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DESENVOLVIMENTO DE UMA FERRAMENTA DE PRECIFICACAO PARA
JOGOS DE FUTEBOL

1. INTRODUCAO

Segundo pesquisa do Ministério do Esporte (2017), o esporte mais popular no Brasil € o
futebol e essa preferéncia nacional foi originada na década de 1920 (Deloitte, 2011; Fujita,
2018). Diversos autores destacam o papel desse esporte na cultura brasileira, como Damo
(2018) e Damatta (1994). Além de seu papel cultural, hd o lado econdmico do futebol
brasileiro. Notdrio exportador de jogadores (Alvito, 2006; Rodrigues, 2010), os principais
clubes do pais possuem faturamentos que os colocariam entre grandes empresas. Na
perspectiva econdmica mundial, os vinte maiores clubes em faturamento cresceram, de 97 a
2018, 9,6% em média no volume total de suas receitas (Deloitte, 2019). Os clubes de maior
faturamento no mundo em 2018, por exemplo, arrecadaram 8,3 bilhdes de euros (Deloitte,
2019). No Brasil, o clube de maior faturamento no ano de 2017 arrecadou R$ 595 milhdes
(Itad BBA, 2018), bastante abaixo da maior arrecadacdo mundial, de € 750,9 milhdes, obtida
pelo espanhol Real Madrid (Deloitte, 2019).

Para movimentar suas receitas, os clubes possuem algumas fontes principais de receita:
bilheteria, direitos de transmissdo dos jogos, venda de jogadores e demais receitas de
exploragdo de produtos e servigos (Deloitte, 2019). Em nivel mundial, descontadas as receitas
de vendas de jogadores (menos previsiveis), a receitas de bilheteria equivalem a 17% do
volume arrecadado pelos clubes. J4 no Brasil, o montante equivalente a bilheteria
correspondeu a 15% em 2017.

Segundo Ekelund (1998), a representatividade dessas receitas se alterou ao logo do tempo,
devido aos diversos aspectos de macroambiente que mudaram ao longo do tempo, fazendo
com que a importancia de certos stakeholders variasse bastante. Apesar dessas alteracdes,
pode-se afirmar que a receita adquirida com a venda de ingressos dependerd,
majoritariamente, de alguns fatores, tais como:

- capacidade de oferta do clube (capacidade do estddio onde manda seus jogos);

- quantidade de jogos realizados;

- tamanho de sua torcida;

- interesse da torcida em acompanhar os jogos.

Esses fatores tendem a variar de forma muito diferente no curto e longo prazo. A capacidade
de oferta s6 se altera mediante reformas nos estddios ou constru¢do de novos equipamentos,
com considerdvel investimento em sua constru¢do. A quantidade de jogos em cada temporada
tende a ser previsivel, com excec¢do de campeonatos com fases eliminatdrias. A torcida de um
clube tende a variar pouco no curto prazo, pois depende da combinacao de fatores sociais e do
desempenho no clube (Ribeiro, 2017).

Este artigo tem o objetivo de apresentar o desenvolvimento de uma solucdo de precificacdo de
ingressos e de previsdao de demanda para um clube de futebol. Esta solu¢do foi desenvolvida
durante uma intervencdo em um clube cujo escopo envolveu a sistematizacdo de uma politica
de precos de ingressos. A metodologia utilizada foi a regressdo multipla, pois o objetivo era
compreender o comportamento de uma varidvel dependente (publico pagante) em funcao de
varidveis dependentes (adversdrio, campeonato, preco, hordrio, etc). Os principais interesses
do clube envolviam uma interpretacdo menos subjetiva de como o preco afeta o publico
pagante e a compreensao dos trade-offs entre ocupagdo maxima e receita maxima a cada jogo.



2. CONTEXTO INVESTIGADO

Dado o objetivo deste trabalho, o conceito fundamental que o envolve € a lei da demanda, ou
seja, quanto menor o preco de um produto, maior serd a quantidade demandada (Pindyck &
Rubinfeld, 2002). Dado o nivel de lealdade observado nos torcedores, definidos como
individuos com alguma ligacdo psicolégica com uma equipe (Hunt, Bristol & Barshaw,
1999), assume-se que cada clube € monopolista de sua demanda no curto prazo. O tamanho da
torcida tende a variar de forma sensivel apenas no longo prazo, dado que seu crescimento esta
amparado em fatores sociais e esportivos para a conversao de novos individuos em torcedores
(Ribeiro, 2017).

A previsdo de demanda € um dos pontos centrais na gestdo de uma empresa (Sampron, 2005).
Isso porque toda a alocagdo de recursos produtivos (matéria prima e mao de obra) depende da
quantidade a ser produzida e, consequentemente, vendida pela empresa. Um mau
dimensionamento da demanda compromete, dessa forma, toda a alocac¢do de recursos de uma
companhia, seja no caso de excesso de demanda, gerando perda de vendas, ou no caso de
excesso de capacidade, gerando perda por ociosidade (Slack; Chambers & Johnston, 2009).
Assim sendo, a escolha e uso de um método adequado de previsdo de demanda € um dos
pontos principais do planejamento empresarial.

Em termos gerais, pode-se compreender a demanda de uma empresa como consequéncia de
dois fatores principais: as condi¢des do ambiente e a atratividade de sua oferta (Sampron,
2005). Diversos materiais de basicos de estratégia e marketing, como Porter (2004) e Kotler e
Keller (2012) sugerem que os fatores de ambiente estdo fora do controle da empresa,
enquanto ha uma perspectiva de que o ambiente pode ser influenciado pela organizagdo
(Barney. Hesterly & Rosemberg, 2007). Em termos de curto prazo, no entanto, a preocupacao
da organizacido em relagdo ao planejamento de sua demanda estard mais relacionada com a
atratividade de sua oferta.

2.1 Abordagens de Planejamento de Demanda em Livros de Gestao

Durante o planejamento, portanto, uma organizacdo deverd escolher entre um método
apropriado para previsdo e demanda para dimensionar adequadamente seus recursos e
minimizar os riscos de uma demanda superestimada ou subestimada. Os principais livros
componentes das bibliografias de cursos de gestdo no pais sdo pouco uteis para a escolha de
um método apropriado de previsdo. A obra de Kotler e Keller (2012), por exemplo, sempre
utilizada em disciplinas de marketing, é pouco especifica na escolha de um método de
projecao de demanda. O livro menciona a importancia de um sistema de marketing que tenha
informacdes internas e de ambiente. Além disso, os autores citam a diferenca entre a demanda
como fung¢do dos investimentos da industria e das condi¢cdes do ambiente. Como as condigdes
do ambiente variam de forma mais lenta, com impactos de longo prazo, a demanda de curto
prazo tende a ser de maior controle da organizagdo. Os métodos citados por Kotler e Keller
(2012) sao: potencial total de mercado, potencial de mercado por drea e indexacdo
multifatorial. Essas varidveis, no entanto, sao de dificil conhecimento por parte das empresas.
Além disso, pequenas variacdes em potencial de mercado, por exemplo, geram enorme
diferenca na demanda final.

A obra de Hisrich, Peters & Shepherd (2014), utilizada em disciplinas vinculadas ao
empreendedorismo e a administragdo geral, tampouco elucida a questdo da escolha de um
método apropriado. Os autores argumentam que “para comecgar, o empreendedor deve
pesquisar tudo o que puder sobre as outras novas empresas do seu setor” e que “mudancas de
estratégia também afetam as vendas e precisam ser incluidas nas estimativas” (Hisrich, Peters
& Shepherd, 2014, p.235-236).



Nessa questdo de mensuracdo da demanda, um livro texto comum que endereca de forma
mais complexa métodos de previsdao € o utilizado em disciplinas de producdo e operagdes,
como Slack, Chambers e Johnston (2009). Além de apresentar diferentes métodos, cuja
abordagens podem ser qualitativas (painel, delphi e planejamento de cendrios) ou
quantitativas (séries temporais, média mével, ajustamento exponencial e modelos causais), os
autores discutem a aderéncia desses métodos no curto e no longo prazo.

Pode-se assumir, no entanto, que a demanda de mercado ou de uma empresa especifica € uma
funcdo de causa-efeito, na qual as varidveis explicativas envolvem ndo sé fatores de ambiente
(poder de compra, nivel de emprego e renda, etc) como também fatores da empresa
(qualidade da oferta, competicdo, incentivos comerciais, etc). Como Slack, Chambers e
Johnston (2009) sugerem, no curto prazo a inércia de varidveis de ambiente € grande, fazendo
com que o peso de fatores especificos da empresa seja maior quando o horizonte de
planejamento € curto.

Lemos (2006) divide os métodos de projecdo de demanda em dois grandes grupos:
qualitativos e quantitativos. Métodos qualitativos costumam utilizar julgamentos baseados na
experiéncia de profissionais envolvidos. O método Delphi, por exemplo, combina a opinido
de diversas pessoas envolvidas no processo, estimulando um consenso na previsao (Slack,
Chambers & Johnston, 2009). J4 métodos quantitativos adotam uma formulagdo matemaética
para a previsdo. Esses métodos podem utilizar a propria demanda como fator de previsdao
(média moével, por exemplo) ou adotar abordagens causais (modelos de regressao).

Outro fator a ser considerado € a especificidade do objeto de interesse na mensuragdo.
Produtos diferentes possuem variacdes muito distintas em funcdo das caracteristicas
especificas de sua demanda (sazonalidade, competi¢do, elasticidade e tipo de produto — bem
inferior ou superior, por exemplo). Portanto, um planejador pode escolher um método mais
apropriado analisando em quais condi¢des seu objeto de planejamento estd enquadrado.

Um material que aborda diversas questdes de forma a auxiliar o interessado na escolha de um
método apropriado € o elaborado por Farris et al (2012). Os autores indicam que o preco
otimo a ser definido € aquele que maximiza a receita, orientando a constru¢do de uma curva
de demanda que possibilite o cdlculo do preco que gere o resultado desejado. Contudo, os
autores reconhecem que a determinacdo do preco Otimo requer o conhecimento da
elasticidade e que isso s6 € possivel mediante a estruturacdo de uma série de dados (precos de
reserva e/ou resultados de testes de mercado). Naturalmente, esses dados envolvem um custo
associado a coleta e, além disso, de sistemas e pessoas capacitadas para utiliza-los.

Pindyck e Rubinfeld (2012), abordar a definicdo de precos de acordo com a estrutura de
mercado, também enderecam o assunto com objetividade. Porém, a abordagem de acordo com
as estruturas requer a correta classificagdo da estrutura enfrentada pela empresa e o tratamento
adequado de varidveis, como destacado por Farris et al (2012).

2.2 Mensuracao de Demanda no Objeto Pesquisado

Souza (2004) abordou a previsdo de publico do campeonato brasileiro de futebol com
modelos de regressdo bastante satisfatérios. O autor chegou em modelos finais bastante
explicativos (r? = 0,55), porém sem o preco como varidvel explicativa do publico presente nos
estddios. No entanto, a modelagem desenvolvida ndo envolvia um clube especifico, e sim
qualquer jogo da série principal no Brasil. Para explicacdo do publico de todos os clubes,
varidveis como renda da cidade, desemprego, atratividade do confronto e qualidade do elenco
mostraram-se significantes.

Benevides et al (2015) apresenta uma analise bastante extensa de estudos de demanda
relacionados ao futebol. Os autores destacam que a maioria dos trabalhos destaca que a



relevancia de “fatores econOmicos, estruturais ¢ de qualidade da partida sdo comuns nos
estudos sobre a demanda por futebol” (Benevides et al, 2015, p.102).

Ribeiro et al (2015) abordou ndo a demanda em si, mas a inten¢do de compra de torcedores.
Como se assume que a intencdo é um razodvel antecedente da compra efetiva, os resultados
sugerem que rivalidade, hordrio e campeonato/fase, além de preco, afetam a demanda de um
jogo. Além disso, os autores avaliam que a percep¢do de segurancga desloca sensivelmente a
demanda, aumentando o consumo quando o torcedor ndao sente percep¢dao de risco de
violéncia em um determinado jogo.

Ao analisar esses trabalhos, nota-se que a preocupagdo dos autores esteve vinculada a
explicacdo da demanda como um todo, € ndo de um clube especifico. Ha diversos outros
trabalhos nessa linha, com resultados semelhantes aos ja abordados.

Analisando cada clube individualmente, € razoavel supor que o preco é varidvel explicativa
do publico. Hé diversas evidéncias de que um jogo pode ndo ter tido seus ingressos esgotados
por pregcos muito altos, conforme reportagens do Globo Esporte (2013, 2018). Contudo, ha
Jogos que, mesmo com ingressos baratos, ndo possuem a demanda esperada (Globo Esporte,
2018). E razodvel assumir, portanto, que o preco ideal varia de acordo com o jogo, sendo
possivel que alguns jogos tenham uma capacidade de publico abaixo da capacidade do
estadio.

3. DIAGNOSTICO DA SITUACAO PROBLEMA

A situacdo problema pode ser descrita como resultante de duas caracteristicas principais:

- a dificuldade de sistematiza¢do de uma politica de precos de ingressos, devido as multiplas
varidveis que compdem um jogo;

- a existéncia de um conflito entre as areas interessadas na precificacdo dos ingressos
(finangas, marketing e comunicag¢do, principalmente).

Conceitualmente, pode-se admitir que a demanda por um jogo de um time de futebol tende a
se aproximar de uma demanda enfrentada por um monopolista. Isso porque torcedores de um
time ndo consideram comprar ingressos para acompanhar outras equipes, dado o seu nivel de
lealdade com a equipe previamente escolhida. Ou seja, a defini¢do de precos de um jogo de
uma equipe A ndo afeta a demanda por ingressos para um jogo da equipe B, pois ndo ha
interseccdo entre os interessados nas partidas.

A demanda de um bem pode ser influenciada também por efeitos renda e substitui¢io, por
exemplo (Pindyck & Rubinfeld, 2002). Contudo, esses fatores ndao tendem a ser
representativos de um jogo para outro (o intervalo médio entre jogos no periodo analisado foi
de 9 dias). De acordo com McAfee (2002), ha duas estratégias bdsicas de precificagdo:
discriminacdo direta (cobrar diferente de cada consumidor, de acordo com uma caracteristica
especifica) e indireta (tornar a oferta disponivel para qualquer consumidor). A definicdo de
preco de ingressos, pela legislag@o brasileira, impede a pratica da discriminagdo direta. Caso o
clube opte por uma oferta, deve tornd-la disponivel para todos os consumidores.

Iniciou-se uma andlise dos jogos pregressos do clube, com um prazo de 5 anos de andlise.
Segundo a dire¢do do clube, nesse periodo de tempo o clube oscilou bastante em termos de
desempenho esportivo, disputando jogos de alto interesse e partidas de baixissimo interesse
por parte do torcedor. A tabela 1 exibe um resumo dos dados analisados.



Tabela 1 — Dados Analisados para Desenvolvimento do Modelo

Variavel Valor

Jogos 302

Jogos em casa 151

Jogos fora de casa 151
Média 24.192,2
Desvio Padrio 15.512,3
1° Quartil 12.408

Piblico Mediana 19.987
3° Quartil — Pidblico 31.941,5
Minimo — Publico 3.013
Maiximo — Publico 66.214
Ticket Médio 29.6
Desvio Padriao — Ticket 13,3

. 1° Quartil — Ticket 23,6

Ticket 3° Quartil — Ticket 30.8
Minimo — Ticket 10,8
Maximo — Ticket 121,9

Pelos dados expostos na tabela 1, nota-se a extrema variabilidade da demanda (desvio-padrao
elevado e 59% dos jogos com valor abaixo da demanda média). Outra particularidade na
demanda dos jogos € a relagcdo entre preco e publico. Pela lei geral da demanda (Ferguson,
1999), espera-se uma relacdo inversa entre preco e quantidade vendida de um bem. Uma
andlise preliminar de publico pagante e preco do ingresso, no entanto, mostra que os jogos de
maior publico foram, em média, aqueles com maior preco de ingresso, conforme exibido no
grifico 1 (r =0,22).

Grifico 1 — Comparacio de Quantidade Vendida e Preco
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Assumindo que a lei geral da demanda se aplica nesse caso e que ingressos de um jogo nao
sdo bens de Giffen, essa relagdo sugere que cada jogo € visto de forma particular pelo publico
interessado. Consequentemente, as partidas tém valores subjetivos distintos para o torcedor.
Assim, quando um jogo com ingresso “caro” (R$ 121,85) possui publico de 61.766 pagantes,
pode-se assumir que este jogo estd mais barato, em termos relativos, do que um jogo com
ingresso a R$ 42,34 com 3.013 pagantes. Um dado que suporta esse raciocinio € a pesquisa de
Ribeiro et al (2014), na qual a satisfacdo do torcedor com o desempenho de seu time depende
do varia em funcao do que é conquistado em cada competi¢do disputada pela equipe, tendo as
competi¢des disputadas pesos muito distintos na composi¢ao da satisfacao do torcedor. Diante
desses dados, as seguintes premissas tedrico-conceituais foram assumidas:



pl: um modelo de definicao de pregos terd maior poder explicativo ao focar na demanda de
um clube especifico, j4 que cada clube é monopolista de sua demanda. Essa premissa €
suportada pela caracteristica particular da demanda dos clubes, formada majoritariamente por
seu publico torcedor. Como o torcedor raramente troca de time (Damo, 2001; Hunt, Bristol &
Barshaw, 1999), um modelo de precos analisando um clube especifico tende a fornecer maior
compreensdo da demanda;

p2: os precos praticados por um clube devem explorar o potencial de cada jogo, permitindo ao
clube a extracdo de excedente de demanda quando possivel e pretendido. Ou seja, ao
compreender a funcdo de demanda de seu publico, o clube pode escolher o quanto extrair do
excedente do consumidor, optando por estratégias de receita mdxima ou ocupagdo mixima em
cada jogo;

4. INTERVENCAO PROPOSTA

Dada a varidncia dos dados, técnicas de extrapolagdo como média mével e suavizacio
exponencial ndo eram recomendadas (Slack, Chambers & Johnston, 2009). Partiu-se entao,
para um modelo causal, no qual a maior necessidade era a interpretacdo do preco como uma
varidvel componente da previsdo do publico. Conforme o gréfico 1 exibe, um passo anterior
era necessario: a definicdo de um fator de valoragdo para cada partida. Adotou-se a premissa
exposta na equacao 1:

Prego

Equacido 1: Publico pagante = —

Nessa equacdo, o publico pagante dependera da relacdo entre preco e importincia do jogo.
Assim, para jogos com 0 mesmo i, precos maiores diminuem o publico. De forma andloga,
para jogos com 0 mesmo i, pre¢cos menores aumentam o publico.

A mensuragdo de um i apropriado envolveu a definicdo de que o i deveria variar de acordo
com o campeonato e fase disputados. De forma simplificada, as equipes brasileiras disputam
dois tipos de competicdo: as que envolvem jogos eliminatérios e as de pontos corridos. Para
as competicoes de jogos eliminatoérios, adotou-se que cada fase posterior é preferivel a
anterior (i de uma semifinal deve se superior ao i de uma fase quartas de final, por exemplo).
Nas competi¢des de pontos corridos, o i de um jogo com o time disputando posi¢des mais
altas na tabela deveria ter maior valor que o i de um jogo com a equipe jogando por posi¢des
intermedidrias.

Apo6s a obtencdo de um i que invertesse a relacdo ingresso e publico previamente observada,
ajustando-a para a lei geral da semana, partiu-se para a elaboracdo de um modelo de regressao
multipla. As varidveis para composicdo do modelo foram:

- prego/i;

- hordrio da partida (categorizado em oito valores diferentes);

- adversario (categorizado em trés valores distintos);

- desempenho esportivo (nimero de vitdrias, saldo de gols, gols pré) em um intervalo de
partidas variando de um a cinco;

- estreia de reforco contratado;

- campeonato;

- necessidade de vitéria em confronto eliminatério;

- estadio no qual a partida € jogada;

- condi¢des de clima (chuva na cidade no dia do evento);

- intervalo de tempo entre jogos como mandante;

- agdes comerciais variadas, como langamento de uniforme e apresentacao de reforco.



Essas varidveis foram geradas combinando dois elementos: estudos prévios sobre o objeto e
reunides com a diretoria do clube, nas quais eram discutidas varidveis que se acreditava terem
influéncia sobre o publico. Algumas varidveis apresentam dificil categorizacdo, como o
“estilo do jogo” do time ou “raga” da equipe nos jogos. Essas variaveis, diferentes do
desempenho em si (vitdrias, saldo de gols, etc), apresentam dificuldade na criacdo de critérios
de mensuracio e foram excluidas do modelo inicial produzido.

A tabela 2 exibe o modelo gerado, com suas varidveis finais. Por motivo de confidencialidade,
omitiu-se o nome da varidvel e os parametros estimados foram divididos por uma constante,
para que a privacidade do modelo fosse mantida.

Tabela 2 — Modelo de Demanda Gerado

Varidvel B Sig. % de Variacdo
(Constante) 6.044,2 ,000 -
Preco/i -1.398,5 ,000 20,1%
x2 1.799.,4 ,000 12,5%
x4 27,8 ,033 8,9%
x5 -1.913,4 ,031 13,2%
X6 697,2 ,048 4,8%
X7 -543,5 ,005 3,8%
x8 1477 ,000 8,2%
x9 2.348,7 ,000 16,3%
Interagdo entre x2 e x3 (niveis superiores) 849,1 ,000 5,9%
Interagdo entre x2 e x3 (niveis inferiores) -501,7 ,004 3,5%
Interac@o x3 e x7 (niveis inferiores) -429.8 ,074 3,0%
Variavel Dependente - Pablico Pagante

Ajuste do modelo

Rz =0,723

O valor do 12 obtido apresentou-se bastante satisfatorio, com 72,3% da variancia explicada em
funcdo das varidveis independentes. Conforme a significincia dos parametros estimados,
adotou-se o critério de tolerancia para aceitacdo do parametro estimado de 0,1. Isso porque o
resultado com a tolerancia de 0,1 foi ligeiramente superior ao obtido com tolerancia de 0,05 e
os parametros estimados possuiam o sinal esperado.

No total, onze varidveis foram consideradas significantes para a previsdao de publico, sendo o
preco/i a de maior poder de impacto no publico. O intervalo de influéncia dessa varidvel no
publico equivale a 20,1% do potencial das demais varidveis mapeadas. Algumas varidveis
mostraram-se significantes apenas na interacdo com outras varidveis. Um exemplo disso seria
o horario da partida. Nao hd um horario essencialmente “bom” ou “ruim”, mas sua
combinacdo com um determinado perfil de campeonato, por exemplo, pode diminuir o
publico potencial de uma partida.

Inicialmente, foram criadas vinte e quatro categorias de i, de acordo com a competi¢cdo e fase
disputada. O melhor ajuste do modelo ocorreu com doze valores finais de i. Ou seja, ha
algumas competi¢des e fases cuja relagdo com o preco influencia de forma similar a demanda
de um jogo.

Os resultados obtidos mostram que as premissas adotadas foram vdlidas na formulacdo da
ferramenta de defini¢cdo de precos. O valor de r? obtido, essencialmente maior do que em
trabalhos verificados anteriormente, como o de Souza (2004) e Benevides et al (2015),
mostrou que o preco como varidvel dependente adiciona poder explicativo relevante na
interpretacdo da demanda dos jogos. Assim, a adocdo de uma perspectiva de demanda
monopolista mostrou-se bastante vilida nesta situacao.

A segunda premissa também permite, a partir da exploracdo de uma politica de precos, a
pratica de estratégias diferentes de acordo com o momento do clube. Para cada condicdo de
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fatores envolvida em uma partida, ha precos diferentes que fazem com que a receita maxima
seja obtida. Isto €, a receita mdxima € obtida com precos diferentes jogo a jogo. Isto sugere
que clubes que queiram maximizar publico ou renda podem adotar uma precificacao dinamica
de seus jogos.

Pindyck e Rubinfeld (2002) mostram que o preco que maximiza o lucro de um monopolista é
aquele no qual a receita marginal iguala-se ao custo marginal. Neste caso especifico, ndo se
torna necessdrio a andlise do custo marginal para cada nivel de preco praticado. Essa
particularidade ocorre pela razdo do custo variavel ser pr6ximo de zero na venda de ingressos.
Isto é, os custos envolvidos na comercializacdo sdo essencialmente fixos. Nem sequer a
impressdao do ticket mais € algo representativo, dado o volume de vendas pela internet
registrado atualmente (mais de 80% dos ingressos no clube analisado).

5. RESULTADOS OBTIDOS E CONTRIBUICAO TECNOLOGICA SOCIAL

ApoOs a obtencdo do modelo exposto na tabela 2, foi iniciado um processo de defini¢cdo do
preco do ingresso com o cendrio de receita maxima para cada jogo disputado pela equipe. Nos
0ito jogos subsequentes a criagdo do modelo, foram obtidos os resultados expostos no grafico
2.

Grifico 2 — Comparacio entre publico real e previsto
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A relagdo entre publico previsto e observado a partir da ado¢cdao do modelo de precificacao de
ingressos mostra que, com a implementacdo de uma ferramenta analitica, obteve-se uma
melhor previsdo do publico esperado para um jogo. Além disso, nesse intervalo, a variacao
entre o preco minimo e maximo foi de 284%, mostrando que o maior excedente possivel pode
ser capturado com um prec¢o para cada partida.

Os doze valores de i diferentes obtidos, que gerencialmente significam que o clube possui
doze produtos diferentes em relacdo a atragdo de publico ao estddio de acordo com o preco
praticado, permitem ao clube a exploracio de uma politica de pregos transparentes ao
torcedor. Isto é, conhecendo como a demanda varia de acordo com o preco para cada partida
disputada, é possivel comunicar ao torcedor com antecedéncia qual o pre¢co maximo que serd
cobrado em cada jogo disputado pelo clube ao longo da temporada. Essa pratica pode ser um
instrumento de minimizagdo da insatisfacdo com valores altos de ingressos em jogos
especificos, ja que a queixa recorrente € o aumento subito dos valores.



Ha indmeros beneficios oriundos de uma melhor previsdo de demanda nesse caso. O
dimensionamento de servigcos de alimentacdo e bebidas, por exemplo, é um desses beneficios.
Com uma previsao de publico mais aderente a realidade observada, os parceiros envolvidos
no estddio conseguem estabelecer com maior seguranca seus estoques, dimensionando
produtos ¢ mio de obra de acordo com a demanda projetada pelo clube. O prévio
conhecimento de jogos de baixa demanda, por exemplo, facilita a formatacdo de programas de
incentivo sem canibalizacdo de receita. Em jogos de maior demanda, extrai-se maior
excedente do publico com valores maiores de ingresso.

Outra aplicacdo bastante pratica dessa abordagem € a assertividade de uma escolha de
transferéncia de mando de jogos. Em jogos de baixa demanda, o clube pode optar por
transferir o jogo para uma praca com demanda reprimida. Isso tem o potencial de aumentar
consideravelmente a arrecadacdo, embora possa gerar insatisfacdo no publico torcedor local.
Caberda ao clube o equilibrio dos trade-offs envolvidos em uma decisao desse tipo. O
conhecimento prévio de publico potencial para cada jogo em funcdo do preco praticado
permite também a criagdo de pacotes de ingressos que ndo canibalizem a receita individual de
cada jogo. Ou seja, a precificacio de pacotes ocorre com menor assimetria de informacao.
Outra funcdo da abordagem € a interpretacdo correta de qual o potencial de arrecadagdo em
funcdo de um melhor desempenho esportivo. Estimando-se corretamente a arrecadacido de
bilheteria a priori, é possivel compreender qual o nivel de investimento aceitavel no elenco de
jogadores para ter um time competitivo. E notério que o desempenho esportivo nio depende
apenas da qualidade dos jogadores contratados, mas o dimensionamento correto da receita
incremental gerada facilita as decisdes de investimentos em atletas.

Finalmente, vé-se na metodologia desenvolvida uma ferramenta que dd ao clube a
possibilidade de ter uma relacdo transparente com o publico torcedor na comunica¢do dos
precos que serdo praticados ao longo da temporada. Ao conhecer previamente os precos, a
variacdo dos valores tende a gerar menos insatisfacdo em jogos cujo preco serd alto. Afinal,
ndo haverd surpresas por parte do torcedor quando o time praticar o pre¢co combinado de
forma antecipada.

A partir dos resultados obtidos nessa pesquisa, abre-se uma oportunidade para a melhoria de
resultados com a captacdo de varidveis subjetivas por meio da tecnologia. As varidveis
indicadas pela diretoria como “raga” e “estilo de jogo” podem ser categorizadas mediante
algum esforco de andlise de big data, a partir das interagdes dos torcedores do clube com a
instituicdes em redes de relacionamento.
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