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RESUMO

O presente estudo tem como principal objectivo criar um instrumento de
medicao da estrutura de preferéncia dos consumidores reais e potenciais de eventos

desportivos e culturais no Portimao Arena.

Foi utilizada a metodologia de Analise Conjunta. O método permite, por meio de
regressdes multiplas, que sejam estimadas as utilidades parciais dos niveis dos atributos

considerados na pesquisa.

A populagao alvo ¢ constituida por todos os elementos com idade superior a 15
anos. As unidades amostrais do estudo foram os visitantes dos sitios na Internet da
Empresa Municipal Expo Arade e do Portimdo Arena no periodo compreendido entre

22/11/2007 e 6/1/2008.

O estudo mostrou que os respondentes enfatizam em elevado grau a tipologia do
evento. A importancia associada ao factor “Tipologia” foi de 49,94%. O atributo
“Tipologia” incorpora os niveis “Evento musical”, “Family show” e “Evento
desportivo”. O nivel “Evento Musical” ¢ o que possui a utilidade mais elevada

seguindo-se os niveis “Family show” e “Evento desportivo™.

Os resultados da segmentacdo permite concluir que existem, entre os
respondentes, variantes na avaliacdo dos eventos, principalmente no tocante ao atributo

“Tipologia”

Palavras — Chave: Analise Conjunta; Evento; Preferéncias; Segmentacao; Arena.



CAPITULO 1

INTRODUCAO



1.1 A Contextualizacio

Constituem referenciais estratégicos centrais para as actividades da Expo Arade,
Empresa Municipal, (E.M.) as Grandes Opg¢des do Plano (GOP) da Camara Municipal
de Portimdo para o quadriénio 2008-2011, designadamente e em particular trés

objectivos estratégicos:

1. Dinamizar a economia, criar emprego, desenvolver um tecido social
saudavel e dinamico;
2. Promover a qualidade de vida, assegurar o desenvolvimento sustentavel,

3. Dinamizar o turismo, a cultura e o desporto;

A missao da Sociedade ¢ enformada pelos seus estatutos, em especial o seu (1)

objecto e as suas (2) atribuigdes, sendo de destacar:

1. No ambito do Objecto

a) O desenvolvimento, implementagdo, construgdo, gestao e exploragao de
infra-estruturas turisticas, desportivas, culturais e de lazer, a gestdo,
exploragdo e rentabilizacdo do Parque de Feiras e Exposicdes de
Portimao;

b) A organizagdo, promogao e realizagao de feiras, mercados, exposicoes,
certames e outras acgdes, bem como a gestdo da animagdo, promog¢ao,
informagdo, recursos e produtos na area do turismo e a organizacao,
gestao e exploragdo de eventos;

¢) A locacao de equipamento diverso, a prestacao de servigos diversos, bem
como a restauracao e catering € a captacao de investimento, assegurando,
simultaneamente, a viabilidade economica da empresa e o seu equilibrio

financeiro;



2. No ambito das Atribuicoes

a) contribuir para a divulgag¢ao do patriménio do Municipio de Portimao e
das suas gentes;

b) cooperar na promoc¢ao dos agentes econdmicos e culturais de Portimao;

c) proporcionar as populagdes o conhecimento dos progressos técnicos e
cientificos ocorridos nos diversos sectores de actividade economica;

d) apoiar as entidades interessadas na realiza¢do de manifestagdes culturais
e desportivas;

e) promover estudos visando a execucdo de novas iniciativas;

Tendo presentes os objectivos estratégicos das GOP e o quadro estatutario

constitui missao da Expo Arade:

1. Potenciar a vocagdo turistica do Municipio no quadro das estratégias de
desenvolvimento sustentavel e promog¢ao da qualidade de vida;

2. Apoiar a criagdo de contextos econdémicos, cuturais € sociais vivos € dindmicos;

3. Promover actividades e eventos de forte impacto medidtico conjugadas com o
desenvolvimento de estratégias e ac¢des de promogdo turistica, econdmica e
social do Municipio, visando a reducdo da sazonalidade da procura turistica, o
aumento do brand awareness da marca Portimdo e o enriquecimento da oferta

cultural e de lazer a municipes e visitantes;

Neste contexto desenvolve ou apoia a realizagdo de grandes eventos no seu
territorio, dos quais se destacam Cidade Etapa do Rally Lisboa-Dakar; GP de Portugal
em Motondutica F1; GP de Portugal em Motondautica P1; Troféu de Portugal do Circuito
Internacional da Classe TP 52; Cidade Etapa da Volta a Portugal em Bicicleta; Taca do
Mundo de Snowboard; Mundialito de Futebol de Praia, FIG World Séries em Ginastica
Ritmica; Taga Intercontinental de Futsal; Fase Final da Liga Europeia de Voleibol; Fase
Final da Taga da Liga Portuguesa de Andebol; Ruca Live; Noddy Live; e os concertos
com Tony Carreira, Rui Veloso, Orishas, Da Weasel e The Gift (Expo Arade, 2005,
2006, 2007).



A Camara Municipal de Portimao depositou na Expo Arade, a tarefa de edificar
uma infra-estrura do tipo multiusos, o Portimdo Arena, que possuisse caracteristicas
para responder as necessidades do meeting industry (MI), bem como das grandes
manifestagdes desportivas e culturais. Assim, O Portimdo Arena, constitui-se como a
unica infa-estrutura na regido do Algarve com funcionalidades para acolher grandes
manifestagdes desportivas, culturais e empresariais, assumindo-se como um
equipamento ao servigo do desenvolvimento econdmico através do potencial ao nivel da
realizagdo de eventos empresariais € do incremento dos niveis de notoriedade do
municipio através da realizacao de acgdes desportivas e culturais de impacto mediatico
nacional e internacional e que simultaneamente correspondam as preferéncias dos

consumidores.

Tendo como referencial as pesquisas desenvolvidas pelo Instituto Nacional de
Estatistica, através do Inquérito a Ocupagdo do Tempo, constata-se que no periodo de
12 meses, 69% dos portugueses com mais de 15 anos ndo assistiram a qualquer
espectaculo ao vivo (INE, 2001 e Neves, 2001), e que apenas 37% dos habitantes, com
mais de 15 anos, dos 27 paises da Unido Europeia, assistiram a pelo menos um concerto

no periodo de 12 meses (Eurostat, 2007), e

Considerando o aumento da oferta e uma procura cada vez mais exigente
por servicos de qualidade, as entidades gestoras de infra-estruturas devem
preocupar-se com o desenvolvimento de servicos que correspondam as
expectativas dos consumidores, sob pena de perderem competitividade. Assim, a
investigacdo fornece indicadores para a compreensao das preferéncias do publico-

alvo relativamente aos atributos do eventos culturais e desportivos.



1.2 A Problematica

Um dos principais desafios que se colocam as entidades gestoras de espacos
multiusos ¢ a manutengdo de elevadas taxas de ocupacgdo associadas a eventos de

elevada notoriedade e rendibilidade.

Ao direccionarem os seus esforcos para o desenvolvimento continuo da
qualidade dos eventos oferecidos, devem estar atentas as necessidades dos seus
publicos, sob pena de comprometerem a sua credibilidade junto do publico em geral e

no sector dos promotores de eventos.

As entidades gestores deste tipo de equipamento possuem objectivos e
estratégias distintas. Algumas centram-se no alcance de elevadas taxas de ocupacdo,
operando exclusivamente como locadores de espago e prestadores de servigos
complementares, ndo se preocupando com a mediatizagdo dos eventos que se realizam
nas suas instalagdes. Todavia, outras operam como locadores e como organizadores,
preocupando-se conjuntamente com as taxas de ocupacdo e com a projeccdo medidtica

dos eventos/espagos.

No caso em aprego, a Expo Arade enquanto entidade gestora do Portimdo Arena
opera como locador e como organizador de eventos procurando captar/organizar
eventos singulares com elevada atractividade para o publico-alvo e que atinjam altos
niveis de AEV (advertising equivalent value), ie determinacao do valor monetario das

noticias associadas ao evento e ao municipio de Portimao

Assim, o problema do presente estudo, pode ser formulado como se segue:
de que maneira os atributos de eventos culturais e desportivos, podem ser
identificados e hierarquizados pelo publico-alvo e como esta avaliacio pode
auxiliar na formulacdo de um servico de entretenimento adequado as necessidades

dos publicos.



1.3 Os Objectivos

Dado o problema formulado, estabelece-se o seguinte objectivo final: criar um
instrumento de medicdo da estrutura de preferéncia dos consumidores reais e
potenciais de eventos desportivos e culturais' no Portimio Arena. A seguir sao
identificados os trés objectivos intermédios que contribuirdo para o prossecucao do

objectivo final do estudo:

1. investigar os atributos que devem ser oferecidos aos consumidores,
mensurando as importancias relativas dos atributos e as utilidades dos

respectivos niveis;

2. investigar as variacdes existentes, a partir da definicio de segmentos de

mercado;

3. recomendar a formatacido de novos eventos, a partir dos resultados da
investigacdo das variacoées resultantes das segmentacoes e da analise geral

dos atributos.

Em consonancia com os objectivos propostos elegeu-se a Analise Conjunta,
como técnica de andlise dos dados recolhidos. Para Reis & Ferreira (2000), a analise
conjunta, ¢ uma técnica estatistica que possibilita a compreensdo da forma como os
consumidores organizam a preferéncia produtos/servicos, com base na avaliagdo de
combinagdes de niveis de atributos, e no pressuposto que os consumidores avaliam a
utilidade/valor de um produto/servico, em fun¢do da utilidade que proporciona a
combinag¢do de niveis dos atributos que o compde. Assim, a técnica da Analise Conjunta
faz uso da classificagdo de atributos e niveis de servigos/produtos, de modo a fornecer
ao investigador ndo s6 a combinagdo de atributos e niveis para desenvolvimento de
servicos/produtos a serem oferecidos aos consumidores, como também a possibilidade

de segmenté-los em diversos grupos com base nos atributos.

' Uma vez que os eventos pertencentes ao segmento MI (meeting industry - conferéncias, seminarios,
congressos ¢ reunides de empresas, langcamento de produtos, feiras) estdo vocacionados para
profissionais, ndo se considerou pertinente a sua integragao neste estudo.



1.4 A Delimita¢ao do Estudo

A populacio alvo é constituida por todos os elementos com idade superior a
15 anos’. As unidades amostrais do estudo foram os visitantes dos sitios na internet
da Empresa Municipal Expo Arade e do Portimdo Arena no periodo
compreendido entre 22/11/2007 e 06/01/2008. Durante esse periodo os web sites

www.expoarade.pt e www.portimaoarena.pt, foram visitados por 3.133° visitantes

(IP), tendo respondido ao questionario 96 pessoas.

1.5 A Relevancia do Estudo

O estudo fornece indicadores as entidades gestoras de eventos e empresas
que exploram equipamentos multiusos sobre as caracteristicas relevantes que os
eventos desportivos ou culturais devem possuir, segundo a avaliacido de seus

consumidores.

Num contexto em que aumenta a oferta de eventos e ha uma procura por
servicos de qualidade, o presente estudo, além de auxiliar o processo de
compreensao das preferéncias dos respondentes, pretende auxiliar o processo de
tomada de decisdo nos aspectos que norteiam o desenvolvimento/aperfeicoamento

de eventos

No ambito académico, destaca-se ainda que o estudo propoe a aplicacao da
metodologia Conjunta, através da recolha de dados via Internet, ao sector dos
servicos, especificamente na area dos eventos, segmento ainda pouco estudado sob

o ponto de vista da medicao das preferéncias dos atributos que os compodem.

? N3o houve restri¢do quanto as caracteristicas demograficas e sdcio-econdmicas dos respondentes, com
excepcao do limite etario inferior.

3 Ntmero absoluto de visitantes anicos



1.6 A Estrutura do Estudo

O presente estudo esté estruturado em sete capitulos.

Neste capitulo sdo apresentados os objectivos, delimitacdo e relevancia do

estudo.

O Capitulo 2, apresenta uma abordagem tedrica sobre os servicos, os eventos € a

infra-estrutura em analise, o Portimao Arena.

No Capitulo 3, procede-se a revisao da andlise e medicdo de estruturas de

preferéncias, assim como das técnicas de segmentacao.

O Capitulo 4, apresenta o diagrama de decisdo da Anélise Conjunta.

No Capitulo 5, efectua-se a aplicacao com dados reais, ou seja, na primeira parte
apresenta-se o estudo, a populacdo de referéncia e a ficha técnica. Enquanto que nas
seccoes seguintes procede-se a apresentacdo do perfil da amostra, bem como a analise
agregada e segmentada dos resultados. Por fim, estima-se o efeito dos resultados na

estratégia empresarial.

No Capitulo 6, apresenta as conclusdes e recomendagoes.

No Capitulo 7 e ultimo figuram a contribui¢do do estudo e as sugestdes para

trabalhos futuros.



CAPITULO 2

ENQUADRAMENTO TEORICO



2.1 Os Servicos

2.1.1 Conceitos

Os servigos possuem quatro caracteristicas inerentes a sua prestagdo que nao sao
encontradas em produtos ou bens. As caracteristicas sdo a (i) intangibilidade, a (i)

perecibilidade, a (ii1) inseparabilidade e a (iv) variabilidade.

Segundo Kurtz & Clow (1998), a (i) intangibilidade esta associada ao facto dos
servicos nao poderem ser vistos, provados, ouvidos, cheirados ou sentidos antes de
serem comprados. Para Hoffman & Bateson (2006) a intangibilidade ¢ a caracteristica
primordial na disting@o entre servigos € bens. Com o intuito de reduzir a intangibilidade,
os prestadores de servigos podem focar-se nos aspectos tangiveis do servigo, estimular a
publicidade boca a orelha, criar uma forte imagem corporativa, usar meios
personalizados de comunicacdao e estimular os colaboradores a comunicarem com o0s
consumidores. Exemplificando, servicos como viagens de avido, eventos desportivos ou

culturais sdo altamente intangiveis.

A (i1) perecibilidade, segundo Kotler (2006), esta associada a impossibilidade
dos servigos poderem ser armazenados para venda ou uso futuro. A fim de reduzir o
efeito da perecibilidade, o prestador de servigo deve elaborar estratégias para lidar com
a procura flutuante, de modo a equilibrar sua capacidade de acordo com a procura
existente. Parasuraman et al (1995), nas suas investigacdes sobre problemas e
estratégias no sector de servicos, realizada com mais de 1000 empresas com diferentes
caracteristicas, concluiram que a percepc¢do da flutuagdo da procura ¢ um problema
universal para todos os prestadores de servigos. Esta conclusdo esta relacionada com a

impossibilidade de armazenar os servicos (perecibilidade).

Destaca-se que, quanto maiores forem a intangibilidade e a perecibilidade, maior
serd o grau de incerteza do consumidor quanto a qualidade e a prestacao do servigo.
Murray (1991) ressalta que, nestes casos, onde o risco ¢ maior, o consumidor tendera a

procurar, mais enfaticamente, informagdes relevantes sobre o servigo em questao.
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No que diz respeito a terceira caracteristica dos servigos, a (iii) inseparabilidade,
Kurtz & Clow (1998) afirmam que o conceito esta associado a diferenca entre produtos
fisicos e servicos no que respeita a producdo, a0 armazenamento € ao consumo. Ao
contrario dos bens fisicos, os servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente e,
por isso, sua qualidade depende da habilidade do prestador e de sua interaccdo com o

cliente.

A (iv) variabilidade, segundo Kurtz & Clow (1998), estad associada aos niveis de
qualidade de servigo que podem variar, uma vez que dependem dos prestadores e de
como estes o realizam. A custa da variabilidade, a padronizagio e controle de qualidade
dos servigos ¢ complexa. Neste contexto, com vista a redug¢do da variabilidade pode ser
adoptada a industrializagdo de processos, através da utilizacdo de maquinas ou da
automagao; e a personaliza¢do dos servi¢os, o que implica servicos diferenciados para

consumidores diferentes, mas que atendem as suas necessidades especificas.

2.1.2 Classificacao dos servicos

Para Kurtz & Clow (1998), a classificagdo de servigos visa proporcionar o
agrupamento dos servigos que possuem caracteristicas comuns com vista ao
desenvolvimento de estratégias adequadas a cada grupo de servicos. A tabela 2.1 expde

a classificacao proposta por Riviera (1994).

Considerando-se a classificagdo de servigos proposta, os eventos desportivos e
culturais realizados no Portimao Arena em relacdo a natureza da organizacao, atendem
tanto as necessidades dos individuos como da entidade que o promove; tais eventos
podem ser ou ndo rentdveis, o que dependera da estratégia da definida para cada acgdo.
Os eventos podem ser promovidos por entidades publicas, como € o caso a Expo Arade,

EM, ou por empresas privadas.
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Nivel de Classificacio Categoria Opcgoes
Individuos

Proposta (satisfaz necessidade de) Negocios

Ambos

Natureza da Organizacdo Estratéei Rentavel

stratcgia Nao Rentavel
Ti Publica
po Privada

Grau de Envolvimento de Bens e

Servigo Combinado

Servigos Servigo Puro
Servigo Direccionado para Individuos
Natureza do Servico Coisas
Distancia relativa entre Cliente e A,lt(.)
Meédio
Prestador .
Baixo
Formal
Tipo de Relacionamento Informal
Ambos

Relacionamento com o
Cliente

Grau de Participacao

Cliente deve estar presente
Cliente deve comegar e terminar o servigo
Cliente deve comegar o servigo
Cliente deve terminar o servigo

Natureza da Procura

Nivel de Procura

A procura excede capacidade
A procura as vezes excede capacidade
A procura ndo excede capacidade

Nivel de Flutuagao

Amplo

Estreito

Variavel
Sem Flutuagio

Unidades de Servi¢o

Definido por situagdo
Definido por tempo
Ambos

Grau de Equipamentos

Alto
Médio
Baixo

Grau de Personalizagio

Alto
Médio
Baixo

Método de Distribuicio

Disponibilidade do Servigo

Um local
Multiplos
Locais

Natureza da Entrega

Continua
Discreta
Ambas

Tabela 2.1 Classificagdo dos Servigos
Fonte: Adaptado de Rivera (1994)

Quanto a natureza do servigo, os eventos integram fundamentalmente servigos.
Os bens podem estar relacionados com a infra-estrutura. Por ser um servigo
praticamente puro, de acordo com Kurtz & Clow (1998), as caracteristicas de
intangibilidade e perecibilidade sdo realcadas. A execucao do servigo ¢ direccionada

para os individuos, espectadores.

A distancia entre o prestador e o consumidor ¢ baixa, o que significa que o

prestador e o cliente (espectador) devem estar presentes quando o servigo € fornecido.
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No tocante ao tipo de relacionamento com o cliente, os eventos podem ser
considerados formais. A formalizacdo estad associada ao pagamento do titulo de
ingresso. A receita do promotor é proporcional a taxa de participacdo. Destaca-se que
esse principio ndo se aplica totalmente ao caso de promotores publicos, visto que as
receitas dos eventos poderdo ser comparticipados. Destaca-se ainda que em servigos

informais a previsdo da procura ¢ menos precisa.

Em relagdo a participacdo, os espectadores devem estar presentes durante a
prestagao efectiva do servico. Nestes casos, a infra-estrutura oferecida pelo prestador
pode constituir-se em importante factor na avaliagdo do cliente. No caso das arenas
(pavilhdes multiusos), as salas, a localizagdo, os acessos, 0 parqueamento € a seguranga

constituem caracteristicas associadas as facilidades oferecidas.

Quanto a natureza da procura, pode-se afirmar que podera exceder ou ndo a
capacidade oferecida. Isto dependera obviamente do interesse dos publicos. Pode-se,
ainda, considerar que o nivel de flutuacao da procura ¢ varidvel em funcao da natureza e

atributos do evento.

Em termos das unidades de servigo, os eventos sdo definidos por tempo, tendo
em vista que cada espectador s6 utilizard o servigo uma vez. No que diz respeito aos
equipamentos, se for considerada a infra-estrutura, pode-se considerar que o grau de
utilizacao ¢ alto. J4 no que concerne a personalizagdo oferecida, pode-se considerar

baixa, visto que evento possui as mesmas caracteristicas para a totalidade da plateia.

Quanto ao método de distribuicao, os eventos podem se oferecidos, ou ndao, em
multiplos locais em simultineo, embora usualmente sejam apresentados num unico

local a diversos espectadores em simultaneo.

Kurtz & Clow (1998) observam que a classificacao dos servicos ¢ fundamental
para o seu entendimento. Assim, os profissionais de marketing dispdoem de uma
ferramenta para elaborarem as estratégias necessarias para incrementos de receita, lucro
ou estabelecimento de vantagens competitivas. Os autores descrevem os elementos do

marketing mix da seguinte maneira: servigo, prec¢o, distribui¢do e promogao.

13



Devido a intangibilidade do servi¢o, o preco ¢ um elemento importante do
marketing mix. Dentro de certos limites, o consumidor tende a acreditar que precos mais
altos podem significar maior qualidade, e, consequentemente, que pregos mais baixos,

representam qualidade inferior.

A distribuicao representa outro desafio para os profissionais da area de servigos
uma vez que se refere a disponibilidade e a acessibilidade do servigo pelo consumidor.
Ao contrario dos bens, os servigos exigem a presenca do prestador em algum momento
da fase de execucdo. Por fim, segundo Kurtz & Clow (1998), destaca-se a promogao,

como elemento crucial no processo de decisdo de compra.

2.2 Os Eventos

2.2.1 Conceitos

O termo “evento” foi criado para descrever rituais, apresentacdes ou celebracdes
especificas que tenham sido planeadas e criados para marcar ocasides especiais ou para
atingir objectivos especificos de cunho social, cultural, desportivo ou corporativo. Neste
ambito, incluem-se os feriados e feriados nacionais, performances culturais,
competicdes desportivas. O campo dos eventos ¢ tdo extenso que ndo ¢ possivel
formular uma defini¢do que inclua todas as variag¢des. Para Getz (2005), sob o ponto de
vista do consumidor/visitante, o evento ¢ uma oportunidade para uma actividade social,

cultural ou de lazer fora do ambito normal de escolhas quotidianas.

Bowdin et al (2006), classificam os eventos de acordo com a escala ou tipo. No

que se refere a escala, as categorias sdo mega-eventos, eventos de marca, grandes

eventos e eventos locais
Mega eventos sdo aqueles cuja grandeza afecta as economias nacionais e tem

uma repercussdo global ao nivel dos media. Nesta categoria, podem incluir-se as

Olimpiadas, as Feiras Mundiais e os Campeonatos do Mundo de Futebol.
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Getz (2005) define mega eventos do seguinte modo: “deve exceder um milhao
de visitantes, o seu orcamento deve ser superior a US$ 500.000 milhdes e a sua
reputacdo deve ser a de um evento imperdivel. Os mega eventos, pela sua grandiosidade
ou significado, sdo aqueles que produzem niveis extraordinarios de procura turistica,

cobertura medidtica, prestigio ou impacto econdmico para a comunidade local”.

Em 1997, Hall apresentava a seguinte defini¢do: mega eventos tais como Feiras
Mundiais, Campeonatos do Mundo, ou Olimpiadas sdo eventos especificamente
destinados para o mercado de turismo internacional e podem ser adequadamente
descritos como “mega” em virtude da sua grandiosidade em termos de publico,
mercado-alvo, nivel de envolvimento financeiro do sector publico, efeitos politicos,
extensdo de cobertura televisiva, construcao de instalagdes e impacto sobre o sistema

econdmico e social da comunidade anfitria (Hall, 1997).

A expressdao eventos de marca diz respeito a eventos que se tornaram tao
identificados com a cultura de uma regido ou cidade que se tornaram, sindbnimos desse
local. Caracterizam-se por assumirem um caracter extraordindrio ou periodico, de
duragdo limitada, que sdo desenvolvidos principalmente para ampliar a notoriedade de

um destino turistico (Allen, 2003).

Sao exemplos de eventos de marca, o Carnaval do Rio de Janeiro, ou a nivel
nacional, em menor escala, as Festas das Flores, em Campo Maior, ou o Festival do

Marisco em Olhdo.

Grandes eventos sdo aqueles que pela sua escala e cobertura medidtica, sdo
capazes de atrair um significativo niimero de visitantes e de beneficios econémicos. Um
bom exemplo desta categoria, sdo os eventos desportivos internacionais. UK Sport
(1999) considera que para classificar uma manifestacdo desportiva como um grande

evento tém que estar reunidas trés condi¢des:

1. competi¢do que envolva equipas/praticantes individuais representantes de varias
nagoes;
2. que suscite o interesse do publico nacional e internacional através da presenga de

espectadores ou da cobertura mediatica;
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3. que tenha significado no calendario internacional da modalidade.

A maioria dos eventos integra a categoria dos eventos locais. Quase todos os
municipios integram na sua agenda cultural e desportiva, eventos especialmente
dirigidos para a comunidade local. Caracterizam-se por estarem associados ao
voluntariado, por utilizarem infra-estruturas publicas e por serem produzidos pelas
autarquias locais ou por organizagdes ndo governamentais (Janiskee, 1996). O mesmo

autor considera que estas manifestagoes tendem a tornar-se eventos de marca.

De acordo com Neto (1999), os eventos podem ser classificados de acordo o (i)

timing, o (i1) escopo, a (iii) finalidade, o (iv) locus e quanto a (v) natureza.

Quando relacionados com o (i) timing, podem ser caracterizados como eventos
permanentes (aqueles que ocorrem dentro de um certo periodo), eventos esporadicos
(ocorrem em intervalos irregulares), eventos unicos (sdo aqueles que ocorreram apenas
uma Unica vez), ou ainda como eventos de oportunidade (ocorrem juntamente com o0s

mega eventos internacionais).

Os eventos podem também estar relacionados com o (ii) escopo. Neste caso eles
sdo classificados como eventos de massa (sdo aqueles eventos destinados ao grande

publico) ou eventos de nicho (destinam-se a segmentos de publico especifico).

No que se refere a (iii) finalidade os eventos podem ser promocionais de marca
(objectivam melhorar o perfil da marca dos patrocinadores) ou eventos promocionais de

produtos e servicos (visam vender produtos e servigos ao grande publico).

Quanto ao (iv) locus, os eventos relacionados sdo: eventos locais, eventos

regionais ou eventos globais.

Por fim, os eventos ainda podem ser classificados quanto a sua (v) natureza:
eventos desportivos (jogos e competicdes), eventos culturais (concertos, exposigoes,
mostras de arte, semindrios, etc) eventos ecologicos (caminhadas, passeios), eventos

ligados ao entretenimento e lazer (gincanas, jogos), eventos na drea comercial
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(convengoes, lancamento de produtos, feiras de negdcio), eventos especiais (datas

comemorativas), ¢ evento de relacionamento (festas, reunioes familiares).

2.2.2 Os Impactos

2.2.2.1 Os Impactos Sécio-Culturais

De acordo com Getz (2005), todos os eventos produzem impactos sOcio-
culturais, e.g. o incremento da auto estima que resulta de algumas manifestacdes
comunitarias e de celebragdes de feriados nacionais, ou a maior consciencializagdo para

a pratica desportiva, quando estd em causa um espectaculo desportivo.

Todavia, os eventos podem ter consequéncias sociais ndo-intencionais, pelo que
o comportamento de multidoes deve ser gerido através de um processo de planecamento

e de coordenacao que envolve o organizador e as forgas policiais e de protecc¢ao civil.

Uma vez identificados os principais riscos — incéndio, ameaca bombista,
desastres naturais, esmagamentos, acidentes rodovidrios, congestionamento de transito
rodoviario, colapso de infra-estruturas, comportamentos violentos -, torna-se necessario

a adopcao de medidas preventivas e de contingéncia.

Um bom exemplo de planeamento foi adoptado na cidade do Rio de Janeiro.
Durante o Reveillon verificava-se um excessiva concentragdo de pessoas em
Copacabana. Considerando o risco associado a aglomeracdo de pessoas num unico
local, organizaram-se eventos simultdneos noutros lugares da cidade, permitindo a

dispersao da multidao.

2.2.2.2 Os Impactos Fisicos e Ambientais

Um evento pode ser uma excelente oportunidade para divulgar as singularidades
de um local. Contudo, o equilibrio ambiental pode ser bastante delicado, pelo que deve
ser tomado todo o cuidado em protegé-lo. Um grande evento pode requerer um estudo

de impacto ambiental, por exemplo a Super Especial 2 do Rally Lisboa-Dakar 2007 que
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decorreu nos concelhos de Portimao, Monchique e Silves, esteve sujeita a apreciacdo do
Instituto de Conservacdo da Natureza que impds a mudanga do percurso por motivos
que se prenderam com a protec¢do da aguia-de-bonelli. Esta ave de rapina, ¢ uma
espécie em perigo de extingdo e foi classificada em Portugal com o estatuto de

conservagao "raro" e na Unido Europeia com o estatuto de conservagao prioritario.

Esfera do Evento Impactos Positivos Impactos Negativos

Social e cultural Vivéncia compartilhada Alienagdo da comunidade

Revitalizagdo de tradigdes Manipulag@o da comunidade
Fortalecimento do orgulho comunitario Imagem negativa da comunidade
Aumento da participagdo da comunidade

Expansao de perspectivas culturais

Fisica e ambiental Fornecimento de exemplos para Danos no meio ambiente

melhores habitos Poluicao
Aumento da consciéncia ambiental Destruigdo de patrimoénio

Legado de infra-estrutura Perturbacao actistica

Melhoria dos transportes € comunicagdes

Renovacgdo urbana

Congestionamento no trafego automovel

Politica

Prestigio internacional

Coesdo social

Risco de insucesso do evento

Desvio de fundos

Desenvolvimento de capacidades

administrativas

Turismo e economia Promogao do destino Resisténcia da comunidade ao turismo

Aumento do tempo de permanéncia Perda de autenticidade

Geracdo de empregos Precos inflacionados

Tabela 2.2 Impactos dos Eventos
Fonte: Adaptado de Bowdin (2006)

Os eventos poderdo, igualmente, ser uma oportunidade para promover as
praticas de selec¢ao de residuos solidos e deste modo contribuir para a mudanga de
comportamentos. A titulo de exemplo, o 6rgdo responsavel pela recolha de residuos em
New South Wales, Australia, cita um estudo na qual 87% das pessoas apoiam a adopcao
da reciclagem em eventos publicos e que 95 % dos frequentadores consideram que os
fornecedores de alimentos e bebidas deveriam ser encorajados a utilizar embalagens

biodegradaveis.
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2.2.2.3 Os Impactos Politicos

Desde que os imperadores romanos descobriram o poder do circo para se
desviarem das criticas e reforgarem a popularidade, que os politicos t€ém abracado a
realizagdo de ventos, assegurando a satisfacao das populagdes e o seu lugar no poder. A
este proposito, Nicolau Maquiavel, conselheiro dos Médicis no século XVI exprimiu a
seguinte opinido: um principe, deve manter as pessoas ocupadas com festivais e
eventos, € como cada cidade estd dividida em agremiagdes e classes, deve atender a
todos os grupos, confraternizar com eles de tempos a tempos, ¢ dar um exemplo da sua

generosidade.

Os governos perceberam a capacidade dos eventos para enriquecer o perfil dos
politicos, das cidades e das nagdes. Os eventos atraem visitantes, gerando beneficios
econémicos e empregos. Esta mistura tem mobilizado os governos a tornarem-se
participantes mais activos na captagdo e producdo de grandes eventos (Allen et al,

2003).

2.2.2.4 Os Impactos Economicos

Os eventos sdo vistos como catalisadores na atrac¢do de visitantes e nos
aumentos médios do gasto e do periodo de permanéncia do turista. Além disso sdo
vistos como formadores de imagem, criando um perfil para os destinos, posicionando-os
no mercado e fornecendo-lhes vantagens competitivas. Estes elementos, levaram a
criacdo de um novo campo, conhecido como turismo de eventos, que Getz (2005) define
como o planeamento, o desenvolvimento e o marketing sistematico de eventos como
atracgdes turisticas que estimulam as pessoas a viajar para participar nos eventos ou que

as motivam a assistir a eventos enquanto estao longe de casa.

O mesmo autor defende que a grande vantagem do turismo de eventos € o seu
poder de atraccdo de turistas na época baixa e que os gastos dos visitantes distribuidos
entre viagem, alojamento, alimentacdo, compras e outros servi¢os, sdo apenas um dos
modos pelo quais a comunidade local pode beneficiar de um evento. Os eventos

também podem impulsionar outras areas da economia. O sector da construgdo civil ¢
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geralmente estimulado pela necessidade de instalagdes novas ou requalificadas para

promover um grande evento.

As entidades publicas, considerando os elevados investimentos de fundos dos
contribuintes em eventos, desejam averiguar exactamente quais os ganhos associados ao
investimento, de modo a comparar essa opcdo com outras. J& os patrocinadores
comparam o0s investimentos com outros usos potenciais dos seus orgamentos de
marketing. Assim comecaram a surgir estudos detalhados dos eventos, auxiliados pelo
desenvolvimento de técnicas para analise e avaliagdo economica. O modelo mais
frequente ¢ a andlise de entrada e saida, que utiliza um conjunto de tabelas para agregar
o impacto total dos gastos na economia, expresso por uma razao multiplicadora. Os
multiplicadores reflectem o impacto dos gastos em eventos a medida que se difundem
pela economia e variam de acordo como mix particular de industrias numa dada
localizag¢do geografica. Observa-se que o uso de multiplicadores ¢ controverso, e alguns
investigadores preferem centrar os seus estudos nos gastos directos do evento, julgando-

os mais fidveis (Allen et al, 2003).

Independentemente do modelo utilizado, o sucesso na identificagdo do impacto
econoémico dependerd da precisdo com que os gastos sdo identificados. De acordo com

Faulkner (1993), os impactos derivam de trés fontes:

1. gastos de visitantes provenientes de outras comunidades;
2. capital gasto em instalagdes necessarias para a realizagdo do evento;

3. gastos incorridos pelos organizadores e patrocinadores.

O verdadeiro gasto do visitante ¢ baseado no aumento do numero de visitantes
em relacdo aqueles que visitariam o municipio de qualquer maneira. Considera-se que
0s que a poderiam visitar noutra época, mas mudaram a data da visita de modo a
coincidir com o evento. Assim, fizeram uma permuta na data da visita e, portanto, os
seus gastos devem ser considerados. Por outro lado, os residentes locais que gragas ao
evento ndo se deslocaram para o exterior, representam gastos que de outra forma

poderiam ter sido perdidos para outra regido, devendo ser contabilizados.
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Os gastos com um evento s6 causam impacto na comunidade local se forem
feitos naquela comunidade. Bens ou servicos que necessitam ser adquiridos fora da
comunidade representam “fugas” nos gastos e ndo devem ser considerados nos célculos

dos impactos econdmicos.

2.2.3 O Planeamento

Para Getz (2005), o processo de planeamento de eventos ¢ composto pelas
seguintes fases: i) conceito do evento; ii) estudo de viabilidade; iii) decisdo de
prosseguir ou parar; iv) planeamento e implementagdo; v) o evento; vi) desmontagem;

vii) avaliacao e feedback, conforme apresentado na Figura 2.1.

Conceito do evento

L L

Estudo de viabilidade

i

Decisiio de prosseguir ou parar

S

Planeamento e implementacio
Analise da situagdo
Fixag¢do de objectivos
Avaliagdo e escolha da estratégia
Desenvolvimento de planos operacionais

O evento

-

Desmontagem

Avaliacio e feedback

Figura 2.1 Processo de Planeamento de um Evento
Fonte: Adaptado de Getz (2005)

2.2.3.1 O Conceito do evento

O contexto do evento, determinante para o seu sucesso, torna necessario
identificar os stakeholders - organizador, comunidade local, patrocinadores, media,

recursos humanos, espectadores - € quais os seus objectivos e exigéncias.

21



2.2.3.1.1 O Organizador

Os eventos podem ser organizados pelos sectores governamental, empresarial
publico ou privado, comunitario ou associativo. Os governos e o sector empresarial
publico sdo motivados a apoiar ou organizar eventos por um conjunto de motivagoes,
incluindo os beneficios sociais, culturais, turisticos e econémicos por eles gerados.
Enquanto que o sector empresarial privado estd envolvido a véarios niveis, i.e. podem
patrocinar ou produzir os seus proprios eventos com vista a langar novos produtos,
aumentar as vendas ou melhorar a imagem corporativa. Dentro deste sector também
existem empresas cuja funcdo ¢ produzir e comercializar eventos. Outro tipo de
manifestagdes tém origem nos sectores comunitario e associativo, servindo uma

variedade de necessidades e interesses da comunidade (Allen et al, 2003).

2.2.3.1.2 A comunidade local

A comunidade local compreende os residentes, os comerciantes e as autoridades
publicas — autarquias, policia, bombeiros, hospitais. A atitude, as necessidades e os
desejos da comunidade local determinardo a receptividade e o sucesso do evento.
Assim, torna-se imprescindivel o envolvimento da comunidade desde o momento de
concepgdo, caso o evento seja suficientemente grande para causar impactos para além

dos limites do local de realizagcao (Bowdin ef al , 2006).

2.2.3.1.3 Os patrocinadores

Nas ultimas décadas, assiste-se a uma mudan¢a no modo como o0s eventos sao
percebidos pelos patrocinadores. Nas grandes empresas, o patrocinio deixou de ser
considerado como uma ferramenta de relagdes publicas, e passou a ser percebido como
a oportunidade da empresa para se “apropriar” de eventos capazes de incrementar a
percepcao da marca e impulsionar as vendas (Van der Wagen, 2006). Com vista a atrair
patrocinios, os gestores de eventos tém que oferecer beneficios tangiveis aos
patrocinadores. Torna-se fundamental identificar exactamente o que ¢ que os
patrocinadores esperam de um evento. As necessidades do patrocinador podem nao
coincidir com os do organizador, e.g. o numero de espectadores ao vivo pode ndo ser

tdo importante quanto a cobertura mediatica (Allen et al, 2003).
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2.2.3.1.4 Os media

O publico presente num evento desportivo ou num concerto pode representar
uma pequena parcela em relacao a audiéncia televisiva. Na realidade, o evento pode ser
concebido para consumo de uma audiéncia televisiva. Assim, os eventos t€ém muito a
ganhar com esta evolugdo, na medida em que o seu valor para os patrocinadores ¢é

fortemente incrementado (Allen et al, 2003).

2.2.3.1.5 Os recursos humanos

Para que qualquer evento seja um sucesso, a visdo € 0s objectivos t€ém que ser
partilhados por todas as pessoas que integram a equipa de producao, desde o gestor ao
bilheteiro. A titulo de exemplo, nas organiza¢des Disney, o memorando didrio para
todos os membros da equipa relembra que os consumidores poderdo visitar a Disney
uma unica vez nas suas vidas € que as suas impressoes dependerdao da sua experiéncia
daquele dia (Allen et al, 2003). Este ¢ um principio que deve ser aplicado a todos os

eventos.

2.2.3.1.6 Os espectadores

Por fim, os espectadores para os quais o evento ¢ destinado e que em ultima
analise, determinam, com as suas preferéncias, o sucesso ou o fracasso do evento. Neste
contexto, o promotor deve estar ciente das preferéncias e das necessidades dos publicos.
No ambito das necessidades, pode-se enumerar as necessidades de conforto, seguranca
ou de integridade fisica. Além destes requisitos basicos, existe a necessidade de tornar o
evento especial — de tocar as emogdes. Bowdin et a/ (2006) apresentam os aspectos
pelos quais os espectadores julgam os eventos: a tipologia, o conteudo, a localizagdo, o

acesso a alimentos e bebidas, e a infra-estrutura.
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Organizador

Espectadores Comunidade Local

EVENTO

Recursos Humanos Patrocinadores

Media

Figura 2.2. Os Stakeholders do Evento
Fonte: Adaptado de Allen et al (2003)

Goldblatt (1997) propde para o processo de desenvolvimento do conceito as

seguintes cinco questoes:

l.

Por que ¢ que se realiza o evento? Devem existir fortes razoes que confirmem a
importancia e a viabilidade do evento.

Quais sdo os parceiros do evento? Incluem-se os parceiros internos, como a
Administragdo/Direc¢do, os colaboradores e os parceiros externos, como 0s
media, ou os patrocinadores.

Quando ¢ que o evento se realiza? Existe um periodo disponivel para
planeamento? O periodo de realizagdo atende as necessidades do publico alvo?
Onde ¢ que o evento se realiza? A escolha do local representa a melhor equagao
entre as necessidades do promotor e a dos espectadores em termos de conforto,
de acessibilidades e de custo?

Qual ¢ a tipologia e o contetido do evento? Esses conteudos devem corresponder

as necessidades, desejos e expectativas dos espectadores.

Enquanto que Van der Wagen (2006) afirma que existe um conjunto de sete

elementos que devem ser considerados durante o processo de concepgao do evento:

1.

0 objectivo - muitos eventos tém como principal propdsito serem lucrativos,
enquanto que outros procuram atingir outros objectivos, nomeadamente: criar

uma imagem favoravel do destino; expandir a época turistica no tempo;
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aumentar a procura turistica; atrair visitantes domésticos € internacionais;
aumentar os ganhos econdmicos no destino; promover as praticas culturais e
desportivas;

o tema - a tematica do evento deve estar interligada com o objectivo principal e
ser compativel com as necessidades do publico. Existe uma quantidade
infindavel de potenciais temadticas para um evento. A Unica limitacdo estd
associada a imaginagdo do promotor e ao orcamento disponivel.

a infra-estrutura — no processo de selec¢do da infra-estrutura, o promotor do
evento necessita considerar um conjunto de factores: o potencial para cumprir o
objectivo do evento; a localizagdo; as acessibilidades; o estacionamento; a
lotagdo da sala; custos associados a decoragdo, sonorizacdo e iluminagao;
seguranga.

publico-alvo — durante o processo de concepgao e antes de o finalizar, torna-se
necessario averiguar se estao preenchidas as necessidades do publico-alvo;

a avaliacdo dos recursos — ¢ nesta fase que a criatividade e a andlise racional
entram em conflito. A experiéncia demonstra que o factor criatividade se impde
mais frequentemente do que o desejavel, com sérios prejuizos para o resultado
de exploragdo do evento;

o periodo de realizagdo - durante o processo de concepg¢do devem ser
considerados aspectos relacionados com a época do ano, o dia da semana, o
horario e a duracao;

as competéncias — neste ambito consideram-se as competéncias do promotor
para a realizagdo de um evento com determinadas caracteristicas, mas
igualmente as dos prestadores de servigos, nomeadamente os de som, luz,
rigging, trussing, catering, pelo que o processo de selec¢ao de fornecedores ¢

um aspecto critico no sucesso do evento.

2.2.3.2 O Estudo de viabilidade e a decisdo de prosseguir ou parar

Durante o processo de planeamento, o gestor do evento deve assegurar a

viabilidade do projecto no que concerne aos aspectos or¢amentais; capacidade técnica;

caracteristicas da infra-estrutura; impactos associados ao evento; disponibilidade de

voluntérios; patrocinadores; existéncia de prestadores de servigos complementares;

publico/participagdo projectada; disponibilidade de suporte financeiro por parte do
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sector publico; nivel de apoio politico. Salienta-se que a profundidade destes estudos

depende do grau de complexidade do evento.

No caso dos novos eventos, os resultados do estudo de viabilidade assumirdo um

papel determinante na decisao de prosseguir com a realizacao do evento.

2.2.3.3 O Planeamento e a implementagio

No ambito da anélise da situagdo, a andlise do meio ambiente ¢ complementada
pela andlise interna. Este procedimento, a analise dos pontos positivos e negativos,
oportunidades e ameagas (acronimo SWOT), tem elevada utilidade no processo de
compreensdo do ambiente interno e externo de um evento. Este processo pode implicar
a consulta a um conjunto de fontes de informacgdes existentes, incluindo os dados
recolhidos em eventos anteriores e relatorios sobre as tendéncias de comportamentos de
lazer. Para além deste tipo de informacao, poderéd ser necessario compreender de uma
forma mais profunda as necessidades, percepcdoes e motivacoes dos grupos

consumidores actuais e potenciais (Bowdin et al, 2006)

Para Freire (2000), o ambiente externo diz respeito a todos os factores que
rodeiam o evento e que podem influenciar o seu sucesso. Uma analise pormenorizada
dos factores que compdem o ambiente externo — contexto econdomico; contexto socio-
cultural; contexto politico-legal; contexto tecnologico; os clientes; os concorrentes; 0s
fornecedores; a comunidade -, ¢ 0o ambiente interno - recursos humanos; recursos
financeiros; recursos organizacionais - devem auxiliar no processo de decisdo em
questdes relacionadas com a seleccao do mercado, programagdo, campanha publicitéria,

politica de precos e periodo de realizagdo do evento.

Uma vez decidida a missdo do evento, a qual deve definir o propodsito e
identificar os maiores beneficidrios e grupos de consumidores, torna-se necessario
indicar as metas/objectivos do evento. As metas constituem declaragdes mais
abrangentes que procuram fornecer orientagdes, enquanto que os objectivos, sdo
utilizados para medir o avango na direc¢dao das metas do evento e determinam padrdes

de desempenho, os quais permitem a avaliagao dos aspectos que tiveram éxito.

26



Neste contexto, devem estabelecer-se objectivos quantificados e enquadrados no

tempo de natureza financeira e nao-financeira (Freire, 2000). Obviamente, cada evento

terd os seus objectivos especificos, a seguir apresentam-se duas areas em que podem ser

desenvolvidos os objectivos:

1. objectivos financeiros: volume de vendas; crescimento das vendas; volume dos

patrocinios; crescimento dos patrocinios; quota de mercado (se o evento estiver

em competi¢cdo directa com outros similares); rendibilidade; produtividade.

2. objectivos ndo financeiros:

humanos.

assisténcia/participacao;

qualidade; recursos

De acordo com Hall (1997), a avaliagdo ambiental retne informagdes decisivas

visando a defini¢cdo da missdo e dos objectivos bem como da opg¢do estratégica. A seguir

resumem-se as vdrias estratégias que podem ser adoptadas no ambito da gestdo de

eventos.

Estratégia de crescimento

Estratégia de consolidacio

O crescimento pode ser traduzido em volume de vendas,
volume dos patrocinios, quota de mercado, nimero de
assistentes/participantes. E importante reconhecer que um
evento ndo tem necessariamente crescer em tamanho, mas pode
crescer sob o ponto de vista da qualidade ou da diversificagdo

da oferta, na tentativa de atrair novos segmentos de mercado.

Em determinadas circunstancias, a adopgao de uma estratégia
de consolidacdo pode ser de grande utilidade, ie manter o
numero de espectadores em determinado nivel através da
limitagdo de venda de bilhetes. A eficacia desta estratégia
baseia-se no facto que a lotagdo ¢ fixa, enquanto que a procura
aumenta. Neste contexto, os pregos dos titulos de ingresso
tendem a aumentar, permitindo o incremento da qualidade da

programacao.

Estratégia de reducio

Estratégia de combinacio

A avaliagdo ambiental pode indicar, como estratégia
apropriada, a redugdo da escala do evento, agregando valor a
determinados conteudos. Por exemplo, pode ser de grande
utilidade a opgdo por cortar os aspectos que atrairam menores

patrocinios.

A estratégia de combinagdo inclui elementos de mais que uma
das estratégias genéricas. A titulo de exemplo, o gestor de
eventos pode optar por cortar determinados aspectos do evento
com pouco sucesso no publico-alvo e em simultdneo ampliar os

aspectos com melhores resultados.

Tabela 2.3 Estratégias no Ambito da Gestdo de Eventos
Fonte: Adaptado de Hall (1997)
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Uma vez que tenha ocorrido a decisdo estratégica, inicia-se o processo de
planeamento. As principais areas associadas a prossecucdo dos objectivos serdo sujeitas
a planos operacionais. Normalmente sdo desenvolvidos planos em &reas como o
marketing, financas, recursos humanos e operagdes, os quais podem ainda ser
subdivididos em areas como a gestdo do risco, patrocinio, comunica¢dao, programagao,

transportes, merchandisin, cobertura e relacionamento com os media, voluntariado, etc.

Para cada area que sdo desenvolvidos planos operacionais estdo associados
objectivos especificos, a identificagdo/descricdo das operagdes, um cronograma, € a

alocagdo de recursos humanos, financeiros e de equipamentos.

Uma vez implementados os planos operacionais, sao necessarios mecanismos
para assegurar que as ac¢des correspondem ao planeado. Estes mecanismos assumem a
forma de sistemas que permitem a comparacdo entre o desempenho e o padrio de

desempenho (Allen, et al, 2003).

2.2.3.4 O Evento

Uma vez iniciado o evento, os sistemas de monitorizacdo e avaliagdo
desenvolvidos no ponto anterior devem oferecer contribuigdes que possam ser
utilizados para aperfeicoar/alterar aspectos do evento conforme se torne necessario

(Allen, et al, 2003).
2.2.3.5 A Desmontagem

No ambito do processo de planeamento, ¢ necessario desenvolver um plano para
o processo de desmontagem do evento. Este plano implica o desenvolvimento de um

cronograma ¢ a alocacdo de recursos e responsabilidades para as tarefas de

desmontagem (Allen, et al, 2003).
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2.2.3.6 A Avaliacio e feedback

Tal como descrito anteriormente, os planos operacionais devem incluir
processos de avaliagdo, cujos resultados serdo transpostos para o relatorio final. Este
relatorio tratara das diversas dareas para os quais os planos operacionais foram
desenvolvidos, e as analisara a luz dos objectivos que foram estabelecidos. Este
conjunto de informagdes contribui de forma decisiva para o sucesso do evento em
edicoes futuras e deve ser incorporado no processo de planeamento do proximo evento

(Allen, et al, 2003).

2.2.4 A Gestao de recursos humanos

Para Allen et al (2003), o planeamento e a gestdo de recursos humanos estdo na
esséncia de qualquer evento bem-sucedido. O contexto no qual ocorre o planeamento de
recursos humanos para eventos pode ser considerado especial por duas razdes. A
primeira, ¢ que os eventos t€ém uma estrutura organizacional atipica, na medida em que
crescem em termos de pessoal a medida que o evento se aproxima, mas contraem-se
apo6s o final. Nesta perspectiva, isto cria inumeros desafios, incluindo os processos de
selec¢do, formacao e admissdo de trabalhadores para periodos curtos de trabalho. A
segunda, ¢ que os voluntarios, comparados com os trabalhadores remunerados podem
constituir a maioria das pessoas envolvidas na realizagdo do evento. Esta realidade pode

levantar desafios associados ao controle de qualidade, formagao e motivacao.

O planeamento de recursos humanos para eventos nao pode ver visto como um
conjunto de tarefas isoladas, mas sim como uma série de processos e praticas
sequenciais interrelacionadas que t€ém origem na missdo, objectivos e estratégias do

evento.

A Figura 2.3 ilustra o processo de gestdo de recursos humanos para eventos,

proposto por Getz (2005).
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Missdo, estratégia e objectivos da organizacio

i

Estratégia e objectivos de RH

i

Recrutamento e selec¢ao

d

Formacio

g

Avaliacio de desempenho

Figura 2.3 Processo de Planeamento de Recursos
Humanos para Eventos
Fonte: Adaptado de Getz (2005)

A estratégia de recursos humanos procura estar em consonancia com a missao e
os objectivos gerais da organizacdo. Este relacionamento pode ser demonstrado a partir

dos seguintes exemplos:

Objectivos da Organizacio Objectivos de Recursos Humanos

Aumento da produtividade
Contengao de custos Redugdo absentismo

Diminui¢do do niimero de trabalhadores

) Incremento do niimero de horas de formagao
Incremento da qualidade .
Implementagdo de um sistema de gestdo das recompensas

Tabela 2.4 Exemplos de Consonancia entre os Objectivos
Organizacionais e os de Recursos Humanos
Fonte: Adaptado de Getz (2005)
As principais areas de decisdo estratégica para os gestores de eventos no ambito
da gestao de recursos humanos referem-se ao nimero de trabalhadores/voluntarios, ao
conjunto de competéncias dos trabalhadores, ¢ em que momentos se verificam as

admissdes. Getz (2005) propde uma metodologia para a resolucdo das questdes supra

referenciadas baseada em trés fases:

1. identificagdo das tarefas, com apresentacdo das datas de inicio e de término;
2. determinacdo do numero de pessoas necessdrias para a série de tarefas

associadas a realizagdo do evento. Por exemplo, todas as tarefas tém que ser

executadas de forma sequencial pela mesma equipa, ou simultaneamente por
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uma equipa maior? Qual o nivel de supervisao necessaria? Que tarefas por ser
prestadas em regime de prestacao de servigos;
3. defini¢do das competéncias associadas as tarefas.
Se o recrutamento ¢ o processo que visa atrair com selectividade, mediante
varias técnicas de divulgacao, os candidatos que possuam condi¢des para ocupar o posto
de trabalho, a selec¢@o consiste em escolher, entre os candidatos recrutados, aquele que

tenha maiores probabilidades de se ajustar ao posto de trabalho.

Os critérios de selec¢ao fundamentam-se em dados e informacgdes baseadas na
analise e especificacdes do posto de trabalho a ser preenchido, cujo a finalidade ¢ dar
maior objectividade e precisdo a seleccdo. O processo selectivo deve fornecer nao
somente um diagndstico, mas principalmente um progndstico a respeito de duas

varidveis: 1) tempo de aprendizagem e; ii) nivel de execucao.

No que concerne a formagdo, como refere Cruz (1998), pode ser entendida como
um processo, quer formal ou informal, de aquisi¢do de conhecimentos, atitudes e
comportamentos relevantes ndo sé para o desenvolvimento individual e organizacional
como para a actividade no cargo, englobando a actualizacdo de conhecimentos ja
adquiridos assim como o refor¢co de atitudes e comportamentos desejaveis a nivel da

organizagao.

Considera-se que a formacdo devera ser um investimento planeado
sistematicamente para o desenvolvimento dos conhecimentos, aptiddes e atitudes de que
qualquer colaborador necessita para desempenhar uma tarefa de forma satisfatéria. Cada
organiza¢do devera munir-se da maxima informacdo para a elaboracdo da formagao
necessaria dos seus colaboradores, avaliando a importancia que tem, quer para o
individuo quer para a organizacdo, planeando eficientemente para obtencdo de um
feedback eficaz, sobretudo quando a competitividade estd associada a estratégia de

implementa¢do de uma gestdo com controlo de qualidade.
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Ja através da adopgao de metodologias de avaliacdo de desempenho € possivel
identificar ndo apenas os colaboradores que apresentam poor performances, mas
também averiguar os sectores que reclamam uma atengdo imediata dos responsaveis

pela formacgao.

Quanto maior e mais complexo for o evento, maior ¢ a necessidade de
supervisdo e de avaliagdo de desempenho. Para Caetano (2002), a avaliacdo de
desempenho pode ser definida como uma apreciacdo dindmica e sistematica do
desempenho de cada colaborador e o seu potencial desenvolvimento futuro, numa
politica adequada as necessidades da organizacgao, procurando melhorar os resultados

dos seus recursos humanos.

No actual paradigma de gestdo, considera-se que os principais factores
competitivos das empresas ndo sdo os recursos financeiros, tecnologicos ou logisticos,
mas sim as pessoas que as compdem, porque se pressupde que, quanto mais motivados
e empenhados estiverem os colaboradores nas suas actividades, maior sera o indice de

produtividade que a organizagdo consegue alcangar.

Os sistemas de avaliacdo de desempenho ocupam um lugar central no conjunto
de ferramentas da gestdo de recursos humanos, na medida em que pode ter
consequéncias significativas sobre a produtividade, quer directamente, enquanto
processo de controlo do desempenho, quer indirectamente, através das suas relagdes

com a seleccdo, formacgdo, desenvolvimento profissional, promogdes e remuneragao.

Podemos assim afirmar que a avaliagdao de desempenho serve para (Caetano,

2002):

1. wvalidar as técnicas de recrutamento ¢ selecgao;

medir o contributo individual e de equipa para atingir os objectivos estratégicos;
negociar objectivos para o periodo seguinte;

diagnosticar as necessidades de formagao;

identificar o potencial dos colaboradores e detectar deficiéncias de desempenho;

dar feedback sobre o desempenho ao proprio trabalhador;

S A o

reconhecer o desempenho individual;
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8. gerir os sistemas de gestao de carreiras e de remuneragdes.
A qualidade da avaliacdo depende, sobretudo, da qualidade dos objectivos, que
deverdo ser quantificados, calendarizados, alcancaveis e ajustaveis. Os objectivos

podem ser agrupados em trés categorias:

1. Objectivos que visam a manutencdo e o desenvolvimento da organizacdo:

identificar necessidades de formacdo, analisar o grau de realizacdo dos
objectivos;

2. Objectivos que visam o desenvolvimento individual: identificar as deficiéncias

de desempenho e dar feedback sobre o desempenho do colaborador;

3. Objectivos centrados na gestdo de recompensas: decidir sobre a atribuicao de

prémios e outros beneficios, decidir sobre as remuneragdes.

2.2.5 O Marketing

Hall (1997) define marketing no contexto dos eventos como a funcdo de gestao
que contacta com os participantes e visitantes do evento, € que procura captar as suas
necessidades e motivagdes com vista ao desenvolvimento de produtos que
correspondam a essas necessidades e a elaboragdo de um programa de comunicagao que

expresse o propdsito e os objectivos do evento.

Com vista a ilustrar o conceito, 0 mesmo autor, apresenta uma lista composta

por seis actividades de marketing associadas a gestao de eventos:

1. analisar as necessidades do mercado-alvo, a fim de definir o contetido do evento;
2. identificar outros eventos concorrentes que poderdo satisfazer as mesmas
necessidades do publico-alvo;

prever a quantidade de pessoas que participardo no evento;

calcular o prego que o espectador estara disposto a pagar;

decidir acerca da tipologia das ac¢des promocionais do evento;

A

decidir acerca do ponto de venda de ingressos.
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Ja Getz (2005) propde o seguinte conceito para o marketing no contexto dos
eventos: vender eventos ¢ o processo de empregar o mix de marketing para atingir
metas organizacionais através da criagdo de valor para os consumidores. A organizagdo
necessita de adoptar uma orientacdo de marketing que dé énfase a formacao de

relacionamentos mutuamente benéficos e a manutencdo de vantagens competitivas.

Esta definicdo apresenta o conceito de mix de marketing que McCarthy &
Pereault (1987) definem como as variaveis controlaveis, ie o produto, o preco, a

comunicacao ¢ a distribuigao.

O produto, abrange todos os componentes do evento. Inclui, por exemplo o
entretenimento oferecido, os servicos de alimentacdo e de merchandising e as

oportunidades de interac¢ao social.

Preco, significa o valor que os consumidores atribuem ao evento e que estdo
dispostos a pagar. Esse valor ¢ determinado pelo nivel de satisfacdo, de uma

necessidade de lazer proporcionado pelo evento em comparagdo com outras actividades.

A comunicagdo ¢ a componente mais visivel do mix de marketing. Abrange os
seguintes instrumentos: publicidade, relagdes publicas, marketing directo, promocdo de

vendas, publicity, venda pessoal.

No ambito dos eventos, a distribui¢do tem dois significados. Além de representar
o espaco fisico do evento, também significa os pontos de venda dos ingressos para o

evento.
2.2.5.1 O Produto

O produto de um evento ¢ a actividade que foi produzida para satisfazer as
necessidades identificadas no mercado-alvo. Morgan (1996) defende que um produto de

lazer (ou servigo) segue as etapas do ciclo de vida de um produto e que contém trés

elementos basicos:
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1. um beneficio fundamental do consumidor — uma actividade de lazer que satisfaz
alguma necessidade;

2. um beneficio tangivel que proporciona o beneficio fundamental — o local do
evento, a decoragao, o estacionamento, as facilidades de acesso, etc;

3. as caracteristicas adicionais que diferenciam o evento — artistas, qualidade do

servigo, o tipo de pessoas que assistem/participam no evento, etc.

O ciclo de vida do produto demonstra que todos os eventos seguem 0 mesmo
padrao de participacdo a medida que percorrem as etapas de introdugdo, crescimento,
maturidade e declinio. Para evitar o declinio, torna-se necessario monitorizar a aceita¢ao
publica do conteido do evento a fim de assegurar que ainda corresponde as

necessidades de lazer da sociedade contemporanea.

Para Freire (2000), uma ferramenta simples, porém eficaz nas estratégias de
produto ¢ a matriz de Ansoff, apresentada na Figura 2.4. Uma organizacdo que
considere o seu produto ainda adequado, mas que nao consiga atrair um numero
desejado de espectadores, pode langar mao de uma estratégia de penetragao no mercado,
ou seja, o uso de divulgacdo ou de outras formas de comunicagdo de modo a atrair mais
pessoas do mesmo mercado-alvo. Caso se conclua que a actividade de lazer do evento
poderé atingir um mercado-alvo diferente sem alterar o produto, poder-se-a utilizar uma
estratégia de desenvolvimento de mercado. Pode ainda ocorrer, que o produto ja nao
corresponde as necessidades do consumidor, pelo que se torna necessdrio o
desenvolvimento de novos produtos. Se a organizagdo, estiver adoptando uma estratégia
de crescimento, talvez seja adequado o desenvolvimento de novos produtos para novos

mercados — estratégia de diversificagao.

Produtos actuais Novos produtos
Mercados actuais Penetracio no Desenvolvimento de
mercado produto
Desenvolvimento 5 . -
Novos mercados Diversificacio
de mercado

Tabela 2.5 Matriz de Produto/Mercado de Ansoff
Fonte: Freire (2000)
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2.2.5.2 O Preco

O preco pode constituir um peso substancial no processo de procura do evento.
No caso de um evento de massas, o preco do ingresso deve ser acessivel para o publico-
alvo — classe média. Por outro lado, para um evento de beneficéncia, pode ser cobrado
um prego mais elevado, visto que o mercado-alvo € menor - classes A e B -, porém com

um poder aquisitivo superior (Allen, 2003).

Para Allen (2203), a estratégia de fixacao dos precos dos eventos assenta em trés

fundamentos:

1. custos;
2. competi¢ao — mercado;

3. valor para o consumidor.

O valor constitui a soma de todos os beneficios percebidos menos a soma dos
custos percebidos. Assim, quanto maior a diferenca positiva entre os beneficios e os
custos segundo a percepcao do consumidor, maior o valor liquido. No caso do exemplo
acima referenciado, evento beneficente, os consumidores potenciais comparam os
beneficios percebidos — jantar, bebidas, entretenimento, estacionamento, oportunidades
de socializagdo, prestigio — com os custos percebidos — custos financeiros € nao

financeiros.

Neste contexto, verifica-se que para o consumidor nem todos os custos sao

financeiros. Os outros custos incluem:

1. tempo — custo de oportunidade do tempo consumido com o evento comparado
com 0 mesmo tempo noutra actividade;

2. os esforcos fisicos necessarios para consumir a actividade de lazer, e.g. a
viagem,;

3. custos psiquicos — esfor¢o mental para se ajustar a interac¢ao social;

4. custos sensoriais — clima desfavoravel; ambiente fisico.
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Ja no que concerne a organizagdo, Allen (2003) propde duas tipologias de custos:

1. fixos — custos que ndo variam de acordo com o niimero de consumidores do
evento, e.g. a locacao da sala, locacdo de equipamento, o cachet dos artistas;
2. variaveis — custos que variam de acordo com o nimero de consumidores, €. g. 0

servico de catering.

A andlise dos custos € o primeiro passo para o calculo do pregco adequado para o
evento. O segundo elemento a considerar ¢ o preco das actividades de lazer
concorrentes. Se determinada actividade concorrente de lazer tem um custo de x€ , as
escolhas sdo de 1) cobrar um preco equivalente ao de x€; ii) adoptar uma estratégia de
lideranca de custo e cobrar x€ - 10% ou 1ii1) adoptar uma estratégia de diferenciagdo e
cobrar um preco de x€ + 25% e utilizar mensagens de marketing para promover o valor

do evento.

No que concerne a prossecucao dos objectivos do evento, a organizagdo pode
adoptar uma das seguintes estratégias genéricas: i) uma estratégia visando o lucro,
procura determinar um preg¢o que maximize o lucro cobrando um precgo mais elevado ou
i1) uma estratégia de pregos visando maximizacdo da frequéncia,0o que implica a

adopcao de precos mais acessiveis.

Por fim, torna-se necessario perceber se o preco do evento ¢ elastico ou
inelastico. Se a procura crescer como resultado dos pregos mais baixos, os precos do
evento sao eldsticos. Se a procura pelo evento permanecer inalterada, quaisquer que

sejam os descontos, entdo o preco ¢ inelastico. Obviamente seria um equivoco,

proporcionar descontos nos pre¢os em que a procura € ineldstica.

2.2.5.3 A Comunicacio

O conjunto de instrumentos associados & comunicacao de marketing pode ser
denominada por mix de comunicacdo. Getz (2005), propde o seguinte papel para mix de
comunicagao:

1. criar ou ampliar a percepg¢ao do evento;

2. criar ou aperfeigoar uma imagem positiva;
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3. informar o mercado-alvo acerca dos atributos do evento;

4. gerar procura para o evento.

As decisdes sobre a estratégia de comunicacdo devem concentrar-se no
mercado-alvo. Por exemplo, um evento de massas pode utilizar os antincios de televisao
como ferramenta promocional, ao passo que um festival local esta limitado a
publicidade e aos anuncios em jornais locais/regionais. A Tabela 2.6 ilustra cada uma

das ferramentas promocionais com as respectivas vantagens ¢ desvantagens.

Tipo de

. Veiculo Vantagens Desvantagens Finalidade
Comunicag¢io
Confere credibilidade N
- . o De produgdo e Grandes eventos,
Televisao atinge um grande n.° de . .
dispendiosa eventos de massas
espectadores
Podem ser
direccionados pela Dificeis de
1 referéncia musical destacar no .
Radio pret . . Eventos musicais
rapidos de produzir e conjunto de outros
mais baratos que os de | anuncios de radio
televisao
Largo alcance, Podem ser caros,
.. Jornais rodugdo rapida. odem ndo atingir | Todos os eventos
Publicidade p ¢ pica, P g

confere credibilidade

o publico-alvo

Revistas ou jornais

Direccionado para o

Requer um prazo

Eventos de interesse

especializados publico-alvo L?xrzggegzncia especial
Custos reduzidos, Podem

podem ser colocados

descaracterizar as

Outdoors/Cartazes 1 . ~ Todos os eventos
onde o publico-alvo se | vias onde sdo
movimenta colocados
Necessita de
Folhetos Baratos e eficazes equipa de Todos os eventos

distribuig¢do

Promogao de vendas

Descontos para tipos de

consumidores

Geram receitas

Podem diluir as
receitas se 0s
grupos-alvo nao
forem
cuidadosamente
escolhidos

Grandes eventos,
eventos de massas

Directa ao mercado-
alvo

Correio, telefone ou e-mail

Custos reduzidos

Os resultados
estdo dependentes
da fiabilidade da
lista de contactos

Eventos de interesse
especial

Internet

Custos reduzidos

Baixa penetragdo
de utilizadores de
internet

Todos os eventos

Tabela 2.6 Vantagens e Desvantagens dos Diferentes Tipos de Comunicagao
Fonte: Adaptado de Allen (2003)

Uma vez escolhido o tipo e o veiculo de comunicagdo, o préximo passo ¢ decidir
em relacdo a mensagem. George & Berry (1981) apresentam trés consideracdes acerca

da comunicagao de servigos, adaptadas ao contexto dos eventos:

1. os antncios devem apresentar os artistas em vez de modelos;

2. fornecer elementos tangiveis para compensar a natureza intangivel do evento;
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3. prometer o que € possivel, com vista a nutrir expectativas realistas;

Ja Castro (2002), refere que a construcdo da mensagem publicitaria deve
obedecer a sete principios bdasicos, cuja ideia capital ¢ a necessidade de centrar o

processo de comunicagao no destinatario:

1. a motivagdo para a compra — transmitir ao consumidor algo que o convenga a
adquirir o produto, ie, dar-lhe uma razao que o motive a fazer essa escolha,;

2. a importancia dos beneficios — se a motivacdo do consumidor ¢ a primeira
condicdo para que o consumidor se interesse pelo produto, o beneficio contido
no proprio produto ¢ a segunda. O beneficio ¢ a traducdo dos atributos do
produto em termos relevantes para o consumidor, ie o beneficio ¢ o resultado
desejado pelo consumidor;

3. apromessa ao consumidor — o papel da promessa publicitaria ¢ o de estabelecer
uma relacdo entre a motivacdo do consumidor e o beneficio do produto. Dai o
seu papel central na estratégia de comunicacao;

4. a dramatizagdo da promessa — ¢ fundamental que o beneficio do produto seja
explicitamente apresentado como um beneficio para o consumidor. Neste
contexto, drama ndo significa tragédia, significa o universo emocional que
rodeia o produto e as condi¢cdes de apropriagao e fruicdo pelo consumidor.
Assim, dramatizar um beneficio significa humanizéa-lo e inscrevé-lo na vida
afectiva do consumidor;

5. emocdo na publicidade — uma promessa publicitdria relaciona afectivamente
uma pessoa com um produto. Em caso algum o acto da compra pode ser
encarado como um acto exclusivamente racional. Na realidade toda a compra ¢
emocional, e, nalguns casos, sucede mesmo que os argumentos racionais
apresentados pela publicidade apenas servem para o comprador justificar a
posteriori a opgao de compra;

6. o envolvimento do consumidor — o processo de comunicagao envolve dois
sujeitos activos: o emissor € o receptor. A publicidade que ignora o seu
destinatario, que o encara como alvo passivo reduz a probabilidade de éxito, na
medida em que ¢ a negagdo do acto de comunicagao;

7. aceitagao e credibilidade — se em vez de afirmar-se directamente a mensagem a

transmitir, pode mostrar-se algo que implicitamente a contém. Assim € possivel
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dar ao destinatario a possibilidade de se envolver com a publicidade e
consequentemente com o produto. Para que isto seja possivel, ¢ indispensavel
que a mensagem seja rica de conteudo e aberta a uma pluralidade de

interpretagdes.

2.2.5.4 A Distribuicao

A distribuicao no ambito dos eventos, diz respeito tanto ao local onde o evento
acontece quanto ao local onde os consumidores podem adquirir os ingressos. Para a
maioria dos eventos, isso implica a decisdo em utilizar uma agéncia de venda de
bilhetes. Estas agéncias ampliam a rede de distribuicdo, tornam a aquisicdo dos
ingressos mais facil para os consumidores e oferecem um servico de pagamento com
cartdo de crédito. Todavia, sobre este servi¢o incide uma taxa que ¢ cobrada ao

organizador e ao consumidor (Bowdin, 2006).

A venda de bilhetes através de agéncias especializadas, ou de outra rede de
distribuicdo como a Internet, apresentam vantagens para o promotor do evento, na
medida em que as vendas podem ser monitorizadas e com base nessa informagao
reformular as decisdes relativas @ comunicagdo do evento. Com a adop¢do desta
solucdo, sdo igualmente minimizados os problemas associados a seguranga de elevadas

quantias em dinheiro nas bilheteiras do local de realiza¢ao do evento (Bowdin, 2006).

No que respeita especificamente a utilizagdo da Internet enquanto meio de

distribuicao de eventos, Bowdin (2006) apresenta quatro vantagens:

1. velocidade — o consumidor pode adquirir os bilhetes sem sair da residéncia;

2. conforto — o consumidor pode analisar, sem pressdes, os diferentes eventos e
seleccionar os que melhor se adaptam as suas necessidades;

3. receita — a receita dos bilhetes provém de cartdes de credito, o que facilita a
seguranga;

4. modernidade — cada vez mais consumidores esperam que servicos tais como 0s
eventos estejam disponiveis para compra na Infernet. Sem esta facilidade, o

evento pode ter a imagem de ultrapassado.
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2.2.5.5 O Consumidor

De acordo com o processo de tomada de decisdo proposto por Morgan (1996), o
consumidor identifica uma necessidade que pode ser satisfeita através da ida a um
evento e procura informagao sobre as actividades avaliando as alternativas disponiveis
em fung¢do das necessidades que podem ser preenchidas por base os atributos oferecidos
pelo evento. Por fim, o consumidor avalia a actividade quanto a capacidade para

satisfazer aquela necessidade.

O ponto de partida para este processo sdo as necessidades do consumidor que
podem ser satisfeitas ao assistir a um evento. Uysal, Gahan & Martin (1993) e Mohr e/

al (1993), concluiram que as cinco principais motivagdes para assistirem a festivais sao:

1. socializagdo: estar com amigos;

2. reunido de familia: oportunidade de fazer algo em conjunto e promover a unido
familiar;

3. diversdao/emocdes: participar/assistir a algo estimulante e divertido;

4. fuga: procurar distanciamento dos problemas quotidianos e sair da rotina;

5. novidade oferecida pelo evento: experimentar coisas novas e diferentes e/ou

participar/assistir a um evento com caracteristicas unicas.

Morgan (1996) identificou quatro factores sociais que podem influenciar o
comportamento de lazer dos consumidores:
1. Influéncias familiares:
o os desejos dos filhos frequentemente influenciam os comportamentos de
lazer dos pais.
o a necessidade de coesdo familiar representam uma forte motivagdo para
participar em eventos.
2. Grupos de referéncia:
o grupos de referéncia primaria — grupos que influenciam o
comportamento daqueles com os quais estdo em contacto intimo
(familia, amigos, colegas)
o grupos de referéncia secundaria — aqueles que tém contacto menos

frequente.
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o a maioria das pessoas tende a procurar a aprovacdo dos membros dos
grupos de referéncia.

3. Formadores de opinido: dentro de qualquer grupo, algumas pessoas sao
consideradas lideres de opinido, ie as suas opinides acerca de novas actividades
de lazer sdo solicitadas pelo grupo e tedem a ser bem acolhidas.

4. Cultura: a maioria dos paises apresentam alguma diversidade cultural. Cada
grupo cultural tem diferentes habitos de consumo, desejos e necessidades de
lazer. Se um determinado grupo cultural for escolhido como segmento de
mercado desejado, a estratégia de marketing tem que ser orientada para esse

grupo especifico.

2.2.5.6 A Segmentacio de Mercado

Nesta seccdo serd apresentado, o tema de segmentagdo de mercado, uma vez que

a segmentacao ¢ um dos objectivos secundarios do estudo.

A segmentagdo ¢ o processo pelo qual uma empresa subdivide o mercado em
grupos de consumidores designados por segmentos de mercado, os quais possuem
caracteristicas, desejos, valores, restricdes ou necessidades similares, com o objectivo

de desenvolver estratégias de marketing especificas para cada um dos grupos.

Um segmento de mercado pode ser definido por um grupo de consumidores
potenciais que, teoricamente, devem responder, de forma similar, a um estimulo de

mercado ou a uma oferta de produtos ou servicos.

Kotler (2006) define a segmentagdo como a ac¢do de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de
marketing separados. Para Wind (1978), a segmentacao ¢ um dos meios pelos quais as
empresas operam o conceito de marketing, criando condigdes para incrementar a

rendibilidade da empresa.
Por meio da segmentacdo, as empresas podem compreender de forma mais

apurada seus consumidores potenciais e focar o atendimento nas camadas de clientes

que tenham maior aderéncia aos objectivos estratégicos da empresa. A partir da
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definicdo destes clientes-alvo ¢ que serdo desenhadas as estratégias adequadas de

produto/servico, preco, promogao e distribuicao.

Conforme destacam Lilien & Rangaswamy (1998), como beneficios, a
segmentacao permite que grupos de clientes sejam servidos de forma diferenciada, mas
de modo que sejam satisfeitos em relagdo as suas necessidades, € com custos para a
empresa fornecedora, inferiores aos custos totais de se atender cada cliente de forma
diferenciada, ou seja, como se cada cliente fosse um unico segmento de mercado. Os
autores distinguem ainda que a segmentacdo de mercado também pode permitir que as
empresas inibam a pressdo da concorréncia e elevem sua rendibilidade se conseguirem

oferecer servicos diferenciados que aumentam a utilidade final para o consumidor.

Em complemento, Winter (1984) aponta a segmentacdo como uma Optima
solucdo para empresas que possuem uma pequena quota de mercado ou estdo em
mercados de crescimento limitado. A segmentagdo pode viabilizar uma redefinicdo de
mercado, permitindo que a empresa se torne dominante em determinado segmento

menor (nicho), ou indicar uma potencialidade de crescimento noutro segmento.

Contudo antes de segmentar o mercado, Lilien & Rangaswamy afirmam que se
deve, inicialmente, definir apropriadamente o mercado de actuacdo. Neste sentido, os
autores classificam os seguintes métodos para definicdo de mercado: i) compra ou
abordagens de comportamento de compra (engloba elasticidade cruzada da procura,
similaridades no comportamento dos consumidores ou matriz de troca de marcas), € ii)
percepcdo dos consumidores (que contempla os mapas de percepcdo, analise de
substitui¢do tecnologica, julgamento de consumidores sobre substituicdo de produtos ou

sequéncias de critério para tomada de decisao de compra).

Cada um dos métodos citados tem vantagens ou desvantagens em relagdo aos
outros, porém os autores afirmam que mais o importante ¢ definir critérios explicitos

para defini¢do do mercado a ser estudado.

Uma das importantes escolhas no processo de segmentagdo ¢ a escolha da forma

de segmentacdo a ser utilizada. Existem duas formas basicas: a priori e post hoc.
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Gwin & Lindgren (1982) definem que a segmentagdo a priori como a escolha
inicial de um segmento da populagdo consumidora. A segmentacdo a priori ¢é
normalmente utilizada para avaliar novos mercados, monitorizar a base de clientes

existente e identificar segmentos nao atendidos.

A segmentagdo post hoc ¢ aplicada em uma populagdo heterogénea que ¢
estudada como um todo, sendo seus elementos, posteriormente, agrupados por meio de
suas respostas pelo método de clusters, por exemplo. Assim, podem ser identificados
segmentos até entdo inexistentes. As principais variaveis utilizadas neste tipo de

segmentacao sdo os beneficios percebidos pelos consumidores, estilo de vida e atitudes.

Wind (1978) defende que os métodos podem ser utilizados em conjunto com

segmentos sendo definidos a priori e agrupados pela forma post hoc.

A respeito das formas de segmentacdo, apds a defini¢do das fronteiras do
negdcio que a empresa actua, inicia-se o processo de segmentacdo, que envolve
basicamente cinco etapas, segundo Lilien & Rangaswamy (1998): i) explicitar o papel
da segmentacdo na estratégia da empresa; ii) investigar as bases e as varidveis para
segmentacdo; 1iii) escolher os procedimentos estatisticos para agregacdo dos
consumidores em segmentos; iv) especificar 0 nimero maximo de segmentos a serem

construidos, e v) seleccionar os segmentos a serem atendidos.

Lilien & Rangaswamy (1998) destacam que, na primeira etapa, a empresa deve
explicitar o papel da segmentagdo de mercado e suas implicagdes na estratégia
empresarial. Os autores destacam que a segmentacdo deve estar incluida nos objectivos
estratégicos. Acrescenta ainda que a empresa deve conhecer suas competéncias para o

desenvolvimento de novos produtos/servicos.

Na segunda etapa, devem ser definidas as variaveis e as bases de segmentagao.
Estas varidveis devem ser baseadas nas necessidades dos consumidores e devem
reflectir as diferencas entre eles. Aconselha-se a dividir as bases de segmentagdo entre
compradores individuais e compradores empresariais. Embora existam semelhangas
entre as bases mais comuns, os critérios de avaliagio empregados sdo bastante

divergentes. Considerando que o escopo deste estudo ndo envolve o mercado
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organizacional - somente consumidores - serdo abordadas apenas as bases e varidveis

dos compradores individuais.

Importa destacar que, segundo Wind (1978), ndo existe uma unica segmentagao
ideal. Segundo o autor, a segmentacao mais apropriada dependera fundamentalmente do

uso que fizer do estudo de segmentagao.

Kotler (2006) complementa que, além da segmentacdo usual pelas variaveis
comuns, pode-se adoptar a segmentacdo por multi-atributos, quando as variaveis
adoptadas sdo combinadas e se procura identificar novos segmentos-alvo, menores e
melhor definidos. Esta pratica ¢ frequente e pode proporcionar melhores resultados,

porém esta deve considerar os frade offs existentes.

Conforme destacam Lilien & Rangaswamy (1998), no procedimento de
segmentagao, as empresas devem procurar equilibrar a quantidade de segmentos a ser
atendida, observando os custos totais incorridos no atendimento destes segmentos € 0
valor (utilidade) que cada segmento de mercado percebe em relagdo aos servigos
oferecidos, de maneira que os custos totais para servir os segmentos ndo excedam as
expectativas que os consumidores t€ém em relagdo ao preco a ser pago nos Servicos

desenvolvidos.

Na Tabela 2.7, podem ser observadas as classificagdes de bases e variaveis

propostas por Kotler, Boone & Kurtz, ¢ Wind.

Boone & Kurtz (2001) adoptam apenas uma base de critérios para segmentacao,
com grupo restrito de varidveis. Além da segmentagdo demografica, geografica e
psicografica, os autores propdem uma variavel de segmentacao relacionada ao produto.
Esta variavel pode incorporar os beneficios percebidos pelos consumidores, a taxa de

uso por produtos e a lealdade a marca.
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Autores Bases de segmentagio Variaveis

Geograficas

Boone & Kurtz Mercados consumidores Demograﬁcas
Psicograficas

Relacionadas com o produto

Geograficas
Caracteristicas dos consumidores Psicograficas
Demograficas
Ocasido de uso
Kotler Beneficios
Status de usuario
Status de lealdade
Estagio de aptiddo de compra
Atitude relativa ao produto
Demograficas
Sécio-econdmicas
Personalidade
Estilo de Vida
Atributos comportamentais relacionados a midia e
distribuigdo

Caracteristicas de comportamento

Caracteristicas dos consumidores

Wind

Padrdes de uso e compra
Atitudes relativas ao produto e consumo
Beneficios percebidos
Reacgdes a novos estimulos

Caracteristicas da situa¢io

Tabela 2.7 Bases de Segmentacdo e Varidveis.
Fontes: Adaptado de Boone (2001); Kotler (2006); Wind (1978)

Para Kotler (2006), as bases de segmentagdo subdividem-se em blocos de
caracteristicas de consumidores e caracteristicas de comportamento. O primeiro bloco
compreende as varidveis geograficas, demograficas e psicograficas, enquanto o bloco
das variaveis de comportamento engloba ocasido de compra, beneficios percebidos
pelos consumidores, o status do usudrio (novo, antigo, potencial, por exemplo), o nivel
de lealdade, estagio para compra (inconsciente, consciente, informado, interessado,

disposto a comprar) e atitude relativa ao produto.

Segundo Wind (1978), as bases de segmentacdo de consumidores subdividem-se
em comportamento de compra e caracteristicas de situacdo. De acordo com o proposito
da segmentacdao e estratégia da empresa, as variaveis de comportamento podem ser
combinadas com as varidveis de situagdo (definicdo de mercado, posicionamento, preco,
produto, promoc¢ao ou distribuicao), permitindo uma melhor definicdo do perfil do

utilizador. Como exemplo, apresentam-se as seguintes trés situacoes:

1. para estudo do mercado poderdo ser utilizados os beneficios procurados pelos
consumidores, padrdoes de compra, necessidades, padroes de lealdade a marca ou
uma combinagdo destas variaveis.

2. para os de testes de conceitos ou introducao de novos produtos/servigos pode-se
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utilizar reac¢do aos novos servigos/produtos ou beneficios procurados.
3. para decisdes de distribui¢do pode-se utilizar lealdade e beneficios procurados

pelo consumidor para selec¢do do ponto de venda.

Na terceira etapa de segmentacdo, utiliza-se procedimentos estatisticos para
agrupar os consumidores em grupos homogéneos. Esta matéria sera apresentada no

ponto 3.3 do presente trabalho.

A quarta e quinta etapas do processo de segmentacdo envolvem decisdes
estratégicas da empresa. Na quarta etapa, especifica-se quantos segmentos serao
tratados no processo, enquanto na quinta, ¢ ultima etapa, define-se quais destes

segmentos serao atendidos.

A selec¢do dos segmentos a serem atendidos pela empresa envolve a avaliacdo
da atractividade de cada um dos segmentos seleccionados e as competéncias e forgas
que a empresa possui para atender os respectivos grupos. A anélise deve contemplar a
avaliag¢do do trade off entre o retorno proporcionado pelo segmento e o risco associado

em atendé-lo.

2.2.6 O Controlo e a Avaliacao

De acordo com Allen et al (2003), o processo de controlo implica o
estabelecimento de padrdes de desempenho e assegurar que estes sejam atingidos. Este

processo assenta em trés etapas principais:

1. estabelecimento de padrdes de desempenho: estes podem ter varias fontes, ou
seja, directivas fornecidas pela direc¢do do evento, exigéncias dos clientes ou
dos patrocinadores; e expectativas da assisténcia ou dos convidados.

2. identificacdao dos desvios: medicao do desempenho actual e comparagdo com o0s
padrdes estabelecidos.

3. correc¢do dos desvios: qualquer desempenho que ndo atinja os padrdes deve ser

corrigido.
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Estas trés fases que compdem o ciclo de controlo (Burke, 1993) sdo decisivos
para o éxito da realizagcdo do evento. Em func¢do da dimensdo e complexidade do evento

¢ adoptado com maior ou menor frequéncia os mecanismo de controlo.

Enquanto que para Allen et a/ (2003) os eventos caracterizam-se por dois tipos
de controlo: operacional e organizacional. Os controlos operacionais sdo adoptados
quotidianamente durante a preparagdo e realizacdo do evento, enquanto que o0s
organizacionais dizem respeito aos objectivos mais relevantes. No que concerne ao

periodo em que sdo aplicados, evidenciam-se trés tipologias:

1. os controlos preventivos tentam prognosticar e identificar problemas antes das
ocorréncia.

2. o controlo simultdneo mede o desvio dos padrdes a medida que ele ocorre.

3. os controlos historicos sdo de natureza principalmente organizacional e podem
incluir a andlise dos desvios mais importantes em relagdo ao plano do evento.

Esta tipologia de controlo analisa o evento ap6s a conclusao.

O controlo dos eventos pode ter um elevado custo financeiro e de tempo. O seu
custo e eficacia dependerdo da escolha dos mecanismos que compdem o sistema de
controlo. Neste contexto, os mecanismos de controlo devem ser significativos, eficazes,

simples, relevantes, oportunos e flexiveis.

No que se refere a avaliagdo de eventos, Van der Wagen (2006) defende que ¢
no cerne deste processo que se obtém as percepcdes que servem de base para a
aprendizagem e aperfeicoamento dos eventos. A avaliagdo de eventos, desde que
devidamente utilizada e aplicada, ¢ a chave para o processo de melhoria continua e para

o prestigio do sector (Van der Wagen, 2006).

Para Bowdin ef al (2006) a avaliagao de eventos ¢ o processo de observagao,
medicdo e monitorizacao da implementagdo de um evento com vista a avaliar os seus

resultados de forma precisa e dar feedback aos parceiros do evento.

O processo de gestdo de eventos ¢ um ciclo no qual o fornecimento e a analise

de dados de um evento permitem a tomada de decisdes fundamentadas e o planeamento
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mais eficaz, aperfeicoando os resultados (Allen et al, 2003). Ja Getz (2005) identificou

trés periodos nos quais se justifica a avaliacdo:

Avaliacdo pré-evento: parte da avaliacdo dos factores que determinam o

sucesso do evento geralmente acontece durante o estudo de viabilidade.
Nesta fase, procura-se averiguar a resposta do publico-alvo ao evento e
consequentemente prever o numero de espectadores, os custos e 0s
beneficios.

Monitorizacdo do evento: processo de acompanhamento continuo do

progresso de um evento. Por exemplo, a monitorizagdo das vendas, do
or¢amento, do desempenho da seguranca ou da equipa de limpeza.

Avaliacdo pos-evento: a forma mais comum de avaliacdo ¢ a avaliagdo pos-

evento, através da compilacao de dados estatisticos e informagdes sobre o
evento ¢ a sua andlise a luz da missdo e objectivos pré-estabelecidos. Os
Indicadores Decisivos de Desempenho (Key Performance Indicators) sio
usados para traduzir os objectivos dos eventos em métricas que possam ser
aplicadas para classificar o sucesso do evento. Outro aspecto relevante ¢ a
reunido de feedback com os participantes e parceiros na qual as forcas e
fraquezas do evento sdo discutidas. A avaliagdo pos-evento pode também
envolver alguma forma de questiondrio ou estudo dos participantes do

evento ou audiéncia.

2.3 A Infra-estrutura

2.3.1 A Entidade gestora — Expo Arade

Tal como foi anteriormente referenciado, a Expo Arade, EM assume-se como

uma empresa encarregada da promog¢ao do desenvolvimento local e regional, que tem

por objecto:

a) O desenvolvimento, implementagdo, construgdo, gestao e exploragao de

infra-estruturas turisticas, desportivas, culturais e de lazer, a gestdo,
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exploracdo e rentabilizagdo do Parque de Feiras e Exposi¢cdes de
Portimao;

b) A organizagdo, promoc¢ao e realizacdo de feiras, mercados, exposigdes,
certames e outras acgdes, bem como a gestdo da animagdo, promocao,
informacao, recursos e produtos na area do turismo e a organizacao,
gestao e exploragdo de eventos;

¢) A locagdo de equipamento diverso, a prestacdo de servigos diversos, bem
como a restauracao e catering € a captacao de investimento, assegurando,
simultaneamente, a viabilidade econdémica da empresa e o seu equilibrio

financeiro;

E tem como atribui¢des estatutarias (art.° 5 dos Estatutos), entre outras:

a)

contribuir para a divulgacdo do patrimoénio do Municipio de Portimao e das
suas gentes;

cooperar na promogao dos agentes econémicos ¢ culturais de Portimao;
proporcionar as populagdes o conhecimento dos progressos técnicos e
cientificos ocorridos nos diversos sectores de actividade econdmica;

apoiar as entidades interessadas na realizacdo de manifestacdes culturais e
desportivas;

promover estudos visando a execugao de novas iniciativas;

promover e/ou participar na concep¢ao, constru¢do, exploragdo e gestdo das

infra-estruturas.

No desenvolvimento da sua actividade, a Expo Arade prossegue objectivos

sectoriais, realiza investimentos de rendibilidade ndo demonstrada e/ou adopta precos

sociais, designadamente tendo por referéncia os seguintes principios:

a)

b)

contribuir para a coesdao e solidariedade social, assim como para a
valorizagdo do patriménio do Municipio, criando mais-valias de indole
social, desportiva, cultural, turistica e econdmica, decorrentes de uma maior
eficiéncia e eficacia na gestdo e manuten¢do dos equipamentos a seu cargo,
bem como na organizagdo de eventos;

promocao do crescimento econdmico local e regional;
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c) fixacao de diversas e distintas politicas de pregos sociais, no que se refere ao
valor dos ingressos, tarifas, taxas e condi¢des comerciais, podendo estas

situacdes, de per si, ndo ser compativeis com os valores de mercado.

A Lei n.° 53-F/2006, de 29 de Dezembro, que aprovou o novo regime juridico do
sector empresarial local, reforcou a competéncia das Camaras Municipais para a
aprovacdo das orientacdes estratégicas das empresas municipais. Sendo a Expo Arade,
nos termos do novo regime juridico, uma empresa encarregada da promocao do
desenvolvimento local e regional, deve celebrar contratos-programa onde se defina
pormenorizadamente o seu objecto e missdo, bem como as fungdes de desenvolvimento

econdmico local a desempenhar.

Ja o Quadro de Competéncias e o Regime Juridico de funcionamento dos 6rgaos
dos municipios, nos termos do artigo 64.° da Lei n.° 169/99, de 18 de Setembro, com a
redaccdo da Lei n.° 5-A/2002, de 11 de Janeiro, determina que compete a Camara
Municipal apoiar ou comparticipar, pelos meios adequados, actividades de interesse
municipal, de natureza social, cultural, desportiva, recreativa ou outra (c. f. alinea b) do

n.°4).

Neste quadro, ao nivel da gestdo das infra-estruturas/gestao de eventos, a Expo
Arade gere directamente o Parque de Feiras e Exposi¢des, no qual se inclui o Portimao
Arena, e, em articulagdo com o Municipio de Portimao, também a Zona Ribeirinha e a
Unidade Balnear 12 da Praia da Rocha, no ambito da celebra¢ao de protocolos com o
Instituto Portuario e dos Transportes Maritimos. Para além disso, e ainda no ambito dos
protocolos agora referidos, ¢ a Expo Arade que tem por missdo cooperar na
dinamizacdo e promocdo do Porto de Cruzeiros de Portimdo, bem como promover a

requalificacdo da Fortaleza de Santa Catarina, juntamente com o [IPTM.

No que se refere a Zona Ribeirinha, a Expo Arade tem como preocupacao zelar
por uma adequada ocupacdo da via puibica, bem como dinamizar aquela area, através de
um numero diversificado de acgdes, de onde se destacam a realizagdo do Rali
Euromilhdes Lisboa-Dakar, os Concertos de Fim Ano, o Festival da Sardinha ¢ o o

Grande Prémio Portugal/ Algarve F1 Motonautica.
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No que diz respeito a Unidade Balnear 12 da Praia da Rocha, e considerando as
suas duas grandes fungdes, a saber, a realizagdo de grandes eventos e a pratica
desportiva informal, a Expo Arade promoveu a Taga do Mundo de Snowboard, o Sasha
Summer Sessions ¢ o Mundialito de Futebol de Praia. Por outro lado, a pratica
desportiva informal ¢ assegurada através da Divisdo de Desporto e Juventude do

Municipio de Portimao.

Estes eventos sdo objecto de avaliacdo, através de estudos independentes, com

vista @ medicado de cinco indicadores:

1. AEV - Advertising Equivalent Value, ou seja a determinagdo do valor monetario
das noticias que tem como base de quantificacdo o custo publicitario de um
milimetro quadrado em cada publicagdo e a fonte de calculo sdo as tabelas de
publicidade das publicagdes. A quantificacdo em euros de uma noticia é sempre
direccionada a um determinado sector de actividade, empresa, produto,
protagonista e suportes, ou seja quando ¢ atribuido um determinado valor a uma
noticia este valor diz respeito ao objecto de analise e ndo propriamente a noticia;

2. numero de noticias na imprensa;

3. impacto econémico dos principais eventos com base nos i) gastos de visitantes
provenientes de outras comunidades; ii) capital gasto em instalagdes necessarias
para a realizagdo do evento; iii) gastos incorridos pelos organizadores e
patrocinadores.

4. favorabilidade da imagem do municipio junto do visitante e imprensa.

5. taxas de ocupagao hoteleira.

No que diz respeito aos principios do modelo organizativo da Expo Arade

destacam-se os seis aspectos:

1. estreita ligacdo entre o accionista (Municipio de Portimdo) e a Expo Arade
através do seu Conselho de Administracao.

2. a articulagdo estratégica e operacional entre o accionista e a Expo Arade como
um factor determinante no quadro de desenvolvimento econdomico e da

notoriedade do Municipio.
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3. forte competéncia na analise e exploragdao de oportunidades de mercado, a nivel
quer de captacdo de eventos quer da sua concepg¢ao e produgao.

4. capacidade de resposta operacional elevada, fortemente ligada aos desafios dos
clientes e dos eventos.

5. equipa técnica qualificada e experiente nas areas técnicas chave — Event

management

6. recurso a subcontratacdo para servigos de auditoria, limpeza e seguranga.

Projecto 1

Projecto 2

Projecto (...)

Portimao Arena

Gabinete de Apoio ao
Conselho de Administragdo

Divisdo Administrativa e Financeira

Divisdo de Gestao de Eventos

Divisao de Turismo

Divisao de Manutengao e Servigos Gerais

Divisdo de Fiscalizagdo

Tabela 2.8 Estrutura Matricial da Expo Arade

Sob o ponto de vista da estrutura, a Expo Arade assenta a sua organiza¢do numa

estrutura matricial cuja principal caracteristica ¢ a ligacdo dos colaboradores a fungao e

flexibilidade relativamente ao projecto.

2.3.2 O Portimao Arena

No que concerne ao Portimao Arena, cuja actividade teve inicio em 8 de

Setembro de 2006 com a realizacdo da Taca do Mundo de Ginastica Ritmica. No

periodo compreendido entre Setembro de 2006 ¢ Agosto de 2007, o Portimdo Arena

registou uma taxa de ocupagdo de 53%, acolhendo a realizagao de 38 eventos.

Designacio Qtd %
Total de dias no periodo 365 -
Total de dias de ocupagio 195 53
Total de eventos 38 0 -

Tabela 2.9 Ocupagao do Portimao Arena entre

Setembro de 2006 e Agosto de 2007

53



Desde a inauguragdo em Setembro de 2006, destacam-se a realizacdo dos
seguintes eventos:

Tipo Evento

Concerto com The Gift

L Concerto de Ano Novo da Regido de Turismo do Algarve, com Mariza
Musicais .
Concerto Tony Carreira

Dancing Queen — ABBA Greatest Hits

Leopoldina ao Vivo
. Ruca ao Vivo

Family Shows
Festival de Circo e Magia

Novo Circo de Shangai

Better Living in Portugal (exposi¢do)
Portugal Telecom - Festa de Natal (banquete)
MI Moto Expo (exposi¢ao)

Algarve Construgdo (exposi¢ao)

Art Casa (exposi¢ao)

Taga do Mundo de Ginastica Ritmica (Edig¢des 2006 e 2007);

Torneio Internacional de Portimao em Ginastica Ritmica (Edigdes 2006 ¢ 2007)
. Taga Intercontinental de Futsal

Desportivos . . . .
Final da Liga Europeia de Voleibol
Fase Final da Taga da Liga de Andebol

Festa Nacional do Basquetebol

Comemoragdes do Dia da Pessoa Idosa
MTV VI Casting
Outros Festival de Humor — SolRir

Férum Autarquico Nacional do Partido Socialista

Sexy 07 — Saldo Erético do Algarve

Tabela 2.10 Ocupagédo do Portimao Arena por Tipologia de Eventos entre Setembro de 2006 e Agosto de 2007

O Portimdo Arena, com uma localiza¢do privilegiada na margem direita do rio

Arade, apresenta sete principais areas/valéncias:

1. Sala Algarve - arena central com 4.012 m2, equipada com bancadas amoviveis
com capacidade maxima para 3.028 espectadores sentados, chegando a lotagao
maxima de 8000 pessoas. O espaco ¢ modulavel em trés mediante cortinas de
separacdao, para a realizacdo de eventos simultaneos. Pode ainda assumir
diversas configuragdes de acordo com o tipo de manifestagdo, gragcas ao piso
técnico dotado de pontos de acesso a agua, energia, esgotos e telecomunicacgdes

distribuidos tendo em conta uma ocupagao modular de 3m x 3m.
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2. O Centro de Negocios ¢ composto por duas areas. Um espaco com 137 m2 (até

200 lugares) e outro com 94,5 m2 (at¢ 140 lugares), podem ser divididos até

cinco salas, todas equipadas com sistemas de comunicagdes e projec¢ao

multimédia. O espaco foi concebido para reunides, pequenos corporate events

ou até mesmo para sessoes de formacao profissional.

3. O Auditério Arade tem capacidade para 174 pessoas, equipado de acordo com

os mais modernos parametros de conforto e comunicag¢do. Dispde de uma cabina

de projeccao e duas de traducdo simultanea, que podem ser convertidas em salas

de imprensa, com linhas directas de acesso directo ao sistema de som.

4. Areas de Apoio

©)

©)

o

Lounge VIP;

Sala de reunides de apoio a congressos;

Cozinha e copa equipadas para apoio a banquetes;
Duas recepcdes, além da recepcao central;

Sala de imprensa;

Posto médico;

Cinco gabinetes técnicos de apoio;

Cafetaria com esplanada interior e exterior;
Quatro balnearios / vestiarios;

Unidades sanitarias;

Fraldario.

5. Equipamento técnico

o

Servigos de telecomunicagdes VoIP;

o Acesso dedicado a Internet sobre tecnologia Ethernet simétrica a 4Mbps;

©)

Sistemas de som e projeccao multimédia;
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o Piso técnico com transporte de dgua, energia eléctrica, esgoto e linhas de
telecomunicagdes, considerando uma ocupagdo modular de 3x3 metros;

o Sistema de climatizacdo automatica em todo o pavilhdo e extrac¢do de
fumos;

o Bancadas retracteis e amoviveis, com capacidade para 3.028 lugares
sentados, incluindo bancada de imprensa e bancada VIP;

o Central de aquecimento de dguas sanitarias;

o Possibilidade de instalagao de piso técnico desportivo, com 28 metros de
largura por 48 metros de comprimento;

o Pontos de fixagdo na cobertura do pavilhdo, para redes de protec¢ao aos
espectadores, nos topos do recinto de jogo;

o Pontos de fixagdo de balizas de diferentes modalidades e rede de volei,
ténis, entre outras;

o Zona de instalagdo de palco preparada para acolher a montagem e

instalacdo de equipamentos de apoio a espectaculos.

6. Condicoes acusticas e de luminotécnica

o Sistema de som distribuido;

o Iluminacao artificial a 2.200 lux;

o Aproveitamento da luz natural, oferecendo a possibilidade de
escurecimento total da nave central para a realizagdo de eventos que

requeiram a utiliza¢do de equipamentos de video projeccao.

7. Acesso e estacionamento

o Hall central de recepgao;

o Nove pontos de acesso ao publico;

o Zona de estacionamento VIP / convidados / imprensa;

o Zonas de descargas e estacionamento para pesados;

o Elevadores e acessos para pessoas com mobilidade reduzida;

o Parque de estacionamento para 1000 viaturas ligeiras.
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Figura 2.5 Planta do Piso 1 — Portimao Arena
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Figura 2.7 Corte E-O — Portimao Arena

Figura 2.8 Corte N-S — Portimado Arena
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Figura 2.10 Layout para Eventos Musicais ou Family Shows

No ambito da tipologia da gestdo, o seu principal trago assenta na separacao
entre a propriedade e a gestdo - modelo de gestdo indirecta - em que o proprietario
entrega mediante contrato a gestdo das actividades e os negbcios a terceiros,

transferindo todas as responsabilidades inerentes. No caso em aprego, trata-se de uma

cessao de exploragao.

A infra-estrutura ¢ propriedade de uma sociedade anénima denominada Expo
Arade Estrutura, SA a qual resultou de um procedimento concursal levado a efeito pela

Expo Arade, EM para a escolha de parceiro privada com vista a constru¢ao do Portimao

Arena — Pavilhdo Multiusos.

Esta sociedade contratualizou com a Expo Arade, EM, empresa municipal detida
a 100% pela Camara Municipal de Portimao, a cessdo de exploracdo da infra-estrutura

durante um periodo de 20 anos, findo o qual os accionistas privados venderdo ao
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accionista publico (Expo Arade, Empresa Municipal) os 51% do capital da empresa que

actualmente dispdoem.

Venda de 51% (20 anos)

v
Parceria Publica-Privada
—100%y, [ Expo > Expo Arade
Arade, Para constituigio de Estrutura, S.A.
EM Sociedade Anénima

Contrato cessao de exploragao

Portimao
Arena

Figura 2.11 Tipologia da Gestdo do Portimao Arena — Separagéo entre a Propriedade e a Gestao

No ambito da gestdo do Portimao Arena, destacam-se oito linhas de orientacao:
1. busca do equilibrio com vista a optimizagdo funcional, econdémica, financeira,
politica e social;
2. responsabilidade publica em duas vertentes:

o responsabilidade social: a infra-estrutura corresponde aos anseios da
populacgao.

o responsabilidade civil: capacidade para ressarcir lesados por motivos que
sejam assacados ao mau funcionamento ou existéncia de acidentes
involuntarios que constituam motivo de prejuizo a terceiros.

3. no ambito da gestdo da actividade:

O maximizar a ocupagao.

o maximizar a qualidade dos espectaculos.

o maximizar o nimero de acgoes.

o maximizar o numero de espectadores.

o maximizar o numero de participantes.

4. no ambito da gestdo do apetrechamento:

o inventariacdo das quantidades, situacdo e caracteristicas de cada
apetrecho.

o conhecimento dos fluxos de utilizagdo dos apetrechos e do seu estado de

conservacao.
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o identifica¢ao dos locais de armazenamento.
o manuten¢do de um processo de registo de entradas, saidas e utilizacdes
dos materiais e apetrechos utilizados.

5. no ambito da gestdo econdmica: assegurar a autossustentabilidade financeira em
termos de funcionamento. Esta qualidade diz respeito a toda a instalagdo e nao
apenas as actividades, pelo que devem, no seu conjunto serem considerados
todos os custos inerentes as amortizagdoes dos investimentos.

6. no ambito da gestdo da seguranga: planeamento das actividades considerando a
prevengao e a emergéncia.

7. assegurar um programa de manutencdo preventiva e correctiva.

8. no ambito da gestdo da qualidade:

o enfoque no cliente.

o lideranga.

o envolvimento das pessoas.
o abordagem por processos.
o melhoria continua.

o relagdes mutuamente benéficas com fornecedores.

No ambito da exploragdo do Portimdo Arena, a Expo Arade opera como locador
da instala¢dao e prestador de servigos complementares (audiovisuais, rigging, trussing,
estruturas, mobiliario, decoragdo, catering, seguranga, limpeza, bilheteria, controlo de
acessos, assistentes de sala, montagem de stands etc), bem como organizador de eventos
prosseguindo em todas as dimensdes uma gestdo financeiramente equilibrada e
simultaneamente procurando captar/organizar eventos singulares com elevada
participacdo do publico e que atinjam altos niveis de AEV, ie determinacao do valor

monetario das noticias associadas ao evento e ao municipio de Portimao.

Para além das dimensdes supra mencionadas — organizagdo propria e locador -, a
Expo Arade celebrou com o Municipio de Portimao um protocolo cujo o objectivo ¢
proporcionar uma quota de utilizagdo do espago para organizagdes proprias do
Municipio e para organizacdes de entidades sem fins lucrativos a custos inferiores aos

do mercado. A tabela que se segue resume as operagdes no Portimao Arena.
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Protocolo com Municipio de Portimio

Organizagdo prépria de eventos

Locagao do Portimdo Arena

Quota de ocupagao anual

Eventos promovidos directamente pelo
Municipio ou por entidades sem fins
lucrativos com o apoio institucional do
municipio

Valor Fixo por dia de ocupagao

100 % do valor nos dias de realizagdo do
evento

50% nos dias de montagem e
desmontagem

Tipologia

. Eventos culturais

. Espectaculos desportivos
Avaliacio do evento

. Viabilidade: Orgamental;
Capacidade técnica; Caracteristicas
da infra-estrutura

Singularidade

Receita estimada para o municipio
Numero de visitantes/participantes
Advertising equivalent value
Numero de noticias
Favorabilidade das noticias

Tipologia

. Eventos culturais

e  Espectaculos desportivos

e Meeting Industry: Conferéncias;
Seminarios; Congressos; Feiras e
exposi¢des; Banquetes

Avaliacao do evento

. Rentabilidade do evento

. Receita associada aos

complementares

Numero de visitantes/participantes

Advertising equivalent value

Numero de noticias

Favorabilidade das noticias

Avaliacio do Promotor

. Curriculum

. Referéncias

Prestaciio de servicos complementares

audiovisuais

catering

limpeza

seguranca

controlo de acessos

montagem de estruturas

trussing

rigging

decoragao geral

montagem de stands

sinalética externa e interna

bilheteria

assistentes de sala

Servicos obrigatérios

e  Posto de primeiros socorros;

. Piquete de bombeiros

. Policiamento.

servigos

Tabela 2.11 Resumo das operagdes da Expo Arade ao nivel do Portimao Arena

Tendo como base os valores médios do AEV e o do custo de producao, importa

efectuar comparagdes entre as diferentes tipologias. Para o efeito foi efectuado o

levantamento destas dimensdes para os eventos musicais, desportivos e family shows

que se realizaram no Portimdo Arena desde a sua inauguracdo, em Setembro de 2006,

até Dezembro de 2007. Neste contexto foi atribuido o Indice 100 a tipologia Eventos

Musicais e comparada com as restantes tipologias (desportivo e family show).

indice
Tipologia
Custo AEV
Evento Musical 100
Family Show 130 121
Evento Desportivo 200 245

Tendo por Base o Custo e 0 AEV

Tabela 2.12 Comparagao as Tipologias de Eventos

Na Tabela 2.12 pode verificar-se que a tipologia evento musical ¢ o que

apresenta os valores mais baixos nas duas dimensdes em analise — custo e AEV.
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No que diz respeito ao custo, quando comparados com os musicais, os family
shows apresentam-se, em média, 30% mais dispendiosos. Enquanto que os eventos

desportivos assumem-se como 100% mais onerosos que os musicais.

Em referéncia ao AEV, constata-se a mesma tendéncia, ou seja as diferentes
tipologias apresentam as mesmas posigdes relativas, destacando-se os eventos
desportivos que, em média, atingem o indice 245, ou seja, ¢ a tipologia que proporciona

maior retorno mediatico ao organizador.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA
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3.1 Uma Revisao das Teorias das Preferéncias

A teoria neocldssica da procura, assume que o consumidor racional elegera
sempre um modelo preferido de produtos ou servigos a partir de um conjunto de
alternativas viaveis, com base numa avaliagdo nao compensatoria de juizos ou de
preferéncias. Na realidade, os métodos ndo compensatorios tém uma larga tradicdo em
contextos econdmicos e partem do pressuposto de que um individuo elege um produto
unicamente por apresentar determinadas caracteristicas. Este conceito, ¢ considerado
polémico pelos economistas, uma vez que existe pouca concordancia com os principios

basicos da logica da preferéncia (Castela, 2005).

Neste contexto, surge a nogdo de preferéncia declarada, que se considera pura ou
intrinseca quando ¢ caracterizada por: i) um juizo de valor, ii) uma subjectividade, no
sentido de que expressa a preferéncia de alguém sobre alguma coisa, iil) uma
relatividade, no sentido de que as preferéncias podem alterar-se ao longo do tempo e 1v)
seguir uma metodologia compensatoéria, pois considera a possibilidade de um individuo
eleger um produto ou servico com deficit num atributo, uma vez que esse deficit pode
ser compensado com outros atributos do produto ou servico. A metodologia conjunta

baseia-se neste pressuposto (Castela, 2005).

Quando Lancaster (1966), citado por Castela (2005), definiu que a utilidade de
um bem econdmico poderia ser decomposto em utilidades separadas, relacionadas com
as suas caracteristicas ou vantagens proporcionadas, pretendia indicar a potencialidade
da interpretagdo das preferéncias que um sujeito manifestava. Neste contexto, a visao
decomposicional do processo de formacdo da preferéncia do consumidor obteve
validagdo como um processo de aproximag¢do ao comportamento do mercado. Todavia,

manteve-se a discussdo sobre o processo associado a sua decomposicao.

Segundo Louviere (1994), citado por Castela (2005), em contraste com o
fundamento conceptual, os fundamentos metodologicos estdo firmemente associados a
modelos axiomaticos ou estatisticos, se bem que a base depende de qual dos varios

paradigmas se elegera para a execucao.
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Fonte de Informacio
Preferéncias Estatisticas
Preferéncias Declaradas Preferéncias Univariantes Multivariantes
Reveladas
Abordagem Abordagem | Abordagem Baseada em Baseada em
Auto- . 0. .
s Conjunta Hibrida Teorias Dados
Explicativa
Amilllse VA'nallse de o Modelos
Conjunta Jjuizos auto- Opinido de de
o o1 L Expert )
A,nahse de Ana.hge de explicativos xperss Extrapolacio Modelos Modelos
Juizos Auto- Eleigdes e ede . R
. o N Econométricos | Multivariantes
Explicativos Decisoes e preferéncias
Juizos de conjuntas
Similitude

I, J

Figura 3.1 Relacdo das Preferéncias com a Estatistica
Fonte: Adaptado de Castela, 2004

Como se verifica na Figura 3.1, independentemente da fonte de informagao que
se utilize na investigacao, as preferéncias ou as estatisticas, estas relacionam-se através
da Analise Conjunta com os modelos multivariantes. Todavia, neste contexto,
manifesta-se um consenso em relacdo a duas hipoteses fundamentais: 1) a hipotese
fundamental subjacente ao consumidor, estabelece que a eleicdo, em presenca de
produtos alternativos, baseia-se nos valores subjectivos que o sujeito incorpora a cada
um dos atributos; ii) o valor associado a cada produto ¢ uma composi¢do dos valores
associados, para cada nivel dos atributos que compdem o produto. A primeira suposi¢ao
refere-se, de forma exclusiva, as estruturas de comportamento e a segunda, a regra de

composi¢do, ou seja, as estruturas de modelagao.

Assim, a argumentacdo cientifica sobre as estruturas de comportamento das
preferéncias, tem a sua origem em: 1) desenvolvimentos que influiram decisivamente
nos processos de desenho de produtos ou servigos, incrementando a probabilidade da
sua aceitagdo, e ii) reflexdes que permitiram aprofundar os processos de eleicdo do
consumidor perante diferentes alternativas de consumo. Por outro lado, a regra de
composi¢ao que se encontra vinculada as estruturas dos, usualmente denominados,
modelos de preferéncias, permite ao consumidor incorporar a utilidade associada a cada
atributo, estabelecendo assim o valor do produto, até ao ponto que ao assumir-se um
determinado modelo de preferéncias, a Analise Conjunta pretende estimar a importancia
de cada atributo, ou seja, avaliar a combina¢ao das medidas de preferéncia inicial para

cada uma das diferentes alternativas de produto.
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3.1.1 As Estruturas de comportamento

O desconhecimento do processo interno dos estimulos sensoriais do individuo,
teve na origem e subsequente desenvolvimento de trés abordagens sobre a avaliagao de
estimulos: 1) o enfoque cognitivo, ii) o enfoque afectivo, iii) o enfoque

afectivo/cognitivo.

O enfoque cognitivo, considera como principais areas de intervengdo, a
Psicologia Cognitiva, a Microeconomia ¢ o Marketing. Este enfoque propde que a
preferéncia por um objecto ¢ fungdo do grau de preferéncia pelos seus componentes;
que as preferéncias permanecem estaveis durante o processo de decisdo; e que ¢

possivel prognosticar a eleicdo caso se conheca as preferéncias (Zajonc, 1980).

O enfoque afectivo estabelece que a percepgdo, procedente da preferéncia €
subjectiva, e que a informacdo fornecida pelo sujeito, sobre os atributos e utilidade,

poderiam representar mais uma justificagdo que a razao da sua actuagdo (Castela, 2005).

Por fim, o enfoque afectivo/cognitivo considera simultaneamente os aspectos
afectivos e cognitivos, os quais exteriorizam situagdes de consumo com respostas
distintas, segundo o impacto dos mencionados aspectos como responsaveis na formagao

da preferéncia (Hair et al, 2000).

Nos anos setenta e oitenta, desenvolveram-se diferentes modelos de preferéncia
com vista a identificar e definir as variaveis a utilizar, atribuindo uma atengao especial
aos valores subjectivos dos atributos que incorporam as varidveis. Todavia, a
caracteristica mais comum das diferentes perspectivas, baseiam-se em modelos
multiatributo, mediante os quais se regressa a hipotese basica da analise de preferéncias:
a preferéncia de um individuo por um produto depende de qual sera a preferéncia do

individuo por cada um dos atributos (Hair et al, 2000).
Ao analisar os modelos de medigdo de preferéncias, conclui-se que existem

modelos mais adequados a metodologia multiatributo, ¢ neste dominio destaca-se a

Anadlise Conjunta (Castela, 2005).
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3.1.2 As Estruturas de modelacao

Para explicar uma estrutura de preferéncias, a partir das avaliacdes globais de
um grupo de estimulos, deve ser tomada uma decisdo relativa a configuragdo do modelo
conjunto, ou seja, a seleccdo de um modelo aditivo ou de um modelo interactivo. Com
efeito, em contexto de medicdo conjunta, foram desenvolvidos diversos modelos
estruturais para descrever os dados a partir de uma perspectiva puramente ordinal, os

quais especificam duas propriedades: 1) aditividade, e ii) multilinealidade.

1) o modelo aditivo de medida conjunta, supde que os factores combinam-
se unicamente de acordo com a regra de composicao aditiva. No
essencial, a regra de composicao basica mais comum no modelo aditivo,
o inquirido simplesmente “soma” os valores de cada atributo (valores
parciais) para alcangar o valor total de uma combinagdo de atributos.

Assim, e.g. 0 modelo aditivo de trés factores pode resumir-se a:

A+B+C @D

1) a metodologia conjunta considerou outros modelos, além do aditivo.
Neste quadro destaca-se o multiplicativo ou multilineal. Este modelo
pode expressar-se nos mesmos termos que o modelo aditivo. Contudo

pressupoe uma combinacao multiplicativa entre os factores.

Além dos modelos aditivo e multiplicativo, existem igualmente os
modelos mistos, que pressupoem que os dados estdo estruturados sob
ambas as regras de combinacdo, implicando no minimo trés factores.
Constituem exemplo destes modelos, o modelo distributivo e o modelo
distributivo dual, os quais ndo sdo mais que casos particulares do modelo

multilineal, e podem expressar-se da seguinte forma:

(A+B)xC modelo distributivo G2

(A xB)+C modelo distributivo dual G-3)
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Considerando que os modelos apresentam uma hierarquia que permite ordena-
los do mais para o menos geral, ou do mais para o menos restritivo. De entre os
apresentados, o modelo aditivo ¢ o mais restritivo e o modelo multiplicativo ¢ o mais
geral. Ainda que o modelo aditivo seja ao mais utilizado e o que apresenta maior

tradigao.

Esta hierarquia entre os modelos conjuntos, deve-se ao facto da combinagdo
aditiva ser mais restritiva que a multiplicativa. Concretamente, quando se assume a
regra de combinacdo aditiva, supde-se que para descrever os dados, os diversos
atributos sdao independentes e que nao existe interaccdo entre si. Por outro lado, a
combinacdo multiplicativa ¢ mais geral porque permite que alguns niveis dos factores
possam ter um efeito directo e outros possam ter um efeito inverso. Neste sentido, a
combina¢do multiplicativa ndo implica que os atributos sejam independentes (Castela,

2005).

3.1.3 A Configuracio das regras de composicio

A maior decisdo no ambito da Andlise Conjunta, centra-se na regra de
composi¢do, ou seja, a decisao influenciard tanto o desenho dos estimulos, como a

analise das avalia¢des dos inquiridos.

Uma forma aditiva, exige um menor numero de avaliagdes por parte dos
inquiridos e facilita as estimacdes dos componentes parciais da utilidade total. Contudo,

esta tipologia de modelo nao estima os efeitos de interacgao.

Assim, a flexibilidade da Analise Conjunta no tratamento dos diferentes tipos de
variaveis, advém dos pressupostos que o investigador cria sobre as relacdes dos
componentes parciais da utilidade total com um determinado factor. Ao definir o tipo de
relagdo dos componentes parciais com a utilidade total, define igualmente como se

relacionam os niveis de cada factor.

Neste quadro a Andlise Conjunta apresenta trés alternativas, que serdo
apresentados no capitulo seguinte, que vai da mais restritiva (uma relacao linear) a

menos restritiva (componentes parciais), com o ponto ideal ou modelo quadratico, entre
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ambas as opg¢des. A eleicdo de um ou de outro de modelo deriva da tipologia do

atributo.

Em sintese, pode afirmar-se que o conhecimento das preferéncias, permitira
aprofundar os processos de elei¢do do consumidor perante diferentes alternativas de
consumo, o que influenciard decisivamente os procedimentos de desenvolvimento de

produtos ou servigos, incrementando a probabilidade da sua aceitagdo (Castela, 2005).

3.2 Abordagens na Medic¢ao de Estruturas de Preferéncias

3.2.1 Metodologias alternativas de medicao de preferéncias

A flexibilidade da Andlise Conjunta para considerar diferentes tipos de variaveis
advém principalmente dos pressupostos que o analista desenvolve, atendendo as

relacdes dos niveis dentro de cada factor e, da decisdo sobre a regra de composi¢ao.

Na area econdmico-empresarial existe a conviccdo que as preferéncias dos
consumidores explicam-se melhor através dos atributos dos produtos ou dos servigos, a
qual, de uma forma geral, tem motivado um crescente interesse por metodologias que

consideram os estimulos descritos por atributos multiplos.

Este interesse tem sido reforcado, por um lado, pelo incremento da concorréncia
e, por outro, pela necessidade das empresas em tomar decisdes comerciais mais

eficientes e adequadas as pressdes do ambiente econdomico (Hamel & Prahalad, 1992)

Neste contexto, tendo como base o pressuposto compensatorio, ¢ possivel
diferenciar com maior detalhe, os métodos decomposicionais, como € o caso da Analise
Conjunta, dos métodos composicionais. Esquematizando, ¢ possivel observar na Tabela

3.1 as diferentes metodologias de avaliacao das preferéncias.

Em concordancia com o posicionamento das varias alternativas de medi¢do das
preferéncias, distinguem-se, do ponto de vista estritamente técnico, um conjunto de
especificagdes em relacdo as tarefas a considerar nos diversos tipos de analise. Neste

contexto, e considerando exclusivamente os métodos compensatédrios, apresenta-se a
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seguir uma exposi¢ao das diferentes abordagens.

Enfoques Alternativos na Medicdo da Estrutura de Preferéncias
A Preferéncias
Preferéncias Declaradas
Reveladas
Métodos Compensatorios
Abordagem Abordagem
Auto-Explicativa Conjunta Abordagem
(metodologia (metodologia Hibrida
composicional) decomposicional) Métodos Nao
Anélise de Compensatorios
AE o juizos auto-
Anilise de Juizos Amfllfe de An,ahse de explicativos e de
L Eleicoes e Juizos de .
Auto-Explicativos tx e preferéncias
Decisdes Similitude .
conjuntas

Tabela 3.1 Alternativas de Medigdo das Preferéncias
Fonte: Adaptado de Castela, 2005

3.2.1.1 Metodologia Composicional e metodologia decomposicional

As metodologias composicional e decomposicional dizem respeito a métodos
multiatributo que estimam a estrutura de preferéncias dos consumidores, dada uma
avaliacdo global de um conjunto de alternativas. De entre estes métodos, e mais
concretamente dentro dos métodos decomposicionais, a Andlise Conjunta apresenta-se
como uma das mais apropriadas para o estudo das preferéncias (Green & Srinivasan,

1978 e 1990).

Como referem Urban & Hauser (1993), a Analise Conjunta proporciona
informacao sobre a relagdo existente entre as caracteristicas do produto/servigo e as
percepcdes do individuo. Por outro lado, os métodos composicionais relacionam

directamente as percepc¢des com as preferéncias do individuo.

Assim os modelos decomposicionais € os modelos composicionais constituem
duas formas distintas para alcangar o0 mesmo resultado partindo de dados distintos. Uma
diferenga chave entre os dois procedimentos, reside no facto de que por parte do
individuo solicitam-se tarefas distintas. Na metodologia composicional, o sujeito emite
juizos auto-explicativos mediante a avaliagdo de caracteristicas. Por sua vez, na
metodologia decomposicional os sujeitos revelam juizos conjuntos, avaliando perfis de

atributos.
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Comparando as metodologias, ¢ possivel afirmar que a metodologia auto-
explicativa estd mais relacionada com os modelos sintéticos que incorporam respostas
de diversos sujeitos — método holistico. Em contraponto, a metodologia
decomposicional mantém a individualidade da analise e estd mais ligada com os

modelos analiticos — método analitico.

Srinivasan (1988) comparou a validade predictiva da abordagem auto-
explicativa, com a validade predictiva da Analise Conjunta, baseando-se na
apresentacdo de estimulos definidos por dois atributos, através do método de eleicdo

compensatdria. Neste caso nao se observaram diferencas significativas

Neste sentido e depois de clarificar o que distingue os diversos enfoques,
prossegue-se com a exposi¢do individual dos trés tipos de analise: (1) enfoque auto-

explicativo, (2) enfoque conjunto, (3) enfoque hibrido.

1. Enfoque auto-explicativo: a linha mais tradicionalista no estudo das
preferéncias declaradas baseia-se em dados auto-explicativos, os quais se obtém quando

o syjeito informa directamente sobre a importancia dos diversos atributos.

Tal foi anteriormente referido, os métodos composicionais baseiam-se no
pressuposto de que a valorizagdo dos estimulos multiatributo conduzem a avaliacdo em
separado de cada atributo e apresentam aproximagdes aos modelos do ‘“valor-

expectativa” pertencentes a teoria da atitude (Castela, 2005).

Os juizos aqui presentes conduzem a uma andlise que consiste no calculo da
utilidade global, segundo um determinado modelo, definido como a soma ponderada

dos niveis dos atributos e das preferéncias expressas pelo individuo.

O resultado final deve conduzir ao prognoéstico das elei¢des ou da ordenacao das

preferéncias.

Na aproximagdo auto-explicatiiva, o inquirido, em primeiro lugar, avalia os

niveis de cada atributo, numa escala de satisfacdo de 0 a 10 pontos. Por exemplo, o
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nivel menos preferido devera ser assinalado com 0 pontos e o mais preferido com 10

pontos.

Seguidamente, solicita-se ao sujeito que atribua 100 pontos entre os atributos de
modo a reflectir a sua importancia relativa. Os componentes parciais sdo obtidos
multiplicando os pesos de importancia com os graus de satisfagdo dos niveis dos

atributos.

Gibson (2001) defende o método, na recolha e calculo de utilidades, pela sua
simplicidade, inclusive afirmando fornecer resultados superiores a analise de

decomposic¢do (conjunta).

Sem prejuizo da vantagem supra referenciada, esta metodologia apresenta
igualmente alguns problemas. Green & Srinivasan (1990) e Green (2002) apontam
limitagdes relevantes como a dificuldade de definir graus para os niveis em caso de inter
correlagdo entre atributos, a possibilidade de dupla contagem em caso de redundancia
de atributos, a atribui¢do de altos pesos em varidveis pouco relevantes, ja que o grau
conferido aos niveis pode tornar-se linear para um determinado atributo (o que de facto
pode ndo ocorrer) e, por fim, a falta de obten¢do da propensdo de compra de
determinado produto/servico, tendo em vista que ndo sdao apresentados perfis de

compra.

Green (1984) resume os resultados de trés estudos, nos quais o enfoque auto-
explicativo produz uma menor validade predictiva que a Analise Conjunta de perfil

completo.

Por sua vez, Srinivasan (1988), comparou a validade predictiva do enfoque auto-
explicativo com os resultados obtidos numa anélise de eleicdo compensatoria, com 0s
mesmos factores e com a mesma populagdo. Verificou-se uma leve diferenca a favor do
enfoque auto-explicativo. No entanto, esta diferenca ndo era estatisticamente

significativa.
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2. Enfoque conjunto: segundo Lynch (1985) nos métodos decomposicionais
pressupde-se que o consumidor realiza um processo construtivo para definir as suas
preferéncias face a estimulos multiatributo; assim assume-se que o individuo utiliza
uma série de mecanismos ou regras que permitem avaliar e combinar atributos distintos

para atribuir um juizo global para cada estimulo.

A metodologia conjunta situa-se neste contexto e permite a analise de
preferéncias sobre perfis, usualmente ordinais, os quais ao formarem os estimulos
multiatributo, materializam-se a partir dos valores atribuidos a cada atributo. Estes
perfis, utilizados como estimulos, apresentam a particularidade de implicar a
valorizagdo de diversos atributos simultaneamente, permitindo assim a acumulagdo de

informacao redundante nas preferéncias.

A Analise Conjunta, baseia-se nesta informagdo redundante e caso se pretenda
que esta seja consistente, as utilidades totais, ou preferéncias globais, podem decompor-

se, com vista a determinacao das utilidades parciais das categorias dos atributos.

Apesar disso, se esta decomposi¢do forma uma descri¢do adequada, ¢ possivel

deduzir a importancia relativa dos atributos, assim como dos seus niveis.

Esta relagdo ¢ ilustrada de forma intuitiva, no seguinte exemplo: considere-se o
atributo preco, com trés niveis. Qualquer sujeito discriminara melhor, quando o atributo
assume maior variabilidade, e.g. utilizando os niveis 10€, 15€ e 20€, do que quando a
variabilidade ¢ menor (14€, 15€ e 16€). Em termos de escalamento aditivo, como regra
de composic¢ao, isto traduz-se na obten¢dao de uma dimensao superior na medida em que
o sujeito discrimina melhor os niveis do atributo. Conhecendo o peso relativo do
atributo e dos seus niveis, a partir da regra de composi¢do, ¢ possivel realizar

progndsticos sobre as eleigdes € novos produtos ou servigos.
Existem duas metodologias decomposicionais — (a) a andlise de elei¢oes e de

decisoes e (b) a andlise de juizos de similitude -, variacdes da metodologia conjunta

tradicional, que s se diferenciam entre si por utilizarem diferentes tipos de dados.
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a) Analise de eleicoes e de decisdes: ainda que a metodologia conjunta
utilizada para a andlise de eleicdes seja, na sua maior parte, a mesma que
tradicionalmente se utiliza na andlise de preferéncias, torna-se importante
destacar que se tém desenvolvido diferentes modelos para os dois tipos de dados.
Ao mesmo tempo que os juizos e as preferéncias traduzem opinides, as elei¢des
explicam acg¢des ou comportamentos. Segundo Louviere (1988), citado por
Castela (2005) “ as elei¢oes consistem na selec¢do de um estimulo, por ser

considerado o melhor, de entre um conjunto de alternativas possiveis”.

Conceptualmente, pode-se situar as eleigdes entre as preferéncias e as
decisdes, ja que as elei¢cdes implicam tanto uma avaliagdo como uma integragao
dos atributos. Neste contexto, pode-se supor que as elei¢des dependem, por um
lado, das preferéncias, o que justifica que frequentemente se analisem
preferéncias para construir progndsticos sobre as elei¢des de novos produtos ou

Servigos.

Para os economistas, o estudo das elei¢des oferece a vantagem de estas
implicam tarefas analogas as que realizam os consumidores em contexto real de

consumo.

b) Anailise de juizos de similitude: no contexto da metodologia
conjunta, também foi considerada a possibilidade de analisar juizos de
similitude, com vista a modelar os juizos que oferecem informagdo sobre a
relagdo de domindncia entre os estimulos. As preferéncias constituem um
exemplo disso, assim como os juizos que indicam os estimulos que dominam
outros, tendo como referéncia o valor, ou a utilidade de determinada
caracteristica. Neste sentido Green & DeSarbo (1978), citados por Castela
(2005), apresentam trés métodos para recolher juizos deste tipo que possam ser
analisados. No mesmo estudo, sdo publicados os resultados de um exemplo
empirico, baseado em juizos de similitude entre cada um dos estimulos
analisados e o estimulo de referéncia — o mais preferido por parte do sujeito.
Estes juizos de dissimilitude podem ser analisados mediante a metodologia
conjunta ja que contém informagdo indirecta sobre a domindncia entre os

estimulos.
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3. Enfoque hibrido: uma das principais vantagens dos modelos composicionais
baseados nos juizos auto-explicativos, residem no facto de que implicam pouco esforgo

cognitivo por parte dos individuos, no momento em que formulam as suas preferéncias.

Por um lado, em termos analiticos, os modelos composicionais sdo mais simples
e rapida resolugdo. Por lado, como se verificou, a metodologia decomposicional exibe
como principal vantagem, o facto de se basear em pressupostos mais realistas do que a

metodologia auto-explicativa.

Com efeito, na metodologia decomposicional, o peso dos atributos obtém-se de
forma indirecta a partir de juizos, ao passo que, na metodologia auto-explicativa, obtém-
se juizos directos sobre a importancia relativa dos atributos, de modo que o sujeito

podera nao responder com naturalidade as questdes que lhe sdo colocadas.

Neste quadro, o objectivo da metodologia hibrida ¢ o de combinar as vantagens
de ambas as metodologias, de modo que seja possivel uma analise combinada de dados

auto-explicativos e de dados conjuntos.

A metodologia subdivide-se em duas etapas. Green & Srinivasan (1990)
explicam que, na primeira etapa, o modelo ¢ idéntico ao modelo auto-explicativo. Na
segunda etapa, cada respondente avalia e classifica, de acordo com sua preferéncia, um
nimero limitado de perfis (cartdes). Estes perfis sdo seleccionados de modo que, em
cada segmento de mercado, cada grupo de atributos possa ser avaliado para uma série
de respondentes. As funcgdes de utilidades serdo ajustadas por meio de regressoes

multiplas, relacionando os dados obtidos na segunda fase com a fase auto-explicativa.
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3.3 Técnicas de Segmentacio

De acordo com Hair e/ al (2000), existem trés tipos de segmentacdo, sendo a
maior parte delas de caracter exploratdrio, ou seja, poderdo ter como principal objectivo
a definicdo ou clarificagdo de conceitos; o conhecimento de situagdes, problemas ou
fendmenos com maior profundidade; o estabelecimento de prioridades, com vista ao
desenvolvimento de investigacdes futuras; a formula¢do de hipdteses explicativas ou
causas possiveis de fendmenos, factos ou situagdes; a formulagao de problemas ou a sua

defini¢do com maior precisao, ou, ainda, a identificacao de possiveis cursos de acgao.

Analise Factorial

Técnicas de Organizacdo de Dados Anilise de Correspondéncias
Anilise de Clusters
Analise Conjunta

CHAIDS e CART
Técnicas de Analise de Dados Redes Neurais
Modelos Estruturais de Classes latentes

Analise Discriminante
Regressao Miiltipla e Modelos LOGIT

Técnicas de Classificacio de Dados Escalas Multidimensionais

Figura 3.2 Metodologias Tradicionais de Segmenta¢ao de Mercados
Fonte: Castela, 2008

De acordo com Castela (2008), as técnicas exploratérias de segmentacgdo
baseiam-se em procedimentos iterativos e assentam em trés caracteristicas basicas: 1)
ndo existem respostas certas ou erradas e os resultados estdo abertos a interpretagdes, ii)
faz sentido encontrar padroes dos dados, e iii) se ndo existir um sentido empresarial do
negdcio nao se consegue um bom resultado. Trata-se na realidade de questdes mais
interpretativas que analiticas assentes, por vezes, em mapas perceptuais e analises
exploratorias de dados. Assim a utilizacdo da técnica mais adequada dependerd dos

objectivos da investigacao.
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Neste contexto, torna-se relevante recordar que a deteccdo de padrdes nos
individuos pressupde dois procedimentos alternativos distintos, isto ¢, uma segmentagao
hierdrquica ou uma segmenta¢do ndo hierdrquica. Assim os clusters hierarquicos
pressupoem desenvolver uma hierarquia e a formagao de grupos constitui um processo
sequencial que se representa graficamente (dendograma). Assim, trata-se de estabelecer
uma hierarquia de partes, delimitando um nimero de subconjuntos de forma que entre
eles ndo existam elementos comuns e que cada subconjunto esteja incluido noutro —

hierarquia.

Enquanto que os clusters nao hierarquicos, permitem a particdo dos individuos
num namero pré-determinado de grupos, segundo determinado critério, onde depois de
propostos os centroides iniciais, cada individuo € inserido no grupo cujo centrdide se
encontra a menor distancia. A medida que os individuos sdo colocados nos grupos, os
respectivos centréides sdo recalculados, permitindo assim, a mudanga de grupo com
base nesse critério. Importa ainda referir que uma analise ndo hierarquica, tem por
finalidade um melhoramento da interpretagdo, nomeadamente através da inclusdo de

variaveis categoricas (7wo — Step Clustering).

Analise Factorial Detectar padrdes nas variaveis
Anailise Categorica Quando os padrdes niio se ajustam a Analise Factorial
Analise de Cluster
Clusters Hierarquicos Detectar padrdes nos individuos através de varidveis continuas
Clusters Nao Hierarquicos
K-Means Detectar padrdes nos individuos através de varidveis continuas

Two - Step Detectar padrdes nos individuos através de varidveis categoricas e continuas

Analise Discriminante

Figura 3.3 Que Técnica Se Deve Utilizar?
Fonte: Castela, 2008
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Neste estudo, no ambito do processo de segmentagao, utilizou-se a técnica Two-
Step Cluster. Esta técnica ¢ um algoritmo inovador quanto ao facto de formar clusters
em grandes bases de dados compostos por variaveis continuas e categoricas. Este facto,
introduz um caracter inovador ao presente trabalho por ser uma técnica de clusters que
considera simultaneamente dados categoricos e continuos no mesmo modelo. Tal como
foi anteriormente expresso, as restantes técnicas, como K-Means, ndo permitem este

tipo e analise.

A analise Two-Step Cluste também oferece a flexibilidade de especificar o
nimero de agrupamentos ou permitir que o algoritmo encontre automaticamente o
nimero apropriado de clusters. As similaridades entre os registos em relagdo a cada
uma das varidveis definem os clusters, onde estes serdo caracterizados por aquelas

variaveis mais significativas ( Bacher, Wenzig & Vogler, 2004, Norusis, 2004).
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CAPITULO 4

DIAGRAMA DE DECISAO
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Ainda que a técnica da Analise Conjunta seja pouco exigente em relacdo ao
respondente, no que diz respeito ao numero e tipo de questdes, o investigador deve levar
em linha de conta um conjunto de decisdes chave nos processos de concepciao do
procedimento, interpretacao, validacao e aplicagdo dos resultados. A Figura 4.1 ilustra

as etapas associadas ao diagrama de decisdao da Analise Conjunta.

Selecgiio dos Objectivos

.

Selec¢iio da Metodologia

.

Pressupostos

.

Selecciio do Método de Avaliacio dos Estimulos

.

Interpreta¢iao dos Resultados

.

Validacao dos Resultados

.

Aplicacio dos Resultados

Figura 4.1 Diagrama de Decisido
da Analise Conjunta
Fonte: Adaptado deHair ez al/, 2000

4.1 Primeira Etapa: Selec¢ao dos Objectivos

De acordo com Hall et al (2000), no ambito da seleccdo dos objectivos, deve

determinar-se os (1) objectivos e as (2) implicagdes principais, ou seja:

1. objectivos principais: determinar as contribuicdes das variaveis de previsao e os

respectivos niveis e, estabelecer um modelo de juizos do consumidor;
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2. implicagdes principais: defini¢do da utilidade total do objecto de estudo e,
especificagdo dos factores determinantes. Contudo, e com vista a prossecu¢ao da

investigacdo, devera existir uma compreensao insuficiente:
o sobre as caracteristicas de satisfacdo do consumidor;

o sobre o modo como o consumidor se comportard face a um

produto/servico modificado;
o do interesse dos consumidores em possiveis acgdes competitivas;

o das diferengas, e das necessidades dos segmentos.

4.2 Segunda Etapa: Selec¢cao da Metodologia

Uma vez resolvidos os problemas que se prendem com os objectivos da
investigacdo, nomeadamente os que se relacionam com os atributos que constituem a
utilidade do produto/servico, o investigador deve seleccionar a metodologia. A elei¢ao
das metodologias conjuntas gira em torno de trés caracteristicas basicas: numero de
atributos, nivel de andlise e forma do modelo. A Figura 4.2 compara as trés

metodologias a partir das caracteristicas acima referidas.

Tradicional Adaptativa Baseada em Eleicao
Maximo de Atributos: 6

Maiximo de Atributos: 9 Maiximo de Atributos: 30 . -

. - .. . - . Nivel de Analise: Agregada
Nivel de Analise: Individual Nivel de Analise: Individual Forma do Modelo: Aditivo + Efeitos de
Forma do Modelo: Aditivo Forma do Modelo: Aditivo :

Interacg¢io

Figura 4.2 Comparacado das Metodologias Conjuntas
Fonte: Adaptado de Castela, 2004

No ambito do desenho dos estimulos, a selec¢do e defini¢do dos factores e niveis
deve incidir sobre os que se consideram mais importantes para os consumidores e sobre
0s quais a gestdo gera mais incerteza. Todavia, ha que considerar as (1) caracteristicas
gerais, as (2) especificacdes dos pressupostos em relacdo aos factores e as (3)

especificagdes dos pressupostos em relacdo aos niveis.
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1. caracteristicas gerais de factores e niveis:

o medidas comunicaveis — os factores e niveis devem ser descritos

realisticamente, de forma grafica ou verbal.

o medidas praticas — o investigador, ao adoptar o método da Andlise
Conjunta, deve procurar um ajuste entre os atributos e niveis propostos
de modo que os estimulos gerados ndao produzam conflito na
classificagdo dos respondentes (Winer, 1992). Urban & Hauser (1993)
destacam que a escolha dos atributos deve ser cuidadosa, principalmente
porque estes podem nao ser compensatorios, facto que traria como
consequéncia resultados enviesados. Além disto, os produtos/servigos
oferecidos devem ser avaliados de forma realista pelos consumidores, a
respeito das condi¢des de preco e de implementagdo pelos
produtores/prestadores de servicos. E igualmente importante escolher
atributos que sejam significativos e interessantes para os entrevistados,

de modo a manté-los motivados pelo estudo (Gustafsson, 1993).
2. especificacdes dos pressupostos em relagdo aos factores

o numero de factores — o numero de factores incluidos na andlise afecta
directamente a eficiéncia estatistica e a fiabilidade dos resultados. A
medida que se acrescentam mais factores e niveis, o crescente nimero de
parametros a estimar exige consequentemente um maior numero de
estimulos (cartdes) ou uma redugdo da fiabilidade dos parametros. O
nimero minimo de estimulos que devem ser avaliados por um
respondente, se a analise se realiza a nivel individual é: nimero minimo
de estimulos = numero total de niveis para todos os factores — numero de
factores + 1. Por exemplo, uma analise conjunta com cinco factores e
trés niveis cada um (um total de 15 niveis) necessitaria no minimo de 11

(15-5+1) estimulos (Hair et al, 2000).
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o multicolinearidade entre factores — a correlagdo entre factores —
correlagdo inter-atributos — pressupde uma falta de independéncia
conceptual entre os factores, que determina geralmente combinagdes
pouco crediveis. Neste contexto, com vista a solu¢do do problema, a
primeira opg¢do € criar “super-atributos” que combinem os aspectos dos
atributos correlacionados. Caso ndo seja possivel a combinacdo de dois
atributos, poder-se-4 eliminar um deles (Hair et al, 2000). A segunda
op¢ao implica a adop¢do de modificacdo a metodologia subjacente a
analise conjunta. Esta modificagdo compreende desenhos experimentais
refinados e técnicas de estimagdo, que criam estimulos quasi-ortogonais,
que podem ser utilizados para eliminar qualquer estimulo resultante de

uma correlacao inter-atributos (Srinivasan, & Park, 1997).

3. especificagdes dos pressupostos em relacao aos niveis

o numero de niveis — sempre que possivel, serd desejavel equilibrar o
numero de niveis para todos os factores, na medida em que se verifica
que a importancia relativa estimada para uma varidavel aumenta a medida
que se incrementa o nimero de niveis (Wittink, Krishnamurthi & Nutter,

1882; Wittink, Krishnamurthi & Reibstein, 1990).

o dimensdo dos niveis — outro aspecto importante ¢ a escolha da escala e
do nivel dos atributos. Para se escolherem os niveis ¢ importante que um
ndo seja tdo distante nem tdo proximo do outro. Se os entrevistados nao
perceberem diferencas entre os niveis, nao reagirdo a um deles. Um
exemplo seria colocar niveis de pregos 100€, 120€ e 1.000€.
Logicamente o nivel de preco 1.000€ teria uma rejei¢do muito alta,
afectando o resultado final. Por outro lado, niveis de preco, por exemplo,
20,10€; 20,50€; e 20,70€ causariam muito pouca diferenca de percepcao,
fazendo com que este atributo tenha um impacto pequeno, nao afectando

na escolha (Wittink & Cattin, 1998).
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Para que a Analise Conjunta explique a estrutura de preferéncias do respondente
a partir da avaliacdo de um lote de estimulos, o investigador deve tomar duas decisdes

chave em relacdo a especificacdo da forma bésica do modelo:

1. regra de composi¢do: a regra de composi¢do mais comum, e basica, identifica
um modelo aditivo, com o qual o inquirido simplesmente “soma” os valores de
cada atributo, para conseguir o valor total de uma combinagdo de atributos. O
modelo aditivo tem em conta que a maioria (80% a 90%) da variagcdo das
preferéncias, em quase todos os casos ¢ suficiente para a maior parte das
aplicacdes. Igualmente, a regra de composicdo, que utiliza os efeitos de
interaccao, ¢ similar a soma aditiva, dado que supde que o consumidor “soma”

as componentes parciais da utilidade total, para qualquer conjunto de atributos.

2. tipo de modelo

Modelo Vectorial Modelo de Ponto Ideal
Srinivasan e Shocker (1973) Green e Tull (1978)
Composite Criterium Model t 2
’ an:z[Vinni*Pi X jni }
an = ZK Xjni l:1
i=1 ry
.E Preferéncia mais elevada
2 Aumento da Preferéncia E
& V>0 b I
3 £ :
& |
I/Ponto IdealXp
- Nivel do atributo pr
Nivel do atributo p
Modelo de Funcdes Parciais Ujn ¢ a utilidade total do j-ésimo estimulo do n-ésimo
( Part-Worth Model ) inquirido
Green e Srinivasan (1978, 1990); i = 1,2,...t, descreve o conjunto de t atributos que foram
Wittink e Cattin (1981); eleitos
Cattin e Wittink (1982); Vi vector dos coeficientes do atributo i
Krishnamurti e Wittink (1991) Xin 0 nivel do i-ésimo atributo do j-ésimo estimulo, relativo
t a0 n-ésimo inquirido
U. = (X . . P; o coeficiente do ponto ideal para o atributo i
Jn lzl fl ( Jnt ) f; a fungdo que descreve o componente parcial para os
diferentes niveis de Xj, do e-ésimo atributo
b t o niimero total de atributos

Preferéncia mais elevada

Preferéncias

| A préxillm Preferéncia mais elevada

Preferéncia mais baixa Nivel do atributo p

Figura 4.3 Tipos de Relagdes Basicas Entre os Niveis dos Factores na Analise Conjunta
Fonte: Adaptado de Castela, 2004
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A Analise Conjunta oferece ao investigador trés alternativas, que vai da mais
restritiva (uma relagdo linear) & menos restritiva (componentes parciais), com 0 ponto
ideal ou modelo quadratico, entre ambas as alternativas. Em qualquer caso, parece claro
que a elei¢dao de um ou de outro tipo de modelo depende da natureza do atributo e, como

evidéncia desta implicagdo directa poder-se-iam citar os seguintes exemplos:

Atributo Preferéncia Tipo de Fung¢io
Tempo de espera Minima Vectorial
Durabilidade Maéxima Vectorial
N° de habitagdes Ponto Ideal Ponto Ideal
Alimentagdo Ponto Ideal Ponto Ideal
Categoricos Sem relacdo Funcdes Parciais

Tabela 4.1 Exemplos de Tipo de Fungéo de Acordo
com as Tipologias de Atributos
Fonte: Castela, 2004

Uma vez especificados os niveis e os factores, bem como a forma basica do
modelo, o investigador deve eleger (1) as especificacdes técnicas dos procedimentos de

recolha de dados, e (2) a criag@o dos estimulos e de selec¢do da medida de preferéncia.

1. especificacoes técnicas dos procedimentos de recolha de dados

o trade-off — este método ¢ baseado na exposicdo cruzada de estimulos
definidos por dois atributos e, consiste em expor pares de atributos
mediante matrizes. Para além de ser o mais utilizado, apresenta ao
inquirido tabelas de duas entradas e, para cada uma delas, este devera
ordenar os pares de combinagdes possiveis entre os niveis dos atributos
apresentados ou a sua ordem de preferéncia, entre as combinagdes dos
mesmos. Derivada da decomposicdo dos atributos em combinagdes
“dois-a-dois”, o método sacrifica algum realismo e, em adigdo, os
inquiridos podem ter pouca nitidez sobre o que possa ser assumido sobre

outros atributos, que ndo se encontram na matriz. Efectivamente, quando
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os atributos se encontram correlacionados, torna-se pouco nitido o que os
dados obtidos realmente significam. Na realidade, a utilizacdo deste

método tem decrescido substancialmente (Hair ez a/, 2000).

perfil completo (full-profile) — esta técnica utiliza simultaneamente
varios atributos de um produto/servico, onde cada inquirido observa um
conjunto completo de estimulos/“cartdes”, os quais sdo avaliados,
ordenados ou pontuados em termos de preferéncia. Constitui uma
evolucdo do método trade-off, uma vez que oferece descricdes mais
realistas dos estimulos, por via da maximizacao da informagdo conjunta
entre juizos. Todavia, o numero de estimulos pode ter efeitos nos
resultados, dado que esté relacionado com a dificuldade da tarefa e com a

fadiga associada ao processo de resposta (Hair et al, 2000).

comparacio emparelhada — método de apresentagdao de estimulos que
combina os dois anteriores, através de uma comparag¢ao de dois perfis,
utilizando frequentemente o inquirido uma escala de qualificagdo, para
indicar o valor da preferéncia de um perfil sobre outro. A caracteristica
que distingue a comparagdo emparelhada ¢ que o perfil normalmente nao
contem todos os atributos como ocorre no método de perfil completo,
mas sim, so se seleccionam alguns dos atributos na construgao dos perfis

(Hair et al, 2000).
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Método Trade-off

Classificacio

*kkk

*kkkk

Dimensao
do

Quarto

Grande

Médio

Pequeno

N° de matrizes trade-off = N(N-1)/ 2
N = nimero de factores

Método Perfil Completo

Localizagao
Centro da Cidade
Classificacao
dedkkd
Facilidades
Piscina
Preco por Noite
150€

Combinagdes =mP .n%. ...

Método Comparacio Emparelhada

Localizagao

Centro da Cidade

Classificagdo
*kkk

Prego por Noite
150€

versus

Localizagao

Praia
Classificagdo

fedek
Prego por Noite

130€

Figura 4.4 Exemplos de Métodos de Apresentagdo dos Estimulos, Segundo os Métodos:
Trade-Off, Perfil Completo, Compara¢do Emparelhada

Fonte: Adaptado de Castela, 2004

o método TMT - Telefone-Correio-Telefone, neste método, de acordo

com Castela (2204), os inquiridos sdo seleccionados aleatoriamente e,

numa primeira entrevista telefonica,

explica-se a experiéncia e

simultaneamente prepara-se a proxima entrevista. Posteriormente, envia-

se por correio, 0 questionario, composto por “cartdes”, que descrevem os

produtos ou servicos. Este procedimento de recolha de dados, apresenta

uma abordagem relativamente acessivel, e comporta basicamente as

seguintes vantagens:

como as amostras podem ser claramente estabelecidas,

os métodos probabilisticos de amostragem empregues,

reduzem os desvios de seleccao;

uma vez

recrutados

os inquiridos, a taxa de

entrevistados com sucesso € muito alta;
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2.

e todos os questionarios contém respostas completas,

pelo que nao se pde o problema da falta de dados.

o o método interactivo com computador — o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo permitiu gerar métodos interactivos por
computador e, assim evitar a redundancia na recolha da informacao. Este
tipo de abordagem, de combinacdao emparelhada, compreende a avaliacao
de pares de estimulos e segue uma metodologia relativamente similar a
do procedimento full-profile, diferindo s6 com respeito a intervencao
tecnoldgica na recolha dos dados. Utilizado também nos métodos trade-
off, consiste numa técnica sequencial que usa os resultados das
avaliacOes anteriores para seleccionar seguintes pares de estimulos a
avaliar, de forma a minimizar-se a redundancia da informagao, solicitada

ao inquirido (Castela, 2004).

criacdo de estimulos e seleccao da medida de preferéncia — Green (1974)
propoe a utilizagao de desenhos factoriais fracciondrios ortogonais ou desenhos
de blocos incompletos. Todavia, para definir factores de um desenho conjunto
que mantenham a qualidade dos parametros estimados foram construidas
diversas estratégias baseadas nos desenhos experimentais e nas propriedade do
modelo linear. De modo a garantir o interesse do sujeito, durante o processo de
resposta, o numero de estimulos ndo deve ultrapassar o valor de 30. Neste
contexto, ¢ necessario limitar os perfis que serdo expostos, porque o numero de
perfis possiveis serd na maioria das situagdes muito superior a 30. Assim o0s
desenhos Optimos, no sentido de Pareto, constituem uma metodologia para
reduzir algumas comparagdes, quando os atributos sdo ordinais. Este critério
baseia-se no facto de que, se a ordem de preferéncia subjacente aos atributos, é
previsivel, sucede que o resultado de algumas comparacdes também se torna
previsivel, ou inclusive, para alguns estimulos pode prever-se o seu nivel de

preferéncia, em relacdo ao desenho completo.

No ambito da selec¢do da medida de preferéncia, o investigador deve optar entre
a classificagcdo de ordem (ranking) ou a qualificagdo (rating). Os métodos trade-

off e de comparaciao emparelhada utilizam o método de avaliagao da preferéncia
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mediante a classificagdo. Ja o método de perfil completo podera recorrer as
ambas as medidas de preferéncia. A medida de classificacdo de ordem apresenta
duas vantagens principais: a) ¢ provavel que seja mais fidvel, porque a
ordenacao ¢ mais facil que a qualificacio para um nimero razoavelmente
reduzido de estimulos (menos de 20), e b) proporciona mais flexibilidade na
estimacdo dos diferentes tipos de regras de composicdo. Todavia, apresenta
como desvantagem, a dificuldade em administrar a metodologia, dado que o
processo de ordenacdo realiza-se normalmente classificando cartdes que
recolhem estimulos e, este procedimento so se efectua mediante uma entrevista
pessoal. A alternativa ¢ obter uma qualificacdo de preferéncia numa escala
métrica. De facto, as medidas métricas administram-se mais facilmente,
incluindo por correio e permitem realizar estimagdes conjuntas mediante
regressoes multivariadas. Porém, os inquiridos podem ser menos discriminantes

nos seus juizos, do que seriam com uma ordenag¢ao (Srinivasan, 1988).

4.3 Terceira Etapa: Pressupostos

O desenho experimental estruturado e a natureza generalizada do modelo torna
dispensaveis a maioria dos testes realizados noutros métodos de dependéncia. Portanto,
os testes estatisticos de normalidade, homocedascidade e independéncia, ndo sdo
necessarios. O uso de desenhos de estimulos, com base estatistica assegura a estimagao
e que os resultados sdo interpretaveis, sob a regra da composicao assumida. Assim,
mesmo que na presenga de poucos pressupostos estatisticos, 0s pressupostos

conceptuais sao maiores que com qualquer outra técnica multivariada (Hair ef a/, 2000).

4.4 Quarta Etapa: Seleccio do Método de Avaliacio dos Estimulos

No que se refere ao método de estimagdo, deve tomar-se em conta os seguintes
aspectos: existem limitagdes para alguns modelos. O maior obstaculo ¢ a forma em que
estd expressa a varidvel dependente, particularmente em presenca de varidveis ndo
métricas, onde a sua ordenagdo se torna mais complexa. No entanto, nem todos os
modelos podem trabalhar com este tipo de varidveis, sendo necessario a sua
transformagdo. Parece evidente que dever-se-ia evitar qualquer transformagao de dados,

uma vez que se perde realismo, pelo que € conveniente ajustar o modelo aos dados e
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nao ao contrario. Assim, a MONANOVA nao pode aplicar-se no caso em que a variavel
dependente esteja expressa numa escala métrica e ainda que uma variavel ordenada
possa transformar-se noutra expressa numa escala métrica isto poder-se-ia evitar
aplicando o modelo de regressao linear. Da mesma forma, os modelos LOGIT e
PROBIT requerem que a varidvel se expresse em termos de probabilidade, o que torna
necessario uma transformaciao dos dados. No que diz respeito a forma da fun¢do de
preferéncia — a regressdo linear permite trabalhar com fungdes vectoriais e com fungdes
parciais enquanto que o método MONANOVA s¢ ¢ aplicavel as fungdes parciais (Hair

et al, 2000).

Tanto no ambito individual como no agregado, o objectivo ¢ averiguar a
consisténcia com que o modelo prevé o conjunto de avaliagdes das preferéncias dadas
por cada sujeito. Para os dados de classificacdo, utilizam-se as correlagcdes baseadas nas
classificagdes previstas e efectivas, ou seja, o ro de Spearman ou o tau de Kendall. Se
se obtém uma qualificagdo métrica, basta uma simples correlacdo de Pearson, a mesma
que se utiliza na regressao, juntamente com uma comparacao das qualificagdes previstas
e actuais. Recomenda-se a medi¢do da precisdo do modelo ndo sé sobre os estimulos
originais, como também, sobre um conjunto de estimulos holdout ou de valida¢ao (Hair

et al, 2000).

4.5 Quinta Etapa: Interpretacio dos Resultados

Além de representar o impacto de cada nivel com as estimagdes dos
componentes parciais da utilidade total, a Andlise Conjunta pode ainda avaliar a
importancia relativa estimada de cada factor, como funcao do intervalo de variacao das
utilidades parciais, dos niveis desse atributo. A estimagao do peso relativo dos atributos
ou da importancia relativa dos atributos, exprime o contributo de cada factor para a
utilidade global. Isto permite a comparagdo entre os inquiridos, numa escala comum,
assim como da significado a magnitude da pontuacao de importancia. Deve considerar-
se sempre o impacto sobre os valores de importancia, de um nivel extremo a um
praticamente improvavel. Se se encontra um nivel assim, deveria se eliminado da
analise ou os valores de importancia ver-se-iam reduzidos a reflectir somente a

dimensao dos niveis infaliveis (Hair et a/, 2000).
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No ambito da estimacao métrica para dados desagregados ou para segmentos de
mercado, aplica-se uma abordagem denominada tradicionalmente de “duas etapas”. A
primeira etapa compreende a estimag¢do dos coeficientes, a escala individual da
regressdao e, numa segunda etapa, os inquiridos sdo agregados em clusters de acordo
com as suas semelhangas sobre os coeficientes estimados da regressdo (Hair et al,

2000).

4.6 Sexta Etapa: Validaciao dos Resultados

Os resultados da Analise Conjunta podem validar-se tanto interna como
externamente. A validagdo interna exige tipicamente trés abordagens: i) comparando
quotas de mercado (no ambito agregado) predictas por um simulador conjunto, com as
quotas de mercado actuais, ii) comparagdes individuais nas quais se prevé algum
substituto da intengdo de compra ou do comportamento real do consumidor, e iii)

comparacgoes a escala individual nas quais se prevéem opgoes reais (Castela, 2004).

A validacao externa implica uma grande colec¢do de dados actuais, o que nem
sempre ¢ atingivel. Por outro lado, a estimacdo das opgdes reais, deve considerar
pormenorizadamente, muitos factores idiossincraticos, que requere a estimacgdo de
muitos outros parametros, os quais ndo sao necessariamente de previsdo realizavel. Por
isso, € perfeitamente normal, em auséncia de uma metodologia mais apropriada para
avaliar opgdes reais, ser computada uma variavel proxy da elei¢ao actual do consumidor

(Castela, 2004).

No ambito da permanéncia dos juizos dos inquiridos, destacam-se trés testes: 1)
estabilidade dos juizos ao longo da experiéncia, ou seja, € necessario verificar a
coeréncia dos critérios de classificacdo dos inquiridos, durante o tempo que tardam em
completar a entrevista, ii) estabilidade dos juizos ao longo das diferentes amostras de
estimulos. Espera-se que os resultados obtidos dependam do conjunto de estimulos
apresentados e para comprova-lo pode repetir-se a experiéncia com uma sub amostra
para um conjunto de estimulos diferentes e, iii) estabilidade temporal dos juizos. Pode
ocorrer que os resultados dependam do tempo, por isso pode repetir-se a experiéncia

com uma sub amostra, desfasada temporalmente (Castela, 2004).
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4.7 Sétima Etapa: Aplicacao dos Resultados

Um dos usos mais comuns dos resultados da Analise Conjunta, a escala
individual, ¢ o de agrupar individuos de acordo com as componentes parciais da
utilidade total ou valores de importancia similares para identificar os segmentos. Assim,
os componentes parciais estimados da utilidade total podem utilizar-se, por separado ou
em combinacdo com outras varidveis, por exemplo demograficas para obter
agrupamentos de individuos que sejam os mais parecidos nas suas preferéncias (Castela,

2004).

No ambito da analise da rentabilidade, caso se conheca o custo de cada
caracteristica, e o custo de cada produto ou servico, pode combinar-se com a quota de
mercado esperada e o volume de vendas, para prever a sua viabilidade. Este processo de
analise complementar pode assinalar uma combinacao de atributos com uma reduzida
quota de mercado, com a mais rentavel, devido a um aumento da margem de lucro,
resultante do baixo custo sobre determinados componentes. J& os simuladores de eleicao
e o desenvolvimento de cendrios, deverdo apresentar a visdo de mercado e a dindmica

das preferéncias (Castela, 2004).
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CAPITULO 5

APLICACAO COM DADOS REAIS
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5.1 Apresentacao do Estudo, Populaciao de Referéncia e Ficha Técnica

5.1.1 Apresentacio do estudo

Segundo Gil (2001), pode-se definir investigagdo como o processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico. E tem como objectivo
fundamental, descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos

cientificos.

Cada investigag¢ao, tem um objectivo especifico. Contudo, ¢ possivel agrupar as
diversas pesquisas em agrupamentos amplos. Assim, Robson (1999) distingue trés

niveis de investigacao: estudo exploratorio, estudo descritivo, e estudo explanatorio.

Robson (1999) afirma que os estudos descritivos tém como objectivo primordial
a descrigdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno ou, o
estabelecimento de relacdes entre varidveis. Sao inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma das caracteristicas mais significativas estd na
utiliza¢do de técnicas padronizadas de recolha de dados. De entre os estudos descritivos
salientam-se aqueles que tém por objectivo estudar as caracteristicas de um grupo: por
exemplo a sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de

rendimento, estado de saude fisica e mental.

J& os estudos exploratérios tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulagdo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de
pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no planeamento. Habitualmente
envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso. Os estudos exploratorios sdo desenvolvidos com objectivo de
proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado facto. Este tipo

de estudo ¢ realizado especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco explorado.

Finalmente, os estudos explanatérios procuram apresentar explicagdes para uma
determinada realidade ou problema. E neste tipo de trabalho que geralmente sdo

estudadas relagdes de causa e efeito, bidireccionais ou de multipla influéncia.
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Gil (2001), aponta a classificacdo dos trabalhos de investigacdo com base nao so6
nos objectivos, mas também com base nos procedimentos técnicos adoptados: pesquisa
bibliografica, pesquisa documental, pesquisa experimental, pesquisa ex-pos-facto,

levantamento, estudo de caso e pesquisa-acg¢ao.

Santos (1999) acrescenta a classificacdo apresentada por Gil, a caracterizacao
dos estudos segundo as fontes de informacdo, ou seja, pesquisa de campo, pesquisa de

laboratorio e pesquisa bibliografica.

O presente trabalho caracteriza-se, quanto aos fins, como uma pesquisa de
caracter explanatoria, utilizando como fontes de informacao a pesquisa bibliografica e a
pesquisa de campo. No que se refere ao meio de investigacao, trata-se da utilizagao do
método quasi-experimental, que corresponde a uma variagao dos designs experimentais
mas com algumas deficiéncias no controlo de explicagdes alternativas para os resultados

(Campbell & Stanley, 1966).

Para Campbell & Stanley (1966), os designs experimentais sdo considerados a
situagdo ideal para conduzir investigagdes sobre relagdes de causalidade. Sao pesquisas
metodologicamente estruturadas de forma a reduzir ao minimo, explicagdes alternativas

para os resultados encontrados.

Neste contexto € em conformidade com o problema em estudo - de que maneira
os atributos de eventos culturais e desportivos, podem ser identificados e
hierarquizados pelo publico-alvo e como esta avalia¢do pode auxiliar na formulagdo de
um servico de entretenimento adequado as necessidades dos publicos — e 0s objectivos

formulados, optou-se pela Anélise Conjunta, como técnica de anélise dos dados.

Como descrito anteriormente, o método permite, por meio de regressoes
multiplas, que sejam estimadas as utilidades parciais dos niveis dos atributos
considerados na pesquisa. A soma das utilidades parciais de cada nivel possibilita que

sejam conhecidas as utilidades totais dos perfis (cartdes) apresentados.

Além das utilidades parciais, foram também calculadas as importancias relativas
de cada atributo. De posse da importancia relativa foi possivel inferir sobre as

preferéncias dos inquiridos.
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Apo6s a apresentacdo do perfil da amostra e dos resultados agregados, serdo
expostos os resultados da andlise conjunta para as segmentagdes realizadas para os
individuos da amostra. Tais segmentacdes foram realizadas com base na andlise de
clusters que teve como objectivo identificar possiveis diferencas de preferéncias em
determinados subconjuntos da amostra, o que ratificaria a necessidade de se desenvolver

servigos diferenciados.

5.1.2 Populaciao de referéncia e amostragem

Os métodos de amostragem podem ser classificados em probabilisticos e ndo
probabilisticos. No primeiro caso, a probabilidade de qualquer membro da populacao
fazer parte da amostra final ¢ conhecida, o que significa um conhecimento extenso e
completo da composicdo e do tamanho da populagdo. J& na amostragem nao
probabilistica, segundo Gil (2001), o investigador ndo conhece a probabilidade de
determinado individuo vir a ser seleccionado como parte da amostra. Considerando a
metodologia utilizada na recolha de dados, trata-se uma amostra ndo probabilistica.
Assim, e pese o facto de ser largamente utilizada, pois possibilita um estudo mais rapido
€ com menores custos, apresenta também inconvenientes: 1) a inclusdo de um elemento
da populacdo na amostra ¢ determinada por um critério subjectivo; ii) existem

elementos da populag¢do que ndo tém possibilidade de ser escolhidos.

A populagdo alvo ¢ constituida por todos os elementos com idade superior a 15
anos. As unidades amostrais do estudo foram os visitantes dos sitios na internet da
Empresa Municipal Expo Arade e do Portimdo Arena no periodo compreendido entre

22/11/2007 e 6/1/2008. Durante esse periodo os web sites www.expoarade.pt e

www.portimaoarena.pt, foram visitados por 3.133 visitantes, tendo respondido ao

questionario 96 pessoas.

A dimensdo da amostra representa 3,06% do universo de pessoas que acederam
aos sites. A representatividade da amostra esta assegurada, sendo comummente aceite
na literatura (Hill & Hill, 2002), bem como passivel de obter evidéncia empirica por
simulagdo, que a partir de 30 observacdes comeca a observar-se uma convergéncia

muito acentuada para a distribuicdo do Universo (Pestana & Velosa, 2002).
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Como foi referido na delimitacdo do estudo, ndo houve restricdo quanto as
caracteristicas dos respondentes, com excepg¢ao do limite etario inferior. Contudo foram
medidas algumas varidaveis com vista a descri¢ao da amostra estudada, e também para se

investigar possiveis diferencas de avaliacao entre segmentos da amostra.

5.1.3 Ficha técnica e o processo de recolha de dados

Segundo Santos (1999), a literatura afirma que o sucesso de um estudo esta
intimamente ligado a escolha adequada do tipo ou dos tipos de instrumentos a utilizar,

sendo esta escolha dependente dos objectivos pretendidos.

Sao varios os instrumentos de recolha de dados: a entrevista, o questionario, ou a
observacdo. Também ¢é possivel trabalhar dados existentes na forma de arquivos, banco
de dados, indices ou relatorios. Estes ndo sdo produzidos pelo investigador e sdo
normalmente denominados de dados secundarios, em contraste com os dados primarios
que sao colhidos directamente pelo investigador (Fortin, 2003). No presente estudo, os

dados foram recolhidos através da aplicacdo de um questiondrio.

Converse & Presser (1986) argumentam que o questionario ndo ¢ apenas um
formulario, ou um conjunto de questdes. O questiondrio ¢ um instrumento de recolha de
dados que procura medir alguma coisa. Assim, implica um processo de planeamento,
com base na conceptualizagdo do problema e no plano da investigacdo. Com base neste
pressuposto, a etapa seguinte é preparar uma lista abrangente de perguntas sobre cada
varidvel a ser medida. Em seguida serdo operacionalizadas, através de escalas ou

questoes fechadas.

Segundo Fortin (2003), deve-se ainda considerar: o método de abordagem dos
respondentes, a sequéncia e a ordem das questdes, e o tipo de questdo a ser utilizada.
Quanto ao tipo de instrumento, observa-se que hé vantagens e desvantagens em cada
tipo. As alternativas sdo: questiondrios enviados pelos correios, questionarios auto-
administrados, ou questionarios administrados para um grupo de pessoas, questionarios

on-line etc.

97



Ainda segundo o autor, a escolha cuidadosa de um ou outro método de
abordagem dos respondentes procura aumentar a taxa de respostas. Alguns factores que
tém apresentado sucesso comprovado em diversos estudos sdo: o envio de carta ao
respondente solicitando sua participagdo, a explicagao sobre o método de amostragem
utilizado e como o respondente foi escolhido, a identificacdo da organizagdo que apoia a
pesquisa, a aparéncia do envelope (com selo colado no envelope e pessoalmente
enderecado ao respondente), o uso de publicidade na imprensa local, o apelo a
incentivos, a garantia de confidencialidade no tratamento dos dados, o uso de envelopes
selados para a resposta, o tamanho do questionario e o interesse que desperta no

respondente.

Outra escolha diz respeito ao ordenamento das questdes dentro de cada mddulo.
Alguns pesquisadores utilizam uma abordagem de afunilamento das questdes, iniciando
com questdes amplas sobre o topico e descendo a pontos especificos. Torna-se dificil
elencar principios gerais, ja que cada estudo apresenta seus proprios problemas de
ordenamento das questdes. O que se procura evitar ¢ colocar ideias na mente dos
respondentes ou sugerir que eles devam apresentar atitudes que de facto ndo apresentam

(Fortin, 2003).

Todos os autores recomendam a conveniéncia de realizar um pré-teste ou teste-
piloto com o instrumento antes de aplica-lo definitivamente. Este pré teste, permite ao
investigador verificar, se as questdes sdo compreensiveis; se a duracao da entrevista esta
adequada; se a sequéncia das questdes ¢ a adequada; se ha questdes “sensiveis”; se ha

condicdes de analisar os dados; se os resultados tém sentido.

Quanto ao tipo de questdes, podem ser fechadas e abertas, ou alguma
combinag¢do entre elas. As questdes fechadas, utilizadas apenas na pesquisa quantitativa,
apresentam pontos fortes e fracos. No primeiro caso, observa-se que apresentam a
vantagem do preenchimento e da analise mais rapida. Como desvantagem, observa-se
que muitas vezes os dados obtidos sdo de caracter superficial. Para construgdo de
questdes recomenda-se o seguinte: i) construir questdes claras; ii) evitar temas
especializados; iii) evitar questdes pessoais; iv) evitar colocar duas questdes no mesmo

item; v) evitar questdes que sugerem a resposta. (Santos, 1999)
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Neste estudo, o questionario foi dividido em duas secgdes, a primeira tem como
objectivo caracterizar o respondente e estdo relacionadas com: i) o sexo; ii) a idade; iii)
as habilitacdes académicas; iv) o local de residéncia; v) a motivagdo para assistir a um
evento especial; vi) o local preferido para aquisicdo do titulo de ingresso; vii) a
intensidade da ida a espectdculos ao vivo. Ja na segunda sec¢do, foi solicitado aos
respondentes que hierarquizassem, da mais preferida para a menos preferida, nove
combinagdes. Cada combinacdo contém uma especificagdo/nivel de cada atributo. Neste
caso, o inquirido observou as diferentes combinagdes em diferentes “cartdes” e

procedeu a sua hierarquizagao.

Green & Srinivasan (1990), no seu trabalho sobre implicagdes da Analise
Conjunta na pesquisa de campo, observam que, tendo em vista a dificuldade em
classificar-se diversos estimulos na andlise decompositiva, somente devem ser
considerados, os atributos mais relevantes. Assim, elegeu-se os atributos e niveis

exibidos na Tabela 5.1.

Uma vez que se optou por elaborar “cartdes”, ou estimulos, seguindo um
esquema de perfil completo (full-profile), houve que decidir que combinagdes de niveis
de atributos seriam apresentados ao inquirido. Cada estimulo corresponde a definicao de
um produto/servico hipotético utilizado na avaliagdo. No caso em estudo, e
considerando os atributos (ou factores) e os niveis existem 3 x 3 x 2 x 3 = 54 estimulos
diferentes (Tabela 5.1). Em termos experimentais corresponde ao plano 3° x 2, uma vez

que existem trés factores com trés niveis e um factor com dois niveis.

Atributos (Factores) Nivel

Ate 10 €

Entre 10€e¢20 €
Mais que 20 €

A Preco

Evento Desportivo

B Tipologia Evento Musical

Family Show

C Periodo Fim-de-semana

N = | [N = |w [N =

Semana

1 Jornal ou revista

D Comunica¢io 2 Outdoor

3 Internet

Tabela 5.1 Atributos e Niveis Seleccionados
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De acordo com Reis & Ferreira (2000), o arranjo factorial integral associado ao
plano experimental corresponde a todas as possiveis combinagdes de niveis e factores.
Nas aplica¢des da Andlise Conjunta, a utilizacdo do arranjo factorial integral ¢ inviavel
devido a capacidade humana ser limitada, obrigando a reduzir o nimero de estimulos. A
alternativa ¢ utilizar um arranjo factorial fracciondario, subconjunto do arranjo factorial
integral, suficiente para estimar o modelo conceptualizado. Apesar de poderem
escolher-se quaisquer estimulos para constituir o arranjo factorial fraccionario,
privilegiam-se os arranjos factoriais fraccionarios ortogonais -  inexisténcia de
correlagdo entre factores. Através da aplicagdo Orthogonal Design do package
informatico SPSS, obteve-se um arranjo factorial fracciondrio ortogonal com nove

estimulos para o plano 3° x 2.

Preco Tipo Periodo Comunicagao ]i:cs;irl:l;(:;)
3 2 1 1 1
3 3 1 2 2
2 1 1 2 3
2 3 2 1 4
2 2 1 3 5
1 3 1 3 6
1 1 1 1 7
3 1 2 8
1 2 2 2 9

Tabela 5.2 Arranjo Factorial Fraccionario Ortogonal
com Nove Estimulos para o Plano 3° x 2

Assim, com base nas seguintes combinagdes de niveis, foi solicitado aos
inquiridos que os hierarquizassem do mais preferido para o menos preferido, com o

objectivo de estimar o modelo conjunto.

Card 1
Prego Mais que 20€
Tipo Evento Musical
Periodo Fim-de-semana

Comunicagdo Jornal ou Revista

Card 2
Prego Mais que 20€
Tipo Family Show
Periodo Fim-de-semana
Comunica¢do Outdoor

Card 3
Preco Entre 10€ e 20€
Tipo Evento Desportivo
Periodo Fim-de-semana
Comunica¢do Outdoor

Card 4
Preco Entre 10€ e 20€
Tipo Family Show
Periodo Semana

Comunicag¢do Jornal ou Revista

Card 5
Preco Entre 10€ e 20€
Tipo Evento Musical
Periodo Fim-de-semana
Comunicagdo Internet

Card 6
Preco Até 10€
Tipo Family Show
Periodo Fim-de-semana
Comunicagdo Internet

Card 7
Preco Até 10€
Tipo Evento Desportivo
Periodo Fim-de-semana
Comunicagdo Jornal ou Revista

Card 8
Prego Mais que 20€
Tipo Evento Desportivo
Periodo Semana
Comunica¢do Internet

Card 9
Preco Até 10€
Tipo Evento Musical
Periodo Semana
Comunica¢do Outdoor

Figura 5.1 Nove Estimulos Resultantes do Arranjo Factorial
Fraccionario Ortogonal para o Plano 3° x 2
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Com o objectivo de ajustar o instrumento, antes da aplicagdo do questionario, foi
efectuado um pré teste junto de 10 gestores de eventos da Expo Arade, EM - empresa
gestora do Portimdo Arena. Durante o pré teste foi utilizado um arranjo factorial
fraccionario ortogonal com 16 estimulos para o plano 4 x 3%, tendo sido solicitado aos
inquiridos que ordenassem manualmente os 16 cartdes/estimulos. Considerando a
quantidade de cartdes, verificou-se a inexequibilidade do modelo. Face a esta
circunstancia, tornava-se imperioso a reducdo do nimero de cartdes e o recurso a uma
metodologia alternativa de apresentacdo do questionario que permitisse chegar ao maior
numero possivel de inquiridos. Assim, a op¢ao recaiu sobre a utilizacao da Internet.
Para o efeito foi desenvolvido propositadamente para este fim uma solucdo informatica

para aplicacdo do questionario e recolha de dados.

Tal como referido, com vista a recolha de dados, o questionario foi colocado on-
line durante 45 dias, com um /ink a partir da pagina inicial, dos web sites,

www.expoarade.pt € www.portimaoarena.pt. De modo a evitar a repeticdo da

participagdo, foi garantido que o mesmo IP ndo acedesse mais que uma vez ao

questionario.

5.2 Perfil dos Respondentes

O primeiro traco do perfil da amostra ¢ a ligeira superioridade do género
masculino (51%), relativamente aos congéneres femininos (49%). Outro trago da
composi¢ao da amostra ¢ a sua juvenilidade — mais de metade do total de inquiridos
(59,4%) tem até 34 anos. Considerando os sujeitos com idades ndo superiores a 54 anos,

verifica-se que alcanga mais de 96% do conjunto dos respondentes.

Esta caracteristica vem ao encontro da configuragdo geral dos publicos da
cultura e que se caracteriza na maioria dos casos, pela elevada juvenilidade — um trago
que ¢ especialmente significativo para o caso portugués (Lourenco, 2007 e Eurostat,

2007).
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Variaveis N %
Sexo
Feminino 47 49,0
Masculino 49 51,0
Idade
15 — 24 anos 15 15,6
25 — 34 anos 42 43,8
35 — 54 anos 36 37,5
55 anos ou mais 3 3,1
Habilitacoes Académicas
Até a0 9.° Ano 6 6,3
Até ao 12.° Ano 25 26,0
Ensino superior 65 67,7
Residéncia
Concelho de Portimao 79 82,3
Concelhos do Algarve 15 15,6
Outros concelhos de Portugal 2 2,1
Numero de casos 96 100,0

Tabela 5.3 Amostra por Sexo, Idade, Habilitagdes Escolares e Local de Residéncia

O cruzamento das varidveis Idade e Sexo permite verificar que pese embora a

ligeira superioridade no numero de homens, ambos os géneros encontram-se mais

representados no mesmo segmento, ou seja na faixa 25 -34 anos.
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]

H
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Grafico 5.1 Amostra por Sexo, Idade, Habilitagdes Escolares e Local de Residéncia
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Ano
Até ao
12.° Ano

Até ao 9.°

Ensino
superior

Concelho
de
Portimao

Idade Feminino Masculino Total
15 — 24 anos 5,2% 10,4% 15
25 — 34 anos 24,0% 19,8% 42
35 — 54 anos 18,8% 18,8% 36
55 anos ou mais 1,0% 2,1% 3
Total 49,0% 51,0% 96

Tabela 5.4 Amostra por Idade e Sexo

Concelhos

do
Algarve

Outros C.

de

Portugal

No que concerne ao local de residéncia, a larga maioria dos respondentes reside,

como se poderia prever, no concelho de Portimao (82,3%). Se a estes se juntarem os

15,6% residentes noutros concelhos do Algarve verifica-se que o estudo tem uma forte

componente local e uma significativa abrangéncia regional.
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ldade Até ao 9.°Ano  Atéao 12.° Ano  Ensino Superior Total
15 — 24 anos 1,0% 6,3% 8,3% 15
25 —34 anos ,0% 8,3% 35,4% 42
35— 54 anos 3,1% 10,4% 24,0% 36
55 anos ou mais 2,1% 1,0% ,0% 3
Total 6,3% 26,0% 67,7% 96

Tabela 5.5 Amostra por Idade e Habilitagdes Escolares

No que respeita as habilitagdes escolares, a maioria dos respondentes refere ter
um diploma do ensino superior (67,7%) e 26% detém o 12.° ano de escolaridade. Assim
pode-se afirmar que mais de 93% da amostra tem uma escolaridade superior a

escolaridade obrigatoria.

Este dado ndo pode deixar de ser analisado a luz das transformagdes sociais na
sociedade portuguesa ocorridas num passado ainda recente, sobretudo no que diz

respeiro a democratizacao do ensino e ao alargamento da escolaridade obrigatoéria.

Observa-se que uma franja dos respondentes (59%) encontra-se no segmento
entre os 15 e os 34 anos, o que significa que uma parcela consideravel deste conjunto
terd iniciado o seu percurso escolar ja depois da instauracao do regime democratico em
Portugal. Refira-se, alias que, face a juvenilizagdo da amostra, alguns destes nao terdo
ainda concluido o seu percurso escolar, podendo eventualmente vir a engrossar a fileira

dos que detém um grau académico de nivel superior.

40,00%
35,00% A.3540%
30,00%
0,
25,00% \%,00% —e—Até a0 9.° Ano
20,00% —=— Até ao 12.° Ano
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15 — 24 anos 25 — 34 anos 35 — 54 anos 55 anos ou mais

Grafico 5.2 Amostra por Idade e Habilitagdes Escolares
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Prai Frequentou

raticas .
Nenhuma 1 a2 vezes 3 ou mais vezes

Participagdo em eventos ao vivo 8,3 21,9 69,8

Participacdo em eventos ao vivo no Arena 16,7 479 35,4

Tabela 5.6 Intensidade da participagdo em eventos ao vivo nos ultimos 12 meses
(percentagem em linha)
n=96
No que concerne a intensidade das praticas de saida cultural-recreativa, verifica-
se que 21,9% participaram 1 a 2 vezes em eventos ao vivo nos ultimos 12 meses, € que
69,8% participaram em 3 ou mais eventos. Procurou-se também averiguar a intensidade
da participacdo em eventos ao vivo realizados no Portimao Arena, com a finalidade de
detectar o padrao da amostra. Neste contexto, verificou-se que existe igualmente uma
elevada intensidade de participacdo em eventos, ou seja 83,3% dos respondentes ja
frequentaram pelo menos uma vez o Portimdo Arena, nos ultimos 12 meses, ¢ que
35,4% assistiu a 3 ou mais eventos. Assim pode-se considerar que os respondentes
constituem um grupo fidelizado e certamente uma base de sustentacdo dos eventos,

dado que tendem a comparecer regularmente as manifestagdes propostas.

Como se verifica na Tabela 5.7, ndo existem diferencas dignas de registo no que
respeita as caracteristicas sociograficas e comportamentais entre a amostra e o

subconjunto da amostra denominado como “fidelizado”.
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Varidveis Fidelizados Amostra
N % N %

Sexo
Feminino 16 47,1 47 49,0
Masculino 18 52,9 49 51,0
Idade
15 — 24 anos 6 17,6 15 15,6
25 — 34 anos 14 41,2 42 43,8
35 — 54 anos 14 41,2 36 37,5
55 anos ou mais 0 0 3 3,1
Habilitagoes Académicas
Até a0 9.° Ano 0 0 6 6,3
Até ao 12.° Ano 11 32,4 25 26,0
Ensino superior 23 67,6 65 67,7
Residéncia
Concelho de Portimao 30 88,2 79 82,3
Concelhos do Algarve 4 11,8 15 15,6
Outros concelhos de Portugal 0 0 2 2,1
Motivacao
Socializagdo 2 5,9 14 14,6
Reunido de familia 0 0 4 4,2
Diversdo/Emogdes 31 91,2 77 80,2
Fuga 1 2.9 1 1,0
Local de Aquisicio do Bilhete
On line 9 26,5 30 31,3
Na bilheteira do Portimdo Arena 23 67,6 62 64,6
Numa superficie comercial 2 5,9 4 4,2

Numero de casos 34 100,0 96 100,0

Tabela 5.7 Comparagao das Caracteristicas da Amostra com a dos Sujeitos Fidelizados
(participag¢@o em 3 ou mais eventos no Portimdo Arena) por Sexo, Idade, Habilitagdes Escolares,
Localidade de Residéncia, Motivagao e Local de Aquisi¢ao do Bilhete

Os atributos relacionados com as motivagdes para assistir a um evento, e o local
preferido para aquisi¢do de bilhetes ndo foram incluidos no procedimento de analise

conjunta, no entanto sao dimensdes que deverao ser estudadas.

Um primeiro facto a destacar nos resultados da amostra ¢ o relevo que um dos
pardmetros de “Motivacdo” exibe em relagdo aos restantes. Para 80,2% do conjunto de
inquiridos, a principal motivacao reside na possibilidade de “participar/assistir a algo
estimulante e divertido”. A larga distancia da resposta anterior, a “socializagdo” ¢
referida por 14,6% dos respondentes. A oportunidade de fazer algo em conjunto
promovendo a unido familiar (“reunido de familia) e a procura do distanciamento dos
problemas quotidianos e a possibilidade de sair da rotina (“fuga”), apresentam valores

infimos.

Entre o conjunto de parametros que caracterizam a relacdo que os publicos
estabelecem com os eventos considera-se o local de aquisicdo do bilhete. Ainda de

acordo com a informagdo reunida para a amostra na Tabela 5.7, perto de dois ter¢os dos
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respondentes preferem adquirir o titulo de ingresso na bilheteira do Portimao Arena.
Igualmente importante ¢ a aquisi¢do on line. A este facto ndo serd alheio a crescente
seguranca das operagdes efectuadas via Internet. No caso do Portimdo Arena o sistema
utilizado — e-ticketing do Pavilhdo Atlantico - encontra-se validado sob o ponto de vista

da funcionalidade e da seguranca.

Uma segunda interpretacdo para estes resultados podera derivar do facto dos
inquiridos terem respondido ao questiondrio via Internet, logo familiarizados com a

utilizacao de tecnologias de informagao.

Por fim, ndo deixa de ser surpreendente a baixa percentagem de respondentes
que optam pela aquisi¢do de bilhetes em superficies comerciais (4,2%), quando segundo
Lourenco (2007), no conjunto das praticas de lazer destacam-se as praticas associadas a
sociabilidade (ir ao café — 73%) e de deambulag@o por espagos publicos (passear ao ar
livre — 58%; passear em centros comerciais — 45%). O resultado pode estar relacionado
com as comissdes praticadas pela maioria dos estabelecimentos comerciais quando

operam como vendedores de bilhetes.

5.3 Analise Agregada dos Resultados

A seguir serdo analisados os resultados agregados obtidos a partir da andlise
conjunta. Na Tabela 5.8 visualizam-se os perfis apresentados aos inquiridos, e as ordens
de preferéncia geral dos respondentes, calculada com base nas utilidades parciais gerais

de cada nivel.

(CI'); :tf;lo ) Prego Tipo Periodo Comunicagdo Preferéncia Sgﬁl(?agzz
5 Entre 10€ e 20€ Evento Musical Fim-de-semana Internet 1 7,646
9 Até 10€ Evento Musical Semana Outdoor 2 7,4632
1 Mais que 20€ Evento Musical Fim-de-semana Jornal ou Revista 3 7.2642
6 Até 10€ Family Show Fim-de-semana Internet 4 6,5761
7 Até 10€ Evento Desportivo Fim-de-semana Jornal ou Revista 5 6,2965
4 Entre 10€ ¢ 20€ Family Show Semana Jornal ou Revista 6 5,4686
3 Entre 10€ e 20€ Evento Desportivo Fim-de-semana Outdoor 7 5,4632
2 Mais que 20€ Family Show Fim-de-semana Outdoor 8 5,361
8 Mais que 20€ Evento Desportivo Semana Internet 9 4,1943

Tabela 5.8 Preferéncia Segundo os Perfis Apresentados

106



Observa-se que os trés primeiros perfis (cartdes) preferidos incluem o nivel
“Evento Musical”, referente ao atributo “Tipo”. Em contraste, os restantes cartdes
incluem alternadamente os niveis “Family Show” e “Evento Desportivo”. Em primeira
analise, os resultados indicam que existe uma elevada sensibilidade dos respondentes a

tipologia da oferta.

O primeiro cartdo na preferéncia contempla a op¢ao de evento musical com um
preco intermédio (“entre 10€ e 20€”), associado a utilizagdo da “Internet” como meio
preferencial de comunicacdo e como periodo de realizagdo, o fim-de-semana. O
resultado relacionado com o preco leva a crer que os respondentes estariam dispostos a
pagar um valor médio se o evento se realizasse num periodo onde tivessem maior

disponibilidade de tempo.

No tocante ao atributo “Preco” observa-se, em linhas gerais, que os niveis “mais
que 20€” e “entre 10€ e 20€ , posicionam-se entre os cartdes menos preferidos,
enquanto que o nivel “menos que 10€” posiciona-se entre a segunda e a quinta

preferéncia.

Cabe destacar que o nivel “mais que 20€” estd presente no cartdo numero 1,
classificado na terceira posicdo segundo a preferéncia dos inquiridos. Analisando-se
este cartdo confirma-se que, de certo modo, ha uma propensao para pagamento de um

preco alto para se adquirir um bilhete para um espectaculo musical.

Em relagdo ao atributo “Periodo”, observa-se uma tendéncia do nivel “Fim-de-
semana” para posicionar-se em cartdoes de maior preferéncia, também ¢ possivel
observar que este nivel estd presente nos cartdes 3 e 2, classificados na sétima e oitava
posicdes. Também os niveis do atributo “Comunica¢do” se posicionam de forma difusa,
e.g. o nivel “Internet” estd presente nos cartdes 5, 6 e 8, seleccionados na primeira,
quarta e nona preferéncia, respectivamente. Estes resultados sinalizam uma importancia

relativa inferior para os atributos na analise conjunta.

Na andlise das preferéncias gerais dos cartdes oferecidos ndo ¢ possivel
determinar o grau de compensagdo entre os atributos da pesquisa ou a importancia dos

niveis, mas, na Tabela 5.9 podem ser visualizadas as importancias relativas de cada
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atributo (factor) e as utilidades parciais de cada nivel.

Atributos (Factores) Niveis Utilidade Parcial Iml{)e(;;tt?j:ia

Ate 10 € -0,586

Prego Entre 10€¢20 € -1,172 27,35
Mais que 20 € -1,7581
Evento Desportivo -0,8746

Tipologia Evento Musical 1,2652 49,94
Family Show -0,3907
Fim-de-semana 0,3629

Periodo Semana 03629 16,94
Jornal ou revista 0,1505

Comunicagio Outdoor -0,0968 5,77
Internet -0,0538

Constant | 7,2437

Tabela 5.9 Resultados Gerais para a Amostra

O factor considerado como sendo o mais relevante foi, de forma significativa, a

“Tipologia”. Este factor obteve uma importancia relativa de 49,94%.

@ Prego

@ Tipologia

O Periodo

0 Comunicagao

Grafico 5.3 Importancia Relativa dos Atributos

A importancia atribuida a tipologia do evento poderia ser explicada pelo
investimento de recursos de tempo e financeiros a que o consumidor ¢ obrigado a
despender para assistir a um evento e o alto retorno que almeja sob o ponto de vista das
emocgdes/diversdao. O atributo “Tipologia” incorpora os niveis “Evento musical”,
“Family show” e “Evento desportivo”, mas, numa interpretacdo ampla, estdo associados

a cinco factores:

1. Socializagdo: estar com amigos;
2. Reunido de familia: oportunidade de fazer algo em conjunto e promovendo a
unido familiar;

3. Diversao/Emocodes: participar/assistir a algo estimulante e divertido;

108



4. Fuga: procurar distanciamento dos problemas quotidianos e sair da rotina;
5. Novidade: experimentar coisas novas e diferentes e/ou participar/assistir a um

evento com caracteristicas unicas.

Value Sig.
Pearson's R 0,965 0,000
Kendall's tau 1,000 0,000

Tabela 5.10 Correlagdes R de Pearson e Tau de Kendall para a Amostra

As estatisticas R de Pearson ¢ Tau de Kendall, apresentadas na Tabela 5.10,
indicam o grau de ajustamento dos dados ao modelo e representam as correlagdes entre
as preferéncias observadas e as preferéncias estimadas, logo devem ser sempre elevadas
e significativas, como ¢ o caso. Por convencdo sugere-se que valores entre 0,9 e 1,0

constituem uma associagdo muito alta (Pestana & Gageiro, 2003), (Pérez, 2004).

Atributos (Factores) Niveis Utilidade Parcial Importz.mcna
Relativa
Evento Desportivo -0,8746
Tipologia Evento Musical 1,2652 49,94
Family Show -0,3907

Tabela 5.11 Resultados Gerais — Atributo Tipologia

Ao analisar as utilidades parciais, percebe-se que enquanto o nivel “Evento
Musical” tem a utilidade mais elevada entre todos os niveis, 1,2652, o “Evento
Desportivo” possuiu a utilidade mais baixa entre o conjunto de niveis, — 0,8746. Os
resultados contrastantes indicam que enquanto existe uma apreciacao elevada por um

evento musical, hd uma carga negativa, para um evento desportivo.

A apreciacdo negativa ocorre também para o nivel “Family Show”, o qual teve

uma utilidade parcial de — 0,3907.
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Grafico 5.4 Utilidades Parciais para o Atributo Tipologia

Em relagdo ao atributo “Preco” pode-se afirmar que este possuiu a segunda
maior importancia relativa entre os atributos, 27,35%. Destaca-se no entanto que a carga

¢ quase a metade da importancia atribuida a “Tipologia”, 49,94%.

Atributos (Factores) Niveis Utilidade Parcial Importz'mcna
Relativa
Até 10 € -0,586
Prego Entre 10 €¢20 € -1,172 27,35
Mais que 20 € -1,758

Tabela 5.12 Resultados Gerais — Atributo Preco

Destaca-se que no atributo “Pre¢o”, existe, como seria de esperar, uma tendéncia
da amostra para remunerar pelo menor valor possivel o ingresso nos eventos. Assim o

nivel “Até 10€” foi o que obteve maior utilidade.

Com utilidades, significativamente, negativas, — 1,172 e -1,758, os niveis “Entre
10€ e 20€” e “Mais que 20€”, respectivamente, apresentam, sem surpresas, a rejei¢ao

da amostra.

110



Até 10 € Entre 10 € e 20 € Mais que 20 €

S o
A~ N O
L

-0,6 -

Lo
=
I

[l
N
N

Utilidade Parcia

1,4 -

[l
N
(e

|

-1,8

Prego
Gréfico 5.5 Utilidades Parciais para o Atributo Pre¢o

Os resultados dos atributos “Tipologia” e “Pre¢o” indicam que a amostra, em

geral, opta por eventos musicais que oferecam ingressos a precos “subsidiados”.

Atributos (Factores) Niveis Utilidade Parcial Import:}naa
Relativa
Jornal ou revista 0,1505
Comunicagdo Outdoor -0,0968 5,77
Internet -0,0538
Tabela 5.13 Resultados Gerais — Atributo Comunicagdo
0,2
0,15 \
s 01
5
A 0,05
]
B
=] 0
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-0,1
-0,15

Comunicagdo

Gréfico 5.6 Utilidades Parciais para o Atributo Comunicagdo

O atributo “Comunica¢do” apresentou a menor importancia relativa com 5,77%.
Ao analisar o nivel “Jornal ou Revista” observa-se que obteve uma utilidade parcial
positiva de 0,1505. Embora este nivel tenha qualificacdo positiva, no conjunto dos

niveis de todos os atributos que obtiveram pontuacdes positivas, este foi o que colheu o

valor mais baixo.
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Ja os niveis “Internet” e “Outdoor” apresentam respectivamente -0.0538
e -0,0968. Estes niveis obtém qualificagdes negativas, porém no conjunto dos niveis de
todos os atributos foram os que obtiveram pontuagdes mais proximas de zero. Os
resultados sugerem que os niveis do atributo comunicagdo sao valorizados pela amostra,

mas em grau muito inferior a outras variaveis de outros atributos.

No conjunto, pese embora os respondentes considerem a “Comunicagdo” um
pré-requisito associado a um evento, no processo de hierarquizacdo dos perfis
apresentados, os niveis do atributo em questao podem ter sido simplesmente preteridos

em relacdo aos niveis dos outros atributos.

Nesse contexto, ao nao ponderarem o atributo “Comunicagdo”, as utilidades
associadas aos niveis disponibilizados serdo baixas, ou at¢é mesmo conflituantes,

acarretando a baixa importancia relativa do atributo.

Atributos (Factores) Niveis Utilidade Parcial Importz.mcna
Relativa
Fim-de-semana 0,3629
Period:
eriodo Semana 20,3629 16,94
Tabela 5.14 Resultados Gerais — Atributo Periodo
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Gréfico 5.7 Utilidades Parciais para o Atributo Periodo
No tocante ao atributo “Periodo”, verifica-se uma importancia relativa de
16,94%, ou seja, € o terceiro atributo em ordem de preferéncia da amostra. Observa-se

que houve valorizacao para o nivel “Fim-de-semana”, tendo em vista a utilidade parcial

do nivel, de 0,3629.
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Esta valorizagdo estd em consonancia com os resultados obtidos por Colbert
(1998) e indica a disponibilidade dos respondentes para as praticas de saida cultural ao
fim-de-semana. Adicionalmente, os eventos realizados nesse periodo podem representar
simultaneamente uma oportunidade de praticas de lazer convivial em contraponto com
as praticas domésticas. Para o nivel “Semana” foi calculada uma utilidade parcial, de —

0,3629, ie da mesma magnitude do nivel “Fim-de-semana”, porém com peso negativo.

Ap6s a andlise individual de cada um dos atributos resta analisar os trade offs e
compensagoes entre os atributos que podem ou nao ocorrer, de acordo com a avaliagdo

dos inquiridos.

Fica evidente que a tipologia dos eventos ¢ fundamental para a preferéncia da
amostra (importancia relativa de 50%). Destaca-se que nem mesmo a combinacdo das
importancias relativas de “Preco” com “Periodo” (importancia total de 44%) e “Pre¢o”
com “Comunica¢do” (importancia total de 33%) sdo capazes de superar a importancia
atribuida a “Tipologia” do evento. Apenas a combinagdo dos restantes atributos, ou seja
a soma das importancias relativas dos atributos “Preco”, “Periodo” e “Comunicagao”

igualam a importancia relativa da “Tipologia”.

Exemplificando, os respondentes ndo trocariam um evento musical por um
desportivo, mesmo que se realizasse ao fim-de-semana com um preco de ingresso
inferior a 10€. Ou ainda ndo estariam dispostos a “abrir mao” de um espectaculo
musical, com um prego superior a 20€, caso se realizasse ao fim-de-semana, em troca de

um family show até 10€ e que se realizasse igualmente ao fim-de-semana.

Os resultados indicam também que na auséncia da oferta de especticulos
musicais, os inquiridos compensariam essa falta, se fossem oferecidos
preferencialmente um family show ou um espectaculo desportivo com um custo inferior
a 10€ e com periodo de realizagdo ao fim-de-semana (cartdes nameros 6 e 7,

classificados respectivamente nas posi¢des 4 ¢ 5).

Em ultima anélise, para os 96 individuos o evento ideal no Portimao Arena,

considerando os atributos em analise, ¢ um espectaculo musical, com um prego inferior
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a 10€, realizando-se ao fim-de-semana e com a utilizacdo da imprensa escrita como
meio preferencial de comunicag@o. Neste contexto, a utilidade total do evento musical ¢
de 7,2437 (PREF = 6,0511% + 1,2652 Tipologia evento musical + 0,3629 periodo  Fim-de-semana
0,1505 comunicagio Jornal ou revista — 0,5860 prego ate 106 = 7,2437). No que concerne a
importancia relativa de cada factor, que foi calculada dividindo o coeficiente da
utilidade parcial estimada de cada factor, em particular, pela soma de todos os
coeficientes para todas as utilidades parciais estimadas. Atribui-se assim, o peso que
cada factor contém na composi¢ao das preferéncias dos sujeitos. O factor “Tipologia”
(49,94%) ¢ o mais importante, seguindo-se o “Preco” com 27,35%. O grau de
ajustamento dos dados ao modelo, a partir das estatisticas R de Pearson e Tau de
Kendall sao elevados e significativos (Pearson's R = 0,965, Sig = 0,000, Kendall's tau
= 1,000, sig. = 0,000).

5.4 Segmentacio Segundo as Preferéncias Agregadas

Por meio da soma das utilidades parciais estimadas, excluindo a constante, foi
calculada a utilidade total atribuida a cada sujeito e posteriormente foi realizado o
procedimento Two-Step Cluster utilizando como varidveis categoricas o sexo, a idade,
as habilitagcoes académicas, a motivagdo e o local de aquisi¢cdo do bilhete, o qual

indicou a existéncia de trés agrupamentos.

N % i Utilidade Total
Média Desvio Padrao
1 32 34,4% 5,3331 1,16373
Cluster 2 30 32,3% 5,7197 1,41157
3 31 33,3% 5,3535 1,31181
Valid 93

Tabela 5.15 Numero de Casos em cada Cluster e os Centroides

Fem. Masc.
N % N %
Cluster 1 32 71,1% 0 ,0%
2 13 28,9% 17 35,4%
3 0 ,0% 31 64,6%
Total | 45 | 100,0% | 48 | 100,0%

Tabela 5.16 Frequéncias dos Clusters por Género

# Constant
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Grafico 5.8 Importancia da Variavel Sexo na Formagao dos Clusters

A tabela de frequéncias clarifica a composicao dos clusters tendo por base o
género. Enquanto que o cluster 1 ¢ unicamente composto por mulheres, o cluster 3 ¢

constituido exclusivamente por homens.

Ja o cluster 2 apresenta maioritariamente individuos do sexo masculino.
Todavia, o Grafico 5.8, demonstra que o género ndo ¢ importante na formagdo deste
agrupamento. A linha vertical, marca o valor critico que determina que a variavel ¢é

estatisticamente relevante.

15 — 24 anos 25 — 34 anos 35 — 54 anos 55 anos ou mais
N % N % N % N %
1 2 133% | 19 46,3% | 11 324% | 0 ,0%
Cluster 173 71 467% | 7| 170% | 13| 382% | 3 100,0%
3 6 40,0% | 15 36,6% | 10 294% | 0O ,0%
Total 15| 100,0% | 41| 100,0% | 34 | 100,0% | 3 100,0%

Tabela 5.17 Frequéncias dos Clusters por Idade
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Gréfico 5.9 Importancia da Varidvel Idade na Formagédo dos Clusters

Na tabela de frequéncias pode verificar-se que os clusters 1 e 3 sdo
maioritariamente constituidos por individuos com idade compreendida entre os 25 e os
34 anos, enquanto que cluster 2 ¢ composto na sua maioria por respondentes relativos
ao escalao etario 35 — 54 anos. Pese embora se verifiquem as tendéncias acima

descritas, o grafico atesta que a varidvel idade ndo € estatisticamente significante.

Atéa09.°Ano | Atéao 12.°Ano | Ensino Superior
N % N % N %
1 0 0% | 1 4,0% | 31 50,0%
Cluster 7 6| 1000% | 24 96,0% | 0 0%
3 0 0% | 0 0% | 31 50,0%
Combined 6 100,0% | 25 100,0% | 62 100,0%

Tabela 5.18 Frequéncias dos Clusters por Habilitagdes Académicas

A Tabela 5.18 destaca que os clusters 1 e 3 sdo exclusivamente constituidos por
sujeitos com um nivel habilitacional superior. J4 os que compdem o cluster 2
apresentam quase unicamente respondentes com o 12.° ano de escolaridade. O Gréfico

5.10 evidencia que a varidvel ¢ estatisticamente relevante para os trés agrupamentos.
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Grafico 5.10 Importancia da Variavel Habilitagdes Académicas na Formagao dos Clusters

As tabelas de frequéncias e os graficos de importancia das variaveis Motivagdo e
Local de Aquisicao do Bilhete mostram que ndo existem variagdes entre os sub-
conjuntos e que ambas as variaveis nao sdo estatisticamente relevantes para a formagao

dos clusters.

Socializagao Reunido de familia I]?:L\;(e);s;l;/ Fuga
N % N % N % N %
1 71 50,0% 1 250% | 23| 31,1% 1| 100,0%
Cluster | 2 3 21,4% 3 75,0% | 24| 32,4% 0 0%
3 4| 286% 0 0% | 27| 36,5% 0 0%
Combined 14| 100,0% 4| 100,0% | 74| 100,0% 1| 100,0%

Tabela 5.19 Frequéncias dos Clusters por Motivagao
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Grafico 5.11 Importancia da Variavel Motivagao na Formacao dos Clusters

On line Na bilheteira do Numa sup.
Portimdo Arena comercial
N % N % N %
1 14 | 51,9% | 17 27,4% 1| 250%
Cluster 2 s | 185% |24 | 387% | 1| 250%
3 8 | 29,6% | 21 33,9% 2 | 50,0%
Combined 27 | 100,0% | 62 | 100,0% | 4 | 100,0%

Tabela 5.20 Frequéncias dos Clusters por Local de Aquisi¢do do Bilhete

Local aquisigao bilhete
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Grafico 5.12 Importancia da Variavel Local de Aquisi¢ao do Bilhete na Formagao dos Clusters
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Género Idade Hab. Escolares Motivacio Aq}usmao
Bilhete

Feminino 25-34 Anos Ensino Superior Dlvers?o / 31lh~ete1ra
Emocgdes Portimao Arena

Cluster Masculino 35-54 anos Até 12.° Ano Dlvers?o / 31lh~ete1ra
Emocdes Portimao Arena

. . . Diversédo / Bilheteira
Masculino 25-34 Anos Ensino Superior Emoges Portimdo Arena

Tabela 5.21 Caracterizagdo Sociografica dos Clusters

Em sintese pode-se afirmar que os grupos 1 (34,4% da amostra) e 3 (33,3%) sao

compostos por sujeitos com habilitagdes superiores, com idade compreendida entre os

25 e os 34 anos, sao motivados a participar/assistir a eventos pela diversao / emogdes e

preferem adquirir o bilhete de ingresso na infra-estrutura. O que distingue estes sub-

conjuntos € o género, ou seja o cluster 1 ¢ composto exclusivamente por mulheres,

enquanto que o cluster 3 ¢ composto por homens. Ja o cluster 2 ¢ maioritariamente

constituido por individuos do sexo masculino, com idade entre os 35 e os 54 anos, com

o 12.° ano e no que concerne a motivacdo ¢ a aquisicdo do bilhete apresentam

preferéncias analogas as dos sujeitos dos grupos 1 e 3.

variaveis que compoem os atributos dos eventos.

A Tabela 5.22 apresenta a média e o desvio padrao das utilidades parciais das
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Média

Desvio Padrao

Cluster 1 -2,0521 1,42207

Evento Desportivo Cluster 2 -,6667 1,86313
Cluster 3 ,1398 1,86145

Cluster 1 1,8438 1,13271

Evento Musical Cluster 2 ,9778 1,50843
Cluster 3 ,9462 1,55420

Cluster 1 ,2083 1,35401
Family Show Cluster 2 -3111 1,57064
Cluster 3 -1,0860 1,53470

Cluster 1 ,3906 ,57480

Fim-de-semana Cluster 2 ,3333 , 72912
Cluster 3 ,3629 ,80581

Cluster 1 -,3906 ,57480

Semana Cluster 2 -,3333 ,72912
Cluster 3 -,3629 ,80581

Cluster 1 -,0104 ,78281

Jornal ou Revista Cluster 2 ,2333 1,16511
Cluster 3 ,2366 , 71073

Cluster 1 -,2813 ,63421

Outdoor Cluster 2 -,0222 ,82552
Cluster 3 ,0215 1,03614

Cluster 1 ,2917 ,78403
Internet Cluster 2 -2111 1,01515
Cluster 3 -,2581 1,09107
Cluster 1 -,4635 1,13097
Preco Cluster 2 -,8333 1,33405
Cluster 3 -,4731 1,19342

Tabela 5.22 Estatisticas Descritivas

Com vista a averiguar se a média das utilidades dos niveis dos atributos ¢ igual

nos trés grupos utilizou-se o teste F e o teste H.S.D de Tukey para identificar as

diferencas para cada par de grupos (Pestana & Gageiro, 2003, Norusis, 2004).
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ss;;gr(::fs df Mean Square F Sig.
Between Groups 77,562 2 38,781 13,057 ,000
Evento Desportivo Within Groups 267,307 90 2,970
Total 344,870 92
Between Groups 16,343 2 8,172 4,126 ,019
Evento Musical Within Groups 178,225 90 1,980
Total 194,569 92
Between Groups 26,661 2 13,330 6,028 ,003
Family Show Within Groups 199,034 90 2,211
Total 225,694 92
Between Groups ,051 2 ,025 ,051 951
Fim-de-semana Within Groups 45,139 90 ,502
Total 45,190 92
Between Groups ,051 2 ,025 ,051 951
Semana Within Groups 45,139 90 ,502
Total 45,190 92
Between Groups 1,264 2 ,632 774 ,464
Jornal ou Revista Within Groups 73,517 90 817
Total 74,781 92
Between Groups 1,689 2 ,845 1,180 312
Outdoor Within Groups 64,440 90 ,716
Total 66,129 92
Between Groups 5,855 2 2,927 3,112 ,049
Internet Within Groups 84,654 90 941
Total 90,509 92
Between Groups 2,710 2 1,355 910 ,406
Prego Within Groups 133,991 90 1,489
Total 136,701 92

Tabela 5.23 ANOVA One-Way

De acordo com a Tabela 5.23 que apresenta a ANOVA One-Way, com uma
probabilidade de erro de 5% conclui-se que existem pelo menos dois clusters em que as
médias das utilidades das variaveis associadas ao atributo tipologia do evento — evento
desportivo (p-value = 0,000 < a =0.05); evento musical (p-value = 0,019 < a =0.05);
family show (p-value = 0,003 < o =0.05) -, sdo significativamente diferentes. A
ANOVA apenas permite concluir que existem pelo menos duas médias diferentes, sem
identificar quais, pelo que se recorreu a Tabela de Comparagdes Multiplas (Tabela

5.24).
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Mean Difference

95% Confidence Interval

Variable (I) Cluster (J) Cluster Std. Error Sig.
-3 Lower Bound Upper Bound
Cluster 2 -1,38542(*) ,43797 ,006 -2,4291 -,3417
Cluster 1
Cluster 3 -2,19187(*) ,43431 ,000 -3,2269 -1,1569
. Cluster 1 1,38542(*) ,43797 ,006 ,3417 2,4291
Evento Desportivo Cluster 2
Cluster 3 -,80645 ,44137 ,167 -1,8583 ,2454
Cluster 1 2,19187(*) ,43431 ,000 1,1569 3,2269
Cluster 3
Cluster 2 ,80645 ,44137 ,167 -,2454 1,8583
Cluster 2 ,86597(*) ,35762 ,046 ,0137 1,7182
Cluster 1
Cluster 3 ,89751(*) ,35463 ,035 ,0524 1,7426
. Cluster 1 -,86597(*) ,35762 ,046 -1,7182 -,0137
Evento Musical Cluster 2
Cluster 3 ,03154 ,36040 ,996 -,8273 ,8904
Cluster 1 -,89751(*) ,35463 ,035 -1,7426 -,0524
Cluster 3
Cluster 2 -,03154 ,36040 ,996 -,8904 ,8273
Cluster 2 ,51944 ,37792 ,359 -,3812 1,4201
Cluster 1
Cluster 3 1,29435(*) ,37476 ,002 ,4013 2,1875
. Cluster 1 -,51944 ,37792 ,359 -1,4201 ,3812
Family Show Cluster 2
Cluster 3 , 77491 ,38086 ,110 -, 1327 1,6825
Cluster 1 -1,29435(*) ,37476 ,002 -2,1875 -4013
Cluster 3
Cluster 2 -, 77491 ,38086 ,110 -1,6825 ,1327
Cluster 2 ,05729 ,17998 ,946 -3716 ,4862
Cluster 1
Cluster 3 ,02772 ,17847 ,987 -,3976 ,4530
. Cluster 1 -,05729 ,17998 ,946 -,4862 ,3716
Fim-de-semana Cluster 2
Cluster 3 -,02957 ,18137 ,985 -4618 ,4027
Cluster 1 -,02772 ,17847 987 -,4530 ,3976
Cluster 3
Cluster 2 ,02957 ,18137 ,985 -,4027 ,4618
Cluster 2 -,05729 ,17998 ,946 -,4862 ,3716
Cluster 1
Cluster 3 -,02772 ,17847 987 -,4530 ,3976
Cluster 1 ,05729 ,17998 ,946 -3716 ,4862
Semana Cluster 2
Cluster 3 ,02957 ,18137 ,985 -,4027 ,4618
Cluster 1 ,02772 ,17847 987 -,3976 ,4530
Cluster 3
Cluster 2 -,02957 ,18137 ,985 -4618 ,4027
Cluster 2 -,24375 ,22969 ,541 - 7911 ,3036
Cluster 1
Cluster 3 -,24698 ,22777 ,526 -,7898 ,2958
. Cluster 1 ,24375 ,22969 ,541 -,3036 ,7911
Jornal ou Revista Cluster 2
Cluster 3 -,00323 ,23147 1,000 -,5548 ,5484
Cluster 1 ,24698 ,22777 ,526 -,2958 ,7898
Cluster 3
Cluster 2 ,00323 ,23147 1,000 -,5484 ,5548
Cluster 2 -,25903 ,21504 454 -7715 ,2534
Cluster 1
Cluster 3 -,30276 ,21324 ,335 -,8109 ,2054
Cluster 1 ,25903 ,21504 454 -,2534 7715
Outdoor Cluster 2
Cluster 3 -,04373 ,21671 978 -,5602 4727
Cluster 1 ,30276 ,21324 ,335 -,2054 ,8109
Cluster 3
Cluster 2 ,04373 ,21671 978 -4727 ,5602
Cluster 2 ,50278 ,24647 ,109 -,0846 1,0901
Cluster 1
Cluster 3 ,54973 ,24441 ,069 -,0327 1,1322
Cluster 1 -,50278 ,24647 ,109 -1,0901 ,0846
Internet Cluster 2
Cluster 3 ,04695 ,24839 ,980 -,5450 ,6389
Cluster 1 -,54973 ,24441 ,069 -1,1322 ,0327
Cluster 3
Cluster 2 -,04695 ,24839 ,980 -,6389 ,5450
Cluster 2 ,36979 ,31008 461 -,3692 1,1087
Cluster 1
Cluster 3 ,00958 ,30749 ,999 -,7232 ,7424
Cluster 1 -,36979 ,31008 ,461 -1,1087 ,3692
Prego Cluster 2
Cluster 3 -,36022 ,31249 ,484 -1,1049 ,3845
Cluster 1 -,00958 ,30749 ,999 -, 7424 ,7232
Cluster 3
Cluster 2 ,36022 ,31249 ,484 -,3845 1,1049

*The mean difference is significant at the .05 level.

Tukey HSD

Tabela 5.24 Comparagdes Multiplas
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Na primeira coluna da Tabela 5.24 encontram-se as comparacdes dos clusters
dois a dois, na segunda coluna encontra-se a diferenca entre médias (Mean Differences),
na terceira coluna encontra-se o erro padrao para a diferenga (Std. Error), e finalmente
na quarta coluna encontra-se o p-value (Sig.). Esta tabela apresenta ainda o intervalo de
confianga para a diferenca entre as médias (95% Confidence Interval). Note-se que

apenas as seguintes médias sdo significativamente diferentes:

e cvento desportivo entre o cluster 1 e os clusters 2 e 3;
e evento musical entre o cluster 1 € os clusters 2 € 3;

e family show entre o cluster 1 e o cluster 3

Cluster Mean Variable (I) Cluster (J) Cluster Sig.
Cluster 1 -2,0521 Cluster 2 ,006
Cluster 2 -,6667 Evento Desportivo Cluster 1

Cluster 3 ,000
Cluster 3 ,1398
Cluster 1 1,8438 Cluster 2 ,046
Cluster 2 ,9778 Evento Musical Cluster 1

Cluster 3 ,035
Cluster 3 ,9462
Cluster 1 ,2083
Cluster 2 -3111 Family Show Cluster 1 Cluster 3 ,002
Cluster 3 -1,0860

Tabela 5.25 Sintese das Estatisticas Descritivas e das Comparagdes
Multiplas para as Variaveis do Atributo Tipologia

O Teste H.S.D. de Tukey por se tratar também de um método de comparagdo
multipla apresenta ainda as tabelas com dois subconjuntos homogéneos, cujos os grupos
se apresentam por ordem crescente de utilidade atribuida as variaveis do atributo

tipologia — desportivo, musical, family show.

Tukey HSD
Cluster N Subset for alpha = .05
1 2
Cluster 1 32 20521
Cluster 2 30 o607
Cluster 3 31 398
Sie 1,000 162

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 30,978.

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels
are not guaranteed.

Tabela 5.26 Subconjuntos Homogéneos de Médias para a Variavel Evento Desportivo
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Tukey HSD

Subset for alpha = .05
Cluster N
1 2
Cluster 3 31 ,9462
Cluster 2 30 9778
Cluster 1 32 1,8438
Sig. ,996 1,000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 30,978.

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels
are not guaranteed.

Tabela 5.27 Subconjuntos Homogéneos de Médias para a Variavel Evento Musical

Tukey HSD
Subset for alpha = .05
Cluster N
1 2
Cluster 3 31 -1,0860
Cluster 2 30 -3111 -3111
Cluster 1 32 ,2083
Sig. ,106 ,358

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 30,978.

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels
are not guaranteed.

Tabela 5.28 Subconjuntos Homogéneos de Médias para a Variavel Family Show

Neste contexto, e considerando os atributos em andlise para a realizagdo de
eventos no Portimdo Arena, pode afirmar-se, a partir das médias das utilidades parciais

que:

e os elementos do cluster 1 classificam positivamente os eventos de cariz
cultural especialmente os musicais, atribuindo, igualmente, uma utilidade
positiva aos family shows. Optam pela Internet como meio preferencial para
tomar conhecimento dos eventos € no que se refere ao preco, constituem o

grupo menos sensivel;
e o0s elementos que compdoem o Cluster 2 valorizam os eventos musicais €

elegem a imprensa escrita como meio de comunicagdo. No entanto,

constituem o grupo que apresenta maior sensibilidade ao preco;
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e que

os individuos pertencentes ao cluster 3 classificam positivamente os eventos
desportivos e musicais, associados a imprensa escrita € aos outdoors, como

meios de comunicagao;

os trés clusters adoptam o fim-de-semana para as praticas de saida cultural-

recreativa;

com uma probabilidade de erro de 5%, que a utilidade negativa (-2,0521)
atribuida aos eventos desportivos pelo cluster 1 ¢ significativamente
diferente da utilidade negativa atribuida pelos elementos dos clusters 2

(utilidade = -0,6667) e utilidade positiva atribuida aos membros do cluster

3 (utilidade = 0,1398) ;

com uma probabilidade de erro de 5%, a utilidade positiva (1,8438) atribuida
aos eventos musicais pelo cluster 1 ¢ significativamente diferente das
utilidades, igualmente, positivas atribuidas pelos membros dos clusters 2

(utilidade = 0,9778) e 3 (utilidade = 0,9462);

com uma probabilidade de erro de 5%, a utilidade positiva (0,2083) atribuida
aos family shows pelo cluster 1 ¢ significativamente diferente da utilidade,

negativa (-1,0860) atribuida pelos membros dos clusters 3.

5.5 O Efeito dos Resultados na Estratégia Empresarial

Considerando a utilidade atribuida pelos respondentes as primeiras escolhas para

cada tipo de evento de acordo com os perfis apresentados, ou seja o cartdo n.° 5 para

evento musical, cartdo n.° 6 para family show e cartdo 7 para evento desportivo,

investigou-se a relagcdo entre a utilidade e os custos; e a utilidade e o AEV para cada

tipologia.

Indice
Tipologia Utilidade
Custo AEV
Evento Musical 100 7,646
Family Show 130 121 6,576
Evento Desportivo 200 245 6,297

Tabela 5.29 Comparacdo as Tipologias de Eventos Tendo
por Base o Custo, o AEV e a Utilidade
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Gréfico 5.14 Relagdo Impacto Financeiro das Noticias - Utilidade

Verifica-se que os eventos culturais — musicais ¢ family shows - sdo os que
apresentam, em termos médios, os menores custos de producdo e a maior utilidade para
os consumidores. Todavia s3o os que produzem menor impacto mediatico. Neste quadro
recomenda-se a realizagdo de eventos de cariz cultural, com vista a prossecugdo de
objectivos relacionados com o incremento da taxa de ocupacdo, da dinamizacdo da

oferta de eventos culturais e com a autossustentabilidade financeira da infra-estrutura.

Em contraponto, os eventos desportivos sdo os mais eficazes ao nivel do impacto
mediatico e simultaneamente os que possuem a menor utilidade para a generalidade da
amostra. No entanto, para os membros do cluster 3 constituem uma opg¢ao valida. Neste
contexto, a realizacdo destes eventos estdo em consonancia com parte dos objectivos
associados a missdo da empresa, ou seja o aumento do brand awareness do Municipio
de Portimdo e a dinamizagdo da oferta de eventos desportivos. Todavia e considerando
os elevados custos associados a producdo deste eventos, tornar-se necessario a luz da
Lei n.° 53-F/2006, de 29 de Dezembro, que aprovou o novo regime juridico do sector
empresarial local, a celebragdo de contratos-programa com o Municipio de Portimao,

com vista a adopcao de pregos sociais.
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( g;:{go ) Prego Tipo Preferéncia Sgi?;agzz
5 Entre 10€ ¢ 20€ Evento Musical 1 7,646
6 Até 10€ Family Show 4 6,5761
7 Até 10€ Evento Desportivo 5 6,2965

Tabela 5.30 Primeiras Preferéncias de Acordo com a Tipologia

Sob a uma perspectiva econdomica, a rentabilidade operacional de pavilhdes
multiusos reside essencialmente nos eventos de caracter empresarial — Meeting Industry.
Todavia, os demais segmentos — eventos desportivos e culturais - constituem uma
parcela importante da taxa de ocupacao, e tal como foi anteriormente expresso, devem

contribuir para a autossustentabilidade financeira da infra-estrutura.

Neste quadro, suscita-se a necessidade de comparar a tendéncia actual da taxa de
ocupacdo, ou seja a realizagao maioritaria de eventos desportivos — cartdo 7 -, com a
primeira preferéncia da amostra - cartdo 5, eventos musicais. Assim, constata-se que os
inquiridos estdo dispostos a pagar um preco superior pelos eventos musicais € que 0s
custos médios de producdo deste tipo de evento sdo 100% inferiores, quando

comparados com os desportivos.
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CAPITULO 6

CONCLUSAO E RECOMENDACOES
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A questdo central do estudo foi oferecer um instrumento de medicao da estrutura
de preferéncia dos consumidores reais e potenciais de eventos desportivos e culturais no

Portimao Arena. Neste contexto foram estabelecidos trés objectivos:

1. investigar os atributos que devem ser oferecidos aos consumidores,
mensurando as importancias relativas dos atributos e as utilidades dos

respectivos niveis;

2. investigar as variacdes existentes, a partir da definicio de segmentos de

mercado;

3. recomendar a formatacio de novos eventos, a partir dos resultados da
investigacdo das variacoées resultantes das segmentacoes e da analise geral

dos atributos.

A metodologia adoptada no estudo foi a Analise Conjunta. O método permite,
por meio de regressoes multiplas, que sejam estimadas as utilidades parciais dos
niveis dos atributos considerados na pesquisa. A soma das utilidades parciais de
cada nivel possibilita que sejam conhecidas as utilidades totais dos perfis (cartoes)

apresentados.

Além das utilidades parciais, também foram calculadas as importancias relativas
de cada atributo. De posse da importancia relativa foi possivel inferir sobre as

preferéncias dos inquiridos.

Apesar da sua aplicabilidade e vasta utilizagdo, existem limitagdes que devem
ser observadas, principalmente, na escolha dos niveis e atributos dos produtos, na
determinagdo do numero de atributos a serem utilizados e na aplicagdo a determinados

produtos/servigos.

O investigador, ao adoptar o método da Andlise Conjunta, deve procurar um
ajuste entre os atributos e niveis propostos, de modo que os estimulos gerados ndo

produzam conflito na classificacdo dos respondentes.

Além disso, os produtos/servigos oferecidos, durante a aplicagdo do método,
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devem ser avaliados de forma realista pelos consumidores, a respeito das condi¢des de
preco e de implementagdo pelos prestadores de servigos. Em complemento, os atributos
devem ser relevantes para a composi¢do do produto/servico estudado. A escolha
equivocada dos atributos pode tornar os resultados finais da pesquisa pouco

representativos.

Por fim, o método de andlise conjunta também impde dificuldades ao
investigador, no momento em que € necessario subdividir um atributo, intangivel e

subjectivo, em niveis distintos.

Contudo, apesar das limitagdes observadas, os resultados alcan¢ados sao validos
e podem ser aceites, no ambito académico e empresarial, considerando os pressupostos

do estudo.

No ambito do primeiro objectivo - investigar os atributos que devem ser
oferecidos aos consumidores, mensurando as importancias relativas dos atributos e as
utilidades dos respectivos niveis -, 0 estudo mostrou que os respondentes enfatizam
em elevado grau a tipologia do evento. A importancia associada ao factor
“Tipologia” foi de 49,94%. O atributo “Tipologia” incorpora os niveis “Evento
musical”, “Family show” e “Evento desportivo”. O nivel “Evento Musical” é o que
possui a utilidade mais elevada seguindo-se os niveis “Family show” e “Evento

desportivo”.

Os resultados gerais, de acordo com a metodologia adoptada, permitem também
afirmar que o atributo “Preco” possui a segunda maior importancia relativa entre
os factores em estudo. Importa realcar que a importancia associada a este atributo
¢ de 27,35%, aproximadamente metade da importincia atribuida a “Tipologia”.
Conclui-se, ainda, como seria de expectavel, a amostra remunera pelo menor valor
possivel o ingresso nos eventos. Assim o nivel “Até 10€” foi o que obteve maior

utilidade.

No que toca ao atributo “Periodo”, observa-se uma importincia relativa de
16,94%, ou seja, é o terceiro atributo em ordem de preferéncia da amostra.

Verificou-se a valorizac¢ao positiva do nivel “Fim-de-semana”.
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O atributo “Comunicacao” apresentou a menor importancia relativa com
5,77%. Pelo que se conclui que a amostra possui baixa sensibilidade as variacoes
de niveis propostos. Todavia, com base nos resultados das utilidades parciais, pode
afirmar-se que os respondentes sinalizam positivamente o nivel “Jornal ou

Revista”.

No quadro do segundo objectivo - investigar as variagoes existentes, a partir da
definig¢do de segmentos de mercado -, os resultados da segmentacio permite concluir
que existem, entre os respondentes, variantes na avaliacio dos eventos,

principalmente no tocante ao atributo “Tipologia”

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
N=32 N=30 N=31
. Musical . Desportivo
Tipo Family Show Musical Musical
s Periodo Fim-de-semana Fim-de-semana Fim-de-semana
Caracteristicas -
c . Jornal ou Revista
dos eventos Comunica¢io Internet Jornal ou Revista
Outdoor
P Baixa sensibilidade Alta sensibilidade Sensibilidade mediana
reco a0 pre¢o a0 preco a0 preco
. .. Feminino (N=13) .
Género Feminino Masculino (N=17) Masculino
Caracteristicas 15-24 Anos (N=2) g:gj Qﬁgz 8:1;;; 15-24 Anos (N=6)
dos consumidores Idade 25-34 Anos (N=19) _ 25-34 Anos (N=15)
35-54 Anos (N=11) 35-54 Anos (N=13) 35-54 Anos (N=10)
55 Anos ou + (N=3)
Hab. Escolares Ens. Superior Até ao 12.° Ano Ens. Superior
Comportamentos/ Motivacio Diversdo/Emogdes Diversdo/Emogdes Diversao/Emogdes
Motivacdes dos Local Aquisi¢io Bilheteira do Bilheteira do Bilheteira do Portimao
consumidores Bilhete Portimado Arena Portimdo Arena Arena

Tabela 6.1 Sintese das Caracteristicas dos Segmentos

Da analise da Tabela 6.1 podem retirar-se cinco conclusoes:

1. os grupo 1 e 3 sdo compostos por sujeitos com habilitacdes superiores, com
idade compreendida entre os 25 e os 34 anos, sio motivados a
participar/assistir a eventos pela diversao / emoc¢odes e preferem adquirir o
bilhete de ingresso na infra-estrutura. No que diz respeito as caracteristicas
dos respondentes, o que distingue estes sub-conjuntos é o género, ou seja o
cluster 1 é composto exclusivamente por mulheres, enquanto que o cluster 3

¢ composto por homens.

2. os membros do cluster 1 avaliam positivamente os eventos de indole cultural

especialmente os musicais, atribuindo, também, uma utilidade positiva aos
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family shows. Elegem a Internet como meio preferencial para tomar
conhecimento dos eventos. Enquanto que os individuos pertencentes ao
cluster 3 classificam positivamente os eventos desportivos e musicais,

associados a imprensa escrita e aos outdoors, como meios de comunicacio.

3. o cluster 2 ¢ maioritariamente constituido por individuos do sexo masculino,
com idade entre os 35 e os 54 anos, com o 12.° ano valorizam os eventos
musicais e elegem a imprensa escrita como meio de comunicac¢io e no que se
refere a motivacdo e a aquisicio do bilhete apresentam preferéncias

analogas as dos sujeitos dos grupos 1 e 3.

4. no tocante ao preco os membros do cluster 1 sio os menos sensiveis.
Enquanto que os membros do cluster 2 sdo os apresentam maior

sensibilidade.

5. os trés clusters elegem o fim-de-semana para as praticas de saida cultural-
recreativa.

Por fim, no que concerne ao objectivo - recomendar a formatag¢do de novos
eventos, a partir dos resultados da investigacdo das variagoes resultantes das
segmentagoes e da andlise geral dos atributos -, a técnica de analise conjunta, a
partir da soma das utilidades parciais dos niveis apresentados nos perfis (cartoes)
permite confirmar a preferéncia da amostra por eventos musicais, na medida em
que se observa que os trés primeiros cartdes na ordem de preferéncias incorporam

o nivel evento musical.

J4 o resultado geral da amostra, indica que o evento ideal' no Portimio Arena,
considerando os atributos em analise é um espectaculo musical, com um preco
inferior a 10€, realizando-se ao fim-de-semana e com a utilizacdo da imprensa

escrita como meio preferencial de comunicacio.

! Evento Ideal = 690511 Constant 192652 Tipologia evento musical + 093629 Periodo Fim-de-semana T
0a1505 Comunicacio Jornal ou revista — 0a5860 Preg:o até 10€
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Tipo: Evento musical
1,5

) ) O Evento ideal
Periodo:Fim-de-semana

Preco: Até 10 €

Comunicagao: Jornal ou revista

Grafico 6.1 O Evento Ideal

Enquanto que a partir das variacdoes resultantes do processo de
segmentacio, pode-se recomendar a formatacio de trés eventos com niveis de

atributos distintos,

Evento
desportivo

—e— Cluster 1

. Género feminino

- Ensino superior

. Sensibilidade ao preco: é o
cluster que apresenta
menor sensibilidade ao
preco

ou revista

Grafico 6.2 Utilidades Parciais para os Membros do Cluster 1

1. os sujeitos do sexo feminino com habilitacées escolares de nivel superior
preferem os eventos musicais ou os family shows realizando-se ao fim-de-
semana e com a utilizacdo da Internet como meio preferencial de

comunicacao.
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Evento
desportivo

—m— Cluster 2

Fim-de-
semana

. Ambos os géneros

. Até ao 12.° ano

. Sensibilidade ao prego: é o
cluster que apresenta
maior sensibilidade ao
preco

Grafico 6.3 Utilidades Parciais para os Membros do Cluster 2

os respondentes com habilitacoes escolares até ao 12.° Ano,
independentemente do género, preferem os eventos musicais realizando-se
ao fim-de-semana e com a utilizacio da imprensa escrita como meio

preferencial de comunicacio.

Evento
desportivo

—4— Cluster 3

L] Género masculino

= Ensino superior

L] Sensibilidade ao preco: é o
cluster que apresenta uma
sensibilidade mediana

3.

Grafico 6.4 Utilidades Parciais e Evento Ideal para os Membros do Cluster 3

os individuos do sexo masculino com habilitacées escolares de nivel superior
preferem os eventos musicais ou os desportivos realizando-se ao fim-de-
semana e com a utilizacio da imprensa escrita ou dos outdoors como meio

preferencial de comunicacio.
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CAPITULO 7

CONTRIBUICAO DO ESTUDO E
SUGESTOES PARA TRABALHOS
FUTUROS
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A contribuigao deste estudo centra-se em dois grandes dominios:

1. preenchimento de uma lacuna investigacional: a questdo central do estudo foi
oferecer um instrumento de medicdo da estrutura de preferéncia dos
consumidores reais e potenciais de eventos desportivos e culturais em infra-
estruturas multiusos. Tanto quanto foi possivel apurar, esta questdo nunca antes
tinha sido formulada numa investigagdo conduzida em Portugal sobre a gestdo
de Arenas, nem tinha sido medida a partir da utilizagdo da metodologia da

Analise Conjunta.

2. utiliza¢do da metodologia da Analise Conjunta tendo por base um inquérito por
questionario aplicado via Internet: por tradicdo os estudos associados a andlise
conjunta tendem a recorrer ao envio do questionario por correios ou a figura do
entrevistador (entrevista pessoal ou por telefone) no processo de recolha de
dados. Ao utilizar a Internet, optou-se por uma metodologia que apresenta
baixos custos econdémicos ¢ de tempo quando comparados com os métodos

tradicionais.

No quadro em que aumenta a oferta de eventos e ha uma procura por servigos de
qualidade, a presente pesquisa, além de auxiliar o processo de compreensdo das
preferéncias dos respondentes, pretende auxiliar o processo de tomada de decisdo nos
aspectos que norteiam o desenvolvimento/aperfeicoamento de eventos, fornecendo
indicadores para as entidades gestoras de eventos e empresas que exploram
equipamentos multiusos sobre as caracteristicas relevantes que os eventos desportivos

ou culturais devem possuir, segundo a avaliacao de seus consumidores.

Dado que os resultados do possuem uma forte componente local/regional
sugere-se para pesquisas futuras sobre o tema, a sua abrangéncia a nivel nacional, ou
pelo menos nas areas de intervengdo de infra-estruturas similares, como o Pavilhdo
Multiusos de Guimaraes, o Pavilhdo Multiusos de Gondomar ou o Pavilhdo Atlantico

em Lisboa.
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Alternativamente, dada a relevancia das caracteristicas associadas a tipologia do
evento, poder-se-iam realizar estudos no sentido de efectuar a medi¢ao da estrutura de

preferéncia dos consumidores para cada sub-nivel de tipo de evento, por exemplo:

e Nivel: evento desportivo
o Sub-niveis dos eventos desportivos:
= Competigdo profissional internacional;
= Competi¢do profissional nacional;
e Modalidade: basquetebol; voleibol; andebol; futsal,

atletismo.

e Nivel: evento musical
o Sub-niveis dos eventos musicais:
= Artista/Banda internacional;
= Artista/Banda nacional;
e Género: pop; pop rock; rock; jazz; world; erudita;

fado.
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APENDICE A

QUESTIONARIO
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