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A ESPM COMO PROTAGONISTA

Em um cenário de ampla competição e constante evolução, a ESPM deve buscar consolidar sua liderança 
em temas alinhados ao seu novo posicionamento: marketing, negócios e inovação. 

As escolas de negócios contam com centros 

de pesquisa diversificados e abrangentes, 

além dos tradicionais e setoriais.

ALINHAMENTO ESTRATÉGICO E POSICIONAMENTO



A ESPM COMO PROTAGONISTA

Há oportunidade para um centro de pesquisa aplicada que fortaleça a autoridade da 
ESPM, e sua maior presença na mídia em temas de marketing, negócios e inovação.

Tendências de 
consumo e datas 
comerciais (dia 
das mães, pais, 

Natal)

Análises setoriais 
(varejo, agro, 
digital, social, 
auto, luxo, etc) 

Estudos em 
organizações 

(inovação, 
internacionalização)

Entrevistas com 
praticantes

Principais 
práticas de 

marketing do 
mercado - anual

Parcerias para 
análises 

específicas (PMEs 
e Sebrae, 

Franchising) 

Integrar a canais de 
comunicação da 

escola, graduação, 
newsletter

Boletins curtos 
(pílulas), texto ou 

vídeo

ALINHAMENTO ESTRATÉGICO E POSICIONAMENTO



A ESPM COMO PROTAGONISTA ALINHAMENTO ESTRATÉGICO E POSICIONAMENTO

ESTRUTURA E FLUXO DE FUNCIONAMENTO

Concepção Elaboração Divulgação

PPGA / DPCC 
/RP

Coordenador

Estagiário 
de pesquisa

Designer
de relatório

Painel
de coleta

Dados 
secundários

Relatório

Análise

RP ESPM

Veículos de 
informação, 

demais 
interessados



A ESPM COMO PROTAGONISTA BENEFÍCIOS

Reforçar a ideia 
de Marketing 
Powerhouse

Maior presença na 
mídia, Top Of Mind 
e posicionamento 
da marca ESPM

Awareness da marca  
aumentando 

captação de alunos

Reforçar e estreitar 
o relacionamento 
com a sociedade

Potencializar a oferta 
B2B nas diversas 
frentes da escola

Aproveitamento 
da  capacidade 

intelectual da escola



BETs
O PRIMEIRO ESTUDO



BETsCONTEXTO

O crescente debate público sobre casas de apostas, 
conhecidas como BETs, destaca questões cruciais, 
incluindo dependência em jogos, uso de benefícios 
sociais para apostas e preocupações com 
transparência e regulamentação. 

Esses fatores ressaltam a complexidade da relação 
entre consumidores e a indústria de apostas.



Este relatório busca compreender a relação entre 
consumidores e casas de apostas (BETs), 
explorando tópicos como reconhecimento de marca 
(Top of Mind), parcerias com clubes esportivos e 
celebridades. 

Também investiga atitudes em relação às BETs, 
motivações para apostar, drivers de intenção 
futura de consumo e reações do público às 
estratégias de marketing adotadas por essas 
empresas.

BETsOBJETIVOS



Este estudo utilizou dados coletados via painel online, 
contratados junto a três fornecedores qualificados. 

A amostra foi composta por participantes de todas as 
regiões do Brasil, selecionados por quotas seguindo 
critérios da ABEP (sexo, classe social, regionalidade e 
renda). 

Trata-se de uma pesquisa exploratória, combinando 
análises qualitativas e quantitativas, com uso de 
técnicas estatísticas descritivas e multivariadas, 
assegurando um nível de confiança de 95%.

BETsMETODOLOGIA



O consumo de casas de aposta
PERFIL DO CONSUMIDOR
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ESTADO CIVILESCOLARIDADE

PERFIL DEMOGRÁFICO

N= 400

1%

1%

2%

1%

9%

1%

20%

20%

4%

4%

Doutorado (completo)

Doutorado (incompleto)

Mestrado (completo)

Mestrado (incompleto)

Pós-graduação (completo)

Pós-graduação (incompleto)

Ensino superior (completo)

Ensino superior (incompleto)

Ensino médio (completo)

Ensino médio (incompleto)
51%

30%

10%

5%

3%

1%

Casado(a)

Solteiro(a)

União estável

Divorciado(a)

Separado(a)

Viúvo(a)



85%

69%

41%

33%

31%

30%

27%

16%

16%

10%

TV aberta

Redes sociais

TV fechada

Revistas

Rádio

Influenciadores digitais

Jornal Impresso

Parentes e amigos

Podcast

Outros

BUSCA POR INFORMAÇÕES SOBRE 
PRODUTOS E/OU SERVIÇOSBUSCA POR INFORMAÇÕES

PERFIL DEMOGRÁFICO

N= 400

75%

74%

44%

37%

30%

29%

22%

21%

18%

16%

13%

12%

8%

Sites de busca

Redes sociais

Sites de comparação de preços

TV aberta

Parentes e amigos

Recomendações ou comentários

Vendedores de lojas

TV fechada

Influenciadores digitais

Rádio

Revistas

Jornal Impresso

Outros



PERFIL DEMOGRÁFICO

66% dos entrevistados dizem que passam 3 horas ou mais do dia 
utilizando redes sociais. 16% dizem que passam mais de 6 horas. 

HORAS/DIA USANDO REDES SOCIAIS

N= 400

7%

27%

36%

14%

16%

Menos de 1 hora

1 a 2 horas

3 a 4 horas

5 a 6 horas

Mais de 6 horas



O consumo de casas de aposta

BETs



PENETRAÇÃO - TIPOS DE APOSTAS

BETs são a segunda opção de jogos, perdendo apenas para as loterias.  

Q14_1 - VOCÊ COSTUMA APOSTAR DINHEIRO EM ALGUM DOS JOGOS CITADOS ABAIXO
*NÃO CUMULATIVO N= 400

56,0%

24,0%

10,0%

3,0%
7,0%

Loterias BETs Cassinos Cartas e Cavalos Outros



ATITUDES ÀS BETs

BETs são percebidas por 41% dos participantes como legais juridicamente. 
Mas, quando se trata de confiança, apenas 26% dos respondentes dizem BETs são confiáveis. 

Q16 CASAS DE APOSTAS SÃO _____________
N= 400

26,0%

26,0%

33,0%

33,0%

41,0%

Justas

Honestas

Corretas

Confiáveis

Legais

TOP 2 BOX



ATITUDES ÀS BETs

BETs são percebidas como legais, mas não honestas, principalmente, apesar de todo 
questionamento sobre isto. Recomendação não é prioridade.

Q16 CASAS DE APOSTAS SÃO _____________
N= 400



TOP OF MIND

B01 - QUANDO FALAMOS SOBRE BETS (CASAS DE APOSTAS), QUAL A PRIMEIRA MARCA QUE VEM À SUA CABEÇA?
*OUTRAS MARCAS 30% *NENHUMA MARCA 18% N= 400

3%
3%
3%
3%
3%
4%
4%

5%
6%
6%

13%

BETS

ESPORTE DA SORTE

TIGRINHO

SUPER BET

777

BET NACIONAL

BET

BET365

SPORTS BET

LOTERIAS

BETANO



TOP OF MIND - CORINTHIANS

B01 - QUANDO FALAMOS SOBRE BETS (CASAS DE APOSTAS), QUAL A PRIMEIRA MARCA QUE VEM À SUA CABEÇA?
*OUTRAS MARCAS 30% *NENHUMA MARCA 18%

Patrocinar clubes não reflete em maior lembrança. Betano, patrocinadora do Campeonato 
Brasileiro se mantem na liderança, mesmo em relação aos torcedores dos maiores clubes do Brasil.
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N= 400

4,3%

5,8%

5,8%

5,8%

8,7%

14,5%

SPORTS BET

BET365

BET NACIONAL

ESPORTE DA SORTE

LOTERIAS

BETANO



TOP OF MIND - FLAMENGO
Patrocinar clubes não reflete em maior lembrança. Betano, patrocinadora do Campeonato 
Brasileiro se mantem na liderança, mesmo em relação aos torcedores dos maiores clubes do Brasil.
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N= 400
B01 - QUANDO FALAMOS SOBRE BETS (CASAS DE APOSTAS), QUAL A PRIMEIRA MARCA QUE VEM À SUA CABEÇA?
*OUTRAS MARCAS 30% *NENHUMA MARCA 18%

4,3%

5,4%

5,4%

5,4%

18,3%

VAI DE BET

BET NACIONAL

SPORTS BET

SUPER BET

BETANO



TOP OF MIND x PREFERÊNCIA

Preferência por BETs sugere potencial alteração na escolha do consumidor.

ESCOLARIDADETOM PREFERÊNCIA

N= 400
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3%

3%

3%
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BET NACIONAL

BET

BET365

LOTERIAS

SPORTS BET

BETANO

1%

1%
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3%
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SUPERBET

PIXBET

SPORTS BETS

VAI DE BET

ESPORTES DA SORTE

LOTERIAS

BET NACIONAL

BET 365

BETANO



PATROCÍNIO DO TIME

X01 - EU REALMENTE PASSARIA A ____ DESTA BET
*DIF. = P<5%

43% dos participantes dizem que passariam a gostar mais das BETs caso ela patrocinasse seu time. 
41% dizem que passaria a apostar na BET e até recomendaria. 

N= 400

39%

41%

42%

43%

Apostaria com mais
frequência

Apostaria no futuro

Recomendaria esta BET

Passaria a gostar da BET



AVALIAÇÃO DA CELEBRIDADE QUE DIVULGA BET

A associação de celebridade com a BET as torna moderna e ousada, 
mas leva a celebridade a ser percebida como menos confiável.

N= 400
X05 - ESTA CELEBRIDADE OU INFLUENCIADOR É: _____...
*DIF. = P<5%

2,90 2,87 2,85
2,82 2,81 2,79 2,78 2,77 2,77 2,77 2,75 2,70



X05 - ESTA CELEBRIDADE OU INFLUENCIADOR É: _____...
*DIF. = P<5%

A associação de celebridade com a BET as torna moderna e ousada, 
mas leva a celebridade a ser percebida como menos confiável.

N= 400

AVALIAÇÃO DA CELEBRIDADE QUE DIVULGA BET

X01 - EU REALMENTE PASSARIA A ____ DESTA BET
*DIF. = P<5%

39%
39%

38%
36%

35%
35%

34%
34%
33%
33%
33%

Moderna

Ousada

Criativa

Segura

Respeitavel

Digna

Seguro

Sincera

Honesta

Consideração

Confiavel



QUEM PERCEBE A BET COMO “NÃO HONESTA”

X05 - ESTA CELEBRIDADE OU INFLUENCIADOR É: _____...
*DIF. = P<5%

67% das pessoas que julgam as BETs como não honestas também dizem que as celebridades que se associam as BETs como 
não honestas, respeitável, confiável e segura. Além disso, 65% também dizem que essas celebridades não possuem considerações pelas pessoas.

N= 185

69%
68%
68%

67%
66%

66%
65%

65%
65%
65%

64%

Seguro

Confiavel

Respeitavel

Honesta

Sincera

Segura

Consideração

Ousada

Criativa

Digna

Moderna

BOTTOM 2 BOX



GASTO COM BET vs ORÇAMENTO MENSAL

X17 - QUAL PERCENTUAL DO SEU ORÇAMENTO MENSAL VOCÊ GASTA COM BETS?
*X= PERCENTUAL DO ORÇAMENTO MENSAL

Embora baixo, há uma parte dos respondentes, 23 %, que aposta 10% 
ou mais do seu orçamento mensal em em BETs.

N= 400

50%

27%

13%

5% 4%
1%

0% 1 a 5 % 10 a 15 % 20 a 30 % 40 a 50 % 100%



X17 - QUAL PERCENTUAL DO SEU ORÇAMENTO MENSAL VOCÊ GASTA COM BETS?
*X= PERCENTUAL DO ORÇAMENTO MENSAL

Para apostar no futuro, 
o principal driver é o 

comportamento atual 
de apostar, seguida 

da confiança em 
recomendar, e então 

gostar da Bet.

APOSTAR 

NO FUTURO

GOSTAR

RECOMEN

DARIA

GOSTA 

DA BET

APOSTAR 

COM FREQ.

CAUSALIDADES

20%

23%

6%

5%

N= 400



BETs

X17 - QUAL PERCENTUAL DO SEU ORÇAMENTO MENSAL VOCÊ GASTA COM BETS?
*X= PERCENTUAL DO ORÇAMENTO MENSAL

TOP 2 BOX

N= 103

41%

33%

26%

26%

Legais
juridicamente

Empresas
corretas

São justas

São honestas



BETs

X17 - QUAL PERCENTUAL DO SEU ORÇAMENTO MENSAL VOCÊ GASTA COM BETS?
*X= PERCENTUAL DO ORÇAMENTO MENSAL

BOTTOM 2 BOX

N= 400

46%

38%

46%

46%

Legais
juridicamente

Empresas
corretas

São justas

São honestas



BETs

X17 - QUAL PERCENTUAL DO SEU ORÇAMENTO MENSAL VOCÊ GASTA COM BETS?
*X= PERCENTUAL DO ORÇAMENTO MENSAL

CONFIANÇA NA CELEBRIDADE

N= 400

Há uma inversão quanto a confiança da celebridade.

SIM

16%

NÃO 

68%
CELEBRIDADE 
É CONFIÁVEL?

BETs NÃO SÃO 
HONESTAS!

46%

N=185



INSIGHTS
• Bets são percebidas como reguladas, mas não honestas;

• Pessoas mais maduras são mais parcimoniosas com as BETs;

• Patrocínio de clubes não alavanca TOM. Exceto para Betano, que 
patrocina brasileirão;

• Há uma quebra entre TOM e Preferência;

• Celebridades associadas a BETs são contaminadas pela má 
avaliação de honestidade das BETs;

• O gasto com BETs tende a aumentar e não cair, pois a motivação é 
ganhar dinheiro. Os drivers disto podem ser: gostar da BET (antes e 
após patrocínio do time), o comportamento de recomendação, e o 
ato de apostar com frequência.



OPORTUNIDADES
• Reforçar aspectos de legalidade deve proteger as BETs; 

• Campanhas de esclarecimento sobre uso de jogos deve agregar às 
marcas desta categoria;

• Patrocínio de clubes deve ser reavaliado como estratégia de 
awareness e preferência;

• Celebridades devem ter mais atenção ao vincular sua imagem às 
BETs;

• Regulação do setor é um caminho relevante para políticas 
públicas;

• Políticas de conscientização do aumento sustentável de renda 
devem ser destacadas.



CENTRO DE ESTUDOS APLICADOS  DE MARKETING – CEAM

CENTRO DE PESQUISA, 1º RELATÓRIO

OBRIGADO!
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