e possibilitar o retorno destes (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004).

Para Shilbury (1994, p.31), “o esporte-espetaculo &, consequentemente, um pacote de
beneficios agregados ao produto (esporte) na forma de entretenimento”. Para Aritua et. al.
(2008), consumidor esportivo valoriza em suas experiéncias o conforto vivenciado, neste
caso, composto pela: aquisicdo de ingressos, facilidade de acesso, visibilidade do campo e

opcdes gastrondmicas.

O estudo realizado pela Pluri Consultoria, “O Impacto das novas arenas sobre o publico e a
Renda do Campeonato Brasileiro”, apresenta os resultados da comparagdo entre 0S novos
modelos de estadios e arenas e os estadios antigos durante o Campeonato Brasileiro de 2014.
Os resultados apresentados mostram que 0s jogos disputados nos novos estadios e arenas
apresentam publico médio 88% maior que o verificado nos jogos realizados nos antigos
estadios (PLURI, 2014).
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» QP2 - As variaveis relacionadas aos Sistemas Mobilidade e Acesso nos Estadios Antigos
e Novos séo percebidas e consideradas no processo decisério dos consumidores. Estas sdo
capazes de influencia-los a ndo assistirem a partidas de futebol nos estadios da cidade de

Sao Paulo.

Para FIFA (2011), a localizacdo de um est&dio deve ser em um local amplo e que facilite a
circulacdo e as atividades seguras do publico e que facilite a manobra de veiculos de servigo e
operacdes. Um estadio excelentemente localizado deve estar em um grande centro urbano,
com bom acesso ao transporte publico, com ruas largas e com estacionamentos préximos e
que possa ser utilizado em outras ocasifes. A figura 07 demonstra um diagrama do que

entende a FIFA com ideal para a localizacdo de um estadio.

Diagrama 1a:

Localizagdo do estadio

Figura 07 — Diagrama de Localizacédo do Estadio.
Fonte: FIFA (2011, p.32)

A localizacdo do estadio deve contribuir fundamentalmente para a seguranca fisica, o controle
de multidGes, seja no processo de entrada e saida das instalacdes, a utilizagdo de transportes
publicos e a reducdo de congestionamento. O facil acesso reduz o estresse dos consumidores
esportivos e contribui para um melhor comportamento humano. “Os estadios devem ser
projetados para permitir a chegada, circulagdo e saida tranquila e eficiente de milhares de

pessoas e veiculos em um curto espaco de tempo” (FIFA, 2011).
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O local onde o evento esportivo acontece é o principal fator relacionado a Distribuigdo de um
produto esportivo. Dentre as principais preocupacGes dos organizadores devem estar: a
acessibilidade ao local, o estacionamento, os arredores e area abrangente do evento, o design
da instalagdo, a comodidade das instalagdes do local do evento, as pessoas que estaréo
prestando os servigos esperados pelos torcedores e a seguranga no local do evento (MULLIN
et al, 2004). A figura 08 demonstra um diagrama sobre o sistema de acesso aos estadios
presente nas recomendacdes técnicas da FIFA.

Diagrama 3a:
Acesso e saida do pablico
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Figura 08 — Diagrama do Sistema de Acesso aos Estadios e Arenas
Fonte: FIFA (2011, p.57)

= QP3 — As variaveis relacionadas Falta de Seguranca nos Estadios Antigos e Novos séo
percebidas e consideradas no processo decisorio dos consumidores. Estas sdo capazes de

influencia-los a ndo assistirem a partidas de futebol nos estadios da cidade de Sdo Paulo.
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Segundo Pimenta (2000) desde década de 1980 o comportamento do torcedor nas
arquibancadas dos estadios de futebol sofreu alteragdes drésticas, em virtude do surgimento
do “torcedor organizado”. [Estes possuem em sua organizacdo caracteristica
burocratica/militar. Neste sentido o autor nos apresenta que a violéncia entre “torcidas
organizadas” passou a ser uma preocupacdao social, a partir do momento que assumiu

caracteristicas banais, débeis e vazias.

Dentre as explicacdes potenciais podemos destacar: ma distribuicdo de renda; exploracédo dos
dirigentes esportivos e dos lideres das “torcidas™; efeitos da criminalidade; auséncia de
expectativa de futuro aos jovens; auséncia do Estado, enquanto mentor de politicas publicas
de formacdo social; efeitos da pobreza; afrouxamento da ordem legal e das posturas
repressivas das instituicbes de seguranca e justica; falta de emprego; miséria generalizada;
familiarizacdo com a violéncia; falta de infraestrutura nos estadios de futebol; mé& arbitragem;

gozacdes de adversarios; e a derrota de uma partida de futebol (PIMENTA, 2000).

No dia 3 de abril de 2012, o LANCE!Net publicou uma matéria com um levantamento que
dava conta de 155 mortes ligadas ao futebol desde abril de 1988, quando se tem registro da
primeira vitima ligada ao futebol. Este processo de violéncia ndo se restringe somente ao
Brasil, na Argentina em 2012 pelo menos 30 pessoas morrerdo atraves da violéncia das
torcidas organizadas. Em matéria publicada pelo site UOL, em 07 de agosto de 2009, sdo
apresentados os classicos a nivel mundial com maior potencial a violéncia entre as torcidas,
onde podemos destacar 0s seguintes classicos: Schalke 04 vs Borussia Dourtmond na
Alemanha, Boca Juniors vs River Plate na Argentina, Celtic vs Rangers na EscOcia,
Olympiacos vs Panathinaikos na Grécia, Lazio vs Roma na lItalia, Estrela Vermelha vs

Partizan na Sérvia e Fenerbahce vs Galatasaray na Turquia.

A compreensdo do problema da violéncia no futebol ndo pode ser destacada dos problemas da
violéncia da sociedade como um todo. Os esfor¢os para combaté-la tém de ser planejados com
o intuito de buscar a justica social, o pleno exercicio da democracia, a redugdo da
desigualdade social e miséria do pais. A méa organizacgéo dos jogos de futebol tem uma grande
responsabilidade no acontecimento de atos de violéncia nos estadios brasileiros, e como

consequéncia o afastamento de potenciais consumidores esportivos (REIS, 2003).
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» QP4 - As variaveis relacionadas ao Custo de Participagdo (custo total de participacdo que
incluem: ingressos, bebidas, comidas, transporte e estacionamento) nos Estadios Antigos e
Novos sdo percebidas e consideradas no processo decisorio dos consumidores. Estas séo
capazes de influencia-los a ndo assistirem a partidas de futebol nos estadios da cidade de S&o

Paulo.

O Preco, para Mullin, Hardy e Sutton (2004), é um elemento critico, pois pode sofrer com
uma demanda maior ou menor, e o consumidor percebe facilmente quando esta variacdo é
refletida no valor. A formulagédo dos precos de evento esportivo, para Pitts e Stotlar (2002),
deve utilizar o modelo baseado na andlise dos Consumidores, da Concorréncia, das

Companhias que afetam a determinacdo do Preco e do Clima.

Em estudo publicado pela Pluri Consultoria (2014c) intitulado “Brasil, Pais do ingresso mais
caro do Mundo” somos apresentados um estudo que relaciona os valores médios de ingressos
de partidas de futebol com a renda per capta de cada pais. Esta relacdo coloca o Brasil como a
menor capacidade de compra (em numeros de ingressos) entre os paises pesquisados. O

quadro 09 nos demonstra a relacdo dos paises e as respectivas posi¢oes.

Pais Pre¢co médio | Renda Per capta M2 de Ingressos
dos ingressos do pais USS que se pode
(mais barato) ano [2) comprar com
uss a renda per capta
Brasil 5 22,62 11.208 495
Espanha 5 49, 36 29,118 590
Inglaterra 5 50,84 39.351 774
Portugal 5 22,80 21.029 922
Argentina 5 12,22 11.573 947
México 5 10,72 10.307 961
Turquia 5 11,20 10.946 977
Itélia 5 31,66 34.619 1093
lapdo 5 34.46 38.492 1117
Holanda 5 36,22 47.617 1315
Franca 5 25,35 41.421 1634
Alemanha| 5 26,28 45.085 1716
EUA 5 27,33 53.143 1544

Quadro 09 - Relacdo de paises x valores médios dos ingressos de partidas de

futebol x renda per capta.
Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de PLURI, 2014c.
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A prética de valores ndo compativeis com a renda per capta média da populacdo estimula aos
consumidores esportivos a selecionarem 0s jogos a serem consumidos, optando em sua
maioria pelos jogos mais importantes (PLURI, 2014c). Este fato contribui para que as taxas
meédias de ocupacdo dos estadios nacionais se mantenham distantes dos nimeros vivenciados
em outros paises. No periodo de 2003 a 2014, os valores cobrados pelos ingressos inteiros
para jogos do Campeonato Brasileiro da série A teve um aumento percentual de 478%, para

0s ingressos mais baratos, conforme demonstrado na figura 09 (PLURI, 2014c).
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Figura 09 — Evolucéo do valor médio dos ingressos mais baratos — 2013/2014
Fonte: PLURI, 2014d.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo apresentados os aspectos metodoldgicos da dissertacdo, descrevendo-se 0s
procedimentos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa, da coleta de dados e posterior

andlise de dados e para os testes das hipdteses apresentadas anteriormente.

3.1. DESCRICAO DO TIPO DE PESQUISA

Segundo os conceitos de Freitas et. al. (2000) e Vergara (2010) este presente trabalho se
define como uma pesquisa exploratoria, pois aborda um assunto com pouco conhecimento
acumulado sobre os motivos que levam os consumidores a ndo assistirem nos estadios e
arenas partidas de futebol profissional. E também uma pesquisa descritiva, pois uma pesquisa
descritiva busca identificar atitudes e opinides ou descrever algum fenémeno dentro de uma

populacdo ou subgrupo de uma populacéo.

Quanto a sua abordagem, esta pesquisa utilizou a abordagem quantitativa. Os estudos com
dados quantitativos permitem a mensuragdo de opinifes, reacdes, habitos e atitudes em um
universo, por meio de uma amostra que promova uma representacdo estatistica. Suas
principais caracteristicas sdo (DENZIN; LINCOLN, 2005; RICHARDSON, 1999):
0] Obedece a um plano pré-estabelecido para medi¢do e comprovacao;
(I1)  Desenvolve hipdteses e varidveis de pesquisa com base na teoria;
(1)  Examina as relagdes entre as variaveis por métodos experimentais ou semi-
experimentais;
(IV)  Emprega, geralmente, para a analise dos dados, instrumental estatistico;
(V)  Utiliza dados que representam uma populacdo especifica, a partir da qual os
resultados sdo generalizados;
(VI) Usa, como instrumento para coleta de dados, questionarios estruturados,
elaborados com questdes fechadas, testes e checklist, aplicados a partir de
entrevistas individuais, apoiadas por um questionario convencional (impresso) ou

eletrénico.
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3.2. ESCOLHA DO UNIVERSO DE PESQUISA

A definicdo da cidade de Sdo Paulo como universo da pesquisa de campo se deu pela sua
representatividade no cenario do futebol nacional e por esta possuir quatro times de futebol
profissional que disputam regularmente os principais campeonatos a nivel regional e nacional
e consequentemente realizam seus jogos em grandes estadios da cidade. Sendo estes o Sport
Club Corinthians Paulista (Corinthians), Sociedade Esportiva Palmeiras (Palmeiras), Sé&o

Paulo Futebol Clube (Sao Paulo) e Associacdo Portuguesa de Desportos (Portuguesa).

A cidade de S&o Paulo conta atualmente, segundo laudos oficiais da Federacdo Paulista de
Futebol, com uma capacidade média por jogo de 45.186,20 lugares. A composi¢cdo de tal
capacidade média é composta por estadios antigos como o Morumbi, Pacaembu, Canindé e
arenas modernas e de multiuso como a Arena Corinthians e a Arena Allianz Parque

recentemente inauguradas em 2014.

Nos laudos oficiais dos estadios antigos encontramos o0s seguintes dados:

(1) Estadio Cicero Pompeu de Toledo, o Morumbi, inaugurado em 02 de outubro
de 1960 possui em seu historico algumas reformas estruturais durante o
periodo de 1994 a 1998 e a finalizacdo da substituicdo total de seus assentos
em 2013;

(i) Estadio Paulo Machado de Carvalho, o Pacaembu, inaugurado em 27 de abril
de 1940 possui historico de reformas, intervencdes e melhorias em sua
estrutura como: a substituicdo da concha acustica pelo “toboga” em 1970,
instalacdo do Museu do Futebol em 2007, reparos estruturais, elétricos e
hidraulicos no periodo de 2011 a 2013;

(iii) Estddio Doutor Osvaldo Teixeira Duarte, o Canindé, inaugurado em 11 de
janeiro de 1960 possui historico de intervencdes e remodelagem durante o
periodo de 1972 e 1973 e uma ampliacdo de sua capacidade em 1979 (FPF,
2014).

Este cenario somado a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014 nos oferece uma
possibilidade investigativa sobre os motivos que influenciam os consumidores a ndo ir assistir

a um jogo de futebol no estadio em trés diferentes momentos, sendo:
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I) com consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar, em algum momento, 0s
estadios antigos da cidade de Sdo Paulo como: Morumbi, Pacaembu e Canindé;

I1) com consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar a nova Arena
Corinthians durante a disputa da Copa do Mundo de 2014; e,

1) com consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar a nova Arena
Corinthians apds a Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014,

3.3. INTRUMENTO DE COLETA DE DADOQOS

Como processo de obtencao de dados optou-se pela utilizagdo de um questionario de pesquisa
16 questdes, visto que este é apropriado como método pesquisa quando: (a) quando o foco de
interesse esta relacionado sobre “o que esta acontecendo” ou “como e por que isSO esta
acontecendo” (b) ndo se tem interesse ou nao ¢ possivel o controle sobre as varidveis
dependentes e independentes; (c) o ambiente natural é a melhor situacdo para se estudar o
fendmeno de interesse; e (d) o objeto de interesse ocorre no presente ou no passado recente.
(FREITAS et. al., 2000).

O questionario de pesquisa utilizado neste estudo é composto por trés partes. A primeira parte
investiga a relacdo do consumidor como torcedor de futebol. A segunda parte investiga quais
motivos influenciam no processo de decisdo de ndo ir assistir a um jogo de futebol no estadio.
A terceira parte consiste de questdes sécio demograficas. O Apéndice B descreve com mais
detalhes as respostas esperadas para as questdes inclusas no questionario de pesquisa

utilizado.

A segunda parte da pesquisa, e mais relevante para os objetivos deste trabalho, € denominada
“Motives for non-attendance scale” (MNAS), de autoria de Carvalho et. al. (2013a) e é parte
integrante de estudo intitulado “What brings people in to the soccer stadium? The case of
Belgium and Portugal from a marketing perspective”. A autorizacdo para a utilizacdo de tal
instrumento foi obtida através de um encontro pessoal com a pesquisadora, Mariana de
Carvalho, que realiza estudos sobre os motivos que levam os consumidores a frequentarem os
estadios de futebol pela Faculdade de Desporto da Universidade do Porto em Portugal e pela a

Katholieke Universiteit Leuven (KU Leuven) da Bélgica.
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No MNAS, os consumidores respondem a uma pergunta central: Quando decide ndo ir assistir
a um jogo de futebol no estadio, em que medida os seguintes motivos influenciam a sua
decisdo de ndo ir? Sdo apresentadas 21 questdes em formato de escala Likert com 05 pontos
possiveis para resposta: (1) corresponde a Nada; (2) corresponde a Pouco; (3) Nem pouco

Nem Muito; (4) Muito; e (5) corresponde Muito Mesmo.

Nos resultados (Anexo A) apresentados pelo estudo aplicado na Bélgica, com a utilizacdo do
MNAS, foram obtidos os seguintes indices: KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0,90 e o Teste de
esfericidade de Bartlett obteve o indice ¥2 (210) = 36.501,52, p <0,001, e foram extraidos
quatro fatores principais que explicaram 57% da variancia, no total (CARVALHO et. al.,
2013a).

Nos resultados (Anexo B) apresentados pelo estudo aplicado em Portugal, com a utilizagéo do
MNAS, foram obtidos os seguintes indices: KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0,91 e o Teste de
esfericidade de Bartlett obteve o indice y2 (210) = 16281,47, p <0,001, e foram extraidos
quatro fatores principais que explicaram 59% da variancia, no total (CARVALHO et. al.,
2013b).

3.4. PROCESSO DE COLETA DE DADOS E AMOSTRA

O estudo visa a abordagem de pessoas consumidoras de futebol, que possuam simpatia ou
torcam por algum clube e que em algum momento assistiram a partidas de futebol profissional

em dos estadios e arenas da cidade de Sado Paulo.

O processo de coleta de dados ocorreu através da aplicacdo do questionario de pesquisa na
versdo impressa. Os consumidores foram escolhidos por conveniéncia e ao aceitarem
participar do processo receberam uma breve explicacdo sobre o carater do estudo e o tempo
aproximado para conclusé@o do processo de resposta. A etapa de coleta de dados iniciou-se em

maio de 2014 e foi finalizada em outubro de 2014.

O processo de coleta deste estudo ocorreu em trés momentos distintos e a amostra total obtida
foi de 835 respondentes. Cada momento obteve as seguintes amostras: (i) no momento |

obteve-se uma amostra de 347 participantes; (ii) no momento Il obteve-se uma amostra de
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220 participantes; e (iii) no momento Il obteve-se uma amostra de 268 participantes. A
amostra demonstrou-se satisfatoria, visto que registraram-se 0 minimo de cinco participantes

para cada item que compde um instrumento (HAIR et al., 2009).

3.5. PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

O procedimento de analise dos dados coletados foi estabelecido, estruturado e desenvolvido,
conforme apontado nos objetivos da pesquisa, visando uma comparacdo l6gica com 0s
conceitos ao longo do referencial tedrico. Os dados obtidos nos trés momentos foram

segmentados em duas etapas de analise.

A andlise da primeira etapa, que contabiliza os dados da | parte (questbes 1 a 8) e Il parte
(questBes 10 a 14) do questionario de pesquisa, foi conduzida pela utilizacdo da estatistica
descritiva (calculo das porcentagens) para as variaveis relativas as questdes descritivas. Esta
analise foi realizada separadamente para cada um dos trés momentos e fez-se uso do

programa Microsoft Excel versdo 2010.

A anélise da segunda etapa, que contabiliza os dados da Il parte em escala Likert (questdo 9)
do questionario de pesquisa, foi conduzida através da utilizacdo da andlise fatorial
exploratdria para cada um dos trés momentos separadamente, com objetivo de verificar as
covariancias entre as variaveis na tentativa de encontrar conjuntos de fatores que exprimam o
que as varidveis originais ttm em comum. Para esta andlise foi utilizado o programa

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) for Windows verséao 20.0.

Sobre a andlise fatorial exploratéria foram realizados os seguintes procedimentos. Andlise de
dados ausentes para cada um dos trés momentos. A imputacdo dos dados ausentes foi
realizada de forma Unica, visto que as proporc¢des de dados ausentes atenderam as propostas
elaboradas por Harrell (2001), onde recomenda-se a utilizacdo de imputagdo Unica para
proporgdes < 5%. O metodo utilizado foi a imputacdo de dados pela média (EM), sendo este
um dos mais adequados para o tipo de perda de dados verificada (HAIR et. al., 2009).

A Anédlise Fatorial Exploratoria possui como proposito essencial a descrigdo das covariancias

entre variaveis com o objetivo de agrupa-las em grupos de fatores de variaveis que exprima o
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que as variaveis originais partilham em comum. Com o intuito de viabilizar a Andlise Fatorial
Exploratdria, foram verificados os indices de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e os valores dos

testes de esfericidade (Teste de Bartlett) para os conjuntos de variaveis.

O teste KMO é uma medida estatistica que varia entre 0 e 1, sendo que a consisténcia interna
é considerada: (a) Muito Boa se alpha superior a 0,9; (b) Boa para alpha entre 0,8 e 0,9; (c)
Razoavel se alpha entre 0,7 e 0,8; (d) Fraca se alpha entre 0,6 e 0,7; e (¢) Mediocre para alpha
<0,6. O teste de esfericidade de Bartlett é teste estatistico usado para examinar a hipotese de
que as variaveis ndo sejam correlacionadas na populacao, para tal o p < 0,05 (HAIR et. al.,
2009).

Para o processo de interpretacdo dos grupos de fatores utilizou-se 0 método de componentes
principais seguidas pela rotacdo de matriz VARIMAX. Visto que estes sdo 0 processo de
extracdo de fatores mais frequente e utilizado em pesquisas académicas e estdo disponiveis na

maior parte de programas estatisticos (HAIR et al., 2009).

As variaveis que compuseram os fatores foram aquelas que tiveram autovalores (eigenvalues)
maiores ou iguais a 1,0. Foram consideradas variaveis que obtiveram comunalidade acima de
0,5 e carga fatorial acima de 0,4. A comunalidade indica a variancia em comum entre as
variaveis. As variaveis que possuiam carga fatorial representativa em mais de um fator foram
excluidas da anéalise (HAIR et al., 2009).

Para cada fator obtido foram calculadas as consisténcias internas com o intuito de aferir a
precisdo da medida de cada fator e para tal utilizou-se o método do célculo do Alpha de
Cronbach. Visto que este método € uma das formas de se estimar a confiabilidade do
instrumento de pesquisa cientifica (HAIR et al., 2009). Os valores, usualmente, mais
aceitaveis estéo entre 0,80 e 0,90. O valor minimo aceitavel é 0,70 e abaixo desse valor a
consisténcia interna da escala utilizada é considerada baixa. Valores acima de 0,90 demonstra
a possibilidade redundancia ou duplicagdo, assim alguns valores podem estar medindo

exatamente o mesmo elemento de um constructo (STREINER, 2003).



42

4. RESULTADOS

No presente capitulo, estardo contidos os resultados do estudo em duas partes: (i) onde na
primeira apresentam-se os resultados referentes a Analise Descritiva do estudo que contempla
os dados da I parte (questdes 1 a 8) e Il parte (questdes 10 a 14) do questionario de pesquisa;
e (ii) na segunda parte apresentam-se os resultados referentes a Analise Fatorial Exploratoria
do estudo que contempla os dados da Il parte em escala Likert (questdo 9) do questionério de

pesquisa.

4.1.PRIMEIRA PARTE

4.1.1.Perfil Sécio Demogréafico da amostra

Na analise da primeira etapa, que contabiliza os dados da Ill parte (questdes 10 a 14) do

questionario de pesquisa, conduzida pela utilizacdo da estatistica descritiva (calculo das

porcentagens) obtemos o seguinte perfil da amostra.

Em relacéo a faixa etaria dos consumidores, percebe-se no grafico 01 uma predominancia da

faixa etaria de 20 a 29 anos representando 49% da amostra total.
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Grafico 01 - Faixa etaria dos consumidores

Em uma anélise separada para cada momento temos: (i) momento | - predominancia da faixa

etaria de 20 a 29 anos com 68,3%; (ii) momento Il — predominancia da faixa etaria de 30 a 39

anos com 34,70%; e (iii) momento Il — predominéancia da faixa etaria de 20 a 29 anos com

35,82%.

Em relacdo ao género, temos para o total da amostra uma predominéncia do sexo masculino

com 78,5% dos consumidores, conforme mostra o grafico 02. Na analise separada para cada

momento temos: (i) momento | — predominancia do sexo masculino com 75,2%; (ii) momento

Il — predominancia do sexo masculino com 69,41%; e (iii) momento Il — predominancia do

sexo masculino com 90,3%.
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Grafico 02 — Género dos consumidores

Quanto a cidade de origem, temos para o total da amostra uma predominéncia da cidade de
S&o Paulo/SP com 58,9% dos consumidores. Na anélise separada para cada momento temos:
(i) momento | — predominancia da cidade de Sdo Paulo/SP com 53,9%; (ii) momento Il —
predominancia da cidade de Sao Paulo/SP com 65,3%; e (iii) momento 11l — predominancia da
cidade de S&o Paulo/SP com 60,1%.

Em relagcdo ao grau de escolaridade mais elevado concluido, temos para o total da amostra
uma predominancia do nivel de ensino superior com 52,5% dos consumidores, conforme
mostra o grafico 03. Na andlise separada para cada momento temos: (i) momento | —
predominéancia do nivel de ensino superior com 53,9%; (ii) momento Il — predominéncia do
nivel de ensino superior com 54,3%; e (iii) momento 111 — predominéncia do nivel de ensino

superior com 49,3%.
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Grafico 03 — Nivel de escolaridade mais elevada dos consumidores

Quanto a renda familiar, temos para o total da amostra uma predominancia da renda familiar

de R$ 2.900,00 a 7.249,99 dos consumidores, conforme mostra o grafico 04. Na anélise

separada para cada momento temos: (i) momento | — primeiramente o nivel de renda familiar
de R$ 2.900,00 a 7.249,99 com 36,9%, seguida do nivel de R$ 7.250,00 a 14.499,99 com
23,9% e do nivel de R$ 1.450,00 a 2.899,99 com 21,0%; (ii) momento Il — primeiramente o
nivel de renda familiar de R$ 2.900,00 a 7.249,99 com 35,6%, %, seguida do nivel de R$
14.500,00 ou mais com 28,3% e do nivel de R$ 7.250,00 a 14.499,99 com 26,9%; e (iii)
momento 111 — primeiramente o nivel de renda familiar de R$ 2.900,00 a 7.249,99 com 46,6%,

seguida do nivel de R$ 1.450,00 a 2.899,99 com 42,5% e do nivel de até R$ 1.449,99 com

8,2%.
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Grafico 04 — Nivel de renda familiar dos consumidores, conforme critérios do IBGE

4.1.2. Relagéo do consumidor como torcedor de futebol

Na andlise da primeira etapa, que contabiliza os dados da | parte (questdes 1 a 8) do
questionario de pesquisa, conduzida pela utilizacdo da estatistica descritiva (calculo das
porcentagens) obtemos os seguintes resultados para a relacdo do consumidor como torcedor
de futebol.

Em relacdo a torcer por algum clube, temos para o total da amostra uma predominancia de
torcedores com 97,7% dos consumidores e apenas 2,3% responderam que ndo torcem por
nenhum clube. Na andlise separada para cada momento temos: (i) momento | —
predominancia de torcedores com 99,1%; (ii) momento Il — predominancia de torcedores com

92,7%; e (iii) momento 111 — predominéancia de torcedores com 100%.

Quanto a serem sécios do clube, obtemos que 88,6% da amostra total ndo sdo socios e apenas
11,4% sdo sécios do clube. Na analise separada para cada momento temos: (i) momento | —
predominancia de ndo sdcios com 81,6%; (ii) momento Il — predominéncia de ndo sécios com
85,4%; e (iii) momento Il — predominancia de nao sécios com 100%.
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Em relacdo a pertencerem aos programas de socios torcedores do clube, 59,7% da amostra
ndo pertencem aos programas de sécios torcedores e 40,3% da amostra pertencem aos
programas de sécios torcedores. Na analise separada para cada momento temos: (i) momento
| — predominancia de ndo pertencerem aos programas de sécios torcedores com 81,6%; (ii)
momento Il — predominéncia de ndo pertencerem aos programas de socios torcedores com
70,3%; e (iii) momento IlIl — predominancia de pertencerem aos programas de sOCiOS

torcedores com 77,2%.

Dentre os trés clubes mais citados pelos consumidores pode-se verificar destaque para Sport
Club Corinthians Paulista (Corinthians) com 53,0%, S&o Paulo Futebol Clube (S&o Paulo)
com 17,7% e Sociedade Esportiva Palmeiras (Palmeiras) com 12,1% do total da amostra,
conforme mostra o grafico 05. Em relacdo a possuir simpatia por algum outro clube do
futebol nacional obtemos a predominancia da ndo simpatia com 83,2% da amostra total e ao
citarem algum clube temos o destaque da Associacdo Portuguesa de Desportos (Portuguesa)
com 2,9% da amostra, conforme mostra o grafico 06. Quanto a possuir simpatia por algum
outro clube do futebol internacional obtemos a predominancia da ndo simpatia com 69,9% da
amostra total e ao citarem algum clube obtemos destaque para o FC Barcelona com 16,8% da

amostra, conforme mostra o gréafico 07.

Nenhum i 1,7%

Portuguesa l 1,4%

Santos - 3,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Grafico 05 — Clubes pelos quais torcem os consumidores
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Grafico 06 — Clubes, do futebol nacional, citados pelos consumidores
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Grafico 07 — Clubes, do futebol internacional, citados pelos consumidores

Quanto a média de tempo dedicado pelos torcedores ao seu clube por semana (incluindo

assistir aos jogos no estadio ou na televisdo, programas televisivos ou noticias sobre o seu
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clube, ler noticias no jornal ou na internet, participar em féruns de redes sociais, falar com os
amigos, etc.), temos para o total da amostra uma predominancia de 1h a 3h com 31,5% dos
consumidores, conforme mostra o grafico 08. Na andlise separada para cada momento temos:
(1) momento I — predominancia de 1h a 3h com 36,6%; (ii) momento II — predominancia de 0

a 1h com 34,3%; e (iii) momento III — predominancia de 3h a 6h com 57,5%.

mais de 6h 17,3%

3h a 6h

28,7%

1h a 3h 31,5%

Oalh 22,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Grafico 08 — Média de tempo dedicado pelos consumidores ao seu clube por semana

A quantidade de jogos oficiais do seu clube assistidos pelos consumidores durante a
temporada passada no estadio do seu clube, obtemos a média de 4,4 (DP = 5,6) jogos oficiais
assistidos como mandante pelos consumidores da amostra total. Na analise separada para cada
momento temos: (i) momento I — média de 5,7 (DP = 6,6) jogos assistidos como mandante;
(i1) momento IT — média de 7,2 (DP = 8,0) jogos assistidos como mandante; e (iii) momento
IIT — média de 4,5 (DP = 2,3) jogos assistidos como mandante. A quantidade de jogos oficiais
do seu clube assistidos pelos consumidores durante a temporada passada no estadio do
adversario do seu clube, obtemos a média de 0,6 (DP = 1,6) jogos oficiais assistidos como
visitante pelos consumidores da amostra total. Na analise separada para cada momento temos:
(1) momento I — média de 2,3 (DP = 2,0) jogos assistidos como visitante; (ii) momento II —
média de 2,9 (DP = 3,1) jogos assistidos como visitante; e (iii) momento III — média de 0,1

(DP = 0,4) jogos assistidos como visitante.
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O grafico 09 apresenta a representatividade na coleta de dados dos estadios da cidade de Sao
Paulo neste estudo, ha uma predominancia, justificada pela presenca em dois momentos do
estudo (momento II e III), da Arena Corinthians com 58,4% da amostra total. Em uma anélise
separada para cada momento temos: (i) momento I — Morumbi com 44,4%, Pacaembu com
39,5%, Palestra Italia com 11,2% e Canindé com 4,9%; e (ii) momentos II e III — Arena
Corinthians com 100%. O Allianz Parque ndo pode ser contabilizado no momento III deste
estudo, pois até a finalizagdo do processo de coleta de dados 0 mesmo estava em processo de

liberagdo para inauguragao oficial ocorrida em 20 de novembro de 2014.

Canindé I 2,0%
Palestra Italia (*) - 4,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Grafico 09 — Estadios mais frequentados pelos consumidores
(*) Estadio Palestra Italia antes da reconstrugdo e substituicdo pelo Allianz Parque.

Quanto a média de tempo gasto pelos consumidores no trajeto de sua residéncia até estar
sentado em seu assento dentro do estddio, obtemos a predominadncia da média de lh a
1h30min com 31,2% dos consumidores. Na andlise separada para cada momento temos: (i)
momento | — predominancia de 45min a 1h com 25,7%; (i1) momento II — predominancia de

45min a 1h com 28,8%; e (ii1) momento III — predominancia de 1h a 1h30min com 54,5%.
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4.2. SEGUNDA PARTE

4.2.1. Anédlise Fatorial Exploratoria

As analises da segunda etapa, que contabiliza os dados da Il parte em escala Likert (questdo
9) do questionario de pesquisa, obtida pela utilizacdo da "Motives for nonattendance scale"
(MNAS), foi conduzida através da utilizacdo da analise fatorial exploratdria para cada um dos
trés momentos separadamente, com objetivo de verificar as covariancias entre as variaveis na
tentativa de encontrar conjuntos de fatores que exprimam o que as variaveis originais tém em
comum. Os consumidores eram convidados a responder a pergunta principal: Quando decide
ndo ir assistir a um jogo de futebol no estaddio, em que medida os seguintes motivos

influenciam a sua decisdo de ndo ir?

A Anélise Fatorial referente ao momento | (questionario de pesquisa realizado com
consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar, em algum momento, os estadios
antigos da cidade de Sao Paulo como: Morumbi, Pacaembu e Canindé) foi executada para as
21 variaveis que atenderam aos critérios estipulados (Carga Fatorial superior a 0,4 e
Comunalidade superior de 0,5), obteve-se a medida KMO = 0,848 que indicou consisténcia
interna boa. Para o Teste de esfericidade de Bartlet temos 2 (210) = 3960,70, p-valor <
0,001, indicando que houve correlacdo entre as variaveis. Através do critério de rotacdo
Varimax foram obtidos 05 fatores que explicam 66,09% da variancia, no total. A tabela 01

apresenta os resultados obtidos para 0 momento I.
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Tabela 01 - Analise fatorial correspondente ao momento |

Itens M (SD) Fator 01 Fator 02 Fator 03 Fator 04 Fator 05
Futebol de mé qualidade 2,99 (1,42) 0,789
Mau desempenho do meu clube 2,69 (1,41) 0,773
Horarios dos jogos 3,47 (1,49) 0,684
Ninguém para ir comigo 2,34 (1,36) 0,626
Mas condi¢Bes meteoroldgicas 2,70 (1,37) 0,571
Estadio muito vazio 2,35(1,36) 0,571
Violéncia nos arredores do estadio / torcidas 4,20 (1,18) 0,842
organizadas
Sensacgéo de inseguranca no estadio 3,81 (1,32) 0,836
Mas condi¢Bes de conforto do estadio 3,62 (1,47) 0,758
Falta de estacionamento / falta de transportes 3,78 (1,32) 0,704
publicos
Estadio feio 2,73 (1,43) 0,532
Falta de interesse 2,20 (1,32) 0,808
E uma perda de tempo ir a um jogo de futebol 1,72 (1,17) 0,804
O jogo vai passar na televisdo 2,59 (1,39) 0,610
Bebidas ou comida caras no estadio 3,33 (1,44) 0,813
Ingressos caros 3,70 (1,32) 0,799
Sou muito ocupado 3,12 (1,19) 0,825
Falta de dinheiro 2,92 (1,29) 0,668

Eigenvalue 7,778 1,897 1,787 1,324 1,094
Percentual da variancia explicada 37,04% 9,03% 8,51% 6,31% 5,21%
Alpha de Cronbach 0,859 0,871 0,715 0,759 0,628

NUmeros de Variaveis 6 5 3 2 2

O fator 1 (Competividade do Clube e Preferéncias Pessoais) foi responsavel por 37,04% da
variancia total, com uma consisténcia interna medida através do Alpha de Cronbach igual a
0,859, e foi composto por 6 variaveis. O fator 2 (Seguranca e Infraestrutura) explicou 9,03%
da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,871, e foi composto por 5 varidveis. Os
fatores 3 (Atratividade dos Jogos e Motivacdo) explicou 8,51% da variancia total, com Alpha
de Cronbach igual a 0,715, e foi composto por 3 variaveis. O fator 4 (Custo de Participacéo)
explicou 6,31% da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,759, e foi composto por
2 variaveis. Ja o fator 5 (Socioecondmicas) explicou 5,21% da variancia total, com Alpha de

Cronbach igual a 0,628, e foi composto por 2 variaveis.

A Anélise Fatorial referente ao momento Il (questionario de pesquisa realizado com
consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar a nova Arena Corinthians durante a
disputa da Copa do Mundo de 2014) foi executada para as 21 variaveis que atenderam aos
critérios estipulados (Carga Fatorial superior a 0,4 e Comunalidade superior de 0,5), obteve-se
a medida KMO = 0,842 que indicou consisténcia interna boa. Para o Teste de esfericidade de
Bartlet temos y2 (210) = 1898,14, p-valor < 0,001 indicou que houve correlagdo entre as
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variaveis. Através do critério de rotacdo Varimax foram obtidos 06 fatores que explicam
66,54% da variancia, no total. A tabela 02 apresenta os resultados obtidos para o momento I1.

Tabela 02 - Analise fatorial correspondente ao momento |1

Itens M (SD) Fator 01 Fator 02 Fator 03 Fator 04 Fator 05 Fator 06
Sensacdo de inseguranca no 3,68 (1,35) 0,848
estadio
Violéncia nos arredores do estddio 4,02 (1,33) 0,829
/ torcidas organizadas
Os tipos de pessoas que vao aos 2,46 (1,28) 0,735

jogos de futebol

Més condi¢cdes de conforto do 3,50 (1,31) 0,680
estadio

Estadio feio 2,33(1,26) 0,645

Falta de estacionamento / falta de 3,50 (1,35) 0,575
transportes publicos

Mau desempenho do meu clube 2,66 (1,35) 0,749

Horérios dos jogos 3,27 (1,36) 0,738

Mas condigBes meteorologicas 2,97 (1,38) 0,680

E uma perda de tempo ir a um 1,58 (1,00) 0,846

jogo de futebol

Falta de interesse 2,20 (1,25) 0,612

Estadio muito vazio 1,98 (1,04) 0,528

Ingressos caros 3,33 (1,29) 0,822

Bebidas ou comida caras no 2,68 (1,43) 0,818

estadio

O futebol esta desinteressante 2,72 (1,34) 0,737
Futebol de ma qualidade 2,98 (1,42) 0,707
Sou muito ocupado 2,66 (1,24) 0,720

Eigenvalue 6,646 2,020 1,680 1,345 1,238 1,044
Percentual da variancia explicada 31,65% 9,62% 8,00% 6,40% 5,90% 4,97%
Alpha de Cronbach 0,864 0,700 0,720 0,727 0,735 0,527

Numeros de Variaveis 6 3 3 2 2 1

O fator 1 (Seguranca e Infraestrutura) foi responséavel por 31,65% da variancia total, com uma
consisténcia interna medida através do Alpha de Cronbach igual a 0,864, e foi composto por 6
varidveis. O fator 2 (Competividade do Clube e Preferéncias Pessoais) explicou 9,62% da
variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,0,700 e foi composto por 3 variaveis. O
fatores 3 (Motivacdo) explicou 8,00% da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a
0,720, e foi composto por 3 variaveis. O fator 4 (Custo de Participacdo) explicou 6,40% da
variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,727, e foi composto por 2 variaveis. O fator
5 (Atratividade dos Jogos) explicou 5,90% da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a
0,735, e foi composto por 2 variaveis. Ja o fator 6 (Socioecondmicas) explicou 4,97% da
variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,527, e foi composto por 1 variavel.

Conforme dados apresentados na tabela 02.
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A Andlise Fatorial referente ao momento Il (questiondrio de pesquisa realizado com
consumidores que tiveram a experiéncia de frequentar a nova Arena Corinthians apds a Copa
do Mundo de Futebol FIFA 2014) foi executada para as 21 variaveis que atenderam aos
critérios estipulados (Carga Fatorial superior a 0,4). Ao se verificar a Comunalidade tornou-se
necessaria a exclusdo de uma variavel (“Falta de dinheiro™) por apresentar indice ndo
satisfatorio (comunalidade abaixo de 0,5). Apos restarem 20 varidveis que apresentaram
comunalidades satisfatorias, foi calculado o KMO = 0,867 que indicou consisténcia interna
boa. Para o Teste de esfericidade de Bartlet temos y2 (190) = 3356,96, p-valor < 0,001
indicou que houve correlacdo entre as variaveis. Atraves do critério de rotagdo Varimax foram
obtidos 04 fatores que explicam 66,03% da variancia, no total. A tabela 03 apresenta 0s

resultados obtidos para 0 momento I11.

Tabela 03 - Andlise fatorial correspondente ao momento 111

Itens M (SD) Fator 01 Fator 02 Fator 03 Fator 04
Horarios dos jogos 3,57 (1,54) 0,809
Mau desempenho do meu clube 2,93 (1,48) 0,788
Ninguém para ir comigo 2,53 (1,29) 0,733
Futebol de ma qualidade 3,10 (1,35) 0,709
Violéncia nos arredores do estadio / torcidas 4,38 (1,10) 0,831
organizadas
Sensacgao de inseguranca no estadio 4,04 (1,24) 0,770
Mas condi¢fes de conforto do estadio 3,66 (1,50) 0,728
Falta de estacionamento / falta de transportes 4,00 (1,23) 0,700
publicos
Estadio feio 2,81 (1,22) 0,498
E uma perda de tempo ir a um jogo de futebol 2,10 (1,38) 0,826
Falta de interesse 2,43 (1,34) 0,789
Bebidas ou comida caras no estadio 3,59 (1,38) 0,784
Ingressos caros 3,71 (1,37) 0,682

Eigenvalue 8,297 2,049 1,730 1,130
Percentual da variancia explicada 41,48% 10,25% 8,65% 5,65%
Alpha de Cronbach 0,873 0,876 0,767 0,773

Numeros de Variaveis 4 5 2 2

O fator 1 (Competividade do Clube e Preferéncias Pessoais) foi responsavel por 41,48% da
variancia total, com uma consisténcia interna medida através do Alpha de Cronbach igual a
0,873, e foi composto por 4 variaveis. O fator 2 (Seguranca e Infraestrutura) explicou 10,25%
da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,876, e foi composto por 5 variaveis. O
fatores 3 (Atratividade dos Jogos e Motivacédo) explicou 8,65% da variancia total, com Alpha
de Cronbach igual a 0,767, e foi composto por 2 variaveis. O fator 4 (Custo de Participacéo)
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explicou 5,65% da variancia total, com Alpha de Cronbach igual a 0,773, e foi composto por
2 variaveis. Conforme dados apresentados na tabela 03.



56

5. DISCUSSAO

Os dados obtidos na andlise descrita permite a percepcdo de certa semelhanca entre 0s
respondentes do momento | e momento I1l. Os respondentes do momento | sdo aqueles que
tiveram a experiéncia de frequentar os antigos estadios da cidade de Sdo Paulo. Os
respondentes do momento 11l sdo aqueles que tiveram a experiéncia de frequentar a nova
Arena Corinthians apo6s a Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014. J& os respondentes do
momento Il sdo aqueles que tiveram a experiéncia de frequentar a nova Arena Corinthians
durante a Copa do Mundo FIFA 2014.

Os respondentes dos momentos | e 111, em sua maioria, s8o homens na faixa etaria de 20 a 29
anos (M = 28,9 anos, DP = 8,5) e (M = 29,7 anos, DP = 9,4) respectivamente. Com uma
parcela significativa de nascidos na cidade de S&o Paulo. Pertencentes as classes B, C e D
com remuneracdo variando de R$ 1.450,00 a R$ 14.249,99 para o momento | (>80% da
mostra) e as classes C e D com remuneracdo variando de R$ 1.450,00 a 7.249,99 para o
momento IlIl (>80% da amostra). O grau de escolaridade entre ensino técnico e
especializacdo, torcedores de algum clube e dedicam de 1 a 6h semanais aos seus clubes.

Os respondentes do momento I, em sua maioria, sdo homens na faixa etaria de 30 a 39 anos
(M = 35,4 anos, DP = 11,3). Com uma parcela significativa de nascidos na cidade de Sédo
Paulo. Pertencentes as classes A, B e C com remuneracdo variando entre R$ 2.900,00 a R$
14.500,00 ou mais (>80% da amostra), com grau de escolaridade entre ensino superior e

mestrado/doutorado, torcedores de algum clube e dedicam de 0 a 1h semanais aos seus clubes.

Os dados obtidos na andlise fatorial exploratoria realizada com o intuito de responder a
questdo central deste estudo: Quais variaveis que mais afetam o ndo consumo do espetaculo

esportivo, futebol, nos estadios e arenas da cidade de Sao Paulo?

O momento | apresentou maior representatividade para o grupo de fatores Competividade do
Clube e Preferéncias Pessoais (fator 1) explicando 37,04% da variancia no total. Neste fator
encontram-se as variaveis: futebol de ma qualidade, mau desempenho do meu clube, horéarios
dos jogos, ninguém para ir comigo, mas condi¢cdes meteoroldgicas e estadio muito vazio. E as

cinco variaveis com maiores medias e destaque foram: (1) violéncia nos arredores do estadio /
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torcidas organizadas (MED = 4,20, SD = 1,18); (1) sensacao de inseguranca no estadio (MED
= 3,81, SD = 1,32); (lll) falta de estacionamento / falta de transportes publicos (MED = 3,78,
SD =1,32); (IV) ingressos caros (MED = 3,70, SD = 1,32); e (V) mas condicdes de conforto
de estadio (por exemplo: lugares desconfortaveis / banheiros sujos / filas de espera / servicos
com mau atendimento) (MED = 3,62, SD = 1,47).

Como no momento I, o0 momento Il apresentou maior representatividade para o grupo de
fatores Competividade do Clube e Preferéncias Pessoais (fator 1) explicando 41,5% da
variancia no total. Neste fator encontram-se as variaveis: horarios dos jogos, mau desempenho
do meu clube, ninguém para ir comigo e futebol de ma qualidade. E as cinco varidveis com
maiores médias e destaque foram: (1) violéncia nos arredores do estadio / torcidas organizadas
(MED = 4,38, SD = 1,10); (I) sensacdo de inseguranca no estadio (MED = 4,04, SD = 1,24);
(1) falta de estacionamento / falta de transportes publicos (MED = 4,00, SD = 1,23); (IV)
ingressos caros (MED = 3,71, SD = 1,37), (V) més condigdes de conforto de estadio (por
exemplo: lugares desconfortaveis / banheiros sujos / filas de espera / servicos com mau
atendimento) (MED = 3,66, SD = 1,50).

Diferente dos outros, 0 momento Il apresentou maior representatividade para o grupo de
fatores Seguranca e Infraestrutura (fator 1) explicando 31,65% da varidncia no total. Neste
fator encontram-se as variaveis: sensacdo de inseguranca no estadio, violéncia nos arredores
do estadio / torcidas organizadas, os tipos de pessoas que vdo aos jogos de futebol, méas
condicBes de conforto do estadio (por exemplo: lugares desconfortaveis / banheiros sujos /
filas de espera / servigos com mau atendimento), estadio feio e falta de estacionamento / falta
de transportes publicos. E as cinco variaveis com maiores médias e destaque foram: (I)
violéncia nos arredores do estadio / torcidas organizadas (MED = 4,02, SD = 1,33); (Il)
sensacao de inseguranca no estadio (MED = 3,68, SD = 1,35); (lll) falta de estacionamento /
falta de transportes pablicos (MED = 3,50, SD = 1,35); (IVV) mas condicbes de conforto de
estadio (por exemplo: lugares desconfortaveis / banheiros sujos / filas de espera / servi¢os
com mau atendimento) (MED = 3,50, SD = 1,31), (V) ingressos caros (MED = 3,33, SD =
1,29).

Neste sentido, conforme Carvalho (2011), os respondentes dos momentos | e Il enquadram-
se na qualificacdo de torcedores, ou seja, individuos que vdo ao estadio por afinidade

exclusiva com os clubes. Ja os respondentes do momento Il enquadram-se na qualificacdo de
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espectadores, ou seja, individuos que vao aos estadios em busca de entretenimento, bem estar

e qualidade da experiéncia vivenciada.

Por outro lado, apesar da ordem de importancia dos fatores entre momentos I/l com o
momento Il, nos trés momentos ficaram explicitos que as varidveis com maior média de
respostas em relacdo ao motivo em ndo ir aos jogos nos estadios estdo relacionadas com a
falta de seguranca. Questbes relacionada com seguranca sdo com frequéncia destaques no
cotidiano brasileiro. Assim como na sociedade, no futebol também a falta de seguranca expde

uma serie de desconfortos para os gestores brasileiros e stakeholders do futebol do pais.

Questdes como a falta de seguranca nos estadios, frequentemente relacionadas com torcidas
organizadas, falta de estrutura nessas instalacdes, desorganizacdo e falta de planejamento,
simplesmente retratam a realidade, simplificada na falta de profissionalismo e auséncia de
gestédo dos clubes e do futebol brasileiro como um todo.

Essas colocacGes sdo consequentes dos resultados desta pesquisa, mas ja foram
frequentemente descritas e discutidas por diversos autores, como Amaral e Bastos (2011);
Mattar (2014); Mazzei e Bastos (2012); Rocco Junior (2012); Rocha e Bastos (2011); César,
Mazzei, Rocco Junior e Oliveira (2013), dentre outros.

Em relacdo as variaveis com maiores médias, constatou-se que 0s trés momentos
apresentaram as mesmas Vvariaveis com apenas uma pequena alteragdo na posicdo de
importancia para 0 momento Il. Tais varidveis confirmam e corroboram com as hipdteses

previamente levantadas para o desenvolvimento deste estudo.

Ao confrontarmos os resultados obtidos com as questdes de pesquisa previamente elaboradas

obtemos que:

= A QP1, onde levantou-se a possibilidade das variaveis relacionadas a infraestrutura e aos
servicos oferecidos nos estadios antigos e novos serem percebidos e considerados no
processo decisério dos consumidores, pode ser constatada e confirmada nos trés
momentos pela varidvel: mas condi¢bes de conforto de estadio (por exemplo: lugares
desconfortaveis / banheiros sujos / filas de espera / servicos com mau atendimento). Os
estadios devem ser entendidos como espacgos de producdo de eventos esportivos e sua

infraestrutura deve ser projetada e desenvolvida para fornecer ao consumidor uma
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sensacdo Unica, confortavel e agradavel a ponto deste obter atendimento as suas
expectativas, necessidades e desejos, tornando assim possivel seu retorno a novos eventos
(UHRICH; BENKENSTEIN 2010; MALHOTRA, 2011). Os servicos oferecidos nos
estadios devem ser projetados para maximizar as experiéncias dos consumidores e tornar a
partida em um espetadculo de entretenimento (WAKEFIELD; BLODGETT, 1994,
SHILBURY, 1994; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; ARITUA et. al, 2008). Mas,
mesmo com a construcdo de um novo estadio com conceitos modernos, essas variaveis
ndo sdo consideradas isoladamente. Ou seja, ndo basta uma 6tima estrutura da instalagéo

se ndo houver outras a¢Oes de infraestrutura ao redor e para chegar aos estadios.

A QP2, onde levantou-se a possibilidade das variaveis relacionadas ao sistema de
mobilidade e ao acesso aos estadios serem percebidas e consideradas no processo
decisorio dos consumidores, pode ser constatada e confirmada nos trés momentos pela
variavel: falta de estacionamento / falta de transportes publicos. Um estadio, para ser
considerado excelente, deve fornecer ao seu consumidor facil acesso ao transporte publico
e estacionamentos proximos. Este facilita o acesso e promove uma reducdo dos
consumidores e contribui para um melhor comportamento humano (FIFA, 2011,
MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

A QP3, onde levantou-se a possibilidade das variaveis relacionadas a falta de seguranca
nos estadios antigos e novos serem percebidas e consideradas no processo decisorio dos
consumidores, pode ser constatada e confirmada nos trés momentos pelas variaveis:
violéncia nos arredores do estadio / torcidas organizadas e sensacdo de inseguranga no
estadio. A violéncia proporcionada pelas “torcidas organizadas” nos arredores e dentro
dos estadios é uma preocupacao social (PIMENTA, 2000; TAYLOR, 1990) e os atos
violéncia ocorrida nos estadios € consequéncia do afastamento de potenciais
consumidores (REIS, 2003, TAYLOR, 1990). Como ja citado, as variaveis relacionadas
com segurancas tiveram destaque nos resultados, podendo ser consideradas como
principais motivadores que provocam a auséncia de torcedores e espectadores nos

estadios.

Ja a QP4, onde levantou-se a possibilidade das variaveis relacionadas ao Custo de
Participagcdo (custo total de participacdo que incluem: ingressos, bebidas, comidas,

transporte e estacionamento) nos estadios antigos e novos serem percebidas e
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consideradas no processo decisério dos consumidores, foram constatadas e confirmadas
pela variavel: ingressos caros. Os valores a serem cobrados por produtos e servigos,
devem ser formulados levando em consideracdo os objetivos mercadoldgicos e orientar-se
economicamente com o intuito de garantir a maximizacdo dos lucros e o retorno do
investimento (BERNARDI, 1998). Praticar valores ndo compativeis com os praticados
pelo mercado pode fazer com que os consumidores selecionem a quais jogos iréo

comparecer.

Os respondentes dos trés momentos posicionaram as variaveis: violéncia nos arredores do
estadio / torcidas organizadas, sensacdo de inseguranca no estadio e falta de estacionamento /
falta de transportes publicos em posicGes de destaque (I, Il e Il posicBes, respectivamente)
guanto a capacidade de influencia-los a ndo assistirem a partidas de futebol estadios da cidade

de S&o Paulo.

Em relacdo as variaveis mas condi¢cbes de conforto de estadio e ingressos caros, percebe-se
gue os respondentes do momento 11, por possuirem um perfil diferente dos demais e por se
enquadrarem na qualificagdo de espectadores, consideram mais impactantes sobre seu
processo decisorio as mas condicBes de conforto de estadios que o custo dos ingressos. Fato
este confirmado pela maior representatividade explicativa do grupo de fatores Seguranca e

Infraestrutura explicando 31,65% da variancia no total.

Apesar dessas consideracfes, as mudangas para que o quadro de presenca de torcedores e
espectadores nos estadios melhorem devem focar ndo s a estrutura interna, mas também a
estrutura externa. Ndo se pode esquecer também que as razbes por este quadro remetem a

falta de profissionalismo do futebol brasileiro.
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6. CONCLUSOES

Percebe-se que o futebol como negdcio representa uma oportunidade de desenvolvimento
socioecondmica para a cidade de S&do Paulo. Ao contabilizarmos o0s numeros atuais, a
capacidade média oferecida por jogo é de 45.186,20 lugares, alocados em 05 estadios: Arena
Alianz Parque (estaddio da Sociedade Esportiva Palmeiras), Arena Corinthians (estadio do
Sport Club Corinthians Paulista), Estadio Cicero Pompeu de Toledo - Morumbi (estadio do
Sdo Paulo Futebol Clube), Estadio Dr. Osvaldo Teixeira Duarte — Canindé (estadio da
Associacdo Portuguesa de Desportos) e o Estadio Paulo Machado de Carvalho — Pacaembu.
Considerando-se os valores contidos na figura 05 para o valor médio dos ingressos de R$

51,74, calcula-se uma receita bruta de R$ 2,3 milhGes por jogo.

Infelizmente as taxas médias de ocupacéo, dos estadios brasileiros e em especial os da cidade
de Séo Paulo, encontram-se em niveis muito baixos se comparados as taxas alcancadas em
outros mercados. A taxa média de ocupacdo, no Campeonato Brasileiro de 2013 e 2014, dos
estadios da cidade de Sao Paulo foi de 37,28% e 43,29% respectivamente. Assim o0 nimero de
consumidores por jogo que deixaram de assistir a jogos profissionais nos estadios da cidade
de Sdo Paulo, em 2013, foi de 28.340,78 (62,72%). Em 2014, apesar do crescimento
apresentado, a situacdo ainda manteve-se critica, visto que o nimero de consumidores que
deixaram de assistir a jogos profissionais nos estadios da cidade de Sao Paulo foi de
25.625,09 (56,71%), o que representa uma perda financeira de R$ R$ 1,3 milhdes por jogo

para os clubes.

Nota-se, que estadios com baixa taxa de ocupacdo significam menor arrecadacdo e por
consequéncia uma quantidade menor de dinheiro para ser investido em melhorias de
infraestrutura e contratagdes. Fica clara e evidente a necessidade de adogdo de medidas fortes
que visem a modernizagdo das organizagOes, clubes e campeonatos e por consequéncia a

atracdo de uma maior quantidade de consumidores aos estadios.

Um exemplo de que a adocdo de agOes fortes que visem melhorias nos sistemas de gestéo,
controle e no modelo de negécio, pode-se citar a Premier League Inglesa. Esta que a alguns
anos atras convivia constantemente com a baixa frequéncia de publico em seus estadios

devido a violéncia dos hooligans, uma infraestrutura desconfortavel, estadios antigos e
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servicos de baixa qualidade. Ap6s o incidente, ocorrido no Estadio de Heysel na Bélgica em
1985, que culminou com a exclusdo dos clubes inglesa dos campeonatos europeus por cinco
anos, as organizacdes governamentais adotaram medidas enérgicas de controle, associadas as
reformulacbes dos estadios, da infraestrutura e servigos oferecidos e programas de controle da
violéncia. De uma forma geral, os paises europeus entenderam a importancia dos estadios e
arenas como local de entretenimento, que o processo de atracdo dos consumidores ndo se

restringe a modificacdo de uma Unica variavel e sim a um conjunto delas ao mesmo tempo.

E este fato pode ser verificado nos resultados obtidos neste estudo, onde percebe-se a que as
principais varidveis citadas pelos respondentes nos trés momentos que necessitam ser
modificadas sdo: (1) em relacdo a sensacdo de inseguranca nos estadios, a violéncia nos
arredores do estadio e a violéncia ocasionada pelas torcidas organizadas; (1) disponibilizar
areas exclusivas para estacionamentos e melhorar/garantir ao consumidor 0 acesso aos meios
de transporte publico; (I11) melhorar as condi¢Bes de infraestrutura e servigos oferecidos nos
estadios objetivando aos consumidores uma experiéncia Unica a cada participacéo; e (IV) com
relacdo aos valores cobrados pelos ingressos, 0s clubes e organizadores, devem buscar o
desenvolvimento de campanhas de marketing capazes de promover estimulos positivos de

aquisicdo aos consumidores.

Vale ressaltar que o futebol apesar de possuir uma relagdo peculiar, onde seu consumidor
(torcedor) possui uma relacdo duradoura com seu clube, é necessario que os clubes,
organizadores e federagdes esportivas percebam que o futebol estd presente na industria do
entretenimento, concorrendo com outras alternativas de entretenimento (cinema, teatro,
shows, outros esportes) e a que pelos resultados obtidos ha uma insatisfacdo com o nivel de
servico oferecido nos eventos esportivos. Percebe-se também pelos resultados obtidos que nédo
basta apenas uma acgéo isolada, como por exemplo, a reforma, construcdo e/ou reconstrucéo
dos estadios, é necessario uma modificacdo no conjunto como um todo. Necessita-se transitar
da simples realizacdo de um jogo de futebol e para a realizagdo de um evento de
entretenimento e lazer, pois somente assim 0s clubes brasileiros poderdo obter resultados

como os obtidos pelos europeus e americanos.

Temos que levar em conta que as conclus@es obtidas neste estudo tém algumas limitagdes, em
especial quanto & adogdo da cidade de S&o Paulo como local da pesquisa, onde esta possui

uma representatividade regional e ndo podemos adotar os resultados como uma
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representatividade nacional, outra limitacdo ndo menos importante esté relacionada a amostra
obtida atraves da abordagem de pessoas consumidoras de futebol, que possuiam simpatia ou
eram torcedoras de algum clube, e que em algum momento assistiram a partidas de futebol
profissional em dos estadios e arenas da cidade de Séo Paulo, em nossa percep¢do
acreditamos que a inclusdo de pessoas consumidoras de futebol e que nunca foram ao estadio

seja interessante a titulo de discussdo dos resultados.

Assim espera-se que futuros estudos sejam realizados em outras localidades, a fim de
podermos identificar de forma mais assertiva a realidade brasileira no que se refere as
variaveis que mais afetam o ndo consumo do espetaculo esportivo, futebol, nos estadios e

arenas do Brasil.

Espera-se que essa pesquisa ndo atenda somente a comunidade académica, mas também
torna-la Gtil para os gestores e organizacdes ligadas ao esporte. Acredita-se que a grande
contribuicdo deste trabalho, esta relacionada a discussdo promovida em relacdo a importancia
dos estadios e arenas, dos servicos oferecidos, do nivel de conforto e da seguranga como
fundamentais varidveis de atracdo do publico consumidor. E que a receita de bilheteria
potencializada por programas de marketing que visem a atragdo dos consumidores aos
estadios podem se tornar, como nos paises europeus, em uma importante parcela contribuinte

a receita dos clubes de futebol.
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ANEXO A

Resultados da Andlise Fatorial com
Bélgica (n=4.482).

71

rotacdo varimax do MNAS no estudo realizado na

Items M (5D) Components
Bad Organisational Detachment Money
sportscape &  issues & bad level from soccer B issues
violence (1) of play (2] disinterest (3] 4]
Crowded J unsafe [ chaotic stadium 2.47(1.40) B75
Violence at / around the stadium / hooliganism 255 (151) 828
Bad stadium conditions 2.64 (1.40) 824
Ugly stadium ( bad architecture of the stadium 2.09(1.21) 556
Bad accessibility (not encugh parking / no public transperts or 2,57 (1.35) £19 431
too expensive [ difficult to reach)
Bad schedules / we only know the schedules too late 2.84(1.38) 687
Lack of time / being too busy [ work reasons 3.08(1.33) 623
Nobody to go with J Disinterest of friends or family 2.23(1.30) 570
Bad atmosphere (not encugh people at the stadium /not cosy  2.02 (1.16) 536
enough)
Bad ranking or winning record | disappointment with the team  1.87 (1.08) 532 405
Bad weather conditions (cold / rain / cold and rain) 2.44(1.28) 520
Lack of attractiveness | quality of soccer [ bad opponent 2.45 (1.26) 462 A71
The game being played on TV 2.61(1.35) A04
It's @ waste of time 1.35{0.75) 798
Soccer is boring, in general 1.31(0.74) 783
Lack of interest 1.23(0.77) 743
Soccer mentality (too much money invelved | no fair-play / 1.97 (1.18) A58
corruption / too much attention to soccer)
The kind of people that attend 1.83 (1.08) A71
Expensive tickets / too expensive tickets 3.20(1.38) 836
Expensive drinks / food / trip / all together 2.66(1.38) 789
Lack of money / alternative activities to spend money with 246(1.32) 657
Eigenvalues 726 201 145 115
% of variance EL X 9.59 711 L7
o .88 78 J7 78
Number of items L a 5 3

Note: Factor loadings < .40 were suppressed to assist the screening.

Fonte: CARVALHO et. al. (2014)
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ANEXO B

Resultados da Analise Fatorial com rotacdo varimax do MNAS no estudo realizado na
Beélgica (n=1.787).

Items M [SD) Components
Bad level of play  Disinterest & Money Viokence B
& organisationa detachment related bad
issues (1) from soccer(2) issues(3) sportscape(4)
Bad ranking or winning recerd / disappointment with the 1.90(1.16) B44
team
Lack of attractiveness | quality of soccer / bad opponent 237 (1.36) 623
Bad atmeosphere [not encugh people at the stadium / not 1.95 {1.19) 611
cosy encugh)
Bad schedules / we only know the schedules too late 2.86(1.43) 580
Nobody to go with / Disinterest of friends or family 2.36(1.34) 417
Bad weather conditions (cold / rain / cold and rain) 294 (1.38)
Lack of time [ being too busy [ work reasons 3.17 [1.39)
It's a waste of time 158 [1.02) -.830
Lack of interest 1.87(1.21) -.760
Soccer mentality (too much money invelved / no fair-play / 2.20(1.34) -.584
corruption / too much attention to soccer)
The kind of pecple that attend 2.00(1.21) -523
Soccer is boring, in general 1.85 (1.20) -.423
The game being played on TV 257(1.38) -.348
Expensive tickets [ too expensive tickets 4.02 [1.22) TJ48
Lack of money [ alternative activities to spend money with  3.56 [1.32) B37
Expensive drinks [ food [ trip / all together 2.83(1.52) 454
Crowded [ unsafe / chaotic stadium 262 (1.49) -.866
Violence at / around the stadium [ hooliganism 2.84 (154) -7%0
Bad stadium conditions 2.26 [1.40) -.749
Bad accessibility [not encugh parking / no public transports 2.50 (1.40) -.458
or too expensive [ difficult to reach)
Ugly stadium / bad architecture of the stadium 1.64 (1.01) -436
Eigenvalues 778 174 153 1.25
% of variance 371 B8.30 727 5.53
a 78 a2 70 87
Number of items 5 [ 3 5
Note: Factor loadings < .40 were suppressed to assist the screening.

Fonte: CARVALHO et. al. (2013)
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APENDICE A

A seguir inclui-se a survey adaptada do portugués de Portugal para o portugués do Brasil.
Este questionario esta dividido em 3 partes:

1. A PRIMEIRA PARTE ¢ sobre vocé, seu interesse por futebol e seu perfil como
torcedor/a (ou nédo) de futebol,

2. A SEGUNDA PARTE contém questfes relacionadas a ndo ir assistir um jogo de futebol
profissional no estadio;

3. ATERCEIRA PARTE contém algumas questdes sobre vocé.

Ndo existem opgdes erradas ou certas, apenas seja honesto/a nas suas respostas.

PRIMEIRA PARTE |

NUM. QUESTAO E RESPOSTA

1 E torcedor (a) de um algum clube de futebol? sim [ | NAO [ ]

E torcedor (a) de que clube?
2 Simpatiza com algum outro clube de seu pais?

Simpatiza com algum outro clube do exterior?
5 E sécio (a) deste clube? siMm [ | NAO [ |

E s6cio (a) torcedor deste clube? SIM | | NAO [ |
4 Quantos jogos oficiais do seu clube vocé assistiu durante a temporada passada no estadio do seu clube?
5 Quantos jogos oficiais do seu clube vocé assistiu durante a temporada passada no estadio do adversario?
6 Qual o Estadio vocé costuma frequentar?

Quanto tempo vocé leva para chegar da sua casa ao seu assento no estadio?

. lha . .
7 0al5 || 15a30 | 30a45 | 30a45 || 45min . 1h30mi Mais
. . . . 1h30mi
min min min min alh N naz2h que 2h

Em média, quantas horas vocé dedica ao seu clube por semana (incluindo assistir aos jogos no estadio ou

na televisdo, programas televisivos ou noticias sobre o seu clube, ler noticias no jornal ou na internet,
8 participar em foruns de redes sociais, falar com os amigos, etc.)? (Assinale apenas 1 opg&o)

Mais que

Oalh 6h

lha3h 3ha6h
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|| SEGUNDA PARTE

influenciam a sua decisdo de n&o ir?
Escolha o nimero que melhor se ajusta a sua opinido:

Quando decide ndo ir assistir a um jogo de futebol no estadio, em que medida os seguintes motivos

1 2 3 4

5

Em Nada Pouco Nem pouco Muito
Nem muito

Muitissimo

Ingressos caros

Bebidas ou comida caras no estadio

Falta de estacionamento / falta de transportes publicos

Violéncia nos arredores do estadio / torcidas organizadas

Sensagdo de inseguranga no estadio

Rk k-

NININININ

WWwlwlw

IR R

ojojo|ofon

Més condicdes de conforto do estddio (por exemplo: lugares
desconfortaveis / banheiros sujos / filas de espera / servigos com mau
atendimento)

[EN

N

w

I

6]

Estadio feio

[EN

N

w

I

]

Sou muito ocupado

Falta de dinheiro

Futebol de ma qualidade

O futebol esta desinteressante

Maés condi¢Bes meteoroldgicas

9 E uma perda de tempo ir a um jogo de futebol

Ninguém para ir comigo

O jogo vai passar na televisdo

Os tipos de pessoas que vao aos jogos de futebol

Muito dinheiro envolvido / falta de fair-play / corrupcéo

Mau desempenho do meu clube

Estadio muito vazio

Horérios dos jogos

Falta de interesse

M R

NININININININININININININ

WWWWWWWwWwwwww|w

e R e e e e N N R R R

ojojojajafororjorjojaforjorjol

| TERCEIRA PARTE

Com estas questdes queremos apenas conhecé-lo melhor.
A informagdo fornecida é confidencial e ndo sera usada para outros fins.

11 || Ano de nascimento:

12 | sexo: Masculino [ | Feminino [ |

13 || Cidade onde nasceu:

Nivel de ensino mais elevado que completou:

Nenhum [ ]

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Tecnolégico ]
Ensino Superior
Especializacdo
Mestrado ou Doutoramento ]

14
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Seguindo os critérios do IBGE, qual a renda familiar mensal em sua casa?

R$ 14.500 ou mais
De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99

151 De R$2.900,00 a R$ 7.249,99 [ ]
De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99
Até R$ 1.449,99
Se deseja ser informado(a) acerca dos resultados deste estudo, por favor deixe o seu e-mail:
16

MUITISSIMO OBRIGADO PELA SUA COOPERACAOQ!
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APENDICE B

Questdes

Explicacio

| parte - relagdo do consumidor como torcedor de futebol

1) Torcedor de algum clube

2) Clube de Futebol favorito, clube que
simpatiza no Brasil e clube que simpatiza no
exterior

3) Participa como sécio do clube e Participa
do programa sdcio-torcedor

4) Quantidade de jogos assistidos como
mandante

5) Quantidade de jogos asisitidos como
visitante

6) Estadio que frequenta ou frequentou

7) Tempo gasto para chegar do local de sua
residéncia ao estadio

8) Tempo gasto para acompanhar noticias
sobre seu clube favorito

Os participantes podiam responder Sim ou Néo.

Os participantes podiam responder apenas nome de um clube ou
nenhum para cada pergunta.

Os participantes podiam responder Sim ou N&o.
Os participantes podiam escrever qualquer nimero
Os participantes podiam escrever qualquer nimero

Os participantes podiam escrever qualquer estadio da cidade de Sdo
Paulo

Os participantes podiam responder um dos intervalos pré
estabelecidos (0-15min; >15min-30min; >30min-45min; >45min-1h;
>1h-1h30min;>1h30min-2h;>2h)

Os participantes podiam responder um dos intervalos pré
estabelecidos (0-1h; >1-3h; >3-6h; >6h)

15) E-mail

2 38 9) "Motives for nonattendance scale” (MNAS) Os participantes respondiam aos 21 itens, numa escala de 5 pontos (1
o S " - Emnada; 2 - Pouco; 3 - Nem pouco Nem Muito; 4 - Muito; 5 -
N . o
o % 2 Muitissimo)
E
o 8
-_ ©
- o
10) Ano de nascimento Os participantes podiam responder o0 ano de seu nascimento.
., 11)Sexo Os participantes podiam responder masculino ou feminino.
2 8 12) Origem Os participantes podiam responder no nome de sua cidade de origem.
T =
< ©
o= .. . . x
. g  13) Graude Instrucdo Os participantes podiam responder seu grau de instrugéo.
= % 14) Renda Familiar Os participantes podiam responder a sua renda familiar, conforme
=g critérios do IBGE.
- w

Os participantes respondiam seu e-mail, em caso de interesse em
receber mais informagBes sobre o0 estudo




